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A RELACAO ENTRE A FELICIDADE E O CONSUMO DE MARCAS E
CATEGORIAS DE PRODUTOS NA PERCEPCAO DO CONSUMIDOR

1. INTRODUCAO

Um dos temas de grande interesse, importancia e inquietac@o entre pensadores, desde
a Antiguidade até os dias atuais, € a felicidade. Nao existe um consenso sobre seu sentido ou
sua definic¢do. A felicidade pode ser discutida em diferentes perspectivas e por distintos campos
de conhecimento, logo para uma discussdo sobre felicidade é importante demarcar com qual
lente estamos analisando o conceito felicidade. Neste artigo estamos analisando a felicidade por
meio da lente do consumo. Especificamente estamos analisando a percep¢ao da felicidade por
parte da pessoa, logo sempre que ler felicidade entenda a percepcao da felicidade na perspectiva
do consumo. Para Baudrillard (1991), a felicidade € o status-quo da sociedade de consumo, na
qual a satisfacdo € alcancada por meio do ter e do ser. Na cultura e na economia modernas, o
individuo torna-se a figura central, responsavel por si proprio, pelas suas conquistas e pela busca
de sua felicidade (MILLER, 2010), tornando-se mais preocupado com as suas condi¢des de
vida e com o melhor-viver (LIPOVETSKY, 2017). O consumo influencia a relacao entre o
prazer e o bem-estar para se ter momentos de felicidade (ACSELRAD; LOPES, 2016). Dentro
desse contexto, o individuo muda sua relacio com o consumo, que para alguns passa a ser o
principal meio de realizacdo pessoal, de liberdade e, inclusive de felicidade (SANTOS, 2017).
O consumidor contemporaneo em certos momentos acredita que consumir o levard a ser feliz
(RAMOS; ROCHA, 2018).

Se o individuo consome produtos, servigos e marcas para ser feliz, as marcas para tal
proposito sdo construidas e gerenciadas com o objetivo de representar, identificar e fidelizar o
consumidor (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Todavia, persiste na literatura a
questdo se € a marca ou a categoria de produto que garante a percepcdo de felicidade para o
consumidor. Portanto, o objetivo do artigo € identificar se existe felicidade no consumo das
marcas e das categorias de produtos, assim como, se existe niveis de felicidade distintos no
consumo da marca em relacdo a categoria de produto. Para tanto foi feita uma pesquisa
quantitativa com 528 consumidores respondentes. Os dados foram analisados e interpretados
por meio de regressao linear, regressao quantilica e regressao logistica. Os resultados mostram
a associacao da felicidade com categorias de certos produtos, com a maior lembranga de marca,
assim como da preponderancia da marca sobre a categoria de produtos.

Tal constatacdo tem impacto tanto para a empresa, quanto para a academia. Os
resultados podem ser usados pelos gestores de marcas e de produtos como um direcionador
para um melhor aproveitamento dos recursos de marketing, uma vez que alinha-se as
afirmacgdes de Bauman (2008) e de Sibilia (2010) de que os individuos, inseridos na sociedade
contemporanea, acreditam que consumindo as categorias de produtos poderdo ser mais felizes.
Todavia, os resultados mostram que, apesar da perspectiva do consumo, a prevaléncia da
categoria de produtos cultura, indica a convergéncia com outras perspectivas da felicidade. Esse
€ um resultado interessante, pois embora a andlise seja pela perspectiva do consumo, estamos
falando do consumo de cultura que pode ter interse¢des com outras perspectivas de felicidade.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. Felicidade

Felicidade € o equilibrio fisico e mental que todo ser humano busca, traduzida por
alegria, paz, saude, fama, riqueza e conquistas. E um estar e sentir préoprio, individual, mas,
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também, compartilhado pelo senso comum e coletivo que acompanha a humanidade ao longo
de sua histéria (OLIVIERI, 2012). Por sua ambiguidade, a felicidade € um tema que inquieta o
homem desde a antiguidade tendo sido motivo de estudo da filosofia, da religido, da psicologia,
da economia e do marketing.

Na filosofia, a referéncia mais antiga sobre felicidade consta no texto de Tales de Mileto
(entre o final século 7 a.C. e primeira metade do século 6 a.C.). Nele, o autor propde que quem
tem corpo sdo e forte, boa sorte e alma bem formada € feliz. Para os gregos antigos, ter sorte
era condi¢do de felicidade, mas, também, o homem precisava, além da sorte, ter um bom
espirito — em grego, a palavra eudaimonia (felicidade) € a unido de eu, que significa bom, e
daimon, espirito (OLIVIERI, 2012). No pensamento de Sdécrates (469 — 399 a.C.), o homem
era mais alma do que corpo, e, por isso, a felicidade era interpretada por ele como o bem da
alma, podendo ser obtida por meio de uma conduta virtuosa e justa autarquia (em grego,
“comandar a si mesmo”). J4, Platao (427 — 347 a.C.), desenvolveu que o papel da alma era ser
justa e virtuosa, caracteristicas de quem € feliz. Para ele, a ética, vertente do pensamento
filos6fico baseada na justica e na virtude, ndo se limitava a esfera individual, sendo também
responsabilidade do Estado formar homens bons e felizes (OLIVIERI, 2012). Aristételes (384
— 322 a.C.), discipulo de Platdo, liga a ética a politica afirmando que, para ser feliz, € preciso,
além de justica e virtude, ter satide, liberdade e boas condi¢des socioecondmicas e, para Epicuro
(341 — 271 a.C.), a felicidade estd ligada ao prazer, originando o termo hedonismo — do grego
hedone, prazer —, pois ele seria inicio e fim de uma vida feliz (OLIVIERI, 2021).

A felicidade mostra-se importante na religido, para a qual valores éticos € morais como
a liberdade, o amor, a justica e a caridade levariam a felicidade individual e duradoura
(LENOIR, 2016). A f¢ estd associada a indices de felicidade seja por meio da religiosidade ou
da espiritualidade, onde individuos que se denominam religiosos ou espiritualistas tendem a
reportar maiores indices de felicidade e satisfacdo com a vida porque o envolvimento religioso
habitual contribui positivamente para a melhora na saide mental, auferida por indices elevados
de satisfacdo com a vida, felicidade, moral e afeto positivo (FERRAZ, TAVARES E
ZIBERMAN, 2007).

