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RESUMO

O presente estudo aborda as causas e efeitos da propaganda sob olhares dos
académicos do curso de administracdo da FAl — Faculdade de Itaituba. Fez-se
necessario para a compreensdo da existéncia da ferramerita propaganda, suas
caracteristicas e métodos, pois as empresas no mercado fazem grande investimentos
na area. Tendo como objetivo geral verificar quais as principais causas e efeitos da
propaganda a partir dos olhares dos académicos do Curso de Administragdo da FAI
do ano de 2021, e como objetivos especificos buscou-se identificar como as
propagandas podem influenciar o cliente na tomada de decisdo do que comprar e
onde comprar; analisar quais as principais falhas na propaganda e como estdo
associadas a imagem da empresa ou do produto; e verificar como a propaganda pode
ser considerada um diferencial para a empresa. A metodologia utilizada para o
alcance das expectativas do trabalho, incialmente foi utilizada a pesquisa bibliografica
para fundamentagéo tedrica, contendo ainda pesquisa exploratéria descritiva, com
sua natureza quanti-qualitativa, com pesquisa de campo, com utilizagdo do
questionario e aplicagcdo em sala do mesmo, extraida a coleta de dados, listada com
questdes de conhecimento de idade e remuneragéo dos mesmos, com um total de
quatorze questdes variando entre objetivas e subjetivas, todas voltadas aos alunos do
curso de administragdo. Por meio dos resultados de pesquisa, foi possivel analisar
que os participantes se sentem influenciados através da propaganda e sem perceber
induzidos por meio de persuasdo a compra. Sendo assim conclui-se que a
propaganda se torna crucial a uma empresa e a partir dela a empresa se fixa
consolida-se com mais facilidade dentro do mercado uma vez que sua imagem e nome
estard em constante interagdo com o publico. Os participantes frisaram que séo
influenciados pela propaganda e que esta precisa ser atrativa para fidelizar até o final
da compra.

Palavras-chave: causas e efeitos, propaganda e compra.
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ABSTRACT

The present study addresses the causes and effects of advertising under the
eyes of the academics of the administration course at FAI - Faculdade de ltaituba. It
was necessary to understand the existence of the advertising tool, its characteristics
and methods, as companies in the market make large investments in the area. With
the general objective of verifying the main causes and effects of advertising from the
eyes of the academics of the FAlI Administration Course of the year 2021, and as
specific objectives, it sought to identify how advertisements can influence the customer
in the decision making of what to buy. and where to buy; analyze the main flaws in
advertising and how they are associated with the image of the company or product;
and verify how advertising can be considered a differential for the company. The
methodology used to reach the expectations of the work, initially was used of
bibliographical research for theoretical foundation, still containing descriptive
exploratory research, with its quantitative-qualitative nature, with field research, using
the questionnaire and application in the same room, extracted the collection of data,
listed with questions of knowledge of age and remuneration of the same, with a total
of fourteen questions varying between objective and subjective, all directed to the
students of the administration course. Through the research results, it was possible to
analyze that the participants feel influenced through advertising and without realizing
they are induced through persuasion to purchase. Thus, it is concluded that advertising
becomes crucial to a company and from there the company is established more easily
within the market since its image and name will be in constant interaction with the
public. Participants stressed that they are influenced by advertising and that it needs

to be attractive to retain loyalty until the end of the purchase.

Keywords: causes and effects, advertising and purchase.
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1 INTRODUGAO

No cenario atual, onde empresas buscam se sobressair umas das outras, os
desafios séo constantes, pois 0 mercado esta crescendo de forma rapida e um tanto
desordenada. As empresas investem alto para que o produto que elas adquirem ou
confeccionam chame a atencao de seu pretenso cliente e entra em acdo o markefing,
mais precisamente voltado para a propaganda do produto ou servigo.

Desse modo, este estudo tem como tema “Causas e efeitos da propaganda sob

olhares de académicos do curso de Administragdo da FAI - Faculdade de ltaituba”,

assim uma pesquisa sobre essa tematica torna-se relevante, visto que no mercado
em muitos momentos acontecem situagGes que envolvem uma marca ou produto e
acabam levando ao desuso ou até mesmo geram comentarios negativos acerca
destes, tudo a partir de uma propaganda mal estruturada.

Nos dias atuais, para que uma empresa possa se destacar no mercado, é
necessario apresentar algum aspecto que esteja a diferenciando das demais, assim
os meétodos utilizados na veiculagdo da imagem da empresa entram como uma
ferramenta de auxilio para que ocorra uma boa capitalizagdo de consumidores,
clientes e simpatizantes para a empresa.

De tal modo, é fundamental que o gestor ou empresario, desenvolva um estudo
para que os mesmos saibam da satisfacdo do cliente, pois uma vez que ja dizia a
expressdo “a propaganda é a alma do negdcio" a veiculagdo, estrutura e tipo de
propaganda implantada em uma regiéo, pode trazer alto engajamento a empresa.

Desta forma, ressaltou-se a curiosidade em conhecer como a propaganda pode
afetar positiva e negativamente uma empresa ou prestadora de servico, modo este
que foi tragado estudo com base nos olhares de jovens estudantes, junto a tese e
teorias de autores sobre o respectivo assunio, e como elas pecam ou acertam no
guesito, muito importante para uma empresa saber o que o cliente pensa em relagéo
a ela no mercado, para uma pessoa que apenas ver a propaganda e nédo é
consumidora do estabelecimento, como reverter uma primeira ma impresséo ja criada.

Neste sentido, a presente pesquisa tem como objetivo geral verificar quais as
principais causas e efeitos da propaganda a partir dos olhares dos académicos do
Curso de Administracéo da FAI do ano de 2021, e como objetivos especificos buscou
identificar como as propagandas podem influenciar o cliente na tomada de deciséo do
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gque comprar e onde comprar; analisar quais as principais falhas na propaganda e
como estéo associadas a imagem da empresa ou do produto; e verificar como a
propaganda pode ser considerada um diferencial para a empresa.

Buscando responder a seguinte questdo de pesquisa: quais as principais
causas e efeitos da propaganda a partir dos olhares dos académicos do curso de
Administrag@o da FAI do ano de 2021? A metodologia aplicada no estudo foi uma
pesquisa bibliografica para a fundamentagdo tedrica do trabalho, pesquisa
exploratéria, pesquisa descritiva, com abordagem quanti-qualitativa, pesquisa de
campo com aplicagéo de questionario para coleta de dados.

A monografia esta dividida em cinco partes, sendo a primeira a introdugéo. A
segunda parte apresenta a fundamentagéo tedrica que aborda sobre administragéo
mercadologica: conceito e abordagem histérica, importancia da administragéo
mercadoldgica, planejamento estratégico, os elementos do marketing, tipos de
marketing quais as influéncias do marketing no comportamento do consumidor. Este
estudo esta fundamentado nos seguintes autores: Carvalho e Moraes (2010)
Chiavenato (2009), Maximiano (2012), Kotler e Keller (2012), entre outros.

Na terceira parte é apresentada a metodologia empregada para se alcangar os
resultados esperados e responder a problematica levantada pela pesquisa aplicada.
Na quarta parte foram analisados e discutidos os resultados alcangados na pesquisa
de campo, e por fim, na conclusdo, fazendo assim uma analise do levantamento
bibliogréafico descrito e os resultados alcangados no trabalho cientifico.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 ADMINISTRACAO MERCADOLOGICA: ABORDAGEM HISTORICA E
CONCEITOS

Dentre muitas afirmagdes do que é administragéo, o ato de administrar ndo esta
somente em comandar uma empresa e sim de se ter o controle dela como um todo,
pois com estudos realizados obtém-se vantagens dentro do mercado, executando
metas, fragcando planejamentos e dirigindo bem onde estéo a atuar, sua produtividade
€ e sera bem mais proveitosa (CARVALHO; MORAES, 2010).

No passado, observa-se que é possivel perceber que antes que a
administragéo ganhasse nome préprio, ja era muito utilizada no dia a dia dos povos
antigos, pois as necessidades e habitos de controle que tinham trouxeram a um fim
comum, logo os governantes evocaram a pratica administrativa para controle
econdmico e social.

Bem mais tarde acontece o surgimento de fato, a pratica de uma das
ferramentas mais utilizadas na administragdo chamada marketing, foi nos estados
unidos, na década de 40 que a pratica do marketing teve seu surgimento e ascenséao,
em motivo da indispensabilidade adicional da ferramenta para impulsionar as vendas
(KOTLER; KELLER, 2012).

Ainda segundo Kotler e Keller (2012, p. 03): administragdo de marketing é o
estudo que tem como alvo a sele¢do de mercados ideais e a captagdo de clientes,
com a viséo de fidelizacdo dos mesmos, agregando um atendimento personalizado,
buscando a valorizacao e satisfagéo dos clientes. Deste modo compreende-se que é
o bem ou servigo que o mercado implanta com fins lucrativos. Todavia € o estudo de
como ira apresentar o seu produto para que desperte enfim o desejo de compra no
cliente, a fim de suprir algumas de suas necessidades. Buscando sempre inovagao
pois o cliente precisa ser fidelizado a loja.

Carvalho e Moraes (2010) comentam sobre marketing, sendo ele uma tarefa
principal da organizagao, explicando as necessidades, desejos e valores de mercado,
atentando-se também a delimitacdo de publico alvo, considerando as vontades dos
seus clientes, buscando atender de forma mais eficiente que os concorrentes.
Conquistar e manter clientes em resumo é uma das, senédo a principal fungéo do

marketing.
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O profissional de marketing entende que seu trabalho tem inicio antes mesmo
que um produto seja fabricado e ndo para por ai, mesmo apés concluira venda do
produto criado, o seu trabalho ainda néo finaliza. Ja que 0 mesmo é uma espécie de
termdmetro da empresa onde sabe-se através de estudos, os gostos e desejos pré-
determinado de clientes e consumidores. Frederico (2008, p. 02) define que: o
marketing néo s planeja e executa processos como pregos, logistica de distribuicées,
o mesmo também cria relagdes que atendam objetivos individuais e organizacionais.

Quebram atitudes tradicionais entram e amplificam seus estudos em uma
constante busca por respostas de uma camada chamada de clientes em potencial,
esses profissionais estdo devidamente habilitados a promover produtos de uma
empresa (KOTLER; KELLER, 2012).

2.2 A IMPORTANCIA DA ADMINISTRAGAO MERCADOLOGICA

As atividades comerciarias e econémicas estdo presentes na vida do homem
durante séculos, e estiveram em constante evolugdo sempre, foi da forma mais
rudimentar ao boom da tecnologia que observa-se hoje como afirma Almeida (2011,
p.13): compreende-se que a comercializagéo € uma das atividades que acompanha o
homem desde os primérdios, desde as suas formas mais antigas, quando exercia
ainda por meio de troca.

Deste ponto o comercio foi evoluindo de diversas maneiras ao longo do tempo,
deixou de ser somente mercado de troca local, e expandindo-se para regides e até
paises diferentes. O comércio ganhou imensa importéancia, ndo sé devido a influéncia
das conexdes estabelecidas por Roma entre pontos distantes da Europa, Asia e
Africa, mas também devido ao desenvolvimento de sua tecnologia e ao
estabelecimenio de instituicées, na Europa (ALMEIDA, 2011)

Sendo assim, Almeida (2011) frisa ainda que surge neste contexto uma nova
classe de mercadores profissionais e uma classe originalmente composta pela maioria
dos aventureiros. Porém, a partir da segunda metade do século XVIIl, com a chegada
da Revolugdo Industrial, os fatores que mudaram completamente as relagdes de
produgéo e comércio vigentes naquela época comegaram a entrar em agao.

