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Resumo

Este artigo apresenta uma ampla revisdo de literatura sobre influéncias da propaganda e opini¢cdes de pessoas
ligadas aos consumidores modernos, associada a um caso pritico que contou com duzentas entrevistados de
clientes cadastrados em uma rede de comércio varejista. Cujos dados foram tabulados com o uso de tecnologias
destinadas para a andlise multiderivada de dados, mais precisamente com o uso do software Rstudio. Seu objetivo
consiste em formular um modelo de equagdo estrutural suscetivel para explicar o fendmeno a partir da publicidade
e da opinido formada pelo comprador, onde as acdes que as antecedem a compra, tornam-se necessarias para
verificar as varidveis identificadas no estudo. A metodologia consistiu-se fundamentalmente em levantamentos
bibliograficos, pesquisa descritiva e estudo de caso, com defini¢do e cumprimento do protocolo de andlises, onde
com base nos dados, foi possivel determinar uma equacio estrutural indicando o peso das varidveis: publicidade e
opinido. Assim explicando, o desejo de compra por meio de um modelo empirico, o qual pode ser considerado
eficiente estatisticamente.
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Abstract

This article presents an extensive literature review on advertising influences and opinions of people connected to
modern consumers, associated with a practical case that had two hundred interviewees of customers registered in
a retail trade network. Whose data were tabulated using technologies intended for multi-derivative data analysis,
more precisely with the use of Rstudio software. Its objective is to formulate a model of structural equation
susceptible to explain the phenomenon from the advertising and the opinion formed by the buyer, where the actions
that precede the purchase, become necessary to verify the variables identified in the study. The methodology
basically consisted of bibliographic surveys, descriptive research and case study, with definition and compliance
with the analysis protocol, where based on the data, it was possible to determine a structural equation indicating
the weight of the variables: advertising and opinion. Thus explaining, the desire to buy through an empirical
model, which can be considered statistically efficient.
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1. INTRODUCAO

Ao analizar o consumo de produtos e servicos, que no decorrer das geragdes passadas, tinha
como principal finalidade, apenas a sobrevivéncia e a manutenc¢do dos seres vivos, da qual
ocorria em qualquer momento, onde poderia-se identificar e distinguir populagdes, etnias e
civilizagdes. Entretanto, com o passar do tempo, o consumo se distanciou dessa finalidade e
ganhou uma propor¢do que define o status social (Veblen, 2016). De modo que, em algumas
sociedades atuais, existem pessoas que gostam de consumir e esbanjar, com a intengdo de
impressionar outras pessoas (Kutucuoglu, et al., 2013). Fato que proporcionou uma grande parte
de individuos buscar a felicidade e prestigio social por meio do consumo (ibrahim, 2022).

Decorrente desse fendmeno social, a publicidade e a propaganda foram obrigadas a se
reinventarem, fazendo com que empresas anunciantes e companhias do setor, incessantemente,
desenvolvam novas solugdes e revisem formas de comunica¢do com seus publicos. Além de
utilizar os canais de televisdo, as empresas estao mais presentes nas redes sociais e plataformas
virtuais, revistas, e até contratar pessoas de destaque da sociedade e influenciadores digitais,
para que a comunicagdo relacionada a produtos que desejam ofertar, seja efetivamente recebida
e absorvida pela massa consumidora (Bhavsar, 2018; Ahakwa et al., 2021).

Assim, denota-se o abandono progressivo da racionalidade na sociedade de consumo. Visto
que, se antes a demanda de um produto ou servico destinava-se a satisfazer uma necessidade
real e econdmica do consumidor, agora se reveste de um carater peculiar, € ndo necessariamente
vinculada ao oferecimento de qualquer utilidade importante ao individuo. Todavia, devido as
tendéncias de consumo consciente, alguns consumidores estao exigindo mais transparéncia na
comunicacdo, e se munem cada vez mais de informacdes para dialogar de igual para igual com
as empresas fornecedoras (Nayeem & Casidy, 2013).

Ao considerar que a busca pelas informag¢des sobre um produto € um processo que antecede a
opinido formada pelo consumidor (Nayeem & Casidy, 2013). Na literatura, ja existe estudos
sobre a relacdes entre os conhecimentos objetivos e subjetivos previamente formulados pelos
consumidores na hora de tomar a decisdo de consumo (Park; Mothersbaugh & Feick, 1994;
Alba & Hutchinson, 2000; Hadar; Sood & Fox, 2013). Dado que, o conhecimento objetivo € o
que estd verdadeiramente armazenado na memoria de um individuo e depende da capacidade
real do consumidor de avaliar e usar um produto (Alba & Hutchinson, 2000). Enquanto, que o
conhecimento subjetivo refere-se a um processo no qual um individuo vasculha sua memoria
em busca de pistas para avaliar seu nivel de conhecimento sobre um dominio (Park;
Mothersbaugh & Feick, 1994).

