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RESUMO: ESTE ARTIGO TEM POR OBJETIVO IDENTIFICAR O PODER DA
INFLUENCIA DA PUBLICIDADE NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR. O
ESTUDO UTILIZOU A TECNICA DE PESQUISA DE CAMPO PARA COLETAR A OPINIAO
DE 84 ENTREVISTADOS COM A AJUDA DE UM METODO DE PESQUISA ONLINE VIA E-
MAIL, WHATSAPP E GOOGLE FORMS. A PESQUISA EVIDENCIOU QUE A MAIORIA DOS
RESPONDENTES PREFEREM FAZER COMPRAS ONLINE A LOJAS FISICAS,
VISUALIZAM E SA0 INFLUENCIADOS PELA PUBLICIDADE E POR INFLUENCIADORES
ACREDITANDO QUE AS EMPRESAS SE EMBASAM NO FEEDBACK DOS
CONSUMIDORES PARA CRIAR CAMPANHAS PUBLICITARIAS. A PUBLICIDADE NAO
EXISTE APENAS SOBRE CONQUISTAR NOVOS CLIENTES, MAS TAMBEM SOBRE
MANTER OS EXISTENTES. CAMPANHAS PUBLICITARIAS CONTINUAS REFORCAM A
PRESENCA DA MARCA NA MENTE DO CONSUMIDOR, FORTALECENDO A LEALDADE
A MARCA. A EFICACIA DA PUBLICIDADE NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
PODE VARIAR COM BASE EM DIVERSOS FATORES COMO A SEGMENTACAO DE
MERCADO, A QUALIDADE DA MENSAGEM, O CONTEXTO CULTURAL E AS
MUDANCAS NAS PREFERENCIAS DOS CONSUMIDORES AO LONGO DO TEMPO. A
ETICA NA PUBLICIDADE TAMBEM DESEMPENHA UM PAPEL CRUCIAL PARA MANTER
A CONFIANCA DOS CONSUMIDORES A LONGO PRAZO.

PALAVRAS-CHAVE: PUBLICIDADE; COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR;
PESQUISA DE CAMPO.
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1. INTRODUCAO

O consumo ¢ parte integrante da existéncia humana didria, principalmente devido a
existéncia de certas necessidades que s6 podem ser atendidas por meio do ato de fazer compras.
Consequentemente, quando os individuos adotam um comportamento de compra impulsionado
pela satisfacdo pessoal e ndo pela necessidade, eles estdo essencialmente adotando o
consumismo.

Hé uma competicdo acirrada entre as empresas para obter uma grande participacao de
mercado e, neste aspecto, destaca-se a publicidade que envolve a conscientizagdo sobre os usos
do produto e seus beneficios para os consumidores. Ao fazer isso, faz com que um produto
esteja disponivel para quem o deseja e isso satisfaz as necessidades do anunciante; aumentando
as vendas. A publicidade funciona como uma forma de comunicagdo que adota um formato
dialogico, visando especificamente um determinado grupo de consumidores e ancora sua
importancia na profunda influéncia nos lucros (Kotler; Keller, 2018; Ciriaco; Melo, 2021).

Para entender a influéncia da publicidade do poder de compra das pessoas faz-se
necessario o entendimento do comportamento de compra do consumidor na medida em que se
tornam cada dia mais conscientes da marca e valorizam produtos para expressar seu simbolo de
status (Turunen; Poyry, 2019).

Portanto, ¢ crucial compreender os principios fundamentais e as caracteristicas distintivas
da publicidade, bem como apreciar o delicado equilibrio entre publicidade e consumismo. Essa
analise abrangente ressalta os beneficios de investir em publicidade para organizacdes que
desejam estabelecer uma forte presenca no mercado e atrair novos clientes. Diante do exposto,
propde-se a seguinte pergunta-problema: Até que ponto a publicidade influencia no
comportamento do consumidor?

As emocgdes de ter um produto exclusivo ajudam os profissionais de marketing a
estabelecerem participagdo no mercado, fornecendo elementos de marca excepcionais
(Mwakasege, 2015).

