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INTRODUGCAO

Teorias e conceitos desenvolvidos
nas ciéncias do comportamento
tém contribuido com sucesso para
o entendimento do comportamen-
to do consumidor, sendo esta uma
das mais promissoras areas de estu-
dos para o desenvolvimento de
teorias de marketing.

Este estudo é desenvolvido através
de uma parte conceitual seguida

de analise de dados primarios cole-
tados junto a populagdo de Sio
Paulo.

S30 objetivos desse trabalho: (1)
prover, através de uma revisdo da
literatura recente, um entendi-
mento da teoria dos conceitos de-
senvolvidos em psicologia social e
sua utilizagdo em marketing; (2)
apresentar um caso real onde sdo
testadas hipOteses nas quais se
analisa a imagem de uma empresa
governamental descentralizada,
com fins sociais, em fun¢ao de trés
variaveis socio-econdmicas e de-
mograficas.

| Revista de Administragso | SaoPaulo | voi. 13 | NO1 | Pag. 6708 | san/Mar 1978 |




A Imagem percebida do BNH na cidade de S8o Paulo

UMA BREVE REVISAO
DA TEORIA DE ATITUDE
PERCEPGCAO E FORMAGAO
DE IMAGEM

Atitude, suas componentes
e caracteristicas

Atitude tem sido larga e diferente-
mente definida. Duas das defini¢Oes
de atitude geralmente aceitas sdo:
(1)atitudes sdo sistemas duradouros,
de avaliagoés positivas ou negativas,
_sentimentos emocionais e tendén-
cias de acOes de pros e contras com
respeito a um objeto social (Krech,
Crutchfield e Ballachey, 1962); (2)
um relativo sistema duradouro de
relagbes afetivas baseadas em con-
ceitos avaliativos ou crengas que
tém sido aprendidas sobre as carac-
ter(sticas de um objeto social (Shaw
e Wright, 1967).

Katz (1968) distingue atitudes de
opinides. Enquanto atitude é a pre-
disposi¢cdo de um individuo em ava-
liar um simbolo ou objeto, ou as-
pecto de seu mundo de uma ma-
neira favordvel ou desfavoravel,
opinido é uma expressio verbal de
uma atitude. Atitude pode ser ex-
pressa também em forma de com-

portamento ndo verbal. Ela inclui
ambos os padrdes afetivo ou senti-
mento de gostar ou ndo gostar e
cognitivo ou elementos de crenca os
quais descrevem o objeto de ati-
tude, suas caracteristicas e sua re-
lagdo com os outros objetos. Desse
modo, toda atitude inclui crenga,
mas nem toda crenca é atitude.

Crenca ou opinido consiste somente
de uma componente cognitiva, isto
é, o elemento do conhecimento ob-
tido da percepgdo, correta ou incor-
reta, de certos fatos. Ela é um ter-
mo genérico que engloba conheci-
mento, opinido e fé. Enquanto
crenga € um conglomerado de coi-
sas que uma pessoa conhece sobre
certos objetos, atitude é o aspecto
motivacional ou emocional da cog-
nicdo (Kassarjian e Robertson,
1973).

Quando dizemos que uma pessoa
esta pronta para responder a certos
estimulos, simbolos ou objetos, de
certo modo estamos nos referindo a
uma previsdo que alguém possa fa-
zer acerca do comportamento da-
quele individuo. E a habilidade de
predizer o comportamento de indi-
viduos é um dos principais obje-
tivos dos executivos de marketing.
Suponha uma pessod que tenha ati-
tudes negativas em relagdo a cré-
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dito. Ela muito provavelmente evi-
tara comprar bens e servigos a
prazo .

Muitos dos estudiosos de marketing
por exemplo, Udell (1965) e Cohen
(1970), defendem o ponto de vista
de que atitude influencia o compor-
tamento do consumidor. Para eles,
atitudes sdo sempre vistas como
precursoras do comportamento ou
:como determinantes de como uma
pessoa ird realmente se comportar
nos seus afazeres diarios.

Pesquisas de atitudes do consumi-
dor oferecem um instrumento util e
potencial para explicar e predizer o
comportamento do consumidor.
Além disso, o conhecimento das
atitudes do consumidor pode pro-
ver uma base s6lida para melhorar
produtos e servigos, reprojetar em-
balagens, desenvolver e avaliar pro-
gramas promocionais.

Pesquisadores em psicologia social
acham que atitude pode ser concei-
tuada como tendo varios compo-
nentes: cognitiva ~ refere-se 3 ma-
neira pela qual o objeto da atitude é
percebido; afetiva. — refere-se ao
sentimento de gostar/ndo gostar de
um objeto, ato ou conceito; com-
portamental - refere-se as tendén-
cias de agdes em direcdo a atitude
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de um objeto, ato ou conceito
aproximando-se dele ou evitando-o.

Krech, Crutchfield, Ballachey
(1962), alguns dos defensores da
abordagem estrutural, consideram
somente as componentes cognitivas
e afetivas. Pensamento similar é
expresso por Fishbein (1971), que
considera somente a natureza afe-
tiva de atitudes, clamando que a
atitude de um individuo em relagdo
a um objeto pode ser predita do co-
nhecimento de 'suas crenc¢as sobre
os atributos que um objeto (pro-
duto, servigo, pessoa ou empresa)
possui e sua avaliagdo. desses atri-
butos.

O conceito de atitude apresenta al-
gumas caracteristicas: (1) atitudes
ndo, sdo inatas. Elas pertencem ao
dominio das motivagGes humanas
sob o r6tulo "Impulsos Sociais’,
“’Necessidades Sociais’’, "'Orienta-
¢Bes Sociais”; (2) elas ndo sdo esta-

.dos temporarios, mas sdo mais ou

menos duradouras uma vez forma-
das; (3) elas sempre implicam numa
relagdo entre o individuo (e. g. con-

sumidores) e objetos (e. g. produ-

tos, servigos e institui¢des); (4) esse
relacionamento ndo é neutro, apre-
sentando propriedades motivacio-
nais-afetivas; (5) esse relaciona-
mento é obtido atraves da formagdo
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de categorias tanto diferenciando
entre objetos quanto diferenciando
entre a relagdo positiva ou negativa
da pessoa com os objetos em dife-
rentes categorias (Sherif e Sherif,
1967).

Atitudes apresentam graus de du-
ragdo e variabilidade. Aparente-
mente quatro fatores caracterizam
as atitudes mais resistentes a mu-
dancas: (1) atitudes sdo aprendidas
no inicio da vida do individuo; (2)
elas sdo aprendidas diretamente de
experiéncias; (3) elas satisfazem
nossas necessidades; (4) elas tém
sido integradas na nossa personali-
dade e estilo de comportamento
(Lawless, 1972).

