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consumidor 

Desse modo, o objetivo basico deste 

trabalho, ainda que em ni'vel ex- 

ploratorio, e o de avaliar como o 

consumidor percebe a propaganda, 

atraves de urn conjunto de atitudes 

com ela relacionadas e, assim, per- 

mitir alguns elementos para analise 

e planejamento a ni'vel gerencial ou 

governamental, 

ALGUNS INDICADORES DA 

PROPAGANDA NO BRASIL 

A despeito da relativamente baixa 

disponibilidade de dados estatfsti- 

cos relacionados com a propaganda 

no Brasil, os valores alcangados pelo 

setor nos ultimos anos mostram a 
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INTRODUQAO 

A propaganda representa hoje no 

Brasil urn papel de destacada impor- 

tancia, tanto do ponto de vista 

social quanto gerencial. Ela e, sem 

duvida, a atividade de marketing 

mais desenvolvida entre nos, tanto 

no que se refere aos aspectos de 

ordem quantitative, especialmente 

no que se relaciona com o volume* 

de recursos investidos, quanto pelos 

seus aspectos de ordem qualitativa 

em relacao aos outros elementos 

do composto de marketing. Porem, 

urn dos grandes problemas para urn 

mais acentuado desenvolvimento 

dessa atividade tern sido as poucas 

pesquisas divulgadas visando medir 

a percepcao da propaganda pelo 
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impbrtancia que ela representa na 

economia do pa is. 

Alguns indicadores processados a 

partir de publicapoes recentes — 

Anuario Brasileiro de Propaganda e 

Meio e Mensagem — mostram que 

o setor tem alcangado expressivas 

taxas de crescimento. 

0 volume de recursos investidos em 

propaganda no Brasil evoluiu de 

1970 a 1977 em 1142%, em valores 

nominais, correspondendo a urn 

incremento geometrico medio de 

aproximadamente 43% a.a. 0 

quadro abaixo apresenta o volume 

de investimento em propaganda, 

dado pelo faturamento das agen- 

das, no pen'odo mencionado: 

QUADRO I - INVESTIMENTO EM PROPAGANDA NO BRASIL 

ANOS 1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 

Cr$ 

Bilhoes 1,83 2,53 3,46 4,50 5,28 8,19 13,65 22,68 

FONTE: Meio e Mensagem — 2? quinzena de agosto/1978, p. 16. 

Se calcularmos a participagao do 

volume investido' em propaganda 

relativamente ao Produto Nacional 

Bruto, especjalmente para os ulti- 

mos tres anos, verificamos que essa 

participacao evoluiu de 0,81% em 

1975 para 0,99% em 1977 

A partir dos valores apresentados 

no Quadro I, e de se inferir que 

provavelmente: 

— tem havido urn incremento no 

volume de recursos investidos 

em propaganda pelas empresas 

que tradicionalmente se utili- 

zam desse ferramental de mar- 

keting; 
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— novas empresas passaram a inves- 

tir em propaganda; 

— os aumentos no investimento 

em propaganda pelas empresas 

tendem a refletir maior compe- 

titividade entre produtos. 

Em smtese, pode-se afirmar que a 

taxa de crescimento do setor e 

superior aos indices inflaciona- 

rios no pen'odo e bastante expressi- 

va quando comparada com outros 

setores da economia, bem como 

tem alcangado participagao crescen- 

te em relagao ao Produto Nacional 

Bruto. 
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ATITUDES DO CONSUMIDOR 

EM RELAQAO A PROPAGANDA 

Num artigo publicado nesta revista 

(GUAGLIARDI, 1978), analisou-se 

os principais aspectos relacionados 

com atitudes, seus componentes e 

caracterfsticas, assim como o pro- 

cesso de perceppao. Para efeito des- 

te estudo, e interessante, contudo, 

enfatizar que a estrutura de uma 

atitude 6 formada por tres com- 

ponentes inter-relacionados, ou 

seja: (1) cognitivo: a maneira pela > 

qual o objeto da atitude e perce- 

bido, envolvendo passos tais como: : 

atenpao, compreensao e conheci-l' 

mentos; (2) afetivo; a avaliapao e 

o sentimento de gostar ou nao 

gostar de urn objeto ou ato; (3) 

comportamental: tendencia de acao 

em diregao a atitude de compra ou 

rejeipao de urn objeto ou ato. 

