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INTRODUGCAO

A propaganda representa hoje no
Brasil um papel de destacada impor-
tdncia, tanto do ponto de vista
social quanto gerencial. Ela &, sem
diuvida, a atividade de marketing
mais desenvolvida entre nés, tanto
no que se refere aos aspectos de
ordem quantitativa, especialmente
no que se relaciona com o volume:
de recursos investidos, quanto pelos
seus aspectos de ordem qualitativa
em relagcdo aos outros elementos
do composto de marketing. Porém,
um dos grandes problemas para um
mais acentuado desenvolvimento
dessa atividade t&m sido as poucas
pesquisas divulgadas visando medir
a percepcdo da propaganda pelo
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consumidor.

Desse modo, o objetivo bésico deste
trabalho, ainda que em nivel ex-
ploratério, é o de avaliar como o
consumidor percebe a propaganda,
através de um conjunto de atitudes
com ela relacionadas e, assim, per-
mitir alguns elementos para andlise
e planejamento a nivel gerencial ou
governamental,

ALGUNS INDICADORES DA
PROPAGANDA NO BRASIL

A despeito da relativamente baixa
disponibilidade de dados estatisti-
cos relacionados com a propaganda
no Brasil, os valores alcangados pelo
setor nos Ultimos anos mostram a
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importdncia que ela representa na
economia do pars.

Alguns indicadores processados a
partir de publicacdes recentes —
Anuério Brasileiro de Propaganda e
Meio e Mensagem — mostram que
0 setor tem alcangado expressivas
taxas de crescimento.

O volume de recursos investidos em

propaganda no Brasil evoluiu de
1970 a 1977 em 1142%, em valores
nominais, correspondendo a um
incremento geométrico médio de
aproximadamente 43% a.a. 0]
guadro abaixo apresenta o volume
de investimento em propaganda,
dado pelo faturamento das agén-
cias, no perfodo mencionado:

QUADRO | — INVESTIMENTO EM PROPAGANDA NO BRASIL

ANOS 1970 1971 1972 1973 1974 1975} 1976 1977
Cr$
Bilhdes 183 | 253 | 346 | 450 | 528 | 819 (13,65 |22,68

FONTE: Meio e Mensagem — 238 quinzena de agosto/1978, p. 16.

Se calcularmos a participacdo do
volume investido' em propaganda
relativamente ao Produto Nacional
Bruto, especjalmente para os alti-
mos trés anos, verificamos que essa
participa¢do evoluiu de 0,81% em
1975 para 0,99% em 1977.

A partir dos valores apresentados
no Quadro |, é de se inferir que
provavelmente:

— tem havido um 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;

— 0s aumentos no investimento
em propaganda pelas empresas
tendem a refletir maior compe-
titividade entre produtos.

Em sintese, pode-se afirmar que a
taxa de crescimento do setor é
superior aos findices inflaciond-
rios no periodo e bastante expressi-
va quando comparada com outros
setores da economia, bem como
tem alcangado participagdo crescen-
te em relagdo ao Produte Nacional
Bruto.
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ATITUDES DO CONSUMIDOR
EM RELAGCAO A PROPAGANDA

Num artigo publicado nesta revista
(GUAGLIARDI, 1978), analisou-se
os principais aspectos relacionados
com atitudes, seus componentes e
caracteristicas, assim como O pro-
cesso de percepgdo. Para efeito des-
te estudo, é interessante, contudo,
enfatizar que a estrutura de uma
atitude é formada por trés com-
ponentes inter-relacionados, ou
seja: (1) cognitivo: a maneira pela
qual o objeto da atitude é perce-
bido, envolvendo passos tais como:
atencdo, compreensdo e conheci-
mentos; (2) afetivo: a avaliagdo e
o sentimento de gostar ou ndo
gostar de um objeto ou ato; (3)
comportamental: tendéncia de acdo
em direcdo a atitude de compra ou
rejeicdo de um objeto ou ato.

