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RESUMO

Este trabalho monogréfico tem como obijetivo identificar de que forma a publicidade
e a propaganda influencia no comportamento de compra do consumidor em uma
empresa de telefonia mével. Com a crescente exigéncia dos consumidores ao
adquirem seus produtos, o mercado deve sempre estar preparado para atendé-los e
conseguir, acima de tudo, satisfazé-los. E um desafio diario uma vez que, a
tecnologia muda constantemente no setor de telefonia. Entender a influéncia da
publicidade e propaganda neste setor é de suma importancia uma vez que
entendido, pode-se deduzir qual o melhor meio de comunicacao e veiculacdo deve-
se utilizar para atingir o publico-alvo deste setor com éxito. Assim, neste trabalho
sera desenvolvida uma revisdo bibliografica dos autores que abordam sobre o
assunto tratado e um estudo de caso, na qual sera aplicado um questionario fechado
a vinte consumidores de uma empresa de telefonia mével para que seja feito o
levantamento dos dados e a andlise dos mesmos, no intuito de estar respondendo
ao problema de pesquisa do trabalho em questao.

Palavras-chave: publicidade e propaganda; influéncia; comportamento de compra;
comunicacgao; veiculacao.
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INTRODUCAO

Com as constantes mudancas no mercado globalizado, fica cada vez mais
desafiador para os comerciantes, principalmente da &area tecnolégica como no setor
de telefonia movel, atender as necessidades e desejos dos consumidores.

Entender a influéncia da publicidade e propaganda no comportamento de
compra dos consumidores deste setor, tornou—se um fator importante podendo ajudar
0s empresarios da area a compreenderem e satisfazerem melhor os seus clientes
conquistando assim, uma maior fatia de mercado.

Desta forma, o problema de pesquisa deste trabalho é: de que forma a
publicidade e propaganda influenciam no comportamento de compra do consumidor
em uma empresa de telefonia movel?

A relevancia do tema justifica-se, pelo fato de, a compreensao da influéncia da
publicidade e propaganda no comportamento de compra do consumidor no setor de
telefonia movel ser de grande valia para o empresario, para que 0 mesmo, saiba
usufruir de taticas de Marketing e publicidade e propaganda ao oferecer seus
produtos. O presente trabalho trara esclarecimentos tanto ao meio académico e a
discente, bem como servira de possiveis fontes de estudos e/ou como embasamento
para aplicacGes estratégicas empreendedoras.

O objetivo geral dessa pesquisa é demonstrar a influéncia da publicidade e
propaganda no comportamento de compra no setor de telefonia mével e, de maneira
especifica, objetiva —se: conceituar os principios basicos de Marketing, publicidade e
propaganda e comportamento de compra do consumidor; identificar as principais
ferramentas de publicidade e propaganda que influenciam o comportamento de
compra do consumidor; identificar as lacunas existentes na influéncia da publicidade
e propaganda no comportamento de compra do consumidor e analisar os dados
obtidos através de um estudo de caso realizado na Empresa de Telefonia Mével X
relacionando as informacfes com as teorias abordadas.

O trabalho ser& dividido em duas etapas, onde, na primeira sera feita uma
pesquisa descritiva com a abordagem das principais teorias existentes, uma revisao
bibliografica dos autores que abordam sobre o assunto tratado, analise de teses,

dissertacdes e artigos relacionados ao tema.
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J& na segunda etapa seré realizado um estudo de caso na Empresa de
Telefonia moével X, através da apresentacdo de informacdes a respeito do
comportamento de compra dos consumidores nesse setor e qual a influéncia da
publicidade e propaganda em cima desse comportamento. Para este estudo de caso
serd formulado um questionario fechado direcionado a vinte consumidores da
empresa de telefonia mével X e um levantamento de dados a respeito do
comportamento de compra apresentado, para gque 0S mesSmoOS possam ser
comparados com as teorias apresentadas pelos autores no decorrer do
desenvolvimento do projeto de pesquisa em questéao.

No primeiro capitulo sera apresentado os conceitos e definicdes de Marketing
e publicidade e propaganda e os tipos de publicidade e propaganda existentes.

Ja no segundo capitulo sera realizado uma abordagem do comportamento de
compra do cliente bem como a influéncia da publicidade e propaganda nesse
comportamento.

Por fim, no terceiro capitulo sera apresentado um estudo de caso na Empresa
de telefonia movel X com o intuito de, de acordo com os dados obtidos, compara-los
com as teorias anteriormente abordadas como forma de comprovar o vinculo da teoria

com a pratica no ambiente mercadoldgico.
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1 FUNDAMENTOS DE MARKETING, PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O capitulo tem por objetivo abordar os conceitos e definicbes de Marketing,
publicidade e propaganda, ferramentas mercadol6gicas bem como seus principais
tipos e objetivos.

1.1Escopo de Marketing

Segundo Kotler (2007, p. 4) para que se possa trabalhar com marketing, é
necessario entender o que € marketing, como é seu funcionamento, por quem e a que
ele é aplicado.

Segundo Cobra (1997, p. 24):

A definicdo do escopo de marketing inclui, muitas vezes, areas tao
diversas como:

Comportamento do consumidor;

Preco;

Compras;

Administracdo de vendas;

Geréncia de produtos;

Comunicacao mercadoldgica;

Marketing corporativo;

Marketing social;

A eficacia da produtividade do sistema de marketing;
O papel do marketing no desenvolvimento econémico;
Embalagem;

Vias de distribuicao;

Pesquisa mercadoldgica;

Aspectos sociais e ecoldgicos no marketing;

Varejo;

Atacado;

Responsabilidade social do marketing;

Distribuicao fisica;

E outros mais.

Pode-se verificar que Cobra (1997, p. 24) demonstra atribuicdes ao Marketing
ficando claro que o mesmo possui fungbes que vao além dos 4 P’s: produto,
promocao, preco e praca definidos por Kotler (1993, p. 190).

Para Ricca (2005, p. 09), marketing € definido como uma ciéncia que se ocupa
fundamentalmente das analogias de troca.

Ja por outras perspectivas, Kotler e Levy (s.d., apud RICCA, 2005, p. 10)

sugerem atribuir ao conceito de marketing ndo somente as instituicées privadas ou



14

publicas como também as filantropicas no que se diz respeito ao ato de troca antes
de uma transacéo de mercado.

Para Lazer (s.d., apud RICCA, 2005, p. 10) o marketing deveria levar em conta
as mudancas que advém em meio as relacdes sociais.

Para Kotler (1993, p. 190), o escopo de marketing é definido pelos 4 P’'S sendo
estes um composto mercadoldgico de elementos essenciais para a operacao de uma
empresa. Sao denominados por Produto, Promocéao, Preco e Praca. Sendo que:

a) Produto: € qualquer coisa que o mercado possa estar oferecendo para
uso, aquisi¢cao, atencédo ou consumo afim de que o mesmo satisfaca a
uma necessidade ou desejo de um mercado-alvo;

b) Praca: sendo considerada como toda a atividade que torna o produto
disponivel para o consumidor;

c) Promocdo: € uma variavel que envolve todos os instrumento para a
comunicacdo entre a empresa e o consumidor. Alguns de seus
instrumento sdo propaganda, publicidade e venda pessoal,

d) Preco: € o valor quantitativo que os clientes necessitam pagar para que
obtenham o produto ou servico.

Por um outro lado, Kotler e Armstrong (2004, p. 03) definem marketing como
sendo a funcéo do mesmo mais do que qualquer outra coisa lidar com os clientes. E
satisfazer o cliente como forma de beneficio. E tem como dois principais objetivos
conquistar novos clientes e manter os atuais ja conquistado proporcionando a ambos
0S casos a satisfacao.

Para que os conhecimentos sejam complementados dando sequéncia a esta
pesquisa, serdo abordados no proximo subcapitulo os conceitos e definicbes de
publicidade e propaganda a partir da visdo de varios autores que abordam sobre o

tema.

1.2 Conceitos de Publicidade e Propaganda

Segundo Las Casas (2001, p. 246), a publicidade é uma forma de divulgacao
ao qual ndo se aplica um custo para a realizagdo da mesma, ou seja, € uma divulgacéo
nao recompensada.

Para Santos (2005, p. 15) “publicidade significa tornar publico algum fato, dar

visibilidade a algum acontecimento.” Ele defende a publicidade como sendo uma
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forma de anunciar um acontecimento, torna-lo publico, transmitir uma informag&o, um
fato a populacgéo.

