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RESUMO

Avaliar a eficicia da propaganda € uma tarefa dificil e cara. Quem gasta dinheiro
com ela deve querer saber que resultado estara obtendo. Todavia, o0 nimero de
pesquisas basicas sobre a eficacia da propaganda é insignificante. Sendo assim,
este projeto buscou avaliar o impacto da comunicacéo televisiva sobre a imagem e
as atitudes dos consumidores de cerveja no Brasil. A metodologia proposta foi
dividida em trés etapas, sendo a primeira de natureza qualitativa, a segunda de
carater quantitativo e a terceira e ultima fase também de carater quantitativo. Foi
desenvolvida uma escala para mensuracdo das avaliagbes da comunicacéo
segundo o modelo ARM, da imagem e das intengbes comportamentais de
consumidores de cerveja. As pesquisas foram realizadas na cidade de Belo
Horizonte, no primeiro semestre de 2011. Os resultados demonstraram a relagcéao
dos elementos da rota central e da rota periférica com a avaliacdo do comercial, bem
como com a imagem da empresa. Revelaram, também, a relagcédo entre a avaliacdo
do comercial e a imagem da empresa e, posteriormente, a relacdo da imagem da
empresa com a intencdo de compra e com a comunicacdo boca a boca. Como
conclusédo, as implicacdes tedricas e gerenciais sdo apresentadas, assim como as
limitacbes inerentes ao estudo, além das recomendacdes para pesquisas

posteriores.

Palavras-chave: comunicacgao, propaganda, televisdo, cerveja e avaliacao.



ABSTRACT

To evaluate the effectiveness of the advertising is a difficult and expensive task. Who
spends money with it must want to know that resulted it will be getting. However, the
number of basic research on the effectiveness of the advertising is insignificant.
Being thus, this project searched to evaluate the impact of the television
communication on the image and the attitudes of the consumers of beer in Brazil.

The methodology proposal was divided in three stages, being the first of qualitative
nature, second of quantitative character and third and last phase also of quantitative
character. It was developed a scale to measure evaluations of the communication
according to the ARM Model, of the image and behavioral intentions of beer
consumers. The research had been carried through in the city of Belo Horizonte in
the first semester of 2011. The results had demonstrated the relation of the elements
of the central route and the peripheral route with the evaluation of the advertising, as
well as with the image of the company. They had also disclosed the relation later
enters the evaluation of the advertising and the image of the company and the
relation of the image of the company with the Intention of purchase and the
communication mouth the mouth. As conclusion the theoretical and managemental
implications are presented, as well as the inherent limitations to the study, beyond

the recommendations for posterior research.

Keywords: communication, advertisement, TV, beer e avaliation.



LISTAS DE ILUSTRACOES

TABELAS
Tabela 1 — Teste de normalidade doS dadosS...........oooviiiiiiiiiiiiiiiiii e 53
Tabela 2 — Habitos em relacdo a cerveja pesquisada...............occeevvviiiiiieieiiieeeeeeeenn 60

Tabela 3 — Estatistica descritiva das variaveis que pretendem mensurar a rota
(o= 11 = | PRSPPI 62
Tabela 4 — Estatistica descritiva das variaveis que pretendem mensurar a rota
O LT (=T o> PRSPPI 63
Tabela 5 — Estatistica descritiva das variaveis que pretendem mensurar a avaliacéo
(o F= 0] f0] o =T =1 o = USRI 64
Tabela 6 — Estatistica descritiva das varidveis que pretendem mensurar a
1 0= To =] 1 o TR 65

Tabela 7 — Estatistica descritiva das variaveis que pretendem mensurar a intencéo

de compra e a comunicagao boca-a-boca..............ccooiiiiie 65
Tabela 8 — Solucgéo fatorial do construto rota central..............cooiiiiiiiiiiieiiiiieeees 71
Tabela 9 — Solucao fatorial do construto rota periférica..........cccoevveevviiiiiiiiiieeenneennns 72
Tabela 10 — Solucéo fatorial do construto avaliacdo do comercial.......................... 73
Tabela 11 — Solucéo fatorial do construto imagem..........cccooevvvviiieeviiiii e, 74

Tabela 12 — Solucgao fatorial do construto intencdo de compra e comunicac¢éo boca-

A-D0CA. . 75
Tabela 13 — Avaliacdo da validade convergente dos CONSIIUtOS ...........cccvvvvvveeeeennnns 77