Essescomponentes estdo incorpora-
dos em trés dos principais modelos
de resposta do consumidor
(STRONG, 1925; LAVIDGE e
STEINER, 1961; ROGERS, 1962).
Tais modelos mostram o individuo
passando de um estado cognitivo
até atingir o estado comportamen-
tal, ou seja, da atengdo ou de estar
a par de um determinado produto
ou servico até o estdgio de acdo,
compra ou adogdo do produto.

A utilidade da mensuragdo de
atitudes do consumidor estd na
potencialidade que possui em pre-
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dizer o seu comportamento. Assim,
se um consumidor possui uma ati-
tude desfavordvel, por exemplo,
quanto & declaragdo “A propa-
ganda geralmente encarece O custo
dos produtos para o consumidor”,
ele provavelmente ird preterir um
produto que é anunciado exaus-
tivamente, porque estard associ-
ando custos adicionais em virtude
da propaganda sem beneficios cor-
respondentes.

METODOLOGIA DA PESQUISA

Os principais aspectos relacionados
com o desenvolvimento metodol6-
gico da pesquisa serdo analisados
em termos de: amostragem, técni-
cas estatfsticas utilizadas, formula-
cdo das hipOteses de pesquisa e
modelo de analise dos dados.

— Amostragem

O levantamento amostral foi fei-
to em meados de 1978 por for-
mandos da Faculdade de Eco-
nomia e Administracdo da-Uni-
versidade de Sdo Paulo. O cri-
tério utilizado foi o de amos-
tragem aleatéria simples e o
namero de pessoas contactadas
foi de 675. O método de coleta
de dados foi o de entrevista
pessoal.

— Técnicas Estatisticas Utilizadas

O questiondrio utilizado para a
63



Atitudes do Consumidor em rela¢do 8 Propaganda na Cidade de Sdo Paulo

coleta das informacdes era com-
posto de 74 varigveis, 51 das
quais se referiam &s atitudes do
consumidor em relacdo & propa-
ganda. A cada uma delas estava
associada uma escala de inten-
sidade da percep¢do da atitude,
em que o entrevistado atribufa
um valor  de 1 a 7, segundo o
seu grau de concorddncia ou
discordancia. As 23 varidveis
restantes consistiam de infor-
magOes demogrdficas. A partir
de uma andlise da distribuicdo
dos dados em termos de cada
uma das varidveis, procedeu-se
q utilizacdo de vdrias técnicas
estatisticas que permitissem uma
avaliagdo das atitudes do con-
sumidor.

Tendo em vista 0 objetivo do tra-
balho, procedeu-se & aplicacdo de
algumas técnicas estatisticas mul-
tivariadas apropriadas & andlise de
dados de pesquisa em marketing.
Especificamente, foram utilizadas
as seguintes técnicas: andlise fato-
rial, com o intuito de reduzir o nd-
mero de varidveis utilizadas sem
perda significativa de informagdes,
que permitiu identificar as 16
atitudes mais correlacionadas com
os fatores extraidos; andlise de
conglomerados (‘“‘cluster analysis’’),
que visava agrupar os entrevistados
em segmentos relativamente homo-
géneos entre si, em funcdo de varig-
veis demogréficas, de modo a ex-
plicar diferengas significativas nas
64

atitudes formuladas. Os resultados
obtidos na andlise de conglomera-
dos ndo foram suficientemente
explicativos para os propositos de
discriminar, na amostra, grupos
homogéneos de pessoas cujas atitu-
des fossem significativamente dife-
rentes entre si. Foi utilizada, a
seguir, a técnica de andlise de vari-
éncia, que objetivou testar diferen-
¢as significativas ha percepcdo de
atitudes de dois ou mais grupos de
consumidores, classificados em ter-
mos de algumas varidveis. demogré-
ficas. Para o processamento dos
dados foram utilizados programas
especificos no Centro de Compu-
tagcdo Eletrdnica da USP.

