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RESUMO

Esta pesquisa objetiva analisar a percep¢do dos consumidores em relagdo aos conceitos
publicidade, formagdo de opinido e desejo de consumo. O consumo, a opinido do consumidor
e a publicidade sdo conceitos que evoluiram ao longo do tempo. O consumo surgiu entre
individuos como algo natural e simples. Entretanto, com o passar do tempo, se distanciou da
satisfacdo das necessidades e ganhou uma propor¢ao que define o status social. A publicidade
passou a ser mais sofisticada e sobretudo digital devido ao avango da tecnologia. A tendéncia
do consumo consciente atualmente leva alguns consumidores a exigirem mais transparéncia e
informagdes em relacdo aos produtos. Os consumidores se munem cada vez mais de
informagdes para dialogar de igual para igual com as empresas. Os dados desta pesquisa foram
coletados por meio de questionario. No total, 200 clientes de supermercados foram
questionados. Os resultados apontam que os consumidores assimilam a internet, conteudos
televisivos e revistas ao conceito publicidade. Os consumidores afirmam formar opinides sobre
determinados produtos consultando especialista; buscando informagdes pela internet e/ou
interagindo com amigos. Para os consumidores, o desejo de consumo origina-se de
necessidades, prazer e impulso. Portanto, na percep¢do dos consumidores da amostra, a
internet esta mais assimilada a publicidade. O parecer do especialista e a busca pela internet
estdo adequados para se fazer ideias sobre determinados produtos; e o desejo de consumo esta
mais ligado as necessidades e impulso do que prazer.

Palavras-chave: Percep¢do do consumidor; Publicidade; Consumo; Opinido.



ABSTRACT

The research aims to analyze the perception of consumers in relation to the concepts of
advertising, opinion formation and consumption desire. Consumption, consumer opinion and
advertising are concepts that have evolved over time. Consumption emerged between
individuals as something natural and simple. However, with the passage of time, it distanced
itself from the satisfaction of needs and gained a proportion that defines social status.
Advertising has become more sophisticated and especially digital due to advances in
technology. The conscious consumption trend currently leads some consumers to demand more
transparency and information regarding products. Consumers are increasingly equipped with
information to dialogue on an equal footing with companies. Data from this research were
collected through a questionnaire. A total of 200 supermarket customers were questioned. The
results show that consumers assimilate the internet, television content and magazines to the
advertising concept. Consumers claim to form opinions about certain products by consulting
experts, searching for information on the internet and/or interacting with friends. For
consumers, the desire to consume stems from needs, pleasure and impulse. Therefore, in the
perception of consumers in the sample, the internet 1s more assimilated to advertising. Expert
opinion and internet search are suitable for making ideas about certain products; and the desire
for consumption is more linked to needs and impulse than to pleasure.

Keywords: Consumer Perception; Advertising; Consumption; Opinion.
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1. INTRODUCAO

O consumo no decorrer das geragdes preservou sua principal finalidade, servindo apenas
para a sobrevivéncia e manuteng@o dos seres vivos. O consumo ocorre em qualquer momento,
e por meio desse, pode-se identificar e distinguir populagdes, etnias e civilizagdes. O ato de
consumir surgiu como algo natural e simples, apenas satisfazendo as necessidades humanas.
Entretanto, com o passar do tempo, o consumo se distanciou dessa finalidade e ganhou uma
propor¢do que define o status social.

Em qualquer sociedade atualmente, existem algumas pessoas que gostariam de
impressionar os outros consumindo e esbanjando. As vezes, a prioridade de se exibir pode ser
mais do que questdes de saude e de seguranga basica. Consequentemente, a maior parte dos
individuos comegou a buscando a felicidade e status sociais através do consumo. Essa busca
pela felicidade e status tornaram-se constante. A cada compra, o consumidor adquiri um
lampejo de satisfacdo. Novas compras precisam ser realizadas frequentemente, de modo que
novos momentos de felicidade sejam obtidos pelo consumidor. Logo, a publicidade foi obrigada
a se reinventar. Os anunciantes e empresas precisaram encontrar novas solugdes e revisaram a
forma como se comunicam com o publico consumidor.

Além de utilizar os canais de televis@o, as empresas estdo mais presentes nas redes
sociais, plataformas virtuais, nas revistas online, e até contratam pessoais de destaque da
sociedade, influenciadores digitais, para que a comunicac¢do atras daqueles produtos que
querem passar sejam absorvidos pelos consumidores.