Casaqui (s.d., apud BARBOSA, 2005, p. 34) mostra uma concepc¢ao ainda
mais aprofundada sobre os aspectos de publicidade:

[...] no contexto mercadoldgico, cabe a publicidade informar sobre
aspectos reais ou imaginarios de um produto, servico ou loja (em
particular), a fim de convencer, persuadir, envolver um segmento de
mercado de forma que este tenha o desejo de satisfazer suas
necessidades fisicas ou psiquicas por intermédio do objeto ou servico.

A publicidade tem como funcédo passar uma imagem seja ela real ou imaginaria
sobre um produto/servico ou empreendimento, afim de causar o convencimento em
determinado segmento de mercado fazendo com que as pessoas deste segmento
faca do produto uma necessidade afim de adquiri-lo.

Para Belch (2008, p. 22) a publicidade € uma forma de comunicagao impessoal
de um produto, uma ideia, um servico onde ndo € diretamente identificado o seu
patrocinador. Normalmente aparece em forma de editorial, andncio ou reportagem
abordando sobre uma organizacao e seus produtos e/ou servigos oferecidos.

Segundo Rabaca e Barbosa (s.d., apud SANTOS, 2005, p. 15), as palavras
publicidade e propaganda possuem escopos bem semelhantes, ambas podem se
referir ao ato de planejar, criar e produzir anuncios.

Ja para Silva e Erbolato (s.d., apud SANTOS, 2005, p. 17), é definido como
publicidade todo o processo que vai do planejamento a veiculacdo de um anuncio
pago e assinado por uma organizacdo especifica seja ela publica, privada o até
mesmo pertencente ao terceiro setor. O mesmo tem por designio predispor o receptor
a cometer uma acéo especifica seja ela comprar determinado produto ou até mesmo
fazer o uso de determinado servico.

Ainda para Silva e Erbolato (s.d., apud SANTOS, 2005, p. 17), é dito que a
propaganda tem a finalidade de mudar a atitude das pessoas frente a uma crenca,
doutrina ou ideologia. Apesar de suas ferramentas muitas das vezes serem as
mesmas da publicidade ela ndo tem como objetivo induzir o publico a uma atividade
especifica e nem imediata e sim ir mudando as atitudes das pessoas frente a uma

ideia.
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De acordo com Gongalez (2009, p. 07), propaganda € definida como ac¢des
advindas de atividades ideolégicas com o intuito de influenciar o homem.

Ainda para o autor, ele afirma que a publicidade é o ato de tornar publico,
divulgar uma ideia, produto ou servico. Possui fins comerciais e pode despertar o
interesse e desejo de compra do individuo levando-o & agdo. E mais ampla que a
propaganda pelo fato de englobar todas as formas de comunicacéo.

A Associacdo Americana de Agéncias de Propaganda (s.d., apud GRACIOSO,
2002, p. 20) afirma que propaganda se define por uma mensagem que € divulgada
nos mais variados veiculos que causam grande astlcia e além disso € patrocinada
por um anunciante com os fins de reforcar ou criar imagens na mente dos
consumidores deixando-os predispostos de forma favoravel ao produto, servico,
marca ou a instituicdo patrocinadora. A propaganda tem a funcéo de vender, de criar
no consumidor a vontade de estar comprando determinado produto de determinada
marca, ou seja, estimula o consumidor a ter a necessidade de adquirir o produto
anunciado.

A percepcao dos autores sobre os conceitos de publicidade e propaganda nao
sdo muito distintas umas das outras. Apesar das varias opinides o contexto acaba
sendo bem semelhante. Neste proximo subcapitulo, serdo abordados os principais

objetivos de marketing, publicidade e propaganda.

1.3 Principais Objetivos de Marketing e Publicidade e Propaganda

Os fins de marketing, atendem as mais variadas formas de atuacéo dentre as
guais podemos destacar os seguintes objetivos: maximizar o lucro, maximizar a
satisfacdo do consumidor, maximizar a escolha (personalizacdo) e maximizar a
gualidade de vida.

Para Cobra (1997, p. 35) o desempenho social do marketing € atender as
necessidades do consumidor.

Para Kotler (s.d., apud COBRA, 2009, p. 04) o objetivo de marketing é fazer
com que pessoas e grupos através de um processo social obtenham aquilo que
necessitam e que desejam com a oferta, criagdo ou até mesmo livre negociacdo de
produtos e servi¢os de valor com outros.

Segundo Kotler e Armstrong (2004, p. 387):
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[..] o objetivo da propaganda é uma atividade especifica de
comunicacao a ser realizada com um publico-alvo especifico durante
um periodo de tempo determinado. Os objetivos podem ser
classificados segundo seus propésitos primordiais: informar, persuadir
ou lembrar.

Santos (2005, p. 17) adota do ponto de que propaganda apresenta 0s seguintes

objetivos:

Propaganda: visa mudar a atitude das pessoas em relagdo a uma
crenca, a uma doutrina ou a uma ideologia. Embora muitas vezes utilize
as mesmas ferramentas da publicidade, a propaganda ndo tem a
finalidade de levar as pessoas a praticarem uma acao especifica ou
imediata. Ela visa a uma mudanca das atitudes do publico em relacao
a uma idéia. Tem lugar na mente dos individuos ou no imaginario
social e é de dificil quantificacao. (grifo do autor)

Do conceito de Casaqui (s.d., apud BANKO, 2010 p. 13) pode-se depreender
gue se deve adicionar ao conceito de publicidade o objetivo de persuadir, pois ao se
trabalhar com a sutil arte do convencimento, busca-se despertar no consumidor
comportamentos, ideias e conceitos ligados aos componentes cognitivos dos
consumidores.

A seguir temos uma tabela que mostra a visdo de Kotler e Armstrong (2004, p.

387) sobre os possiveis objetivos da propaganda:

TABELA 1 Possiveis objetivos da propaganda:
Informar

Informar o mercado sobre um novo produto

Descrever 0s servi¢os disponiveis

Sugerir novos usos para o produto

Corrigir falsas impressées

Informar o mercado sobre mudancas de preco

Reduzir os temores dos compradores

Explicar como o produto funciona

Construir a imagem de uma empresa

Pers

uadir

Desenvolver preferéncia de marca

Persuadir os clientes a comprarem agora

Estimular a troca para sua marca

Persuadir os clientes a receberem uma visita

Mudar as percepcdes dos clientes sobre os
atributos do produto

de vendas

Lembrar

Lembrar os clientes de que o produto podera
ser necessario no futuro préximo

Manter os produto na cabeca do cliente
durante os periodos de baixa demanda

Lembrar os clientes onde comprar o produto

Manter a méxima conscientiza¢éo do produto

Fonte: Adaptado de Kotler & Armstrong

(2004, p. 387)
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Como pode-se perceber, de acordo com a visao dos autores, a propaganda
tem trés objetivos principais que é o de informar, persuadir e lembrar. Ou seja, a
propaganda informa aos clientes sobre o novo produto no mercado colocando em
relevancia as suas qualidades e principais caracteristicas, ela convence esses clientes
sobre a mudanca de marca, ou servigco migrando o antes utilizado pelo atual abordado
e ela lembra o cliente de forma a manter esse produto na cabeca dos clientes,
despertar nos mesmos a grande necessidade de ter este produto, de adquiri-lo para
um uso futuro.

Os tipos de veiculos de comunica¢do usados pela publicidade e propaganda
sdo muitos, cada qual relacionado ao tipo de produto ou servi¢co que sera oferecido e
como sera oferecido para que o mesmo desperte o desejo e a necessidade no cliente.

Neste proximo subcapitulo, serdo abordados os tipos de publicidade e propaganda.

1.4 Tipos de Publicidade e Propaganda:

A propaganda, como ferramenta da publicidade, possui diferentes formatos e
modos de fazer com que a comunicacéo seja injetada na mente dos consumidores.
Para isto, utiliza-se das mais diversas estratégias para alcancar tal objetivo.

