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RESUMO
Atualmente a propaganda e a promogao de vendas tém assumin-
do um papel significativo nas empresas para a sustenta¢dao dos
patamares de negocios desejados. Infelizmente, dependendo de
como sao feitas, elas podem originar um efeito ricochete pela
criagdo ou incremento do ceticismo dos consumidores fazendo
com que eles se afastem. O objetivo do presente trabalho foi
avaliar a relacao entre ceticismo a propaganda, ceticismo as
promocgodes de vendas e atitude em relagao ao produto no seg-
mento de telefonia celular. Adicionalmente foi pesquisada a agao
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moderadora de algumas varidveis sobre essas relagdes, variaveis
essas nao comumente pesquisadas. Para lograr tal intento foram
adaptados questionarios existentes na literatura e aplicados a es-
tudantes de graduagao de universidades no estado de Sao Paulo.
As analises foram feitas com o uso de modelagem de equagdes
estruturais. Os resultados obtidos indicaram efeito negativo e
significante do ceticismo a propaganda sobre atitude em relacao
ao produto e efeito positivo e significante do ceticismo a propa-
ganda sobre ceticismo as promogdes de vendas. Sexo, idade e
origem dos respondentes nao apresentaram diferencas quando da
andlise multigrupo realizada. Ja o ano cursado, o tipo de escola,
a area de formacao e o tempo de troca dos aparelhos mostraram
efeito moderador sobre as relacdes estudadas.

Palavras-chave: Ceticismo a propaganda; Ceticismo a promocao
de venda; Atitude em relagao a produtos; Modelagem de equa-
¢Oes estruturais.

ABSTRACT

Advertising and sales promotion are now playing a significant
role in companies to support desired business levels. Unfortuna-
tely, depending on how they are made, they can generate a re-
bound effect by creating or increasing consumer skepticism. The
objective of this study was to evaluate the relationship between
skepticism to advertising, skepticism to sales promotion and at-
titude towards the product in the cellular segment. Additionally,
the moderating action of some variables on these relationships,
variables not commonly searched, was investigated. To achieve
such intent, existing questionnaires in the literature were adapted
and applied to undergraduate students from universities in the
state of Sao Paulo. Analyzes were performed using structural
equation modeling. Results indicated a negative and significant
effect of skepticism to advertising onto attitude towards the
product and positive and significant effect of skepticism to ad-
vertising onto skepticism to sales promotion. Sex, age and origin
of the respondents did not present differences when multigroup
analysis were performed. On the other hand, year attended, type
of school, graduation area and time for device exchange showed
a moderating effect on the relationships studied.

Keywords: Skepticism to advertising; Skepticism to sales promo-
tion; Attitude towards the product; Structural equation modeling
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1. INTRODUCAO

O sistema de celular tem crescido exponencialmente desde que
a tecnologia foi introduzida no Brasil h4 25 anos. Dados da ANATEL
indicam que o Brasil terminou outubro de 2017 com 240,9 milhdes
de celulares e densidade de 115,76 cel./100 hab. (ANATEL, 2017).

Ao longo das duas ultimas décadas, inicialmente nos Estados
Unidos e Japao, o mundo globalizado testemunhou o surgimento
de um fené6meno que permeia a cultura contemporanea de forma
inexoravel: a propagacdo do uso de telefones celulares, que pas-
saram a representar parte importante do cotidiano de um ntimero
cada vez maior de individuos, em diversos tipos de atividades. O
telefone celular se estabeleceu como um dos utensilios simbolo da
atualidade no contexto da sociedade de consumo multinacionalizada
(SILVA, 2007). Ele se transformou em objeto equivalente a 6culos
ou reldgios, representando a identidade do usudrio ja que seu uso
envolve significados e experiéncias pessoais (DUTRA, 2016).

Por sua vez, a propaganda pode ser definida como um tipo de
comunicagdo, integrada a comunicagao social, com o objetivo de pro-
porcionar uma boa imagem do produto anunciado, servigos, pessoas
e empresas, de modo a estimular o consumo (PERRUPATO, 2006).
Publicidade, em sua raiz, significa, genericamente, divulgar, tornar
publico um fato ou uma ideia (do latim “publicus”, em portugués,
“publico”). Na sua origem, a palavra propaganda estava ligada a
ideia de reproducao (do latim “propagare”), tendo sido usada pela
Igreja Catolica com a intencao de propagar a fé catdlica, assim como
para a propagagao de principios, ideias, conhecimentos e teorias.
Atualmente ela é considerada pelos estudiosos de Marketing como
uma forma paga de apresentacao ou promocao de ideias, bens ou
servigos por parte de um patrocinador conhecido com o objetivo
de divulgar informagdes para um publico-alvo visando cativar
seu interesse e consequente desejo de consumo. Nas atividades de
marketing dificilmente existem negdcios que nao facam uso desta
forma de divulgacgao de seus produtos e/ou servicos, diferindo de
negocio a negocio (MULTANI et al., 2013).

Embora a propaganda tenha sempre sido considerada o mais
importante instrumento de comunicagao de marketing pelo seu
grande poder de informar e, especialmente, persuadir, ha indica-
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dores de que ela passa por uma crise de credibilidade, o que afeta
sua eficacia (CRESCITELLI, 2004). Normalmente, as propagandas
sao pagas e persuasivas por natureza, realizadas em diversas midias
por anunciantes identificados. Além de promover mercadorias (pro-
dutos tangiveis), também ajudam a divulgar os servigos intangiveis
oferecidos. Cada vez mais a propaganda é utilizada para defender
uma variedade de ideias, sejam elas econdmicas, politicas, religiosas
ou sociais (ARENS; SCHAEFER; WEIGOLD, 2013).

Com a concorréncia acirrada no mercado global, as empresas
tentam realizar um trabalho de marketing de relacionamento de
maior qualidade, aprendendo que devem ser coerentes entre o que
dizem e o fazem. Nao € mais suficiente produzir uma propaganda
excelente, sendo também necessario que as empresas integrem suas
comunica¢des de marketing com tudo o mais que oferecem. Isso
apresenta desafios novos e estimulantes para os profissionais de
marketing e propaganda de maneira continua (ARENS; SCHAEFER;
WEIGOLD, 2013).

A propaganda tornou-se a maior forma de arte do século XX,
e por isso sentiu-se a necessidade de maior compreensao cientifica
das teorias a ela relacionadas, fazendo com que o ceticismo ficasse
cada vez mais em evidéncia, uma vez que seu fundamento principal
se da pelo questionamento das crengas de um determinado tema,
chegando, assim, a respostas ou, ao menos, a um conhecimento
maior por parte do publico (RIES; RIES, 2002).

