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RESUMO

Objetivo - Este estudo tem como objetivo investigar a atitude dos
adultos jovens da Maldsia em relagao a publicidade. Como esse seg-
mento responde a publicidade, e como as diferencas étnicas / culturais

moderadas sio avaliadas.

Método - um questiondrio quantitativo é usado para coletar dados
em duas universidades. Técnica de amostragem intencional ¢ adotada
para assegurar que a amostra represente a populagao real. Modelos de
equagoes estruturais (MEE) e andlise multi-grupo (AMG) sio utiliza-

dos na andlise.

Resultados - Os resultados mostram que informagées sobre o produto,
o hedonismo, e bens para a economia sio preditores significativos de
atitude em relacao a publicidade entre os jovens adultos. Além disso,
a falsidade foi considerada significativa entre os chineses, enquanto
papel social e o materialismo entre os Dayaks. Nenhuma diferenca ¢
observada no efeito de atitude sobre a inten¢ao para a publicidade por
etnia. Enquanto a homogeneidade nas crencas de publicidade ¢ assu-
mida em todos os grupos étnicos, os adultos jovens chineses e Dayak

sao diferentes em algumas de suas crencas de publicidade.

Implicagdes praticas - Apesar de o efeito cultural ser bem documenta-
¢

do, os jovens adultos de hoje parecem ter crencas e atitude semelhantes

para com a publicidade. Saber o que é compartilhado e o que nao ¢

para este segmento ¢ essencial. Por isso, é imperativo para manter o

controle de seus valores em comunidades diversificadas para garantir

o processo de comunica¢io eficaz em publicidade.

Palavras-chave - Publicidade, atitude, crenca, cultura, MEE
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1 INTRODUCAO

A publicidade ¢, por natureza, um fend-
meno sociocultural (Wang & Sun, 2010). Ao
mesmo tempo em que é comumente conhecida
por desempenhar um papel fundamental no
desenvolvimento econémico, também ajuda a
gerar atividades sociais, e afeta até mesmo a forma
como as pessoas vivem e agem (Pollay & Mittal,
1993; Wang, Sun, Lei & Toncar, 2009). Dada a
utilizagdo crescente da Internet e das tecnologias
digitais, as geragoes mais jovens estao se tornando
mais acostumadas a publicidade - cada vez mais
expostas a vdrios antincios - do que aquelas de
mesma faixa etdria hd uma década (Purosothu-
man, 2008; Tai, 2007). Consequentemente, as
maneiras como recebem e transmitem mensagens
e desenvolvem relacbes comunicacionais muda-
ram drasticamente ao longo dos anos (Syrett &
Lammiman, 2004). Isso torna o entendimento do
ponto de vista dos jovens consumidores a respeito
da publicidade mais complicado, mas, a0 mesmo
tempo, mais essencial do que nunca.

O impacto cultural relacionado ao tema
tem sido amplamente documentado na literatura
de marketing (Durvasula & Lysonski, 2001; La
Ferle, Edwards & Lee, 2008). Cultura e publici-
dade sao afirmadamente ligadas uma a outra de
forma intrinseca (Wang & Sun, 2010). Como a
cultura quase sempre gera diferencas (Raval &
Subramanian, 2004), espera-se que as opinioes e
reacoes de pessoas de diferentes grupos culturais
com relagao A publicidade sejam diferentes. No
entanto, pouco se sabe sobre as opiniodes de pu-
blicidade por parte de jovens consumidores nos
mercados emergentes e multiculturais. A luz disto,
o presente estudo adota uma abordagem quan-
titativa para investigar a postura atual de jovens
adultos da Maldsia com relagdo a publicidade.
Compara-se e analisa-se a forma como jovens
adultos de comunidades malaias, chinesas e dayak
percebem-na, dado que a cultura é incorporada a
etnia. Em vez de usar regressio multipla e andlise

de varidncia (ANOVA), o modelo de equagodes
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estruturais com base em variidncia (SEM) e a
andlise multigrupo (MGA) sao utilizados para
avaliar as relagbes entre construtos e a diferenca
de seus efeitos. Acredita-se que a elucidagao da
postura em relagao a publicidade entre os jovens
adultos e dos efeitos da etnia e das diferencas
culturais concernentes ao assunto ird ampliar o
conhecimento sobre os consumidores jovens e a

eficdcia da publicidade.
2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 Considerac¢oes Tedricas