A principio, a publicidade tem enorme influéncia estimulante no comportamento de
compra dos consumidores e ¢ mais eficaz em produtos que possuem qualidades intrinsecas. As
qualidades ndo sao conhecidas no momento da compra e ¢ preciso descobri-las ao usar o
produto. E, quando hd uma chance substancial de diferenciar um produto, ¢ mais adequado
anunciar esse produto. Sendo assim, este estudo tem como objetivo identificar o poder da

influéncia da publicidade no comportamento do consumidor.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Consideracgoes sobre o comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor ¢ uma ciéncia social aplicada. A andlise do
comportamento do consumidor € o uso de principios de comportamento, geralmente adquiridos
experimentalmente, para interpretar o consumo econdmico humano. Como disciplina, o
comportamento do consumidor esta na intersecdo da psicologia econdmica e da ciéncia do
marketing (Naim, 2023).

O comportamento do consumidor pode ser definido como a interagdo dindmica de afeto
e cognicdo, comportamento e eventos ambientais pelos quais os seres humanos conduzem os
aspectos de troca de suas vidas (Kardes, Cronley, Cline, 2011).

As respostas do consumidor podem ser emocionais ou afetivas, mentais ou cognitivas,
respostas comportamentais ou conativas. Compreender o comportamento do consumidor ¢
importante porque ajuda os profissionais de marketing a entenderem o que influencia as
decisdes de compra dos consumidores para que criem estratégias de marketing eficazes que

possam influenciar os processos de tomada de decisdo dos consumidores (Martins, 2019).

2.2 Fatores que influenciam os consumidores

Para entender o comportamento dos consumidores, os profissionais de marketing devem
primeiro entender o que impulsiona suas decisdes de compra. Estudos mostraram que fatores
familiares, como ter filhos, podem desempenhar um papel importante nos produtos que os
consumidores compram. A percepcao dos individuos sobre uma marca e se possuir um item de
alto valor ¢ importante para sua identidade também pode afetar a tomada de decisdo dos
compradores. A idade e o género dos compradores também tém um impacto comprovado sobre
como e por que eles fazem compras (Maryville, 2023).

Existem cinco fatores que determinam as caracteristicas do comportamento do
consumidor: psicoldgicos, pessoais, sociais, culturais e econdmicos. Todos os fatores tém um
grande impacto no comportamento de um consumidor e as caracteristicas que definem um
cliente mudarao a medida que a sua vida muda (Maryville, 2023).

Os sistemas sensorias também podem influenciar no comportamento do consumidor. Os
estimulos externos podem ser percebidos por meio de uma sequéncia de canais. O ato de ver
um outdoor, ouvir um jingle, saborear um sorvete ou até mesmo contemplar o perfume inicia o

processo perceptivo por meio desses estimulos captados pelos nossos cinco sentidos.
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Os atributos sensoriais distintivos de um produto podem desempenhar um papel
significativo em diferencia-lo dos concorrentes, principalmente se a marca estabelecer uma
conexao Unica com a sensagao tatil. A sensagdo ¢ um mecanismo fisioldgico pelo qual os 6rgaos
sensoriais registram estimulos externos. E percebida como uma simples consciéncia dos
constituintes sensoriais ¢ das dimensdes da realidade, ou seja, um mecanismo para receber

informacodes (Karsaklian, 2008).

2.3 Consideracdes sobre publicidade

A palavra publicidade vem do latim publicus, que significa tornar publico e, neste caso,
tem foco comercial, voltado para a divulgacao e venda de produtos e servicos (Fennis; Stroebe,
2020).

A publicidade ¢ uma forma de comunicag¢do persuasiva que visa promover produtos,
servigos, ideias ou marcas para um publico-alvo especifico. Seu principal objetivo ¢ influenciar
o comportamento das pessoas, estimulando-as a tomar uma acdo desejada, como comprar um
produto, adotar uma ideia ou apoiar uma causa (Coelho, Bairrada, Peres, 2019)

Além disso, a publicidade utiliza varios meios de comunicagdo, como televisdo, radio,
jornais, revistas, internet, redes sociais, outdoors e outros canais, para transmitir mensagens
persuasivas. Ela envolve a criagdo de campanhas publicitarias que podem incluir elementos
visuais, auditivos e textuais para atrair a aten¢do e gerar impacto no publico (Coelho, Bairrada,
Peres, 2019)

Alguns dos principais elementos da publicidade incluem: criatividade, segmentacao,
mensagem persuasiva, identidade de marca, meios de comunicagdo variados, avaliacdo de
resultados (Fennis; Stroebe, 2020).