Segundo Morel e Pruyn (2003), o ceticismo é uma habilidade
necessaria, benéfica e saudavel que protege os consumidores do
engodo dos comerciantes, permitindo fazer avaliagdes solidas e
objetivas de produtos. O mercado nao pode lidar com o ceticismo,
mas também nada pode fazer sem ele (OBERMILLER; SPANGEN-
BERG, 1998). As praticas de marketing, muitas vezes caracterizadas
por exagero e viés, dependem de algum nivel de ceticismo do con-
sumidor. Ao mesmo tempo, na medida em que os consumidores
sdao céticos quanto a veracidade das comunicagdes de marketing e
das ofertas de produtos, o valor da informacgao é diminuido e os
investimentos para comunicar os beneficios de novos produtos aos
consumidores sdao desperdicados (MOHR; EROGLU; ELLEN, 1998;
OBERMILLER; SPANGENBERG, 1998). Além disso, o ceticismo
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pode levar os consumidores a desconfiar de praticas de marketing
honestas (MOREL; PRUYN, 2003) e pode leva-los a ignorar ou
rejeitar promogodes verdadeiramente benéficas (MOHR; EROGLU;
ELLEN, 1998). Claramente, tal situagao nao é do interesse de nin-
guém. Um estado desejado para os consumidores parece ser aquele
em que eles sdo capazes de decidir quando ha necessidade de ser
cético (ou seja, quando correm o risco de ser enganados) e quando
ndo existe tal necessidade (ou seja, em situagdes em que ser cético
¢ contraproducente) (MOREL; PRUYN, 2003).

O uso da propaganda sem respeito a questdes éticas e morais
por parte das empresas e a existéncia de promocdes de venda co-
nhecidas como “metade do dobro” vem gerando mensagens que
levam a percepg¢ao de manipulagdo, aumentado a resisténcia a
persuasao por parte dos consumidores, fazendo-os encarar as
propostas apresentadas com descrenga ou diminuindo suas atitudes
em relagdo aos produtos (DIOGENES; SILVA, 2017).

Wilson, Lindsey, e Schooler (2000) indicaram em seu estudo
que atitude pode ser considerado o sentimento das pessoas sobre
um objeto, pessoa ou problema, uma tendéncia psicoldgica expressa
pela avaliagao de uma determinada entidade com algum grau de
favorecimento ou desfavorecimento. Huertas e Urdan (2009) estu-
daram a influéncia da propaganda na atitude e comportamento de
compra dos consumidores em relagao a medicamentos.

Dados os cendrios encontrados na literatura a respeito de ce-
ticismo a propaganda, ceticismo a promogdes de vendas e atitude
dos consumidores em relagdo a produtos e servigos, entendeu-se
que o estudo das relagdes entre essas varidveis na area de telefonia
movel, a exemplo do que ja fora feito com o marketing verde (BRA-
GA JUNIOR et al., 2016; DIOGENES; SILVA, 2017) e medicamentos
(HUERTAS; URDAN, 2009), contribuiria para ampliar o conheci-
mento acerca de como e o quanto essas varidveis se relacionam
quando considerado esse tipo de produto. Outrossim, ademais da
contribuigdo tedrica complementar aos trabalhos ja existentes na
literatura (AGUIAR et al., 2015; KETOLA, 2002; MATOS; VEIGA,
2003; SACHER; LOUDON, 2002), o presente estudo se justificaria
do ponto de vista mercadoldgico por auxiliar na orientagao de
gestores no direcionamento de seus orcamentos para a adequada
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comunicagdo dos beneficios de seus produtos aos consumidores,
buscando evitar que eles desacreditem de praticas honestas ou
rejeitem agOes realmente salutares. Adicionalmente pesquisou-se a
agao de algumas varidveis, possiveis moderadoras, nessas relagoes,
situacao nao encontrada rotineiramente na literatura, sem contudo
elaborar hipoteses por se tratar de proposigao exploratoria.

2. REVISAO DE LITERATURA

A literatura académica é rica em diversos aspectos no que tan-
ge a ceticismo e atitude dos individuos, ndo havendo concentragao
exclusiva de estudos na area de Marketing.

Skarmeas e Leonidou (2013) definiram que o papel de responsa-
bilidade social das empresas tem sido muito falado nos tltimos anos,
ja que elas fazem contribuigdes positivas para a sociedade. Porém,
isto tem caido em descrédito junto a populacdo, que questiona até
que ponto as empresas vivem de acordo com seus padrdes e qual
o envolvimento ético dos consumidores com a empresa. Buscando
testar um modelo que explicasse o ceticismo do consumidor em
termos de responsabilidade social empresarial (RSE), os autores
realizaram pesquisa cujos resultados revelaram que as atividades
com motivagdes egoistas e produzidas apenas pelo interesse dos
acionistas aumentam o ceticismo do consumidor sobre a RSE, en-
quanto as atividades orientadas para valores inibem tal ceticismo.
Da mesma forma, os achados indicaram que o ceticismo sobre RSE
prejudica a apreciagdo do varejista pelo consumidor, diminui a
resisténcia a informacgdes negativas sobre o varejista e estimula o
boca-a-boca desfavoravel.

Chen e Leu (2011) realizaram pesquisa objetivando visualizar
os impactos da propaganda na mensuracao da interagao de uma
marca com seus publicos. As varidveis dependentes neste estudo
foram a interacao da marca com seus publicos e a intengao de com-
pra. Os resultados mostraram que o ceticismo a propaganda teve
efeito negativo sobre a interagdo da marca com seus publicos e a
inten¢ao de compra. No entanto, tais efeitos mostraram-se menos
significantes quando testados na presencga de interagao entre ceti-
cismo a propaganda e o envolvimento com produto. A conclusao
dos autores indicou que os efeitos da interagao testada (ceticismo
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a propaganda X envolvimento com o produto) podem diluir a in-
fluéncia negativa do ceticismo dos consumidores a propaganda, a
marca e a intencao de compra.

Lunardo (2012) realizou pesquisa com o objetivo de abordar
o lado negativo da técnica de marketing de lojas varejistas que
colocam odores em seus ambientes com o intuito de persuadir os
consumidores a comprar mais produtos. Embora tal situa¢do nao seja
propriamente uma propaganda ou uma promogao de vendas, serve
para ilustrar que a¢oes de marketing quaisquer podem desencadear
ou incrementar o ceticismo dos consumidores. No experimento, o
autor pediu a estudantes de graduagao que visitassem uma loja com
um determinado perfume ambiente e posteriormente respondessem
a um questiondrio relativo a experiéncia vivenciada (na realidade o
questiondrio visava medir o grau de ceticismo dos respondentes apos
sua visita a loja). O resultado indicou que a auséncia de qualquer
elemento que justificasse um cheiro bom (p. ex.: um forno e um pa-
deiro) induziu significativamente mais ceticismo que a condi¢ao na
qual havia presenga de elementos causadores do bom cheiro (p. ex.:
um forno e um padeiro). O artigo sugere que as caracteristicas am-
bientais podem influenciar o ceticismo do consumidor assim como
suas respostas emocionais e atitudinais, concluindo por orientar os
comerciantes a considerar cuidadosamente o potencial de indugao
do ceticismo que a atmosfera no interior de sua loja pode ter.