Observa-se, portanto, que o comércio passou a ter niveis e importéncias
diferentes, tais como constituicdes de novas classes sociais e profissionais, quando
chega de fato um marco na histéria. O autor acima citado realga que o advento da
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Revolugéo Industrial foi um “boom” da produgéo desde a confeccéo de roupas até a
inddstria automobilistica.

Chiavenato (2009) diz que as pessoas s&o divididas em trés niveis de acordo
com a fung&o em que as mesmas t&m dentro da empresa: nivel institucional (diregéo),
nivel intermediario (geréncia e assessoria) e nivel operacional (técnicos, operarios,
funcionarios, supervisores, etc.). O surgimento da disparidade. de fungdes foi crucial
para a administragéo dentro do mercado e deixou ela mais descentralizada fazendo
uma distribuicdo hierarquica dentro da empresa ou organizagao.

Desta forma, a administragdo ganha ainda mais forma e segmentacéo e vai se
propagando, tendo assim mais controle sob os bens e dando formas a novas
caracteristicas. Como comenta Maximiano (2012) administragdo consiste no
procedimento de tomada de decisGes acerca das metas a serem alcangadas, assim
como na aplicagé@o dos recursos disponiveis. Os processos administrativos incluem
cinco espécies de tomada de decisdo, conhecidos ainda como atividades ou fungdes
de planejamento, organizacgéo, lideranga, execugéo e controle.

Observa-se deste modo, que a administracdo se torna fundamental para a
empresa, visto que esta ligada as tomadas de decisées e modo de utilizagéo de
recursos disponiveis para o alcance de metas, sendo assim as atividades e fungdes
administrativas tornam-se essenciais para que a organizagéo consiga manter seu
desempenho.

Durante a evolugéo do tépico trouxe de forma mais sintetizada e breves pontos
que mostram a importdncia da administracdo mercadolégica na Histdria da
Administragdo e como afirmam Kotler e Keller (2012, p. 1): diz que o marketing
coexiste em todos os lugares, pois formal e informalmente, individuos e corporagées
estdo executando ou mesmo consumindo atividades que podem ser chamadas de
marketing. Com isso busca-se sempre maneiras inovadoras de atrac&o para seus

servigos e produtos, estando sempre em uma constante renovagao.

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico & o procedimento administrativo que possibilita ao
gestor fazer um planejamento a longo prazo, estabelecendo metas a serem cumpridas
e maneiras de captacdo de recursos para que por fim possa auxiliar na tomada de

decisiao.
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Conforme Oliveira e Forte (2015) existem trés tipos de planejamentos levando
em conta grandes graus de hierarquia: Planejamento estratégico, Tatico e

Operacional.
Comparacgéao entre os Trés Niveis segundo alguns autores:

A

q “épéa’ménto ambiental,

s R o . -
; - avaliagaodas forcas e
Nivel PLANEJAMENTO b o S 8
I _ limitagoes da organizagao.
institucional ESTRATEGICO  inceterae
: : _ imprevisibilidade.
Nivel : | v-.Ti'adut;éo‘e‘ihtéipretagéoi‘f
, et PLANEJAMENTO | EEEUE ST
intermediario TATICO ~ emplanos concretos a0

- nivel departamental.

. Desdobramento dos
. planostaticos de cada
PLANEJAMENTO partamento em planos
OPERACIONAL peracionals para cada

farefa ou atividade.
- Certeza e previsibilidade.

Nivel
operacional

Figura 1- A interligacdo entre planejamento estratégico, tatico e operacional
Fonte: Adaptado Chiavenato (2007).

A figura 1 ilustra os trés niveis organizacionais, nota-se, que o planejamento
estratégico ndo & importante apenas nas grandes corporagdes. De tal modo, a
necessidade de tragar um planejamento pode ter um peso ainda maior nas pequenas
e médias empresas, uma vez que seus recursos sdo escassos e a falta de
posicionamento correto pode levar a decisdes desastrosas e ao emprego de solugdes
de forma errada. Todavia o planejamento estratégico é eficaz no aparato da
organizagao evitando riscos de desperdicio ou de atitudes desnecessarias que nao
gerem oneragao para a mesma.

O planejamento estratégico, & o tipo de designer que permite ao gestor facilitar
o relacionamento entre o empreendimento e o setor que ele esta inserido, visando

otimizar o contato da empresa com seu exterior. Tomando-se solugdes decorrentes
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de informagdes néo esperadas, se antecipando a possiveis riscos e ampliando metas
e objetivos dentro do plano da organizacdo (PORTO, 2006).

Deste modo, cabe a esse nivel de planejamento monitorar seja no aspecto
politico, econdmico e competitivo, desempenhar estrategicamente os diversos
ambientes, sendo esses os aspectos externos a organizagao, este tipo de plano é feito
a grande espaco de tempo, com o objetivo de aumentar a competitividade e
adequagbes as mudangas no ambiente. Apesar de possuir menos detalhes, o
mapeamento deve ter um nivel elevado de dados relevantes para que seja um forte
apoio na tomada de deciséo.

Entretanto o planejamento tatico, tem como objetivo desenvolver uma area
especifica da organizac¢éo, acrescentando detalhadamente dados de somente uma
area para obtengdo do resultado e ndo da empresa como um todo. O detalhamento
dos dados para esse planejamento abrange acontecimentos nao planejados, centrado
em um mediano nivel decisério, uma vez que se é desenvolvido em pequeno e
mediano espacgo de tempo (PORTO, 2006).

Enquanto o planejamenio estd sendo posto em pratica, sdo realizados
programas e orgamentos, procedimentos e metas de negdcios para algumas filiais da
organizagdo, e também a reparticdo dos recursos e o acompanhamento destas
unidades menores.

Visto que o planejamenio operacional, tem como objetivo formalizar os
métodos, desenvolver e implantar as metas determinadas no empreendimento. As
determinagbes operacionais precisam de um planejamento anterior e detalhado,
contando com planos e metas de pequeno prazo (PORTO, 20086).

Nessa etapa, as ideias da organizagdo sd@o colocadas em pratica, sempre
visando o valor que sera investido e o possivel retorno para a organizagdo. Serédo
feitas e acompanhadas as tarefas basicas da empresa através do Plano Operacional.

Observa-se que o planejamento é primordial para o sucesso de uma
organizagdo, e esses trés tipos de planejamento vem para facilitar e otimizar a
empresa como um todo e também em setores especificos da organizagéo, esses
planejamentos podem ser feitos a curto, longo, e médio prazo, e sempre com o uso
de dados de extrema importéncia para a empresa, e séo eles que ajudam na tomada

de decisé@o da organizagéo e também na observagéo de seu exterior.
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2.4 AMBIENTE DO MARKETING

O ambiente do marketing esta relacionado com fatores internos e externos das
organizagbes, que podem ser influenciadores nos negécios da empresa, através
desses fatores € possivel descobrir quais sdo ameagas e as oportunidades que
rodeiam a empresa. O microambiente de marketing e composto por forgas que estao
diretamente ligadas umas as outras; a empresa efetua a troca de bens e servicos
buscando lucros, e os clientes veem em busca do produto para satisfazer sua ansia
de compra (KOTLER, 2000, p. 46).

Kotler e Armstrong (2012, p.47) frisam que o microambiente é diretamente
afetado com as forgas junto a empresa que s&o exemplo os colaboradores, quando
um ou mais faltam, influenciam diretamente no atendimento e na eficiéncia em servir
ou satisfazer as necessidades dos clientes. Forgas que podem ser alteradas de
acordo com a estratégia de marketing utilizada pela empresa. O microambiente de
marketing € composto por componentes que constituem a organizacdo como
fornecedores, clientes, concorrentes, estes fatores estdo conectados entre si, sendo
o cliente como o objetivo central.

Por outro lado, o macroambiente consiste em fatores que ndo podem ser
controlados pela empresa. Kotler (2000) comenta que é influenciado pelas
transformagdes tecnolégicas e econdmicas, entre outros fatores que vao além da
organizagéo, que, porém, interferem fortemente no desenvolvimento da mesma.

Conforme Kotler e Armstrong (2012) para que o comércio continue a existir é
necessaria também a existéncia dos consumidores. A capacidade de aquisicdo e a
economia sdo fatores que precisam fortemente de renda, pregos e actimulo de
riquezas e sobretudo da liberdade para adquirir novas dividas e ter créditos
disponiveis.

De acordo com os autores acima, deve-se fazer uma analise na hora de se
comecgar um negdcio para verificar seu publico alvo, assim ter uma visdo em geral do
que € preciso para se expor e satisfazer a necessidade do cliente. Os profissionais do
marketing devem estar atentos par as mudangas que ocorrem no mercado e na renda
dos padrdes de consumo dos consumidores.

O marketing tem varias ferramentas muito Uteis para uma empresa e uma delas
€ a analise SOWT, esta busca explanar o estudo vindo de suas siglas, forga, fraqueza,

oportunidades e ameagas, ha uma avaliacédo de todos os eventos que ocorrem dentro
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da empresa desde os esperados aos ndo esperados para estarem preparados para
qualquer advento que venha a acontecer e também haver um constante
acompanhamento de fatores externos e internos pois os mesmos influenciam
diretamente uma empresa (KOTLER; KELLER, 2006, p. 50).

Ainda de acordo com Kotler (2000) tomadas de decisdes dentro de marketing
sdo constantemente influenciadas por elementos presentes no ambiente externo
como aspectos politico, econdmico e legal. Em que este é formado por leis, 6rgéos
governamentais e grupos de presséo, assim limitando-os durante sua atuagéo.

O autor ressalta que as empresas séo fortemente afetadas por mudancas no
ambiente politico, pois atualmente as legislagdes cobram das empresas os custos por
seus produtos que se tornam mais complexas a cada ano que se passa. Deste modo,
os técnicos de marketing necessitam obter informag¢Ses mais ampla sobre como
funciona as principais leis que protegem os concorrentes e que afetam a sociedade.
Assim os empreendedores que utilizam marketing digital precisam estabelecer novos
parametros para realizar novos negdécios.

O ambiente sociocultural pode ser definido como aquele que é voltado para o
ambiente eterno da organizacdo que firma mudancas sociais e culturais. Assim, a
sociedade sempre estd sofrendo mudancgas. A sociedade muda as crengas, os valores
e as normas que regem o comportamento dos individuos (KOTLER, 2000).

O marketing se beneficia da situacdo em que as pessoas possuem visdes sobre
ouiras pessoas, visando assim que o mercado deve perecer ter mais produtos do que
servicos. Kotler e Amstrong (2007) dizem que as relagdes diretas que as pessoas tém
com as organizagdes fornecedoras de seus interesses como: spas, cruzeiros e
atividades religiosas. E com a evolugdo da tecnologia estdo proporcionando
substituicbes para a socializagédo, de tal modo, os individuos estédo mais solitarios, no
entanto tais bens os deixam com a sensagédo de que como ndo estivessem por
exemplo utilizando redes sociais, streamings de video (Netflix, Amazon, Hbo Max,
entre outros) e vidleogames.

De acordo com o autor o marketing se beneficia do meio social das pessoas,
utilizando meios de comunicagéo como televiséo e a internef para preencher o vazio
que as pessoas sentem ao ficarem sozinhas. Assim, os empreendedores que utilizam

marketing fazem disso uma estratégia.

2.5 OS ELEMENTOS DE MARKETING: OS 4 P’s
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Referente ao que se trata sobre mix de marketing, enquadra decisdes do
produto, e 0o mesmo tem identificagdo com de langamento e adequacéo deste produto
as necessidades dos clientes, as tomadas de decisdo de promog¢do, que tem
interligagdo com investimentos realizados em veiculagées estratégicas dessas vendas
e as decisdes de praga, que envolvam escolhas dos melhores canais de vendas para
satisfazer os clientes e as suas necessidades (GONCALVES et al., 2008).