Zenone (2006, p. 50) diz que os tipos mais comuns de propaganda sao: as
propagandas de produtos ou servicos que sdo aquelas com o intuito especifico de
anunciar e criar uma demanda para um bem ou servico, institucional que sao as
propagandas que promovem 0 nome ou até mesmo a imagem de uma companhia,
pioneira (ou informativa) que tenta desenvolver uma demanda inicial para uma
categoria de produto, persuasiva que tenta desenvolver uma demanda seletiva para
determinadas marcas e produtos, comparativa que € a propaganda que compara um
produtos com formula¢des anteriores ou com uma marca concorrente, promocional
gue destaca os aspectos positivos e qualidades que o produto apresenta e a corretiva
gue tem a funcédo de veicular novos andancios corrigindo uma mensagem incorreta ou
enganosa anteriormente divulgada.

Sant’Anna (2002, p. 180) por sua vez, qualifica os tipo de propaganda de forma
mais objetiva, levando em apreco a sua aplicagdo para a sociedade e defende a
tipologia a partir de classes. Para ele, 0s tipos existentes sdo: propaganda ideoldgica,
eleitoral, governamental, institucional, corporativa, religiosa, social, sindical e por fim,

propaganda politica.
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Para Pereira (1963, p. 36), a propaganda, se divide em apenas trés tipos, sao
eles:

Propaganda informacado: € aquela que procura chamar a atencdo do
futuro comprador e vender o produto ou servico através da comunicagao
dos fatos novos e respeito do objeto anunciado. Sempre havera uma
inovacao, seja no produto ou no servico, seja na embalagem, na forma
de distribuicdo, ou no preco. A énfase estara na noticia, na novidade,
sempre que houver algo novo, que possa interessar o futuro comprador,
sera conveniente usar este tipo de propaganda.

Propaganda Repeticdo: é aquela que nada de novo é informado e, ao
mesmo tempo, ndo se procura particularmente usar de recursos
distrativos para chamar a atencao e convencer o publico. Ha um grande
numero de pecas de propaganda deste tipo. Os cartazes em que
aparece unicamente o nome do produto, 0s andncios que apresentam
o produto de forma simples e direta, repetindo as informacdes ja muitas
vezes dadas, e quase todos os textos falados de radio ou os comerciais
ao vivo da televisdo, em que nada de novo é comunicado, pertencem a
esse grupo. A énfase é geralmente dada a repeticdo. O objetivo é
geralmente gravar na mente do publico a marca e as qualidades de um
produto. Embora ndo esteja necessariamente condenavel, esse tipo de
propaganda s6 deve ser usado quando os recursos da propaganda
informacéo e da propaganda distracdo ndo puderem ser empregados.

Propaganda distracdo: é aquela que procura chegar ao futuro
comprador divertindo-o, emocionando-o, encantando-o, provocando
sua curiosidade, desafiando sua inteligéncia. E o tipo de propaganda
gue maior imaginacdo e poder criativo exige. Certamente, toda boa
propaganda terd elementos de distracdo. So o classificaremos como tal,
todavia, quando a énfase estiver nesse aspecto.

Percebe-se que o autor reduz os diversos tipos de propagandas abordadas por
autores anteriores em apenas trés tipos de forma mais simples e direta, mostrando
como cada tipo aborda a propaganda, suas principais caracteristicas e aplicabilidades.

Para Churchill e Peter (2000, p. 473) os tipo de propagandas sdo definidos de

acordo com a tabela 2.
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TABELA 2 Tipos de Propaganda:

Termo Definicédo

Propaganda de produto Propaganda que se concentra em criar demanda para bens,
servicos, locais, pessoas ou eventos.

Propaganda de servico Propaganda de produto especifica para servigos.

Propaganda de marca Propaganda de produto especifica para marcas.

Propaganda institucional Propaganda que promove o0 nome, a imagem, o0 pessoal ou a

reputacdo de uma companhia, organizagao ou setor de atividades.

Propaganda pioneira ou informativa Propaganda que tenta desenvolver demanda inicial para uma
categoria de produto.

Propaganda persuasiva Propaganda que tenta desenvolver demanda seletiva para
determinadas marcas de produtos.

Propaganda comparativa Propaganda que compara uma marca com a concorrente ou com
formulacdes anteriores.

Propaganda de protecao Propaganda institucional que defende determinadas posicoes,
atividades ou causas.

Propaganda corretiva Propaganda envolvendo uma companhia que veicula novos
anuncios corrigindo uma mensagem enganosa oOu incorreta
anteriormente veiculada.

Propaganda de lembranca Propaganda que tenta fazer com que os consumidores lembrem-
se do produto, que o tenham em mente.

Propaganda subliminar Propaganda que tenta influenciar os consumidores pela utilizagéo

de mensagens e estimulos abaixo do liminar de reconhecimento.

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2000, p. 473)

Para Goncalez (2009, p. 23) a publicidade pode ser caracterizada em dois tipos:

a) Publicidade com objetivos promocionais: ressalta 0os aspectos positivos e
as qualidades do produto divulgado tornando-o conhecido pelo consumidor.
E exposta de forma atrativa, engracada, bonita com o intuito de seduzir o
consumidor despertando o desejo e a hecessidade de obter o produto.

b) Publicidade institucional: tem por finalidade divulgar e valorizar uma marca
ou empresa. Pode até assumir caracteristicas comerciais mas preza
principalmente por passar uma boa imagem aos seus consumidores. O ato
de divulgar acdes sociais, beneficentes, de apoio ao esporte também € uma
caracteristica desse tipo de publicidade.

Percebe-se que os dois tipos resumem as principais finalidades da publicidade que
€ a de seduzir o consumidor a ter a necessidade de adquirir o produto ou servi¢co

oferecido e a de convencer o consumidor a migrar de uma marca que ja era de seu
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costume para a marca que esta sendo divulgada visto que a empresa divulgadora
preza pela boa imagem no mercado.

O marketing assim como a publicidade e a propaganda exercem grande influéncia
no comportamento de compra dos consumidores, ndo so eles, como diversos sao 0s
fatores influenciadores neste comportamento. Sendo assim, no proximo capitulo sera
abordado sobre os fatores que influenciam no comportamento de compra, bem como
os tipos de comportamentos existentes e a influéncia que a publicidade e propaganda

exercem no setor de telefonia movel.
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2 UMA ABORDAGEM SOBRE O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CLIENTE.

Neste capitulo sera realizado uma abordagem do comportamento de compra
do cliente bem como a influéncia da publicidade e propaganda nesse comportamento.

2.1 Fatores que influenciam no comportamento de compra

Segundo Dias et al (2003, p. 49), o comportamento de compra do consumidor
visa triunfar o cliente, com mudancas em seu comportamento, desejos, necessidades
e, logo, em seu estilo de vida.

A influéncia no comportamento de compra € avaliada por fatores psicolégicos,
socioculturais e ambientais. Esses fatores causam atitudes na decisdo de compra dos
consumidores, satisfazendo-os e criando o acréscimo da lucratividade das empresas.

Para Dias et al (2003, p. 51) os fatores que influenciam no comportamento de
compra sao descritos na figura a seguir:

FIGURA 1 Fatores que influenciam o comportamento de compra

(D)

o O

o £

T 3

o C

= O

Q O o< cce spQin

2 concorréncia | lasse socia posicoes Personalidade
sociais Autoconceito

Mercado de
neadcios

Fonte: Adaptado de Kotler (1997. p. 163).
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Churchill e Peter (2000, p. 137) consideram no processo de compra do
consumidor as influéncias sociais e influéncias situacionais. Para Engel et al (2000, p.
215) as variaveis que influenciam no processo de decisédo de compra encontram-se
divididas entre as influencias ambientais, as diferencas individuais e os fatores

pessoais.

2.1.1 Fatores Psicoldgicos

Os fatores psicoldgicos sdo processos internos dos consumidores, levando em
consideracao a motivagao, a percepc¢ao, a aprendizagem e atitudes importantes para
0 processo de deciséo de compra.

De acordo com Dias et al (2003, p. 70):

Consideram que o ato de comprar tem como ponto de partida a
motivacdo para atender a uma necessidade, que, por sua vez,
desperta desejo, o qual ser4d atendido de forma especifica,
determinada pelas preferéncias, que estardo diretamente
relacionadas ao autoconceito.

Assim, os fatores psicologicos que colaboram para a decisdao de compra,
comecando pela motivacao, onde de acordo com Kotler (2007, p. 19) “[...] um motivo
€ uma necessidade suficientemente forte para fazer com que a pessoa busque
satisfazé-la”. Ou seja, € um dos fatores que influencia as pessoas na compra,
intervindo ou ndo na selecdo do produto de sua preferéncia a ser obtido.

