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COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING E
CAPITALISMO CONSCIENTE: SUAS RELACOES E
IMPACTOS NA INTENCAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Maiara Leticia Fernandes

RESUMO

O A evolucdo de marketing e tecnologia proporcionaram mudangas no comportamento do
consumidor bem como nas comunicagOes geradas pelas empresas nesse contexto. Desta
forma, esse trabalho teve como objetivo compreender se o capitalismo consciente e a
comunicacdo integrada aumentam a intencdo de compra do consumidor. Essa pesquisa
utilizou a metodologia quantitativa com analise descritiva dos dados. Foram realizadas duas
pesquisas, a primeira com uma amostra final de 215 questionarios, os quais foram aplicados
de forma aleatdria e online. A segunda com uma amostra de dez especialistas que verificaram
0s cenarios atribuidos em pesquisa. Dentre os resultados alcancados foi constatado que: a
comunicacdo integrada sozinha aumenta a intencdo de compra do consumidor; o capitalismo
consciente e a comunicacao integrada quando somadas potencializam a intencdo de compra; o
capitalismo consciente sozinho ndo aumenta a intencdo de compra e o resultado mais
relevante € que o capitalismo consciente precisa ser estrategicamente divulgado pois s6 assim

ele acentuara a intencdo de compra do consumidor.

Palavras-chave: Comunicacdo Integrada de Marketing. Capitalismo Consciente. Intengéo de
compra do consumidor.
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1 INTRODUCAO

O avanco da tecnologia tem sido o motivo de mudancas significativas no mercado de
consumo que exigem adaptacdo e modificacdo das areas de conhecimento, o que néo foi
diferente com o Marketing. Mudancas nos hébitos culturais de consumo da informacgéo em
ambientes digitais exigem que as empresas repensem a comunicacdo com 0S Seus
consumidores. Assim, a comunicacao integrada surge como uma das opg¢des que as empresas
adotam para se comunicar, de maneira eficiente, com os clientes, a fim de provocar maior
impacto junto aos consumidores, e de se destacar em relagédo aos concorrentes (ROSA, 2013).

Pode-se retratar que, devido a facilidade proporcionada pelo avango da internet, 0s
consumidores mudaram, ndo s6 a forma de buscar informacBes, mas, também, o seu
comportamento em relacdo as empresas e a sociedade. Cacilda Luna (2016) destaca que para
a empresa sobreviver no mercado atual, ndo basta almejar, apenas, o lucro, as corporacées
precisam ser dirigidas por um conjunto de valores aceitos pela sociedade envolvida na cadeia
de negdcios. O capitalismo consciente € uma forma das empresas ajustarem sua atuacdo as
exigéncia dos consumidores do século XXI.

Comunicacédo integrada de marketing (CIM), para Urdan e Urdan (2006), € definida
como processo estratégico que depende da sinergia de trés principios: abrangéncia;
consisténcia e equilibrio, a fim de planejar, executar e controlar programas de comunicacao
internos e externos da organizacao. De maneira geral, a CIM pode ser definida como a
integracdo e coordenagdo de diversos canais de comunicagdo, com o intuito de difundir uma
mensagem coesa e atraente da organizacdo (KOTLER, 2007).

Segundo Mackey e Sisodia (2016), o Capitalismo Consciente é uma filosofia
empresarial integrada a partir de uma nova forma de pensar o negécio com mais consciéncia.
A partir dos seus quatro principios norteadores (propdsito maior; integracdo de stakeholders;
lideranca consciente; cultura e gestdo consciente), € possivel refletir a razdo de existéncia das
empresas, de forma holistica, para poder manifestar e criar maior valor para a organizacao.

O presente trabalho tem como objetivo entender o impacto que o capitalismo
consciente gera na inten¢do de compra de uma comunicacgdo integrada de marketing, ou seja,
sera avaliado como a integracdo de campanhas de marca, descritas como uma forma holistica
de razdo de existéncia da empresa, aumentam a intencdo de compra do consumidor.