Na psicologia, Freud (2011) afirma que o sofrer tem origem no processo de civilizagio
e que a felicidade vem da satisfacdo, repentina e esporddica, das necessidades represadas; por
isso as possibilidades de felicidade estdo restritas a constitui¢do emocional de cada individuo,
concluindo que cada individuo tem que descobrir sua maneira particular de ser feliz, ja que a
felicidade depende de quanta satisfacdo se espera do mundo exterior, do quanto se €
independente e de quanto cada um se esforca em busca de seus desejos e de suas realizacoes.
Para Gilles Lipovetsky (2017), quando o individuo € colocado como o ator principal, a
felicidade se impde como ideal supremo e a busca por ela se transforma numa existéncia
problematica e solitaria. J4 Castro (2010) afirma que a felicidade, nos dias atuais, € um atributo
central, hipervalorizado; um imperativo. O imperativo da felicidade que encanta e, a0 mesmo
tempo, oprime.

Para a economia, a felicidade, segundo Gianetti (2002), tem dois componentes basicos:
uma dimensdo objetiva e outra subjetiva. A dimensdo objetiva € apurada publicamente e
refletida nas condi¢des de vida apontadas por indicadores de nutri¢do, saide, moradia, renda
per capita, desigualdade, emprego e criminalidade, entre outros. A dimensdo subjetiva é a
experiéncia interna do individuo, ou seja, o que ele pensa, sente, como percebe o mundo ao seu
redor e como vive a vida. Pesquisas sobre a influéncia do PIB e da renda sobre a felicidade e
o bem-estar subjetivo realizadas dos anos de 1970 para cd mostram controvérsias sobre a
correlacdo dessas varidveis. Easterlin et al. (2010) confirmaram o paradoxo de Easterlin de 1974
no qual esse autor afirma que, nos paises desenvolvidos, nos paises em desenvolvimento e nos
paises em transicdo do socialismo para o capitalismo, o aumento da renda aumentaria a
felicidade somente no curto prazo. Para Kahneman et al. (2006), uma pessoa nao fica mais feliz
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se ficar mais rica porque o bem-estar subjetivo e a felicidade sdo transitérios, pois com o passar
do tempo, o individuo ird se adaptar a essa nova condi¢do e mudara de foco.

Para o marketing, a felicidade proporciona sentimentos de autoestima, diferenciacdo e
reconhecimento quando o consumidor compra e usa produtos e marcas que refletem sua
personalidade, influenciando diretamente seu comportamento (SEINANSKIENE, JURATE,
JUCAITYTE, 2015). Esses sentimentos podem ser medidos pelos indices de recompra,
fidelidade e engajamento dos consumidores (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN (2017).
As empresas que direcionarem seus investimentos de marketing para a associacdo de seus
produtos a felicidade t€ém mais chances de adquirirem uma reputagdo mais positiva, ganhos
sustentdveis no longo prazo e mais clientes fiéis e defensores de sua marca em comparacdo a
seus concorrentes, obtendo, assim, vantagem competitiva (BARBOSA, 2017).

Nesse sentido em determinados momentos alguns consumidores procuram a felicidade
por meio do consumo. Na sociedade atual, o consumo passa a explorar temas como: o aumento
da liberdade, a decadéncia das tradicdes, o pensamento individualista, o interesse das pessoas
por ideologias politicas e o culto ao prazer e felicidade imediatos (LIPOVETSKY, 2017).
Liguori et al. (2017) afirmam que o consumo evoluiu de uma acdo de compra de produtos e
servicos, que atende uma demanda cotidiana, para uma acdo que auxilia o consumidor a
descobrir quem ele é, por meio das marcas e dos produtos adquiridos. Nesse sentido, a
felicidade, status-quo da sociedade do consumo, faz parte do ato de consumir, no qual a
satisfacdo € alcancada por meio do ato de ter (BAUDRILLARD, 1991). Para Vaz (2010, p.
135), o direito a felicidade € a maior bandeira das culturas ocidentais contemporaneas, e pode,
também, ser relacionada a esfera privada e ao consumo de marcas, bens e servigos.

A relacdo entre consumo e felicidade é formada quando o individuo acredita que sua
realizacdo pessoal estd associada a ter um produto, uma experiéncia ou uma marca (COSTA,
2005). O consumo é o mediador entre o prazer e o bem-estar, sendo ambos importantes para se
viver momentos de felicidade (ACSELRAD; LOPES, 2016). O consumidor contemporaneo &
induzido a acreditar que o consumo o levard a ser feliz e que terd suas necessidades satisfeitas
imediatamente (RAMOS; ROCHA, 2018). Ferraz, Tavares e Zilberman (2007) afirmam que os
valores contemporaneos do Ocidente corroboram a crenca de que, para ser feliz, € preciso ser
rico, vestir-se na moda, consumir determinados produtos e marcas e se ter determinada
aparéncia fisica. A cultura do consumo desempenha o papel de incluir o individuo na sociedade,
definindo sua identidade, tornando-se a principal fonte de prazer e de felicidade (CAMPBELL,
2001).

Contudo, importante ressaltar que a lente da felicidade pelo consumo, se trata de uma
perspectiva das vdrias facetas da sociedade. Nesse sentido, Costa (2005) salienta que, mesmo
tendo o que almeja, a pessoa pode continuar com os problemas que o separam da possibilidade
de ser feliz. Inclusive Lipovetsky (2017) diz que a nova sociedade funciona por meio do
hiperconsumo, e na qual o hiperconsumidor € 4vido por bens materiais e pelo conforto psiquico,
o que gera um paradoxo de felicidade, ja que o consumo nao € sindnimo de felicidade e nem a
verdadeira fonte de satisfacdo. Desse modo, salientamos novamente nossa ponderagdo inicial
que, embora, avaliamos a associacao felicidade e consumo, essa € apenas uma das perspectivas
e ndo pode ser encarada como tnica e nem desassociada de outras.