Atitudes se desenvolvem e mudam
em resposta a: (1) motivac¢des biol6-
gicas — um individuo tende a de-
senvolver atitudes favoraveis em di-
re¢do a pessoas, produtos e insti-
tuicBes que satisfazem suas neces-
sidades ou resolvem seus problemas;
(2) informagfio — de espécie, quan-
tidade e origem; (3) filiagdo de gru-
po - como famflia, amigos de tra-
balho e outros. Os grupos sdo im-
portantes ndo sO pelos valores que
eles possuem, mas também pela
quantidade e tipos de informagoes
que transmitem a um individuo; (4)
personalidade — como inteligéncia,

aparéncia, nivel de atividade, domi-
nancia etc.; (5) experiéncia — onde
somente uma ocasido de insatis-
facdo com um produto, pessoa ou
instituicdo pode produzir uma rea-
¢do negativa suficientemente forte
para impedir o retorno (Krech,
Crutchfield e Ballachey, 1962).

Mudanca em atitudes ocorrem de
dois modos: (1) mudanga congru-
ente — envolve um aumento na
forma de uma atitude existente,
tanto para fazer com que uma ati-
tude positiva se torne mais favora-
vel ou para fazer com que uma ati-
tude negativa se torne ainda mais
negativa; (2) mudanga incogruente
— aquele na qual a direcdo da mu-
danga € oposta a atitude original.
Mudanc¢a congruente é mais facil de
ocorrer (produzir-se) especialmente
quando a atitude mantida é ex-
trema, central ao sistema de atitu-
des e conectada com atitudes de
apoio (Lawless, 1972).

Uma mudanca de 3 para 1 ou 5 pa-
ra 7 seria mais facil de ocorrer por
que elas sdo congruentes com a ati-
tude previamente estabelecida. Po-
rém, uma mudan¢a de 3 para 5 ou
de 5 para 3, embora com uma
mesma distdncia tedrica, sdo mais
dificeis de ocorrer porque elas sdo
incongruentes com a atitude man-
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tida. Mudancgas de 2 para 1 oude 6
para 7 sdo mais faceis de se produ-
zir do que mudancas de 3 para 2 ou

Suponha a escala abaixo:
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de 6 para 6 porque aquelas sdo ati-
tudes mais extremas que estas (La-
wless, 1972).

Atitude

- &

Atitude

-
L
L

Negativa

Positiva

As atitudes afetam diretamente as
decisbes de compra de produtos e
utilizagdo de servigos, e estas, por
sua vez, diretamente afetam atitu-
des através da experiéncia de uso do
produto ou servigo. No sentido am-
plo, as decisbes de compra sdo ba-
seadas quase que somente em atitu-
des existentes no tempo da compra.
Por outro lado, essas atitudes po-
dem ter sido formadas (Myers e
Reynolds, 1967).

Estratégias de marketing baseadas
em mensuragdo de atitudes sdo ex-
tensGes l6gicas de duas praticas bem
conhecidas: (1) o conceito de mar-
keting e (2) segmentacdo de mer-
cado. O primeiro come¢a com a
identificacdo das necessidades do
consumidor. O segundo tenta de-
senvolver produtos e estratégias
promocionais que atendam as ne-
cessidades de um subconjunto ho-

mogéneo do mercado. Até o mo-
mento, essas necessidades tém sido
definidas de acordo com dimensdes
demograficas, sociais e econdmicas,
mas para muitos produtos, essas di-
mensdes ndo distinguem entre com-
pradores e ndo compradores, ou en-
tre grandes e pequenos comprado-
res. Desse modo, agueles que to-
mam decisGes em marketing sdo
forcados a procurar novas varia-
veis para explicar o comportamento
do consumidor. Reconhecendo-se
que os consumidores compram para
atender necessidades soOcio-psicolo-
gicas assim como ffsicas, os executi-
vos de marketing tém tentado expli-
car o comportamento do compra-
dor com a mensuracdo das atitudes
do consumidor e entdo desenvol-
vem estratégias de marketing ba-
seadas nessas medidas (Hughes,
1971). Atitudes sdo usadas em mar-
keting: (1) para modelar o compor-
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tamento do consumidor; (2) como
auxilio para identificar e alcancar
segmentos de mercado especificos;
(3) para determinar provaveis res-
postas dos consumidores a produtos
novos e produtos ja existentes, ser-
vicos e instituicdes (Zaltman e
Burger, 1975).

Percepgdo e seu processo

Em psicologia social, o modo pelo
qual as pessoas agem e reagem de-
pende de como elas percebem o
mundo ao redor delas. Isto é valido
até certo ponto com o consumidor,
sob o ponto de vista de marketing.
Dependendo da qudo bem um indi-
viduo percebe as coisas, seu melhor
ou pior julgamento é feito, e seu
comportamento apropriado ou nao
é levado adiante.

Percepcdo é o processo complexo
pelo qual as pessoas selecionam, or-
ganizam e interpretam estimulos
sensoriais dentro de um significa-
tivo e coerente panorama do mun-
do (Berelson e Steiner, 1963). O
que uma pessoa percebe, parece ser
fun¢do dos valores que ela possui e
associa em varios graus a diferentes
objetos da mesma espécie.

Percepcdo usa tanto a sensacdo pro-
veniente por estimulo quanto o
aprendizado ganho de experiéncias

passadas (Reich, 1958). Essa é uma
area principal de interesse para o
executivo de marketing, o qual ne-
cessita conhecer a impressdo geral
que seus produtos e servigos, além
dos esforgcos promocionais, criam
na mente do comprador. Evidéncias
da época atual sugerem que aquilo
que percebemos é muito mais um
produto daquilo que queremos per-
ceber do que aquilo que reaimente
existe ou -0 que o objeto representa
para n6s {Myers e Reynolds, 1967).

O processo perceptivo compreende
duas fases: (1) seletividade percepti-
va, que ocorre na fase inicial, onde
um individuo seleciona para sua
atencdo certas porgdes do total de
informagGes que a situagdo apre-
senta. Parte da informacgdo disponi-
vel obtida sera assimilada, uma ou-
tra por¢gdo serda monitorada com
atengdo indireta e outra porgdo es-
capara inteiramente da atengdo. A
atencdo tende a focalizar nos deta-
lhes que fornecem informagdes G-
teis no seu comportamento motiva-
cional; (2) decodificagdo que, tenta
localizar a informacdo entrante
("incoming’’) com respeito ao esto-
que de informacdo passada, dotan-
do-a de significado (Newcomb,

-Turner e Converse, 1965).

Geralmente, percepcdes e cognicdes
estdo ligadas a comportamento pas-
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sado ou atitudes transformadas por
comunicacdo e sdo influenciadas
por outras pessoas, direta ou indire-
tamente, através da midia da massa
(Myers e Reynolds, 1967). Mas nos
podemos distorcer, modificar ou
adicionar outros elementos com o
proposito de ver somente o que
queremos ver.

Um consumidor percebe produtos,
organiza¢Ges, etc., relativamente a
seu conjunto proprio de necessida-
des, valores, motivacOes e experién-
cias passadas. Ele comprara (usara)
um produto (servigo) ndo sb pelo
que este fornece ou preenche, mas
também pelo que ele pensa que o
produto (servico) possui (tem) co-
mo significado simbélico. O consu-
midor pode preferir obter financia-
mento do BNH ndo s6 porque ele
sente a necessidade por uma casa
propria, mas também porque, esco-
lhendo os recursos provenientes do
BNH, sente que esta ajudando o go-
verno.