Esses conhecimentos sdo construidos a partir das informagdes que um individuo passa ter nas
suas lembrancgas e experiéncias de vida (Hadar; Sood & Fox, 2013). Onde geralmente os
consumidores tiram seus conhecimentos em relacdo aos produtos de outros individuos, com
quem convivem diariamente (amigos, parentes), pareceres de especialistas, buscas pela internet,
ou até mesmo da prépria publicidade (Senecal & Nantel, 2004). Pois, a decisao de uma
aquisicao, ou nao aquisicao, e sim algo influenciado por terceiros, sentimentos e aparéncias.

Visto isto, a questio que este trabalho procura responder se apresenta da seguinte forma: E
possivel explicar o desejo de consumo a partir da publicidade e da opinido formada pelo
consumidor? Assim, com base na questao exposta, o objetivo do trabalho consiste em formular
um modelo de equagdo estrutural suscetivel para explicar o fendmeno a partir da publicidade e
da opinido do consumidor, onde as a¢des que as antecedem tornam-se necessdrias para verificar
se as varidveis identificadas: (1) televisdo, internet e revistas; (2) amigos, opinido propria e
especialistas; e (3) impulso, necessidade, prazer; se agrupam respectivamente em publicidade,
opinido e consumo.



2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Desejo de consumo

O consumo de bens e servigos é um ato para a satisfacdo de necessidades bésicas dos seres
humanos (Kutucuoglu et al., 2013), um comportamento voltado para demonstrar poder
aquisitivo, status ou poder (Pektas, 2018; Pereira & Teixeira, 2018; Zhu et al., 2021), e uma
acdo que poderia emanar do mero impulso (Moser; Schoenebeck;Resnick, 2019; Wang; Lu &
Wang, 2020; Wiranata & Hananto, 2020).

De acordo com a teoria das necessidades de Abraham Maslow (fundamental para o
entendimento das necessidades humanas, inclusive daquelas relacionadas ao consumo), a
motivacdo humana atende uma hierarquia de cinco necessidades: a primeira necessidade € a
basica ou fisioldgica, ligada as necessidades minimas de manutencdo da vida; a segunda € a
necessidade de seguranga, que expressa a necessidade do ser humano em ter abrigo, é uma
forma de subsisténcia; a terceira € a necessidade social, que exprime a necessidade de termos
afeto, amor e relacionamento; a quarta € a necessidade de estima, tanto da autoestima como o
respeito de outros; e a quinta € a necessidade de realizacdo pessoal ou autorealizagao.

No entanto, Maslow enfatizava que as necessidades bdasicas e as necessidades de seguranca sao
necessidades mais prementes do que as outras e, portanto, essas necessidades tornam-se um
motivo que direciona o comportamento do consumidor em busca de satisfacdo. J4 para
Kutucuoglu et al. (2013), sustentam essa ideia, indicando que as pessoas satisfazem suas
necessidades fisiolégicas bésicas e de seguranca consumindo produtos e servigos. Quando essas
necessidades bdsicas ndo sdo atendidas, surge uma sensac¢do de tensdo e frustracdo. Essas
emocdes negativas sio diretamente proporcionais a intensidade da necessidade, e dessa forma,
os individuos fazem um esforco para desarma-las por meio do consumo (Bozyigit, 2021).

O consumo € visto também como cddigo social, e as pessoas consomem para se encaixar ou se
destacar (Wilk, 2002). Assim, elas consomem para construir uma identidade proépria, para
mostrar um patamar de vida a qual pertencem e, portanto, consomem procurando prazer e
felicidade. Para Peter & Jerry (2013), afirmam que consumidores, no momento da compra, se
preocupam com o lado emocional, como experiéncia, prestigio, prazer, status social, sensacoes

e imagens sociais. Ja para Perachi (2016), afirma que a sociedade moderna € repleta de
individuos esperando adquirir a felicidade e o prazer por meio do consumo.

Silva & Carvalhaes (2016) corroboram que, na sociedade atual, o estado de felicidade esté
diretamente associado ao consumo. Nesta mesma linha aponta-se que chamar atengado e ter
sucesso na vida social estdo associados ao consumo, motivo pelo qual os individuos tentam
consumir produtos nao utilitarios, luxuosos, exagerados, com intuito de transmitir mensagens
de status para outras pessoas (Veblen, 2016). Os beneficios do status continuam sendo visiveis
entre os individuos modernos. Pessoas com status mais alto t€m maior influéncia interpessoal,
e grande probabilidade de ser contratado para um emprego (Griskevicius & Kenrick, 2013).

Assim, a necessidade de status leva as pessoas a pagar mais por produtos luxuosos e de
prestigio, que devem ser exibidos a outros. Por exemplo, apds uma conquista importante, as
pessoas sdo mais motivadas a exibir seu status aumentado, procurando produtos que podem ser
exibidos a outras pessoas (Ibrahim, 2022). Além das necessidades fisiolégicas ou bdsicas, os
individuos concentram-se nas necessidades sociais, como prestigio e status, prazer e felicidade,
percepcOes positivas que poderiam iniciar comportamento de consumo impulsivo (Santini et
al., 2019).