A motivacao instiga as pessoas a agirem, alcancando seus desejos e objetivos.
De acordo com Sandhusen (2003, p. 197), Maslow “[...] identifica uma hierarquia de
cinco niveis de necessidades, dispostas nha ordem em que o individuo € motivado a

satisfazé-lo”.
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FIGURA 2 Hierarquia das Necessidades de Maslow

Necessi-
dades de
auto-realizagdo
(desenvolvimento
e realizagoes pessoais)

4 Necessidades de estima
(auto-estima,
reconhecimento, status)

Necessidades sociais
(sensacao de pertencer, amor)

2 Necessidades de seguranca
(seguranca, protecao)

1 Necessidades fisiologicas
(comida, agua, abrigo)

Fonte: Sandhusen (2003, p. 197)

Outro fator € a percepcéo. De acordo com Las Casas (2001, p. 144), é o
processo em que o individuo elege, prepara e explana a informacao de forma a dar
sentido ao mundo.

Outro fator que influencia é a aprendizagem, segundo Las Casas (2001, p.
143), “[...] € uma alteracédo de comportamento mais ou menos permanente que ocorre
como resultado da pratica”. Ou seja, na aprendizagem, a pessoa altera seu
comportamento na medida em que evolui seu conhecimento.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 185), a aprendizagem incide em
alteracdes no comportamento de uma pessoa decorrentes de experiéncia. A grande
fatia do conhecimento é aprendida.

Segundo Dias et al (2003, p. 75):

[...] a aprendizagem de uma pessoa é produzida, entdo, pela atuagéo
reciproca de impulso (estimulos internos), estimulos, sugestdes,
resposta e reforco. Os estimulos podem ser os produtos, a
comunicacao, a atuagdo dos vendedores, 0S Servigos ou 0 preco, e as
respostas obtidas podem ser uma atitude favoravel, a compra de um
produto ou a homologacdo da empresa como fornecedor.

Temos também como fator a atitude. Segundo Dias et al (2003, p. 76), “[...] ¢ a
avaliacao positiva ou negativa que o cliente faz de produtos ou servigos”.
Ja de acordo com Sandhusen (2003, p. 198):
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[...] atitudes, s&@o tendéncias relativamente estaveis para perceber e
agir de forma consciente diante de produtos ou tipos de produtos. Elas
sdo formadas ou ajustadas pelo que se aprende com familiares,
companheiros e outros grupos sociais; pela informacéo recebida e pelo
comportamento anterior.

E para finalizar, temos como ultimo fator a personalidade que, de acordo com
Kotler e Armstrong (2005, p. 127), é descrita com caracteristicas como autoconfianca,
dominio, sociabilidade, autonomia, defesa, adaptabilidade e agressividade. Ela pode
ser benéfica na andlise do comportamento em relacao a escolha de apurado produto

Ou marca.

2.1.2 Fatores Socioculturais

Nos fatores socioculturais, o individuo sofre influéncias da sociedade, como
familia, o seu status e grupos de referéncia.

De acordo com Las Casas (2001, p. 147), “[...] os pais s&o 0s responsaveis
por transmitir aos filhos os seus valores e comportamentos aceitos na sociedade”.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 177), os grupos de referéncia” [...] séo
aqueles que exercem alguma influéncia direta ou indireta sobre atitudes ou
comportamentos de uma pessoa”. Ou seja, € uma espécie de grupo que “espelha” o
individuo a mercé de um determinado tipo de comportamento ao qual o mesmo acha
ser 0 comportamento correto a ser seguido.

Ja os papéis e status determinam a disposicdo do individuo em cada grupo.
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 179), o papel incide nas atividades confiadas que
uma pessoa deva exercer. Cada papel leva um status. Ou seja, a pessoa tem o direito
de ocupar o seu lugar de acordo com seus habitos.

Ja os fatores culturais para Kotler e Keller (2006, p. 173), deve-se ao fato de
“A medida que cresce, a crianca absorve certos valores, percepcdes, preferéncias e
comportamentos de sua familia e outras instituicoes”.

De acordo com Dias et al (2003, p. 53), “[...] a cultura € um centro complexo de
valores e crencas criados pela sociedade, passada de geracéo a geragdo no ambiente

familiar e reforgada por instituicbes como escola e igreja”. Ou seja, para ele a cultura
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ndo se refere somente a crencas e comportamentos empregados pelo grupo familiar
e sim um complexo de valores criados por toda sociedade.

Segundo Churchill e Peter (2000, p. 159), “[...] a classe social refere-se a uma
hierarquia de status nacional pela qual os individuos e grupos séo classificados em
termos de valor e prestigio, com base em sua riqueza, habilidade e poder”. Assim, é
possivel perceber que de acordo com a classe o individuo desenvolverd uma
necessidade distinta e de acordo com suas condicfes 0 mesmo vera a possibilidade

da satisfacéo desta necessidade ou nao.

2.1.3 Fatores Ambientais

Os fatores ambientais compreendem a cultura, sociedade e tecnologias,
interferindo nas decisGes de compra, transformando desafios em oportunidades.

Os fatores ambientais s&o influenciados por fatores previstos no ambiente
econdmico, que implica no nivel econémico e o valor da moeda. (KOTLER, 2005, p.
157).

De acordo com Porter (1989, p. 49), a tecnologia vem modificando a natureza
do marketing devido ao proprio impacto que causa no mesmo: novas midias, produtos,
servicos além de um feedback mais &gil e melhor exposto a respeito do
comportamento do cliente dentre muitos outros desenvolvimentos acaba exigindo dos
préprios executivos de marketing uma maior agilidade em seu processo decisério e
na criacao de cenarios que simulem qual o impacto que a nova inovacgao tera sobre o
mercado.

Por outro lado, segundo McKenna (1998, p. 09), a tecnologia tem tornado o
mercado altamente competitivo uma vez que torna os ciclos de projeto e de vida dos
produtos bem mais rapidos. Os clientes tem informacdes sobre empresas, produtos a
niveis mundiais quase que instantaneamente. I1sso gera uma grande sofisticacdo e
variedade de gostos, necessidades, expectativas e preferéncias criando perfis de

compra cada vez mais singulares e que exigem ser atendidos.

2.1.4 Fatores Pessoais

Os fatores pessoais dizem respeito as caracteristicas particulares das pessoas,

ou seja, momentos e vivéncias pelas quais um individuo esta passando, 0s quais
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acabam por interferir nos seus hébitos e nas suas decisdes de consumo. Kotler (1998,
p. 165) apresenta cinco elementos que constituem os fatores pessoais: idade e
estagio do ciclo de vida, ocupacdo, condicbes econdmicas, estilo de vida e
personalidade.

Segundo informacdes de Dias et al (2003, p. 62), dentre os fatores pessoais
gue sdo mais influentes no comportamento de compra, estdo idade, ciclo de vida,
situagéo econdmica, estilo de vida e ocupagao.

Segundo o IBGE (s.d., apud DIAS, 2003, p. 62), de acordo com a idade, o
individuo desenvolve um tipo de necessidade referente a determinado produto. Ao
longo do tempo, suas preferéncias e necessidades vao variando. Assim, de acordo
com a idade e ciclo de vida do individuo é que ele vai satisfazendo suas necessidades
sejam de sobrevivéncia ou relacionadas a meros caprichos pertinentes de seu estilo
de vida como roupas, jogos, equipamentos. O que ird impactar em seu nivel de
satisfacdo sera sua situacéo econdmica e seu grau de ocupacdo na sociedade.

No proéximo subcapitulo, serdo abordadas as diversas visfes dos autores a

respeito do modelo de comportamento de compra.

2.2 O Modelo de Comportamento de Compra

Diversos séo os fatores internos e externos que influenciam no comportamento
de compra. Temos como fatores externos, por exemplo, programas de lealdade,
fendbmeno da globalizacdo e a Internet e como internos motivacédo, atitudes e
personalidade. Todavia, pouco se sabe sobre a base emocional da motivacdo, a
influéncia exercida sobre a personalidade e, sobretudo como se forma a preferéncia
do cliente por determinada loja, fornecedores e marcas.