A eficacia da publicidade depende da compreensdao do publico-alvo, da escolha
adequada dos meios de comunicagado, da qualidade da mensagem e da capacidade de se destacar
em um ambiente competitivo (Fennis; Stroebe, 2020).

A publicidade desempenha um papel crucial no mundo dos negécios, contribuindo para
a construcdo de marcas, a promog¢do de produtos e servigos, € a influéncia nas decisdes de

compra dos consumidores (Cheah et al., 2019).

2.4 A diferenca entre publicidade e propaganda
Embora os termos publicidade e propaganda muitas vezes sejam usados de forma

intercambiavel, eles tém significados ligeiramente diferentes. As distingdes podem variar de
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acordo com a regido ou o contexto, mas, em geral, as diferengas entre publicidade e propaganda

incluem itens destacados o Quadro 1 (Cheah ef al., 2019).

QUADRO 1. Diferengas entre publicidade e propaganda

DIFERENCAS PUBLICIDADE PROPAGANDA

Abrangéncia

Geralmente, é um termo mais amplo que engloba
varias formas de comunicagéo persuasiva para
promover produtos, servigos, ideias ou marcas. Pode
incluir atividades como relagdes publicas, marketing
direto, promocdes de vendas, entre outras.

Pode envolver a transmisséo de mensagens

Pode ser vista como uma parte especifica da
publicidade, concentrando-se principalmente na
criagéo e disseminagdo de mensagens persuasivas por
meio de meios de comunicagdo de massa para
influenciar atitudes e comportamentos.

Geralmente é mais associada a mensagens destinadas

Enfoque na persuasivas, informativas ou de entretenimento para . . TR, N o

. L a influenciar a opinido publica em relagéo a uma ideia,
Mensagem promover algo. Pode ser mais abrangente e incluir . "
. . causa ou ponto de vista especifico.
diversos tipos de abordagens.

- . L Historicamente, é frequentemente associada a meios

. Pode utilizar uma variedade de canais, incluindo - L . .
Meios de de comunicagéo de massa, como andincios em jornais,

televisao, radio, impressos, digitais, redes sociais,

revistas, radio e televiséo, embora também possa
outdoors, entre outros.

ocorrer em outros meios.

Comunicacéo

Pode ter como objetivo principal a promogéo de Muitas vezes, esta associada a promogéo de ideias,

Finalidade produtos ou servigos comerciais, mas também pode crengas, causas sociais, politicas ou agendas
abranger causas sociais, ideias ou institucionais. especificas.
Natureza - . . Pode ter uma conotagdo mais ampla, muitas vezes
. Geralmente tem uma conotagéo mais comercial, . ~ .
Comercial ou associada a mensagens de natureza ndo-comercial,

< . promovendo bens e servigos para fins lucrativos.
N&o-Comercial

Fonte: Adaptado de Cheah et al. (2019)

como propagandas politicas ou sociais.

E importante notar que essas distingdes podem nao ser rigidas em todos os contextos, €
as palavras sdo frequentemente usadas de maneira intercambidvel em muitas situagdes. O uso

especifico dos termos pode variar em diferentes regides e areas de estudo.

3. MATERIAIS E METODOS

Por defini¢do a metodologia ¢ considerada uma ciéncia que estuda os métodos, e tem
como intuito estabelecer investigagdes, pesquisas e estudos especificos (Cervo; Bervian; Silva,
2007).

Este trabalho optou por ter como base de estudo a utilizacdo de revisdo na literatura
realizada em livros, artigos, revistas, internet € a pesquisa quantitativa, que foi utilizada na
aplicacdo de um questionario (Manzato; Santos, 2012).