A figura 1, ilustrada por Kotler e Keller (2012, p. 24), mostra as quatro variaveis

que formam o denominado composto de marketing.

Mix de marketing

[\

Produto Praga
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos x
Garantias grego . FIOMOLAS
Devaltolics reco delista Promocao devendas
5 Descontos Propaganda

Concessoes Forca devendas

Prazo de pagamento Relacdes piblicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Figura 2 - As quatro variaveis que formam o denominado composto de marketing.
Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 24).

Tendo como base a figura 2, que apresenta consideragdes acerca do valor
sobre o mix de marketing e seguindo uma ordem da esquerda para direita tendo como
primeiro P: produtos.

2.5.1 Produto
Definicdo de produto para Kotler e Armstrong (2007) € algo que pode ser

oferecido a um mercado para apreciagéo, aquisigado, uso ou consumo e para satisfazer

um desejo ou uma necessidade.
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Sendo assim, o produto é considerado como algo a ser oferecido ao mercado
de forma que atraia o cliente, tendo uma boa qualidade, uma boa imagem
caracteristicas que fagam com que o consumidor se sinta encantado pelo produto,
certos fatores sdo favoraveis na hora de divulgar o produto, como marca, embalagem,
estilo entre outros.

O produto vem a ser a fundagdo da empresa, o motivo da existéncia, tendo em
vista que usam o mesmo como oferecimento, visando lucros. Ressaltam que produto
€ a agregacédo dos bens e servicos que a organizagdo oferece ao publico que ela
deseja atingir ou seja mercado alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.31). Pode sim
existir produto de diferentes categorias ou modelos, mas é ai que surge a associagéo
do produto com os outros p’s para que haja assim o devido destaque.

Quando se pensa na palavra produto, ja se passa a imaginar em uma
mercadoria no seu estagio final para revenda em uma loja. Um exemplo seria, uma
sapataria tem um sapato como artigo de venda principal. Tal conexdo &€ muito mais
acentuada do que quando o mesmo ja esta pronto para a fase de consumo.

Para McDonald (2004), a busca por um produto/servico consiste na vivéncia
total do cliente ou consumidor que o reporta a uma empresa. Como por exemplo, a
sapataria comercializa o sapato, mas o produto vai ser o mix do atendimento, do
ambiente, enire outras particularidades que irdo fazer o cliente vincular-se.

Por isso é a importancia de conhecer bem o produto, pois ele esta atrelado a
vinda de um servico prestado. Ndo sendo somente ele e sim um apanhado de
elementos intangiveis para a visdo de conquista dos clientes ou consumidores.
Conforme Kotler (2000) o conceito de servico esta ligado a toda atividade ou
desempenho que é oferecida no mercado e que seja substancialmente intangivel. Sua
fabricacdo pode ou nédo estar conectada a um produto fisico. Uma vez que quando se
vai a uma loja e tem itens expostos em cabideiro, ambientes com climatizagéo,
atendentes sorridentes e até mesmo servigos de entrega, entre outros.

O produto tem a sua iniciagdo quando os clientes pensam e falam sobre ele,
esta ideia é formada pela maneira como a empresa interpreta e lida com as opinides
dos outros sobre um certo produto. O boca a boca tem um grande impacto na
determinagdo do que € um produto. Kotler e Keller (2006) ressalta que € a indugéo
primaria de principalmenie como os consumidores experimentam uma marca, € na
seguinte perspectiva os mesmos ouvem de outras pessoas sobre a marca e o que a
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empresa ira fazer com os seguintes feedbacks obtidos e transmitir posteriormente
sobre em suas comunicagées.

As caracteristicas visuais também constituem a nogdo de produto. A
embalagem do produto tem aspectos marcantes como logotipos, cor, nomes, mas néo
€ s6 isso que os consumidores levam em conta, consumidores tem consideracdes
também de lugares de compra, com qual revendedor iram compra ou colaborador, tais
aspectos séo também fazem parte da nogdo que o consumidor tem de produto
(STEVENS et al., 2004, p. 153).

2.5.2 Prego

Segundo Ferrel e Hartline (2005) o prego sofre avarias constantes e é o mais
facil de ser alterado em mix de marketing, sendo ele uma opgéo de custos baixos que
0s meios para a empresa ter um maior rendimento e isso ocorre pela variagdo de
prego e posteriormente variagédo da quantidade de vendas. Ainda conforme os autores
0 prego € uma varidvel que tem a possibilidade de antecipar os movimentos da
concorréncia, em relagéo tabela de pregos pois 0 mesmo & um fator fundamental da
competitividade do mercado.

Na visdo de Kotler e Keller (2006) para empresas planejarem e implantar
estratégias de definicdo de pregco com competéncia, é ter dominio e consciéncia
apurada sobre a psicologia de determinagéo de pregos, adotando um comportamento
sistémico de estabelecimento, adaptacéo e alteragéo de precos. Os autores também
afirmam que o prego tem uma grande influéncia sobre participagao, insercéo e
lucratividade que a empresa tem no mercado.

Para Ferrel e Hartline (2005) as caracteristicas semelhantes entre prego e
receita € compreendida da seguinte forma por profissionais de marketing: quanto
maior o prego, maior sera a receitar e por sua vez maior o lucro de venda. Diante desta
visdo sobre precificagdo, qualquer redugdo do mesmo deve ser compensada com

aumento de vendas, que supere o nivel de receita que fora obtida anteriormente.

2.5.3 Promogao

Diferente de como empresas e colaboradores destacam entendimento sobre

promogé&o que estaria ligada diretamente a queima de estoque ou a venda rapida de
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produtos mais antigos, Kotler e Armstrong (2015) evidenciam que promogéo abrange
atividades que transmitam pontos forte dos produtos e convencer os clientes-alvo a
compra-los.

Ferrel e Hartline (2005) dizem que atividades ligadas a promogédo e
comunicacéo de marketing séo as mais presentes em estratégias de empresas, séo
elas responsaveis pela interagdo da empresa com o ptiblico-alvo quanto aos recursos
e beneficios apresentados em seus produtos/servigos.

Os mesmos ainda afirmam o uso estratégico, estruturado, dos componentes
promocionais para a maxima garantia de impactos persuasivo sobre os clientes atuais
e em potencial para a empresa. A promogédo tem como objetivo transmitir de forma
coesa e constante aos consumidores por meios de caracteristicas de seu composto
sendo elas: propaganda de relagdes publicas, venda pessoal e promogéo de vendas.

Para Kotler e Keller (2006) a propaganda tem como objetivos e eles ainda
podem ser classificados em: finalidade de informar, persuadir, lembrar ou reforgar.
Para Ferrel e Hartline (2005) declaram que propaganda exibem os produtos, bens,
servicos, ideias, pessoas e quaisquer outro objeto que tenha a necessidade ser
informado ao mercado-alvo e classificam elas como propaganda institucional e de
produto.

2.5.4 Pracga

Segundo Kotler e Keller (2006) definem os canais de marketing ou canais de
distribuicdo, como um conjunto de negociantes independentes envolvidos no processo
distribuicdo de um produto e servigo, para que chegue ao alcance do mercado final.
De acordo com os mesmos a escolha dos canais que afeta de forma geral decisGes
dentro do marketing, inclusive com relagéo a precificagédo pois € ligada diretamente a
decisado de onde e qual as redes de varejo ou lojas especificas para a distribuicéo dos
produtos.

Ferrel e Hartline (2005) afirmam que & importante levar em consideragéo os
canais tradicionais de marketing, pois estes t&€m como objetivo a lucratividade e sua
participagdo no mercado, e a cadeia de suprimentos seu objetivo &€ comensurar e fazer
com que cresga a sua contribuicdo na participacdo de mercado alcangada por uma

marca ou produto.
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2.6 PRINCIPAIS TIPOS DE MARKETING

O marketing vive em constantes mudangas para se adaptar gradativamente,
para atender as necessidades comportamentais da sociedade que muda de opinido e
comportamento repentinamente, sendo assim com essas variedades de mudangas
segundo Kotler e Keller (2012) e Teixeira (2001) existem alguns tipos de marketing
para atender tais necessidades:

O marketing pessoal consiste em uma estratégia que visa o alcance pessoal
de promover a logotipo da empresa, para alcancar uma determinada meta a com o
gosto do publico designado j& com uma referéncia pré-determinada por um caso ou
contetido certo que influencia naquele publico, sendo assim é um conjunto de
estratégias utilizadas para construir uma imagem que mostra ser positiva e através
dessa manifestagé@o ganha valor moral no publico (KOTLER; KELLER, 2012).

Ja marketing de relacionamento, esta atrelado ao tipo de comunicagéo com o
cliente de forma que gere positividade no ato da comunicagéo da abordagem do
consumidor tanto no ato da compra do produto e também ap6s a compra do produto,
no entanto esse tipo de abordagem agrega mais valor no produto mantendo um
relacionamento de fidelidade a empresa (KOTLER; KELLER, 2012).

O marketing off-line ou boca a boca, promove uma abordagem diferente do que
se demonstra atualmente, utilizando servicos e meios risticos pouco utilizados no
cotidiano que seria todas as agées de promover a imagem da empresa fora da
empresa utilizando panfletos, oufdoors, anuncio de jornais e revistas, além do mais
que clientes podem estar demonstrando a outro consumidor a experiéncia em usar o
produto da empresa dando assim um marketing boca a boca (TEIXEIRA, 2001).

Marketing digital, € um dos mais utilizados nos tempos mordemos com a
evolugéo da tecnologia no marketing aplicado em ambiente online usando meios como
as redes sociais, com isso; tendo um objetivo de suprir a necessidade e os desejos
dos clientes para aumentar o lucro da empresa de modo eficaz e rapido, essa
estratégia comercial tem uma linha de comunicacdo em massa permitindo o
crescimento ainda mais da empresa, portanto, com a mudanca constante no mercado
o mundo digital facilita o controle e disseminagdo de informagdo de promogédo do
produto ou servigo garantindo uma rapidez, conforto e menos custos e deixando mais
proximos os clientes tendo um 6timo relacionamento (TEIXEIRA, 2001).
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2.7 QUAIS AS INFLUENCIAS DO MARKETING NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

O marketing tem sido cada vez mais importante nas organizagdes, sendo assim
o departamento de marketing estd presente em diversas ocasifes da empresa,
buscando sempre a satisfagdo tanto do cliente quanto da organizagdo, em muitos
departamentos como o de finangas e de contabilidade se ver presente o departamento
de marketing.

Kotler e Armstrong (2012, p. 4) ressaltam que, a necessidade de venda sempre
vai existir, porem o marketing tem como objetivo tornar o esforgo de vender algo mais
simples e direto, também conhecer a sua cartela de clientes e consumidores a ponto
de que o produto que ele oferega se venda sozinho. Levando em consideracdo a
influéncia do marketing para a compra de determinado produto ou servigo, visto que
um cliente fidelizado além de comprar o produto ainda estimula a venda para outros
individuos, deste modo a empresa néo pode deixar faltar o mesmo.

Pode-se considerar que sempre haverd a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing € tornar supérfluo o esforgo de venda. O objetivo do marketing
& conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servico possa se adequar
a ele e se vender sozinho. De maneira ideal, o marketing deveria resultar em um
cliente disposto a comprar. A Unica coisa necesséria, entéo, seria tornar o produto
disponivel.

Os autores acima retratam a necessidade de vender determinado produto, o
marketing tem como objetivo tornar mais facil a venda, conhecendo o cliente e fazendo
com que ele se sinta realizado e satisfeito ao adentrar na organizacéo, de certa forma
o marketing facilita a venda do produto.