— Hipétese de Pesquisa

As hipbteses de pesquisa testadas
para as 16 atitudes selecionadas
sd0 as seguintes:

H1: a percepcdo em relagdo a pro-
paganda independe do sexo do
consumidor. ‘

Hy: a percepgdo em relagdo a pro-
paganda independe do nivel de
escolaridade do consumidor,

H3: a percepcdo em relagdo a pro-
paganda independe do nivel de
renda do consumidor.

Hy: a percepgdo em relagdo a pro-
paganda independe das condi-
¢Oes s6cio-econdmicas do con-
sumidor refletidas pela utili-
zagdo do critério ABA — Asso-
ciagdo Brasileira de Anuncian-



tes.

Hg: a percep¢do em relagdo a pro-
paganda independe conjunta-
mente do sexo, niveis de esco-
laridade, renda e condigGes so-
cio-econdmicas do consumi-
dor.

As correspondentes hipGteses alter-
nativas referem-se a dependéncia da
percepcdo do consumidor em rela-
¢30 & propaganda em termos das
varidveis acima mencionadas.

— Critério de Decisdo

A aceitacdo de uma ou mais das
hip6teses alternativas e a rejeicdo da
correspondente hip6tese nula for-
mulada estd condicionada ao valor
da estatistica “F’' observada (F) e
3 comparagdo desta com o "F”
critico tabelado (F.). Se a um
dado nivel de probabilidade, F, >
Fer- rejeitamos a hipGtese nula em
favor da aceitagdo da hip6tese
alternativa correspondente.

— Categorizagdo das Varidveis De-
mogréaficas

Com o objetivo de testar as hipote-
ses formuladas em termos de 16
atitudes selecionadas, estabeleceu-
-se uma categoriza¢do das variaveis
demogréaficas em:

$exo:

masculino

feminino

Escolaridade:
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até o 29 ciclo completo

curso superior incompleto ou
completo

Renda:

até 10 saldrios-minimos em S&o
Paulo

acima de 10 saldrios-minimos
em Sdo Paulo

Critério ABA:

até 20 pontos

acima de 20 pontos

— Modelo de Andlise

O modelo utilizado para testar as
hip6teses formuladas foi o de ané-
fise de varidncia com 4 fatores
cruzados, que é dado por:

Xijkeam = u + A+ ‘Bj + G +

DL + Ejjkem

onde:

Xijk g m - Observacdes da célula
ijk2m;

u — efeito médio devido a popula-

¢do a que pertencem 0s res-
pondentes;

A;— efeito especifico devido ao se-
x0 do entrevistado;

Bj — efeito especifico devido a con-
dicdo socio-econdmica do con-
symidor dada pelo critério
ABA;
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Cy— efeito especifico devido & ren-
da do respondente;

D g - efeito especifico devido & es-
colaridade do entrevistado.

ANALISE DOS
RESULTADOS

As atitudes referentes a propa-
ganda sdo apresentadas no Quadro
2, juntamente com a percepcio
média e desvio-padrdo associado
a cada atitude. O perfil de atitu-
des do consumidor mostra que
existe uma concentragdo de per-
cepgBes em torno da média, o que
leva a concluir que, de um modo
geral, os respondentes njo tém
um perfil definido em termos de
concorddncia ou discordancia em
‘relagdo & propaganda. Somente
para algumas atitudes os entre-
vistados apresentaram um valor
mais significativo de concordan-
cia ou discordancia. Evidencia-se
ainda uma inconsisténcia entre as
percepgOes dos respondentes em
algumas das atitudes, o que refor-
¢a a idéia da inexisténcia de um
perfil definido dos respondentes
em relagdo a propaganda.

A partir de"uma categorizacdo da
amostra, procedeu-se ao célculo da
percepcdo média dos respondentes
em termos das varidveis demogré-
ficas mencionadas. Desse modo, a
andlise do Quadro 3 permite verifi-
car se existem diferencas significa-

tivas na percep¢do do consumidor
em relacdo -a algumas atitudes re-
ferentes a propaganda. O nivel de
probabilidade usado para as hip6-
teses formuladas foi de 5% e 10%.
Assim sendo, a$ células indicadas
com asteriscos indicam onde a
percepcdo do consumidor difere
significativamente em termos de
sexo, renda, escolaridade ou condi-
¢Oes sécio-econdmicas. As Ccélulas
sem 0s asteriscos indicam que ndo
existem diferengas significativas nas
percepcdes em funcdo dessas mes-
mas varidveis demograficas.