Sher e Lee (2009) desenvolveram um estudo visando testar os
efeitos do ceticismo sobre os consumidores online, tendo construido
um site de e-commerce para a pesquisa na qual o produto analisado
era um telefone celular. Os autores concluiram que consumidores
altamente céticos tendem a basear suas atitudes em crencas intrin-
secas em vez de fatores situacionais, isto é, eles sao tendenciosos
contra certos tipos de informacgao e indiferentes a qualidade da
mensagem. Os consumidores com baixo ceticismo tendem a adotar
a via periférica na formagao da atitude, ou seja, eles sao mais persu-
adidos pela quantidade de argumentos apresentados, independente
da consisténcia de seu contetudo.

Devido a uma crise alimentar no Reino Unido e a desconfianca
das pessoas quanto a produgado de alimentos, pesquisadores iden-
tificaram a necessidade de realizar uma pesquisa sobre o que os
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consumidores pensam sobre informagdes alimentares. Eden, Bear, e
Walker (2008) realizaram o estudo concluindo que os consumidores
tendem a compartilhar uma mesma linha de base para o ceticismo e
desconfianga sobre os aspectos de controle e garantia dos alimentos,
apesar de diferencas em termos de género, dieta e habitos.

Em Cingapura foi realizado um estudo com o objetivo de
analisar o ceticismo da populagao a informagdes fornecidas pelos
fabricantes de produtos para satide. Com base nas andlises realiza-
das, os autores concluiram que os cidadaos cingapurianos, em sua
grande maioria, sao céticos em relacao aos dados fornecidos pelos
fabricantes e também duvidam da veracidade de muitas informagoes
que estdo presentes nas embalagens dos produtos (TAN; TAN, 2007).

Macarthur (2006) desenvolveu um trabalho de cunho mais fi-
losofico a respeito de ceticismo, o ceticismo de Hume (referéncia a
David Hume), tendo como objetivo analisar se as pessoas tém uma
boa razdo, ou qualquer razao, para acreditar naquilo que defendem,
mesmo quando isso ndo é uma verdade consolidada. Conforme o
autor, o principal ndo ¢ analisar como o ceticismo age em nosso coti-
diano, mas sim conhecer e compreender como o ceticismo consegue
ser algo tao pessoal e de conhecimento proprio, variando em graus
e crengas entre pessoas. Macarthur (2006) concluiu que o ceticismo
nao é algo que se desenvolve interiormente, mas sim um estado do
ser que se desenrola juntamente com a cultura e as crengas.

Austin, Chen, e Grube (2006) desenvolveram estudo com o
objetivo de investigar como propagandas persuasivas influenciam
os jovens levando-os a crengas e comportamentos de anuéncia. Os
participantes assistiam a comerciais de bebidas alcodlicas e respon-
diam a um questionario cujos dados eram analisados pelo modelo
MIP (Message Interpretation Process). De acordo com esse modelo
MIP, os individuos internalizam progressivamente as mensagens
recebidas usando uma combinacao de estratégias de processamento
dominadas por ldgica e emogao. O modelo mostra como uma emo-
¢ao positiva pode prejudicar o processamento mais légico (baseado
em dados reais), levando os individuos a tirar conclusdes com base
em pensamentos ilusorios por meio de processamentos afetivos. Os
autores concluiram que grande parte dos jovens se sentiu induzida
a consumir bebidas alcoolicas apos terem visto os comerciais.
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Baseados no crescimento do varejo via e-commerce, pesqui-
sadores sentiram a necessidade de compreender a resposta dos
consumidores na formagao do preco final de entrega de produtos.
Schindler, Morrin, e Bechwati (2005) realizaram um estudo compa-
rando respostas a pregos agregados (frete incluido) e desagregados
(frete cobrado separadamente) e concluiram que os céticos preferem
ofertas comerciais diretas, ou seja, em um formato de preco conjunto
enquanto os nao céticos preferem o preco desagregado.

Boush, Friestad, e Rose (1994) desenvolveram um estudo com o
objetivo de medir o ceticismo dos adolescentes em relacao a publici-
dade e suas crengas sobre as tdticas persuasivas que os anunciantes
empregam. A pesquisa forneceu fortes evidéncias de que o ceticismo
em relagao a publicidade estd ligado a varidveis de personalidade e
do conhecimento sobre taticas de publicidade do anunciante.

Como pode ser extraido da revisao de literatura, existem va-
rios aspectos estudados sobre ceticismo em relagao a propaganda,
ceticismo em relacdo as promogoes de venda e atitude em relacao
ao produto (AMYX; LUMPKIN, 2016; JU, 2017; KIM; KIM; KIM,
2019; LE BORGNE; SIRIEIX; COSTA, 2018; PACHECO; RAHMAN,
2015; PATEL; GADHAVI; SHUKLA, 2017; XUE; HUANG; LIANG,
2019). Assim, julgou-se pertinente propor um modelo tedrico
unindo esses trés fatores, verificando as relagdes entre eles, assim
como fazendo comparagdes entre subgrupos em funcao de sexo,
idade, tipo de formacao educacional, etc. (AGUIAR et al., 2015).
Tais proposituras podem ser mostradas na figura 1, assim como
resumidas em duas hipoteses:

* H,: O ceticismo a propaganda influencia negativa e signifi-
cantemente a atitude em relagdo ao produto.

* H,: O ceticismo a propaganda influencia positiva e signifi-
cantemente o ceticismo em relagao as promocgoes de venda.
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Figura 1 - Modelo tedrico proposto e hipdteses
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Nota: As variaveis AtiProd3_3 e AtiProd5_5 foram invertidas para se ajustar as demais
em sua relacdo com o construto Atitude em relagao ao produto.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Em beneficio da precisao, os conceitos que embasam as princi-
pais variaveis deste estudo se encontram no quadro 1.

Quadro 1 - Varidveis pesquisadas: principais conceitos utilizados no estudo

Variaveis Definicao
Sentimento das pessoas sobre um objeto, pessoa ou
Atitude em  problema; uma tendéncia psicoldgica que é expressa pela
relagdo ao avaliagdo de uma determinada entidade com algum grau
produto de favorecimento ou desfavorecimento (WILSON; LIND-
SEY; SCHOOLER, 2000)
Ceticismo Tendéncia geral para a descrenca a respeito de afirma-
em relacdo  ¢Oes publicitarias por vé-las como exagero de quem
a propa- comercializa produtos e servicos (OBERMILLER; SPAN-
ganda GENBERG, 1998).
Cet1c1smf> Tendéncia geral para a descrenga a respeito de pro-
em relacao - ~ :
As promo- mogoes de Vepdas por entenf:ler que elas sdo feitas em
Ses d prejuizo do cliente / consumidor (OBERMILLER; SPAN-
soes ae GENBERG, 1998).
vendas

Fonte: Adaptado de Obermiller e Spangenberg (1998) e Wilson, Lindsey, e Schooler (2000).
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3. METODOLOGIA

A presente pesquisa foi realizada de forma quantitativa por meio
de respostas obtidas por questiondrio impresso e distribuido entre
alunos de cursos de graduacao de quatro universidades / centros uni-
versitarios (Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo — PUC_SP,
Universidade Presbiteriana Mackenzie - Mackenzie, Centro Univer-
sitario FEI — FEI, e Centro Universitario Barao de Maua - Maua) nas
cidades de Sao Paulo e Sao Caetano do Sul, estado de Sao Paulo,
Brasil. Ndo foram restringidas as participagdes, podendo colaborar
qualquer pessoa que se autodeclarasse estudante do curso de gra-
duagao e usudrio de aparelho celular, sendo a amostragem realizada
por conveniéncia. Os alunos estavam divididos em anos cursados e
a amostra considerou estudantes do primeiro ao sexto ano.