Como uma forma de tentar explicar os fatores que envolvem a decisdo de
compra, foi criado por Dias et al (2003, p. 50) o modelo de comportamento de compra

como mostra a figura 3.
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FIGURA 3 Modelo estimulo-resposta do comportamento de compra:

Cultural/ organizacional

Sociais
4Ps Pessoais
Psicol6gicas
Estimulos de Caracteristicas
Marketing do cliente
I > |:> Reacdo do cliente
Estimulos do Processos de
meio decisao de
ambiente compra Escolha do produto ou
servico

Com que qualidade e
servico agregado
Escolha da marca, loja
ou fornecedor

Escolha do canal:

Reconhecimento da necessidade
Busca de informacfes

Econdmicos
Tecnoldgicos
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Escolha das
condicdes de
pagamento

Momento da compra
Quantidade de compra
Prazo de entrega

Fonte: Adaptado de Dias et al (2003, p. 50)
Segundo Dias et al (2003, p. 50):

Nesse modelo, as decisbes dos profissionais de marketing referentes
aos 4Ps (produto, preco, ponto e promocao) sao os estimulos que,
somados aos do meio ambiente, provocam impacto no cliente, o qual
ird prestar atencao, reter e reagir as informacfes de acordo com suas
caracteristicas pessoais, percorrendo um processo de decisdo que
levara a uma resposta [...]

Para Kotler (1998, p. 162), o modelo de comportamento de compra € dado pela
figura 4.




FIGURA 4 Modelo de comportamento de compra.
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Fonte: Adaptado de Kotler (1998, p. 162).
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De acordo com aimagem acima € possivel observar que a visao de Kotler sobre

o0 modelo de comportamento de compra envolve diversos estimulos tanto de

marketing quanto politicos, culturais, dentre outros. E que, além desses estimulos é

necessario levar em consideracao fatores como €poca da compra, escolha da marca,

guantidade comprada que sdo decisbes de extrema relevancia tomadas pelo

comprador.

Para Churchill e Peter (2000, p. 146) o modelo de comportamento de compra é

visto como na figura 5:



30

FIGURA 5 Modelo de processo de compra do consumidor
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Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2000, p. 146).

Como pode-se observar na figura acima, o consumidor sofre diversas
influéncias sociais, de marketing e situacionais durante o seu processo de compra. E
esse processo € uma espécie de ciclo vicioso, que vai do reconhecimento que o cliente
tem da necessidade por determinado produto ou servico até a sua avaliagcdo de
satisfacdo pds-compra, ou seja, se o tal adquirido satisfez suas necessidades ou nao
e, assim, esse ciclo se repete a cada vez que o individuo desenvolve uma nova
necessidade por um novo produto.

Abordaremos a seguir, sobre a compreenséo do comportamento do cliente no

setor de telefonia mével.

2.3 Compreendendo o comportamento do cliente no setor de telefonia movel.

O comportamento do cliente no setor de telefonia mével segundo O’toole (2008,
S.p.) abrange diversos fatores como a procura por tecnologia, inovacéao, praticidade e
€ claro, precos acessiveis. Os clientes deste setor buscam cada vez mais pelo melhor
da tecnologia em conjunto com um bom preco.

Ndo s6 a aquisicdo de aparelhos mas, o cliente também apresenta um
comportamento em relagéo a disponibilidade dos servi¢cos no setor de telefonia mével.
Os mesmos priorizam por operadoras que zelam pelo seu bem-estar e que atendem
as suas necessidades de forma répida, pratica e sem causar desconfortos e
desgastes (O'TOOLE, 2008, s.p.).
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A publicidade e propaganda tem um papel bastante influenciador nos individuos
despertando nos mesmos a necessidade de aquisicdo de um determinado produto. A
seguir, serd abordado sobre a influéncia da publicidade e propaganda no

comportamento de compra do cliente no setor de telefonia mével.

2.4 A influéncia da publicidade e propaganda no comportamento de compra do

cliente no setor de telefonia moével.

A influéncia que a publicidade e propaganda exercem no comportamento do
cliente no setor de telefonia mével segundo o site O’toole (2008, s.p.) €, de maneira
geral, de diversas formas. Uma vez bem elaborada a propaganda, as chances de atrair
o consumidor e induzi-lo a adquirir o produto anunciado € grande.

Segundo Giglio (1996, p. 42): “Hoje, o ser humano tem opgbes e tem
consciéncia disso. O cliente tem liberdade de escolha e essa consciéncia € o motor
do seu comportamento.” Ou Seja, o0 mercado deve estar preparado para atender as
necessidades singulares de cada cliente, uma vez que apresentam particularidades
em relacdo ao tipo de aparelho celular que desejam, com caracteristicas, design
especificos além de atrelados aos aparelhos aderem aos servicos prestados pelas
empresas de telefonia que atendem as suas necessidades de comunicacao e acesso
a internet via celular.

Além disso, os meios de comunicacdo utilizados na exposicdo do produto
segundo o site Tude (2007, s.p.) sdo de grande influéncia. A televisao por exemplo,
torna o produto visualmente atrativo uma vez que pode mostrar de forma dinamica a
tecnologia e funcdes apresentadas no determinado aparelho exibido. As revistas,
jornais e outros meios de comunicagdo impressos também atingem boa parte da
sociedade uma vez que, em meio a tanta correria do dia-a-dia muitas pessoas acabam
nao ficando tdo ligadas a TV e acabam voltando-se a esses meios de comunicagao
durante o expediente ou até mesmo durante os intervalos como almoco, café da tarde
e etc.

Contudo, apesar destes veiculos serem ferramentas de grande importancia e
que influenciam o comportamento de compra do consumidor no setor de telefonia
mével, é necessario que se tenha o cuidado de identificar o publico-alvo para que se
possa usar a ferramenta da publicidade e propaganda coerente com a classe social a

ser atingida/ influenciada além de, ter o cuidado de exibir o produto certo ao publico
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certo de forma a atender suas reais necessidades e acima de tudo trazer a satisfacédo
ao cliente (TUDE, 2007, s.p.).

A partir dos conceitos e teorias abordadas, no proximo capitulo sera
apresentado um estudo de caso realizado na empresa de telefonia mével X para uma
melhor compreensédo do assunto, sobre a influéncia da publicidade e propaganda no
comportamento de compra do consumidor em uma empresa do setor de telefonia

movel.
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3 ESTUDO DE CASO NA EMPRESA REVENDEDORA AUTORIZADA DE
TELEFONIA MOVEL X.

Neste capitulo sera feita a apreciacdo da revendedora autorizada de telefonia
movel X. Sera analisado o comportamento de compra dos consumidores neste setor
e qual ainfluéncia da publicidade e propaganda nesse comportamento. Para isto, sera
apresentado a metodologia de pesquisa utilizada, o histérico da revendedora
autorizada de telefonia moével X, além de um estudo de caso onde durante
determinado periodo os clientes frequentadores desta empresa responderdo a um
guestionario de opinido para que a partir das respostas, possam ser feitas as analises

dos dados.

3.1 Metodologia

Para esta analise serédo utilizados dados recolhidos de um questionario fechado
aplicado aos clientes da revendedora autorizada de telefonia movel X. Este estudo
tem como objetivo mostrar que assim como as teorias abordadas durante o trabalho
a publicidade e propaganda tem influéncia no comportamento de compra do
consumidor.

Sera feito um estudo de caso decisivo, “[...]utilizado quando se deseja
confirmar, contestar ou estender uma teoria” (SANTOS, p. 118, 2005.) na revendedora
autorizada de telefonia movel X, através da apresentacao de informacdes a respeito
do comportamento de compra dos consumidores neste setor e qual a influéncia da
publicidade e propaganda em cima desse comportamento. Para esse estudo de caso
sera formulado um questionario fechado, direcionado a vinte consumidores e um
levantamento de dados a respeito do comportamento de compra apresentado, para
gue 0s mesmos possam ser comparados com as teorias apresentadas pelos autores
no decorrer do desenvolvimento do projeto de pesquisa em questdo através do
programa de analise de dados, o Excel.

O questionario foi aplicado na revendedora autorizada de telefonia mével X no
periodo de 09 de Abril de 2014 a 25 de Abril de 2014.
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3.2 Histérico

Conforme informacdes adquiridas diretamente com o proprietario, a
revendedora autorizada de telefonia mével X foi fundada em 2000. Sendo esta, uma
revenda autorizada da empresa Y ja conhecida nacionalmente no mercado.

Ela atua no ramo de telefonia mével tanto na venda quanto na prestacao de
servicos (planos, pacotes) para 0s mesmos.

Atualmente ela se encontra na classificagdo maxima, sendo uma revenda 6
estrelas devido a rentabilidade e o cumprimento das metas estabelecidas para esta
categoria. O trabalho que vem sendo realizado para que se mantenham neste patamar
€ grande, onde dia-a-dia a mesma conta com uma equipe qualificada composta por
11 funcionarios para que 0 sucesso seja alcancado.