Apesar de haver vdrias teorias compor-
tamentais, a Teoria da Ac¢ao Racional (TRA),
desenvolvida por Ajzen e Fishbein (1980), como
mostrado na Figura 1, é usada como base subja-
cente para investigar a atitude dos jovens adultos
para com a publicidade. A TRA ¢ amplamente
utilizada devido a sua aplicabilidade e validade
(Choo, Chung & Pysarchik, 2004; Netemeyer &
Bearden, 1992). Ademais, como o ponto de foco
deste estudo ¢ a atitude com relagao a publicida-
de, a TRA ¢é considerada adequada para elucidar
a relacao desta com construtos antecedentes e
consequentes. A TRA demonstra que o compor-
tamento de um individuo é determinado pela sua
intencao de realizd-lo. A intencéo, por sua vez, é
determinada pela atitude e o preceito subjetivo.
Finalmente, a atitude e os preceitos subjetivos
sdo previstos pelas crencas atitudinais e norma-
tivas (Korgaonkar, Silverblatt & O’Leary, 2001).
Como a maioria dos pesquisadores concorda que
a influéncia das atitudes sobre a intengio é mais
forte do que a das normas subjetivas (Farley, Leh-
mann & Ryan, 1981; Oliver & Bearden, 1985),
este estudo ird observar apenas as relacoes causais

entre crencas, atitude e intencio.
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FIGURA 1 — Teoria da A¢ao Racional.

Fonte: Ajzen, I. & Fishbein, M. (1980). Understanding attitudes and predicting social behavior. London:

Prentice-Hall.

2.2 Postura Frente a Publicidade

Por muitos anos, o tema da atitude com
relagao a publicidade tem recebido atengdo subs-
tancial na literatura de marketing (Mittal, 1994;
O’Donohoe, 1995; Pollay & Mittal, 1993). Ele é
amplamente conhecido como “uma predisposi¢ao
aprendida para responder de uma forma consis-
tentemente favordvel ou desfavordvel a publicida-
de em geral” (Lutz, 1985, p. 16). O interesse em
tal atitude é gerado e intensificado pela evidéncia
empirica continua que destaca o efeito da aticude
de publicidade na eficdcia publicitdria (Kotler,
1988; Mehta, 2000; Mehta & Purvis, 1995), e
também na atitude em relacio a determinada
marca e propaganda (Lutz, 1985). Além disso,
também pode ter efeito direto e positivo sobre
a exposi¢ao e atengio aos antncios publicitdrios
(Shavitt, Lowrey & Haefner, 1998) e, finalmente,
inten¢iao de compra e comportamento (de Bush,
Smith & Martin, 1999; Ha, John, Janda, & Mu-
thaly, 2011). Assim, ele desempenha um papel
importante no comportamento do consumidor
(Wilkie, 1994). Além do mais, a compreensao da
atitude de publicidade pode inferir em melhores
iniciativas de politica social (Calfee & Ringold,
1994; Pollay & Mittal, 1993), beneficiando, desta
forma, a sociedade em geral (Pollay & Mittal,
1993; Rotzoll, Haefner & Sandage, 19806).

A fim de articular a formacgiao da atitude
em relacio a publicidade, estudos anteriores tam-
bém se aprofundaram em seus antecedentes, a fim
de determinar seus preditores e sua relagdo causal.
Uma das varidveis mais reconhecidas encontradas
em estudos anteriores é a crenca sobre a publici-
dade. E descrita como declaragio especifica sobre
os atributos dos objetos (Brackett & Carr, 2001;

Ducoffe, 1996; Pollay & Mittal, 1993; Wang
et al., 2009). Como tal, serve como precursor
de atitude em relagao 4 publicidade (Korgaon-
kar et al., 2001). Uma vez que a crenga sobre a
publicidade influencia na atitude em relagao a
publicidade, conhecer as crengas de publicidade
e seu nivel de efeito sobre a atitude produziria
mais insights sobre antncios eficazes, a fim de
obter respostas favordveis dos consumidores
(Korgaonkar ez al., 2001).