Obviamente que o consumo pode se tornar uma ac¢ao espontanea ou mesmo dificil de controlar,
muitas vezes acompanhado por um forte conflito emocional e negligéncia dos resultados do



préprio consumismo (Wang & Wang, 2020). Embora, o consumo compulsivo ndo seja
intencional, pode de fato, ser percebido como satisfazendo necessidades sentimentais
(Hausman, 2000). Vérios fatores podem incentivar o consumo por impulso dos individuos,
desde a proximidade fisica percebida com um produto, a rapidez com que um consumidor
acredita que pode adquirir um produto, e as influéncias sociais, postagens de amigos em sites
de redes sociais sobre produtos locais (Moser; Schoenebeck;Resnick, 2019). E também a
publicidade que frequentemente desperta novas necessidades e, consequentemente, novos
desejos.

2.2 Publicidade e decisdao de consumo

Fatima & Lodhi (2015), definem a publicidade como uma tentativa de criatividade que
influencia a motivacao do consumidor para comprar um determinado produto e mudar ou forjar
a percep¢ao do consumidor sobre um determinado produto. Dulin (2016) afirma que € uma
forma de comunicagdo visando a informar, tentar ou persuadir um grupo especifico de pessoas
ou consumidores a tomarem a decisdo de comprar ou ndo comprar produtos ou servigos, sendo
a publicidade uma ferramenta voltada para moldar as atitudes e percep¢des dos individuos e da
sociedade, o que influencia de forma marcante o comportamento de compra do consumidor.

Para Pandey (2012), a publicidade serve como uma ferramenta importante na criagdo de
conhecimento do produto na mente de um potencial consumidor para tomar uma eventual
decisdo de compra. Ingavale (2013) indica que a publicidade desempenha um papel vital na
formacdo de sonhos e aspiracdes e auxilia os clientes a tomar decisdes conscientes sobre
produtos e marcas. Portanto, a publicidade € a chave para construir, criar e sustentar produtos,
onde por meio de vdrios canais de comunicagdo (televisdo, internet e revista impressa ou
jornais), organizagdes comerciais, organiza¢des sem fins lucrativos e individuos divulgam
mensagens e esperam informar ou persuadir membros de um determinado publico (Sama,
2019).

Enquanto a televisao € um dos meios de publicidade mais fortes, sua publicidade televisiva é
uma forma de publicidade na qual bens, servigos, organizacdo, ideias etc., sdo promovidos por
meio da televisdo, onde os anunciantes podem alcancar uma ampla variedade de consumidores.
Devido a esse alcance de massa, a televisdo pode influenciar ndo apenas o comportamento,
estilo de vida, exposicdo do individuo, mas também a cultura de um pais (Pandey,2012).
Recurso considerado um dos mais bem sucedidos devido ao seu impacto rapido e eficaz no
destinatério, pois aborda os sentidos da audicao e da vis@o juntos, fatores esses ndo alcancados
por outros meios de comunicag¢io (Dheyab & Jasmim, 2020).

Os individuos baixam a guarda para o uso comercial repetitivo do meio televisivo e mudam
facilmente a forma de perceber produtos e marcas, sem pensar muito nisso a0 mesmo tempo.
Embora a publicidade na televisdo tenha produzido grande efeito sobre o comportamento do
consumidor, muitas pessoas ainda negam ser influenciadas por antncios (Garba, 2020). Gerber
et al. (2011), demonstrou que a publicidade televisiva tem um efeito persuasivo mensurdvel nas
preferéncias dos individuos, mas que os efeitos sao de curta duragdo, periodo esse nao superior
a uma ou duas semanas.

Desta forma, uma das vantagens em usar as revistas impressas como meio de publicidade é que
a marca ou o produto pode ser beneficiada pela agdo durante anos. Afinal, uma vez publicada,
14 estard até que seja descartada, o que nao ocorre com tanta frequéncia como na televisao.
Também o jornal ou revista impressa € benéfico para o publico de alto nivel, pois circula
periodicamente em grande escala entre formadores de opinido, especialmente adultos, para
atingir grandes segmentos demograficos e oferecer-lhes noticias, entretenimento e propaganda



(Saleh, 2017). Os jornais ou revistas impressas sao percebidos como altamente informativos em
comparacdo com outras midias, incluindo a televisdo (Tao, 2020). Além disso, auxiliam os
anunciantes a exibir convenientemente sua publicidade no jornal alvo favorito com mais dados,
fatos e fotografias (Ahakwa et al., 2021).