Imagem, seus tipos e disposi¢Ges

Organizag8es responsivas tém gran-
de interesse em conhecer como seu
publico percebe a elas, seus produ-
tos e servigos. Porque é a imagem
da empresa, N30 necessariamente a
sua realidade, que o publico respon-
de. Imagem é a soma de crengas,
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idéias e impressoes que uma pessoa
faz de um objeto (Kotler, 1975).
Essa definigdo sugere que: (1) aima-
gem de um objeto varia de pessoa
para pessoa; (2) a imagem difere na
sua claridade e complexidade
(Kotler, 1975).

Devido ao fato de a imagem possuir
as componentes percep¢do e cogni-
¢do, ela ndo possui as componentes
afetiva e comportamental, parte
integrante da atitude.

Imagem é um conjunto total de
crengas sobre um objeto, mas a ima-
gem de um individuo sobre um obje-
to (produto, pessoa ou institui¢do)
ndo necessariamente revela sua ati-
tude em relagdo ao objeto (Kotler,
1975). Desse modo, duas pessoas
podem ter uma mesma imagem do
BNH, embora tenham diferentes
atitudes em relacido a ele.

Estudiosos da 4rea identificam trés
tipos de imagem em relagdo a uma
empresa: (1) institucional — basea-
da em atitudes do consumidor em
relagdo a organizagdo como um to-
do. Ela é subdividida em: (a) ima-
gem da empresa, que é a impressao
do negocio como um membro da
comunidade (Anastasia, 1964); (b)
imagem da filial, concepcdo mais
restrita, isto é, a atitude do consu-
midor em relagdo a uma filial ou

A Imagem percebida do BNH na cidade de Sdo Paulo
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agéncia ou a habilidade desta de sa-
tisfazer as necessidades do consu-

" dor (Rich, 1963); (2) funcional —

classificadas pelas fungdes na orga-
nizagdo, tais como imagem de: nivel
de servigo, preco, promoc¢ao, etc.;
(3) produto ou “Commodity” -
classificado por produto, marca
{Brink e Kelly, 1963). Este Gltimo
tipo exemplifica resultados de pes-
quisas com produtos onde consu-
midor sente dificuldades de dife-
renciar com respeito a marca, tais
como cigarros, {Husband and
Godfrey, 1934), refrigerantes (Thu-
min, 1962), cervejas (Allison e Uhl,
1964, e Walters, 1974), embora
demonstrado grande preferéncia
por uma determinada marca.

O consumidor pode ter uma de qua-
tro disposi¢des mentais em relagdo
a uma organizacdo ou parte dela.
Imagem: (1) favoravel; (2) confusa;
(3) inadequada; (4) desfavoravel.
Desse modo, somente uma delas
opera em favor dos objetivos da em-
presa {Walters, 1974).

Uma razdo de interesse na mensu-
racdo de imagens e sua modificagdo
no tempo é devido a grande influén-
cia que a imagem tem no comporta-
mento do individuo, embora o rela-
cionamento imagem/comportamen-

to ndo seja total porque a imagem é
somente uma componente (cogni-
tiva) de atitude. Duas pessoas po-
dem gostar do modo pelo qual o
governo esta participando da econo-
mia, mas ainda ter atitudes diferen-
tes em relagdo ao BNH. A rela¢do a-
titude/ comportamento também
ndo é total, porque tanto nesta co-
mo na relagdo imagem/comporta-
mento existem varidveis interveni-
entes que em certos casos N30 man-
tém as determinantes do comporta-
mento {Kotler, 1975).

Por que a imagem da empresa é tdo
importante? A escola de psicologia
"“Gestalt’” prové uma resposta:
Quando uma empresa envia comu-
nicacdo de qualquer espécie aos
consumidores, ou langa um novo
produto {servico) no mercado, os
consumidores avaliam o que eles
véem ou ouvem contra a imagem
daquela empresa. Se a imagem é
confusa ou inadequada, a comunica-
¢do se torna relativamente sem sig-
nificado “bésico” ou de retaguarda
na situacdo geral. Se por outro lado
a imagem é bastante favoravel ou
desfavoravel, ela se “configura’ com
padrdes significativose, desse modo,
a mensagem, embalagem, projeto
ou produto por si s6 pode produzir
pouco impacto. Estudos em comu-
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nicagdo mostram que a credibili-
dade do comunicador é um fator
critico na determinagcdo da reagdo
da audiéncia a uma mensagem. Nes-
te sentido, credibilidade e imagem
sdo quase sindnimos (Myers e
Reynolds, 1967).

Considerando-se que o consumidor
€ parcialmente ou totalmente inca-
paz de identificar marcas diferentes
de certos produtos como os citados
anteriormente: e. g. cervejas, refri-
gerantes, cigarros, etc., é de se su-
por que a imagem, seja ela da em-
presa, da filial ou do “commodity”’,
tende a assumir um papel funda-
mental no processo de distingdo
entre as empresas e os produtos.

Passamos agora para a segunda par-
te do trabalho, onde apresentamos
o teste das hipoteses e a analise dos
dados.

METODOLOGIA

Hipbteses

1. Ho - Familias com diferentes
graus de instrugdo (19
grau, 29 grau e universita-

2. Hg -

3- Ho—
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rio) ndo diferem em suas
percepcdes em relagdo ao
BNH. '

Familias com diferentes
graus de instru¢do diferem
em suas percepgoes em re-
lagdo ao BNH.

Familias pertencentes a di-
ferentes classes sociais
(baixa, média e alta) ndo
diferem em suas percepgoes
em relagdo ao BNH,

Familias pertencentes a di-
ferentes classes sociais di-
ferem em suas percepgoes
em relagdo ao BNH.

Familias pertencentes a di-
ferentes niveis de renda
{baixa, média e alta)ndo di-
ferem em suas percep¢des
em relagdo ao BNH.

Familias pertencentes a
diferentes niveis de renda
diferem em suas percepgOes
em relacdo ao BNH.

A Imagem percebida do BNH na cidade de Sdo Paulo
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Critério de decisdo: A aceitacdo da
hipotese alternativa (Hq) e a conse-
qliente rejeicdo da hipotese nula
(Ho) esta condicionada ao valor de
Fc> F, correspondente a um ni-
vel de probabilidade de p < - 10
(i. e, acima de 90% de probabili-
dade) conforme é visto na tabela 3,
pagina 93.

Para efeito do estudo, as trés va-
ridveis demograficas foram defi-
nidas como:

Educagdo:

10 grau = priméario e ginasio,in-
completo ou completo;

29 grau = colegial incompleto ou
completo;

Universitario incompleto ou com-
pleto, inclusive pos-graduagéo.

Classe social:

Classe baixa = pessoal sem especia-
lizagdo e pessoal especializado
Classe média = supervisores de tra-
batho especializado e proprietarios
de pequenas empresas

Classe alta = proprietdrios de mé-
dias e grandes empresas, profissio-
nais liberais e pessoal ocupando altos
cargos politicos e administrativos.

Renda:

Baixa = consumidores com renda
familiar até 7 (sete) salarios-mini-
mos.

Média = consumidores com renda
familiar maior que 7 (sete) e menor
que 21 (vinte e um) salarios-mini-
mos.