O questionario foi baseado nos trabalhos de Ferraz et al. (2016)
e Mohr, Eroglu, e Ellen (1998), adaptando-se as questdes relaciona-
das a atitude em relacdao ao produto, ceticismo em relagao a pro-
paganda e ceticismo em relagdo as promogodes de vendas. Quando
necessario, o instrumento de coleta foi traduzido pelos autores (de
inglés para portugués) e em seguida submetido a trés professores
doutores para avaliagao e ajustes. Feitos os ajustes, o questiondrio
foi submetido a 23 universitarios da PUC-SP para avaliar a clareza
das questoes e eventual necessidade de correcoes para facilitar o
entendimento do que se perguntava (validade de face). Em seguida
foi feita tradugao reversa (de portugués para inglés) para os itens
originalmente redigidos em inglés de modo a assegurar a qualidade
da traducao.

As questOes foram apresentadas na forma de assertivas com as
respostas sendo capturadas por escala tipo Likert de sete pontos, e
os respondentes informando seu grau de concordancia com o que
era apresentado (1 — discordo totalmente; 7 — concordo totalmente
— apéndice 1). Foi definida a utilizagao da escala de 7 pontos para
aumentar a variancia das respostas e melhorar as analises estatisticas
a serem feitas (DALMORO; VIEIRA, 2013). No inicio do questio-
nario o participante visualizava uma breve descrigao dos objetivos
da pesquisa e informagdes sobre a confidencialidade das respostas.

Os dados foram analisados por Modelagem de Equacdes Estru-
turais (MEE) com uso do método de Minimos Quadrados Parciais
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(Partial Least Squares - Structured Equation Modeling — PLS-SEM)
utilizando o software SmartPLS (www.smartpls.de). Esse método é
utilizado principalmente nos campos de pesquisa das ciéncias sociais
e marketing, e é indicado para amostras menores cujas distribui¢oes
ndo sao normais (RINGLE; DA SILVA; BIDO, 2014; WONG, 2013).
Além disso, de acordo com Wong (2013), o software cria uma repre-
sentacao visual das associa¢Oes que facilita a interpretacao dos resul-
tados quando se estudam diversos construtos. O modelo proposto
para esse mapeamento estatistico investigou as associagdes entre os
trés construtos mencionados anteriormente (atitude em relagao ao
produto, ceticismo em relacao a propaganda e ceticismo em relacao
as promogoes de vendas, sendo possivel identificar tais associagdes
com base em coeficientes de caminho e sua respectiva significancia.

Paralelamente a construgao do modelo e avaliagao dos coeficien-
tes de caminho, foram feitos testes para verificar a confiabilidade e
validade das escalas utilizadas para garantir que os instrumentos
usados eram adequados para as mensuragoes que se desejava fazer
(WONG, 2013). Por fim, foram identificados subgrupos dentro da
amostra analisada e feitos testes de comparagao entre eles para
observar possiveis diferencas no modelo proposto para grupos
distintos dentro da populagdo de estudantes.

4. ANALISE DOS RESULTADOS
Foram obtidas 304 respostas ao questiondrio, nimero que, se-
gundo Wong (2013), atinge o minimo necessario para seguir com a

analise PLS-SEM. As tabelas 1 e 2 mostram o perfil dos respondentes.

Tabela 1 - Perfil dos participantes

Sexo Frequéncia Porcentagem
Masculino 167 54.9%
Feminino 137 45.1%

Total 304 100.0%

Ano cursado Frequéncia Porcentagem
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lo. ano 40 13.2%
20. ano 52 17.1%
30. ano 41 13.5%
40. ano 37 12.2%
50. ano 91 29.9%
60. ano 43 14.1%
Total 304 100.0%
Idade Frequéncia Porcentagem
15 - 20 anos 92 30.3%
21 - 25 anos 104 34.2%
26 - 30 anos 60 19.7%
31 - 35 anos 22 7.2%
36 anos ou mais 26 8.6%
Total 304 100.0%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Considerando a tabela 1 observa-se que a representatividade
de homens e mulheres nessa amostra, de 54,9% e 45,1% respecti-
vamente, é praticamente igual. Um aspecto que intrigava era se os
dois grupos teriam comportamentos diferentes no ajuste do modelo
tedrico proposto, o que foi verificado em etapas posteriores a pre-
sente analise. A maior parte dos respondentes estava na segunda
metade do curso (43,8% do primeiro ao terceiro ano e 56,3% do
quarto ao sexto). Isto também poderia ser uma fonte de diferenca
no resultado do modelo, o que foi verificado em fases posteriores
do estudo. Quanto a idade, 64,5% dos respondentes tinham 25 anos
ou menos enquanto 35,5% estava acima desse limite, se constituindo
tal caracteristica em possivel causadora de mudanga na adequagao
do modelo, o que foi verificado em etapas posteriores da analise.
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Tabela 2 - Perfil dos participantes

Escola Frequéncia Porcentagem
PUC-SP 147 48.4%
Mackenzie 129 42.4%

FEI 9 3.0%

Maua 19 6.3%

Total 304 100.0%
Formacao Frequéncia Porcentagem
Exatas 197 64.8%
Humanas 107 35.2%

Total 304 100.0%
Origem Frequéncia Porcentagem
Cidade de Sao Paulo 219 72.0%
Outras cidades 85 28.0%

Total 304 100.0%
Troca de aparelho Frequéncia Porcentagem
7 a 12 meses 25 8.2%

13 a 18 meses 94 30.9%

19 a 24 meses 82 27.0%

25 a 30 meses 70 23.0%

31 a 36 meses 18 5.9%

37 a 42 meses 6 2.0%

43 meses ou mais 9 3.0%

Total 304 100.0%

Fonte: Elaborado pelos autores.

A tabela2 complementa as informagdes sobre o perfil dos res-
pondentes. No que diz respeito a escola na qual os respondentes
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estudavam, 90,8% deles se distribuiam de maneira relativamente
equilibrada entre Mackenzie e PUC-SP. Em funcao das caracteristicas
dessas duas escolas optou-se por verificar se para cada uma delas
haveria diferencas no ajuste do modelo proposto, o que foi feito
em etapas posteriores da andlise. Formacao e origem (naturalidade
do respondente) apresentaram valores bastante diferentes, sendo
que a maior incidéncia na formagao dos respondentes foi na area
de exatas (64,8%) e 72,0% deles eram originarios da cidade de Sao
Paulo. Tais diferencas suscitaram interesse em verificar se haveria
diferengas significantes entre cada um dos grupos quanto ao ajuste
do modelo proposto, o que foi verificado em etapas posteriores da
analise. Quanto ao tempo de troca do aparelho, 66,1% dos respon-
dentes faziam a troca em prazo igual ou inferior a dois anos. Tal
situagao inspirou a comparagao entre grupos (menos de ou igual a
dois anos vs. mais de dois anos) quanto ao ajuste do modelo pro-
posto, o que foi feito em etapas posteriores da andlise.