No entanto, a internet € um meio mais envolvente do que as revistas devido a sua estrutura de
vdrios niveis, proporcionando mais controle aos consumidores para visualizarem o contetudo de
sua escolha (Sama, 2019). Neste sentido, Gerber et al. (2011), sugerem o uso da midia digital
como Facebook para propagandas, inclusive politica. J4 para Bhavsar (2018), destaca que a
midia digital transformou a maneira como nos comunicamos e acessamos as informagdes,
desafiando as formas tradicionais de publicidade, sendo que devido ao fendmeno digital, a
televisao ndo € mais vista como o principal ou melhor meio de publicidade para publicos de
nichos menores.

Soniya & Sudhamathi (2018), apontam que a internet estd surgindo como um meio de
comunicacdo com a audiéncia, controle de audiéncia e flexibilidade contratual, e com essas
capacidades, surge como um substituto ou complemento potencial para todas as principais
categorias de midias existentes, parecendo ser capaz de atender uma ampla gama de objetivos
de comunicacdo para uma ampla gama de anunciantes. Por meio dos canais digitais, torna-se
facil ganhar mais proximidade com consumidores, motivo pelo qual organizagdes estdo cada
vez mais usando a internet para comunicar e personalizar a troca de informacdes com o
consumidor final (Gershon & Ricardo, 2016).

2.3 Opinido do consumidor e decisdo de consumo.

A opinidao do consumidor geralmente é um conjunto de conhecimentos que os consumidores
adquiriram ao longo dos tempos, e que sdo fatores importantes nas suas tomadas de decisio
(Said et al., 2013). O conhecimento prévio foi medido em termos de informagdes armazenadas
na memoria (Brucks, 1985) ou do conhecimento que as pessoas percebem sobre um produto
(Rao & Monroe, 1976). Desta forma, Rao & Sieben (1992) definem o conhecimento prévio do
produto como abrangéncia da quantidade de informacdes precisas mantidas na memoria, bem
como as autopercepcdes do conhecimento do produto.

Ja para Peter & Olson (2010), definem o conhecimento prévio como uma colecdo de varios
tipos de informagdes sobre um determinado produto, e que sdo geralmente formuladas com base
em opinides de outros (Mourali; Laroche; Pons, 2005). Podendo ser de fontes externas (Nayeem
& Casidy, 2013), amigos, familiares ou especialistas. As fontes de informacdo que facilitam a
formacdo de opinido pelo consumidor geralmente podem ser classificadas em quatro grupos:
1) Fonte pessoal, que fornece informacdes personalizadas oriundas da familia ou amigos; ii)
Fonte pessoal, que fornece informacdes ndo personalizadas, tais como de especialistas
renomados; iii) Fonte impessoal, que fornece informacdes personalizadas, como sistemas de
recomendacao sugerindo produto de acordo com perfis; e iv) Fonte impessoal, que fornece
informagdes ndo personalizadas como sites, plataformas e blogs (Senecal & Nantel, 2004).

Moschis (1976), afirma que o comportamento do consumidor € afetado por uma série de
influéncias sociais de vérios tipos exercidas pela familia, amigos, colegas e a sociedade em
geral. Levy & Lee (2004), identificam a familia e pequenos grupos, como amizade e colegas,
como fonte que influencia os comportamentos dos consumidores. Lee & Ma (2012), apontam
que, geralmente, os consumidores que sio altamente propensos a serem influenciados por outros
estariam mais sujeitos as opinides alheias. Corraborando, Nayeem & Casidy (2013), afirmam
que os consumidores adquirem informagdes por meio de fontes externas, informagdes de



familiares ou amigos antes de uma decisao final, além disso, preferem coletar informagdes
relevantes pela internet antes de comprar e/ou até mesmo falar com especialistas.

Uma caracteristica importante da internet é que permite que os consumidores busquem
informacdes e experiéncias sobre produtos antes da compra (Huang; Lurie & Mitra et al., 2009).
Um estudo realizado em 2019 pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas — CNDL e
pelo Servico de Protecao ao Crédito — SPC para investigar o perfil e os hdbitos de compra de
consumidores digitais das 27 capitais brasileiras, indica que 97% buscam informagdes na
internet antes de comprar em lojas fisicas, principalmente quando se trata de eletrodomésticos
(59%), celulares e smartphones (57%) e eletronicos (50%).

Dessa mesma forma, Pusporini; Adi; Indyastuti (2021), indicam que consumidores inseguros
baseiam suas escolhas na percepg¢ao alheia, ou seja, do item que € considerado popular e mais
conhecido, e tem uma reputacao mais forte. No entanto, Perrouty; Hauteville & Lockshin (2006)
indica que a opinido do especialista pode ser diferenciada das outras fontes de acordo com sua
estrutura de conhecimento, e como ele utiliza o conhecimento na avaliacdo de escolhas de
produtos. Para Krystallis; Chryssochoidis &Scholderer (2007), também apontam uma clara
distin¢@o entre a percep¢do de um individuo qualquer e do especialista, especificamente na
avaliacdo de risco alimentar (Nallaperuma;Bandyopadhyay &Lockshin, 2017).