Assim, observa-se um abandono progressivo da racionalidade na sociedade de
consumo. Se antes a demanda de um produto ou servigo destinava-se a satisfazer uma
necessidade real e econdmica do consumidor, agora ela se reveste de um carater peculiar, sem
se destinar principalmente ao oferecimento de qualquer utilidade ao individuo consumidor.
Entretanto, devidas as tendéncias de consumo consciente, alguns consumidores estdo exigindo
mais transparéncia, € se munem cada vez mais de informagdes para dialogar de igual para igual
com as empresas.

A busca pelas informagdes sobre um produto, € um processo que antecede a opinido
formada pelo consumidor. O estudo de Ferreira e Pizzuti (2020) traz a literatura em relagdo aos
conhecimentos objetivos e subjetivos previamente formulados pelos consumidores na hora de
tomar decisdo de consumo (PARK ez al., 1994; ALBA; HUTCHINSON, 2000, HADAR et al.,
2013). O conhecimento objetivo € o conhecimento que esta verdadeiramente armazenado na

memoria de um individuo. Esse conhecimento depende da capacidade real do consumidor de



avaliar e usar um produto (ALBA; HUTCHINSON, 2000; FERREIRA; PIZZUTI, 2020). O
conhecimento subjetivo refere-se a um processo no qual um individuo vasculha sua memoria
em busca de pistas para avaliar seu nivel de conhecimento sobre um determinado dominio
(PARK er al., 1994; FERREIRA; PIZZUTI, 2020). Esse conhecimento ¢ construido a partir das
informagdes que um individuo pensa ter armazenado na memoria (HADAR et al., 2013;
FERREIRA; PIZZUTI, 2020).

Geralmente, os consumidores tiram seus conhecimentos em relagdo aos produtos de
outros individuos, com quem convivem diariamente (amigos, parentes), especialista, busca pela
internet, ou até publicidade. Isto posto, a questdo que este trabalho procura responder se
apresenta da seguinte forma: qual ¢ a percep¢do dos consumidores em relagdo ao conceito da
publicidade, formagdo da opinido e desejo de consumo? Os bens de consumo apontados nesta
pesquisa dizem respeito aos bens de consumos nido duraveis. Bens de consumo ndo duraveis
sdo aqueles cujo usuario utiliza ou consume em um periodo curto. Como exemplos tém-se
alimentos, produtos estéticos, produtos de beleza, higiene e materiais de escritorio. Tais
produtos geralmente apresentam alta frequéncia de compra, pois os clientes t€ém necessidade de
repor para novo uso.

Nesse sentido, os objetivos deste trabalho consistem em: (1) Analisar a percep¢do dos
consumidores em relacdo ao conceito da publicidade; (2) Analisar a percepg¢do dos
consumidores em relagdo a formacgado da opinido sobre produtos; e (3) Analisar a percepgdo dos
consumidores em relagdo ao desejo de consumo. No total 200 individuos, devidamente

cadastrados em 15 supermercados de grande porte foram questionados nesta pesquisa.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITUACAO DE CONSUMO

A literatura de modo geral tem trazido varias visdes e explica¢gdes em relagdo ao consumo.
Williams (1958) indica que o significado antiquado de consumo ¢ destruir, gastar e desperdigar.
O individuo possui diversas necessidades fisioldgicas, psicologicas, sociais e culturais. Todas
as atividades destinadas a atender a qualquer uma dessas necessidades pode ser declarada como
consumo.

De acordo com Dolu (1993), consumo significa satisfazer necessidade, e uma
necessidade parece obrigatoria para a existéncia, porque quando uma necessidade ¢ satisfeita,
ela proporciona prazer e, caso contrario, causa dor.

O conceito de consumo se entende também como gastos sem necessidade real.
Consequentemente, Torlak (2000) o define como o gasto de valores tangiveis e intangiveis que
se aventuram para atender alguma demanda, seja real ou falsa.

Ritzer (2003) classifica os bens de consumo em subsisténcia e luxo. O autor afirma que
as ferramentas de consumo permitem que as pessoas obtenham bens e servigos e também
explora as pessoas, mantendo-as sob controle. O consumo significa ter um bem ou servigo,
possui-lo, utiliza-lo ou dispor dele para satisfazer necessidades particulares.