Tabela 14 — Avaliacdo da AVE, da CR e do AC dos cONStrutos..........cccveeeeevvnnnnnn. 81
Tabela 15 — Avaliacdo da validade discriminante dos construtos.............cccccceeee.. 81
Tabela 16 — Resultado das hipdteses da pesquiSa...........ueveerieriieiieeeeeeeeiieiisiennnne, 84

Tabela 17 — Ajuste do modelo por meio da verificagdo da parcela ndo explicada da

variancia das variaveis dependentes..........ouvvivvveiiiiiiiiiieii e 85
Tabela 18 — Teste de aderéncia a normalidade de Kolmogorov-Sminorv............... 109
GRAFICOS

Grafico 1 — GENero do eNtreViStadO0. ........oeeeeeiiiii it 56

Gréfico 2 — N° de filhos que 0 entrevistado POSSUi.........ccuuvviriririiiieiiieeeeeeeeeeseeeenenenes 56



Grafico 3 — Renda familiar do entreVisStado. ........couveeee oo 57

Grafico 4 — Escolaridade do entreViStad. ...........vveeeeeeeeeeeee e ee e eenas 57
Grafico 5 — Faixa etaria do eNtreViStad0. . ... coen e 58
Grafico 6 — Estado Civil dO @ntreViStadO. . ........ooeveeee e 59
Gréfico 7 — Cerveja sobre a qual o entrevistado respondeu a pesquisa.................... 59
Gréfico 8 — J& havia assistido a propaganda anteriormente...............ccooeevevvvvvvnnnnne. 61
FIGURAS

FIGURA 1 — MOAEIO ARM ... e 37
FIGURA 2 — SeX0 d0S ENIreVISTAAOS. . ..ueeeeee e 48
FIGURA 3 — Grau de iNSIIUGAOD.........ccevveiiiieeiiiiiiiis s es s e e e e e e eeeeeeeeeaaessannaannn e e e e e e e aeeeeees 49
FIGURA 4 — ESLAUO CIVil... oo 50
FIGURA B — RN .. e et aaan 50
FIGURA 6 — Teste do Modelo @StrUtUIal.........o.ve e 83
QUADRO

Quadro 1 — Critérios para adequacao da solucao fatorial encontrada.................... 70



SUMARIO

(R EI0] 51007V 1SR 13
2 JUSTIFICATIVA. ettt e e e e et e e e e ettt e e e e e e st e e e e e e s nsaeeeeaeeeeennnees 15
3 QUESTAO DE PESQUISA ...t ettt ettt 16
T O] | I LY 1 T 17
@ o] 1] 11/ T o =T - PSS 17
4.2 ODjJetiVOS €SPECITICOS. ..uuuuiii i e e e e e e e e e 17
5 REVISAO DE LITERATURA . ...ttt oottt en s 18
5.1 COMUNICAGED. ....eeeeeieeeeeeeeie ettt ettt e e e e e e e e e e s s s e e n e e e e e e reeeeeeeeaeeas 18
A e (0] o = o = 1o F- TR PSR 20
SIRCT = Tor=Toi = We F= W o] (o] 0= Vo F- U a Lo F- VA 26
5.4 Evolucao das teorias acerca do funcionamento da propaganda................cee..... 30
5.4.1 TEOIA 08 PEISUASAD. .....uuurtiinuiiaeeee e e e e e et eeeeeeiettbiaa s s s e e e e e e e aeeeeeeeeeeseessanaanaeeeas 31
5.4.2 Modelo de efeitos NIEIrarqUICOS. .........oceeveuviiiiiiiiii e e e 32
5.4.3 Elaboration Likelihood Model — ELM..........coooiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeee e 34
5.4.4 Advertising Response Modeling — ARM..........ouiiiiiiiiiiiiiinn s 35
5.5 COMUNICAGAOD TEIBVISIVA......cciiiiiiiiiee e 38
IO =T V= - VS 41
I T RO 1= (o ] o =T oYY = o F 41
5.7 Propaganda d CEIVEJA.......ccuuuuiuuuiiiiiiaiaieee e ettt e e e e e e e e e e e e eeeeseennanes 42
6 MODELO HIPOTETICO....cciiitiuiiiiteiieeeie s sttt se st 44
G0 I 11 010 ] (TS 44
7 METODOLOGIA. ...ttt e e e e e ettt e e e e ettt e e e e e snareeeeeeeannbrneeeeeeeanns 45
7.1 Primeira etapa — qUalitatiVa..........c..oeeir i e e s e 45
7.2 Segunda etapa — QUANTITALIVA. .........uuuuurriiir e e e e e e eaeeenees 46
7.3 Terceira etapa — QUANTITALIVA. ........uiiiieie e 46
8 ANALISE DOS RESULTADOS........oooiiieiiieiieees ceeeteeeeeieeeesteseeees e stesaesnasaee e, 48
8.1 Andlise dos resultados da primeira etapa quantitativa..............ccccoeevvvvvvvninnnnennn. 48
8.1.1 CaracterizaGao da AMOSIIAL. ......cueiiiieeeeeiiii it e e e 48
8.1.2 Andlise de dad0S AUSENTES. ........ciiiiiiiieeeeie e e e e e e e e e e s e n e aa s 51
8.1.3 Normalidade doS dados..........ccuuuiiiiiiiiiiiiiiiie e 53
8.1.4 DIMENSIONANIATE. ........uuuiiiiiiiiiiiiiii it e e 53