Nio obstante multiplas referéncias de
componentes de crengas sobre a publicidade em
estudos anteriores, o modelo de crenca de sete fa-
tores de Pollay e Mittal (1993) é considerado uma
das obras mais abrangentes a explicar a atitude
para com a publicidade (Korgaonkar et al., 2001;
Munusamy & Wong, 2007; Ramaprasad & Thur-
wanger, 1998). E também um dos modelos mais
utilizados até a data por causa de suas medidas
validadas (Korgaonkar, Karson, Lund & 2000;
Korgaonkar et al., 2001). Duas dimensées sio
propostas neste modelo, sao elas: utilidade pessoal,
composta por quatro fatores, e socioeconomia,
por sua vez, composta por trés fatores. Entre os
sete fatores, as informagoes sobre o produto fazem
da publicidade uma provedora de informacées
importantes, o que contribui para a eficiéncia
de mercado. Papel social e imagem refletem a
crenca de que a publicidade afeta o estilo de vida
das pessoas e o desenvolvimento do status social.
Hedonismo ou lazer indica que a publicidade
pode ser divertida e entreter. Bom para a econo-
mia denota a visao de que a publicidade facilita
a adogdo de novos produtos pelos consumidores,
traz oportunidades de emprego, reduz o custo de
producio, promove competi¢des sauddveis entre

as empresas, e eleva o padrio de vida (Belch &
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Belch, 2009). Apesar dos seus aspectos positivos,
a publicidade também ¢ criticada por promover
materialismo, falsidade e valores corruptores,
especialmente entre os jovens. Portanto, atitudes

em rela¢ao a publicidade sio determinadas por

ambas as crengas positivas ou negativas sobre a

publicidade (Singh & Vij, 2007).
2.3 Etnias e Cultura

A cultura revela padrées grupais de pen-
samentos e relacoes humanas (Drake, 1994; Lau,
Chiu & Lee, 2001; Legohérel, Daucé, Hsu &
Ranchhold, 2009). Goodenough (1971) descre-
veu a cultura como um conjunto de crengas ou pa-
drées, compartilhado por um grupo de individuos
que tém um impacto sobre o comportamento
de uma pessoa. Da mesma forma, Hall (1976) a
definiu como “o modo de vida das pessoas, pela
soma de seus padroes de comportamento apren-
didos, atitudes e coisas materiais” (p. 20). Etnia,
por sua vez, envolve um patrimdénio cultural
comum, um sentimento de pertencimento que é
passado de uma geragio para outra (Renzetti &
Curran, 1998). Como a etnia é uma incorporagao
dominante da cultura (Usunier, 2000), ¢ evidente
que as crengas, atitudes e comportamentos dos
individuos sio muito dependentes dos grupos
étnicos a que eles pertencem (Legohérel ez al.,
2009). Devido a sua influéncia predominante,
prioridades de valor cultural podem ser vistas na
maneira de viver em cada grupo étnico (Schwartz,
1999), e elas se tornam preceitos para defender o
que ¢ adequado e o que ndo é em vdrias situagoes.

O interesse na influéncia da cultura no
ponto de vista e no comportamento dos consumi-
dores tem crescido muito, devido a diversificacao
dos perfis dos mesmos e do cendrio tecnolégico
(Douglas & Craig, 1997). Mesmo que as impli-
cagoes gerenciais disto tenham sido reconhecidas
por algum tempo, a compreensio dos seus efeitos
sobre os consumidores jovens e internet-savvy que
comecam a participar da sociedade como adultos
ativos requer avaliacao continua (Syrett & Lam-
miman, 2004). Como os valores culturais sao co-
nhecidos por terem um papel principal em trazer

mudangas nas crengas, atitudes e comportamentos
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(Hofstede, 2001; Raval & Subramanian, 2004;
Rice, 1993; Terpstra & David, 1985), a atitude
dos jovens consumidores para com a publicidade ¢
naturalmente influenciada por suas predisposi¢oes
culturais inatas. Isso pode se tornar uma grande
drea de preocupagio para os gestores ou comer-
ciantes que entram em mercados multiétnicos
e culturais, como o da Maldsia (Shao & Waller,
1993). No entanto, como um meio que interliga
valores socioculturais, a publicidade pode retratar
ou contradizer os valores que um grupo étnico
preza (Wang & Sun, 2010). Portanto, é impor-
tante avaliar o ponto de vista sobre a publicidade
em um contexto transcultural através da lente da
etnia para ampliar a compreensio da atitude para

com a publicidade intrinsecamente.