Para Organ (2008), o consumo tem associagdes sociais € econdmicas também ligadas
ao tempo e ao espago, dependendo de demandas como necessidades, desejos e vontades; bens,
servigos e dinheiro ou algum valor em substituicdo ao dinheiro que sdo necessarios para
atender as demandas.

Para outros autores, o consumo, que ¢ formado pela decisdo de compra dos
consumidores, € um processo que combina comportamentos para utilizar bens economicos.

O consumo surgiu entre individuos como algo natural e simples. Entretanto, com o
passar do tempo, o consumo se distanciou da satisfacdo das necessidades e ganhou uma
propor¢do que define o status social. Na verdade, o consumo € uma necessidade para o bem-
estar social e a competi¢do ¢ uma ferramenta eficiente para maximizar o bem-estar social.
Nesse contexto, ¢ impossivel separar o consumo e a sociedade de consumo do processo de
competicdo e da cultura de competigdo.

Portanto, o principio da maximizagdo do consumo corresponde a cultura da
competi¢do. No entanto, esse principio baseia-se no consumidor racional e excluem o consumo

conspicuo, o consumo de produtos falsificados e o consumo boca a boca. Além disso, a
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abordagem moderna enfatiza com mais frequéncia que a criatividade e a produtividade estdo
ligadas ao consumo. Como resultado das proliferagdes do consumo conspicuo, consumo de
produtos falsificados ou consumo boca a boca, ocorre o fendmeno do frenesi de consumo. O
consumo aumenta, mas ndo ha aumento na satisfacido, causando consumo ilimitado. Em uma

circunstancia em que o consumo € ilimitado, a competi¢ao desperta o frenesi de consumo.

2.2 OS ESTILOS DE CONSUMO
2.2.1 Consumo conspicuo

As pessoas satisfazem suas necessidades fisiologicas basicas e de seguranga com o
consumo de produtos e servi¢os. No entanto, em qualquer sociedade, existem algumas pessoas
que gostariam de impressionar os outros consumindo e esbanjando. As vezes, a prioridade de
se exibir pode ser mais do que necessidades fisiologicas e de seguranga basica. Este estilo de
consumo ¢ denominado consumo conspicuo.

O conceito de consumo conspicuo foi analisado pela primeira vez pelo sociologo e
economista americano Thorstein Veblen em seu estudo The Theory of Leisure Class, publicado
no final do século XIX. De acordo com Veblen, a primeira geragdo que enriqueceu na era da
industrializagdo continuou levando uma vida modesta, enquanto a segunda e a terceira
geracdes passam a consumir em vez de produzir. A questdo mais importante neste conceito ¢
que o consumismo do poder ser financeiro, de status e classe na sociedade, pois causa inveja
nos outros. As pessoas se esforcam para compensar diferencas de status, realizando estilos de
consumo de grupos de status mais elevado. As pessoas também continuam consumindo
visivelmente para estar na vanguarda em seu grupo atual.

Veblen também assume que o motivo por trds do comportamento humano € imitar os
outros, e que a riqueza concede honra. Nas sociedades, a reputacio € baseada na riqueza, e a
prova de poder € ter uma vida rica. O consumo conspicuo ocorre ndo apenas entre as classes

superiores, mas também entre as classes mais baixas e mais pobres.
2.2.2 Consumo simbolico

A espécie humana se destaca das outras espécies provavelmente pela necessidade
primaria de estimular seus objetivos, fantasias ambiciosas, consciéncia de valores e emogdes
absurdas, todos claramente desvinculados de uma base biologica. As necessidades de

simbolizacdo e a fungdo de criagdo de simbolos existem entre as atividades humanas primarias,
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como comer, olhar, mover etc., necessidades basicas especificas do ser humano. O consumo
simbolico compreende a avaliagdo dos produtos com base em seus valores simbolicos, compra
e consumo. Pessoas gostam de especificar caracteristicas de suas necessidades e desejos ou
comunicar via consumo.

Osiris Luis ef al. (2019) afirmam que os objetos deixam de ser vistos apenas como
ferramentas funcionais e passam a ser valorizados pelos significados a eles atribuidos em um
determinado contexto cultural. Os objetos devem ser comprados e usados ndo apenas por sua
capacidade de desempenhar fung¢des especificas, mas, pelos seus significados e pelo desejo de
possui-los para mostrar aos outros. Os objetos servem, assim, o prop6sito de ratificar status e a
identidade individual ou coletiva.