Seguindo Wong (2013), o modelo tedrico proposto foi inicial-
mente avaliado quanto ao carregamento dos itens em cada construto
(carregamento cruzado), confiabilidade composta, validade conver-
gente e validade discriminante.

Cargas fatoriais sao a correlagao de cada variavel medida
(indicador ou assertiva) com o fator (construto) a ela relacionado,
indicando o grau de correspondéncia entre as varidveis mensuraveis
e o fator. Cargas fatoriais sao o meio de interpretar o papel que
cada variavel tem na defini¢ao do fator e cargas maiores tornam a
variavel mais representativa do fator (HAIR et al., 2009). A andlise
de carregamento cruzado indica se cada varidvel estd associada a
um unico fator ou se ha ocorréncia de cargas cruzadas, quando uma
variavel tem duas ou mais cargas fatoriais excedendo um valor de
referéncia assumido, considerado necessario para inclusao no pro-
cesso de interpretagdo do fator (Hair et al., 2009; Hair et al., 2014).
A referida andlise tem carater tanto qualitativo (alinhamento de cada
variavel a seu respectivo fator) como quantitativo (valor da carga
fatorial de uma varidvel em um determinado fator).

Como mostrado na tabela 3, ao final das analises todos os itens
carregados em seus respectivos construtos apresentaram cargas
fatoriais maiores do que suas cargas em outros fatores. Durante a
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analise, as questoes que nao apresentaram aderéncia minima acei-
tavel nos ajustes do modelo foram removidas (HAIR et al., 2009).
Nesta andlise também se tem um indicativo precoce da validade
discriminante das escalas (RINGLE; DA SILVA; BIDO, 2014), o que

foi ratificado por outros testes.

Tabela 3 - Carregamento cruzado final

Atitude ao produto Ceticismo as promocdes Ceticismo a propaganda

AtiProd2 2 0.536 0412 -0.147
AtiProd5 SR 0.767 0.384 -0.339
AtiProd6_6 0.926 -0.025 -0.648
CetProml_13 0.096 0.186 -0.053
CetProm3_16 0.133 0.827 0.161
CetProm4 17 0.198 0.956 0316
CetProp2_11 -0.434 0.134 0.615
CetProp3_12 -0.527 0.112 0.847
CetProp4_14 -0.454 0.017 0.780
CetProp5_18 -0.361 0.608 0.796
CetProp6_19 -0.501 0.171 0.763

Nota: Os numeros em negrito sdo as cargas dos indicadores em seus respectivos
construtos; os demais niimeros sao as cargas cruzadas
Fonte: Elaborado pelos autores.

A Tabela 4 resume as métricas de validade convergente (AVE)
e confiabilidade composta (CC) das escalas. De acordo com as
diretrizes propostas por Byrne (2010), as escalas utilizadas nesse
estudo apresentaram parametros considerados apropriados (AVE
> 0,5, CC>0,7).

Tabela 4 - AVE (validade convergente) e CC (confiabilidade composta)

Validade Confiabilidade

Convergente (AVE) Composta (CC)
Atitude ao produto 0.578 0.797
Ceticismo as promogdes  0.544 0.739
Ceticismo a propaganda 0.584 0.874

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Para verificagao da validade discriminante das escalas foi se-
guido o procedimento recomendado por Fornell e Larcker (1981),
comparando-se a raiz quadrada da varidncia média extraida (AVE)
com a correlagdao de Pearson verificada entre as escalas usadas para
representar os construtos. Em havendo validade discriminante, as
correlagdes teriam valores menores do que a raiz quadrada das
AVE das escalas. A Tabela 5 demonstra a existéncia de validade
discriminante considerando-se este critério.

Tabela 5 - Validade discriminante dos construtos

Ceticismo

Atitude ao N Ceticismo a
roduto as promo- propaganda
p cOes
Atitude ao produto 0.760
Ceticismo as promogoes 0.186 0.737
Ceticismo a propaganda () 593 0.302 0.764

Nota: Os nimeros em negrito na diagonal sdo a raiz quadrada das AVE, para cada
escala.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Antes de partir para a analise do modelo causal adotou-se pro-
cedimento para avaliar a sensibilidade da coleta realizada ao viés do
método comum, e a consequente presenca de variancia gerada pelo
método comum. Viés do método comum é um fendmeno passivel
de ocorrer devido ao uso de um unico instrumento de coleta para
recolher as informag¢des em campo, todas reunidas em um mesmo
momento, trazendo consigo o risco de influenciar o processo de
resposta via erro sistematico (CASALO; FLAVIAN; GUINALfU,
2010; PODSAKOFF et al., 2003; PODSAKOFF; ORGAN, 1986). Fo-
ram feitos dois testes: o primeiro, pela abordagem da correlagao
parcial, recomendado por Lindell e Whitney (2001) e usado em
estudos como os desenvolvidos por Jarvenpaa e Majchrzak (2008)
e os mencionados por Richardson, Simmering e Sturman (2009). O
segundo teste envolveu a abordagem da colinearidade completa,
proposto por Kock (2015). No presente trabalho, as abordagens
mencionadas indicaram a nao existéncia da variancia do método
comum, evidenciando a qualidade dos dados coletados.
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Seguindo a andlise estatistica das rela¢des entre os constru-
tos envolvidos no modelo tedrico, primeiramente considerou-se a
amostra geral de 304 respondentes. A Figura 2 mostra o resultado
do modelo de equagao estrutural gerado pelo software SmartPLS.

Figura 2 — Modelo tedrico final para a amostra geral

CetProp2_11

R2=0.091

B, =0.302
1=6.964

CetProp5_18
CetProp6_19

Ceticismo a promogio

Ceticismo a propaganda

Atitude a0 produto

R2=0.351

AtiProd2_2

Fonte: Elaborado pelos autores.

AtiProd5_5R| | AtiProd6_6

A Tabela 6 mostra os resultados do modelo estrutural com
os coeficientes de caminho estimados e os valores t associados de
cada caminho, indicando que todos sao significantes (f > 1,96), o
que equivale a dizer que o ceticismo em relacao a propaganda
influencia negativamente a atitude do respondente em relagcdo ao
produto. Da mesma forma, o ceticismo em relacao a propaganda
tem influéncia sobre o ceticismo em relagao as promogdes de vendas,
sendo tal influéncia, entretanto, positiva. Assim, as duas hipdteses
formuladas inicialmente foram suportadas pelos dados coletados e
pelas analises realizadas.
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Tabela 6 - Modelo estrutural — coeficientes de caminho

Coeficiente de caminho Valor ¢

Ceticismo a propaganda - Atitude ao
produto

Ceticismo a propaganda - Ceticismo
as promogoes

-0.593 20.998

0.302 6.964

Fonte: Elaborado pelos autores.