A metodologia utilizada foi uma pesquisa ndo probabilistica, com coleta de dados via
internet. Criou-se uma propaganda ficticia, na qual foram produzidos quatro estimulos. Foram
testadas duas comunicacg0es integradas, na qual uma teve o apelo do capitalismo consciente e
a outra ndo. Para comprovacdo dos cenarios, foi realizada uma nova pesquisa com dez
especialistas que teve como o objetivo verificar os estimulos de cada cenario. A partir destas
andlises, foi investigado se o capitalismo consciente e a comunicagéo integrada impulsionam
a intencdo de compra do consumidor.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

A comunicacdo integrada de marketing advém de uma das quatro areas do composto
de marketing ou mix de marketing (CHERTO et al., 2012), diante disso, pode-se definir mix
de Marketing como um conjunto de ferramentas que influenciam a producgéo da resposta
desejada no mercado-alvo (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Os diversos meios podem ser agrupados em um grupo de quatro varidveis, chamado
de 4 Ps do marketing, sendo eles: produto, preco, praca e promocdo, cada qual com sua
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definicdo. Produto é o que a empresa oferece para o mercado; preco pode ser definido pela
quantidade de dinheiro que o cliente esta disposto a pagar pelo produto oferecido; a praca sao
0s meios pela qual a organizacdo oferece o produto ao consumidor; a promoc¢ao, por sua vez,
pode ser definida como a forma de propagar, comunicar de forma a apresentar o produto e
convencer o consumidor a compra-lo (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Ainda de acordo com Kotler e Armstrong (2007), a CIM esta inserida no mix de
promocdo, uma vez que se trata de uma combinacdo especifica de comunicagGes de
Marketing. Desta forma, a Comunicacgéo Integrada de Marketing pode ser definida como um
processo de planejamento que garante que todos 0s pontos de contato da marca com o cliente
sejam consistentes e relevantes ao decorrer do tempo (American Marketing Association,
2018).

De acordo com Govoni (2004), a Comunicacdo Integrada de Marketing é aquela que
possui uma combinacdo harmoniosa entre técnicas de comunicacdo de marketing e midia para
projetar uma mensagem direcionada para um mercado-alvo, a fim de alcancar um objetivo
comum ou um conjunto de objetivos.

Para Kotler e Armstrong (2007), a Comunicacdo Integrada de Marketing é uma
estratégia completa de comunicagdo, j& que, além de reconhecer todos 0s possiveis pontos de
contato com o cliente, a empresa deve integrar e coordenar, cuidadosamente, seus diversos
canais de comunicacdo, de forma que cada contato com a marca passe uma mensagem
positiva e consistente ao consumidor, além de transmitir a mesma imagem sobre a companhia
e sobre suas marcas.

Assim, para que a empresa consiga trabalhar todos esses pontos, Kotler e Armstrong
(2007) sugerem ferramentas que devem ser, cuidadosamente, agrupadas em um mix de
promocdo. Cada ferramenta tem caracteristicas e custos singulares, as ferramentas do mix sao:
propaganda; venda pessoal; relagBes publicas; marketing direto; promocéo de vendas.

A propaganda pode ser definida como um meio de comunicagdo entre marca e
consumidor pago por um patrocinador identificado de promocdo de ideias, de bens ou de
servicos ndo pessoais. Ja a venda pessoal, por sua vez, € qualquer forma de apresentacao
pessoal com o objetivo de realizar vendas e de desenvolver relacionamento com clientes; por
outro lado, relagBes publicas sdo todos os relacionamentos que favorecem a boa imagem ou
amenizam eventos desfavoraveis da empresa. O marketing direto sdo os contatos diretos com
0s consumidores finais da empresa com objetivo de obter um relacionamento duradouro, para
este fim, faz-se uso dos seguintes canais: mala direta; telefone; e-mail; internet. Por fim, a
promogcéo de vendas sdo todos 0s incentivos de curto prazo que estimula a compra ou a venda
de um produto ou servico (KOTLER E ARMSTRONG, 2007). Essa relacdo pode ser
demonstrada da seguinte maneira:

Figura 1 - Ferramentas de Comunica¢do cuidadosamente Agrupadas.

Propaganda

Promogdo Mensagens Venda
de vendas consistentes, claras pessoal
e atraentessobre a

empresa e seus
produtos

Marketing RelagGes
direto Publicas

Fonte: Kotler e Armstrong, 2007.
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Para exemplificar os beneficios trazidos por essa relagdo, Kotler e Armstrong (2007)
apresentam um caso da Ford (empresa fabricante de automoveis). De acordo com o autor, a
empresa havia lancado o modelo Escape Hybrid por meio de uma campanha. O primeiro
anuncio aconteceu no Super Bowl, por conseguinte, a Ford prosseguiu sua propaganda nas
principais revistas, ambas fizeram com que o consumidor criasse uma consciéncia sobre o0
produto em questdo. Os andncios veiculados nas duas campanhas direcionaram 0s
consumidores para um site especial do Escape Hybrid. O site aplicava o tema da campanha
com diversas caracteristicas de relacionamento e de vendas, além disso, 0 consumidor pode
customizar o carro da forma que desejasse e, por fim, encontrar um revendedor online.