Os produtos e servicos atuam como objetos simbodlicos e representam o que o
consumidor pode ser e o que o consumidor ndo pode ser sem esses objetos. Por exemplo, por
meio de um carro esporte ou de roupas casuais, as pessoas podem transmitir a mensagem da
importancia de sua liberdade e individualismo (FIRAT et al., 2013).

O consumo de significados simbdlicos de produtos € um processo social que torna as
classes culturais basicas visiveis e estaveis. Na verdade, o consumo € um elemento importante
para participar da vida social e melhorar as relagdes sociais. De acordo com Veblen, existem
dois motivos diferentes no consumo de luxo. Um deles € refletir a propria imagem para outros

membros da elite, e o segundo ¢ diferir dos outros das classes baixas.

2.2.3 Consumo compulsivo

O consumo compulsivo aponta para uma espécie de repeticdo € consumo excessivo,
que ocorre devido a ansiedade, depressdo ou tédio dos consumidores. Os viciados em compras
dependem do consumo excessivo da mesma forma que os viciados em alcool ou drogas.

Tanto as mulheres quanto os homens podem ndo se controlar quando estdo consumindo
em excesso como outras pessoas viciadas. Essas pessoas acham especialmente dificil controlar
o consumo de produtos como alcool, cigarros, chocolate e Coca-Cola.

Quatro elementos sdo fundamentais para que consumo compulsivo se desenvolvesse:
(1) presenga de uma economia de mercado; (2) disponibilidade de uma ampla e diversa

variedade de mercadorias; (3) uma renda disponivel; e (4) um significativo tempo de lazer
(BLACK, 2001).

De acordo com Solomon (2006), os trés principais elementos do comportamento

negativo do consumidor sdo os seguintes: (1) o comportamento ndo € por escolha; (2) o prazer
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ocorre devido a falta de duragio do comportamento; e (3) as pessoas experimentam uma

sensacdo de arrependimento ou culpa apds consumir.

2.3 SOCIEDADE DE CONSUMO

O sistema de pensamento capitalista através da midia global cria uma sociedade
consumista, que se organiza em torno do consumo e da exposi¢do de mercadorias por meio do
qual os individuos ganham prestigio, identidade e posi¢do. Baudrillard (1998) afirma que as
mercadorias ndo sdo meramente caracterizadas pelo valor de uso e valor de troca, como na
teoria da mercadoria de Marx, mas também pelo valor do sinal, a expressdo e marca de estilo,
prestigio, luxo, poder. Desta forma, a midia ndo atua apenas como disseminadora de
informag¢des, mas também como canal de ideologia. Na sociedade de consumo, a midia torna-
se a adogdo do aprendizado para a atividade de consumo e estilo de vida. A midia, seja ela,
tisica ou virtual tende cobrar caro com a informagao ela espalha (HERTZ, 2011).

Sociedade de classe média que vem crescendo nas ultimas décadas em varios paises
subdesenvolvidos tém sido um mercado potencial; quanto maior a renda, mais o padrdo de
consumo esta mudando. As pessoas dessa classe compram e consomem servigos € produtos
ndo apenas por necessidade, mas mais pelo estilo de vida, status social, imagem e orgulho. A
tendéncia iphone, por exemplo, foi um caso em que as pessoas o estdo usando como uma
declaracdo de prestigio em vez de sua necessidade real. Da mesma forma, alguém se
representara vestindo ou usando muitos atributos dos produtos e servigos para ser visto como
parte de determinado nivel da sociedade. Baudrillard (1994) argumentou que o consumo nio
¢ mais visto pela fungo, mas a partir do significado simbolico em status social, prestigio, estilo
de vida, glamour e respeito.

Observa-se que nessa sociedade de consumo, a producdo de massa conduz a um
consumo em massa. Para isso, as entidades comerciais recorrem as técnicas de persuasio e aos

meios de comunicag¢des para tentar convencer o maior numero de consumidores.

24 CONCEITUACAO DA PUBLICIDADE

A publicidade ¢ uma das dimensdes do marketing, capaz de levar individuos a se
ligarem a um produto, e estimular suas intengdes de compra. Bronner e Netjens (2006)

sustentam que a eficacia da publicidade depende de diversos fatores, tais como fornecimento
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de novas informagdes, conselhos Uteis aos individuos, a capacidade de criar curiosidade em
relacdo ao produto, e a capacidade de gerar prazer.