Quando a utilidade do produto € percebida como altamente incerta, os consumidores investem
mais tempo e esforco na coleta de informacdes antes de tomar uma decisao de compra (Branco;
Sun & Villas-Boas, 2012). A esse respeito, Ruiterkamp (2013), sugere que na auséncia de
conhecimento sobre um determinado produto ou servigco, os individuos podem confiar na
opinido de especialista. Wu (2013), também indica que quando os beneficios de um produto
nao sdo imediatamente observaveis, ou quando os beneficios sdo ambiguos ou intangiveis, os
individuos podem confiar nos pareceres de especialistas. Portanto, alguns individuos sdao
detentores de informacdes sobre produtos relevantes, e geralmente t€ém muitas influéncias
porque podem transmitir seletivamente essas informagdes (Ahamad & Sekhar, 2014).

Uma relag@o foi relatada entre o conhecimento do consumidor e sua decisdo de consumo (Rao
& Monroe,1988; Malik; Muhammad & Hafiz, 2014; Younus; Rasheed & Zia, 2015;
Rachmawati, 2018). Rao & Monroe (1988), apontam que o conhecimento sobre o produto por
parte dos consumidores desempenha um papel fundamental durante as decisdes de compra do
produto. Para Madahi & Sukati (2012), os grupos de pessoas influenciam significativamente no
comportamento dos consumidores e suas intengdes de compra. Enquanto que Said et al. (2014),
indica que consumidores fazem escolhas depois de adquirirem informacdes, e se lembram de
informacdes distintas com base em diferentes padrdes de tomada de decisdo, tomando decisdes
com base nas informacdes contidas em suas memorias.

Diferentemente, Peter & Jerry (2013), apontam que as decisdes de consumo sao um processo
de avaliacdo em que os potenciais consumidores combinam seus conhecimentos sobre dois ou
mais produtos alternativos e escolhem um deles. Para Malik et al. (2014), indicam que o
conhecimento do consumidor desempenha um papel crucial na determinacdo do
comportamento dos consumidores, e pode ser construido por varias maneiras. Sendo quando, o
conhecimento sobre um produto € o principal fator nas decisdes de compra do produto (Younus;
Rasheed & Zia, 2015). Ou quando, o conhecimento sobre um determinado produto faz parte do
processo de tomada de decisdo e, portanto, pode influenciar as decisdes de consumo
(Rachmawati, 2018).



3. METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como bibliografica, descritiva e estudo de caso, sendo realizada
por meio de levantamento de dados, em uma amostra composta por 200 (duzentos) individuos
devidamente cadastrados em uma rede de comércio varejista. Cujas varidveis empregadas neste
estudo sdo denominadas como: tv; internet; revistas; amigos; especialistas; propria (busca);
impulso; necessidade; prazer; publicidade; opinido; e compra. Podendo ser assim descritas
como varidveis numéricas, continuas e com valores entre 0 e 100, onde a obten¢ao dos nimeros
ocorreu por meio de questiondrio formulado conforme demonstrado no Quadro 1.

CONCEITOS ASSERTIVAS
Al - Eu assimilo a internet ao conceito publicidade.
PUBLICIDADE A2 - Eu assimilo tv ao conceito publicidade.
A3 - Eu assimilo revistas ao conceito da publicidade.
OPINIAO DO A4-0 parecer do esp.emahs'ta influencia ~mmha percepgdo sobre os produtos.
A5 - Amigos influenciam minha percepg¢do sobre a compra de produtos.
CONSUMIDOR . . ~ ~
A6 - Eu tenho minha prépria percep¢do em relagdo aos produtos que consumo.
A7 - Meu desejo de consumo origina-se da necessidade.
A8 - Meu desejo de consumo origina-se do prazer.
A9 - Meu desejo de consumo origina-se do impulso de comprar.
Quadro 1: Instrumento de pesquisa.

DESEJO DE
CONSUMO

Com base nas respostas obtidas para cada uma dessas assertivas, constituiu-se o seguinte
protocolo de andlise, sob o qual as varidveis foram submetidas, conforme exposto no Quadro 2.

ETAPA PROCEDIMENTO OBJETIVO
01 Teste de Mardia Avaliar a distribuicdo multivariada das respostas.
02 Boxplot Mostrar a distribuicdo em termos de mdximo e minimo quartil.
03 Correlacdo de Pearson Verificar a linearidade entre as varidveis.
04 Chi-quadrado de Pearson Verificar se a Matriz de: Correlacdo de dados 'é igual a Matriz de

Correlacdo dos fatores Conhecidos.