O exemplo acima demonstrou que a CIM leva uma estratégia completa de
comunicacdo para manter um relacionamento forte com o consumidor (KOTLER E
ARMSTRONG, 2007). Porém, ndo é apenas a comunicacao integrada de marketing que leva
a uma melhor promocéo para com o consumidor, a mensagem transmitida é essencial para
gue a mesma funcione. Assim, é preciso repensar 0 meio no qual se esta inserido e qual o
comportamento do consumidor no mercado atual. No préximo tdpico serdo descritas a
evolucdo e os impactos de tais mudancas.

2.2 CAPITALISMO CONSCIENTE

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), a macroeconomia e o conceito de
marketing sdo harmonicos, visto que, sempre que hd uma mudanca neste ambiente, 0
comportamento do consumidor se modifica. Diante disso, Kotler (2016) apresenta uma
evolucdo do Mix de Marketing:

Figura 2 - Mudancas do Mix de Marketing
MUDANCAS DO MIX DE MARKETING

Centralidade

Global
4 Ws
. 1. Riqueza Econdmica
Centralidade .4 Cs 2. Bem-Estar Ambiental
no 3. Bem-estar social
Stakeholder 1. Companhia 4. Sabedoria Humana

2. Clientes
3. Competidores
4. Comunidade

O4ps

. 1. Produt
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na 3. Pracga
4. Promogéo

Centralidade de Marketing

empresa

Desenvolvendo Servindo melhor Criando um
melhor produto ao cliente mundo melhor
Finalidade de Marketing

Fonte: Kotler, 2016.

A figura 2 descreve trés pontos em consonancia, sendo eles: a centralidade de
marketing, a finalidade de marketing e a evolucdo do mix de marketing. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) alega que tal evolucdo advém do contexto histérico. O Marketing 1.0, por
exemplo, teve inicio com a Revolucdo Industrial no qual o objetivo do marketing era vender
em escala, desta forma a empresa buscava produzir o melhor produto e, por esse motivo, o
Marketing era voltado ao produto. Em decorréncia da tecnologia da informacdo surge o
Marketing 2.0, do qual a tarefa torna-se mais complexa, visto que os consumidores tornaram-

4
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se mais informados, podendo comparar ofertas de produtos semelhantes e, por esse motivo, 0s
profissionais de marketing tiveram de entender a mente do consumidor e o foco, entéo,
tornou-se o cliente.

O Marketing 3.0 surge por consequéncia da evolucdo da tecnologia e da ascensdo das
midias sociais. 1sso ocorreu devido aos individuos passarem a se expressar e a colaborar entre
si, além de objetivarem tornar o mundo globalizado em um mundo melhor. Desta forma, o
objetivo do marketing torna-se preocupado com valores. O autor conclui que marketing 3.0 é
uma mistura de marketing colaborativo, cultural e espiritual.

Como Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2010) expde, marketing e capitalismo caminham
em harmonia e desta forma, a evolugéo aconteceu com o capitalismo também pois para que as
empresas vendam mais os consumidores buscam empresas que abordem a satisfacéo espiritual
nos produtos e servicos que escolhem.

Capitalismo Consciente pode ser definido como uma nova maneira de pensar oS
negocios, o qual se reflete na jornada humana e no potencial dos negdcios para causar um
impacto positivo global. Para um negdcio se tornar consciente, deve apresentar propésitos que
alinham e integram os interesses de todos os seus principais stakeholders (CONSCIOUS
CAPITALISM, 2013).

De acordo com Sisodia (2016), o capitalismo consciente é uma filosofia baseada na
crenga de que uma forma mais complexa de capitalismo estd emergindo, sendo aquela que
converge para o desempenho corporativo com a qualidade de vida de bilhdes de pessoas. Esse
tipo de capitalismo baseia-se nos fundamentos do capitalismo (troca voluntaria,
empreendedorismo, concorréncia, liberdade de comércio e estado de direito) em consonancia
com a confianga, a compaixao, a colaboracao e a criagao de valor que provem do Capitalismo
Consciente.

O Instituto Capitalismo Consciente (2013) define que, para que uma organizagao se
torne consciente, é necessario que ela entenda e atue nos quatro pilares da consciéncia, e essa
relacdo pode ser descrita da seguinte maneira:

Figura 3: Pilares do Capitalismo Consciente

Propésito
Maior

Cultura Lideranga
Consciente Consciente

Fonte: Capitalismo Consciente Brasil, 2013.

Desta forma, pode-se entender o propdsito maior como 0s negdcios que fornecem
sentido, significado e propdsito em seus produtos ou servigos, da mesma forma como nos
precisamos de significado e de propdsito em nossas vidas. O negocio deve, entdo, fornecer
inspiracdo e energizar suas partes interessadas, de forma que gere confianga e possivel amor
aos seus funcionarios, clientes e demais partes (INSTITUTE CONSCIOUS CAPITALISM,
2016).