3 DESENVOLVIMENTO DE HIPOTESES

Nao obstante o papel predominante de-
sempenhado pela etnia, o desenvolvimento me-
tedrico e a utilizagio de dispositivos tecnolégicos e
seu impacto sobre os consumidores - especialmente
os adultos jovens - nio podem ser ignorados (Eze
& Lee, 2012; Waller & Fam, 2000). Acredita-se
que este fendmeno tenha causado trocas cada vez
mais frequentes de recursos nacionais e culturais
(Al-Rodhan, 2006), intensificando, assim, a in-
teracio humana e a conformidade. No entanto,
estudos sobre a atitude dos adultos jovens malaios
em relagio 4 publicidade ainda sio limitados em
comparag¢io aos do oeste (Munusamy & Wong,
2007; Ramaprasad, 1994). Além disso, embora
existam estudos relacionadas com o marketing
que reconhecem os grupos étnicos na Maldsia
como pouco estudados (De Run, 2007; Rashid
& Sidin, 1987; Ting & De Run, 2012; Ting, De
Correr e Fam, 2012), muito pouco se sabe sobre
a influéncia da cultura sobre a atitude dos jovens
adultos em relagao a publicidade. Ademais, ainda
h4 uma caréncia na literatura no estabelecimento
de relagbes entre os construtos crenga-atitude-
-intengdo moderados por grupos étnicos em um
modelo holistico e estrutural (Kwek, Tan & Lau,
2010; Munusamy & Wong, 2007; Ramaprasad &

Thurwanger, 1998). Como resultado, a maneira
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na qual jovens adultos de diferentes grupos éctnicos
da Maldsia veem a publicidade no ambiente que
lhes ¢ dado, e a implica¢ao da cultura sobre a sua
atitude para com a publicidade permanecem, em
grande parte, indefinidas. A falta de compreensio
dos consumidores mais jovens atualmente ird afe-
tar significativamente a estratégia de marketing e
eficdcia da publicidade.

Por isso, é obrigatério manter-se a par da
visdo atual desse segmento especifico da populagio

para entender como eles respondem a publicidade

Informagao do Produto

Papel Social/Imagem

Hedonismo/Prazer

ao inicio. Usando TRA como teoria subjacente, a
atitude para com a publicidade é modelada como
o ponto focal do estudo. Por conseguinte, os sete
fatores de crengas sao construidos como os antece-
dentes, e a intengiao com vistas a publicidade como
o resultado (Ajzen & Fishbein, 1980). Finalmente,
a etnia é construida como um moderador no mo-
delo para testar a diferenca de pontos fortes entre
construtos atitudinais. O modelo de pesquisa do

estudo é mostrado na figura 2.

v

Bom Para a Economia

Postura Frente Publ.

A\ 4

Intengao Frente Publ.

Materialismo

Falsidade/Sem Sentido

Etnia

Corrupcao de Valor

FIGURA 2 — Modelo de Pesquisa.

Fonte: Self-developed with reference to Pollay, R. W. & Mittal, B. (1993). Here’s the beef: factors,

determinants, and segments in consumer criticism of advertising. Journal of Marketing, 57(3), 99-114.

Dada a necessidade de entender a visao
contemporinea sobre a publicidade entre os jo-
vens adultos, as hipéteses sao desenvolvidas para
testar, em primeiro lugar, o efeito de crencas sobre
a publicidade na atitude em relagdo a publicidade,
e, em segundo lugar, o efeito da atitude para com
a publicidade sobre a inten¢io para a publicidade.
Como estudos anteriores demonstraram relacao
positiva entre os trés construtos (Korgaonkar
et al., 2001; Pollay & Mittal, 1993), as seguintes

hipéteses sao formuladas:

H1: Crencas de jovens adultos sobre a pu-
blicidade afetarao positivamente a atitude

destes para com a publicidade

H2: Atitudes dos jovens adultos em rela-
¢do a publicidade afetarao positivamente

a inten¢io destes para com a publicidade

Devido as diferencas de cultura incorpora-
das em grupos étnicos, postula-se que as crengas
de adultos jovens malaios, chineses e dayak sobre
a publicidade serao diferentes. Consequentemen-
te, a sua atitude e intengdo para a publicidade
também serdo diferentes. Portanto as seguintes

hipéteses sao formuladas:

H3: Efeito de crengas sobre a publicidade
na atitude para com a publicidade serd sig-
nificativamente diferente entre os jovens

adultos por etnia.
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H4: Efeito da atitude para com a publici-
dade sobre a inten¢do para a publicidade
serd significativamente diferente entre os

jovens adultos por etnia.