3.3 Analise dos dados
Os dados a serem analisados serdo extraidos dos resultados obtidos com o
guestionario aplicado aos consumidores da Empresa X.
Para a andlise do perfil dos consumidores, foi perguntado qual a marca de

preferéncia dos mesmos, como mostra o grafico a seguir:

GRAFICO 1 — Marca de preferéncia dos entrevistados

Qual sua marca de preferéncia?

Sansung M LG M Nokia M Motorola HSony M Apple

Fonte: Dados de pesquisa.
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Observa-se que a maioria dos entrevistados representando 50% preferem a
marca Samsung, deixando marcas como LG, Nokia e Motorola, por exemplo como as

menos preferidas.

GRAFICO 2 — Faixa de preco que os entrevistados pagam em um

aparelho

Qual a faixa de prego que vocé paga em um aparelho?

m de R$200,00 a R$399,00. m de R$400,00 a R$499,00.
de RS500,00 a R$999,00. a partir de R$1.000,00.

5%

50%

Fonte: Dados de pesquisa.

Com relacéo a faixa de preco paga em uma aparelho, é possivel verificar
que 50% pagam R$500,00 a R$999,00 reais, 25% pagam entre R$200,00 a R$399,00
reais, 20% pagam entre R$400,00 a R$499,00 e somente 5% dos entrevistados
afrmam pagar a partir de R$1.000,00, ou seja, & possivel perceber que os
entrevistados prezam por comprar algo de qualidade visto que 0s mesmos pagaram

até R$ 999,00 em um aparelho.
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GRAFICO 3 - O que levou o entrevistado a sentir o desejo de adquirir o

aparelho

O que o levou a sentir o desejo de adquirir este

aparelho?
M estar na moda. B conhecer vdrias pessoas que possuem.
a forma como ele foi anunciado. promogao
H preco M a publicidade e propaganda

Fonte: Dados de pesquisa.

Em relac&o ao que levou os entrevistados a sentirem o desejo de adquirirem
o aparelho, nota-se que 30% afirma ser a publicidade e propaganda, 25% a forma
como ele foi anunciado, 20% por conhecer varias pessoas que possuem, 10% por
estar na moda, 10% por estar na promog&o e 5% pelo preco. E possivel perceber,

portanto, a relevancia da publicidade e propaganda nesse setor.

GRAFICO 4 - Tipos de midias em que foi visto o aparelho adquirido

Qual foi o tipo de midia em que vocé viu a mensagem
sobre o aparelho que vocé possui?

BTV internet folder ® outros

5%

53%

Fonte: Dados de pesquisa.
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Ao se perguntar sobre o tipo de midia em que foi visto a mensagem sobre o
aparelho adquirido, € possivel observar de acordo com o gréafico que, 53% afirmam
terem visto o andncio na internet, ou seja, a internet € um dos meios com maior
potencial de atingir o publico do setor de telefonia seguida da TV que também

representou uma parcela significativa de acordo com os entrevistados.

GRAFICO 5 — Caracteristicas analisadas no momento de adquirir o aparelho

Quais caracteristicas vocé analisou no momento em
gue foi adquirir o aparelho?

M o Ultimo lancamento para estar sempre acompanhando o mercado (inovagao).
W qualidade.

design.

caracteristicas funcionais.

arantia.
g 5%

45%

Fonte: Dados de pesquisa.

No gréfico acima, é possivel observar que 45% dos entrevistados levam em
conta as caracteristicas funcionais no momento da aquisicdo de um aparelho, 30% a
gualidade, 15% o design, 5% a garantia e 5% analisam o fato de o aparelho ser Gltimo
lancamento para estar sempre acompanhando o mercado (inovagdo). E possivel
perceber 0 quado relevante sdo as caracteristicas funcionais de um aparelho téo

guanto design, garantia, dentre outros aspectos.
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GRAFICO 6 — A atencio despertada pelos folhetos

Os folhetos de antncio despertam a ateng¢ao por exibirem
os aparelhos de uma forma chamativa, com muitas cores
e informagoes.

B Discordo bastante Nem concordo, nem discordo B Concordo um pouco

m Concordo bastante Concordo totalmente

60% - 55%
40% -

20%
’ 5% 5% 10%

0% | ————

Fonte: Dados de pesquisa.

Com relacéo a atencéo despertada pelos folhetos por exibirem os aparelhos de
forma chamativa e com muitas cores e informacgdes, é possivel perceber que 55%
concordam bastante com tal afirmacéo contra apenas 5% que dizem discordarem

bastante.

GRAFICO 7 — A atencio despertada pela TV

A TV desperta a atengdo por exibir os aparelhos de uma forma
chamativa, em hordrios estratégicos, commuitas cores e
informag6es causando um grande poder de penetra¢ao da
informacgao aos telespectadores

u Discordo bastante H Concordo um pouco Concordo bastante Concordo totalmente
80% -
60%
60% -

40% -
20%

2 0, -
0% 5% -
0%

Fonte: Dados de pesquisa.

15%




39

Em relacdo a atencdo despertada pela TV, percebe-se que 60% concordam
bastante com a afirmacgéo, e apenas 5% discordam bastante, ou seja, a TV desperta
uma grande atencéo pela forma que exibe os aparelhos, pois, apesar de que como
observado no gréfico 4 onde a maioria das pessoas viram na internet o aparelho que
possuem atualmente, a TV ainda € um forte meio de veiculacado visto que, mesmo nos
dias de hoje muitas pessoas ndo acessam a internet seja por falta de tempo, ou falta

de conhecimento.

GRAFICO 8 — A atencéo despertada pelo radio

O radio desperta a atengdo por anunciaros aparelhos de forma
atraente aos ouvintes de forma clara e concisa, além de atingir
vastas regioes que ainda hoje nao tém acesso a outros meios, seja
por motivos geograficos, econdmicos ou culturais.

M Discordo totalmente Discordo bastante
Discordo pouco Nem concordo, nem discordo
m Concordo um pouco m Concordo bastante
0, -

60% 50%

40%

20% - 10% 15% 15%

0% - |

Fonte: Dados de pesquisa.

Neste grafico € possivel perceber que 50% concordam um pouco com relacéo
a atencao que o radio desperta em seus anuncios, e apenas 5% discordam totalmente,
concluindo, portanto, que para o setor de telefonia o radio ndo é um forte meio de

divulgacéao.
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GRAFICO 9 — A atencéo despertada pela internet

A internet desperta a atengdo por exibiros aparelhos de uma forma
instantanea(enquanto Ié um e-mail ou pesquisa por algo), com
muitas cores e informagdes em letras diversificadas de forma a

despertar a curiosidade do internauta.

| Discordo bastante B Concordo um pouco
@ Concordo bastante [ Concordo totalmente

60%
45%

40% 35%

20% 15%

.
0%

Fonte: Dados de pesquisa.

Quando afirmado que a internet desperta a atencéo por exibir os aparelhos
de uma forma instantanea, com muitas cores e informacdes em letras diversificadas
de forma a despertar a curiosidade do internauta, 45% disseram concordar bastante,
e apenas 5% dos entrevistados discordaram bastante de tal afirmacdo, ou seja, a
internet juntamente com a TV sdo os meios mais fortes de divulgacao que o setor de
telefonia deve fazer uso para que atinja seus consumidores de forma a induzi-los ao

consumo.
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GRAFICO 10 - A atencéo despertada pelo jornal

Os jornais despertam a atengao por exibirem os aparelhos em um
ponto alvo do jornal que sera visualizados por todos, com
informacgodes breves de leitura rapida.

M Discordo totalmente H Discordo bastante Discordo pouco

B Nem concordo, nem discordo H Concordo um pouco Concordo bastante

50% -
40% -
30% -
20%
10% -
0%

4C

30%

Fonte: Dados de pesquisa.
Percebe-se que 40% dos entrevistados concordam bastante que o jornal
desperta a atencao por exibirem os aparelhos em um ponto alvo do jornal que sera

visualizado por todos e apenas 5% afirmam discordar totalmente.

GRAFICO 11- A atencéo despertada pelos outdoors

Os outdoors despertam a atengao por exibirem os aparelhos de
uma forma chamativa, com muitas cores e breves informacgoes,
além de estarem em pontos estratégicos da cidade.