Alta = consumidores com renda fa-
miliar maior que 21 (vinte e um)
salarios-minimos.

O objetivo das hipoteses é o de de-
terminar se educacdo, classe social
(aqui medida em termos de ocu-
pacdo) e renda exercem influéncia
nas atitudes e no comportamento
do consumidor em relagdo ao BNH,

Analise de variancia simples foi em-
pregada em diferentes niveis de
educacdo, ocupacdo, e renda a fim
de testar as diferencas nas médias
de resposta de dezessete declaragGes
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de atitudes em relagio ao BNH. A onde (1 = discorda) e (7 = con-
maioria dessas atitudes foram adap- corda). Desse modo, quanto maior
tadas de Hilger (1976). As decla- o peso dado a cada declaragdo,
racoes de atitudes em relagdo a0 maior a concordancia do individuo
BNH foram medidas por meio de com a mesma, como é apresentado
uma escala de diferencial semantico na tabela 1.

Modelo

O modelo usado para testar as hip6teses é dado por:

Xiik SHtea Bty +E

onde: Xiik observagdo da célula ijk

[.1. = efeito médio devido a popula¢io a que pertence ijk

a, = efeito especifico devido ao nivel de instrugdo do individuo
Bj = efeito especifico devido ao nivel de ocupag¢do do individuo
Vv = efeito especifico devido ao nivel de renda do individuo
Eiik = erro

A Imagem percebida do BNH na cidade de Sdo Paulo
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Amostragem

A sub-amostra utilizada no estudo
foi extraida de uma amostra de do-
micflios, desenvolvida na Faculdade
de Economia e Administragcdo da
USP (Berndt, 1970) e freqgliente-
mente usada a partir de 1971
(Kirsten, 1973). O processo de
amostragem é probabilistico, estra-
tificando por conglomerados. Uma
sub-amostra final planejada de 684
familias foi usada para efeito do es-
tudo do qual este é parte (Gua-
gliardi, 1977).

Para compensar o crescimento da
cidade e proporcionalmente das di-
versas areas pesquisadas, outros 25
enderegos foram adicionados aos
684 anteriormente citados. Assim, a
amostra total planejada passou a ter
709 enderecos. Com a exclusdo de
enderegcos comerciais e industriais
(N = 146), residéncias vazias ou em
reforma (19) e 4rea ou enderecos
ndo encontrados por mudanca de
nome das ruas ou demoli¢ctes (58),
a amostra real ficou reduzida a 486
familias.

O nimero de entrevistas consegui-
das foi posteriormente reduzido
por: respondente procurado ndo foi
encontrado (58); recusas (37); ndo
era residéncia, e. g. escola, igreja

(6); questiondrio ndo aproveitavel
(4), perfazendo o totalde 381 fami-
lias respondentes.

1Coleta de Dados

Os dados foram obtidos usando-se o
método da entrevista pessoal. Quase
duas dezenas de estudantes da USP
foram selecionados e orientados pa-
ra a coleta dos dados.

O respondente tipico da pesquisa
consistiu do chefe da casa, mora-
dor na cidade de S3o Paulo. Na
maioria das vezes, o marido (chefe
da casa) foi o respondente. Em al-
guns casos, as mulheres é quem res-
ponderam, principaimente quando
eram vilvas ou separadas de seus
conjugues. Outros que haviam al-
cancado o papel de tomadores de
decisdo da familia, como por exem-
plo, os filhos, que ainda moravam
com os pais, possuidores de maior
grau de instru¢cdo e ganhadores de
maiores salarios, foram, no caso,
os respondentes escolhidos.

ANALISE

A tabela 2 mostra o relacionamento
entre as dezessete declaragdes de
atitudes em relacio ao BNH e as
trés variaveis consideradas.
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TABELA 1

DECLARACOES DE ATITUDE MEDIA N

a. Financiamento do BNH é mais barato que

o de outras institui¢Ges. 3.998 373
b. O BNH atende as necessidades financeiras de
. pessoas como eu, melhor do que outras enipresas. 4,152 374

c. Eu sei mais sobre o BNH do que qualquer outra
empresa financeira devido a propaganda e

publicidade feita sobre ele. 4,249 373
d. O BNH solucionaréa o problema da casa propria no
Brasil. 4516 376

e. O BNH deveria aplicar grandes quantias para
resolver o problema de saneamento (4dgua e esgotos) no

Brasil. 5.423 376
f. O BNH deveria também tentar resolver o problema

da poluicdo (4gua e ar) em Sdo Paulo. 4,686 376
g- O BNH nfo esta interessado em lucro. 3.484 370
h. Eu confio no BNH porque ele é bem gerenciado. 4.473 372
i. Eu acho que o BNH tem sido bem sucedido na

solugdo de um problema brasileiro. 4.819 371
j- Quase todos que conseguem financiamendo do

BNH, sdo pessoas pobres. 3.5661 376
k. O BNH contribuiu para o desenvolvimento do

Brasil. 5.467 375
I. Ao obter financiamento do BNH, eu estou apoiando

0 governo. 4.976 371
m. O BNH ¢ gerenciado como qualquer outra empresa. 4.605 372
n. O BNH tem uma vantagem sobre outras empresas

porque efe é uma empresa publica. 5.335 373
0. Parece que o BNH tenta ter lucro do mesmo modo

que qualquer outra empresa. 4.887 371
p. E para o melhor interesse de todos existir empresas

como o BNH em outros setores da economia. 5.091 373
g. Eu sei mais sobre 0 BNH do que qualquer outra

empresa porque ele € uma empresa pablica. 4.331 372

A Imagem percebida do BNH na cidade de S3o Paulo
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TABELA 2 — Relacionamento entre Atitudes em Relagdo ao BNH e os Niveis de Educacdo,
Ocupacgio e Renda do Respondente.