O tipo de pesquisa quanto a abordagem, teve a inten¢do de pesquisa quantitativa,
analisando estatisticamente o comportamento do consumidor como potencial de conquistar o
mercado por meio da publicidade e o quao essas areas sdo importantes, para satisfazer os

desejos do consumidor e para a coleta de dados utilizou-se um questionario estruturado aplicado
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a 84 pessoas que se dispuseram a participar da pesquisa. O questiondrio foi encaminhado por

e-mail, WhatsApp e Google forms entre agosto e setembro de 2023.

4. RESULTADOS DA PESQUISA
A partir dos resultados gerados por meio da aplicagdo do questiondrio sdo apresentadas
nas Figuras de 1 a 5 o resultado da pesquisa realizada. A Figura 1 apresenta o perfil dos

entrevistados.

FIGURA 1. Perfil dos entrevistados

Faixa etaria Género Nivel educacional
mais de 55 anos p ensino fundamental
4,.8% menos de 18 outros pos-graduado 1,2%
de 45 a 54 anos | anos 0% 21,4%
71% 7| 2,4%

feminino
19,3%

de 35 a 44 anos
19,0% de 18 a 24 anos

42,9%

ensino médio
39,3%

ensino superior
38,1%

de 25 a 34 anos
23,8%

Fonte: Elaborada pelos autores

Os respondentes da pesquisa sdo na sua maioria do género feminino, entre 18 e 34 anos
de idade com nivel educacional nivelado no ensino médio e superior.
A pesquisa questionou com que frequéncia os entrevistados fazem compras online e loja

fisica (Figura 2).

FIGURA 2. Frequéncia que faz compras online versus loja fisica

Frequéncia que faz compras online Frequéncia que faz compras em loja fisica
diariamente diariamente
nunca 3,6% semanal;nente 3,6%
2,40/?\ 17,8% nunca semanalmente
/ 24% T —u e 14,3%
raramente
21,4%
raramente
44,0%
mensalmente mensalmente
54,8% 35,79

Fonte: Elaborada pelos autores
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O crescimento do comércio eletronico transformou significativamente a maneira como
as pessoas fazem compras. Contudo, embora as compras online tenham crescido em
popularidade, as lojas fisicas continuam a desempenhar um papel essencial no varejo.

A escolha entre compras online e em lojas fisicas muitas vezes depende das preferéncias
pessoais do consumidor, do tipo de produto desejado e das circunstancias especificas de
compra. Algumas pessoas preferem a conveniéncia do comércio eletronico, enquanto outras
apreciam a experiéncia pratica e interativa de fazer compras pessoalmente.

A pesquisa verificou que a internet através das redes sociais, sites e outros ¢ o canal de

midia que mais visualizam publicidade (Figura 3).

FIGURA 3. Canais de midia que mais visualiza publicidade

0,0%

Fonte: Elaborada pelos autores

A compra pela internet transformou a maneira como as pessoas fazem compras,
proporcionando uma experiéncia conveniente e acessivel. No entanto, os consumidores devem
estar cientes dos riscos potenciais, como fraudes online, e tomar medidas para proteger suas
informacdes pessoais durante o processo de compra.

A pesquisa propOs-se a verificar a influéncia e confianga da publicidade na decisdo de
compra e pela marca e o resultado ¢ apresentado na Figura 4. Diante do resultado apresentado
¢ importante destacar que a eficacia da publicidade na decisdo de compra depende da
capacidade de criar mensagens impactantes, direcionadas ao publico-alvo correto e transmitidas
através dos canais apropriados. Uma estratégia publicitaria bem elaborada pode influenciar
positivamente o comportamento do consumidor ao longo do ciclo de compra.]

Em muitos casos, a combinagdo eficaz de publicidade e influéncia pode criar uma

sinergia poderosa. Por exemplo, uma campanha publicitaria pode ser amplificada por meio de

» ENGENHARIA_DE
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parcerias estratégicas com influenciadores, que levam a mensagem diretamente aos seus
seguidores. Ambas as abordagens t€m o potencial de criar um impacto duradouro na decisao de

experimentar uma marca.