Conscious Capitalism Institute (2016) também define a orientacdo para Stakeholder,
que para eles nada mais é que gerar valor para todas as partes interessadas, de modo que
entenda-se que, quando os participantes estdo engajados, levam a um ambiente saudavel,
sustentavel e resiliente de negocio, o foco é em reconhecer que hd um ecossistema que
sustenta os negadcios.
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A cultura e a participagdo dos funcionarios, geralmente, partem do lider com quem
eles trabalham, desta forma, o papel dos Lideres nas empresas € de inspirar e de fomentar a
transformacédo, de forma a criar valor para todas as partes interessadas da organizagéo
(INSTITUTE CONSCIOUS CAPITALISM, 2016).

Por fim, para que uma empresa consiga realizar todas as demais partes dos pilares do
Capitalismo Consciente, é preciso que ela consiga modificar sua cultura, pois € a partir dela
que permeia as agdes da empresa e conectam as partes interessadas aos propositos, pessoas e
processos (INSTITUTE CONSCIOUS CAPITALISM, 2016).

Percebe-se a importancia do Capitalismo Consciente na atualidade, no Brasil, temos
como exemplo a Natura que ganhou o prémio Empresa Mais Consciente do Brasil da revista
Istoé. A empresa, de acordo com a Revista, comecou a atuar desta forma, em 1980, quando
deu inicio a comercializacdo de produtos refis e, logo em seguida, nos anos 90, lancou uma
linha com a finalidade exclusiva de investimentos em educagdo. Desde entdo, a empresa se
manteve com seus trabalhos de conscientizacdo, em 2011, trouxe o Programa Amaz6nia, com
0 compromisso de contribuir para a regido, que contribuiu para o desenvolvimento de seu
potencial sociobiodiverso e geracdo de negdcios sustentaveis (ISTOE, 2015).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para realizacdo do presente trabalho foi utilizada uma pesquisa quantitativa com
analise descritiva dos dados a partir de um recorte temporal.Pode-se conceituar a pesquisa
quantitativa como a metodologia de pesquisa em que, geralmente, aplica-se uma analise
estatistica apos quantificar os dados (MALHOTRA, 2001).

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa descritiva tem como objetivo explicar as
caracteristicas ou fun¢bes do mercado, ela € realizada pelos seguintes pontos: descrever 0s
aspectos de grupos relevantes, o comportamento exibido por uma estimada populagéo,
percepcOes de caracteristicas do produto, grau de associacdo de variaveis de marketing e fazer
previsdes especificas.

O levantamento de dados foi realizado por meio da aplicacdo de questionarios auto
preenchidos, que de acordo com Mattar (2001, p. 75) sdo questionarios em que nao ha a
presenca do entrevistador. O método utilizado foi o Survey que Malhotra (2001) descreve
como um questiondrio estruturado, destinado a provocar informagfes especificas dos
entrevistados dado a uma amostra de populacdo. O modo de aplicacdo escolhido foi via
internet.

Para levantar o tamanho da amostra, o0 método escolhido foi de amostragem nao
probabilistica, que € aquela em que a selecdo dos elementos da populacdo depende ao menos,
em parte, do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo para compor a amostra
(OLIVEIRA, 2001).

De acordo com Malhotra (2001), na amostra ndo probabilistica o pesquisador pode
definir de forma arbitraria os elementos a serem incluidos. Esta técnica confia no julgamento
pessoal do pesquisador.

Para aplicacdo da pesquisa, foram criados quatro questionarios online, dos quais, todos
tiveram entrevistados diferentes. Cada questionario apresentava cenarios diferentes em que
cada cenario tinha propagandas veiculadas em trés canais: Instagram; Facebook e Website
com estimulos diferentes. Segundo Silva e Faia (2015), elementos de uma loja online, ou
outros canais de midias online, podem impactar e aspectos comportamentais do consumidor,
como 0 engajamento com o site, a satisfagdo com o site e a intencdo de realizar boca-a-boca.
Desse modo, presumiu-se que os estimulos utilizados nessa pesquisa, utilizando veiculos de
midia online eram aptos de ser avaliados e gerar intencdo atitudinais nos entrevistados.
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Cada estimulo foi criado por meio de comunicagdes ficticias tendo como base as
propagandas e produtos da Marca Reserva. A marca é uma empresa do setor de confeccdes,
ela foi escolhida, pois ja trabalha e possui o selo do capitalismo consciente no negécio.