De acordo com Kotler e Keller (2012) o marketing busca sua expansdo a
sociedade como um todo, pois desse modo novos produtos estio sendo ofertados no
mercado e apresentados aos consumidores. E também foi por meio do marketing que
os produtos conquistaram aceitagéo facilitando ou melhorado a vida das pessoas. O
marketing inspira aprimoramentos em produtos existentes na medida em que os
profissionais de marketing inovam para melhorar a posigdo desses produtos no
mercado.

Chiavenato (2003) enfatiza que marketing de sucesso gera demanda por

produtos, o que, por sua vez, cria postos de trabalho. E ao contribuir com os resultados
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financeiros da empresa, um marketing bem-sucedido também permite que as
empresas se envolvam de forma mais sélida em atividades socialmente responsaveis.

Compreende-se, portanto, que, do ponto de vista gerencial, em vdrias vezes o
marketing é descrito como a arte de vender produtos, mas a parte mais importante do
marketing ndo é vender. As vendas é o ponto inicial do marketing, este engloba um
conjunto de agdes para que a empresa consiga conquistar o mercado e se manter
neste ambiente competitivo.

De certo modo & possivel afirmar que os clientes estdo cada vez mais atentos
e dificeis de se conquistar, fatores sdo extremamente importantes na hora de se o
conquistar, um desses fatores seria a cultura, pois e um conjunto onde as pessoas
estdo inseridas nela, e preciso levar em conta que cultura se refere a um grande
espaco de pessoas dentro dela.

Os clientes também s&o influenciados por influenciadores, ou seja, pessoas
que trabalham pela infernet e disponibilizam em suas redes sociais meios para
divulgacdo de determinada empresa, assim criando uma ponte entre o cliente e a
organizagéo, tornando até mais facil este tipo de contato. Assim pode-se dizer que o
cliente e de forma atraido ndo s6 pela marca ou produto, mais sim pelo atendimento
que se torna uma grande arma dentro do marcado.

O propésito final do conceito de marketing é ajudar as organizagdes a atingir
suas metas. Ja no caso de empresas privadas, seria o lucro que as organizagées que
néo visam isto, sdo as empresas publicas e sua sobrevivéncia e atragéo de recursos
precisam ser suficientes para desempenharem seu trabalho (KOTLER, 2000).

A chave nédo é atingir o lucro como tal, as empresas que ndo visam o lucro e
sim como subproduto de um bom trabalho. Frank (1998) apud Kotler (2000, p. 166)
afirma que as organizag¢des quando elas conhecem sua cartela de clientes e também
0s seus gostos de consumo, acaba por atender melhor seu cliente, o deixando mais
satisfeito, com isso a empresa fatura mais que a concorréncia.

O marketing estratégico compreende as fungdes relativas a produgéo e a venda
do produto, as quais pressupdem o estudo de mercado, a escolha do mercado-alvo,
a concepgdo do produto, a fixagéo do precgo, a escolha dos canais de distribuicéo e a
elaboragédo de uma estratégia de comunicacgéo e producédo (KOTLER, 2000).

O marketing tem influéncias no comportamento do consumidor, pois envolve
todo um conjunto de criagdo, comunicagao, atividade, distribuicdo, desde o estudo de
mercado, a definicdo de uma estratégia, publicidade, vendas e assisténcia pds-venda.
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E um processo social por meio do qual pessoas € grupos obtém aquilo que necessitam
e desejam com a entrega satisfatdria para o cliente em forma de beneficio. Isso implica
em conhecer o consumidor e o que ele deseja, estudar a produgdo dessa
necessidade, visando otimizar os lucros da empresa (KOTLER; KELLER, 2012).

Portanto ao desenvolver suas ofertas, passam a considerar ndo apenas a
transacédo comercial, mas um relacionamento de longo prazo que traga beneficios
constantes para ambas as partes.

Assim, oferecer ao consumidor o produto certo, de qualidade, com o prego
adequado, na hora e no local mais conveniente é fazer com 'que seu produto seja
comprado. Neste sentido, marketing entdo, ndo é o que vocé diz, mas sim as acoes
que voce faz. Saber o que o seu cliente deseja, espera, gosta ou ndo gosta & essencial
para sobrevivéncia e o sucesso de uma empresa.

2.8 A PROPAGANDA COMO DIFERENCIAL PARA O MARKETING

A principio o termo propaganda foi utilizado pela igreja catélica, durante o
século XVII, sendo implantada pelo papa Gregério XV de uma Comisséo Cardinalicia
para a Propagagéo da fé, seu objetivo era instalagéo de seminarios com a fungéo de
instruir missionarios para disseminar a religido e a impresséo de livros religiosos
(KOTLER, 2000).

Buscando ir em confronte aos costumes ideoldgicos e doutrinas da reforma
luterana, o Papa Gregério XV formatou a bula inscrutabili divinaé, que assim concebeu
a sagrada congregagdo para a propagagdo de fé. Tendo o titulo oficial Sagra
Congregatio Nomini, propaganda assim integrada de 13 cardeais e 2 prelados e a
partir de 1622, ficou responsavel pela reprodugéo do catolicismo e também pela
normalizagéo dos assuntos dos mesmos, em paises ainda n&o catdlicos (KOTLER,
2000).

As instituicbes religiosas anteriormente eram grandes, se ndo as maiores
impositoras de ideias. Com isso os Unicos detentores de conhecimento, que sabiam
ler e escrever sendo auiorizados para isto era o clero. Foi.nesse perfodo que a
propaganda surgiu com o intuito de promover a religido com a finalidade de converter
os povos gentios (n&o cristdos, pagédo) a participarem da igreja.

Com a constante evolugdo e o acontecimento dos principais adventos que
ocorreram no mundo (descoberta de novas terras, Reforma protestante, o surgimento
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das classes mercantis e comerciais, criacdo da imprensa, e a Revolucéo Industrial),
fizeram com que a igreja catdlica perdesse seu poder, neste contexto outras
instituicoes e ndo somente as catolicas, utilizavam da propaganda para a
disseminagéo de novas ideias, normas, assim deixando de ser usada exclusivamente
por sacerdotes, tornando-se uma atividade caracteristica das organizagées
econdmicas, sociais e politicas na busca de clientes.

A palavra publicidade estava ligada diretamente ao ato de divulgagao, ou seja,
de tornar uma informagéo publica. Tendo sua origem inicial vinda do latim publicus
(que significa publico), assim originando o termo publicite, vindo da lingua francesa. A
propaganda comegou sua ascenséo na sociedade desempenhando um grande papel,
uma vez que a mesma estava em uma constante evolugédo, Costa e Mendes (2012)
expéem que durante os acontecimentos como o crescimento da democracia,
ascenséo do processo de votos, novas tecnologias para a facilitagéo de aprendizagem
na educagéo e até mesmo na alfabetizagdo da populagéo e etc, a propaganda teve
um papel fundamental dentro de tais acontecimentos afetando a sociedade de uma
forma direta, uma vez que quando bem feita tem uma 6tima fixégéo, fazendo historia,

pois foi executada sistemicamente por uma grande e organizada equipe.
2.8.1 Classificagdo, caracteristicas e importdncia da propaganda

Para Marcondes (2002) a propaganda surge prestando servicos de formas que
se pode chama-la de primérdios dos classificados modernos, neste é quando se tem
o primeiro contato com uma propaganda que é dentro do jornal impresso. De acordo
com Costa e Mendes (2012) a propaganda tem um alcance e uma propagacéo grande,
que atualmente se dirige ao publico com suas opinides, pendores e gostos.

Segundo Costa e Mendes (2012) a propaganda, pode ainda ser classificada
conforme seus objetivos e em diversos tipos que séo:

a) Propaganda de produto: tem como objetivo executar divulgagéo dos produtos,
encaminhando ao consumidor o conhecimento e compra. O fabricante que fica
responsavel por sua veiculagéo.

b) Propaganda de servigo: com seu objetivo principal de divulgagédo de servigos,
tais como bancos, financiadoras e empresas seguradoras.
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c) Propaganda de varejo: produtos sdo anunciados e patrocinados por
intermediarios (varejistas comerciantes). O varejo € um dos canais de distribuicdes,
caracterizando assim por ser o especializado na venda para o consumidor final.

d) Propaganda comparativa: € onde o anunciante de um produto tenta ao maximo
colocar em evidencia as qualidades do seu produto, mostrando que sdo superiores
aqueles oferecidos por seus concorrentes. A confrontagdo ocorre em nivel de prego,
qualidade ou até mesmo de caracteristicas especificas dos produtos comparados.

e) Propaganda cooperativa: € o anuncio ou campanha publicitaria onde é
realizada em conjunto pelo fabricante de um produto com mais lojistas, ou associagéo
de multiplos fabricantes junto a organizagéo, para produgéo de antincios cooperados.

f) Propaganda industrial: ela é aplicada dentro do marketing industrial, onde os
bens vendidos para terceiros, apds isso sdo enviados ao consumidor final. A atividade
da propaganda industrial, ndo € a de comercializar o produto em si, mas facilitar,
adiantar, otimizar, baixar os custos do seguimento da venda.

Para Laskey e Nicholls (1993) a propaganda tem uma natureza ideoldgica,
voltada para a finalidade de venda de valores e ideias singulares. Os mesmos ainda
afirmam que propaganda nédo s6 existe na publicidade, mas também nos discursos
politicos, noticiarios, documentarios, producées de cinema e até no meio académico.
Podendo ainda ser classificada conforme a sua natureza como:

a) Propaganda ideoldgica: tratando-se de uma técnica de persuaséo
desenvolvida de maneira mais ampliada que outros tipos. Garcia (1982) diz que sua
fungé@o tem a capacidade de formagao de ideias e principios das pessoas, com isso,
direcionar todo o seu comportamento social. Desta forma a propaganda ideoldgica é
responsavel pela propagacédo das ideologias, isto significa, uma soma de ideias a
respeito da verdade.

b) Propaganda politica: tem determinagdes mais duradoura e o objetivo de
difundir principios politicos, programas e doutrinas partidarias. Propaganda politica
tornou-se em um dos maiores fendmenos predominante do século XX e uma
ferramenta potente para o estabelecimento do comunismo do fascismo e nazismo.

c) Propaganda eleitoral: tendo como intensdo a conquista de votos para
determinado candidato a cargos eletivo, evidenciando ideias e individuos através de

processos bem definidos.
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d) Propaganda governamental: seu objetivo visa fortalecer ou remodelar as
caracteristicas de um determinado governo, tanto dentro quanto por fora de seus
limites (fronteira).

e) Propaganda institucional: alguns autores a nomeiam de propaganda de
relagbes publicas (Public Relations Advertinsing) propaganda institucional é um
ambito em que as relagdes publicas e a propaganda relacionam-se. O seu propédsito
¢ atender as necessidades, tornando mais suficientes as empresas, diferentes
daquelas que visam comercializar um produto/servigo.

f) Propaganda corporativa: Para alguns autores propaganda corporativa sé tem
esse tipo de classificacdo quando visa informar e divulgar ao publico as normativas e
politicas da empresa em questéo, gerando assim a constru¢do de uma imagem mais
confidvel para investimentos em acbes ou desenvolvimento de uma estruturagéo
financeira.

g) Propaganda Legal: teve seu surgimento a partir da publicagdo da lei 6.404
de 1976, onde todas as empresas de sociedade anénima, de capital aberto ou néo,
todas que se aplicam neste enquadramento séo obrigadas a fazer a publicacédo de
seus balangos e editais no diario oficial e também em um periédico de grande
circulagéo.

h) Propaganda religiosa: ao longo de muito tempo, a igreja teve como misséo
pregar e transmitir o evangelho de Deus. No inicio consistia através da comunicagéo
interpessoal, pelo meio dos pensamentos das pessoas diante aquele grupo que
estava presente. Teve continuidade por meio das escritas, musicas e artes e
arquiteturas feitas nas igrejas.

i) Propaganda social: Seguimento voltado para assuntos com intuitos sociais:
desemprego, adogéo, desidratagdo, doencas contagiosas, entre outros. Sdo projetos
que visam o crescimento e aceitagdo de uma ideia ou pratica social em grupos
especificos.