O modelo responde por 35.1% da variancia de atitude em re-
lagdo produto (R?) e 9,1% da variancia de ceticismo em relacao as
promogoes de vendas, valores considerados, respectivamente, como
de efeito grande e de efeito pequeno, conforme indicado por Ringle
et al. (2014) Tais valores indicam a capacidade de explicagdao do
modelo a respeito das relagdes entre os construtos. A andlise mais
detalhada dos coeficientes de caminho mostra que, em uma escala
de maior para menor influéncia, ceticismo a propaganda tem influ-
éncia maior, embora negativa, sobre atitude em relagdo ao produto
do que sobre ceticismo as promogdes de vendas.

Dando sequéncia, foram avaliados os valores de dois outros
indicadores de qualidade de ajuste do modelo: relevancia ou
validade preditiva (Q*) e tamanho do efeito (f?) (RINGLE; DA
SILVA; BIDO, 2014). Chin (1998) afirma que o R? para cada varia-
vel latente pode ser um ponto de partida quando da anélise PLS
para o modelo estruturado, uma vez que a interpretacao do PLS
¢ semelhante a de uma analise de regressao tradicional. O autor
também afirma que a mudanga no R? pode ser explorada para ver
se o impacto de uma variavel latente independente especifica em
uma varidvel latente dependente é substancial. No caso do presente
trabalho, o tamanho do efeito (f*) ndo foi determinado por s6 haver
uma variavel independente no modelo. Os valores de Q* sao calcu-
lados para identificar a validagao cruzada e consequentemente, a
relevancia preditiva do modelo. Q* > 0 implica em que o modelo tem
relevancia preditiva e Q* < 0 representa falta de relevancia preditiva.
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Tabela 7 - Validade preditiva (Q?) e tamanho do efeito (f?) do modelo te-
orico final

QZ fZ
Atitude ao produto 0.165
Ceticismo as promogdes 0.034
Ceticismo a propaganda ND

Nota: Como ceticismo em relagdo a propaganda € o tnico construto exégeno do
modelo, omiti-lo para calcular o f* desmontaria a estrutura proposta, dai tal valor
nao ter sido determinado (ND).
Fonte: Elaborado pelos autores.

A tabela 7 mostra valor de Q? positivo o que indica o quanto o
modelo se aproxima do que se esperava dele e, consequentemente,
sua qualidade de predigao (valores negativos implicariam em falta
de relevancia preditiva).

Feitas essas analises realizou-se a comparacao de resultados en-
tre determinados subgrupos da amostra principal. Tal procedimento
¢ chamado andlise multigrupo e é usado para comparar parametros
(geralmente os coeficientes de caminho) entre dois ou mais grupos
de dados. Normalmente é aplicado quando se deseja explorar di-
ferengas que podem ser rastreadas até caracteristicas observaveis,
como género ou pais de origem. Nessa situagdo, presume-se que
exista uma varidvel moderadora categorica (por exemplo, sexo) que
influencie as relagdes no modelo estrutural global desenvolvido. O
objetivo da analise multigrupo €, portanto, revelar o efeito da va-
ridvel moderadora categodrica em questao. Quando as verdadeiras
fontes de heterogeneidade em conjuntos de dados sdao desconhecidas,
a heterogeneidade é considerada nao observada (HAIR et al., 2014;
VINZI et al., 2010).

As diferencas entre os coeficientes de caminho sao testadas
quanto a significancia com um teste ¢, usando para tal a equacao a
seguir (HAIR et al., 2014; VINZI et al., 2010):

Coeficiente,,,,4 — Coeficiente,, .-

=

| 2 2 — -
L m-1) L o (D . 1,1
“'Jl (m+n+2) Porwel™ tmtn—2) Paruwer” \mTh
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na qual

o Coeﬁcientegmpol/Z: estimativa do coeficiente de caminho da
amostra global para os subgrupos considerados, respecti-
vamente;

¢ m: numero de casos do grupo 1

* n: numero de casos do grupo 2

®  €P,uport €170 padrao do coeficiente de caminho em ambos
os subgrupos, respectivamente (obtidos a partir do proce-
dimento de reamostragem — bootstrapping — executado no
SmartPLS para cada grupo).

No presente artigo foram testadas as seguintes varidveis para
a geracao dos subgrupos: sexo (homens vs. mulheres), tempo de
curso (primeira metade — 1° ao 3° ano - vs. segunda metade — 4° ao
6° ano), idade (até 25 anos vs. maior que 25 anos), escola (PUC-SP
vs. Mackenzie), formacgao (exatas vs. humanas), origem do respon-
dentes (cidade de Sao Paulo vs. outras cidades) e frequéncia de
troca do aparelho celular (até dois anos vs. mais de dois anos).
Tal escolha se deveu ao pressuposto de que as relagdes entre os
construtos em estudo (ceticismo a propaganda, ceticismo as pro-
mogoes de vendas e atitude em relagdo ao produto) poderiam ser
afetadas por aspectos econdmicos, sociais, culturais, nivel de ama-
durecimento dos alunos e modelo de ensino adotado pela escola
na qual o respondente estudava (ARAUJO; ARRAES, 2001), assim
como por trabalhos desenvolvidos anteriormente e que mostravam
que tais varidveis poderiam ser causa de diferenga de atitudes
frente ao uso de celulares (AGUIAR et al., 2015), assim como de
comportamento cético (AUSTIN; CHEN; GRUBE, 2006; BOUSH;
FRIESTAD; ROSE, 1994). Embora tais variaveis possam estar for-
temente interligadas na rotina das pessoas, foram aqui avaliadas
separadamente, visando fornecer maior clareza a respeito de sua
interferéncia nas relagdes estudadas.

Na tabela 8 sdo mostrados os resultados das comparagdes pro-
postas e sua respectiva significancia.
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Tabela 8 — Andlise multigrupo — comparagio ente subgrupos componentes
da amostra geral

Ceticismo a propaganda

Ceticismo a propaganda .. R
propag K - Ceticismo as promo-

Multigrupos ana- Atitude ao produto

lisados ¢des
Coeficiente t Coeficiente ¢t
Homens -0.6063 0.3576
NS NS
Mulheres -0.5945 0.2471
la. metade do -0.6688 0.7115
;urso tade d -3.082 NS
a. metade do -0.4367 0.5936
Curso
Idade até 25 anos -0.7357 0.6668
; NS NS
Idade maior que -0.5469 0.7943
25 anos
PUC-SP -0.6917 0.2254
. NS -3.734
Mackenzie -0.6051 0.5239
Exatas -0.7252 0.4592
NS 3.768
Humanas -0.7588 0.1641
Origem Sao Paulo  -0.6095 0.2605
i NS NS
Origem outras -0.6178 0.3813
cidades
Troca ,de aparelho -0.6210 0.2481
em até 2 anos
Troca de apare- NS -2.395
lho em mais de 2 -0.5842 0.4619

anos

Nota: Valores de t menores de 1,96 foram considerados nao significantes (NS) para
um nivel de confianga de 95%.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Como pode ser verificado, nao ha diferenga estatisticamente
significante entre os coeficientes de caminho estimados para os
itens sexo (homens vs. mulheres), idade (até 25 anos vs. maior que
25 anos) e origem do respondente (cidade de Sdao Paulo vs. outras
cidades). Assim, pode-se dizer que, independente de sexo, idade
e origem do respondente, a influéncia do ceticismo a propaganda
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sobre atitude em relagdo ao produto e do ceticismo a propagan-
da sobre ceticismo as promogdes de vendas €, estatisticamente, a
mesma, nao podendo as varidveis geradoras dos subgrupos serem
consideradas como moderadoras no modelo proposto (HAIR et al.,
2014; VINZI et al., 2010).