Para representar a comunicacdo integrada foram feitos dois cenarios propagandas que
tivessem o mesmo apelo e carater de produto. Para caracterizar o capitalismo consciente
foram elaborados trés apelos diferentes, sendo eles: “Uma peca ¢ igual a cinco pratos de
comida” que representou o pilar Propdsito Maior; “Espaco de moda colaborativa” que
representou o pilar Orientacdo para Stakeholders; e “Tudo para ajudar a Natureza a respirar”
que representou Lideranga Consciente/Propdsito maior. A ideia dos cenarios era evidenciar a
nova maneira de pensar 0s negocios, que cause um impacto positivo global e integram os
interesses de todos os seus principais stakeholders (CONSCIOUS CAPITALISM, 2013).
Todas as frases foram retiradas do site da Marca Reserva que ja utilizam essas mensagens em
suas propagandas.

Os quatro cenarios elaborados para o estudo da intencdo de compra foram os
seguintes:

Figura 4: Cenarios da pesquisa.

ALTO &
Cenario Il Cenério IV
Capitalismo
Consciente
Cenério | Cenério Il
BAIXO DALTO

Comunicacéo Integrada

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao total foram coletadas 215 respostas assim, cada formulario obteve em média 54
respostas. A amostra para coleta foi aleatoria, porém, houve cuidado no envio dos
questionarios online para que os formularios ndo fossem respondidos pela mesma pessoa.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo sera vista andlise e discussdo dos resultados obtidos em duas amostras
diferentes. A primeira, serd do questionario de validacéo e os segundos dados analisados serdo
0s da pesquisa em si.

4.1 VALIDACAO DOS ESTIMULOS POR CENARIO

Apbs coleta dos resultados online, fez-se uma pesquisa de verificagdo com dez alunos
do quinto ano do curso de Administracdo da Universidade Estadual de Maringa que teve
como objetivo verificar a validacdo dos estimulos e respostas do questionario anterior
aplicado.
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Ordem

CAPITALISMO
CONSCIENTE

]

1 4,3,2,1
2 4,3,1,2
3 4,3,2,1
4 3,4,2,1
S 4,3,2,1
o 4321 3,4,1,2
i 4321 4,3,2,1
o 4321 4,3,2,1
o 2413 4,321
A 34,21 4,3,2,1

Figura 5: Ordem dos Cendrios percebidapelo entrevistado
Fonte: Elaborado pelo autor.

Para chegar aos resultados da Figura 5, fez-se um questionario com os dez
entrevistados, que pode ser visto no Apéndice 5 e suas repostas detalhadas no Apéndice 6.
Apos essa compilacdo de dados fez-se a figura 5 que demonstra a percepcdo dos cenarios
conforme comunicacao integrada e capitalismo consciente.

De acordo com a figura 4, os avaliadores dos cenarios poderiam responder 0s
seguintes resultados para comunicacao integrada: (2,4,1,3); (2,4,3,1); (4,2,3,1) ou (4,2,1,3),
percebe-se que dos dez entrevistados apenas dois ndo cumpriram nenhuma das ordens. O que
demonstra que 80% da amostra conseguiu enxergar o estimulo de comunicagdo integrada.
Para o capitalismo consciente, compreende-se que todos os entrevistados perceberam o
estimulo na comunicacdo das propagandas, visto que, estes corresponderam a ordem correta
conforme apresentado na figura 4: (3,4,1,2); (3,4,2,1); (4,3,2,1); (4,3,1,2).

Diante do exposto acima percebe-se que os cenarios foram efetivos para a pesquisa.

4.2 DESCRICAO DA AMOSTRA

A amostra coletada foi de 215 respostas, sendo que cada cenario tiveram em média 54
respostas, 0s questionarios detalhados pode-se ver nos Apéndices A, B, C e D. Para entender
o perfil do publico entrevistado foram realizadas perguntas dos seguintes dados demogréaficos:
género; idade e grau de escolaridade. O cenario que teve maior nimero de entrevistados foi o
cenario Il com 27,91%, um total de 60 respostas. O género da pesquisa foi
predominantemente feminino com mais de 54% da amostra coletada. Para facilitar a analise
dos dados, as idades foram agrupadas em categorias de dez em dez anos conforme visto na
figura 8. Em sua maioria, 0s entrevistados possuem 18 a 28 anos correspondendo mais de
70% da amostra da pesquisa com o grau de escolaridade em grande parte de Ensino superior
incompleto e completo.