Namero Desvio T F ylvel ge
Declarag8es de Atitude de Média este robabi-
Casos Padrfio lidade
A Financiamento do BNH & mais
barato que o de outras empresas.
1. Educagdo: 19 Ciclo (Primario/Ginésio) 159 4.0881 1.7660
29 Ciclo (Colegial) 152 3.8750 1.7654 - .4055 7491
Universitario 60 4.0667 1.8764
371
2. Ocupacgdo: Classe baixa 141 3.9362 1.7329
Classe média 143 3.95610 1.7775 .5092 .6762
Classe alta 44 4.2955 1.8749
328 :
3. Renda: Baixa 148 4.1014 1.6731
Média 171 3.9064 1.8223 .4759 .6217
Alta 54 4.0000 1.9230
373
B. O BNH atende as necessidades
financeiras de pessoas como eu,
melhor que outras empresas.
1. Educagdo: 19 Ciclo 159 43396 1.7783
29 Ciclo 153 40392 18349 1.9773 1170
Universitario 60 3.9000 1.8384
372
2. Ocupagdo: Classe baixa 139 4.3094 1.7971
Classe média 146 4.0411 1.8491 .8504 4671
Classe alta 44 3.9091 1.7760
329
3.Renda:  Baixa 148 42905 1.7193
Média 172 41047 1.8482 .9070 .4046
Alta 354 39259 1.9701
74
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Namero Desvio Nivel de
Declar s de Atitude de Média Teste F  Probabi-
m Casos Padréo lidade
C. Eu sei mais sobre o BNH do que
qualquer outra empresa financeira
devido a propaganda e publicidade
feita por ele.
1. Educago: 19 Ciclo 159 45157 1.9319
29 Ciclo 152 42697 2.0842 46615 .0033
Universitario 60 3.4500 2.1027
3n
2. Ocupagdo: Classe baixa 139 44604 2.0475
Classe média 145 41310 20624 2.0815 .1022
Classe alta 44 3.6818 2.0434
328
3. Renda: Baixa 147 4.3741 2.0212
Média 172 43837 2.0415 45123 .0116
Alta 54 3.4815 2.0257
373
D. O BNH solucionara o problema da
casa propria no Brasil.
1. Educacdo: 19 Ciclo 161 5.0248 1.7887
29 Ciclo 153 42941 20771 8.3372 .0000
Universitario 60 3.6833 2.1431
374
2. Ocupagdo: Classe baixa 141 48085 1.8705
~ Classe média 146 42466 2.1514 4.0058 .0079
Classe alta 44 3.9545 2.2094
331
3. Renda: Baixa 149 48658 1.7769
Média 173 4.4740 21146 7.0321 .0010
Alta 54 3.6852 2.1441
376
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Tabela 2 — continua¢io

NGmero Desvio Nivel de
Declaragdes de Atitude de édia Padrio TesteF Probabi-
Casos lidade
E. O BNH deveria aplicar grandes
quantias para resolver o problema de
Saneamento {agua e esgotos) no Brasil.
1. Educagdo: 19 Ciclo 161 58820 1.5016
29 Ciclo 153 5.0458 2.1317 5.8290 .0007
Universitario 60 5.1500 - 2.1693
374
2. Ocupag8o: Classe baixa 141 5.6674 1.7861
Classe média 146 52192 2.0794 27517 .0425
Classe alta 44 5.0455 2.1454
331
3. Renda: Baixa 149 5.4564 1.8325
Média 173 5.3815 1.9808 .0736 9290
Alta 54 5.4630 2.0440
376
F. O BNH deveria também tentar
resolver o problema da poluigao
{agua e ar) em S3o Paulo.
1. Educagdo: 19 Ciclo 161 5.1366 1.9796
29 Ciclo 153 44902 23315 5.1922 .0016
Universitario 60 40500 2.4936
2. Ocupagdo: Classe baixa 141 4.8794 2.1094
Classe média 146 44589 23018 3.8236 .0102
Classe alta 44 4.0455 2.5147
3. Renda: Baixa 149 47718 2.1439
Média 173 4.8035 22559 23600 .0958
Alta 54 4.0741 24483
376
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Ndamero Desvio Nivel de
Declaragdes de Atitude de Média- Padréio Teste F  Probabi-
Casos lidade
G. 0O BNH no est4 interessado
em lucro.
1. Educagdo: . 19 Ciclo 159 3.6535 1.9925 o
29 Ciclo 150 35333 21384 17183 .1628
Universitario 59 3.1017  2.1066
368
2. Ocupacdo:. Classe baixa 138 3.4783 1.9751
Classe média 144 3.4514 2.1961 .4980 .6839
Classe alta 43 3.2791 2.0624
325
3. Renda: Baixa 147 3.5102 19772 :
Média 169 3.4438 2.1097 = .0608 9410
Alta 54 3.5370 22547
370
H. Eu confio no BNH porque ele
é bem gerenciado.
1. Educagdo: 19 Ciclo 159 4,7484 1.6987 - B
29 Ciclo 151 44106 1.7899 4.4432 .0044
Universitario 60 3.8667 1.8177
370
2. Ocupagdo: Classe baixa 139 46331 -1.7781 e
Classe média 144 43819 1.8397 6112 .6081
Classe alta 44 44091 1.7296 - -
327
3. Renda: Baixa ° 146 45753 15837 o
Média 172 45233 18683  1.9439 .1446
Alta 53 40370 1.9422
37
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Tabela 2 — continuagdo

NaGmero Desvio Nivel de
Declarag8es de Atitude de Média Padrio Teste F  Probabi-
Casos lidade
1. Eu acho que o0 BNH tem sido bem
sucedido na solugdo de um problema
brasileiro.
1. Educagfo: 19 Ciclo 157 5.2357 1.6375
29 Ciclo 152 47039 19114 7.439%4 .0001
Universitario 60 4.0000 2.0502
369
2. Ocupagdo: Classe baixa 138 511589 1.6123
Classe média 144 45069 20415 3.1968 .0235
Classe aita 44 45909 1.9686
326
3. Renda: Baixa 146 5.1096 1.6279
Média 7 47310 2.0258 3.9809 .0195
Alta 54 43148 1.8615
37
J. Quase todos que conseguem finan-
ciamento do BNH sdo pessoas pobres.
1. Educacfo: 19 Ciclo 161 3.8696 2.0861
29 Ciclo 153 3.4706 20934 4.1909 .0062
Universitario 60 2.9000 2.0560
374
2. Ocupagdo: Classe baixa 141 3.8014 2.0813
Classe média 146 32808 2.0736 3.3880 .0182
Classe alta 44 3.1136 22122
331
3. Renda: Baixa 149 3.8859 2.1389
Média 173 3.4104 20172 3.2861 .0385
Alta 3?3 3.1481 2.2183
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Tabela 2 — continuagio

NG M Desvio .t Prosebn
Declaragdes de Atitude de édia este i-
Casos Padrfo lidade
K. O BNH contribui para o
desenvolvimentq do Brasil.
1. Educagdo: 19 Ciclo 160 55938 1.4419
29 Ciclo 153 54967 15136 2.1514 .0934
Universitario 60 5.0500 1,8814
373
2. Ocupacdo: Classe baixa 140 5.5571 1.4557
Classe média 146 5.3630 1.6479 .4003 .7529
Classe alta 44 5.4545 1.4052
330
3. Renda: Baixa 148 5.5676 1.4899 .
Média 173 5.4740 15795 1.3192 .2686
Alta 54 5.1667 1.6455
375
L. Ao obter financiamento do BNH,
eu estou apoiando o governo
1. Educagdo: 19 Ciclo 159 51321 1.7178
29 Ciclo 151 5.1258 1.7022 5.3928 0012
Universitario 60 4.1667 2.0516
370
2. Ocupacdo: Classe baixa 139 5.0719 1.7052 i
Classe média 144 4.9722 18127 1.1794 3174
Classe alta 44 45227 2.1511
327
3. Renda: Baixa 148 4.8986 1.7795
Média 170 52118 1.7034 4.0180 .0188
54 4.4444 20343
372