Jean-Paul Close (2016) afirma que uma comunicagdo persuasiva em relagdo a um
produto tem o potencial de atrair clientes, o mantendo leal a esse produto. Entretanto, Santana
et al. (2020) complementam que nesse caso, um conjunto de agcdes deve ser realizado para
persuadir os consumidores a comprarem produtos com base ndo exclusivamente em fatores
racionais, mas principalmente emocionais € sentimentais.

Com avango da tecnologia, a web e outras midias tém sido utilizadas para a publicidade
de produtos, entre as quais se destacam os canais de midia sociais. Essas plataformas sdo
altamente acessadas por individuos, especificamente os adolescentes.

Em comparac¢do com a abordagem tradicional e de publicidade de massa, o marketing
de midia social ¢ caracterizado pelo modernismo e se refere a uma cultura de marketing de
midia social, mais permeavel, aberta e flexivel (FELIX ef al.,, 2016). E nesse contexto que
surge a funcdo “influenciador digital”.

Para San Jose-Cabezudo ef al. (2012), um lider de opinido digital, € aquele que usa
espagos online, redes sociais virtuais e outras formas de midia social digital de forma ativa,
profissional e colaborativa. Merwe e Heerden (2009) estimam que ele pode influenciar
individuos, servindo de modelo a ser copiado, fazendo propaganda, e dando conselhos de
compra € uso.

De acordo com Meng, Wei e Zhu (2011), esse lider de opinido atrai muita aten¢do dos
usuarios da internet e desempenham um papel significativo na propaganda boca a boca virtual,
gerando conteidos de grande utilidade, e influenciando a atitude dos consumidores. Como
consequéncia do fechamento de todo durante esta pandemia, as compras e encomendas on-line
dos produtos acaba explodindo gracas a esse tipo de fungio.

Observa-se que a publicidade continua sendo o instrumento mais poderoso que o
mundo dos negocios tem para criar € manter seus produtos no mercado. Na inten¢do de seduzir
e conquistar os consumidores, a publicidade, através da midia e redes sociais, € uma espécie
de vendedor que passa despercebido em sua fun¢do, deixando o receptor desejoso pelo produto

que ela apresenta estrategicamente.
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2.5 OUTROS FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Uma renda maior pode levar a maiores despesas de consumo e vice-versa, ou seja, se o
nivel de renda for baixo, a despesa de consumo também ¢ baixa. Além da renda, o consumo
também ¢ influenciado por outros fatores, tais como nivel de riqueza, condi¢des
socioecondmicas, nivel de pregos, apetite e taxa de juros, taxas de juros e especulagdo,
frugalidade, cultura, estilo de vida. Habito é um termo que descreve comportamentos
relacionados as decisdes de consumo, como frequéncia de alimentagdo, tipos de alimentos,
preferéncias alimentares e como os alimentos sdo selecionados. Sdo influenciados pelo
comportamento e, para um individuo, esse habito ira se desenvolver de acordo com o ambiente
em que entram, seja familia, escola ou propagandas veiculadas pela midia de massa (PUTRA,;
MARHAENTI, 2021).

Outros fatores dizem respeito a qualidade, autenticidade e honestidade dos produtos,
bem como a transparéncia nas informagdes. A populagdo brasileira pode ser considerada como
mais exigente em relagdo a esses fatores (EY PARTHENON, 2020).

O gosto ¢ um dos fatores que influenciam as decisdes do consumidor na hora de
comprar. Isso ocorre porque o gosto inclui varios aspectos, a saber, as impressdes do
consumidor sobre as compras, valor de uso do produto, durabilidade do produto, formato de
cada produto e aparéncia do design do produto (PUTRA; MARHAENI, 2021).

J& para Wells e Prensky (1996) e Stanton ef al. (1991), as escolhas de compra sdo
também influenciadas por fatores psicologicos principais, a saber: motivagdo, percepgao,
crengas e atitudes. Os principios éticos, garantia de origem e certificagdo de produtos sdo
elementos importantes para a decisdo de consumo.

O prego ¢ a quantidade de dinheiro (unidade monetaria) e/ou outros aspectos (ndo
monetarios) que contém certas utilidades, usos necessarios para se obter um produto. De
acordo com Fuad ef al. (20006), prego € o valor da compensagado (dinheiro ou bens) necessaria
para obter uma combinagdo de bens ou servi¢os. Segundo Tjiptono (2008), os precos podem
ser expressos em varios termos, como contribui¢des, taxas, aluguel, juros, prémios, comissdes,
ordenados, salarios, honorarios etc.