4.3 ANALISE DE PERCECAO DE COMUNICACAO INTEGRADA POR CENARIO.

O objetivo da secdo é compreender como a comunicacao integrada foi percebida em
cada cenario pelas pessoas que conheciam e ndo conheciam a marca. Os dados a serem
evidenciados serdo os cenarios que fazem parte da categoria que ndo conheciam a marca,
pois, subentende-se que estes ndo foram influenciados para responder o questionario.
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Figura 6: Grafico Média da Comunicacao Integrada x Cenarios x Conhecimento de Marca

Media Comunicacgéo Integrada x Cenarios x Conhecimento

de marca
m| mll =l =V
7.87
7.38 7.36
7.27
. . -T‘22 -
Sim M&o

Fonte: Elaborado pelo autor.

A figura 6 demonstra o cruzamento de trés questdes, sendo elas, 0s cenarios,o
conhecimento da marca Reserva e a média da comunicacdo integrada percebida pelo
entrevistado. Vale ressaltar que os entrevistados de cada cenério sdo respondentes diferentes,
ou seja, os cendrios foram vistos isoladamente. Assim, comparando quem conhece a marca de
guem ndo conhece, percebe-se que as médias diminuiram no cenario de quem nao conhece a
Reserva.

Figura 7: Comparacédo de cendrios x conhecimento de marca x cenérios agrupados

Comparacao de cenarios x conhecimento de marca x
cenarios agrupados

mSim mNao
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14,58
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A figura 6 demonstra isoladamente 0s cenarios que possuiam comunica¢do integrada,
dos quais eram os cenarios Il e IV. Quando colocados ambos em comparagdo com 0S Cenarios
que ndo haviam comunicacdo integrada entende-se que o0s resultados sdo maiores tanto para
guem conhece a marca quanto para quem ja conhecia. Conclui-se desta forma que o
conhecimento de marca influenciou no resultado e percep¢do do consumidor, os resultados
variaram pouco entre os cenarios, porém foram maiores e assim, entende-se que é importante
a comunicacdo ser integrada nos canais utilizados conforme Kotler e Armstrong (2007)
exemplificam na teoria.

4.4 ANALISE DE INTENCAO DE COMPRA E DISPOSICAO A PAGAR POR CENARIO.

A secéo terd como objetivo compreender o conhecimento de marca cruzado com a
intencdo de compra e a disposi¢do a pagar por cenario.
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Figura 7: Gréfico da Intengdo de compra x cenarios x conhecimento da marca.
Intengc@o de compra x Cenarios x Conhecimento da marca

ml mll mlll WV

7,95
7,11 7,17 7.24 5,97
6,48 6,48
I 5J51 I I I
Sim M&o

Fonte: Elaborado pelo autor.

A figura 7 apresenta o cruzamento da inten¢do de compra do consumidor, dos cenérios
e conhecimento de marca. Percebe-se assim como nos graficos anteriores que a variacdo da
média foi pequena; os resultados evidenciam que quem conhece a marca possui uma maior
intencdo de compra. Compreende-se também que o apelo do capitalismo consciente ndo criou
0 desejo de compra ja que o cenério Il foi o que apresentou os menores resultados. Vale
ressaltar que quando somado o capitalismo consciente e a comunica¢do integrada oS
resultados aumentam conforme pode-se perceber olhando o cenario IV. Conclui-se que 0s
apelos gerados ndo evidenciaram maior intencdo de compra entre cenarios, assim,
subentende-se que o0s entrevistados que conhecem a marca avaliaram a propria marca e 0s
outros a identificagdo com o produto.

Figura 8: Gréfico do valor disposto a pagar x cenarios x conhecimento da marca.

Valor disposto a pagar x Cenarios x Conhecimento da marca
ml mll wlll =V
R$81,39

RE72,98
R%54. 92 R$53,30 R$53.33
R543.63 R541 19
. I -
Sim Néo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Observando a figura 8, percebe-se que assim como nos demais, quem conhece a marca
esta disposto a pagar em qualquer cenario um valor maior pelo produto. Entre os cenarios
avaliados, entende-se que o cenario Il que possui alta comunicacdo integrada foi o que os
entrevistados estariam mais dispostos a pagar pelo produto. O resultado esperado seria que 0
capitalismo consciente impulsionasse o valor disposto a pagar pelos apelos das propagandas
dispostas nos cenarios Il e IV, porém, ndo houve essa percepcao pelos respondentes. Assim,
conclui-se que a comunicacao integrada aumenta a intencdo de compra para quem conhece e
ndo conhece a marca, sendo um ponto que Kotler e Armstrong (2007) em seus estudos
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destacou. Porém, o capitalismo consciente da forma que foi apresentado na pesquisa nao foi
positivo quanto esperado, o0 que pode ndo ser significante para o consumidor.