Discordo pouco B Concordo um pouco Concordo bastante Concordo totalmente

50% - 45%

40% -
30%
30% -
20%
20%

10% - 5%

0%

Fonte: Dados de pesquisa.

Com relagdao a atencdo que os outdoors despertam por exibirem o0s

aparelhos de uma forma chamativa com muitas cores e breves informacgdes e por
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estarem em pontos estratégicos nas cidades, 45% concordam um pouco, 30%
concordam bastante, é possivel perceber assim, que os outdoors despertam bastante
a atencdo, porém, ndo tdo quanto a internet e a TV que sdo 0S meios que mais se

destacam neste aspecto de acordo com os entrevistados.

GRAFICO 12- A influéncia dos acessorios que o aparelho possui

Os acessorios que o aparelho possui é um fator que o leva

a adquiri-lo
H Discordo totalmente B Nem concordo, nem discordo
H Concordo um pouco Concordo bastante
Concordo totalmente
0, .
>0% 40%

40% -
30% -
20% -
10% - 5%
0%

30%

20%

Fonte: Dados de pesquisa.

Em relacdo aos acessorios que o aparelho possui serem um fator que leva os
entrevistados a adquiri-lo, 40% concordam bastante com tal afirmacéo e apenas 5%
discordam totalmente, ou seja, 0s acessorios sdo um fator importante que contribui no

ato da compra de forma a estimular o consumidor a comprar 0 mesmo.
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GRAFICO 13 - Os beneficios como um fator que induz a compra do aparelho

O beneficio que engloba o servigo e a aquisicao de um aparelho
muitas vezes a custo zero ou com um bom desconto é um fator que
induz vocé a compra o aparelho.

m Discordo totalmente Discordo pouco ® Concordo um pouco
Concordo bastante Concordo totalmente

60% 50%
50% -
40% -
30% - 20% 20%

20% -
10% - 5% 5% -
0%

Fonte: Dados de pesquisa.

Percebe-se neste grafico que, 50% dos entrevistados concordam bastante
com a afirmacdo de que o beneficio que engloba o servico e a aquisicdo de um
aparelho a custo zero ou com um bom desconto é um fator que induz a compra do
mesmo e apenas 5% dos entrevistados afirmam discordar totalmente de tal afirmacéao.
Uma vez que oferecido de forma correta e atraente, os servicos das empresas de
telefonia mével na maioria das vezes possibilita que seja dado um bom desconto em
aparelhos celulares. Isso estimula o consumidor que, ao estar adquirindo um novo
servico, quer, consequentemente um novo aparelho para usufruir de seus novos

beneficios.
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GRAFICO 14 - A publicidade e a propaganda como um fator que levou a

aquisicao de um aparelho

A publicidade e propaganda foi um fator que o levou a
adquirir o aparelho.

Discordo pouco B Nem concordo, nem discordo
H Concordo um pouco Concordo bastante
Concordo totalmente

60% - 55%

40% -

20% 10% 15% 15%

N -
0%

Fonte: Dados de pesquisa.

Observa-se no grafico, que 55% dos entrevistados concordam bastante que a
publicidade e propaganda foi um fator que levou a aquisicao de um aparelho e apenas
10% discorda pouco, ou seja, a publicidade e propaganda de acordo com o que
afirmam os entrevistados exerce grande influéncia no comportamento de compra das

pessoas.

GRAFICO 15 - A influéncia das estratégias mercadoldgicas utilizadas pela

revendedora autorizada de telefonia movel X

Vocé se sentiu totalmente influenciado pelas estratégias
mercadoldgicas utilizadas pela empresa para divulgar seus

aparelhos.
M Discordo bastante Discordo pouco
B Nem concordo, nem discordo m Concordo um pouco
Concordo bastante
40% 35% 30%

20%

0%

Fonte: Dados de pesquisa.
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Quando perguntado sobre a influéncia das estratégias mercadoldgicas
utilizadas pela empresa X para divulgar seus aparelhos, 30% afirma concordar
bastante que tais estratégias exerceram influéncias sobre si em contrapartida com
apenas 5% que discordam bastante. Deduz-se, portanto, que as estratégias
mercadologicas tém papel importante na influéncia do comportamento dos

consumidores desta empresa de telefonia movel.
GRAFICO 16 — Aparelhos que foram adquiridos fruto da influéncia da
publicidade e da propaganda

Vocé reconhece que o aparelho que possui atualmente foi
fruto de uma influéncia da publicidade e propaganda.

M Discordo totalmente H Discordo bastante
Discordo pouco B Nem concordo, nem discordo
 Concordo um pouco Concordo bastante

Concordo totalmente

40% 30%

25%

20% 15%

5% 5% 5%

0%

Fonte: Dados de pesquisa.

Em relacéo ao fato de o aparelho que os entrevistados possuem ser fruto de
uma influéncia da publicidade e propaganda, 15% concordam totalmente, 30%
concordam bastante e apenas 5% discorda totalmente. Assim, percebe-se o0 quéo
importante € o papel da publicidade e da propaganda na influéncia do comportamento
de compra do consumidor nas empresas de telefonia movel, pois, o poder que as
mesmas tém de criar o desejo no consumidor e estimula-lo ao consumo fazendo o
mesmo “enxergar” que ele realmente necessita de tal produto € bem expressivo e vai
além do pensamento racional de que determinado produto, muitas vezes, possa ser

algo supérfluo.
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GRAFICO 17 — Mensagem passada nas midias divergentes das informadas na
loja
Ja aconteceu de no momento da transa¢ao(compra) do aparelho

vocé verificar que a mensagem passada pelas midias na publicidade
e propaganda ndo serem as mesmas informadas na loja.

M Discordo totalmente m Discordo bastante
Discordo pouco B Nem concordo, nem discordo .
® Concordo um pouco Concordo bastante
Concordo totalmente
30% 25%
20% 20%
20%
10% 10% 10%
10% 5%

0%

Fonte: Dados de pesquisa.

Com relacéo a divergéncia de informacdes no ato da compra de um aparelho a
respeito do que é veiculado na midia e o que é informado na loja, 10% concorda
totalmente que isso acontece, 20% concorda um pouco e a maioria nao concorda que
isso ocorre conforme observa-se no grafico. Percebe-se assim, que mesmo boa parte
dos entrevistados afirmarem que essas divergéncias de informacfes ndo ocorrem,
ainda uma parcela razoavel afirma que ocorrem sim, ou seja, € necessario ter uma

maior cautela com relagéo ao que é divulgado.
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CONSIDERACOES FINAIS

Entender a definicdo de marketing, publicidade e propaganda, passou a ser néo
somente algo para agregar conhecimento mas, para servir de embasamento para que
se dé o primeiro passo para a elaboracéo de estratégias mercadologicas de forma a
induzir novos clientes.

O consumidor é quem dita as tendéncias de mercado, pois, € de acordo com
suas necessidades e desejos que as empresas criam seus produtos. Por isso é
necessario que o mercado se atente as influencias ambientais, sociais, psicolégicas e
pessoais pelo qual passa o individuo para que, dessa forma saiba qual ponto do
consumidor atingir.

O comportamento de compra dos consumidores apresenta varias etapas ao
gual vai do reconhecimento da necessidade do produto até sua satisfacéo e analise
pos compra. E de suma importancia que se analise tal comportamento uma vez que
a partir de cada etapa do processo € possivel perceber onde ocorrem as deficiéncias
que impedem a eficacia do mesmo.

O cliente do setor de telefonia mével busca por inovacgao, praticidade, bons
precos e bom atendimento. Compreender as midias que mais os influenciam, e como
€ seu comportamento € uma importante ferramenta para que se alcance o sucesso
nas vendas desse setor.

O estudo de caso realizado em uma revendedora autorizada de telefonia movel
mostrou o0 quanto a publicidade e propaganda influenciam no comportamento de
compra dos consumidores deste setor. Foi possivel identificar que a maioria das
pessoas que adquiriram o aparelho que possuem atualmente foi fruto de uma
influéncia da publicidade e propaganda. Foi possivel perceber que a internet e a TV
sdo 0s meios de veiculacdo que mais despertam a atencdo dos consumidores ao
anunciar os aparelhos celulares, pois, a maioria dos entrevistados como aborda o
estudo de caso, viram 0s seus respectivos aparelhos sendo anunciados nestes dois
meios de comunicacao.