Esses componentes estao incorpora- 

dos em tres dos principais modelos 

de resposta do consumidor 

(STRONG, 1925; LAVIDGE e 

STEINER, 1961; ROGERS, 1962). 

Tais modelos mostram o indivfduo 

passando de urn estado cognitivo 

ate atingir o estado comportamen- 

tal, ou seja, da atenpao ou de estar 

a par de urn determinado produto 

ou servico ate o estagio de apao, 

compra ou adogao do produto. 

A utilidade da mensuracao de 

atitudes do consumidor esta na 

potencialidade que possui em pre- 

dizer o seu comportamento. Assim, 

se urn consumidor possui uma ati- 

tude desfavoravel, por exemplo, 

quanto a declaracao "A propa- 

ganda geralmente encarece o custo 

dos produtos para o consumidor", 

ele provavelmente ira preterir um 

produto que e anunciado exaus- 

tivamente, porque estara associ- 

ando custos adicionais em virtude 

da propaganda sem benefi'cios cor- 

respondentes. 

METODOLOGIA DA PESQUISA 

Os principais aspectos relacionados 

com o desenvolvimento metodolo- 

gico da pesquisa serao analisados 

em termos de: ^^^tragem, tecni- 

cas estatisticas utilizadas, formula- 

pao dasJnipoteses de pesquisa e 

modelo deanalise dos dados. 

— Amostragem 

O levantamento amostral foi fei- 

to em meados de 1978 por for- 

mandos da Faculdade de Eco- 

nomia e Administracao da Uni- 

versidade de Sao Paulo. 0 cri- 

terio utilizado foi o de amos- 

tragem aleatoria simples e o 

numero de pessoas contactadas 

foi de 675. 0 metodo de coleta 

de dados foi o de entrevista 

pessoal. 

— Tecnicas Estatisticas Utilizadas 

0 questionario utilizado para a 
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coleta das informagoes era com- 

posto de 74 variaveis, 51 das 

quais se referiam as atitudes do 

consumidor em relagao a propa- 

ganda. A cada uma delas estava 

associada uma escala de inten- 

sidade da percepcao da atitude, 

em que o entrevistado atribui'a 

um valor de 1 a 7 segundo o 

seu grau de concordancia ou 

discordancia. As 23 variaveis 

restantes consistiam de infor- 

magoes demograficas. A psrtir 

de uma analise da distribuicao 

dos dados em termos de cada 

uma das variaveis, procedeu-se 

a utilizagao de varias tecnicas 

estatfsticas que permitissem uma 

avaliagao das atitudes do con- 

sumidor. 

Tendo em vista o objetivo do tra- 

balho, procedeu-se a aplicagao de 

algumas tecnicas estatrsticas mul- 

tivariadas apropriadas a analise de 

dados de pesquisa em marketing. 

Especificamente, foram utilizadas 

as seguintes tecnicas: analise fato- 

rial, com o intuito de reduzir o nu- 

mero de variaveis utilizadas sem 

perda significativa de informagoes, 

que permitiu identificar as 16 

atitudes mais correlacionadas corn 

Qs^Jfatores" extrafdos; analise de 

conglomerados ("cluster analysis"), 

quej/isava agrupar os entrevistados 

em segmentos relativamente homo- 

geneos entre si, em fungao^de.varia- 

veis demograficas, de mada a—ex- 

plicar diferengas significativas nas 
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atitudes formujadas. Os resultados 

obtidos na analise de conglomera- 

dos nao foram suficientemente 

explicativos para os propositos de 

discriminar, na amostra, grupos 

homogeneos de pessoas cujas atitu- 

des fossem significativamente dife- 

rentes entre si. Foi utilizada, a 

seguir, a tecnica de analise de vari- 

ancia, que objetivou testar dderen- 

gas significativas na percepgao de 

atitudes de dois ou mais grupos de 

consumidores, classificados em ter- 

mos de algumas variaveis demogra- 

ficas. Para o processamento dos 

dados foram utilizados programas 

especfficos no Centro de Compu- 

tagao Eletronica da USP 

— Hipotese de Pesquisa 

As hipoteses de pesquisa testadas 

para as 16 atitudes selecionadas 

sao as seguintes: 

Hi a percepgao em relagao a pro- 

paganda independe do sexo do 

consumidor. 