Assim percebe-se a partir da teoria apresentada do Conscious Capitalism Institute
(2016) que a parte interessada da organizacdo, no caso, o cliente, ndo se sentiu inspirado e
energizado quando colocadas de frente com a comunicagdo apresentada e desta forma nao
gerou a confianga traduzida pela teoria, o que fez com que os resultados ndo fossem
expressivos para o capitalismo consciente.

4.5 ANALISES ADICIONAIS

Essa segdo teve como objetivo realizar dois recortes na pesquisa para analisar com
maior profundidade a pesquisa. O primeiro recorte foi realizada uma analise do publico que
ndo conhece a marca Reserva, visto que esse se torna o contexto chave, pois estes ndo tiveram
interferéncia da percepcdo de marca. Para tal compreensdo do publico em questdo foram
utilizadas o cruzamento da pergunta “Valor disposto a pagar” com os dados demograficos.
Posteriormente foi realizado um outro recorte utilizando apenas o cenério 1V, visto que esse
foi o cenario que exemplificou o que a pesquisa iria avaliar. Das 215 respostas validas 46,98%
ndo conheciam a marca Reserva, sendo um pouco menos da metade dos entrevistados, cerca
de 101.

Figura 9: Gréfico dos cenarios x valor disposto a pagar x género

Cenarios x Valor disposto a pagar x Género
I mll =il =V

58,45

51,67
48,74

40,71 40,00
35,29
31,74 30,62

Feminino Masculino

Fonte: Elaborado pelo autor.

Percebe-se que o cenario que teria maior desembolso por parte dos entrevistados do
pablico feminino seria o cenario 1, este retrata alta comunicacdo integrada de marketing e
baixo capitalismo consciente, isso demonstra que para as mulheres da pesquisa é importante a
comunicagédo ser integrada. Para o publico masculino, o cenario IV corresponderia o0 cenario
gue possui 0 maior desembolso por parte dos homens, este cenario reflete um alto capitalismo
consciente e comunicacdo integrada na comunicagdo, assim, compreende-se que para este
publico quando ambas comunicagdes estdo somadas aumentam o desembolso.

O valor disposto a pagar € interessante quando olha-se o cenario Il ja que dentre todos
0s cenarios 0 desembolso pelo consumidor da maioria das idades entrevistadas foi
expressivamente maior. Vale ressaltar que este cenario que apresenta uma alta comunicagéo
integrada e um baixo capitalismo consciente. Outra analise interessante € para o cenario IV
que é aquele que possui alta comunicacdo integrada e alto capitalismo consciente ja que em
duas categorias de idade o desembolso € equivalente.

Figura 10: Grafico dos cenarios x valor disposto a pagar x idade
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Cenarios x Valor disposto a pagar x Idade
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O cenario 1V ndo apareceu na categoria de 51 a 60 anos pois, ndo houve respostas de
entrevistados com essa idade nesse cenario.

Figura 11: Gréfico dos cenarios x valor disposto a pagar x grau de escolaridade

Cenarios x valor disposto a pagar x grau de escolaridade
wlmll =il wlV
90,0

415 45,0

54,4
450 408 422
29,4

Ensino Médio Ensino Superior Pés Graduagdo

Fonte: Elaborado pelo autor.

A figura 11 descreve o valor disposto a pagar por grau de escolaridade, percebe-se que
conforme o grau de escolaridade aumenta, o desembolso aumenta gradativamente. O cenéario
Il ndo aparece para a categoria P6s Graduacdo, pois, ndo houve entrevistados nesse cenario
para essa categoria. A maioria dos entrevistados (72%) da amostra integra-se na categoria do
Ensino Superior.

Figura 12: Gréfico do valor médio de compra total x valor disposto a pagar do cenério 1V
Valor médio total x valor médio cenario IV

m Média de Valor de compramédio ®Média de Quanto vocé pagaria por uma das camisetas?

69,22

59,30

40,37 41,19

Nao Sim
v

Fonte: Elaborado pelo autor.

Na figura 12 fica evidente algumas teorias apresentadas no trabalho. A primeira
apresentada por Govoni (2004), que demonstra que uma combinacdo harmoniosa entre
técnicas de comunicacdo de marketing e midia para projetar uma mensagem direcionada para
um mercado-alvo levam a alcancar um objetivo comum, como ficou evidente nessa
comunicagéo.
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A segunda teoria que pode-se perceber é a de Sisodia (2016) que apresenta que o
capitalismo consciente é uma filosofia que converge para o desempenho corporativo com a
qualidade de vida de bilhdes de pessoas, no qual esse tipo de capitalismo converge o
empreendedorismo, concorréncia, troca voluntaria com confianca, paixdo, colaboracdo e
criagédo de valor.