As caracteristicas funcionais e 0s acessorios que acompanham os aparelhos
também séo fatores bastantes influenciadores no momento de uma aquisicdo. As
caracteristicas, pelo fato de os clientes levarem aquele aparelho ao qual atenda suas

necessidades. E aos acessorios pelo fato de, segundo o estudo, chamarem a atengéo
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dos consumidores de forma a criar um desejo nos mesmos para que adquiram o
aparelho.

Portanto, considera-se que, de acordo com as teorias apresentadas e o estudo
de caso abordado, a publicidade e propaganda exerce uma influéncia sim no
comportamento de compra do consumidor em uma empresa de telefonia mével. A
forma em que os produtos sdo anunciados, os veiculos de comunicac¢ao utilizados e
as estruturas mercadologicas utilizadas pela empresa X sao grandes contribuintes
para essa influéncia.

E necessario que se utilize o veiculo de comunicagdo correto e uma
propaganda bem elaborada para atingir o publico alvo almejado. Todo cuidado é
pouco, pois, € necessario que nao haja divergéncias de informacdes entre o que é
anunciado e o que realmente o produto apresenta para que, consequentemente, nao
aja uma insatisfacéo dos consumidores.

Assim, espera-se que o trabalho monografico traga contribuicbes ao meio
académico para que, juntamente com outras pesquisas como o0 estudo do
comportamento de adaptacéo frente as mudancas neste setor e 0 estudo do processo
de decisdo de compra possam complementar este trabalho de forma a trazer um maior

entendimento a respeito do assunto abordado.
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ANEXO:

QUESTIONARIO APLICADO
Senhor (a),

Sou aluna do curso de Administragdo no Instituto de Ensino Superior
Presidente Tancredo Neves, onde realizo uma pesquisa sobre a influéncia da
publicidade e propaganda no comportamento de compra do consumidor em uma
empresa de telefonia mével.

Gostaria de contar com a sua colaboracdo para o preenchimento deste
guestionério. Todas as informacgdes serao tratadas de forma sigilosa e com o Unico
propésito de estudo académico. Os dados recolhidos serdo submetidos a analise
guantitativa.

Agradeco sua atencgéo e me coloco a disposi¢ao para quaisquer solicitacdes ou
sugestdes ao estudo.

Obrigado por sua participacao.
Stéphanie Rafaela da Silva / srsilva91@yahoo.com.br

Entrevistado:
Sexo: () Masculino.

() Feminino.
ldade:
()de18a25 ()de 26 a35 ()de 36 a45
()de 46 abs5 () acima de 55 anos

Qual tipo de aparelho vocé possui:
() Smartphone () Celular

Qual tipo de plano vocé possui:
() Pré-pago. () Pés-pago.

1- Qual sua marca de preferéncia?

() Samsung
() LG

() Nokia

() Motorola
() Sony

() Apple

() Alcatel
()ZTE

() Blackberry
() Outros:

2- Qual a faixa de preco que vocé paga em um aparelho?

() até R$199,00.

() de R$200,00 a R$399,00.
() de R$400,00 a R$499,00.
() de R$500,00 a R$999,00.
() a partir de R$1.000,00.


mailto:srsilva91@yahoo.com.br

3-
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O que o levou a sentir o desejo de adquirir este aparelho?

() estar na moda.

() conhecer varias pessoas que possuem.
() a forma como ele foi anunciado.

() status

() promocéo

() preco
() a publicidade e propaganda

Qual foi o tipo de midia em que vocé viu a mensagem sobre o aparelho que
VOCE possui?

() TV
() radio
() internet
() jornal
() outdoor
() folder
() outros:

Quais caracteristicas vocé analisou no momento em que foi adquirir o
aparelho?

() preco mais baixo.

() o ultimo langcamento para estar sempre acompanhando o mercado
(inovacao).

() qualidade.

() design.

() caracteristicas funcionais.

() garantia.

() beneficios.

Os folhetos de anuncio despertam a atencao por exibirem os aparelhos de uma
forma chamativa, com muitas cores e informacdes.

Discordo

Discordo Discordo Concordo um Concordo

totalmente
1

bastante
2

pouco
3

Nem concordo,
nem discordo
4

pouco
5

bastante
6

Concordo
totalmente
7

7- ATV desperta a atencédo por exibir os aparelhos de uma forma chamativa, em
horérios estratégicos, com muitas cores e informacfes causando um grande
poder de penetracéo da informacédo aos telespectadores.

Discordo
totalmente
1

Discordo
bastante
2

Discordo
pouco
3

Nem concordo,
nem discordo
4

Concordo um
pouco
5

Concordo
bastante
6

Concordo
totalmente
7

8- O radio desperta a atencdo por anunciar os aparelhos de forma atraente aos

ouvintes de forma clara e concisa, além de atingir vastas regiées que ainda
hoje ndo tém acesso a outros meios, seja por motivos geograficos, econdmicos
ou culturais.
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Discordo Discordo Discordo Nem concordo, Concordo um Concordo Concordo
totalmente bastante pouco nem discordo pouco bastante totalmente
1 2 3 4 5 6 7

9- A internet desperta a atencdo por exibir os aparelhos de uma forma
instantanea(enquanto 1€ um e-mail ou pesquisa por algo), com muitas cores e
informagOes em letras diversificadas de forma a despertar a curiosidade do

internauta.
Discordo Discordo Discordo Nem concordo, Concordo um Concordo Concordo
totalmente bastante pouco nem discordo pouco bastante totalmente
1 2 3 4 5 6 7

10-Os jornais despertam a atencao por exibirem os aparelhos em um ponto alvo
do jornal que sera visualizados por todos, com informac@es breves de leitura
rapida.

Discordo Discordo Discordo Nem concordo, Concordo um Concordo Concordo
totalmente bastante pouco nem discordo pouco bastante totalmente
1 2 3 4 5 6 7

11-Os outdoors despertam a atencdo por exibirem os aparelhos de uma forma
chamativa, com muitas cores e breves informacdes, além de estarem em
pontos estratégicos da cidade.

Discordo Discordo Discordo Nem concordo, Concordo um Concordo Concordo
totalmente bastante pouco nem discordo pouco bastante totalmente
1 2 3 4 5 6 7

12-Os acessorios que o aparelho possui € um fator que o leva a adquiri-lo.

Discordo Discordo Discordo Nem concordo, Concordo um Concordo Concordo
totalmente bastante pouco nem discordo pouco bastante totalmente
1 2 3 4 5 6 7

13-0 beneficio que engloba o servico+ aquisicdo de um aparelho muitas vezes a
custo zero ou com um bom desconto é um fator que induz vocé a compra o
aparelho.

Discordo Discordo Discordo Nem concordo, Concordo um Concordo Concordo
totalmente bastante pouco nem discordo pouco bastante totalmente
1 2 3 4 5 6 7

14-A qualidade dos servicos oferecidos na empresa é compativel com os anuncios
publicados nas midias.

Discordo Discordo Discordo Nem concordo, Concordo um Concordo Concordo
totalmente bastante pouco nem discordo pouco bastante totalmente
1 2 3 4 5 6 7

15- A publicidade e propaganda foi um fator que o levou a adquirir o aparelho.

Discordo Discordo Discordo Nem concordo, Concordo um Concordo Concordo
totalmente bastante pouco nem discordo pouco bastante totalmente
1 2 3 4 5 6 7
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16-Vocé se sentiu totalmente influenciado pelas estratégias mercadoldgicas

utilizadas pela empresa para divulgar seus aparelhos.

Discordo
totalmente
1

Discordo
bastante
2

Discordo
pouco
3

Nem concordo,
nem discordo
4

Concordo um
pouco
5

Concordo
bastante
6

Concordo
totalmente
7

17-Vocé reconhece que o aparelho que possui atualmente foi fruto de uma
influéncia da publicidade e propaganda.

Discordo
totalmente
1

Discordo
bastante
2

Discordo
pouco
3

Nem concordo,
nem discordo
4

Concordo um
pouco
5

Concordo
bastante
6

Concordo
totalmente
7

18-Ja aconteceu de no momento da transacéao(compra) do aparelho vocé verificar
gue a mensagem passada pelas midias na publicidade e propaganda néo
serem as mesmas informadas na loja.

Discordo
totalmente
1

Discordo
bastante
2

Discordo
pouco
3

Nem concordo,
nem discordo
4

Concordo um
pouco
5

Concordo
bastante
6

Concordo
totalmente
7