FIGURA 4. Influéncia da publicidade

Influéncia da publicidade na Influéncia da publicidade ou de Con_fifif](;? CIMMENSATES
deciséo de compra um influencer para experimentar publicitarias ou opinido de
uma marca influenciadores

néo, moderadamente

4.8% ndo tenho certeza

ndo, de forma 1,2%
alguma ndo confio \
1,2% 9,5%

confio sempre
3,6%

ndo tenho certeza
12% '\ \

néo
20,2%

confio as vezes
85,7%

Fonte: Elaborada pelos autores

Em muitos casos, a combinagdo eficaz de publicidade e influéncia pode criar uma
sinergia poderosa. Por exemplo, uma campanha publicitaria pode ser amplificada por meio de
parcerias estratégicas com influenciadores, que levam a mensagem diretamente aos seus
seguidores. Ambas as abordagens t€ém o potencial de criar um impacto duradouro na decisdo de
experimentar uma marca. Questionou-se na pesquisa qual a influéncia da publicidade ou de um

influencer para experimentar uma marca (Figura 5).

FIGURA 5. Empresas embasam-se no feedback dos consumidores para criar campanhas

publicitérias

nao sei
15,5%

Fonte: Elaborada pelos autores
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As mensagens publicitarias e as opinides de influenciadores desempenham papéis
importantes no marketing contemporaneo. No entanto, a confiangca em cada uma delas depende
da forma como sdo executadas, da autenticidade percebida e da qualidade das interagcdes com
o publico-alvo. O consumidor moderno valoriza cada vez mais a transparéncia, a honestidade
e as experiéncias auténticas ao decidir em quem confiar.

A integragao eficaz do feedback dos consumidores no processo de criagdo de campanhas
publicitarias demonstra um compromisso com a escuta ativa, a melhoria continua e a adaptagao
as expectativas do publico-alvo. Isso contribui para construir relacionamentos mais fortes entre

as marcas e seus clientes.

5. DISCUSSAO

As compras online, também conhecidas como compras eletronicas ou e-commerce,
referem-se ao processo de adquirir produtos ou servigos por meio da internet. Os consumidores
podem acessar uma ampla variedade de produtos de vendedores locais e internacionais,
expandindo as opg¢des disponiveis.

A pesquisa permitiu verificar que a maioria dos entrevistados fazem compras online
comparados aos que fazem compras em lojas fisicas. De acordo com Francisco (2021), a
principal vantagem das compras onl/ine ¢ a conveniéncia. Os consumidores podem fazer
compras a qualquer hora, em qualquer lugar, sem sair de casa. As lojas online oferecem uma
grande variedade de produtos, permitindo que os consumidores encontrem exatamente o que
desejam em diferentes faixas de prego e de diferentes marcas. Nas compras online os
consumidores podem comparar pregos de produtos de diferentes vendedores de forma rapida e
facil, ajudando na tomada de decisdes de compra informadas.

Cardoso (2018) concorda que muitas plataformas de comércio eletronico permitem que
os clientes avaliem e comentem sobre os produtos, fornecendo informacgdes adicionais e
opinides de outros consumidores. Os produtos comprados online sdao entregues diretamente na
porta do consumidor, proporcionando comodidade e eliminando a necessidade de
deslocamento.

Plataformas de compras online implementam medidas de seguranca para proteger as
informagdes pessoais e financeiras dos consumidores durante as transacdes. Além disso,
métodos de pagamento online, como cartdes de crédito, débito, carteiras digitais e outros,

oferecem opgdes flexiveis para os consumidores. Algoritmos de recomendagdo personalizada
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ajudam os consumidores a descobrirem produtos com base em suas preferéncias e histérico de
compras, proporcionando uma experiéncia mais personalizada.

Manes (2022) salienta que muitas lojas online tém politicas de devolugao e reembolso,
permitindo que os consumidores devolvam produtos insatisfatorios além de aproveitar
facilmente descontos, promog¢des e cupons de desconto e rastrear o status de seus pedidos em
tempo real, proporcionando visibilidade sobre o processo de entrega.