05 Comparative Fit Index (CFI) Verificar a existéncia de divergéncia entre dados e o modelo.
06 Tucker-Lewis (TLI) Verificar se as medidas dos fatores sdo consistentes.
07 RMSEA Verificar se os residuos se encontram em patamares aceitiveis.
08 SRMR Verificar se os residuos se encontram em patamares aceitiveis.
09 Indices de Modificagdo Ajustar o modelo de fun¢do Chi-quadrado de Pearson.
10 Alpha de Cronbach Avaliar a consisténcia interna do modelo de medidas.
11 Estimativas Padronizadas (ML) Avaliar as contribui¢des das varidveis aos respectivos fatores.
12 Coeficiente de Determinacio (R2) Avaliar a capacidade explicativa do modelo.

Quadro 2. Protocolo de Analises

No estudo, foi utilizado o software R versao, 4.0.4, (RStudio - Version 1.4.1106), onde dentro
das possibilidades, empregou-se nivel de significancia de 0.05, considerado aceitdvel pela
literatura atual para os estudos nas dreas de Ciéncias Sociais Aplicadas. A linguagem R foi
desenvolvida com a finalidade de fornecer suporte e outras inovacdes em computaciao
estatistica, sendo aceita para elaboracdo de inimeros trabalhos, tornando-se uma ferramenta
consistente que proporciona pontos de referéncia para a tomada de decisdo (Silva et al., 2017).

Também foi utilizada a Teoria Estrutural que, trata-se de uma representacdo conceitual das
relagdes entre construtos e pode ser expressa por um modelo estrutural que representa a teoria
com um conjunto de equagdes estruturais, geralmente descrita com um diagrama visual (Hair,
et al.,2009). Como esse método € particularmente ttil quando uma varidvel dependente se torna
independente em relagdes subsequentes de dependéncia, assim, o conjunto de relacdes (cada
uma com varidveis dependentes e independentes), tornam-se a base para a Modelagem de
Equagoes Estruturais (Hair, et al., 2016).



4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Seguindo o protocolo de andlises, na primeira etapa o Teste de Mardia apresentou normalidade
multivariada, conforme expresso na Figura 1.

Chi-Square Quantile

T T T T T T
5 10 15 20 25 30

Squared Mahalanobis Distance

Figura 1. Teste de Mardia.

A figura a seguir (correspondente a etapa 2), mostra a distribui¢do de cada varidvel em termos
de valor maximo, valor minimo, primeiro quartil (Q1), mediana (Q?2), terceiro quartil (Q3) e na
medida do possivel os outliers (sendo que duas foram retiradas: 10 e 36). No total foram
percebidos nove Boxplots, representando as nove varidveis, conforme apresentado na Figura 2.
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Figura 2. Boxplots.

Com relagdo a etapa 3, na linearidade das varidveis empregou-se a correlacdo de Pearson, cujos
resultados estdo expressos na Tabela 2, sendo utilizados 198 (cento e noventa e oito) entrevistas,
tendo em vista a retirada de duas outliers (valores atipicos e/ou fora da normalidade).



CORRE| TV |[|INTER | REVIS | AMI |ESPECIA| PRO | IMPUL | NECES | PRA
LACAO NET TAS GOS | LISTAS | PRIA SO |SIDADE| ZER
TV 1.00
INTERN| 0.66 1.00
ET | p<0,000
REVISTA| 0.63 0.88 1.00
S p<0,000 | p< 0,000
AMIGOS| 042 0.42 0.37 1.00
p<0,000 | p< 0,000 | p< 0,000
ESPECIA| 0.06 0.06 0.02 0.70 1.00
LISTAS | p<0,401 | p< 0,388 | p< 0,747 | p<0,000
PROPRI| 0.03 0.02 0.00 0.64 0.96 1.00
A p<0,655 | p< 0,794 | p< 0,944 | p<0,000 | p< 0,000
IMPULS | 0.61 0.58 0.54 0.70 035 0.34 1.00
0 | p<0,000 | p< 0,000 | p< 0,000 | p<0,000 | p< 0,000 | p< 0,000
NECES | 0.62 0.61 0.54 0.72 0.36 0.35 0.93 1.00
SIDADE | p<0,000 | p< 0,000 | p< 0,000 | p<0,000 | p< 0,000 | p< 0,000 | p< 0,000
PRAZER| 0.64 0.64 0.56 0.70 0.35 033 0.91 0.94 1.00
p<0,000 | p< 0,000 | p< 0,000 | p<0,000 | p< 0,000 | p< 0,000 | p< 0,000 | p< 0,000

Tabela 2. Matrix de correlacdo.

Seguindo para a etapa 4, procurou-se verificar se a Matriz de Correlacdo de Dados € igual a
Matriz de Correlagdo dos fatores conhecidos, onde a Figura 3 apresenta a linearidade e
colinearidade dos dados obtidos no estudo.
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Figura 3. Verificacdo de linearidade e colinearidade.
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De maneira geral, os dados da Figura 3 mostram uma relagdo linear entres as variaveis, podendo
ser identificada a existéncia de correlagcdo entre as varidveis como (revistas-internet); (propria-
especialistas); (prazer-necessidade); (prazer-impulso); (necessidade-impulso) e (necessidade-
amigos).