^2- 3 Pg^ffPCdQ enn relagao a pro- 
paganda independe do nivel de 

escolaridade do consumidor^ 

H3: 3 J2erce££dQ em relagao a pro- 
paganda independe do m'vel de 

renda do consumidor. 

H^: a percepgao em relagao a pro- 

paganda independe das condi- 

goes socio-economicas do con- 

sumidor refletidas pela utili- 

zagao do criterio ABA — Asso- 

ciagao Brasileira de Anuncian- 
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^5- a^percepgao em relagao a pro- 

paganda independe conjunta- 

mente do sexo, niveis de esco- 

laridade, renda e condigoes so- 

cio-economicas do consumi- 

dor 

As correspondentes hipoteses alter- 

nativas referem-se a dependencia da 

percepgao do consumidor em rela- 

gao a propaganda em termos das 

variaveis acima mencionadas. 

— Criterio de Decisao 

A aceitagao de uma ou mais das 

hipdteses alternativas e a rejeigao da 

correspondente hipotese nula for- 

mulada esta condicionada ao valor 

da estatfstica "F" observada (F0) e 

a comparagao desta com o "F" 

crftico tabelado (Fc). Se a urn 

dado mvel de probabilidade, F0 > 

Fc/ rejeitamos a hipotese nula em 

favor da aceitagao da hipotese 

alternativa correspondente. 

— Categorizagao das Variaveis De- 

mograficas 

Com o objetivo de testar as hipote- 

ses formuladas em termos de 16 

atitudes selecionadas, estabeleceu- 

-se uma categorizagao das variaveis 

demograficas em: 

sexo: 

masculino 

feminino 

Escolaridade: 

ate o 2Q ciclo completp 

curso superior incomplete ou 

complete 

Renda: 

ate 10 salarios-mmimos em Sao 

Paulo 

acima de 10 salarios-mmimos 

em Sao Paulo 

Criterio ABA. 

ate 20 pontos 

acima de 20 pontos 

- Modelo de Analise 

0 modelo utilizado para testar as 

hipoteses formuladas foi o de ana- 

lise de variancia com 4 fatores 

cruzados, que e dado por 

Xjjk £ m = M + Aj + Bj + C^ + 

Dl + E jj k c m 

onde: 

Xjjk g m ~ observagoes da celula 

ij k C m; 

fi — efeito medio devido a popula- 

gao a que pertencem os res- 

pondentes; 

Aj— efeito especffico devido ao se- 

xo do entrevistado; 

Bj — efeito especffico devido a con- 

digao socio-economica do con- 

sqmidor dada pelo criterio 

ABA, 
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C^—efeito especffico devido a ren- 

da do respondente; 

D^-efeito especffico devido a es- 

colaridade do entrevistado. 

ANALISE DOS 

RESULTADOS 

As atitudes referentes a propa- 

ganda sao apresentadas no Quadro 

2, juntamente com a percepgao 

medial assoc i ad o 

a cada atitude. 0 perfil de atitu- 

des do consumidor mostra que 

existe uma concentragao de per- 

cepgoes em torno da media, o que 

leva a concluir que, de urn modo 

geral, os respondentes nao tern 

urn perfil definido em termos de 

concordancia ou discordancia em 

relagao a propaganda, Somente 

para algumas atitudes os entre- 

vistados apresentaram urn valor 

mais significative de concordan- 

cia ou discordancia. Evidencia-se 

ainda uma inconsisteocia entre as 

percepgoes dos respondentes em 

algumas das atitudes, o que refor- 

ga a ideia da inexistencia de urn 

perfil definido dos respondentes 

em relagao a propaganda. 

A partir de uma categorizagao da 

amostra, procedeu-se ao calculo da 

percepgao media dos respondentes 

em termos das variaveis demogra- 

ficas mencionadas. Desse modo, a 

analise do Quadro 3 permite verifi- 

car se existem diferengas significa- 
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tivae na percepgao do consumidor 

em relagao a algumas atitudes re- 

ferentes a propaganda. 0 nfvel de 

probabilidade usado para as hipo- 

teses formuladas foi de 5% e 10%. 

Assim sendo, as celulas indicadas 

com asteriscos indicam onde a 

percepgao do consumidor difere 

significativamente em termos de 

sexo, renda, escolaridade ou condi- 

goes socio-economicas. As celulas 

sem os asteriscos indicam que nao 

existem diferengas significativas nas 

percepgoes em fungao dessas mes- 

mas variaveis demograficas. 