Em se tratando de compras em lojas fisicas Schallenberger (2015) explica que ¢ o
processo tradicional de adquirir produtos ou servi¢os pessoalmente, visitando estabelecimentos
comerciais fisicos. Apesar do crescimento do comércio eletronico, as compras em lojas fisicas
ainda sdo uma parte significativa do cenario de varejo. As lojas fisicas oferecem uma
experiéncia sensorial completa, permitindo que os consumidores vejam, toquem, sintam e
experimentem os produtos antes de comprar. O atendimento ao cliente em lojas fisicas envolve
interagdes presenciais, onde os funcionarios podem oferecer assisténcia, responder a perguntas
e proporcionar uma experiéncia personalizada.

De acordo com Schallenberger (2015), o ambiente fisico da loja, incluindo decoracao,
musica, iluminagao e layout, pode influenciar a experiéncia de compra e o comportamento do
consumidor.

Algumas lojas fisicas incorporam elementos de entretenimento, como eventos ao vivo,
degustacdes ou demonstragdes, para atrair clientes. Em algumas lojas fisicas, a variedade de
produtos pode ser limitada em comparagdo com lojas onl/ine com amplo estoque.

Maranho; Ribeiro (2008) explicam que a publicidade exerce uma influéncia
significativa na decisd@o de compra dos consumidores, desempenhando um papel fundamental
ao moldar percepgoes, criar conscientizacdo e estimular o interesse em produtos ou servigos. A
publicidade ¢ muitas vezes a primeira exposi¢do que os consumidores t€ém a um produto ou
servigo e cria conscientizagdo, informando sobre a existéncia, beneficios e caracteristicas do
produto.

Muitas campanhas publicitarias utilizam apelos emocionais para criar uma conexao
emocional entre o consumidor e o produto. Isso pode influenciar positivamente a decisdo de
compra, baseada em sentimentos € emogoes.

De acordo com Ciriaco; Melo (2021), a publicidade tem o poder de criar ou ampliar as
necessidades e desejos dos consumidores, muitas vezes destacando como um produto ou
servico pode atender a essas necessidades de maneira Unica. A publicidade contribui para

diferenciar uma marca em um mercado competitivo. Ao destacar caracteristicas exclusivas e
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posicionamento de marca, ela influencia a percepcdo do consumidor sobre a marca em
comparagao com 0s concorrentes.

A publicidade fornece informagdes detalhadas sobre produtos ou servicos, destacando
caracteristicas, beneficios e vantagens competitivas. Isso permite que os consumidores tomem
decisdes mais informadas.

Para Spagnuolo (2023) a publicidade continua ap6s a compra pode fornecer suporte a
lealdade a marca e incentivar compras futuras. Essa fase pds-compra ¢ crucial para manter o
relacionamento com o cliente. Anlincios visualmente atraentes e criativos podem chamar a
atencdo e criar uma impressdo positiva do produto ou servigo, influenciando a decisdo de
compra. A publicidade muitas vezes reflete e influencia as tendéncias culturais e sociais,
impactando as preferéncias do consumidor ¢ moldando a forma como os produtos sao
percebidos na sociedade.

Sobre a influéncia da publicidade na decisdo do consumidor pode-se dizer que a
publicidade ¢ muitas vezes responsavel por criar conscientizagdo sobre uma marca. Campanhas
publicitarias aumentam a visibilidade da marca, tornando-a conhecida entre o publico-alvo. A
publicidade destaca os beneficios e caracteristicas distintivas de uma marca. Ela comunica
mensagens chave que incentivam os consumidores a considerarem a marca como uma opg¢ao
vidvel. As campanhas publicitarias podem criar ou intensificar as necessidades e desejos dos
consumidores, mostrando como a marca pode satisfazé-los de maneira Unica.

Barbosa (2019) explica que a publicidade conta a historia da marca, estabelecendo uma
narrativa que ressoa com os valores e aspiragdes do publico. Isso pode criar uma conexao
emocional. Publicidade consistente e auténtica contribui para a constru¢ao da credibilidade e
confian¢a na marca. Testemunhos, avaliagdes e selos de qualidade podem ser destacados.