Compreende-se que essas teorias ficam evidente pois, o valor médio disposto a pagar
no cenario 1V é maior do que o valor médio da amostra total para quem ndo conhece a marca,
0 que evidencia que tal cenario foi percebido pelos entrevistados e que 0 mesmo faz diferenca
para 0s mesmos, ja que o apelo deste cendrio abordava a colaboracgdo e a criacdo de valor da
empresa.

Figura 13: Grafico da média de intencéo de compra total x média da intencdo de compra cenario 1V
Média de intengdo de compra total x Média intengdo de
compra cenario |V

Média de Média total Média de Média

6,97 7,00

Nao Sim
\%
Fonte: Elaborado pelo autor.

Compreende-se que o0 entrevistado do cenario IV percebeu a comunicacdo ali
comunicada, visto que o cenario apresentou uma média de intencdo de compra maior que a
média total dos cenérios.

5 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo estudar a intencdo de compra do consumidor
guando em suas divulgacbes fossem colocadas situacdes que obtinham uma comunicagdo
integrada de marketing e capitalismo consciente.

A teoria de comunicacédo integrada de Kotler e Armstrong (2007) explica que quando
as comunicagdes sdo alinhadas a empresa tem maior sucesso de que a comunicagdo seja
eficiente. O experimento comprovou tal aplicacdo, visto que 0s cenarios que possuiam tal
afirmacéo tiveram seus resultados melhores do que 0s que ndo possuiam.

A teoria de capitalismo consciente apresentada por Sisodia (2016) que converge
desempenho coorporativo baseado nos fundamentos do capitalismo (empreendedorismo,
concorréncia, entre outros) com confianga, compaixao, colaboracdo ndo ficou evidente na
pesquisa, pois, o cenario Il que explicava apenas tal experimento ndo obteve resultados
significativos. E preciso entender um pouco mais a comunicagio dessa informagio para que
as pessoas sintam a inspiracao necessaria que o capitalismo consciente precisa proporcionar.

Porém o resultado coletado do cenéario IV comprova que quando ambas teorias sdo
somadas, ou seja, utilizando o capitalismo consciente e a comunicacdo integrada, a intencao
de compra e o valor disposto a pagar do consumidor aumentam. Diante disso, o resultado
demonstrou que ambas precisam ser evidenciadas juntas nas comunicagdes das empresas.

Como contribuicdo gerencial, o artigo oferece alguns insights sendo eles: a
comunicacgdo integrada deve ser trabalhada nas comunicacgdes realizadas pela empresa; para
efetividade do capitalismo consciente ele precisa ser cuidadosamente explicado em suas
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comunicagdes, mensagens diretas ndo contribuem para efetividade de intencdo de compra; e
por fim, o capitalismo consciente e comunicacdo integrada podem ser um caminho para as
empresas alavancarem a intencdo de compra de seus produtos.

Duas questdes sdo colocadas em discussdo quando analisadas durante a realizagcdo do
trabalho académico de conclusdo de curso. A primeira questdo é a real definicdo de
comunicacdo integrada, ela é referente aos canais utilizados pela empresa, o processo de
planejamento, uma promogdo, uma mensagem mais coesa, uma imagem igual de marca e
empresa. Fica evidente que a comunicacdo integrada possui multisignificados, muitos desses
foram apresentados ao longo do trabalho. Outra discusséo é sobre o capitalismo consciente,
um tema novo e que é apresentado também com multisignificados que remetem aos quatro
pilares que modificam ndo s6 a comunicacdo de uma empresa, bem como, lideranga, cultura.
E evidente que alterando conforme sugerido pelo Instituto toda a base da organizacdo que
seria a cultura e lideranga do negdcio modificara a efetividade de acdes e dos lucros. A ideia é
repensar atitudes conscientemente para tornar-se um neg6ocio mais coerente com 0 que 0S
consumidores estdo em busca atualmente como foi apresentado na evolugéo de marketing por
Kotler (2016).

Ap0s todo o exposto acima, fica evidente que o artigo oferece limitacBGes ja que a
pesquisa utilizou de uma campanha ficticia e ndo pode ser testada a efetividade da campanha
se colocada em pratica. Além disso, o capitalismo consciente como a comunicacao integrada
possuem maiores abrangéncias do que s6 as que foram colocadas em discussdo. Para estudos
futuros, sugere-se refazer a pesquisa com uma propaganda real e que possa ser medido ao
final o faturamento em vendas para assim, trazer um experimento ainda mais coeso bem como
pode-se avaliar a empresa ao redor dos quatro pilares do capitalismo consciente.
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APENDICE A - CENARIOS DA PESQUISA
CENARIO 1 CENARIO 2
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