A percepgao em relagao a propa- 

ganda analisada em fungao da 

variavel sexo evidencia que ela 

e diferenciada somente em termos 

da atitude V29, ao nfvel de 5% de 

significancia. Assim, a percepgao 

de respondentes do sexo femini- 

ne difere em maior grau do que os 

elem.entos do sexo masculino quan- 

to ao nfvel de atengao que as pesso- 

as prestam a propaganda. As mulhe- 

res entrevistadas evidenciaram em 

maior grau uma concordancia quan- 

to ao aspecto de que o consumidor 

presta pouca atengao a propaganda. 

Em termos da variavel renda fami- 

liar do entrevistado, em apenas duas 

atitudes (V22 e V33) houve dife- 

rengas de percepgao ao nfvel de 

significancia de 5%. Verifica-se 

assim que os respondentes de renda 

inferior apresentaram urn grau de 

discordancia maior que os de renda 
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superior quanto a utilidade da pro- 

paganda no processo de decisao 

de compra. For outro (ado, as 

pessoas de renda elevada apresen- 

taram maior discordancia que as 

de renda inferior relativamente a 

atitude de que a propaganda e real- 

mente feita quando o produto e 

ruim. Para as demais atitudes nao se 

verificou diferenqas significativas na 

percepqao dos respondentes segun- 

do os mveis de renda estipulados. 

No que se refere a variavel escola- 

ridade do entrevistado, verifica-se 

que em quatro atitudes (Vn, V29, 

V35, V44) houve diferengas de per- 

cepgao entre as pessoas com m'veis 

de instrugao distintos. Assim, nota- 

-se que as pessoas de mvel de esco- 

laridade superior apresentaram uma 

percepgao com maior grau de dis- 

cordancia relativamente as de esco- 

laridade ate o 29 ciclo no que se 

refere a eliminagao da propaganda, 

que muitas pessoas nao prestam 

atengao a propaganda e a de que 

prego 6 urn indicador mais significa- 

tive da qualidade de urn produto 

que propaganda especificamente. 

For outro lado, para as percepgoes 

em relagao a atitude V44, verifica- 

se que a concordancia e mais acen- 

tuada para as pessoas de instrugao 

superior no que se refere e percep- 

gao de que as empresas que fazem 

propaganda estao mais interessadas 

em obter lucros que aquelas que 

nao fazem propaganda. 

As diferengas de percepgoes em 

fungao de condigoes socio-econo- 

micas do respondente evidenciou 

que elas sao significativas para as 

atitudes V26 e V29. Para as demais 

atitudes nao houve diferengas signi- 

ficativas nas percepgoes dos entre- 

vistados. Assim e que os responden- 

tes com condigoes socio-economi- 

cas superiores discordaram em ma- 

ior grau dos de condigoes socio- 

-economicas inferiores quanto a 

atitude de que os filhos pedem 

para comprar brinquedos e jogos 

que veem na TV e ao fato de as 

pessoas nao prestarem atengao a 

propaganda. 

Verifica-se pois que a atitude V29 

apresenta diferengas significativas 

nas percepgoes dos respondentes 

em fungao das variaveis sexo, 

m'vel de instrugao e condigoes 

socio-economicas. 

A analise dos dados prosseguiu 

atraves da utilizagao da tecnica 

multivariada de "cluster analysis" 

que se fundamenta em uma distri- 

buigao X2 procurando-se testar, 

a urn m'vel de significancia de 5%, 

se os respondentes podiam ser 

agrupados em segmentos cujas 

percepgoes das atitudes formu- 

ladas diferiam significativamente 

entre si. 

Desse modo, testou-se a seguinte 

hipotese; 
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superior quanto a utilidade da pro- 

paganda no processo de decisao 

de compra. For outro lado, as 

pessoas de renda elevada apresen- 

taram maior discordancia que as 

de renda inferior relativamente a 

atitude de que a propaganda e real- 

mente feita quando o produto e 

ruim. Para as demais atitudes nao se 

verificou diferenqas significativas na 

percepqao dos respondentes segun- 

do os niveis de renda estipulados. 