De tal modo para Costa e Mendes (2012) propaganda é a externalizagdo de
pensamentos, opinibes e atos que parte de um grupo, com o fim de influenciar as
acOes, pensamentos e opinides de seus ouvintes, leitores e simpatizante com
propésitos certos. Ainda de acordo com o autor diz que a propaganda trabalha através
de uma linguagem que para chegar ao seu propésito usa a habilidade de influéncia
de comportamentos coletivos.
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2.8.2 Influéncia da propaganda na decisdo de compra

Propaganda ndo é apenas um método com a visdo de estimulos mecénicos
para tornar necessario a compra dos produtos especificos. Costa e Mendes (2012)
propaganda é a execugdo das praticas comerciais da persuasao feita para agradar e
convencer outros individuos.

A produgdo em larga escala de um produto especifico guia ele a um consumo
em massa. Levando esse fator em consideragdo as empresas utilizam técnicas de
persuaséo e os meios de propagar as informagdes desses produtos para assim tentar
convencer a maior quantidade possivel de consumidores, independente de sua classe
social.

A propaganda é desse modo um dos meios que possibilita o anunciante entrar
na mente do consumidor para assim constatar e determinar o posicionamento da
marca levando suas informacdes reconstituindo ou despertando a vontade de compra
no consumidor. Sendo assim, a propaganda tem como objetivo provocar a
necessidade de aquisi¢do em seu publico alvo. De acordo com Kotler (1998) tudo que
é capaz de suprir uma necessidade daquele individuo que esta utilizando, pode ser
chamado de produto. A partir desse pensamento produto passa a ser utilizado como
termo para aquilo capaz de sanar as caréncias do consumidor.

E habitual a relagédo entre propaganda e as necessidades, e frequentemente
afirma-se que a propaganda estuda e cria as necessidades. De tal modo Sant'ana
(2005) afirma que propaganda busca a criagdo de tendéncias de consumo. Tal
influencia ainda é dada pelos meios de comunicagéo, pois os mesmos ajudam a
fortalecer essa ideia de “consumindo em consténcia” e a gerar modas e estilos, néo
somente por meio de propaganda, mas em programas, novelas, filmes e series.

Atualmente, ndo ha restricdo de consumo por limitagdes geograficas, a
sociedade é influenciada e transformada pelo consumo, os individuos néo apresentam
ligacdes regionais, mas conexado com diferentes tipos de grupos, tal acontecimento é
possivel pelo rompimento de barreiras que a infernet provoca. Para Shimp (2002)
infernet ndo é uma ferramenta que s6 promove o encontro de informacdes especificas,
a mesma tem a capacidade de atragcéo e captura da atencéo de quem a utiliza.

Costa e Mendes (2012) ressaltam que o psicdlogo Abraham Maslow efetuou
um estudo onde os individuos buscam, primeiramente a satisfacdo das necessidades
que se encontram na base da pirdmide para assim depois a realizagéo das que se
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encontram no topo. Sendo primeiro, necessidade fisiologicas e de seguranga para
suprir, afeto e reconhecimento logo em seguida, apés todas as outras o individuo iria
entdo para o de auto realizagdo. O acontecimento de satisfazer um nivel, ndo bane o
outro havendo assim desejos paralelos.

A seguir a figura 3 mostra mais sobre a hierarquia dos niveis de necessidades
humanas. A piramide de Maslow ocorre de acordo com a realizagédo de necessidades

indo da base ao topo, quando um nivel anterior & realizado.

WOES criatividade, talento
PESSOA'S desenvolvimento

reconhecimento,

status, autoestima

familia, comunidade

2puranca da
familia, do corpo,

da propriedade

FISIOLOGIA

abrigo, sono

Figura 3 - Hierarquia das necessidades conforme a piramide de Maslow. Fonte: Costa e Mendes
(2012, p. 34))

Conforme as autoras a teoria de Maslow dizem que se os individuos sanam
suas necessidades basicas e assim se sentem amados, queridos, por sua vez
desejara mais. Desta forma ficam claros os desejos de satisfagdo, de status, de estima
e autoestima, o individuo sente ainda mais a necessidade de mostrar a comprovagéo
e obter ela, através de uma serie de fatores como inteligéncia, liderancga,
independéncia, isso tudo pra trazer, autoconfianga e bons julgamentos que partem de
olhares e opinides alheias.

Tal modo Bergamini (2008) descreve a necessidade de realizagao das préprias
vontades, que por sua vez é a forma de representagao de sua prépria individualizagéo,
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ou seja, o objetivo visa satisfazer a maior vontade do individuo de ser ele mesmo,
assim utilizando de sua total poténcia, sem haver percas em sua individualidade.

Geralmente consumidores com esse perfil buscam suprir. os primeiros niveis da
piramide, pois em seguida tem a necessidade de se sentir estimados. Desta forma,
observa-se que produtos/servicos que estes consomem trazem varias qualidades
como: elegéncia, variabilidade, independéncia, exclusividade dentre outros. Portanto
Costa e Mendes (2012) afirmam que ser humano tem como agéo instantdnea o
desejo, pois o mesmo é a manifestagdo consciente da necessidade sendo assim os
dois andam em uma via de mao dupla.

Quando tem a nogéo da necessidade e a nota, por sua vez ela exprime a
manifestacdo em desejo. Assim induzidos pelo desejo os individuos partem para a
agéo. Sant'anna (2005) evidencia que para atingir a reagdo das pessoas, a
propaganda tem que ser atrativa e apele o suficiente em necessidades que desperte
no publico o desejo que o produto que ele venha adquirir o satisfaga integralmente.

E mediante o desejo que o ser humano revela suas vontades que séo
construidas e estruturadas através da sua cultura e sua personalidade. Deste modo
Costa e Mendes (2012) a propaganda seduz frequentemente as pessoas pois carrega
em seu contelido a maneira de ser sentir e agir que elas tém em mente. A visdo
principal é chamar e atrair a atencdo do consumidor por meio desse gatilho de
seducéo. Essa arte de sedugdo se funde na propaganda e assim ganha espaco
mercadoldgico para consumo.

De acordo com o livro Publicidade e Consumo, do IDEC (2002) as grandes
marcas ocupam e atingem uma posi¢do de destaque nos mercados apds anos de
propaganda e publicidade continua. Tal acontecimento ocorre por ter diversos estudos
e pesquisas para obterem o perfil de consumo de seu publico, mas o interessante néo
€ apenas saber o perfil, mas saber usar os resultados desses estudos para
futuramente persuadir os mesmos, para que cative e conquiste mais o consumidor,
de uma forma que ocorra inconsciente, uma vez que 0 mesmo esta colaborando com
informacgdes sobre o seu desejo do que quer escolher.

2.8.3 As falhas na propaganda e sua associagdo a imagem da empresa

Siegel (2000) comenta que a partir desta nova perspectiva econdmica e de
relagbes de consumo, que a presente pesquisa pretende analisar o papel que a
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tecnologia infernet exerce no processo de reformulagdo da Propaganda. Neste
sentido, vale observa-se que a importdncia de se entender as caracteristicas das
mudangas que estéo ocorrendo nos mercados eletrdnicos, no que se refere a forma
de se fazer negdcios, ao comportamento de consumidores, a regulacéao
governamental, a estratégia de negdcios, aos processos, a distribuicio e
intermediacdo, como forma de se obter vantagem competitiva neste mercado
emergente.

Conforme Durandin (1996) o objetivo da propaganda é alterar a conduta dos
individuos através da persuaséo, ou seja, fazendo com que pensem que estdo no
comando. Com diversos métodos e um deles é a manipulagdo da informacéo,
omitindo ou selecionando informagdes até mesmo fazendo falsas divulgagoes, para
assim modificar o senso de julgamento de seus destinatarios.

Disp&e sobre a protegdo do consumidor e d& outras providéncias.

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1°E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicacéo de
caréter publicitério, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
mesmo por omiss&o, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da
natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, prego
e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

§ 2°E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite & violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua satde ou seguranga.

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omiss&o

quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servico.
(BRASIL, CDC, 1990).

Sendo assim, as propagandas com contetidos enganosos podem provocar
prejuizo individual, se levar em conta a insatisfagdo ou descontentamento e prejuizo
ao consumidor, também ocasionar prejuizo social, por conta do uso acentuado de um
anuncio, direcionado ao mercado.

Segundo livro Publicidade e Consumo, do IDEC (2002) circulou nos Estados
Unidos uma propaganda em que um carro volvo conseguia suportar ileso a colisdo de
um caminh&o grande, j& que o mesmo havia destruido outros carros, pouco tempo
depois foi descoberto que o teto do volvo havia sido fortificado, e a estrutura que
compunha o restante dos carros sido fragilizada. Ou seja, uma propaganda com teor
enganoso que parou de ser exibida e tanto o anunciante quanto a agencia foi multada.
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3 METODOLOGIA

A pesquisa tem por objetivo de mostrar por métodos cientifico para
compreender propaganda e publicidade, este projeto iniciou-se com pesquisa
bibliogréfica que é a atividade de localizagdo e consulta de fontes diversas de
informacédo escrita, para coletar dados gerais ou especificos a respeito de
determinado tema (CARVALHO, 2007).

A mesma também pode ser classificada como pesquisa qualitativa, que
segundo Lakatos e Marconi (2010), esta procura analisar e intérpretar aspectos mais
profundos descrevendo a complexidade do comportamento humano. Ela também
fornece uma andlise mais detalhada sobre a investigacdo, habitos, atitudes,
tendéncias de comportamento e outros. O surgimento dessa pesquisa se deu quando
0s antropdlogos, que estudavam os individuos, tribos e grupos agrafos perceberam
que os dados n&o podiam ser quantificados e sim interpretados.

De acordo com Leite (2008), a pesquisa descritiva & usada para descrever e
explicar determinados fenémenos socioecondmicos, politico-administrativos,
contabeis e psicossociais, matematico-estatisticos e técnico-linguisticos.

Esta pesquisa ainda pode ser classificada como pesquisa exploratéria, que de
acordo com Leite (2008, p. 54):

[...] & a pesquisa que explora algo novo, que ainda n3o é considerado
pesquisa cientifica, mas que serve de base para a mesma. Se baseia no
empirismo. Os autores dizem que ela n&o elabora hipéteses, e que é utilizada
quando se tem poucos estudos e conhecimentos cientificos sobre o tema. A
pesquisa exploratéria possui grande valor, pois serve de base a outros tipos
de pesquisa com bibliografia escassa.

Além do mais, pode-se afirmar que a pesquisa é exploratéria e descritiva.
Segundo Michel (2005, p.32). Pode-se considerar uma forma de pesquisa, na medida
em busca de uma caracteristica recorrendo a documentos de uma resposta a uma
duvida, uma lacuna de conhecimento. Quanto a coleta de dado foi realizada pesquisa
de campo, aplicando levantamentos procuram ser representativos de um universo
definido e fornecer resultados caracterizados pela preciséo estatistica e procuram
mais aprofundamento nas questdes propostas a populagdo segundo determinada
variavel (GIL, 1999).
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Para a coleta de dados em campo, o instrumento utilizado foi o questionario
fechado que consiste em obter respostas as questdes por uma férmula que o préprio
informante preenche. Este tem, pelo menos, duas fungdes ele pode descrever
caracteristicas ou medir variaveis de determinado grupo social (LEITE, 2008).