4 METODOLOGIA
4.1 Escopo do estudo

Estudos sobre consumidores jovens
adultos tém sido importantes na pesquisa sobre
o consumidor h4 muitos anos (Grant & Waite,
2003). Primeiramente, como eles superaram a
adolescéncia e comecaram sua vida adulta, os
jovens adultos buscam identificar e estabelecer
as suas préprias personalidades e modos de fazer
as coisas (Holbrook & Schindler, 1989). Muitas
de suas obras sao consolidadas para se tornar
algo permanente ao longo de suas vidas (Rogler,
2002). Em segundo lugar, os jovens adultos po-
dem facilmente influenciar as pessoas ao seu redor
com as suas opinides e decisdes (Grant & Waite,
2003), e atuar como agentes de mudanga em um
grupo ou sociedade (Leslie, Sparling, & Owen,
2001). Em terceiro lugar, do ponto de vista do
marketing, adultos jovens sio um segmento de
mercado especializado que forma, eventualmente,
um grupo prospectivo de pessoas (Feldman, 1999;
Moschis, 1987).

Um grupo especifico da populacao jovem
adulta na Mal4sia é o de estudantes universitdrios
(De Run, Butt, e Nee, 2010; Mokhlis, 2009). Eles
sempre representaram um segmento significativo
e substancial do publico em geral, e, assim sendo,
requerem aten¢ao continua e rigorosa (Beard,
2003). Apesar de ser um pais multiétnico, a Mal4-
sia é predominantemente composta pelos malaios
(50,4%), seguidos pelos chineses (24,6%). No
entanto, no préprio Sarawak, o Dayak é maioria
(Statistics Handbook Malaysia, 2010) (Depart-
ment of Statistics, Malaysia, 2010). Sendo os
malaios, os chineses e os dayak trés grupos étnicos
diferentes, eles possuem identidades culturais dis-
tintas (De Run, 2007). Portanto, estudantes uni-

versitarios pertencentes a estes grupos étnicos sio

774

amostrados no estudo para avaliar a influéncia da

cultura na sua postura com relagio a publicidade.
4..2 Coleta de Dados e Andlise

Alunos da Universiti Malaysia Sarawak
(UNIMAS) e Swinburne University of Tech-
nology Sarawak (SUTS) foram selecionados
como a populagio-alvo do estudo. A primeira ¢é
a universidade puablica mais povoada, e a tltima,
a universidade privada mais povoada com seu pré-
prio campus em Sarawak. Assim sendo, os alunos
nestas duas universidades sio de toda a Maldsia.
Aqueles que vém de paises estrangeiros e que jd
superaram a adolescéncia ndo foram incluidos na
populacao sob estudo. Usando estudos anteriores
sobre adultos jovens como referéncias, idades entre
18 e 25 anos foram usadas como um proxy para
modelar jovens adultos para este estudo.

Abordagens das amostragens intencional
e snowball, ou “bola de neve”, foram usadas para
garantir que os ntmeros de estudantes malaios,
chineses e dayak amostrados refletissem a popu-
lagio real na Maldsia. Um inquérito por questio-
ndrio auto-administrado foi utilizado para coletar
dados. A escala de sete pontos de Likert, onde 1
indica discordancia total e 7 indica total concor-
dancia, foi adotada para todos os itens referentes a
crengas, atitude e intengao com relagiao a publici-
dade. No entanto, eles foram randomizados para
diminuir problemas com método de variidncia
comum. Apds a realizagio de um pré-teste com
50 estudantes, alteracées minimas foram feitas
em conformidade. Um total de 450 exemplares
foi entao distribuido em dois campi em tandem,
e 347 cépias utilizdveis foram posteriormente
recolhidas. Os dados foram inseridos no software
do pacote estatistico para ciéncias sociais (SPSS).