A promogao € qualquer forma de comunicagdo que € usada para informar, persuadir ou
lembrar as pessoas sobre produtos produzidos por organizagdes, individuos ou familias. Varios
sdo os motivos pelos quais os profissionais de marketing realizam promogdes, a saber, fornecer

informagdes, estimular a demanda, diferenciar produtos, relembrar os clientes dos beneficios
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dos produtos da empresa que podem impedi-los de recorrer aos concorrentes na hora de decidir.
A promogdo ¢ um fluxo unilateral de informagdo ou persuasdo projetado para direcionar uma
pessoa ou organizagdo para agdes que criam trocas em marketing. Com base nas opinides
anteriores, pode-se concluir que promogao € o esfor¢o feito pelas empresas para influenciar os
consumidores a comprar os produtos que fabricam ou para veicular noticias sobre esses
produtos por meio da comunica¢do com ouvintes persuasivos.

O aspecto sociocultural ¢ uma caracteristica interessante de estudo do comportamento
do consumidor . De acordo com Engle, Blackwell e Miniard(1994), existem razdes para a
importancia de estudar a influéncia da cultura no comportamento do consumidor. A cultura
influencia a estrutura de consumo, afeta a forma como os individuos tomam decisdes, constitui
uma variavel importante na criagdo e comunicagdo de significado em produtos. Se o consumo
da carne bovina e suina na Africa e no Brasil é sinénimo de prestigio, na India e no mundo
arabe, por exemplo, ndo seria visto com bons olhos, pois boi e vaca sdo considerados como
divindades na cultura indiana, e considerado como impuros segundo a cultura e crengas
mugulmanas. Também, Razak (2008) constata que o ambiente sociocultural que inclui
indicadores de relevancia do produto para o desenvolvimento da ciéncia e tecnologia tem um

efeito significativo na tomada de decisdo do consumidor na escolha dos produtos.
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3. METODOLOGIA

Esta pesquisa descritiva ¢ realizada por meio de levantamento de dados, com uma
amostra composta por 200 individuos, consumidores, de classe baixa, média baixa, e alta
devidamente cadastrados em 15 supermercados de grande porte, comercializando os bens de
consumos nao duraveis. Esses supermercados estdo repartidos nas cidades de Joagaba, Videra,
Chapeco, Concordia, e Blumenau, todas pertencentes ao Estado de Santa Catarina. A intera¢io
do autor deste trabalho com os gerentes dos supermercados ocorreu no periodo de outubro de
2021. Com intuito de obter uma populacdo bem especifica e representativa, foi especificado
aos gerentes que a amostra desta pesquisa diz respeito aos clientes, consumidores de produtos
ndo duraveis. Sendo assim, o /ink do questionario foi enviado aos clientes pelos gerentes
daqueles supermercados.

A coleta de respostas propriamente dito se iniciou no dia 10 de dezembro de 2021, e
foi encerrado no dia 28 de janeiro de 2022 Percebe-se que os dados foram coletados no meio
da pandemia covid-19 onde o comportamento do consumo teve mudangas. Sendo assim, esta
pesquisa se apresenta como uma analise inicial, cujos resultados da amostra ndo podem ser
generalizados as outras populagdes, bem como ndo podem ser utilizados para realizar
comparagdes entre o comportamento do consumo no pré-pandemia e no pos-pandemia.

O instrumento da pesquisa comporta 3 construtos com 9 assertivas, mensurados em
uma escala /ikert de 5 pontos (de discordo totalmente até concordo totalmente), conforme

tabela 1.

TABELA 1 - Instrumento de pesquisa

Conceitos Assertivas
Al - Eu assimilo internet ao conceito publicidade

Publicidade A2 - Eu assimilo tv ao conceito publicidade

A3 - Eu assimilo revistas ao conceito da publicidade
A4- O parecer do especialista influencia minha percepcdo sobre determinado

produto
Oplnlao- iy A5 - Amigos influenciam minha percepgao sobre determinado produto
consumidor
A6 - Minha propria pesquisa na internet afina minha percepcdo em relagdo ao
determinado produto
A7 - Meu desejo de consumo origina-se da necessidade
Desejo de A8 - Meu desejo de consumo origina-se do prazer
Consumo

A9 - Meu desejo de consumo origina-se do impulso

FONTE: Autor (2022).
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Para evidenciar o perfil dos respondentes destaca-se a analise descritiva dos dados,

descrevendo-se (1) Género; (i1) Faixa etaria; (ii1) Cidade de localizagdo; e (iv) Classe social na

tabela 2.