2.2. Marcas e Categoria de Produtos.

Produto e marca estao fortemente associados. Produto é qualquer coisa: objetos fisicos,
lugares, pessoas, ideias, servigos, organizacdes ou a combinagdo delas, que possa ser oferecida
a um mercado para consumo ou aquisicao com o objetivo de satisfazer necessidades e desejos.
Possui uma parte tangivel como tamanho, cor, peso e outra parte intangivel como a marca, a
qualidade, o status. Ja a categoria de produtos € o agrupamento de produtos formado por itens
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que se complementam ou por itens substitutos (KOTLER, ARMSTRONG, 2015). Por sua vez,
a palavra marca significa marcar com um traco, um desenho, um sinal ou uma impressao
deixada por alguém ou por uma empresa (DA SILVA; OLIARI, 2017). A marca € a unido do
nome, termo ou simbolo que tem como objetivo identificar produtos e servicos e diferencid-los
de seus concorrentes (KOTLER, KELLER, 2018). A marca traduz a promessa que uma empresa
faz ao cliente sobre beneficios funcionais, emocionais, sociais e de autoexpressao, além de ser
uma vantagem competitiva € um ativo que contribui para o desempenho financeiro de uma
empresa (AAKER, 2015)

As pessoas seguem marcas porque se identificam com elas, pois representam
personalidade, crengas e cultura semelhantes as suas (DA SILVA; OLIARI, 2017). Desta
forma, a identidade da marca deve ser construida, posicionada e comunicada constantemente
para que seja reconhecida e associada ao cotidiano do publico que se deseja atingir (RASLAN,
2014). Logo, o desafio em gestdo de marca estd em adaptar-se as mudancas constantes do
mercado e ajustar a oferta de valor para o novo cendrio. Por isso, para se trabalhar a marca da
melhor maneira, deve-se utilizar o branding, termo em inglés que significa “estudo da marca”
(DA SILVA; OLIARI, 2017). O branding tem um ambito estratégico e é responsdvel por um
conjunto de ferramentas de gestdo de valor da marca (brand equity), traduzido no
relacionamento e nas percep¢des que o consumidor tem sobre ela. Essas percepcdes sao
convertidas em vendas, rentabilidade e maior retorno aos acionistas.

2.2.1. Felicidade, Marcas e Categoria de Produtos.

Apbés a Segunda Guerra Mundial, a sociedade transformou-se em uma massa
consumidora de bens e servigos, incentivada pela facilidade de crédito, propagacao de lojas de
departamentos e pelo surgimento das grandes marcas, que, alavancadas pela publicidade e pela
propaganda, incentivaram a associacao do consumo a felicidade (SEQUINEL; CARON, 2010).
A relagdo com o consumo mudou passando a ser o principal meio de realizacdo pessoal, de
liberdade e de felicidade para o individuo e para a coletividade. O consumo deixa de ser a
pratica de comprar e usar marcas, produtos e servigos, basicos ou supérfluos, para se tornar um
organismo autdonomo e independe que se alinha com os sistemas econdmico, politico e cultural,
influenciando a organizacdo dos mercados e as identidades individuas e coletivas (SANTOS,
2017). Desta maneira, o que mais importa, ao consumidor, ndo € a funcionalidade do produto,
mas sim, o status, o prestigio e o reconhecimento atrelados a sua marca. A compra da marca se
dd em funcdo dos momentos, das vontades e do prazer que se espera que ela proporcione
(LIPOVETSKY, 2017). As marcas tornaram-se agentes com significado, refletidas em
experiéncia ou em estilo de vida (KLEIN, 2009).

Para Bauman (2008), a sociedade do consumo promete uma vida feliz hoje, agora, de
imediato e perpetuamente, porque novos produtos e servicos sdo lancados constantemente,
gerando novas necessidades e novas satisfacdoes, em que as satisfacdes estdo muito mais
presentes no processo de consumo do que na compra do produto em si. Para a sociedade
contemporanea, a compra de produtos e servicos leva o individuo ao estado de felicidade. Por
meio do consumo ilimitado de produtos e servigos, os individuos experimentam e cultivam seu
desejo de insaciabilidade (SIBILIA, 2010, p. 209). Assim, com base em Bauman (2008) e em
Sibilia (2010), tem-se a questdo de pesquisa

Q1 — o consumo das categorias de produtos proporciona felicidade?

Para Lipovetsky (2017), o aparecimento de grandes marcas, o uso das embalagens e a
comunicacdo sdo responsdveis pela criagdo da sociedade do consumo ou do hiperconsumo, na
qual o individuo € estimulado a criar ligacdes emocionais com a marca, mais do que com o
produto. As empresas deixaram de produzir apenas produtos e passaram a produzir marcas,
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pois, na verdade, a maioria dos consumidores compram estas, € nao produtos (KLEIN, 2009).
Assim, com base em Lipovetsky (2017) e em Klein (2009), tem-se as questdes de pesquisa:
Q2 — o consumo das marcas proporciona felicidade?
Q3 - o que proporciona mais felicidade: consumir o produto em si ou consumir o produto
de marca?

3. METODO DE PESQUISA

A pesquisa é de natureza aplicada e quantitativa. O método empregado foi o de
levantamento de dados primdrios. A técnica usada para a coleta de dados primérios foi uma
survey por meio de questiondrio com questdes mistas: fechadas e abertas, composto por 16
questdes. Conforme recomenda Gil (2017), um pré-teste foi realizado com 38 respondentes para
validar se as perguntas eram claras e objetivas e se as respostas respondiam ao problema de
pesquisa e seus objetivos.

A populacdo foi definida como infinita e a amostra é do tipo probabilistica aleatéria com
528 respondentes. Os dados foram coletados na plataforma on-line Survey Monkey no periodo
entre 10 de julho de 2020 e 10 de agosto de 2020. Este nimero de respondentes garante um
nivel de confianga (NC) de 95% com margem de erro (ME) de 5% (HAIR et al, 2005). Por fim,
apos a coleta, os dados foram analisados e interpretados por meio de anédlise de contetdo,
regressado linear, regressdo quantilica e regressao logistica.

3.1. Procedimentos metodologicos

O questionério estd dividido em duas partes: identificacdo do perfil do respondente e
mensuracdo do fendmeno de interesse. As varidveis de perfil da amostra sdo: idade, género,
escolaridade, renda, nimero de dependentes, compartilhamento da moradia, ocupacio
profissional, quantidade de automdveis e tipo de moradia.

Diferentemente das varidveis de perfil, as varidveis de interesse sdo questoes abertas
que foram analisadas mediante andlise de conteido (BARDIN, 2011) para criar varidveis
dicotdmicas que representam um estado: se o individuo mencionou ou ndo se possui
determinada razdo para ter felicidade. Uma vez em posse de todos os motivos ou as razdes de
felicidade declarados, estes foram analisados e classificados, recebendo o nimero um quando
citados e recebendo o nimero zero quando ndo citados.