Em comparagao com as abordagens usuais
de andlise, que representam apenas uma camada
de associagdo entre as varidveis dependentes e
independentes ao mesmo tempo, o modelo de
equagdes estruturais (SEM) permite a modelagem
simultidnea de relagbes entre vdrios construtos
independentes e dependentes (Gefen, Straub &
Boudreau, 2000). Existem duas abordagens para

estimar parAmetros SEM, quais sejam: abordagem
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baseada em covariincia e abordagem baseada em
variancia ou componentes (Haenlein & Kaplan,
2004). O modelo de minimos quadrados parciais
de equagoes estruturais (PLS-SEM), que utiliza
abordagem baseada em varidncia, estd sendo
cada vez mais adotado em vdrias disciplinas de
investigacdo, incluindo marketing, nos tltimos
anos (Hair, Sarstedt, Ringle & Mena, 2012). E
particularmente ttil quando o objetivo da inves-
tigacdao enfatiza a predi¢do e a maximizacio da
varidncia de construtos-alvo chaves por diferentes
construtos explicativos, em vez de produzir uma
matriz de covariincia empirica e universal. Desta
forma, a PLS-SEM pode trabalhar com uma gama
maior de dimensao da amostra ¢ nao requer su-
posicao de normalidade dos dados (Hair, Ringle
& Sarstedt, 2011; Hair ez 4/, 2012; Henseler,
Ringle & Sinkovics, 2009; Reinartz, Haenlein

TABELA 1 — Perfil respondente

& Henseler, 2009). Considerando-se os objetivos
do presente estudo, a PLS-SEM foi considerada
como a abordagem mais adequada, e o software
SmartPLS 2.0 foi usado para executar a andlise
de modelagem de caminho e, posteriormente,
a andlise multigrupo (MGA) (Ringle, Wende &
Will, 2005).

5 RESULTADOS
5.1 Perfil respondente

A Tabela 1 mostra os dados demograficos
de 347 jovens adultos da amostra para este estudo.

Os ntimeros de malaios, chineses e dayak sao qua-

se 0s mesmos, e sua idade variou de 18 a 25 anos.

Varidvel Frequéncia Porcentagem

Géner Masculino 145 41.8
enero Feminino 202 58.2
Malaio 110 31.7
Etnia Chinés 122 35.2
Dayak 115 33.1

18 31 8.9

19 21 6.1

20 64 18.4

21 81 23.3

Idade 22 40 115
23 40 11.5

24 32 9.2

25 38 11.0

5.2 Modelo de Medic¢ao

Todos os construtos no modelo geral sa-
tisfazem os requisitos de confiabilidade composta
(CR), e alfa de Cronbach maior do que 0,70
(Gefen ez al,, 2000; Nunnally, 1978). Validade

convergente aceitdvel e validade discriminante

- por meio das quais cada carga ¢é maior do que
0,50, variAncia média extraida (AVE) é maior do
que 0,50 e raiz quadrada de AVE ¢ maior do que
cada coeficiente de correlagido - sio alcancadas
em totalidade, como mostrado nas tabelas 2a e
2b (BAGOZZI & Yi, 1988; Chin, 1998; Hair
etal.,2011).
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TABELA 2A — Validade Convergente Geral

Construto Itens Carga AVE* CR* Alfa

INF1 0.818 0.725 0.888 0.809
Informagao do Produto (INF) INF2 0.851

INF3 0.885

SOL1 0.837 0.699 0.874 0.786
Papel Social/Imagem (SOL) SOL2 0.823

SOL3 0.848

HED1 0.740 0.665 0.856 0.750
Hedonismo/Prazer (HED) HED2 0.846

HED3 0.856

ECO1 0.882 0.716 0.883 0.802
Bom Para a Economia (ECO) ECO2 0.788

ECO3 0.866

MAT1 0.692 0.677 0.893 0.848

MAT2 0.846
Materialismo (MAT)R

MAT3 0.868

MAT4 0.872

FAL1 0.895 0.751 0.900 0.834
Falsidade/Sem Sentido (FAL)} FAL2 0.888

FAL3 0.814
Corrupgio de Valor (COR)® COR1 0.935 0.841 0.914 0.808

COR2 0.899

ATTI1 0.829 0.644 0.843 0.728
Atitude (ATT) ATT2 0.708

ATT3 0.861

INT1 0.868 0.825 0.934 0.894
Intengio (INT) INT2 0.933

INT3 0.922

Nota. * Variancia média extraida (AVE) = (soma do quadrado das cargas fatoriais)/{(soma do quadrado das cargas fatoriais)