O questionario aplicado teve por base os seguintes aspectos: verificar o perfil

dos participantes;

3.1 POPULAGAO E AMOSTRA

A pesquisa foi realizada com vinte e oito (28) académicos que estudam nos |,
I, V e VIl periodos do Curso de Bacharelado em Administragdo da FAI — Faculdade
de lfaituba. Escolheu esse publico pelo fato de acreditar que estes por estudarem
neste curso e terem contato com as teorias bases da Administragdo, que envolvem
aspectos ligados ao marketing, possibilita breve conhecimento acerca de propaganda,
se tornando assim interessante avaliar seus pontos de vistas sobre a tematica
trabalhada.

3.2 ANALISE DOS RISCOS E BENEFICIOS

A Resolugdo n° 466/12 e o Conselho Nacional de Satde colocam que em
qualquer fase de uma pesquisa existe a possibilidade do ser humano sofrer algum tipo
de dado, seja ele: fisico, psiquico, moral, intelectual, social, cultural ou espiritual
(BRASIL, 2012).

No contexto desta pesquisa os riscos foram minimos, como constrangimento
por parte da amostra estudada. Para o pesquisador os riscos foram moderados, como
risco de acidente de percurso, ou riscos emocionais, tais como, depressdo e

ansiedade, e ainda a perda de contetido por danos de computagéo e grafia ou plagio.

3.3 ASPECTOS ETICOS

De acordo com Conselho Nacional de Satde (2013), a pesquisa que envolve
seres humanos devera obedecer aos preceitos de ética, sigilo e regulamentacéo,

resguardando riscos e assegurando sua autenticidade.
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Desta forma, foi realizado um projeto de pesquisa sobre este estudo, com o
objetivo de aplicar uma pesquisa de acordo com a tematica apresentada. Foi tragado
um modelo de captacgéo de dados a partir de questionarios aplicados a 5 participantes
entre transexuais e travestis no municipio de ltaituba-PA.

Apds aceitarem pariicipar da pesquisa, todos os participantes foram
esclarecidos com relagdo aos principios éticos e concordaram em participar da
mesma assinando um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). Sendo
assim, este estudo obedece aos preceitos éticos e legais, livre de fraude, erros e
ocultagdes, de total responsabilidade do autor e obedece aos preceitos estabelecidos
pela resolugéo N° 466/2012 e seus devidos fins.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A pesquisa foi realizada no més de fevereiro de 2022. Participaram da pesquisa

vinte e oito (28) académicos do curso de administragdo da Faculdade de ltaituba —
FAI.
a) Género dos participantes:

= Masculino

= Feminino

Grafico 1 - Género dos participantes da pesquisa. Fonte: Dados da pesquisa (2022).

De acordo com o gréfico 1, verifica-se que 46% dos participantes sdo do género
feminino, 54% do género masculino. Nota-se que o nimero de homens no curso de
Administragdo € maior que de mulheres.

Sousa (2016) afirma que por muito tempo o curso de Administragdo teve um
perfil com procura maior de homens, visto que se tinha a ideia que somente o género
masculino podia gerenciar, pois era preciso ter habilidades e competéncias firmes, e
isso era visto apenas em homens.

A autora frisa ainda, no entanto, atualmente as exigéncias estdo voltadas para
que o administrador seja um profissional que mostre varias habilidades e
competéncias na dire¢gdo da empresa, uma vez que este desenvolve tarefas variadas
na organizacdo e busca adequa-las ao perfil organizacional desejado, e muitas
mulheres tem mostrado um destaque com eficiéncia nesta questdo. Corroborando
com os dados desta pesquisa em que se nota que o nimero de homens e mulheres

estdo quase equiparados.
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b) Idade dos participantes:

m até 20

mentre 21 e 25
" entre 26 e 30
= entre 31 35
“entre 36 e 40

® acima de 40 anos

Gréfico 2 - Idade dos participantes. Fonte: Dados da pesquisa (2022).

De acordo com o grafico 2, verifica-se que 54% dos participantes tém entre 31
e 35 anos de idade, 39% possuem até 20 anos, e 7% tem entre 26 e 30 anos de idade.
Assim, compreende-se que os jovens atualmente tém buscado se qualificar para
conseguir se manter ou até mesmo ingressar no mercado de trabalho.

Corroborando com a pesquisa Bessant e Tidd (2009) nota-se nos dias de hoje
que o mercado de trabalho esta muito mais exigente com concorréncia acirrada, de
tal modo, a busca por conhecimento € um diferencial na educagao de jovens e adultos
sendo considerada como uma oportunidade para aqueles que desejam dar
continuidade aos seus estudos, concluir a educagdo basica e quem sabe ingressar
em uma faculdade, ja que a qualificagdo se faz necessaria no mundo globalizado em

que se encontram.

c) Se trabalha:

= Sim

= Nao

Grafico 3 - Se trabalha. Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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De acordo com o grafico 3, verifica-se que 82% dos participantes afirmaram
que trabalham e 18% disseram que ainda nao estdo trabalhando.

De acordo com Kanitz (2005) o mercado de trabalho € um ambiente complexo
e totalmente novo para a maioria dos jovens administradores, pois em geral é a partir
da formagdo académica que este & absorvido pelo mercado de trabalho. Este é
seletivo e obtém para si aqueles que melhor se encaixam ou se adequam diante das
diversas situagbes vivenciadas e necessario para 0 momento em que ha a
necessidade do profissional.

d) Se sim, quanto ganha:

=R$ 1.100,00

15% = 16% = R$ 1.101,00 a 1.650,00

‘ R$ 1.651,00 a R$ 2.200,00
R$ 2.201,00 a R$ 2.750,00

= R$ 2.751,00 R$ 3.000,00

m acima de R$ 3.000,00

Gréfico 4 - Se sim, quanto ganha. Fonte: Dados da pesquisa (2022).

De acordo com o gréfico 4, verifica-se que 46% dos participantes, a maioria,
afirmaram que recebe entre R$ 1.101,00 a 1.650,00, ja 19% disseram receber entre
2.201,00 a 2.750,00, 16% responderam que recebem R$ 1.100,00, 15% responderam
que recebem acima de R$ 3.000,00 reais, 4% responderam que recebem entre R$
1.651,00 a R$ 2.200,00 e a opgdo R$ 2.751,00 a R$ 3.000,00 n&o obteve resposta.

O salario € uma contraprestagdo pelo trabalho de uma pessoa na
organizagdo. Em troca do dinheiro (elemento simbdlico e intercambiavel) a
pessoa emprenha parte de si mesma, de seu esforgo e de sua vida,
comprometendo-se a uma atividade cotidiana e a um padrao de desempenho
na organizagao (CHIAVENATO, 2015, p. 260).

Percebe-se que o salario € uma contraprestagao pelo trabalho de uma pessoa
na organizagéo e em troca do dinheiro (elemento simbélico e intercambiavel) a pessoa
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empenha parte de si mesma, de seu esforgo e de sua vida, comprometendo-se a uma
atividade cotidiana e a um padrao de desempenho na organizagéao.

Na questao 4 foi perguntado sobre: Para vocé comprar é?

= Desafiante
= Prazeroso
Sacrificante

= outros

Grafico 5 - Para vocé comprar é. Fonte: Dados da pesquisa (2022).

De acordo com o gréfico 5, verifica-se que 29% dos participantes comprar é
desafiante, 61% acham prazeroso, 3% dizem que é sacrificante e outros 7% néo
definiram o que acham de compra.

Segundo Karsaklian (2000), se percebe, que formalmente ou ndo, a
preocupagao com o consumo, a constatagéo e o fato de existir em cada pessoa um
consumidor, tem gerado polémica com relagdo a como lidar com os seus
comportamentos. Comportamentos estes que sdo acompanhados de varios fatores,
muitas vezes determinantes para o consumo. Um dos fatores importantes para
explicar o comportamento de compra do consumidor refere-se a atitudes e
preferéncias.

Na questédo 5 foram questionados se costumam comprar em que tipo de
loja?

m Lojas Fisicas
# Online

Virtual

1% | 11%

Depende do produto

Grafico 6 - Se costumam comprar em que tipo de loja. Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Conforme o grafico 6, analisa-se que 39% dos entrevistados costumam
comprar em lojas fisicas, 11% tem o costume de comprar online, outros 11% no modo
virtual e 39% responderam que depende do produto em questéo.

Santos (2017) comenta que o nivel de conforto de adquirir um servigo ou
produto sem ir até o local é visto pela maioria dos consumidores como um fator
importante nas decisdes de compra virtual. Além do conforto, ha facilidade e rapidez
na navegacao, acesso aos produtos disponiveis nas lojas fisicas, presenca de
ferramentas de seguranga, qualidade e variedade de produtos oferecidos,
pontualidade na entrega, ter um comparecimento de atendimento e pregcos mais
baixos e outros formatos de comércio, os consumidores os consideram muito

importantes para suas decisdes de compra online.

Na sexta questao foi indagado se recebe algum tipo de influéncia para
comprar?

= Sim

= Nao

Gréfico 7 - Se recebe algum tipo de influéncia para comprar. Fonte: Dados da pesquisa (2022).

O grafico 7 refere-se quanto a influéncia que se recebe no ato de compra 57%
responderam que sim e outros 57% disseram que néo.

Para Kotler (2000), os fatores de influéncia na decisdo de compra s&o
motivagdes, personalidade e percepgdes dos consumidores. Também ndo pode
deixar de destacar as variaveis que sdo muito importantes no ato de compra como: as
classes sociais, as variaveis sociais, as variaveis econémicas € as variaveis culturais.

Estas variaveis irdo classificar o consumidor na sociedade.
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Se sim, de quem geralmente?

= Filhos

= Amigos

- Colegas de trabalho
= Pais

* Propaganda

u Qutros

Gréfico 8 - Se sim, de quem geralmente. Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Conforme mostra no grafico 8 de onde deriva a influéncia de compra, as opgdes
filhos e colegas de trabalho n&o obtiveram respostas, ja 16% sentem-se influenciados
por amigos, 53% por propagandas e 26% dos entrevistados responderam outros.

Kotler e Keller (2012) destacam que sdo muitos os fatores que podem
influenciar a tomada de decisdo e comportamentos do consumidor, entre os quais:
sdo as motivagées — os consumidores podem ser influenciados por necessidades;
personalidade — envolve a personalidade de cada pessoa que vai determinar o seu
comportamento no ato da compra; percepgdo — enquanto processo pelo qual as
pessoas se organizam para formar uma imagem do mundo.

Na questao seguinte foi perguntado: qual tipo de cliente se considera?

= Entra na loja e leva mercadorias além do
que estava procurando

= Vocé é indeciso na compra, e prefere
pensar novamente antes de fechar o
negécio

“Vocé é direto na compra, sabe o que quer

= Vocé compra e as vezes se arrepende
depois.

=Vocé compra e sempre se arrepende
depois.

= Vocé compra porque a propaganda te
influenciou

mVocé compra porque o vendedor é
insistente.

Grafico 9 - Qual tipo de cliente se considera. Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Segundo o grafico 9, nota-se que 17% dos entrevistados entram na loja e leva
mercadorias além do que estava procurando, 24% dizem que sdo indecisos na
compra e preferem pensar novamente antes de fechar o negécio, 45% vocé é direto
na compra, sabe o que quer, 7% dos entrevistados responderam compram e as vezes
se arrepende depois, 4% dizem compram e sempre se arrependem depois, 3% séo
do tipo que compra porque a propaganda influenciou, a opgdo compram porque o
vendedor insisti ndo obteve resposta.