A Imagem percebida no BNH na cidade de Séo Paulo



A Wnagem percebida no BNH na cidade de S0 Paulo

Tabela 2 — continua¢iio

86

373

. ) Némero Desvio Nivel de
DeclaragOes de Atitude de Média Padriio Teste F - Probabi-
Casos lidade
M. O BNH é gerenciado como
qualquer outra empresa.
1. Educagdo: 19 Ciclo 159 4.6541 1.7610 ’
: 29 Ciclo 151 4.6887 1.7633 1.5938 .1905
Universitario 60  4.2333 19776
370
2. Ocupagdo: Classe baixa 140 46786 1.7435 -
) " Classe média 144 43889 1.9110 1.9608 1195
Classe alta 44 45682 1.8602
328
3. Renda:: Baixa 148 45811 1.7024
: Média 170 47412 1.8567 1.6094 2014
Alta 54 4.2407 1.8626
372
N.O BNH tem uma vantagem sobre
outras empresas porque ele é uma
empresa publica.
1. Educagdo: 19 Ciclo 159 54843 1.3955
29 Ciclo 152 5.3750 -1.6430 ° 2.8028 .0397
Universitario 60 48333 1.9844
3N
2. Ocupagdo: Classe baixa 140 55714 1.3684
Classe média 144 5.2222 1.7757 1.9707 1179
Classe alta 44 49773 1.7848
» 328
3. Renda: ' Baixa - 148 5.4122 1.5250
Média 171 5.4678 1.5427 4.9727 .0074
Alta 54 47037 1.9390
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Tabela 2 — continuagfio

Casos i . lidade
O.Parece que o BNH tenta ter lucro
do mesmo modo que qualquer
outra empresa.
1. Educagdo: 19 Ciclo 159 5.1132 1.6763 ]
29 Ciclo 150 4.8400 19181 20639 ' .1046
Universitario 60 4.4333 2.1968
369
2, Ocupagdo: Classe baixa 138 48913 1.7286 .
Classe média 144 5.0417 19855 1.8209 .1429
Classe alta 44 4.2955 2.0067
326
3.Renda:  Baixa © 148 47905 17073 ‘
Média 169 5.1243 1.8967 3.3616 .0357
Alta 54 44074 21414
an
P. € para o melhor interesse de todos
existir empresas como o BNH em
outros setores da economia. _
1. Educagdo: 19 Ciclo. 159 - 53082 1.5301 . _
29 Ciclo 152 5.0692 1.8954 2.8078 - .0395
Universitario i 60 4.5833 2.0854 R
3n
2, Ocupagdo: Classe baixa 139 5.3597 1.5697 o
Classe média - 145 49793 19238 . 1.9617.. .1193
Classe alta 44 4.7045 1.8996
328 _
. 3. Renda:, Baixa 147 53469 1.4742 . ] .
Média 172 5.1163 1.8913 6.7730 .0013
Alta 54 43148  2.0634 P o
373 -
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Tabela 2 — continuagfio

) Nimero Desvio Nivel de
Declaragdes de Atitude de Média Padrio Teste F  Probabi-
Casos lidade
Q. Eu sei mais sobre o BNH do que
qualquer outra empresa porque
ele & uma empresa publica.
1. Educagfo: 19 Ciclo 160 44437 1.8076
29 Ciclo 150 43933 19314 2.2737 .0797
Universitario 60 3.8333 2.0516
370
2. Ocupacgdo: Classe baixa 140 45500 1.8711
‘Classe média 143 42028 1.9629 1.8596 .1360
Classe alta 44 3.8636 1.9119
327
3. Renda: Baixa 148 44459 1.8305
Média 170 43588 19325 1.5103 2222
Alta 3?; 3.9259 2.0080

Atitudes A, B, C, M: o valor de "'F"
ndo foi elevado o suficiente para

gerar probabilidades significantes. A.
média dos grupos ndo apresentou:

diferencas significantes para rejeitar
a hipotese nula das trés variaveis.
Tanto os respondentes com edu-
cacdo até o 19, 29 ciclo e universi-

tarios quanto aqueles pertencentes.

as classes sociais baixa, média e alta,
como pertencentes aos niveis de
renda baixa, média e alta ndo perce-
beram o BNH diferentemente em
relacdo a essas quatro declara¢des
de atitude.

Atitude C: O teste "'F’’ apresentou
niveis de probabilidade suficiente-
mente significantes a fim de rejei-
tar as hipoteses nulas de duas das
trés variaveis. Educacdo apresentou
{p < .01), ocupacgdo {p > .10) e
renda (p < .05). Em termos de
educacdo, quanto mais alto o nivel
educacional do respondente, mais
ele discordou da declaragdo, prova-:
velmente porque eles ndo depen-
dem grandemente de propaganda
ou publicidade para obter infor-
magdes daquilo que precisam ou
necessitam saber, como por exem-
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plo, ter conhecimento do que o
BNH faz ou o que o publico pode
obter del:
consumidores de nivel educacional
inferior.

Do mesmo modo, como possui-
dores de maior instrugdo aqueles
comsumidores tendem a ser lideres
de opinido e terem outras fontes de
informagdes, e. g.. comunica¢do
pessoal, além daquelas como propa-
ganda e publicidade. Desse mesmo
modo, a hipotese é rejeitada por-
que os respondentes em diversos
niveis de instrucdo perceberam o
BNH diferentemente.

Ocupacgdo - a hip6tese n3o é rejei-
tada e o BNH ndo é percebido de
modo diferente pelas classes sociais
baixa, média e alta.

Renda - respondentes de renda ele-
vada avaliaram de modo significante
e elevado em comparacdo com con-
sumidores de renda média e baixa.
Consumidores de renda alta, como
ocorreu com aqueles de elevada ins-
trucdo, parecem ndo depender gran-
demente de propaganda e publici-
dade para obter informacdo do
BNH como o fazem os de renda
média e baixa. A hipOtese é rejei-
tada porque os respondentes de ren-
da alta perceberam o BNH significa-

em compara¢do com:
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tivamente diferente daqueles de
renda média e baixa. Para essa de-
claracdo de atitude, educacdo foi
uma variavel discriminatoria mais
poderosa que renda.

Atitude D: O teste "'F'’ gerou pro-
babilidade significante, todas no
nivel ( p < .01), o suficiente para
rejeitar a hipotese nula das trés va-
riaveis. Para educacdo, ocupacdo e
renda, indiferentemente quanto mais
elevada a educacdo, a classe social e
a renda do respondente, mais ele
discordou da declaracdo de atitude.
Mais uma vez, educacdo foi a mais
poderosa variavel discriminatoria,
superando renda e esta, por sua vez,
superior em discriminagcdao a ocu-
pacdo. Desse modo, respondentes
de diferentes niveis educacionais,
sociais e de renda, perceberam o
BNH - diferentemente.

Atitude E: O teste “F’ originou
probabilidade  significantes para
duas das trés variaveis, sendo
educacdo (p < .01} e ocupagdo
(p > .05). Esses niveis foram signi-
ficantes o suficiente para rejeitar
a hip6tese nula em ambos os casos.
Educacdo novamente foi uma varia-
vel com poder de discriminac¢do su-
perior a ocupagdo. Respondentes
com médio e alto nivel de instru-
c¢3o, nesta ordem, concordaram

A Imagem percebida do BNH na cidade de Sdo Paulo
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numa intensidade inferior com a
atitude = em comparagdo com oOs
consumidores de baixo nivel educa-
cional.  Em termos de ocupagdo,
guanto mais elevada a classe social
do individuo, menor a intensidade
de concordancia com a atitude.