+ (soma das variagoes de erro)}

> Confiabilidade composta (CR) = (quadrado da soma das cargas fatoriais)/{(quadrado da soma das cargas fatoriais) +

(quadrado da soma das variagoes de erro)}

Rindica codificagio reversa, assim, em Materialismo lé-se Nao Materialista; em Falsidade, Veracidade; e, em Corrupgao de

Valor, Nao Corruptor para os Valores

TABELA 2B — Validade Discriminante Geral

ATT COL ECO FAL HED INT MAT INF SOC
ATT 0.803
COR 0.110 0.917
ECO 0.537 0.086 0.846
FAL 0.224 0.546 0.131 0.867
HED 0.473 -0.023 0.447 0.019 0.812
INT 0.423 -0.087 0.261 0.067 0.366 0.908
MAT 0.082 0.607 -0.030 0.563 -0.086 -0.071 0.823
INF 0.529 -0.021 0.519 0.021 0.508 0.259 -0.104 0.852
SOL 0.381 -0.089 0.371 -0.009 0.527 0.397 -0.128 0.506 0.836

Nota. Diagonais representam a raiz quadrade de AVE enquanto os elementos fora das diagonais representam as correlagées.
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Para realizar a MGA por etnia na fase poste-

rior, as validades convergente e discriminante para

cada grupo étnico também foram testadas para

assegurar a consisténcia e o rigor do instrumento de

medicao. Tabelas 3a ¢ 3b mostram que os critérios

TABELA 3A — Validade Convergente por Etnias

relativos a AVE e CR sao cumpridos. Embora o

valor de alfa de Cronbach para a atitude do grupo

dayak esteja abaixo de 0,70, o construto ¢ mantido
devido aos valores aceitdveis de AVE e RC.

Etnia Construto Itens AVE: CR® Alfa
Informagao do Produto (INF) 3 0.739 0.894 0.823
Papel Social /Imagem (SOL) 3 0.673 0.860 0.767
Hedonismo/Prazer (HED) 3 0.672 0.860 0.756
Bom Para a Economia (ECO) 3 0.687 0.868 0.772
Malaio Materialismo (MAT)? 4 0.514 0.737 0.817
Falsidade/Sem Sentido (FAL)R 3 0.706 0.877 0.816
Corrupgio de valor (COR)? 2 0.762 0.862 0.792
Atitude (ATT) 3 0.637 0.838 0.718
Intencio (INT) 3 0.834 0.938 0.900
Informagio do Produto (INF) 3 0.776 0.912 0.856
Papel Social /Imagem (SOL) 3 0.666 0.857 0.759
Hedonismo/Prazer (HED) 3 0.702 0.875 0.792
Bom Para a Economia (ECO) 3 0.747 0.899 0.832
Chinés Materialismo (MAT)R 4 0.517 0.794 0.816
Falsidade/Sem Sentido (FAL)R 3 0.745 0.897 0.831
Corrupgio de valor (COR)? 2 0.873 0.932 0.856
Atitude (ATT) 3 0.721 0.886 0.809
Intencio (INT) 3 0.817 0.930 0.890
Informagao do Produto (INF) 3 0.664 0.855 0.754
Papel Social /Imagem (SOL) 3 0.724 0.887 0.812
Hedonismo/Prazer (HED) 3 0.627 0.832 0.706
Bom Para a Economia (ECO) 3 0.713 0.881 0.800
Dayak Materialismo (MAT)® 4 0.732 0.916 0.880
Falsidade/Sem Sentido (FAL)R® 3 0.764 0.907 0.855
Corrupgio de valor (COR)? 2 0.807 0.893 0.776
Atitude (ATT) 3 0.599 0.816 0.671
Inten¢ao (INT) 3 0.823 0.933 0.892

Nota.* Varidncia média extraida (AVE) = (soma do quadrado das cargas fatoriais)/{(soma do quadrado das cargas fatoriais)