8.2 Andlise dos resultados da segunda etapa quantitativa.............ccccoeeeeeeeeeecinnnnnnee, 53



8.2.1 Andlise exploratoria doS dadOS..........cceeeviiiiiiiiiiiiiiiiieee e 55

8.2.2 Caracterizagao da @mMOSIIAL. ......cuviiiieeieaiiiii e 56
8.2.3 Analise descritiva d0S JaUO0S........ccuiiiiiiiiiie e 61
8.2.4 Analise de dad0S AUSENTES. .........uiiiiiiiieeii et 66
8.2.5 ANAIISE de OULHEIS......ccoiiiiie e 67
8.2.6 Normalidade dOS dAdOS.........ccouiiiiiiiieieiieieeeeei e 68
8.2.7 LINEANAAE.......uuiiiiiiiiiiii et 68
8.3 Fidedignidade das medidas do inStrumento..............ccoeveeriiiiiiiiiiiiiine e eeeee e, 69
8.3.1 DIMeNSIONANAAAE. ........cceuieiiiiiiiiiie e 69
8.4 Validade convergente, discriminante € NOmMOIOQICa.............cceevviviiiiiiiiiiiiiiinnnnee. 75
O CONCLUSOES ..ottt ettt se st ae e et e s eseneee e 86
9.1 Andlise geral doS reSUtAdOS. ........uuuuuiiiiiie e e e e 86
9.1.1 Relacéo entre elementos da rota central e avaliagdo do comercial.................. 86
9.1.2 Relagéo entre elementos da rota periférica e avaliagdo do comercial.............. 86
9.1.3 Relacéo entre elementos da rota central e imagem da empresa...........cc......... 87
9.1.4 Relacéo entre elementos da rota periférica e imagem da empresa.................. 87
9.1.5 Relacéo entre avaliacdo do comercial e imagem da empresa.............cccceeveeeee 88
9.1.6 Relacéo entre imagem € iNteNGA0 A€ COMPIA.......uuuiriieiiiiiieieaaeaeeeee e 88
9.1.7 Relacédo entre imagem e comunicacao boca a boca...........cccceevvvvvvivvnniiiinnnnn. 88
9.2 CONCIUSOES FINAUS. .....uuviiiiiiiiiiieie et e e e e e e e e e e e n e e e e s 89
9.3 IMPlICAGOES GEIENCIAUS. .. . it i e e e ettt e e e e et e e e e e eaaeas 91
9.4 IMPlICACOES PArA LEONA. . ....eieeieeeeieiiiiitiria e e e e ee ettt e e e e e e e e e eeeeeeeeenes 91
9.5 Limitacdes do Estudo e Recomendacdes para pesquisas posteriores................ 91
10 REFERENCIAS. ...ttt ettt ettt seateste et saenaeneene s 93

L1 ANEXOS . ..o 97



	Microsoft Word - Dissertação Final - 01
	8951650c13be33e6c10f75a9dbbe79839b825d930a0872a28e938c0cfa063668.pdf
	64475810dd936e841f57ec538d4dd2509f4f68c8e9f9e8d3c501fb73e81fbb16.pdf
	Microsoft Word - Dissertação Final - 01