A percep¢do em relacdo a propa-
ganda analisada em fun¢do da
varidvel sexo evidencia que ela
é diferenciada somente em termos
da atitude V29, ao nivel de 5% de
significdncia. Assim, a percep¢do
de respondentes do sexo femini-
no difere em maior grau do que os
elementos do sexo masculino quan-
to ao nivel de atencdo que as pesso-
as prestam a propaganda. As mulhe-
res entrevistadas evidenciaram em
maior grau uma concorddncia quan-
1o ao aspecto de que o consumidor
presta pouca atencdo a propaganda.

Em termos da varidvel renda fami-
liar do entrevistado, em apenas duas
atitudes (V22 e V33) houve dife-
rencas de percepgdo ao nivel de
significdncia de 5%. Verifica-se
assim que 0s respondentes de renda
inferior apresentaram um grau de
discordancia maior que os de renda



superior quanto a utilidade da pro-
paganda no processo de decisdo
de compra. Por outro lado, as
pessoas de renda elevada apresen-
taram maior discorddncia que as
de renda inferior relativamente a
atitude de que a propaganda é real-
mente feita quando o produto é
ruim. Para as demais atitudes ndo se
verificou diferengas significativas na
percep¢do 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 (V11, V29,
V35, V44) houve diferengas de per-
cepcdo entre as pessoas com niveis
de instrucdo distintos. Assim, nota-
-se que as pessoas de nivel de esco-
laridade superior apresentaram uma
percep¢do com maior grau de dis-
cordancia relativamente as de esco-
laridade até o 29 ciclo no que se
refere 4 eliminacdo da propaganda,
que muitas pessoas ndo prestam
atencdo & propaganda e a de que
preco é um indicador mais significa-
tivo da qualidade de um produto
que propaganda especificamente.
Por outro lado, para as percepgdes
em relacdo a atitude V44, verifica-
se que a concordancia € mais acen-
tuada para as pessoas de instrugdo
superior no que se refere & percep-
¢do de que as empresas que fazem
propaganda estdo mais interessadas
em obter lucros que aquelas que
ndo fazem propaganda.
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As diferencas de percep¢des em
funcdo de condiges s6cio-econd-
micas do respondente evidenciou
que elas sdo significativas para as
atitudes Vg e V29. Para as demais
atitudes ndo houve diferengas signi-
ficativas nas percepgdes dos entre-
vistados. Assim é que os responden-
tes com condi¢cBes s6cio-econdmi-
cas superiores discordaram em ma-
jor grau dos de condigdes socio-
-econdmicas inferiores quanto a
atitude de que os filhos pedem
para comprar brinquedos e jogos
que véem na TV e ao fato de as
pessoas. N30 prestarem atencdo a
propaganda.

Verifica-se pois que a atitude V29
apresenta diferengas significativas
nas percepgOes dos respondentes
em fungdo das varidveis sexo,
nivel de instrucdo e condigdes
socio-econdmicas.

A anélise dos dados prosseguiu
através da utilizagdo da técnica
multivariada de “‘cluster analysis”
que se fundamenta em uma distri-
buicdo Xx?, procurando-se testar,
a um nivel de significancia de 5%,
se os respondentes podiam ser
agrupados em segmentos cujas
percepcbes das atitudes formu-
ladas diferiam significativamente
entre si.