No que se refere a variavel escola- 

ridade do entrevistado, verifica-se 

que em quatro atitudes (Vi i, V29, 

V35, V44) houve diferengas de per- 

cepgao entre as pessoas com mveis 

de instrugao distintos. Assim, nota- 

-se que as pessoas de mvel de esco- 

laridade superior apresentaram uma 

percepcao com maior grau de dis- 

cordancia relativamente as de esco- 

laridade ate o 29 ciclo no que se 

refere a eliminagao da propaganda, 

que muitas pessoas nao prestam 

atencao a propaganda e a de que 

preco ^ urn indicador mais significa- 

tive da qualidade de urn produto 

que propaganda especificamente. 

For outro lado, para as percepcoes 

em relagao a atitude V44, verifica- 

se que a concordancia e mais acen- 

tuada para as pessoas de instrugao 

superior no que se refere e percep- 

gao de que as empresas que fazem 

propaganda estao mais interessadas 

em obter lucros que aquelas que 

nao fazem propaganda. 

As diferengas de percepgoes em 

fungao de condigoes socio-econo- 

mlcas do respondente evidenciou 

que elas sao significativas para as 

atitudes V26 e V29. Para as demais 

atitudes nao houve diferengas signi- 

ficativas nas percepgoes dos entre- 

vistados. Assim e que os responden- 

tes com condigoes socio-economi- 

cas superiores discordaram em ma- 

ior grau dos de condigoes socio- 

-economicas inferiores quanto a 

atitude de que os filhos pedem 

para comprar brinquedos e jogos 

que veem na TV e ao fato de as 

pessoas nao prestarem atengao a 

propaganda. 

Verifica-se pois que a atitude V29 

apresenta diferengas significativas 

nas percepgoes dos respondentes 

em fungao das variaveis sexo, 

mvel de instrugao e condigoes 

socio-economicas. 

A analise dos dados prosseguiu 

atraves da utilizagao da tecnica 

multivariada de "cluster analysis" 

que se fundamenta em uma distri- 

buigao X2 procurando-se testar, 

a urn mvel de significancia de 5%, 

se os respondentes podiam ser 

agrupados em segmentos cujas 

percepgoes das atitudes formu- 

ladas diferiam significativamente 

entre si. 

Desse modo, testou-se a seguinte 

hipotese: 
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Quadro 3 — Perceppao do Consumidor em Funpao de 4 Variaveis Demograficas 

Consideradas Individualmente 

ATITUDES 

A7 
Eu acredlto que a propaganda ajuda o desenvolvimento do Brasil. 

A11 Sou favoravel a eliminapao de toda forma de propaganda. 

A13 
A propaganda geralmente encarece o custo dos produtos para o consumidor. 

CN 
CM 

<
 Propaganda 6 de pouco uso na minha decisao de comprar um produto. 

A26 Meus filhos pedem p/comprar todos os brinquedos e jogos que veem na TV. 

A29 Muitas pessoas nao prestam atenpao a propaganda. 

>
 

CO
 Queda nas vendas resulta de decrescimo no gasto com propaganda das empresas. 

A33 Propaganda e feita quando o produto e ruim. 

A34 
Pessoas de baixo n fvel de instrugao sao mais influenciaveis pela propaganda do que as 

de alto m'vel de instrugao. 

A35 
Prego e nao propaganda 6 um bom indicador da qualidade de um produto. 

A37 
Meu filho gosta mais dos comerciais que dos programas de TV, 

A40 
Os comerciais de TV dizem apenas as boas coisas sobre os produtos; eles nao dizem 

suas coisas ruins. 

A41 
Eu geralmente acredito no que os anuncios dizem. 

A44 
Uma empresa que faz propaganda esta mais interessada em obter lucro do que uma 

que nao faz propaganda. 

A51 
Propaganda deveria existir somente nos pai'ses desenvolvidos, onde o povo tern 

possibilidade de satisfazer os desejos criados por ela. 
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F(1,11,10%) 3-23 F(1,11,5%)" 4-84 