TABELA 2 - Perfil dos consumidores

Género Freq. %
Masculino 137 68.5%
Feminino 60 30%
Agénero 2 1%
Prefiro nio identificar 1 0,5%
Faixa Etdria Freq. %
Entre 19 ¢ 30 anos 67 33,5%
Entre 31 ¢ 40 anos 85 42.5%
Entre 41¢ 50 anos 38 19%
Acima de 50 anos 10 5%
Cidade de localizacio Freq. %
Blumenau 28 14%
Chapecé 90 45%
Concoérdia 19 9.5%
Joagaba 35 17.5%
Videira 28 14%
Classe social Freq. %
Baixa 80 40%
Média Baixa 72 36%
Média alta 40 20%
Alta 8 4%

FONTE: Autor (2022).

A Tabela 2 aponta uma amostra formada na sua maioria do género masculino (68,5%).

A partir da mesma tabela, pode-se evidenciar que a maioria dos consumidores moram na cidade

de Chapeco (45%), enquanto uma minoria reside na localidade de Concordia (9,5%). Em

relacdo a faixa etaria, pode-se identificar que a maior parte dos consumidores, demandando

bens de consumo ndo duraveis nesses supermercados sdo jovens e adultos (19 a 50 anos).

Também, pode-se observar uma baixa participac¢do dos individuos com idade mais avangados
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(5%), isso poderia ser explicado pelo fato de que os dados foram coletados no meio da pandemia
covid-19, onde essa faixa etaria esta mais em isolamento social do que as outras faixas etarias.
A maioria dos consumidores declara estar na classe social Baixa (40%) enquanto 36%, 20% e
4% dos consumidores afirmam pertencer, respectivamente, a classe média baixa, classe média

alta e classe alta.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA DAS ASSERTIVAS

As assertivas relacionadas a internet, tv, revistas para mensurar o conceito da
“publicidade” estdo respectivamente representadas pelas assertivas Al, A2 e A3. As de
especialista, amigos e busca pela internet para mensurar o conceito de “opinido do consumidor”
estdo representadas pelas A4, AS e A6. Por fim, as tGltimas 3 relacionadas a necessidade, prazer
e impulso para mensurar o conceito “desejo de consumo” sdo representadas pelas A7, A8 e A9.
Para analisar a percepg@o dos consumidores em relagdo aos conceitos da publicidade, opinido

e desejo de consumo empregou-se a tabela a seguir.

TABELA 3 - Frequéncias das assertivas

Assert. Discordo Discordo Nio discordo nem Concordo Concordo Total Total da

concordo totalmente em % amostra
totalmente

Al 0 0 4.5% 22% 73.5% 100% 200

A2 3% 16% 25% 28% 28% 100% 200

A3 8% 7% 31,5% 38% 15,5% 100% 200

A4 1% 1,5% 15% 30,5% 52% 100% 200

A5 40% 27.5% 17% 11% 4.5% 100% 200

A6 0 6.5% 12% 21% 60,5% 100% 200

A7 0 0 5,5% 52% 42.5% 100% 200

A8 4% 20,5% 35.5% 31,5% 8.5% 100% 200

A9 4.5% 9.5% 19.5% 48.5% 18% 100% 200

FONTE: Autor (2022).

A internet (95,5%), TV (56%) e revistas (53,5%) estdo assimiladas ao conceito da
publicidade pelos consumidores. Porém, a internet possui uma frequéncia maior de
assimilag@o. Essa percep¢do dos consumidores pode ser devida a uma alta acessibilidade da
internet nas cidades de Joagaba, Videra, Chapecd, Concordia e Blumenau, onde se localizam
aqueles supermercados. Entretanto, os resultados do estudo de Ey Parthenon (2020)
demonstram que, durante a pandemia, os consumidores ampliaram o uso da internet para

descobrir novos produtos. O estudo avalia que 23% dos individuos tém a internet como o
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principal canal de pesquisa e descoberta de produtos. Na sequéncia vem a televisdo com 16%,
e o resto do percentual € fragmentado entre os outros canais de publicagéo.