Entretanto, o mesmo nao pode ser dito a respeito das demais
varidveis escolhidas. Pela analise da tabela 8 verifica-se que os respon-
dentes que estao na segunda metade do curso de graduagao tendem
a ter influéncia negativa menor do ceticismo a propaganda sobre a
atitude em relagao ao produto. Como entende-se por ceticismo o sen-
timento de descrenca que é caracteristica intrinseca dos individuos e
é influenciado pelos seus tracos e experiéncias (DIOGENES; SILVA,
2017), eventualmente as experiéncias vivenciadas durante o curso
podem ter dado aos respondentes maiores informagdes a respeito da
propaganda e sua utilidade na fidelizagao de clientes, fazendo com
que a influéncia do ceticismo a propaganda seja menor sobre sua
atitude em relagao ao produto (menor valor negativo do coeficiente
de caminho ceticismo a propaganda e atitude ao produto).

Algumas pesquisas tém demonstrado a influéncia que progra-
mas pedagodgicos e orientacdao educacional das escolas tém sobre os
alunos em aspectos como desenvolvimento de atitudes sustentaveis,
participacdo em programas de reciclagem, interesse por programas
sobre sustentabilidade e economia no uso de agua (COSTA et al,,
2000; JACOMOSSI; MORANO; BARRICHELLO, 2014), assim como
sobre o perfil das escolhas dos estudantes em suas carreiras (AZE-
VEDO et al., 2012; GRADVOHL; LOPES; COSTA, 2009). Quando se
analisa os dados da tabela 8, conclusao semelhante pode ser tirada
sobre as variaveis escola (PUC-SP vs. Mackenzie) e formacgao (exatas
vs. humanas) quanto a influéncia que o ceticismo a propaganda tem
em relagdo ao ceticismo as promogoes de vendas. Os valores dos
coeficientes de caminho estimados mostram que, para os alunos do
Mackenzie e para aqueles com formagao em Exatas, tal influéncia é
mais intensa. Tal situa¢do ndo implica em necessidade de mudangas
no processo de formacao dos alunos e sua associagao as competén-
cias relacionais inerentes ao Marketing (MORAIS; SOUZA, 2015),
mas indica que tanto escola quanto formagao mostraram-se com
acao moderadora no modelo construido.
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Por fim, fica evidenciada a ligagdo da relagao ceticismo a pro-
paganda ceticismo as promogdes de vendas, com a frequéncia de
troca do aparelho celular (até dois anos vs. mais de dois anos), uma
vez que tal relagdo é mais intensa (maior valor do coeficiente de ca-
minho) para os respondentes que trocam seus celulares em periodos
maiores do que dois anos. Tal resultado corrobora o trabalho de
Karjaluoto et al. (2005) que afirmam que embora problemas técnicos
sejam a razao bdsica para a troca de celular entre os estudantes, sen-
do prego, marca, interface e propriedades também fatores influentes
que afetam a escolha real entre as marcas, tal escolha é de natureza
subjetiva, podendo ser influenciada pelo ceticismo.

Considerando todos os resultados analisados, conclui-se que
o modelo tedrico proposto é valido, podendo ser utilizado para
compreender as relagdes entre ceticismo a propaganda, ceticismo
as promogoes de vendas e atitude em relagao ao produto, tanto
para o conjunto da amostra estudada como para alguns subgrupos
considerados.

CONCLUSOES

O objetivo principal desta pesquisa foi estudar as relagdes entre
o ceticismo a propaganda, ceticismo as promogdes de vendas e ati-
tude em relagdo ao produto, todas consideradas na drea de telefonia
celular. Complementarmente trabalhou-se subgrupos dentro da
amostra principal para verificar se o resultado global se reprodu-
ziria para grupos especificos. Para atingir esse intento foi proposto
um modelo tedrico com base em dados adaptados da literatura e
as relagdes entre as variaveis foram estudadas por MEE. As escalas
de mensuragao usadas foram adaptadas de instrumentos existentes
na literatura de ceticismo, de propaganda e de atitude em relagao
a produtos e servigos e que ja tinham sido devidamente validados.
A despeito desta validacdo prévia, as escalas foram testadas quanto
a qualidade de suas caracteristicas psicométricas de modo que isso
nao fosse uma fonte de erro de analise e conclusao.

Embora existam muitos trabalhos que abordem o tema de
ceticismo em relacdao a propaganda e atitudes/comportamentos de
consumidores (AUSTIN; CHEN; GRUBE, 2006; BOUSH; FRIESTAD;
ROSE, 1994; CHEN; LEU, 2011; DIOGENES; SILVA, 2017; HUER-
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TAS; URDAN, 2009; OBERMILLER; SPANGENBERG, 1998; TAN;
TAN, 2007), poucos sao os que se dedicam em detalhes ao ceticis-
mo em relagdo as promogoes de vendas e que analisam subgrupos
dentro de uma amostra principal, como o que foi realizado no
presente estudo. Isto mostra as contribui¢des académicas trazidas
pelo trabalho por explorar aspectos que nem sempre sao tratados
pela literatura, assim como as contribui¢des gerenciais por ampliar
o conhecimento acerca do quanto as medidas de persuasao pre-
sentes nas propagandas e promogoes de venda podem influenciar
diferentes grupos de consumidores.

Os resultados do modelo estrutural mostraram relagao negativa
e significante entre o ceticismo a propaganda e a atitude em relacao
ao produto, o que significa dizer que quanto maior for o ceticismo,
pior sera a atitude em relagao ao produto.

Embora Macarthur (2006) e Boush, Friestad, e Rose (1994) afir-
mem que o ceticismo € algo pessoal e de conhecimento proprio, liga-
do a variaveis de personalidade, e Obermiller e Spangenberg (1998)
deem indicagdo de que nada pode ser feito contra ele, o trabalho
de Lunardo (2012) deixa claro que tentativas de ludibriar o cliente
sO servem para aumentar seu ceticismo. O presente trabalho da in-
dicagdes quanto aos procedimentos que fabricantes e comerciantes
de aparelhos celulares devem ter frente aos consumidores, evitando
tomar agdes publicitarias que aumentem a insatisfagao e a descon-
fianga dos consumidores, aumentando seu ceticismo e prejudicando
sua atitude em relagdo aos produtos e servigos comercializados.