De modo geral, a satisfagdo é o sentimento de prazer ou decepgédo que resulta
da comparagao entre o desempenho percebido de um produto e as expectativas do
comprador. Se o desempenho ndo alcangar as expectativas, o cliente ficara
insatisfeito. Se alcancga-las, ele ficara satisfeito. Se for além das expectativas, o cliente
ficara altamente satisfeito ou encantado. As avaliagbes dos clientes sobre o
desempenho de um produto dependem de muitos fatores, sobretudo, do tipo de
relagéo de fidelidade que eles mantém com a marca (KOTLER; KELLER, 2012).

Na outra questao foi perguntado se compra algum produto ou servigo
por ter visto alguma propaganda deste?

# Sim, quando a propaganda é atrativa.
= Sim, quando tem promogéo.
Sim, quando me certifico que o
produto e a propaganda sdo reais.

Nao, compro porque quero.

outros

Grafico 10 - Se compra algum produto ou servigo por ter visto alguma propaganda deste. Fonte:
Dados da pesquisa (2022).

De acordo com o grafico 10, nota-se que 32% dos entrevistados dizem que sim
quando a propaganda é atrativa, ja 21% dizem sim, quando tem promogao, ja 25%
falam que sim, quando certificam que o produto e a propaganda sao reais, 18% dizem

que ndo, compro porque quero.
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Quadro 1 - Na sua opinido, como as propagandas podem influenciar o cliente de decisdo do que

comprar e onde comprar.

ALUNO RESPOSTAS

A1 Oferecendo um bom produto, fazendo um bom marketing.

A2 Quando o produto € usado por muitas pessoas, ou seja, € comum em quase
todas as casas de uma localidade, tem uma saida rapida, se é claro estiver em
uma propaganda que chame atencao e estejam abaixo do valor.

A3 Podem influenciar, por mostrar a utilidade de produto.

A4 Dependendo do atendimento, requer muito isso também. Sim

A5 Quando ela gera uma necessidade na compra e é indispensavel vier sem tal
produto.

A6 Propagandas sem duvidas pode influenciar, principalmente se ha promogoes
envolvidas.

A7 Uma bia comunicagéo, simpatia, respeito, um bom atendimento, dependendo da
situacdo, ou seja, tanto em redes sociais ou até mesmo pessoalmente.

A8 Induzindo a pessoa por meio de propagandas.

A9 Uma propaganda bem feita, mostrando o produto por inteiro, faz toda diferenca
para o cliente e da motivacdo para comprar o produto.

A10 Expor da melhor maneira as caracteristicas do produto a venda de forma a nédo
ficar duvidas.

A1 Oferecendo um produto ou servigo de uma forma que ira conquistar o consumidor
procurando meios de fideliza-lo.

A12 Em muitas coisas.

A13 Pode influenciar de varias maneiras desde atrair a atengéo do cliente ou causar
repudio ao produto/servico.

A14 As propagandas s&o fundamentais quando se deseja expor um produto, pois
alienada o designer, vantagens, como se usa e o cliente acaba sendo
influenciado a comprar algo.

A15 Que seja uma propaganda clara objetiva e que o produto esteja com suas
qualidades aptas.

A16 Na qualidade, no marketing e preco.

A17 Nas vantagens e divulgacéo.

A18 Influencia.

A19 Podem indagar a vontade de comprar.

A20 Se tiverem uma figura publica no meio ela se torna algo importante e se vincular
ao produto, fazendo com que seja “mais vendavel”.

A21 Dependendo da propaganda pode ter alguma promogédo no anuncio e agrada
quem vé

A22 Dando uma certa seguranca quanto a qualidade dos produtos.

A23 Podem influenciar muito.

A24 Trazendo produtos que sdo necessidade e que tenham procura em determinada
regiao

A25 Sim pois € um diferencial que a empresa usa para chamar a atencéo do seu
cliente.

A26 A influéncia.

A27 Quando ha uma influéncia de prego por necessidade da pessoa que esta atras
do produto.

A28 O preco pode ta mais em conta em uma loja do quem outra.

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quando perguntados sobre sua opinido, como as propagandas podem

influenciar o cliente de decisdo do que comprar e onde comprar, a maioria dos
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entrevistados respondem que se oferecem vantagens em relagéo a outras empresas
ou marcas, que se aimagem e as informagdes passadas gerarem confianga e também
em relagdo a qualidade e pre¢o do produto.

Sant’ana (2005) afirma que a propaganda busca a criagdo de tendéncias de
consumo. Tal influéncia ainda é dada pelos meios de comunicagdo, pois 0s mesmos
ajudam a fortalecer essa ideia de “consumindo em constancia” e a gerar modas e
estilos, ndo somente por meio de propaganda, mas em programas, novelas, filmes e
séries.

A seguir foi perguntado sobre o que mais chama aten¢cao como
consumidor ao ver uma propaganda?

® Quando me transmite emocgéao.
= Quando esta em oferta.

Quando vejo vantagem em adquirir o
produto.

Quando vejo algum valor ou ganho
agregado.

Qutros

Grafico 11 - O que mais chama atengdo como consumidor ao ver uma propaganda. Fonte: Dados da
pesquisa (2022).

Observa-se no grafico 11, que 4% dos entrevistados quando transmite emogao,
21% quando esta em oferta, 68% dizem que quando ver vantagem em adquirir, 7%
quando ver valores ou ganho agregado e outros ndo obteve resposta.

De acordo com Kotler (2000) a propaganda € desse modo um dos meios que
possibilita o anunciante entrar na mente do consumidor para assim constatar e
determinar o posicionamento da marca levando suas informagées reconstituindo ou
despertando a vontade de compra no consumidor. Sendo assim, a propaganda tem
como objetivo provocar a necessidade de aquisicdo em seu publico alvo.

Foram perguntados também sobre em quais meios de comunicacao

geralmente vocé mais observa anuncios ou propagandas?
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u Televisao

= Radio

= Carros de som e afins
= Redes Sociais

= Outdoors e Faixas

u Panfletagem

m Qutros

Grafico 12 - Sobre em quais meios de comunicagédo geralmente vocé mais observa andncios ou
propagandas. Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Como mostra o grafico 12, observa-se que 96% dos entrevistados dizem que
observam em redes sociais € 4%veem em outros tipos de transmissdo. As demais
op¢des ndo obtiveram respostas.

Rodrigues, Chimenti e Nogueira (2012) comentam que muitas organizagées
investem numa quantidade crescente de midias, procurando garantir o contato entre
sua mensagem e seus consumidores, o que eleva os custos de uma campanha. No
entanto, acredita-se que estas tém o poder de chamar a atencdo do cliente de uma
maneira que o faca querer adquirir o produto ou servigo apresentado.

Foram indagados também se costumam ver, escutar ou ler propagandas
até o seu término?

= Sim
= Nao
~ As vezes

= Outros

Grafico 13 - Se costumam ver, escutar ou ler propagandas até o seu término. Fonte: Dados da
pesquisa (2022).
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Em exibicdo no grafico 13, observa-se que 19% responderam que sim
concluem uma propaganda, ja 70% disseram que as vezes concluem e outros 11%
responderam que nao. E a opgao outros ndo obteve respostas.

Para Kotler e Keller (2006) a propaganda tem como objetivos e eles ainda
podem ser classificados em: finalidade de informar, persuadir, lembrar ou reforgar.
Assim, uma propaganda eficiente e atrativa tem o poder de chamar a atengdo do
cliente e influenciar na decisdo da compra.

De tal modo, vale ressaltar que para chamar a atengdo do consumidor as
empresas precisam tracar estratégias para se destacarem perante o publico-alvo. O
mercado transformou “Ele esta radicalmente diferente, em virtude de forgas sociais
importantes e algumas vezes interligadas que criaram novos comportamentos,
oportunidades e desafios” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 25), isso torna o uso do
marketing holistico cada vez mais frequente, considerando todos os fatores que

cercam o escopo do marketing.

Indagados também sobre quais das op¢cdes a seguir considera como

falhas na propaganda, estes responderam que:

® propaganda diferente do que a loja oferece
(“compre um leve dois”)

i / : ® propaganda com prazo curto de validade (“s6

8% 4% go, & até hoje”)

: . mensagem desrespeitosa

mensagem oculta (ndo apresenta todas
informacdes reais)

a mensagem de que o produto é eficaz e na
realidade nao é (“limpa facil, limpa tudo”)

m u Erros de ortografia ou formas de falar

m Qutros

Grafico 14 - Sobre quais das opgdes a seguir considera como falhas na propaganda. Fonte: Dados da
pesquisa (2022).

De acordo com grafico 14, nota-se que 4% veem como falha propaganda
diferente do que a loja oferece, 8% observam propaganda com prazo curto de

validade, 11% analisam como falha mensagem desrespeitosa, 50% falam mensagem

oculta (ndo apresenta todas informagdes reais), 19% veem a mensagem de que o




) 000000000900 000000000000000PC0CRO0COCGIOOSOOOSONOGINSONOOINIPIREIPIONNYNTS

51

produto € eficaz e na realidade nao é. E 8% analisam erros de ortografia ou formas
de falar 4% disseram outros.
Complementando a pergunta, indagou-se também como as falhas podem

ser associadas na propaganda a imagem da empresa ou do produto?

Quadro 2 - como as falhas podem ser associadas na propaganda a imagem da empresa ou do

produto.

ALUNO RESPOSTAS

A1 Através de erros ortograficos, poucas informacées do produto oferecido.

A2 Neste caso eu considero a propaganda falsa pois ndo me passa todas as
informacgdes necessarias.

A3 Devido a ma utilizacdo ou até mesmo propaganda enganosa, denegri a imagem
da empresa.

A4 O produto.

A5 Quando ela € mentirosa ou que ofenda algum grupo.

A6 Uma propaganda manchara a imagem de uma empresa quando esta for
enganosa ou que ofenda alguns grupos da sociedade.

A7 Desrespeito, ignorancia e erro na escrita.

A8 Podem ser associadas pois as empresas devem ser cientes do que vincula com
sua marca.

A9 Quando a empresa faz uma propaganda enganosa ao seu cliente e gerando um
descontentamento a respeito do produto.

A10 Alguns erros como ortograficos acabam manchando a divulgacéao e afetando de
diversas formas a empresa

A11 Se a empresa faz propaganda de um produto ou servico na qual ndo informam a
realidade do mesmo.

A12 A imagem da empresa € muito importante.

A13 A propaganda tem que ser bem planejada, pois pode causar o efeito contrario e
causar perdas para a organizacao.

A14 Falha na propaganda, fala muito sobre a empresa cria-se varias ideias em cima
da falha, que também se propaga e acaba afastando o cliente da empresa.

A15 Da uma imagem ruim para empresa de alguns fatores como o marketing negativo

boca com 0 nome da empresa ou com a marca do produto.
A16 Produto de baixa qualidade.
A17 Enganosas

A18 Na imagem da empresa.

A19 Pode ocorrer da empresa ser boicotada ou ter leve prejuizo, pois as pessoas ndo
toleram as falhas algumas vezes.

A20 Né&o entregando o que é falado.

A21 Se a propaganda vem com algum erro de escrita talvez pensem que a empresa

néo seja confiavel.
A22 Escandalos.

A23 A propaganda falha pode prejudicar muito a imagem da empresa.

A24 Como a propaganda enganosa onde oferece um produto sem qualidade como foi
prometido.

A25 As falhas podem prejudicar a empresa com uma propaganda onde o cliente pode
ser enganado.

A26 Na minha opinido tras uma queda na fidelidade com seus clientes.

A27 Podem desvalorizar a imagem da empresa.

A28 Que a empresa e mentirosa ndo cumpre com o que fala enganar os clientes.

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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De acordo como foram perguntados em sua opinido, como as falhas podem ser
associadas na propaganda a imagem da empresa ou do produto, a maioria dos
entrevistados presam pelo respeito e integridade de grupos sociais e levam esse fator
em consideragéo, os entrevistados dizem também que se a propaganda contém erros
ortograficos e ainda veicular informagées enganosas.