SEXO 
Fo 

critErio 
ABA 

Fo 

RENDA 
F 

o 

ESCOLA- 
RIDADE 

F 
o 

M F <20 P >20 P 
< 

10 SM 
> 

10 SM 
19e29 
CICLC 

SUPE- 
RIOR 

4,23 3,77 2,004 4,06 3,94 0,133 4,24 3,77 2,070 4,13 3,88 0,583 

5,09 5,07 0,014 4,91 5,26 3,012 5,02 5,14 0,385 4,88 5,28 3,995* 

2,56 2,69 0,532 2,67 2,57 0,318 2,59 2,65 0,118 2,77 2,47 2,819 

3,86 4,10 2,632 3,90 4,07 1,262 4,15 3,81 5,234* 3,99 3,97 0,025 

3,82 3,68 0,100 3,68 3,99 4,331 * 3,81 3,87 0,147 3,87 3,81 0,202 

3,53 3,06 8,533* 3,05 3,53 8,806* 3,17 3,40 2,111 3,10 3,47 5,375* 

4.42 4,07 2,013 4,25 4,24 0,001 4,34 4,15 0,594 4,38 4,11 1,302 

4,36 4,58 0,337 4,59 4,35 0,401 4,04 4,88 4,846* 4,34 4,59 0,452 

3,43 3,24 0,711 3,46 3,20 1,297 3,51 3,16 2,351 3,36 3,31 0.039 

4,57 4,21 1,394 4,41 4,37 0,016 4,28 4,50 0,511 4,07 4.71 4,566* 

4,35 4,32 0,014 4,48 4,19 2,181 4,35 4,32 0,020 4,30 4,37 0,105 

3,26 2,97 1,199 3,24 2,99 0,926 3,04 3,18 0,267 3,09 3,14 0,046 

4,62 4,62 0,000 4,63 4,61 0,008 4,55 4,69 0,239 4,58 4,66 0,066 

3,70 3,53 1,193 3,50 3,74 2,501 3,59 3,64 0,117 3,77 3,46 4,021 * 

4,16 3,91 0,736 4,04 4,03 0,000 3,84 4,22 1,810 3,92 4,14 0,621 
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Quadro 4: "Cluster Analysis" das Atitudes em Relagao a Propaganda 

ATITUDES 

A7 Eu acredito que a propaganda ajuda o desenvolvimento do Brasil. 

A11 
Sou favorivel a eliminapao de toda forma de propaganda. 

A13 
A propaganda geralmente encarece o custo dos produtos para o consumidor. 

CNI 
CM 

<
 Propaganda i de pouco uso na minha decisao de comprar um produto. 

to 
CM 

<
 Meus filhos pedem p/comprar todos os brinquedos e jogos que viem na TV. 

A29 Muitas pessoas nao prestam atenpao a propaganda. 

A32 Queda nas vendas resultam de decriscimo no gasto com propaganda das empresa. 

A33 Propaganda 6 feita quando o produto £ ruim. 

A34 Pessoas de baixo nCvei de instrupao sao mais influencia'veis pela propaganda do que as 

de alto nfvel de instrugao. 

A35 Prego e nao propaganda i um bom indicador da quaiidade de um produto. 

A37 
Meus filhos gostam mais dos comerciais que dos programas de TV. 

o
 

<
 Os comerciais de TV dizem apenas as boas coisas sobre os produtos; eles nao dizem 

suas coisas ruins. 

A41 Eu geralmente acredito no que os anuncios dizem. 

A44 Uma empresa que faz propaganda esta mais interessada em obter lucro do que uma 

que nao faz propaganda. 

A51 
Propaganda deveria existir somente nos pafses desenvolvldos, onde o povo tern 

possibilidade de satisfazer os desejos criados por ela. 
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\ (14,5%) = 23,1 

GRUPAMENTOS DE RESPONDENTES PGR ATITUDE 

11 21 31 41 12 22 32 42 13 23 33 43 14 24 34 44 xo 

n I II 1 II II II 1 II 1 1 1 1 1 1 II 20,49 

ti 1 1 II 1 It II II 1 II 1 1 1 II II 1) 7,76 

l II II 1 1 1 11 1 II 1 1 1 1 1 II 1 11,50 

I II 1 1 II 1 1 II 11 II 11 1 II II II II 10,52 

II II II II II II II II 1 II II 1 II II II II 12,75 

i II II 1 11 II 1 II 1 II 1 II 1 1 1 11 14,46 

fl II II 1 II II II II II II II 1 1 11 II II 20,43 

l 1 1 II 1 1 If II II II 11 1 1 II II II 24,02' 

I II 1 1 1 II 1 1 1 II II 1 1 1 1 1 19,37 

II II II II 1 II II II 1 II II II 1 II II 11 8,86 

II 1 II 1 1 1 II II II II 1 11 1 1 1 1 12,18 

ll II 1 1 1 II 1 II II 1 II II 1 1 1 1 16,00 

I 1 1 1 II 11 1 1 1 1 1 11 1 1 1 1 16,99 

ll II 11 II II II II II 11 1 II 1 II II II II 10,20 

l 1 II II 1 II II 11 II 1 1 II 1 1 II 1 12,46 
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grupos i e j nao diferem quanto as 

suas percepgoes em relagao a propa- 

ganda. 