Desse modo, testou-se a seguinte
hipbtese:
67
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Quadro 3 — Percepgiio do Consumidor em Fungdo de 4 Varidveis Demogriéficas
Consideradas Individualmente

ATITUDES
A., Eu acredito que a propaganda ajuda o desenvolvimento do Brasil.
A.I 1 Sou favordvel & elimina¢do de toda forma de propaganda.
A1 3 A propaganda geralmente encarece o custo dos produtés para o consumidor,

A22 Propaganda é de pouco uso na minha decisdo de comprar um produto.

A26 Meus filhos pedem p/comprar todos os brinquedos e jogos que véem na TV,

A29 Muitas pessoas ndo prestam atengdo & propaganda.

32 " Queda nas vendas resulta de decréscimo no gasto com propaganda das empresas.

A33 Propaganda ¢ feita quando o. produto é ruim.

A:‘)4 Pessoas de baixo nivel de instrugio sSo mais influencidveis pela propaganda do que as
de alto nivel de instrucéo,

Pregco e ndo propaganda é um bom indicador da qualidade de um produto.

37 Meu filho gosta mais dos comerciais que dos programas de TV.

40 Os comerciais de TV dizem apenas as boas coisas We os produtos; eles nfo dizem
suas coisas ruins.

Eu geralmente acredito no que os anancios dizem,

41
A 44 Uma empresa que faz propaganda estd mais interessada em obter lucro do que uma
que ndo faz propaganda.
A51 Propaganda deveria existir somente nos paises desenvolvidos, onde o povo tem

possibilidade de satisfazer os desejos criados por ela.
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256 | 269 | 0632 | 2671257 | 0,318 | 259|265 | 0,118 | 2,77 | 247 | 2,819
386 | 4,10 | 26632 | 3901407 | 1,262 | 4,15| 381 | 5234 399 | 397 | 0025
382 | 368 | 0,100 | 368|399 | 4,331*| 381|387 | 0,147 } 3,87 | 3.81 | 0,202
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462 | 462 | 0000 ] 463|461 | 0008 | 455|469 | 0,239 | 4,58 | 4,66 | 0.066
370 | 363 ]| 1193 | 350|374 | 2501 | 359|364 | 0,117] 377 | 3.46 | 4021
416 | 391 | 0,736 | 404|403 | 0000 | 384|422 | 1,810] 392 | 4,14 | 0621
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Quadro 4: “Cluster Analysis” das Atitudes em Relagdo a Propaganda

ATITUDES

A., Eu acredito que a propagenda ajuda o desenvolvimento do Brasil.

A1 1 Sou favordvel 3 elimina¢do de toda forma de propaganda.

A1 3 A propaganda geralmente encarece o custo dos produtos para o consumidor.

A22 Propaganda é de pouco uso na minha decisdo de comprar um produto.

A26 Meus fithos pedem p/comprar todos os brinquedos e jogos que vdem na TV.

A29 Muitas pessoas ndo prestam atencdo 3 propaganda.

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

A33 Propaganda é feita quando o produto é ruim.

A34 Pessoas de baixo nfvel de instrugfo siio mais influencidveis pela propaganda do que as
de alto nfvel de instrugdo. '

A35 Preco e ndo propagenda é um bom indicador da qualidade de um produto.

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

A 40 Os comerciais de TV dizem apenas as boas coisas sobre os produtos; eles nfo dizem
suas coisas ruins,

A 41 Eu geralmente acredito no que os anuncios dizem,

A 44 Uma empresa que faz propagenda estd mais interessada em obter lucro do que uma
que ndo faz propaganda.

A51 Propaganda deveria existir somente nos pafses desenvolvidos, onde o povo tem

possibilidade de satisfazer os desejos criados por ela.