As varidveis analisadas foram trés: categoria de produtos, marcas e categoria de
produtos versus marcas. Para a categoria de produtos foi perguntado o seguinte: 1. Quais
categorias de produto te deixam feliz quando vocé as compra e usa? vestudrio, calcados,
eletronicos, eletrodomésticos, entretenimento, alimentos doces, alimentos salgados, bebidas
alcoolicas, bebidas ndo alcodlicas, produtos de beleza (maquiagem, perfumaria, cosméticos),
produtos para cuidados pessoais, outras categorias - cite-as; 2. Por que as categorias de produtos
que voce citou te deixam feliz? Para as marcas foi perguntado o seguinte: 1. Quais sdo as marcas
destas categorias de produto (que deixam mais feliz)? Por que as marcas citadas acima te
deixam feliz? Por fim para a comparacdo de categoria de produto e marca foi perguntado 1.
Para vocé€, o que te deixa mais feliz: consumir o produto em si ou consumir o produto de marca?;
2. Justifique a resposta acima.

Ap6s a andlise de conteido (BARDIN, 2011), e consequente criacdo de varidveis
dicotdmicas, foi criado um diciondrio de varidveis seguido da padronizac¢do do banco de dados
a serem analisadas no software Stata IC 15.1 (STATACORP, 2017).

O primeiro passo analitico foi o calculo das medidas univariadas de tendéncia central
(média) e dispersdo (desvio-padrio e coeficiente de variacdo em percentual), para as varidveis
quantitativas, e propor¢do das categorias, para as varidveis qualitativas. Em seguida, foram

5



criadas as varidveis que mensuram a felicidade em cada um dos aspectos utilizados nas questdes
de pesquisa Q1, Q2 e Q3 de acordo com a equagdo a seguir:

k
felicidade = 2 f
i=0

Aqui, o escore de felicidade € composto pelo somatdrio de cada uma das razdes de
felicidade f que variam de i = 0, quando o respondente ndo declarou nenhuma razdo de
felicidade, até k razdes, quando o respondente afirmou que possui todas as razdes de felicidade
mencionadas na pesquisa.

Como as varidveis independentes podem ser consideradas como quantitativas e
métricas, a primeira técnica estatistica a ser testada € a andlise de Regressdo Linear Miltipla
(RLM). Para tal, serdo testadas as quatro hipéteses do Teorema de Gauss-Markov que suportam
a adequacdo da utilizacdo do estimador de Minimos Quadros Ordindrios (MQO):
multicolinearidade (comando vif), homocedasticidade (comando hettest), omissdo de varidveis
(comando ovtest). Somente ndo serd possivel garantir uma amostragem probabilistica em sua
totalidade (WOOLDRIDGE, 2012).

De maneira complementar aos modelos lineares de RLM, surge a oportunidade de
utilizar a Regressdo Quantilica (RQ), que possui a mudanga de uma média condicional para um
quantil condicional. A partir desse ponto, € possivel detalhar o efeito da amostra ao comparar
aqueles com maiores niveis de felicidade com os com menores niveis — essa separagcdo apresenta
um nivel de descri¢do mais preciso da amostra (GUJARATI, 2019).

Também existem outras formas de se analisar as varidveis independentes que mensuram
felicidade. Como o escore de felicidade € baseado na contagem de razdes, € possivel testar
modelos de Poisson e Binomial Negativo. Para diferenciar o primeiro do segundo, serd utilizado
o comando overdisp, responsavel por testar a hipdtese nula de equidispersdo. Esta aponta para
maior adequagdo de um modelo de Poisson, ao passo que sua rejeicao aponta para um modelo
Binomial Negativo (FAVERO; BELFIORE, 2017).

Ainda assim, € possivel considerar que cada quantidade de razdes i representa um
estado, sendo que cada categoria pode ser representada por uma varidvel explicativa diferente.
Consequentemente, e de maneira alternativa, € possivel testar um modelo de Regressao
Logistica Multinomial (RLogM). Como o presente estudo conta com trés variaveis
independentes, torna-se pouco pratico apresentar todos os modelos estatisticos mencionados
anteriormente para cada uma dessas varidveis. Consequentemente, serdo utilizados dois
critérios para a selecdo da melhor técnica estatistica: atendimento as premissas da técnica e
Estatistica F do ajuste geral do modelo, responsdvel por testar se existe pelo menos uma varidvel
explicativa relevante (FAVERO, BELFIORE, 2017; WOOLDRIDGE, 2012).

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados serdo analisados por meio da analise descritiva do perfil da amostra e pelos
testes estatisticos das questdes de pesquisa Q1, Q2 e Q3.

4.1. Analise descritiva

Ap6s a andlise de contetido, o tratamento dos dados e a aplicacdo dos testes estatisticos
tem-se a andlise descritiva dos dados de perfil, conforme explicado a seguir.

Em relacdo a faixa etdria, € possivel observar que os respondentes mais jovens sio os
que possuem maiores médias de felicidade para as trés varidveis criadas no estudo — categoria
de produto; marca e categoria de produto versus marca. Ao realizar o recorte pelo género. Os
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homens possuem maiores niveis médios de felicidade em duas das trés varidveis. Outra
tendéncia é percebida no nivel educacional: os respondentes com maior tempo de formacao
também sdo aqueles com maiores médias de felicidade (os menores niveis médios estdo no
ensino médio completo e os maiores sao aqueles da classe que possui pelo menos mestrado).
A faixa de renda mensal, também, apresenta tendéncia na variacdo dos niveis de
felicidade: os respondentes que estdo nas faixas salariais inferiores também sao aqueles com
niveis menores de felicidade, sendo o contrdrio valido para os respondentes com maiores
saldrios. Nao foi possivel observar relagdo direta alguma entre a quantidade de dependentes, o
perfil de moradores e de ocupagcdo com o nivel de felicidade. Apesar disso, aqueles que ndo
possuem nenhum dependente possuem maiores niveis médios de felicidade em duas varidveis.
A Tabela 1 demonstra o perfil dos respondentes nas varidveis independentes.