Para renda, a hip6tese nula ndo
pode ser rejeitada porque, em dife-
rentes niveis de renda os consumi-
dores perceberam o BNH de modo
similar.

Atitude F: O teste 'F’ indicou
probabilidades significantes para
as trés variaveis, sendo educac¢do
(p < .01), ocupacg8o (p < .05) e ren-
da (p < .10). As hipdteses nulas
para as trés varidveis foram rejei-
tadas porque, em niveis diferentes
das variaveis, os respondentes perce-
beram o BNH diferentemente. Aqui
também o nivel de probabilidade
das variaveis evidencia que edu-
cacdo é uma variavel discriminato-
ria superior a‘' ocupagdo e esta, por
sua vez, superior a renda. Para edu-
cacdo e ocupagdo, guanto mais alta
elas ‘forem, menor a concordancia
do respondente com a atitude.

O mesmo ndo é verdadeiro para
renda, onde consumidores de renda
elevada apresentaram concordancia
inferior com a atitude. Consumido-

res de renda média apresentaram
concordancia superior aos de renda
baixa, embora a diferenga das mé-
dias tenha sido minima.

Atitude H: O teste ''F" originou so-
mente uma probabilidade signifi-
cante, educacdo (p < + 01), e a hi-
p6tese nula foi rejeitada. Quanto

~ maior o nivel de instru¢gdo, menor a

concordancia com a atitude.

Para ocupacdo e renda, as hipOteses
nulas ndo puderam ser rejeitadas
porque as diferengas nas médias ndo
foram significantes.

Atitude I: O teste “F' gerou
probabilidade significante para
educacio {(p < .01), ocupagdo

(p < .05) e renda (p < .05), o que
causou a rejeicdo das hipoteses
nulas para os trés casos

Educagdo .novamente . tornou-se a
varidvel de -melhor discriminagdo
para a atitude, seguida de renda e
ocupacdo. Quanto mais elevado o
grau de instru¢do e a renda dos res-
pondentes, menor a concordancia
com a atitude. Em_termos de ocu-
pacdo, os consumidores de classe
média foram um: pouco mais céticos
que os da classe alta na concor-
dancia da atitude, embora estas
duas ‘classes se comportassem de
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modo diferente ao da classe baixa.

Atitude J: O teste "“F" indicou
probabilidades significantes para
educagdo {(p < .01), ocupagdo
(p < .05) e renda (p < .05) e as
hipoteses nulas para as trés varidveis
foram rejeitadas. Educa¢do, ocupa-
¢do e renda, nesta ordem, foram as
varidveis de melhor discriminagao
para a atitude. Consumidores de
elevada instrucdo, classe social e
renda altas, foram aqueles que
menos concordaram com a declara-
¢do. Desse modo, a concordancia
com a atitude foi inversamente pro-
porcional a educagdo, classe social
e renda.

Atitude K: O teste “F” foi leve-
mente significante, e somente para
a variavel educagdo (p < .10), fa-
zendo com que a hip6tese nula fos-
se rejeitada. Consumidores com alto
grau de instru¢do concordam numa
intensidade inferior com a atitude
em comparag¢do com os outros dois
niveis educacionais. As hipoteses
nulas para ocupagdo e renda ndo
puderam ser rejeitadas e os respon-
dentes, em diferentes niveis em ter-
mos de ocupa¢do e renda, perce-
beram o BNH similarmente.

Atitude L: O teste “F" apresen-
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tou somente dois valores signi-
ficantes, educacgdo (p < .01) e renda
(p < .05), e as hipoOteses nulas
para ambas as varidveis foram
rejeitadas. Educagdo foi uma va-
ridvel com maior poder de discrimi-
nagdo que renda. Para educacdo,
4 medida que os valores das médias
decresciam e o nivel educacional
crescia, menor era a concordancia
em relagdo a atitude. Isto nado era
verdadeiro para renda onde consu-
midores de maior renda discorda-
ram mais em relagdo a atitude.

Para ocupacgdo, as diferengas nas
médias ndo foram significantemente
diferentes para rejeitar a hipOtese
nula.

Atitude N: O teste “'F” originou
duas probabilidades significantes,
renda (p < - 01) e educagdo
{p < - 0B), e as hipoteses nulas ndo
puderam ser rejeitadas. Neste caso,
renda apresentou um poder discri-
minatorio maior que a educagdo.
Consumidores de renda elevada
concordaram menos com a atitude
do que os de baixa e média renda,
nesta ordem. Para educac¢do, os va-
lores das médias decresceram a me-
dida em que o nivel de renda do
grupo se movia de baixa para alta
renda ou, 3 medida em que o grau
de instrugdo do consumidor aumen-
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tava, mais negativo ele tendia a
ser em relagdo a atitude.

Para ocupacdo, a hipotese nula ndo
pode ser rejeitada, e os consumido-
res, em diferentes niveis de ‘’status”’
social, perceberam o BNH seme-
Ihantemente.

Atitude O: O teste “F’’ indicou so-
mente uma probabilidade signifi-
cante, isto €, renda (p < - 05), e os
dados implicam na rejeigdo da hipo-
tese nula. Consumidores de renda
média concordaram mais com a ati-
tude, enquanto aqueles de renda
alta concordaram menos.

Para educacdo e ocupacdo, os dados
ndo suportam a rejeicdo das hipod-
teses nulas. Respondentes perten-
centes a diferentes niveis de instru-
¢d0 e ocupac¢do perceberam o BNH
semelhantemente.

Atitude P: O teste "F” apresentou
duas probabilidades significantes,
uma para renda {p < .01), outra
para educagdo (p < .05). Os dados
apoiam a rejeicdo das hipoteses nu-
las. O poder discriminatorio da va-
riavel renda, neste caso foi maior
que o da variadvel educagdo. Para
renda, assim como para educacdo,
os valores das médias decresceram
a medida que o nivel de renda e de

instru¢do do grupo se moveu de
baixo para cima, ou, 3 medida que
renda e educagdo do respondente
aumentaram, mais negativos eles se
tornaram em relagdo a declaragdo
de atitude.

Para ocupagdo, os dados ndo
apoiaram a rejei¢do da hip6tese nu-
la, significando que os responden-
tes, em diferentes niveis de "'status’’
social, perceberam o BNH seme-
lhantemente.

Atitude Q: O teste ""F" originou so-
mente uma probabilidade signifi-
cante, isto é, educagdo (p < .10).
Os dados suportam a rejeicdo da hi-
potese nula. Neste caso, os valores
das médias decresceram 3 medida
que a instru¢do do consumidor au-
mentava ou seja, mais negativos eles
se tornavam em relagdo a decla-
ragdo de atitudes.

Para ocupagdo e renda, os dados
ndo suportaram a rejeigdo da hip6-
tese nula. Os respondentes em dife-
rentes niveis de '‘status’’ social e
renda ndo percebem o BNH diferen-
temente.