Na etapa 5, quanto a verificagdo da existéncia de divergéncia entre dados e o modelo, a
determinagdo das estimativas existentes nos fatores: “publicidade”, “opinido” e “consumo”,
mostra que ficaram significativos com p-valor muito baixos, porém os parametros X2 (24) =
198 com p-valor <0.000; CFI=0.916; TLI=0.874; SRMR=0.160 ¢ RMSEA=0.196, levam a
considerar que o modelo requer ajustes. Estas acdes referem-se as etapas 6, 7, 8 e 9,
respectivamente, do protocolo de andlises apresentado no Quadro 2.

Analisando-se os indices de modificagao, verifica-se que a varidvel “amigos” também satura o
fator “consumo”. Com o ajuste realizado, obteve-se os novos valores esperados em X2 (21) =
25.255 com um p-valor <0.236; CFI=0.998; TLI=0.997; RMSEA=0.032 ¢ SRMR=0.018.

Com isso o fator “publicidade” alcancou um Alpha de Cronbach de 0.8869495, “opinido” de
0.8949169 e “consumo” de 0.9471712, onde o coeficiente de determinac¢do do R% € 0.711,
sinalizando que o modelo estd devidamente ajustado com um grau elevado de consisténcia
interna, concluindo-se assim, as etapas 10, 11 e 12 do protocolo de andlises. Cujos coeficientes
padronizados das varidveis latentes estdo demonstrados na Tabela 3.

VARIAVEIS LATENTES COEFICIENTES P-VALOR
PUBLICIDADE
Tv 1.000 0.000
Internet 1.054 0.000
Revistas 0911 0.000
OPINIAO
Amigos 1.000 0.000
Especialistas 1.719 0.000
Prépria 1.577 0.000
DESEJO DE CONSUMO
Impulso 1.000 0.000
Necessidade 1.023 0.000
Prazer 0.975 0.000
Amigos 0.513 0.000
PUBLICIDADE 1.169 0.000
OPINIAO 0.660 0.000

Tabela 3. Coeficientes padronizados.

A partir deste quadro, pode-se afirmar que os coeficientes das varidveis contidas nos fatores sao
significativos, pois apresentam p-valor<0.000. Além disso percebe-se de que na formacao dos
fatores, “internet” (= 1.054) € a varidvel que mais satura em “publicidade”, ja “especialistas”
(B=1.719) é a varidvel mais dominante em “opinido”, enquanto a “necessidade” (B=1.023)
apresenta maior poder de saturacdo. Com isto, o modelo proposto se escreve da seguinte

maneira:

Desejo de Consumo = 1.169 Publicidade + 0.660 Opiniao
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa procurou analisar o desejo de consumo por meio da publicidade e opinido do
consumidor, onde seus resultados apontam que os consumidores assimilam a internet,
conteddos televisivos e revistas ao conceito publicidade. No entanto, a internet possui uma
frequéncia maior de assimila¢do a publicidade em relacdo aos outros canais de comunicacao.
Isso ndo € surpreendente, pois a comunicacio por meio da internet faz parte da rotina diéria das
pessoas (Huddk; Kianickovd; Madlendk, 2017). A internet e outras plataformas digitais
habilitadas para a rede transformaram o conceito de marketing tradicional € mudaram a
percepg¢ao dos consumidores sobre os diferentes produtos (Jalang'o, 2015).

Opusunju; Akyuz & Jiya (2017), indicam que a publicidade na internet € um tipo de publicidade
online que busca substituir a forma tradicional de publicidade patrocinada na televisdo, radio,
jornal e revistas. Além disso, os resultados do estudo de Ey Parthenon (2020), revelam que
durante a pandemia, os consumidores ampliaram o uso da internet para descobrir novos
produtos. Onde o estudo avalia que 23% dos individuos t€m a internet como o principal canal
de pesquisa e descoberta de produtos. Na sequéncia vem a televisdao com 16%, e o percentual
restante € fragmentado entre outros canais de publicacdo. Corraborando, Veleva (2019),
sustenta que a publicidade na internet como ferramenta de marketing tem um impacto
extraordinario no comércio, favorecendo o seu desenvolvimento.

No tocante a formagdo da opinido pelos consumidores, os achados revelam que os individuos
formam suas opinides com base no parecer do especialista, suas concep¢des proprias, € de
amigos. Evidéncias também sustentadas por Huang; Lurie & Mitra (2009); Lee & Ma (2012);
Nayeem & Casidy (2013). Entretanto, o parecer do especialista tem um peso maior na decisdo
de consumo, isso é devido a percepcdo que o consumidor moderno tem, cada vez mais
preocupado com sua satde fisica e mental. Dessa forma, a tomada de decisdo de consumo de
produtos mais sauddveis apresenta-se cada vez mais relevante na sua jornada de compra.