Tabela 1 — Perfil dos respondentes nas variaveis independentes

FellCldade_(Q1) - Felicidade (Q2) - FeIlcndade.(QS) -
Categoria de Marca Categoria de
Produtos Produto x Marca
Variavel Categoria Média s CV(%) Média s CV (%) Média s CV (%)
de 18 a 20 anos 1,64 092 5649 1,82 0,87 48,06 1,82 0,75 41,29
de 21 a 30 anos 1,63 0,67 40,89 1,55 1,08 69,72 1,71 0,91 53,25
Faixa Etaria de 31 a 40 anos 1,60 0,70 43,39 1,44 0,77 53,48 1,74 0,83 47,37
de 41 a 50 anos 1,48 0,70 4726 1,36 0,85 62,52 1,61 0,73 45,11
de 51 a 60 anos 1,51 0,77 50,55 1,45 0,92 63,32 1,64 0,73 44,26
mais de 60 anos 1,59 0,74 46,80 1,24 0,89 72,02 1,59 0,70 44,16
Género Feminino 1,56 0,74 4769 1,36 0,87 63,92 1,64 0,75 4572
Masculino 1,51 0,67 4420 1,52 0,88 57,67 1,69 0,80 47,06
Ensino médio completo 1,42 0,70 49,16 1,34 0,82 61,41 1,32 0,57 43,16
Nivel Ensino superior completo 1,42 0,70 4895 1,36 0,87 63,555 1,61 0,73 4519
Educacional Mestrado / doutorado / livre-docéncia 1,65 0,69 41,59 1,63 0,85 52,29 1,84 0,87 47,31
P6s-graduacdo / MBA 1,61 0,73 4548 1,40 0,89 63,74 1,72 0,78 45,11
acima de R$ 20.901 1,66 0,73 43,76 1,46 0,83 56,87 1,64 0,77 46,82
Faixa de até R$ 2.090 1,53 0,69 44,84 1,45 095 6574 1,51 0,66 43,37
Renda de R$ 10.451 até R$ 20.900 1,54 0,74 47,68 1,47 0,92 62,86 1,75 0,75 43,14
Mensal de R$ 2.091 até R$ 4.180 1,41 0,65 46,17 1,32 0,87 6580 1,57 0,65 41,51
de R$ 4.181 até R$ 10.450 1,53 0,74 48,06 139 085 61,46 1,71 0,86 50,43
1 dependente 1,59 0,70 43,71 1,32 0,82 62,08 1,63 0,79 48,59
2 dependentes 1,36 0,61 4517 1,42 091 64,17 1,59 0,72 45,19
Dependentes 3 dependentes 1,51 0,78 51,83 1,46 0,85 58,14 1,68 0,69 40,70
4 dependentes 1,55 0,60 39,02 1,55 0,94 60,94 1,50 0,69 45,88
5 (ou +) dependentes 2,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 250 2,12 84,85
Nenhum 1,63 0,77 47,28 1,45 0,89 61,73 1,73 0,79 45,97
Companheiro(a) com filhos 1,50 0,69 4598 1,37 0,84 61,12 1,68 0,74 44,24
Mora com Companheiro(a) sem filhos 1,63 0,73 4501 1,49 095 63,64 1,65 0,84 50,88
quem? Moro com familia 1,54 0,72 46,48 1,52 0,97 63,99 1,65 0,81 49,31
Moro sozinho 1,65 0,84 50,99 1,35 0,80 59,35 1,76 0,72 40,78
Outros 1,35 0,59 43,49 1,35 0,67 49,69 1,20 0,41 34,20
Aposentado(a) 1,52 0,85 55,91 1,44 1,09 75,19 1,74 0,81 46,70
Em busca de um trabalho 1,55 0,75 48,35 1,55 1,06 68,45 1,65 0,66 40,13
Ocupagio Empreendedor(a) 1,50 0,66 43,89 1,35 0,89 65,71 1,58 0,70 44,04
Estudante 1,73 0,88 50,98 1,33 0,62 46,29 1,93 0,70 36,40
Funcionario(a) Publico(a) 1,63 0,79 48,58 1,19 092 77,74 1,89 0,93 49,43
Funcionério(a) Privado(a) 1,65 0,72 46,47 1,46 0,81 5565 1,66 0,80 48,25

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

4.2. Testes das questoes de pesquisa

Segue andlise dos resultados dos testes estatisticos das trés questdes de pesquisa desse
estudo.



4.2.1 Testes da questao de pesquisa Q1 — o consumo das categorias de produto
proporciona felicidade?

A Tabela 2 mostra o teste da questao de pesquisa Q1 nas regressoes linear e quantilica.

Tabela 2 — Teste de questao de pesquisa Q1

Regressao Linear  Quantil 90 Quantil 95

Coef. p-valor Coef. p-valor Coef. p-valor
Vestuario 0,152 0,061 0,250 0,389 0,409 0,120
Calcado 0,007 0,926 0,000 1,000 0,045 0,853
Eletronico 0,102 0,128 0,250 0,297 0,455 0,036
Eletro 0,000 0,997 0,000 1,000 -0,136 0,542
Entretenimento 0,069 0,376 0,250 0,294 0,136 0,527
Doce 0,094 0,202 0,250 0,346 0,409 0,089
Salgado 0,063 0,416 0,000 1,000 -0,227 0,370
Alcool -0,048 0,528 0,000 1,000 -0,182 0,457
Alcool (N) -0,167 0,168 -0,250 0,564 -0,591 0,133
Beleza 0,072 0,328 0,250 0,344 0,182 0,447
Cuidado -0,053 0,469 0,000 1,000 -0,045 0,849
Cultura 0,563 0,000 0,750 0,067 1,136 0,002
Decoracao 0,138 0,360 0,000 1,000 0,273 0,576
Intercepto 1,260 0,000 1,750 0,000 2,136 0,000

Legenda: p-valor<0,05 em negrito e p-valor>0,05 e <0,1 em itlico
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

O modelo geral, baseado em Regressdo Linear, mostra que o dnico fator associado com
um aumento médio das razdes de felicidade € a categoria de produtos associado a cultura.
Aqueles que mencionaram a cultura possuem em média 56,3% razdes a mais de felicidade (p-
valor<0,01) quando comparados aos que nio citaram essa categoria. A categoria vestudrio,
também, apresentou significincia estatistica, mas de menor intensidade, sendo necessdrio
assumir maiores niveis de falso-positivo. Aqui, os respondentes que optaram por essa categoria
de produto possuem em média 15,2% razdes a mais de felicidade (p-valor=0,06) em relacdo
aos ndo optantes.