70



A tasm

23,68

Revista de Administra¢do 1A-USP

GRUPAMENTOS DE RESPONDENTES POR ATITUDE

11§21 |31 |41 |12 22 |32 (42|13 23|33 | 43|14 |24 |34 |44 x0

I'I - 1 | tnpntn | ni | | | | 1 111 {2049
1 | A | ] | wiupn I n | | LI T 1 I A
| " | | | | ) | i | | g it 150
! 1 | | " | bl ufnn L1052
it i lwionftnjfobarfufn I w1278
| " t | lll L | it n | I | 1 1 | W [1446
e n O O A 1 IO A | P u|n 2,43
! t t(n | | Y T I O 1 O Ll n j2e02°
I ] t t | n | L O O L O LB | | | 1 {1937
uqn el fn winwji ninjn PN 8se
] | " I kl | Wy fuwjpinfnrpn | | | | 12,18.
i | | Hin | nwipn | ninwjli | | I (16,00
! | | rinl il 1 | | ] | | | 1 }16,99
T O O 1 O O 1 il inin Py gt
| ! g L T L I 1 B 1 " ! | i1 1246

n



Atitudes do Consumidor em relagdo & Propaganda na Cidade de S8o Paulo

Ho Hg. onde

I=#g.

J

U . Me S30 as médias das per-
g * Hg;

cepgdes dos grupos de respondentes
i e j, representados simultanea-
mente por 4 niveis de variaveis
demograficas. A contribuicdo dos
agrupamentos de consumidores é
feita por atitude baseando-se em
cada uma das 16 Células e na res-
pectiva média de percepgdo na
célula.

Como regra de decisdo, se Ag > At
entdo rejeitamos H,, e desse modo
existiriam pelo menos dois segmen-
tos distintos de respondentes para a
atitude correspondente. No caso de
Ao < At entdo ndo se pode rejeitar
a hipotese nula H, e portanto os

grupos i e j ndo diferem quanto as
suas percepgOes em relacdo a propa-
ganda.

O Quadro 4 apresenta 0s correspon-
dentes segmentos de consumidores
relativamente as 16 atitudes de
propaganda. Verifica-se pelos dados
obtidos que apenas para a atitude
V33 (Propaganda é feita quando o
produto é ruim) houve possibilida-
de de discriminar com significancia
estatistica entre dois grupos dis-
tintos e respondentes quanto as
suas percepcOes dessa atitude. O
Quadro 5, a seguir, apresenta o0s
dois grupos de respondentes cujas
percepcles 's30 significativamente
homogéneas dentro de cada grupo e
heterogéneas entre os dois grupos
{1ell).

QUADRO 5: ‘“Cluster’’ de respondentes para a atitude Va3.

NIVEIS

MASCULINO

FEMININO

< 20 Pontos| > 20 Pontos

< 20 Pontos | > 20 Pontos

Instrugdo 1l
até 29 ciclo
Renda

<10 S.M.| Instrugdo |

Superior

Instrugdo i
até 29 ciclo
Renda

>108S.M.| Instrucio |

Superior
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Para as outras quinze atitudes, ndo
houve possibilidade de discriminar
as percepgdes dos respondentes em
pelo menos dois grupos distintos, a
uma significancia estatistica de 5%.

Os resultados obtidos sugerem que
as percepcOes em relagdo a propa-
ganda do consumidor ndo sdo di-
ferenciadas entre si em funcdo de
sex0, nivel de instrucdo, renda e
condicbes soOcio-econdmicas, ou
seja, os respondentes apresentaram
percepcOes similares em relagdo as
atitudes formuladas.

CONCLUSOES E IMPLICACOES

A propaganda, ao nivel em que hoje

se encontra no Brasil, constitui-se

em um dos grandes ferramentais de
marketing disponivel aos nossos
executivos. Ela praticamente assu-
miu um papel de grande importan-
cia, fato esse revelado pelo volume
de recursos investidos, da ordem de
1% do nosso PNB, taxa alcangada
somente por paises desenvolvidos.
As taxas de crescimento no inves-
timento em propaganda pareceu
demonstrar que o0 comportamento
do empresdrio evoluiu para uma
crenca ainda mais acentuada na pro-
paganda como um meio de difusdo
de seus produtos e servigos, e de
aumento de suas vendas.