Sitar-Taut; Mican & Mare (2020), enfatizam que na maioria das situacdes a decisdo de compra
ndo € aleatdria, e o processo ndo € intencional. As pessoas procuram primeiro as informagoes
relacionadas na internet ou se informam por meio de fontes adicionais, de forma antecedente a
compra. Um consumidor com alta propensdo a comprar tende a buscar maior conhecimento
sobre os produtos identificados, onde geralmente, eles fazem uso de seus conhecimentos prévios
para filtrar com eficiéncia as op¢des que lhe sdo apresentadas e, posteriormente, avaliar cada
op¢ao restante com mais detalhes (Mintz; Currim & Jeliazkov, 2010).

Brucks (1985), aponta que o conhecimento dos atributos dos produtos pode permitir que os
consumidores formulem mais perguntas. Além disso, o conhecimento auxilia os individuos a
avaliar as respostas as perguntas, reduzindo assim o custo cognitivo do uso da informacgao,
aumentando o beneficio de obté-la, e levando a uma busca ampla de conhecimento. Para
Degeratu; Rangaswamy & Wu (2000), os consumidores fazem suas escolhas usando
informacdes prévias disponiveis em suas memdarias, bem como informagdes externas.

No que diz respeito aos motivos para consumir, os achados revelam que os individuos
consomem por necessidade, por impulso, por prazer e devido as influéncias dos amigos. Apesar
da existéncia dessas multiplas percepcdes em relacdo ao desejo do consumo, a necessidade
permanece sendo o motivo mais importante para a realizacio de compras. Finalmente, os
achados demonstram também que a publicidade e a opinido do consumidor afetam
positivamente o desejo de consumo. No entanto, a publicidade permanece sendo a mais
importante ferramenta persuasiva que desperta desejos de consumo nos individuos, assim como,
o indicam vdrios autores (Pandey, 2012; Ingavale, 2013; Fatima & Lodhi, 2015; Dhaliwal,
2016).
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Portanto, este estudo sugere que os gestores varejistas (lojas fisicas) estejam absolutamente
presentes nas redes sociais (internet) para interagir com audiéncia virtual, pois os achados
demonstram que a publicidade estd sendo significativa, e que a procura pelas informagdes dos
produtos ndo durdveis estd ocorrendo em larga escala na internet. Além disso, é fundamental
estabelecer uma relacdo de confianca junto aos consumidores, principalmente com os
denominados consumidores modernos. Pois a solicitacao de feedbacks pds-vendas, melhorias
nos atendimentos, e a necessidade de fornecer informacdes tteis relacionadas aos produtos, sdo
iniciativas que devem se tomar didrias, visto que, além da publicidade, o consumidor moderno
confere as opinides de outras pessoas, inclusive de amigos, parentes ou especialistas.

Uma limitacdo deste estudo, encontra-se no tamanho da amostra, inicialmente de 200 clientes
pesquisados (mas 198 efetivamente analisados), e na quantidade de varidveis utilizadas, no que
diz respeito aos bens de consumo de ordem geral. Como sugestdo para futuros estudos, sugere-
se andlises de uma categoria especifica produtos e/ou servigos, assim como identificar outras
variaveis importantes para ampliar o conhecimento sobre decisdes de compra, tais como: classe
social, faixa etdria, promog¢des, proximidade de datas e/ou eventos sociais (Natal, Pascoa, Dia
das Maes, Dia das Criangas, Dia dos Namorados, entre outros), € mesmo demais caracteristicas
comportamentais.

Ao considerar as incorporagdes de novas varidveis, acredita-se que serd possivel ampliar as
contribuicdes para a elaboragdo de um novo modelo com maior poder explicativo, mesmo
considerando que as varidveis escolhidas apresentaram elevada capacidade explicativa. Assim,
fortalecendo a sugestdo e motivacao para elaboracdo de novos trabalhos relacionados ao tema,
onde a inclusdo de novos fatores poderd promover e ampliar resultados mais consistentes e mais
significativos para as andlises, e conquentemente, nas agdes de marketing.

Por fim, destaca-se que a elaboracdo do questiondrio e a definicdo de escalas de mensuracao
das varidveis dependem de diversos aspectos, incluindo os objetivos de pesquisa, da modelagem
a ser adotada, do tempo médio para aplicacdo do questiondrio, e da forma de coleta dos dados.
Pois tais colocagdes alinham-se com citacdes de Favero (2009), que reforcam que um banco de
dados que apresente escalas Métricas e Nao Métricas ndo precisard se restringir a apenas um
tipo de escala, pois essa combinacao podera proporcionar pesquisas interessantes €, juntamente
com modelagens adequadas, gerar informagdes qualificadas, satisfatérias, e com maior
consisténcia para tomadas de decisdes.
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