No tocante a formagdo da opinido pelo consumidor, os dados da tabela indicam que
82,5% dos consumidores revelam ter opinido formada sobre determinados produtos devido
parecer do especialista; 15,5% apontam amigos como elemento que influenciaria suas
percepcdes sobre determinados produtos;, e 81,5% revelam ter opinido formada sobre
determinados produtos devidas suas proprias pesquisas pela internet. Percebe-se que no
processo da formacgao da opinido, o parecer do especialista e a propria busca dos consumidores
pela internet acabam tendo uma frequéncia maior.

O consumo garante o reposicionamento da forga de trabalho, leva os individuos a terem
uma boa saude e lhes proporciona felicidade. Entretanto, um processo de desinformagdo em
relagdo aos produtos pode ser prejudicial para os proprios individuos, assim o consumo, ao
invés de gerar virtudes, traz maléficos, degradando a saude fisica e mental dos consumidores.
O consumidor atual toma mais cuidado com sua saude fisica e mental, por esse motivo a
tomada de decisdo de compra mais saudavel esta cada vez mais presente na sua:;jornada de
compra. Além disso, o consumo tem um impacto muito significativo sobre o meio ambiente.
Assim sendo, o parecer do especialista e a busca pela informagio sobre produtos deveriam
prevalecer muito na decisdo de consumo. Esta pesquisa confirma esse raciocinio, destacando
especialista e busca das informag¢des na internet como elementos com maiores pesos, que
orientariam os consumidores em relagdo a um determinado produto ou servigo.

No que diz respeito aos motivos para consumir, 94,5% dos consumidores revelam
consumir por motivos de necessidades, 40% desejam consumir por prazer, e 66,5% dos desejos
de consumo estdo ligados a impulso. Consumo por impulso € aquele que o consumidor realiza
sem planejamento ou organizag¢@o financeira, muitas vezes, sem necessidade.

Apesar da existéncia de multiplas percep¢des em relagdo ao desejo do consumo, as
percepcdes de necessidade e impulso permanecem mais importante de acordo com amostra. O
desejo do consumo relacionado ao prazer teve uma menor frequéncia. Isso poderia ser
explicado pela possivel queda generalizada de poder aquisitivo ocorrido no momento da coleta
de dados. O prazer se tornou menos importante e as marcas perderam sua relevancia, as viagens
e passeios também ficaram em segundo plano em prol dos aspectos mais basico da vida. Os

individuos passaram a comprar apenas o essencial.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa procurou analisar a percepg¢ao dos consumidores em relagdo os conceitos
publicidade, formacao de opinido e desejo de consumo. Os dados foram coletados por meio de
questionario. Os resultados apontam que os consumidores assimilam a internet, conteudos
televisivos e revistas ao conceito publicidade. Os consumidores afirmam formar opinides sobre
determinados produtos consultando especialista, buscando informagdes pela internet e/ou
interagindo com amigos. Para os consumidores, o desejo de consumo origina-se de
necessidades, prazer e impulso. Portanto, na percepcdo dos consumidores da amostra, a
internet esta mais assimilada a publicidade. O parecer do especialista e a busca pela internet
estdo adequados para se fazer ideias sobre determinados produtos; e o desejo de consumo esta
mais ligado as necessidades e impulso do que prazer.

Os resultados desta pesquisa levardo empreendedores a ficarem atentos sobre novas
estratégias que possam ser desenvolvidas para atrair o publico que cada vez mais usa a internet
e outros meios para se informar sobre os produtos. Negocios que ndo venham a concentrar seus
esforcos em publicidade digital poderdo ser esquecidos.

Uma limitagdo deste estudo encontra-se no tamanho da amostra. Apenas 200 clientes,
consumidores, foram questionados. O autor do trabalho conseguiu essa amostra devida
acessibilidade dos gerentes daqueles 15 supermercados. Outras limita¢des dizem respeito as
localidades escolhidas; os perfis dos consumidores; e os bens de consumos ndo durdveis
apontados.

Como sugestdes para pesquisas futuras, sugere-se a analise da percepcdo dos
consumidores de outras regides, cidades e/ou de outras faixas etarias. Também, nas proximas
pesquisas, sugere-se a escolha de outros tipos de bens de consumo. Este estudo também fornece
insights para ampliar andlise do consumo, utilizando por exemplo fatores como renda, gosto,

preco, qualidade e habitos.
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