A utilizagdo de atitudes para se
medir a percepg¢do.do consumidor
em relacdo a um produto ou ser-
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vico pode ser de grande utilidade
para o tomador de decisdo. Pelo
fato de uma atitude envolver com-
ponentes comportamentais, estare-
mos avaliando de uma maneira
bastante préxima o tipo de agdo
que um individuo tende a tomar
em relacdo a um objeto. Para me-
dir algumas atitudes e avaliar o
comportamento do consumidor em
relacdo a propaganda de Sao Paulo,
foram testadas algumas hip&teses.
Os resultados obtidos, em termos
da rejeicdo da hip6Otese nula (Ho) e
a correspondente aceita¢do da alter-
nativa (H1), sdo os seguintes:

Sexo: V29; Renda: V22, V33;
Escolaridade: V11, V29, V35, V44;
Condicdes Sécio-econdmicas: V26,
V2g.

Os resultados obtidos permitem
afirmar, ao nivel de significancia
adotado, que existem diferengas
significativas na percep¢do do entre-
vistado em relacdo as atitudes de
propaganda referidas, no que se
relaciona independentemente com
sexo, nivel de renda, escolaridade
e condicbes sbcio-ecnondmicas 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 esfor¢os de
marketing para elas, mais que para
os homens, quando estas sdo deci-
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didoras de compra do produto.

Em relacdo a renda, as pessoas de
renda superior concordaram mais
que as de renda inferior, no sentido
de que propaganda é de pouca uti-
lidade para decisdo de compra de
produtos. Isto pode significar que
a propaganda persuasiva nao exerce
grande influéncia na compra de
bens para pessoas de renda mais
elevada, j4 que estas provavel-
mente tém a priori 3 compra uma
idéia formada do que vao adquirir,
a marca e provavelmente o prego
que gostariam de pagar pelo pro-
duto ou servigo.

Com referéncia a instrugdo, pessoas
com nivel de instrugdo superior
discordaram mais que os de escola-
ridade até o 29 ciclo quanto & atitu-
de de que as pessoas ndo prestam
atengdo a propaganda. Isto pode
significar que estes individuos de
maior  cultura s3o perceptiveis
as comunicagdes das empresas €
talvez observam grande parte do
gue  é dito pelo comunicador.
Este resultado é compativel com o
anterior, visto que um consumidor
de renda mais elevada, que prova-
velmente também tem nivel de
instrugdo elevado,
atencdo a propaganda,

menos influenciado por ela.

mas ser

Ainda em relacdo a atencdo presta-
da a propaganda pelo consumidor,
a mesma conclusdo é vélida para
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pode prestar .

as pessoas de posse de maior nime-
ro de bens. Elas também s3o susce-
tiveis aos anuncios enviados pelo
comunicador.

Os resultados obtidos através da
utilizagdo de ‘“‘cluster analysis”
sugerem que 0s respondentes agru-
pados em 16 grupos, em fungdo
das quatro varidveis demografi-
cas tomadas conjuntamente, ndo
diferiram nas suas percep¢les ex-
ceto na atitude V33. Desse modo,
as percepcdes em-relagdo a propa-
ganda desses grupos sécio-econd-
micos ndo sdo significativamente
diferentes entre si.

Sendo os resultados desta pesquisa
a nivel exploratério e adstritos a
cidade de Sdo Paulo, seria deseja-
vel a sua reaplicagdo em outras
reg.i6es, visando com isso identi-
ficar qual é a percepgdo do consu-
midor em relacdo a propaganda
e se ela difere em termos geogra-
ficos e sbcios-econdmicos.

Como se pode observar peios re-
sultados deste trabalho, uma pes-
quisa de marketing baseada em
atitudes é um instrumento eficien-
te para medir o comportamento do
consumidor e direcionar.o esfor¢o
de marketing das empresas, como
também para apresentar subsidios
a uma andlise 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 Sdo Paulo city.
By means of some muitivariate statistical techniques, e.g. cluster analysis, factor
analysis and analysis of variance, consumer’s perception of advertising in Sdo Paulo
city was evaluated on fifty one seven point attitude scale. The findings indicated
that within two levels of significance (6% 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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