0 Quadro 4 apresenta os correspon- 

dentes segmentos de consumidores 

relativamente as 16 atitudes de 

propaganda. Verifica-se pelos dados 

obtidos que apenas para a atitude 

V33 (Propaganda e feita quando o 

produto e ruim) houve possibilida- 

de de discriminar com significancia 

estatfstica entre dois grupos dis- 

tintos e respondentes quanto as 

suas percepgoes dessa atitude. 0 

Quadro 5, a seguir, apresenta os 

dois grupos de respondentes cujas 

percepgoes sao significativamente 

homogeneas dentro de cada grupo e 

heterogeneas entre os dois grupos 

(I e II). 

QUADRO 5: "Cluster" de respondentes para a atitude V33. 

NI'VEIS 

MASCULINO FEMININO 

20 Pontos > 20 Pontos ^ 20 Pontos > 20 Pontos 

Renda 

Instrugao 

ate 29 ciclo 

11 II II 1 

Instrugao 

Superior 

1 II 1 1 

Renda 

>10 S.M. 

Instrugao 

ate 29 ciclo 

11 II 1 1 

Instrugao 

Superior 

1 1 1 II 
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H0 % = ^gj 0nde 

/in idn sao as medias das per- 
yi yj 

cepgoes dos grupos de respondentes 

i e j, representados simultanea- 

mente por 4 nfveis de variaveis 

demograficas. A contribuigao dos 

agrupamentos de consumidores e 

feita por atitude baseando-se em 

cada uma das 16 celulas e na res- 

pect iva media de percepgao na 

celula. 

Como regra de decisao, se Xq > Xt 

entao rejeitamos Hn e desse modo 

existiriam pelo menos dois segmen- 

tos distintos de respondentes para a 

atitude correspondente. No caso de 

Xq < Xt entao nao se pode rejeitar 

a hipotese nula H0 e portanto os 
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Para as outras quinze atitudes, nao 

houve possibilidade de discriminar 

as percepgoes dos respondentes em 

pelo menos dois grupos distintos, a 

uma significancia estatfstica de 5%. 

Os resultados obtidos sugerem que 

as percepgoes em relagao a propa- 

ganda do consumidor nao sao di- 

ferenciadas entre si em fungao de 

sexo; m'vel de instrugao, renda e 

condigoes socio-economicas, ou 

seja, os respondentes apresentaram 

percepgoes similares em relagao as 

atitudes formuladas. 

CONCLUSOES E IMPLICAQOES 

A propaganda, ao m'vel em que hoje 

se encontra no Brasil, constitui-se 

em urn dos grandes ferramentais de 

marketing dispom'vel aos nossos 

executives. Ela praticamente assu- 

miu urn papel de grande importan- 

cia, fato esse revelado pelo volume 

de recursos investidos, da ordem de 

1% do nosso PNB, taxa alcangada 

somente por pai'ses desenvolvidos. 

As taxas de crescimento no inves- 

timento em propaganda pareceu 

demonstrar que o comportamento 

do empresario evoluiu para uma 

crenga ainda mais acentuada na pro- 

paganda como um meio de difusao 

de seus produtos e servigos, e de 

aumento de suas vendas. 

A utilizagao de atitudes para se 

medir a percepgao.do consumidor 

em relagao a um produto ou ser- 

vigo pode ser de grande utilidade 

para o tomador de decisao. Pelo 

fato de uma atitude envolver com- 

ponentes comportamentais, estare- 

mos avaliando de uma maneira 

bastante proxima o tipo de agao 

que um indivi'duo tende a tomar 

em relagao a um objeto. Para me- 

dir algumas atitudes e avaliar o 

comportamento do consumidor em 

relagao a propaganda de Sao Paulo, 

foram testadas algumas hipoteses. 