Ao utilizar a Regressdo Quantilica para observar os respondentes com maiores niveis
de felicidade, € possivel notar que duas outras categorias de produtos sao relevantes entre os
5% de respondentes com mais felicidade. Sao elas: os produtos eletronicos, com maior
intensidade, seguido pelo consumo de alimentos doces. O primeiro € responsavel por
acrescentar em 45,5% (p-valor<0,05), e o segundo, em 40,9% (p-valor<0,1), razdes de
felicidade a mais do que aqueles que ndo as citaram. Também, € possivel observar que o
parametro de cultura é matematicamente o dobro do observado no modelo linear, podendo ser
interpretado da seguinte maneira: entre aqueles com mais razdes de felicidade o efeito do
consumo de cultura ¢ ainda mais intenso para “gerar felicidade”, ou seja, aqueles que
escolheram a categoria cultura t€ém, em média, 1,1 vezes razdes de felicidade a mais (p-
valor<0,01), quando comparados aos que nao a mencionaram.

Na Tabela 3 € apresentada a demonstragdo da regressao logistica para todas as categorias
de produtos comparadas as razoes de felicidade, de uma razao até cinco razoes.



Tabela 3 — Questao de pesquisa Q1 na regressao logistica

Razoes de Razoes de Razoes de Razoes de
Felicidade (2/1) Felicidade (3|1) Felicidade (4/1) Felicidade (5/1)
rrr p-valor rrr p-valor rrr p-valor rrr p-valor

Vestuario 1,379 0,211 3,621 0,025 0,842 0,875 6,741 1,000
Calcado 0,983 0,944 0,748 0,506 2,334 0,422 2,78E+05 0,997
Eletrénico 1,081 0,714 1,762 0,161 1,669 0,533 8,042 0,999
Eletro 1,157 0,501 0,976 0,951 0,784 0,773 0,213 0,999
Entretenimento 0,998 0,994 1,603 0,218 2,271 0,308 0,000 0,997
Doce 1,264 0,315 1,628 0,237 0,915 0,924 2,980 1,000
Salgado 1,094 0,717 0,974 0,952 2,081 0,428 1,31E+12 0,985
Alcool 1,004 0,985 0,878 0,762 0,375 0,393 0,000 0,999
Alcool (N) 0,786 0,528 0,678 0,546 0,000 0,993 0,099 1,000
Beleza 1,199 0,437 1,104 0,812 1,563 0,636 6,900 0,999
Cuidado 0,683 0,108 1,098 0,819 1,401 0,693 0,000 0,996
Cultura 3,704 0,001 5,437 0,002 9,600 0,018 3,33E+12 0,990
Decoragao 1,403 0,461 0,817 0,851 7,103 0,107 9,07E+09 0,998
Intercepto 0,378 0,000 0,023 0,000 0,005 0,000 0,000 0,991

Legendas: rrr = relative risk ratio; p-valor<0,05 em negrito e p-valor>0,05 e <0,1 em italico.
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Ao detalhar os resultados da questao de pesquisa Q1 com uma Regressdao Logistica, foi
possivel encontrar resultados similares para a escolha de produtos de vestudrio, mas, ndo para
os eletronicos ou alimentos doces. Aqueles que consomem vestudrio possuem 3,6 vezes mais
chances do que aqueles que ndo a consomem, e de terem trés razdes de felicidade, em
comparacao a apenas uma (p-valor<0,05).

Os resultados encontrados anteriormente sobre cultura nas Regressdoes Linear e
Quantilica, sdo reforcados pela Regressio Logistica. E possivel observar que aqueles que
consomem cultura, em comparagdo aos que nao a consomem, sdo mais provaveis de estarem
em categorias que representam estados de maior felicidade do que terem apenas uma razao para
tal. Quando comparados aos que ndo a consomem, aqueles que consomem cultura possuem 3,7
vezes (p-valor<0,01), 5,4 vezes (p-valor<0,01) e 9,6 vezes (p-valor<0,05) mais chances de
possuirem duas, trés e quatro razdes de felicidade, respectivamente, do que terem apenas uma.

Os resultados dos parametros calculados para o respondente que possui cinco razdes de
felicidade ndo sdo confidveis, ndo somente por questdo de representatividade amostral, mas
também por causa da estimativa da regressao logistica.

Portanto, a questio de pesquisa Q1 estd confirmada pelas categorias: cultura, vestudrio,
eletronicos e alimentos doces, nessa sequéncia de importancia.

4.2.2. Testes da questao de pesquisa Q2 — o consumo das marcas proporciona felicidade?

Na Tabela 4 € apresentada a demonstracao dos testes da questio de pesquisa Q2, com o
percentual de razdes a mais do que citaram a marca e com as razdes a mais de felicidade dos
que citaram as marcas mais citadas.



Tabela 4 — Testes da questao de pesquisa Q2

12 Categoria- 32 Categoria-

22 Categoria-

Técnica Citou Marca Marcas muito A Marcas menos Intercepto
L Marcas citadas )
citadas citadas
Regresséio Linear Req. Linear Coef. 0,531 0,242 0,249 0,016 1,005
o p-valor 0,000 0,012 0,102 0,871 0,000
Regressdo ) Coef. 0,000 1,000 0,000 0,000 2,000
. Quantil 90
Quantilica p-valor 1,000 0,000 1,000 1,000 0,000
Razdes de Felicidade (0[1) rre 0,000 1,081 0,670 1,060 0,449
p-valor 0,989 1,000 1,000 1,000 0,000
2,331 1,424 0,869 1,053 0,280
Razes de Felicidade (2]1) m 33
p-valor 0,004 0,177 0,756 0,845 0,000
Regressao rer 2367 2.498 2,379 1,183 0,051
isti Razbes de Felicidade (3|1 ’ ’ ’ ’ ’
Logistica G valor 0,125 0,027 0,098 0,680 0,000
. . rrr 0,678 1,310 5,356 1,319 0,025
Razoes de Felicidade (4]1) 1o 0,715 0,792 0,132 0,782 0,000
j . rer 4,689 2,81E+07 0,000 0,000 0,000
Razbes de Felicidade (311) o, 1,000 0,997 0,999 0,997 0,997

Legendas: rrr = relative risk ratio; p-valor<0,05 em negrito e p-valor>0,05 e <0,1 em italico.
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

O resultado da questdo de pesquisa Q2 € composto pelo modelo de Regressao Linear,
seguido do de Regressdo Quantilica no quartil 90, e finalizado pela Regressdo Logistica.
Aqueles que citaram a marca possuem em média 53,1% a mais de razdes de felicidade (p-
valor<0,01), em detrimento daqueles que ndo a citaram. Pelo modelo logistico, € possivel
observar detalhadamente o ponto no qual a probabilidade € maximizada, pois aqueles que
citaram a marca possuem duas vezes mais chances de terem duas razdes de felicidade do que
apenas uma razao, quando comparados aos que ndo citaram a marca (p-valor<0,01).