A publicidade posiciona a marca no mercado, diferenciando-a da concorréncia e
destacando seus pontos fortes. Isso influencia a percep¢ao do consumidor sobre a marca. Ja a
influéncia de influencers na decisdo do consumidor destaca-se que estes sdo muitas vezes
percebidos como auténticos e confidveis. Sua recomendacao de uma marca pode ter um impacto
significativo na decisdo de experimenta-la. Influenciadores muitas vezes tém seguidores que
compartilham interesses especificos. Se um influenciador atinge o publico-alvo da marca, a
recomendacao pode ser particularmente eficaz e frequentemente mostram o uso real de produtos
ou servigos, proporcionando aos seguidores uma visao pratica e auténtica. Isso pode incentivar

a experimentagao.
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Influenciadores interagem diretamente com seus seguidores. O engajamento continuo
pode criar uma comunidade em torno da marca, incentivando os seguidores a experimentarem-
na.

Schorchit (2021) destaca que estudos mostram que as recomendagdes de influenciadores
podem ter um impacto direto nas decisdes de compra dos consumidores, especialmente em
categorias como moda, beleza, estilo de vida e tecnologia.

Influenciadores t€ém o poder de criar e impulsionar tendéncias. Se um influenciador
adota uma marca ou produto, isso pode influenciar a adogdo dessas tendéncias por seus
seguidores. Colaboragdes entre influenciadores e marcas muitas vezes incluem ofertas
exclusivas para os seguidores do influenciador, criando um senso de exclusividade.

A confianca em mensagens publicitarias e na opinido de influenciadores pode variar
significativamente entre os consumidores e depender de diversos fatores. Em relagdo a
confianga em mensagens publicitarias salienta-se que a confianga em mensagens publicitarias
muitas vezes esta relacionada a credibilidade e profissionalismo da marca. Marcas estabelecidas
e reconhecidas podem ter uma vantagem nesse aspecto.

Bizarro (2023) explica que mensagens publicitarias que sdo consistentes com a
identidade da marca e auténticas tém mais probabilidade de ganhar a confianga dos
consumidores. A inclusdo de testemunhos e avaliacdes de clientes nas mensagens publicitarias
pode aumentar a confianca, fornecendo perspectivas de pessoas reais que tiveram experiéncia
com o produto ou servigo.

Prado (2017) salienta que a reputacao da marca, construida ao longo do tempo por meio
de experiéncias positivas, qualidade consistente e praticas éticas, influencia a confianca do
consumidor. Mensagens publicitarias transparentes sobre produtos, precos e politicas da
empresa contribuem para a constru¢ao da confianga. Ocultar informagdes pode resultar na perda
de confian¢a dos consumidores.

Sobre a confianga na opinido de influenciadores pode-se dizer que influenciadores sdao
percebidos como auténticos e transparentes t€ém maior probabilidade de construir confianga. Os
seguidores valorizam a sinceridade e a honestidade.

Segundo Andrade (2023), influenciadores que tém um relacionamento sélido com seus
seguidores, interagindo e respondendo as perguntas, podem construir uma base de confianga
mais forte. A confianca pode ser refor¢ada quando os influenciadores demonstram o uso real e

pratico dos produtos, proporcionando uma visdo auténtica. Influenciadores que compartilham
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valores semelhantes com seu publico-alvo podem criar uma conexdo mais profunda,
aumentando a confianca em suas opinides e recomendagdes.

O histoérico de colaboragdes e parcerias do influenciador pode influenciar a confianga.
Parcerias continuas com marcas confidveis podem aumentar a credibilidade. Influenciadores
que oferecem uma variedade de contetido e interesses podem ser percebidos como mais
auténticos, mostrando que estdo genuinamente interessados em varias areas € ndo apenas em
promogaes.