Os resultados obtidos, em termos 

da rejeigao da hipotese nula (Hq) e 

a correspondente aceitagao da alter- 

nativa (Hi), sao os seguintes: 

Sexo; V29; Renda: V22, V33; 

Escolaridade; Vi 1. V29, V35, V44; 

Condigoes Socio-econOmicas: V26' 

V29. 

Os resultados obtidos permitem 

afirmar, ao m'vel de significancia 

adotado, que existem diferengas 

significativas na percepgao do entre- 

vistado em relagao as atitudes de 

propaganda referidas, no que se 

relaciona independentemente com 

sexo, m'vel de renda, escolaridade 

e condigoes socio-ecnonomicas do 

consumidor. 

Desse modo, as mulheres acham 

que propaganda apresenta alguma 

utilidade para a compra de produ- 

tos. Isto implica que as empresas 

poderiam dirigir seus esforgos de 

marketing para elas, mais que para 

os homens, quando estas sao deci- 
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didoras de compra do produto. 

Em relacao a renda, as pessoas de 

renda superior concordaram mais 

que as de renda inferior, no sentido 

de que propaganda e de pouca uti- 

lidade para decisao de compra de 

produtos. Isto pode significar que 

a propaganda persuasiva nao exerce 

grande influencia na compra de 

bens para pessoas de renda mais 

elevada, ja que estas provavel- 

mente tern a priori a compra uma 

ideia formada do que vao adquirir 

a marca e provavelmente o prego 

que gostariam de pagar pelo pro- 

duto ou servigo. 

Com referencia a instrugao, pessoas 

com nfvel de instrugao superior 

discordaram mais que os de escola- 

ridade ate o 29 ciclo quanto a atitu- 

de de que as pessoas nao prestam 

atengao a propaganda. Isto pode 

significar que estes indivfduos de 

maior culture sao percepti'veis 

as comunicagods das empresas e 

talvez observam grande parte do 

que e dito pelo comunicador. 

Este resultado e compatfvel com o 

anterior, visto que urn consumidor 

de renda mais elevada, que prova- 

velmente tambem tern mvel de 

instrugao elevado, pode prestar 

atengao a propaganda, mas ser 

menos influenciado por ela. 

Ainda em relagao a atengao presta- 

da a propaganda pelo consumidor, 

a mesma conclusao e valida para 
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as pessoas de posse de maior nume- 

ro de bens. Elas tambem sao susce- 

tiveis aos anuncios enviados pelo 

comunicador. 

Os resultados obtidos atraves da 

utilizagao de "cluster analysis" 

sugerem que os respondentes agru- 

pados em 16 grupos, em fungao 

das quatrd variaveis demografi- 

cas tomadas conjuntamente, nao 

diferiram nas suas percepgoes ex- 

ceto na atitude V33. Desse modo, 

as percepgoes enmrelagao a propa- 

ganda desses grupos socio-econo- 

micos nao sao significativamente 

diferentes entre si. 

Sendo os resultados desta pesquisa 

a mvel exploratorio e adstritos a 

cidade de Sao Paulo, seria deseja- 

vel a sua reaplicagao em outras 

regioes, visando com isso identi- 

ficar qual e_a percepgam-do-^onsu- 

midor em relagao a propaganda 

e se ela difere em termos geogra- 

ficos e socios-economicos. 

Como se pode observar pelos re- 

sultados deste trabalho, uma pes- 

quisa de marketing baseada em 

atitudes e urn instrumento eficien- ' 

te para medir o comportamento do 

consumidor e direcionar o esforgo 

de marketing das empresas, como 

tambem para apresentar subsi'dios 

a uma analise do seu papel social. 
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ABSTRACT 

Advertising is today the most developed marketing activity in Brazil, even though 

we do not know the results of many researches done in this area, mainly those dealing 

with consumer s perception toward advertising. The purpose of this exploratory re- 

search was to identify consumer's perceptions toward advertising in Sao Paulo city. 

By means of some multivariate statistical techniques, e.g. cluster analysis, factor 

analysis and analysis of variance, consumer's perception of advertising in Sao Paulo 

city was evaluated on fifty one seven point attitude scale. The findings indicated 

that within two levels of significance (5% and 10%) there exist some significant diffe- 

rences in consumer's perception toward advertising with respect to respondent sex, 

income education and economic levels. 
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