A lei de n° Lei n° 8.078 de 11 de setembro de 1990 fala sobre a protecéo do
consumidor e de como deve se proceder, o art. 37. Diz que € proibida toda propaganda
que seja de origem enganosa e abusiva: enganosa por omiss&o de informagdes ou
até mesmo indugéo de erros, abusiva no sentido de gere violéncia, cause medo, e até
mesmo levar o consumidor a um comportamento perigoso (BRASIL, 1990).

Foram questionados também como a propaganda pode ser considerada

um diferencial para a empresa?

= Aumenta a confianga dos clientes

= Eleva o numero de compras na loja

Permite a empresa ficar mais
conhecida

Desperta a vontade de comprar

Grafico 15 - Como a propaganda pode ser considerada um diferencial para a empresa. Fonte: Dados
da pesquisa (2022).

De acordo com o gréfico 15, para 22% a propaganda aumenta a confian¢a do
cliente, 11% responderam que eleva o numero de compras, 37% permitem a empresa
ficar mais conhecidas, 30% despertam a vontade de comprar.

Kotler e Armstrong (2015) evidencia que promogéo abrange atividades que
transmitam pontos forte dos produtos e convencer os clientes-alvo a compra-los.
Ferrel e Hartline (2005) dizem que atividades ligadas a promogdo e comunicagéo de
marketing séo as mais presentes em estratégias de empresas, sdo elas responsaveis
interagdo da empresa com o publico-alvo quanto os recursos e beneficios

apresentados em seus produtos/servigos.
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Por altimo, na questao 16: se costuma lembrar de uma empresa (produto,

servigo ou marca) por causa da propaganda dela? Comente.

Quadro 3 - Se costuma lembrar de uma empresa (produto, servigo ou marca) por causa da

propaganda dela.

ALUNO RESPOSTAS

A1 Sim, através do anuncio fico curioso para querer fazer uma compra.

A2 Sim, entre elas estdo de as de comidas que é a melhor parte, aparelho eletrénicos
em feral e lojas de roupas.

A3 Sim, ha casos em que tem algo marcante, que pode ficar gravado na nossa
cabeca.

A4 Produto.

A5 Sim geralmente por jingle. (musicas da propaganda)

A6 Sim, como dizem quem nao é visto ndo é lembrado e quando as propagandas
sdo chamativas e interagem com o consumidor.

A7 Nao pois nem sempre as propagandas sado reais, € muitas vezes somos
interpretados mal por vestimentas modo de falar.

A8 Nao, lembro se eu for bem atendido, se meu produto cumprir com as minhas
expectativa e se entrega for rapida.

A9 Sim. Uma propaganda com musicas ou uma frase marcante faz a gente lembrar
do empresa.

A10 Nao. O mais importante é a qualidade, uma vez que eu ja chequei até o produto
ou servico, o fato de lembrar ou ndo se deve a minha satisfacio.

A11 Sim, quanto mais a empresa faz propaganda mais o cliente ira ficar com esta
imagem em sua mente.

A12 Servico

A13 Sim, as vezes o borddo marcante faz também da marca.

A14 Sim, algumas empresas acabam fazendo parodias com musicas famosas e
acabam impregnando na cabeca.

A15 Sim. Por que formaram por exemplo marcas que me transmitir confianga produtos
de alta qualidade e servicos com muitos eficiéncia.

A16 Né&o geralmente se o produto for de qualidade lembro.

A17 Sim a propaganda é calma do negocio

A18 Sim, piracan ju ba

A19 Normalmente sim, como algumas roupas femininas.

A20 Sim, ifod e decola.com

A21 Sim, passando com frequéncia fica memorizado.

A22 Sim. Geralmente quando tem musiquinhas que ficam gravadas na mente.

A23 Sim, se for criativa e inovadora acredito que passa ficar na mente do cliente.

A24 Nao, muitas vezes eu lembro mais pelo atendimento que recebo da empresa.

A25 Sim, muitas das vezes as propagandas sempre sdo do meu interesse entdo
sempre me convém.

A26 Sim. Por questdo de atendimento e o servico propostos ao consumidor.

A27 Depende, se a propaganda for interessante.

A28 Sim, pois sinal que produto € de qualidade.

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quando perguntados se costumam lembrar de uma empresa (produto, servigo

ou marca) por causa da propaganda dela quase todos dividiram a mesma opinido,

dizendo que sim por conta de seus jingles (musica tema da propaganda) e por conta
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da interacéo que a propaganda tem com o consumidor, muitos deles dizem também
que a propaganda quanto mais atrativa e interativa for mais sera lembrada.

Costa e Mendes (2012) dizem que a propaganda trabalha através de uma
linguagem que para chegar ao seu propdsito usa a habilidade de influéncia de
comportamentos coletivos.

Kotler (2000) exprime a ideia de que para chegar a uma escolha dentre as mais
variadas alternativas de marcas, o ideal seria que os consumidores utilizassem um
Unico e simples processo de avaliagdo em todas as situagées de compra, mas em vez
disso eles utilizam varios processos. Os consumidores apés alguns procedimentos de
avaliagdo passam a gostar de algumas marcas e outras néo.

Sendo assim, ressalta que o processo de avaliagdo que cada consumidor utiliza
esta relacionado as suas caracteristicas pessoais e da situagéo especifica da compra.
Em alguns casos, compram por impulso ou por intuigdo, com pouca ou nenhuma
avaliagdo. Outras vezes, compram sem consultar ninguém e quando prefere ouvir
antes um conselho, apelam para os amigos, vendedores ou guias de compras.
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5 CONCLUSAO

A propaganda sempre foi uma ferramenta muito utilizada pelos gestores em
empresas e organizagdes, sendo considerada essencial para divulgacdo e exposi¢do
dos produtos e servicos da empresa, com capacidade tanto pra ascenséo da empresa
como pode causar o proprio declinio quando mal utilizada a ferramenta.

Por meio deste estudo, com analise bibliografica e aplica¢éo de questionario foi
possivel identificar como as propagandas podem influenciar o cliente na tomada de
decisdo do que comprar e onde comprar e ficou evidente que a propaganda pode sim
influenciar nesta deciséo, pois além de ter métodos atrativos para o publico, quem ja
foi atingido acaba incentivando o outro, o que ocasiona em um efeito dominé, além de
fazer o consumidor comprar mais do que elels realmente precisam.

Essa pesquisa também verificou como as falhas na propaganda estéo
associadas a imagem da empresa ou do produto, € perceptivel airavés da analise dos
dados que as pessoas procuram por organizagdes que prezam pela integridade e
bem-estar do publico, pois, a partir deste julgamento de valor por parte do consumidor
é que este define suas preferéncias de onde comprar.

Apos analise dos dados foi possivel verificar como a propaganda pode ser
considerada um diferencial para a empresa. Com a popularizagéo da infernet, o seu
uso intenso e a facilidade da disseminagdo das informagbes, esta se torna uma
ferramenta essencial no que diz respeito a divulgagdo e exposicdo de produtos. Hoje,
as redes sociais sdo uma arma muito forte para a veiculagdo de publicidade e
propagandas, pois através destas as informagées circulam de forma acelerada,
chegando em grande parte dos consumidores.

Atualmente, com a concorréncia acirrada por empresas locais e as que agem
globalmente, a disputa por novos mercados tem sido cada vez mais dificil. Desta forma
as organizacbes que reconhecem a importancia do consumidor, que se torna cada
vez mais exigente devem criar estratégias inovadoras e diferenciadas para satisfazer
esses consumidores. Com isso em uma atitude diferenciada de competitividade, as
empresas tém buscado um conhecimento mais aprofundado sobre seu mercado alvo,
suas diferengas, necessidades, desejos e os fatores responsaveis por influenciar o

consumidor no momento da compra.
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APENDIC

.

Este questionario destina-se apenas para fins académicos, portanto, o seu
preenchimento n&do acarretard quaisquer danos para o entrevistado. Tendo como
objetivo contribuir para o Trabalho de Conclusdo de Curso — TCC intitulado: Causas
e efeitos da propaganda sob olhares de académicos do curso de Administragdo
da FAI - Faculdade de Itaituba.

QUESTIONARIO
1) Sexo: () Masculino ( ) Feminino

2) ldade:
( )Até20 Anos ( )Entre21E25Anos ( )Entre 26 E 30 Anos
( )Entre31E35Anos ( ) Entre 36 E40 Anos ( )Acima De 40 Anos

3) Vocé trabalha? ( ) Sim ( )Nao

3.1 Se sim quanto vocé ganha?

( )R$1.100,00 ( )R$1.101,00aR$1.650,00 ( )R$ 1.651,00aR$
2.200,00 ( ) R$2.201,00 aR$2.750,00 ( )R$2.751,00 a R$ 3.000,00
( )acima de R$ 3.000,00

4. Para vocé comprar é7?
() desafiante ( ) prazeroso ( ) sacrificante ( ) n&o sei dizer

5. Vocé costuma comprar em que tipo de loja:
() Lojas fisicas

() Online (sites empresas)

() Virtual (whatsapp, instagram, outros)

() Depende do produto

6. Vocé recebe algum tipo de influéncia para comprar?
( )Sim ( )Nao

6.1 Se sim de quem geralmente?
( )filhos ( )amigos ( )colegas de trabalho ( )pais ( ) propagandas
() outros

7. Vocé é do tipo do cliente que:

() Entra na loja e leva mercadorias além do que estava procurando

() Voceé e indeciso na compra, e prefere pensar novamente antes de fechar o negécio
() Voceé é direto na compra, sabe o que quer

() Vocé compra e as vezes se arrepende depois

() Vocé compra e sempre se arrepende depois

() Vocé compra porque a propaganda te influenciou

() Vocé compra porque o vendedor € insistente
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) Outros
. Vocé compra algum produto ou servigo por ter visto alguma propaganda deste?
) Sim, quando a propaganda é atrativa

) Sim, quando tem promogéo
) Sim, quando me certifico que o produto e a propaganda sio reais
)
)

Néao, compro porque quero
outro

O que mais chama sua atengdo como consumidor ao ver uma propaganda?
) Quando me transmite emogéo

) Quando vejo varias pessoas usando

) Quando esta em oferta

) Quando vejo vantagem em adquirir o produto

) Quando vejo algum valor ou ganho agregado

) Outros

9.
(
(
(
(
(
(

10. Em quais meios de comunicagéo geralmente vocé mais observa andncios ou
propagandas?

() Televisdo ( )Radio ( ) Carros de some afins ( ) Redes sociais

() Outdoors e faixas ( ) Panfletagem ( ) outros

11. Vocé costuma ver, escutar ou ler propagandas ate o seu termino?
() Sim

( ) Nao

( ) As vezes

() Outro

12. Quais as principais falhas na propaganda?
) propaganda diferente do que a loja oferece (“‘compre um leve dois”)
) propaganda com prazo curto de validade (“sé até hoje”)
) mensagem desrespeitosa
) mensagem oculta (ndo apresenta todas informacées reais)
) a mensagem de que o produto é eficaz e na realidade ndo é (‘limpa facil, limpa
udo”)
Erros de ortografia ou formas de falar

(
(
(
(
(
t
()

() Outros

13. Como as propagandas podem influenciar o cliente na tomada de deciséo do que
comprar e onde comprar?

14. Como as falhas podem ser associadas ha propaganda & imagem da empresa ou
do produto?
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13. Como a propaganda pode ser considerada um diferencial para a empresa?
( ) Aumenta a confianga dos clientes

( ) Eleva o nimero de compras na loja

( ) Permite a empresa ficar mais conhecida

( ) Desperta a vontade de comprar

() outros

16. Vocé costuma lembrar mais de uma empresa (produto, servico ou marca) por
causa da propaganda dela? Comente.