As marcas citadas foram classificadas em trés categorias: as marcas muito citadas; as
marcas citadas e as marcas pouco citadas. Outro resultado de destaque € observado entre
aqueles que citaram as marcas mais mencionadas. Estes possuem cerca de 24,2% a mais de
razdes de felicidade quando comparados com aqueles que citaram marcas nao tdo lembradas
(p-valor=0,012). Esse resultado pode ser detalhado nas Regressdes Quantilica e Logistica. A
Regressao Quantilica mostra um recorte entre os 10% com maiores niveis de felicidade, quando
0s que citaram as mais lembradas possuem em média uma razao de felicidade a mais do que
aqueles que ndo citam essas marcas (p-valor<0,01). A Regressdo Logistica mostra que os que
citaram as marcas mais lembradas possuem mais chance de terem trés motivos de felicidade do
que apenas um, quando comparados aos que ndo citaram essas marcas mais lembradas (p-
valor=0,027). As demais categorias de marca nao conseguiram discriminar os niveis de
felicidade.

No quadro 1 tem-se as razdes de felicidade para quem cita a marca e para quem cita as
marcas muito citadas.

Quadro 1 — Razoes de felicidade para quem cita a marca e para quem cita as marcas
muito citadas.
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iy . i mar
Variavel Q2 Cita marca c ta_ as . arcas
muito citadas
Qualidade Qualidade
O consumo das . -
) Confianca Inovacao
marcas proporciona .
Marca L . . Bem-estar Confianga
felicidade? (razbes™* de ~
felicidade) Inovagao Bem-estar
Eu gosto Tecnologia / Estilo

* = razdes citadas por ordem de frequéncia

Fonte: Elaborado pelos autores

Na questdo de pesquisa Q2 — o consumo das marcas proporciona felicidade? — ficou
demonstrado que a marca proporciona felicidade para quem as cita e isso é explicado pelas
razdes de felicidade declaradas: qualidade; confianga; bem-estar; inovacao e “eu gosto”. Além
de trazer felicidade para os que a citaram, as marcas trazem ainda mais felicidade aos que
citaram as marcas muito citadas, justificadas pelas seguintes razdes: qualidade; inovacao;
confianca; bem-estar; tecnologia/estilo. Essas razdes de felicidade coincidem com os atributos
€ com 0 posicionamento que as marcas mais citadas dizem possuir.

4.2.3 Testes da questao de pesquisa Q3 — o que proporciona mais felicidade: consumir o
produto em si ou consumir o produto de marca?

A Tabela 5 mostra a demonstracao dos testes estatisticos da questao de pesquisa Q3.
Tabela 5 — Teste da questao de pesquisa Q3

Regressdo Linear  \ Quantil 0,25-0,50 / \ Quantil 0,50-0,75 /

Coef. p-valor Ceef. p-v . -valof
Produto#Marca 0,346 0,658 0,000 1,000 -1,000 0,213
Produto -0,358 0,642 1,000 0,042 0,000 1,000
Marca -0,296 0,702 0,000 1,000 1,000 0,025
Intercepto 2,000 0,010 0,000 0,002 0,000 0,002

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Os resultados da questdo de pesquisa Q3 demonstram que na Analise de Regressao
Linear ndo € possivel assumir que existe diferenca no nivel de felicidade entre aqueles que
escolheram ou ndo somente o produto, marca ou produto e marca. Essa andlise leva em
consideragdo a estimagao do modelo para toda varidvel dependente.

Foram separados dois perfis diferentes: o primeiro perfil selecionou o segundo quartil e
a mediana, e o segundo perfil selecionou a mediana e o terceiro quartil. Analisando o primeiro
perfil — os que possuem niveis de felicidade entre o primeiro quartil e a mediana —, aqueles que
escolheram o produto possuem em média uma razao a mais de felicidade do que aqueles que
ndo o escolheram (p-valor=0,042). Analisando o segundo perfil — os que possuem niveis de
felicidade entre a mediana e o terceiro quartil —, os que escolheram a marca possuem em média
uma razdo a mais de felicidade do que os que ndo a escolheram (p-valor=0,025).

Esse resultado pode ser interpretado a partir da heterogeneidade da amostra, pois,
quando a andlise é realizada de maneira conjunta, ndo é possivel identificar quais perfis
preferem a marca e quais o produto. Este resultado fica claro mediante uma andlise de
Regressdao Quantilica, revelando que aqueles com menores niveis medianos de felicidade
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possuem maiores niveis médios de felicidade quando escolhem produtos. Ao passo que aqueles
com maiores niveis medianos de felicidade possuem maiores niveis médios de felicidade
quando escolhem a marca.

Portanto, a questao de pesquisa Q3 estd confirmada tanto por aqueles que declararam
ficarem mais felizes quando consomem o produto em si, quanto por aqueles que declararam
ficarem mais felizes quando consomem o produto de marca.

5. DISCUSSAO

O primeiro objetivo especifico foi identificar se o consumo das categorias de produto
proporciona felicidade, sendo atingido com a identificacdo de quatro categorias de produtos
que mais proporcionam felicidade: cultura, vestudrio, eletronicos e alimento doces. Entende-se
que a cultura é a categoria que mais proporciona felicidade quando comparada as demais, ja
que apresentou maior significancia estatistica — os respondentes declararam mais razoes de
felicidade para essa categoria. Este achado converge com a afirmacdo de que a cultura, para
Kotler e Armstrong (2015), € o fator que determina os desejos € os comportamentos de
consumo, porque inclui os valores bdsicos, as percepcoes e as preferéncias que o individuo
aprende com a familia, com a comunidade e com o ambiente em que estd inserido. Essa
associacdo de que consumir produtos proporciona felicidade alinha-se as afirmacdes de
Bauman (2008) e de Sibilia (2010) de que os individuos, inseridos na sociedade contemporanea,
acreditam que consumindo as categorias de produtos podem encontrar a felicidade. Todavia, o
achado da categoria cultura faz uma ressalva muito importante. Alinhado a Lipovetsky (2017)
e Costa (2005) consumir para a felicidade tende a ter um resultado efémero. Por sua vez, ao
consumir cultura a efemeridade do ato persiste, porém o que se adquire com essa categoria pode
construir pontes relevantes para encontrar a felicidade nas fontes da filosofia, religido,
psicologia, dentre outros campos, que explicam a felicidade.