A tabela 3 apresenta as varidveis
significantes no relacionamento en-
tre as atitudes em relagdo ao BNH e
as variaveis demograficas.
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TABELA 3 — Variaveis Significantes no Relacionamento entre Atitudes
em Relagdo ao BNH e Varidveis Demograficas

A Imagem percebida do BNH na cidade de Sdo Paulo

Declaragdes Varidveis
de Atitude Significantes

. Eu sei mais sobre o BNH do que qualquer outra empresa 1. Educagdo (a)

financeira devido a propaganda e publicidade feita sobre ele. 2. Renda {b)

. O BNH solucionaré o problema da casa propria no Brasil. 1. Educagdo (a)

2. Renda {a)

3. Ocupacdo (a)

. O BNH deveria aplicar grandes quantias para resolver o 1. Educacdo (a)

problema de saneamento (4gua e esgoto) no Brasil. 2. Ocupacido (b)

. O BNH deveria também tentar resolver o problema da 1. Educacdo. (a)

polui¢io (agua e ar) em Sdo Paulo. 2. Ocupacgdo (b)

3. Renda (c

. Eu confio no BNH porque ele é bem gerenciado. 1. Educagdo (a)

. Eu acho que o BNH tem sido bem sucedido na solugdo 1. Educacdo (a)

de um problema brasileiro. 2. Renda (b)

3. Ocupacdo (b)

. Quase todos que conseguem financiamento do BNH sio 1. Educacgdo (a)

pessoas pobres. 2. Ocupacido (b)

3. Renda (b)

. O BNH contribui para o desenvolvimento do Brasil. 1. Educagdo (a)

. Ao obter financiamento do BNH, eu estou apoiando o 1. Educagdo (a)

governo. 2. Renda (b)

. O BNH tem uma vantagem sobre outras empresas 1. Renda (a)

porque ele é uma empresa publica. 2. Educacdo (b)

. Parece que o BNH tenta ter lucro do mesmo modo 1. Renda (b)
que qualquer outra empresa. »
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TABELA 3 — continuagéo.

BNH em outros setores da economia.

porque ele é uma empresa publica.

Q. Eu sei mais sobre o BNH do que qualquer outra empresa

Declaragfes Variaveis
de Atitude Significantes
P. E para o melhor interesse de todos existir empresas como o 1. Renda (a)

2. Educacdo (b)

1. Educagdo (a)

CONCLUSOES E IMPLICACOES

Os resultados mostraram que edu-
cacao foi, na maioria das vezes, a
variavel mais importante para expli-
car as diferengas de percepg¢do do
BNH e do governo como um agente
economico. Ndo seria errado dizer
gue educagdo, mais que renda e
ocupacdo, é e devera continuar a ser
a variavel mais importante na expli-
cagdo da variancia entre os segmen-
tos e na previsdo do comportamen-
to do consumidor em relagdo ao go-
verno como um agente economico.
Respondentes com instru¢do uni-

versitdria avaliaram significativa-
mente O governo cOMo agentes eco-
ndmico de modo . inferior do que
aqueles com instru¢cdo de segundo
e primeiro grau, principalmente no
que se relaciona ao governo: (1) re-
solver o problema habitacional no
Brasil; (2) aprimorar a eficiéncia ge-
rencial do BNH; (3) habilidade do
BNH em resolver um problema
social; (4) ser o BNH uma fonte de
financiamento habitacional para
pessoas pobres; (5) ter o BNH con-
tribuido efetivamente em outras
dreas de atuagdo.

Os resultados levam a induzir que,
a medida que o tempo passa e 0 po-
vo consiga obter melhor nivel de
instru¢do, o governo tera de realizar
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. muito mais, se tornar mais efi-
ciente, alcangar seus objetivos numa
intensidade maior do que ¢ feita ho-
je, para satisfazer os desejos e an-
seios da populagdo. Do mesmo mo-
do, as necessidades do consumidor
tenderdo a ser mais sofisticadas e o
governo terd de prover melhores so-
lucdes, a fim de evitar problemas

sociais e oposicdo crescente em re--

lagdo as suas decisoes.

Renda e, em seguida, ocupacdo se-
guiram educagdo em suas habili-
dades de predizer as atitudes do
consumidor, significando que as
pessoas de renda mais elevada e per-
tencentes as camadas sociais supe-
riores foram muito mais exigentes
por solugdes governamentais a pro-
blemas sociais ou ndo sociais.

De modo geral, a imagem percebida
do BNH, tomando-se por base uma
escala de sete pontos encontra-se
entre o ponto de indecisdo (quatro)
e o de ligeiramente favorével (cin-
co). Esta margem varia no tempo,
sendo afetada por variaveis interve-
nientes, e.g. realizacdo dos objetivos
da empresa no passado, a eficdcia
gerencial das empresas plblicas e a
propria imagem do governo como
um todo.

Levando-se em consideragdo que é

A Imagem percebida do BNH na cidade de S§o Paulo

mais facil melhorar essa imagem
através de uma mudang¢a con-
gruente, o BNH poderia alcancgar es-
se objetivo adaptando seus pro-
gramas de marketing as necessi-
dades mais prementes dos consumi-
dores que mais necessitam de seus
recursos.

Ele poderia também melhorar sua
imagem informando a populagdo
sobre o que foi e o que esta sendo
feito reformulando informacgdes
que por ventura tenham sido distor-
cidas.

Uma mudanga na imagem percebida
de uma instituicdo ndo ocorre a
curtissimo prazo. O BNH teria de
pesquisar sua imagem frequente-
mente se quiser fazer alguma mu-
danca no futuro. Ele deveria pesqui-
sar os atributos (variaveis) que se
caracterizam como determinantes
da imagem. Deveria pesquisar que
tipos de mudangas deveria fazer em
suas politicas ou estratégias. Em se-
guida, deveria disseminar informa-
¢Oes para o publico de modo uni-
forme e com certa regularidade.

Tendo em vista os resultados desse
estudo, o BNH poderia iniciar uma
mudan¢a em sua imagem, melho-
rando-a primeiramente com a po-
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pulagio de menor nivel de ins
trugdo, baixa renda e classe social
inferior, atendendo as necessidades
dessa camada da populagdo. E iden-
tificando as necessidades desses

senvolver produtos e estratégias
promocionais que venham de en-
contro as suas necessidades, o BNH
poderia prover maior satisfagdo ao
consumidor e, ao mesmo tempo,

consumidores e entdo tentando de- melhorar sua imagem percebida.
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ABSTRACT

This article discloses two aspects: (1) it
covers some of the concepts and theories
developed in social psychology which
have been applied to marketing in order
to explain consumer behavior. Discussion
on attitudes, its components and caracte-
ristics, perception and its process, and
image formation is provided in order to
evaluate the extent to which it affects
marketing; (2) it looks at the overall
image of BNH or how consumers rated a
public enterprise oriented toward the
social area.

Using probability sampling and personal
interviews, consumers of the city of Sdo
Paulo evaluated BNH by several altitude
statements.

As an analysis of the data, education
income and social class in this order were
the strongest variables explaining diffe-
rences in perception toward BNH. Highly
educated, higher income and upper social
class consumers’ rated BNH more negati-
vely than Jower educated, lower income
and lower social class consumers.

Consequently, the perceived image of
BNH is better among less educated, lower
income and lower social class consumers.
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