Belch; Belch (2014) explicam que muitas empresas consideram o feedback dos
consumidores como uma fonte valiosa de informagdes ao criar campanhas publicitarias. O
feedback dos consumidores fornece insights diretos sobre a experiéncia do cliente, preferéncias,
percepcdes de marca e areas que podem precisar de melhoria. O feedback dos consumidores
ajuda as empresas a entenderem as necessidades e desejos do publico-alvo. Isso permite que as
campanhas se concentrem em mensagens que ressoem com o que os consumidores valorizam.

Comentarios dos consumidores sobre produtos ou servigos podem destacar areas que
precisam de melhorias. As empresas podem incorporar essas melhorias nas campanhas
publicitarias, destacando-as como pontos fortes. Ao analisar o feedback, as empresas podem
identificar as mensagens que sdo mais relevantes ¢ impactantes para o publico-alvo. Isso ajuda
na criacao de campanhas mais alinhadas com as expectativas dos consumidores.

Se houver percepgdes negativas em relagdo a marca, o feedback dos consumidores pode
ajudar a identificar as areas problematicas. As campanhas subsequentes podem ser projetadas
para abordar e corrigir essas percepcoes. Comentarios positivos dos consumidores podem ser
incorporados em campanhas publicitarias para construir confianca e autenticidade.
Testemunhos reais tém o poder de influenciar positivamente a percep¢ao da marca.

O feedback pode indicar preferéncias individuais dos consumidores. As empresas
podem utilizar essas informagdes para personalizar campanhas, oferecendo ofertas e mensagens
mais direcionadas. Ao ouvir os consumidores, as empresas podem entender quais canais de
comunicagdo sdo mais eficazes para seu publico-alvo. Isso ajuda na alocacgdo eficiente de
recursos em canais que realmente alcangcam o publico desejado (Belch; Belch, 2014).

As redes sociais sdo frequentemente plataformas-chave para o feedback dos
consumidores. Empresas podem monitorar esses canais para entender as preocupacdes € a
satisfacdo dos clientes, respondendo e ajustando campanhas conforme necessario. O feedback
pode revelar insights sobre a experiéncia geral do cliente. As empresas podem usar essas

informacdes para melhorar processos internos e, por consequéncia, comunicar essas melhorias
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nas campanhas publicitarias. Além disso, o feedback sobre campanhas publicitarias anteriores
pode ser valioso para aprender com sucessos ¢ falhas. Essa aprendizagem continua contribui

para a evolugao das estratégias publicitarias.

6. CONCLUSAO

A partir do objetivo de identificar o poder da influéncia da publicidade no
comportamento do consumidor o estudo permitiu verificar que a influéncia da publicidade no
comportamento do consumidor ¢ um fendmeno complexo e profundo, com varios aspectos a
serem considerados. A publicidade tem o poder de moldar atitudes, percepgdes e decisdes de
compra dos consumidores de varias maneiras.

A publicidade ¢ uma ferramenta fundamental para criar conscientiza¢ao sobre produtos,
servigos ou marcas. Ao expor os consumidores a mensagens publicitarias, as empresas podem
gerar interesse e conhecimento sobre o que esta disponivel no mercado.

Ao associar produtos a estilos de vida desejaveis, realizacdes pessoais ou felicidade, a
publicidade influencia a percepg¢ao das necessidades do consumidor assim como contribui para
o posicionamento de uma marca no mercado. As mensagens publicitarias destacam
caracteristicas e valores que distinguem a marca da concorréncia, influenciando a escolha do
consumidor.

A publicidade ndo existe apenas sobre conquistar novos clientes, mas também sobre
manter os existentes. Nesse contexto, as redes sociais sao frequentemente utilizadas para a
veiculacao de publicidade. Sendo assim, a interacdo e engajamento nessas plataformas podem
amplificar a influéncia da publicidade, uma vez que os consumidores compartilham, comentam
e interagem com os conteudos publicitarios.

Em resposta ao questionamento inicial desta pesquisa ¢ importante notar que a eficacia
da publicidade no comportamento do consumidor pode variar com base em diversos fatores,
como a segmentacdo de mercado, a qualidade da mensagem, o contexto cultural e as mudangas
nas preferéncias dos consumidores ao longo do tempo. A ética na publicidade também

desempenha um papel crucial para manter a confianga dos consumidores a longo prazo.
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