Fornecedores necessitam de feedback de seus clientes para
melhorar sua oferta ao mercado em termos de produtos e servi-
¢os (PARRA; AMATRIAIN, 2011). A maioria das abordagens para
entender as preferéncias ou o gosto do usuario baseia-se em seus
comentdrios explicitos. No entanto, em muitas situagoes, € necessario
contar com feedback implicito, como a quantidade de vezes que um
usudrio compra um item ou escuta uma mausica. Isso se da porque
nem sempre o que o cliente diz é o que ele pensa, trazendo a tona
a expressao inglesa walk the talk, que significa “alinhar o discurso
com a acao” (PARRA; AMATRIAIN, 2011). De forma semelhante,
os clientes esperam o mesmo de seus fornecedores e sempre que
houver desconexao entre esses dois pontos o ceticismo do cliente
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tendera a aumentar (SKARMEAS; LEONIDOU, 2013), trazendo
prejuizo para a atitude que ele tem em relagao a produtos e servi-
¢os, como mostrado no presente trabalho. Assim, embora controlar
o ceticismo seja dificil em fun¢ao da pessoalidade que caracteriza
tal construto, fornecedores podem minimiza-lo na medida em que
exercerem o walk the talk.

Outros resultados mostraram relacao positiva e significante
entre o ceticismo a propaganda e o ceticismo as promogoes de
vendas, o que significa dizer que quanto maior for o ceticismo
em relacdo a uma, maior sera o ceticismo em relacdo a outra. Tal
situacao reforca o que foi afirmado anteriormente pois promogoes
de vendas podem ser intiteis e contraproducentes na medida em
que os clientes ndo acreditem nas propagandas dos fornecedores
e, em consequéncia, em suas promocoes de vendas. Novamente a
necessidade do walk the talk se faz presente, e sua auséncia gerara
perda de negdcios e oportunidades.

As relagOes verificadas para toda a amostra apresentaram-se
similares quando uma série de subgrupos foram designados para
andlise especifica, a saber: sexo (homens vs. mulheres), tempo de
curso (primeira metade — 1° ao 3° ano - vs. segunda metade - 4° ao
6° ano), idade (até 25 anos vs. maior que 25 anos), escola (PUC-SP
vs. Mackenzie), formacgao (exatas vs. humanas), origem do respon-
dentes (cidade de Sao Paulo vs. outras cidades) e frequéncia de
troca do aparelho celular (até dois anos vs. mais de dois anos). A
despeito disto puderam ser verificadas diferencas de intensidade nas
relacoes estudadas. Por exemplo, embora a relagao entre ceticismo a
propaganda e atitude em relagdo ao produto tenha se apresentado
negativa para todos os subgrupos, quando a influéncia do tempo
de curso foi analisada (primeira metade — 1° ao 3° ano - vs. segunda
metade — 4° ao 6° ano) observou-se que para os alunos da primeira
metade do curso a intensidade era maior do que para alunos da
segunda metade do curso. Pode-se inferir disto que eventualmente
as experiéncias vivenciadas durante o curso possam dar aos res-
pondentes maiores informacgdes a respeito de propaganda e sua
utilidade na fidelizagdo de clientes, fazendo com que a influéncia
do ceticismo a propaganda seja menor sobre a atitude em relagao
ao produto para os alunos da segunda metade do curso.
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Diferencgas entre os subgrupos também foram verificadas
quando da andlise da relacao ceticismo a propaganda e ceticismo
as promogdes de vendas. Embora todas tenham sido positivas e
significantes, quando se comparou escola (PUC-SP vs. Mackenzie), a
intensidade da rela¢do foi maior para os respondentes do Mackenzie
do que para os da PUC-SP. A mesma caracteristica foi verificada
quanto a formacao (exatas vs. humanas). Pode-se inferir dai que
programas pedagogicos e orientagao educacional das escolas, e o
perfil nas escolhas dos estudantes em suas carreiras tem influéncia
na relagdo entre as variaveis consideradas.

Por fim, a frequéncia de troca do aparelho celular (até dois anos
vs. mais de dois anos) também mostrou influéncia sobre a relagdo
entre ceticismo a propaganda e ceticismo as promog¢des de vendas,
mostrando que esta relagdo é mais intensa para aqueles que trocam
seus aparelhos com menor regularidade. Em sintese, o ceticismo as
promocgdes de vendas parece ser mais influenciado pelo ceticismo
a propaganda para determinadas pessoas, fazendo-as trocar seus
aparelhos mais esporadicamente.

Pelo exposto, acredita-se que o trabalho trouxe contribui¢des
para o melhor entendimento das relagdes entre ceticismo a propa-
ganda, ceticismo as promogoes de vendas e atitude em relagao ao
produto, cumprindo com os objetivos propostos pelos autores.

Por fim, diante dos resultados alcangados, algumas questoes
de ordem gerencial podem ser suscitadas, sendo base para futuros
estudos. Considerando que o ceticismo a propaganda influencia o ce-
ticismo as promogoes de vendas, seria licito pensar em fazer maiores
investimentos em uma estratégia em detrimento da outra ? Low e
Mohr (2000) relataram que seus estudos fornecem aos profissionais de
marketing e publicidade uma nova perspectiva que pode incentiva-los
a gerenciar mais estrategicamente o processo de alocagdo de orga-
mento de comunicagdes de marketing. Questionaram os autores se os
produtos na fase madura de seu ciclo de vida deveriam receber mais
gastos com promogao de vendas via desconto e menos publicidade
do que as novas marcas. Os resultados aqui obtidos podem fornecer
pavimento a futuros estudos focados nesta dicotomia de investimento.

Complementarmente, em funcao dos diferentes resultados
obtidos para escolas com diferente orientagao pedagodgica e curso
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com finalidade diversa, seria recomendavel aprofundar a pesquisa
nestes quesitos para verificar a reprodutibilidade em outros cenarios
do que foi aqui verificado.
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APENDICE 1

Indicador
Construto — -
Codigo Contetido
1§ AtiProd2-2 A Qp~ini50 de amig.o.s ié um fator importante na tomada de
=2 decisdo sobre a aquisi¢cao do novo celular.
E 1; AtiProd3-3 (0] prego ¢ um fator determinante para aquisicdo de
v & determinado aparelho. (R)
Q . . . .
E g AtiProd5-5 Meu principal uso do celular ¢ para ligagoes. (R)
ig: AtiProd6-6 O uso de internet é o meu principal uso do celular.
A - i ~
; CetProp2-11 s pr9pagandas ndo  apresentam todas as informagdes
< necessarias para o consumidor realizar a compra.
< ~ .
& CetProp3-12 As . propagandas nao apresenFam as  verdadeiras
o) funcionalidades dos produtos ou servicos.
—
= CetPropd-14 Eu acredito que a propaganda manipula a informacao
g apresentada para melhorar as vendas.
k2 CetProps-18 Geralmente, eu ndo vejo “propagandas” por ndo acreditar
= nelas.
O CetProp6-19 As empresas nunca cumprem as promessas feitas nas
propagandas.
g S Promocgdes sao feitas para estimular a compra, mesmo quando
6 2w CetProm1-13 idor na sa d g 0 ofertad.
g.2 8 o consumidor néo precisa do produto ou servigo ofertado.
v O
g g § CetProm3-16 Promogdes so servem para enganar os clientes.
o O . , ~
O 5, CetProm4-17 As empresas enganam os clientes através de promogdes.
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