O segundo objetivo especifico foi identificar se o consumo das marcas proporciona
felicidade. Ele foi atingido, dado que os respondentes se declaram felizes ao consumirem as
marcas e, também, ao consumirem as marcas mais citadas. As razdes pelas quais tanto as
marcas, quanto as marcas mais citadas proporcionam felicidade sdo: qualidade, inovagdo, bem-
estar, confianga, tecnologia e estilo. As razdes de felicidade citadas alinham-se as colocagdes
de Aaker (2015) de que, a marca faz promessas funcionais, emocionais e sociais, assim como,
as de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) de que deve representar e se identificar com que as
consome. A confirmac¢do de que o consumo das marcas torna o consumidor feliz converge,
também, com o pensamento de Lipovetsky (2017) e de Klein (2009). Ter a associacdo de que
a marca proporciona felicidade reforca as empresas de que ela deve ser gerenciada como um
ativo estratégico (AAKER, 2015).

O terceiro objetivo especifico foi identificar o que proporciona mais felicidade:
consumir o produto em si ou consumir o produto de marca. Em fun¢do da heterogeneidade da
amostra, ndo foi possivel assumir que existe diferenca nos niveis de felicidade entre os que
escolheram o produto em si e entre os que escolheram o produto de marca, quando analisados
conjuntamente. Contudo, ao separar a amostra entre dois perfis — os que preferem o produto em
si e os que preferem o produto de marca — foi possivel identificar que aqueles com menores
niveis de felicidade ficam mais felizes quando consomem o produto em si e, a0 contrario,
aqueles com maiores niveis de felicidade ficam mais felizes quando consomem o produto de
marca. Este resultado alinha-se com as afirmacdes de Lipovetsky (2017) e de Klein (2008)
sobre a marca promover mais ligagdes emocionais com os consumidores do que os produtos
em si, porque a marca € capaz de identificar, influenciar e diferenciar quem as consome
(KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017). O relacionamento e as percep¢des que 0s
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consumidores adquirem consumindo as marcas transformam-se em market share (participagao
de mercado) e em brand equity (valor da marca) (AAKER, 2015).

INVESTE /ASSOCIA CULTURA
MARCA Marca =
— Produtos ‘ Eéi;j;oastzo
I Recursos Capacitacdo
Apoio Artes
Patrocinio || Ates..
BRAND EQUITY aroeme
Rentabilidade l
Vantagem competitiva
I PUBLICO ALVO e
PROSPECTS
VINCULO EMOCIONAL Interage
CONSUMO i Propdsito == ,companha
Preferéncia Engajamento Capacita
Compra Lembranca Participa de sua
Compartilhamento Valor realidade
A marca deve comunicar a parceria e os resultados ao acionista, ao publico-alvo e a sociedade

Figura 1 — Framework de Associacido da Categoria Cultura e Marca.
Fonte: Elaborado pelos autores

Os achados da pesquisa de campo revelam que o consumo das marcas e das categorias
de produto estdo associados felicidade, indicando com destaque a categoria de produtos
relacionados a cultura. Desse modo, uma recomendacdo € a integracdo da marca a categoria
cultura promovendo, incentivando e patrocinando: seja segmentos de educagdo, musica,
literatura, lazer, gastronomia, artesanato, as artes em geral, as viagens — enfim, o que alimenta,
principalmente, a alma humana. Os produtos da empresa devem ter seus atributos e beneficios
comunicados e associados a cultura seguindo as mesmas orientagdes das marcas. O
relacionamento entre as marcas, os produtos e a cultura devem ser constantemente comunicados
ao publico-alvo, ao acionista e a sociedade para que o brand equity (valor da marca) seja de
fato reconhecido. A Figura 1 representa um framework esquemadtico para a acdo gerencial da
associacdo da marca a categoria de produtos cultura no ambito da busca da percepcio de
felicidade do consumidor.

6. CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo principal identificar se o consumo das marcas € o
consumo das categorias de produto proporcionam felicidade. Os principais resultados da
pesquisa de campo demonstram que hé relacao entre a felicidade, o consumo das categorias de
produto e o consumo das marcas. O principal destaque € a associacdo da categoria de produtos
cultura com a felicidade e, a possibilidade das marcas se atrelarem a tais categorias. Isso merece
destaque, pois mostra que mesmo na perspectiva do consumo, como a categoria que desponta
€ cultura, existe uma interface com as outras perspectivas da felicidade como a filoséfica,
psicoldgica dentre outras. A cultura tem essa interface de trazer esses elementos de outras dreas.
Em outras palavras, ao consumir a cultura busca, ainda que de forma adjacente, a felicidade
seja em termos filoséficos, religiosos, psicolégicos ou econdmicos. Isso ressalta a critica da
relagcdo consumo e felicidade alertada por Lipovetsky (2017) e Costa (2005). De fato, o ato de
consumir a categoria cultura por si s6 pode ser tdo efémero para a felicidade como de outras
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categorias. Entretanto, o que a pessoa ganha ao consumir a cultura, ou seja, a internaliza¢ao dos
saberes e preceitos filoséficos, religiosos, psicolégicos tende a ser menos efémero para a
constitui¢do da felicidade pessoal.

Quanto as limitacdes deste estudo, foi realizada uma pesquisa quantitativa com a
aplicacdo de um questiondrio com perguntas fechadas e abertas, com amostragem probabilistica
aleatéria determinada por acessibilidade e conveniéncia, com grande concentracdo de
respondentes do género feminino, com grau de escolaridade e niveis de renda altos, essas
caracteristicas podem ter gerado um viés. Além disso, esta pesquisa ndo objetivou o estudo de
marcas ou categorias de produtos aspiracionais, tdo pouco os efeitos da pandemia na relacao
entre felicidade, consumo e marca.
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