+ (soma das variagoes de erro)}

> Confiabilidade composta (CR) = (quadrado da soma das cargas fatoriais)/{(quadrado da soma das cargas fatoriais) +

(quadrado da soma das variagoes de erro)}

R indica codificagao reversa, assim, em Materialismo 1é-se Nao Materialista; em Falsidade, Veracidade; e, em Corrup¢io de

Valor, Nao Corruptor para os Valores
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TABELA 3B — Validade Discriminante por Etnias

Etnia ATT COL ECO FAL HED INT MAT INF SOC
ATT 0.798
COR 0.055 0.873
ECO 0.549 0.071 0.829
FAL 0.151 0.611 0.139 0.840
Malaio HED 0.458 -0.049 0.387 0.095 0.820

INT 0.570 -0.014 0.538
MAT 0.435 -0.169 0.291

INF -0.108 0.490 -0.077
SOL 0.411 -0.100 0.386

0.081 0.484 0.913

-0.034 0.424 0.321 0.717

0.494 0.000 -0.175 -0.067 0.860

-0.032 0.578 0.622 0.466 -0.163 0.820

ATT 0.849

COR 0.174 0.934

ECO 0.515 0.136 0.864

FAL 0.360 0.514 0.187
Chinés HED 0.488 0.159 0.487

INT 0.580 0.025 0.470

MAT 0.361 0.032 0.179

INF 0.089 0.518 -0.003

SOL 0.314 0.010 0.329

0.863

0.049 0.838

0.001 0.548 0.904

0.187 0.322 0.160 0.719

0.490 0.140 0.011 -0.064 0.881

0.011 0.459 0.423 0.254 -0.066 0.816

ATT 0774

COR  0.123  0.898

ECO 0552  0.063  0.844

FAL 0224 0504  0.138
Dayak HED 0497  -0.162  0.476

INT 0457  -0.092  0.547

MAT 0477  -0.150  0.320

INF 0166 0705  -0.028

SOL 0429  -0.187 0411

0.874

0.013 0.792

0.062 0.496 0.907

0.077 0.362 0.293 0.856

0.500 -0.233  -0.191 -0.112 0.815

0.045 0.555 0.497 0.442 -0.192 0.851

Nota. Diagonais representam a raiz quadrade de AVE enquanto os elementos fora das diagonais representam as correlagoes.

5.1 Modelo Estrutural

Fora utilizado Bootstrapping para deter-
minar se as relagées de caminho para ambos os
modelos gerais e a base de etnicidade sdo ou nio

significativos. Subamostras de Bootstrapping

718

com 5.000 casos foram criadas para permitir o
procedimento de estimativa de modelo para cada
subamostra (Hair ez a/., 2011). Os valores t para
cada relacionamento de caminho e decisio de teste

hipotético sao mostrados na Tabela 4.
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TABELA 4 — Coeficientes de Caminho

Relacionamento

Etnia de Caminho Valor Beta Erro Std Valor t Decisao
INF >ATT 0.265 0.061 4.378%** Sustentado
SOL >ATT 0.050 0.055 0.951 Naio sustentado
HED>ATT 0.189 0.057 3.300%** Sustentado
ECO >ATT 0.285 0.066 42220 Sustentado
Geral MAT >ATT 0.070 0.062 1.112 Nao sustentado
FAL >ATT 0.154 0.056 2.752%** Sustentado
COR > ATT -0.018 0.057 0.447 Naio sustentado
ATT > INT 0.429 0.053 8.065*** Sustentado
INF >ATT 0.300 0.130 2.305** Sustentado
SOL >ATT -0.013 0.116 0.114 Nio sustentado
HED>ATT 0.200 0.110 1.827** Sustentado
ECO >ATT 0.292 0.098 2.997%+* Sustentado
Malaio
MAT >ATT -0.099 0.124 0.796 Naio sustentado
FAL >ATT 0.092 0.134 0.684 Nio sustentado
COR > ATT 0.039 0.117 0.335 Naio sustentado
ATT > INT 0.435 0.114 3.814** Sustentado
INF >ATT 0.402 0.089 4.499*** Sustentado
SOL >ATT -0.011 0.088 0.126 Nao sustentado
HED>ATT 0.195 0.101 1.936** Sustentado
Chinés ECO >ATT 0.166 0.102 1.629* Sustentado
MAT >ATT -0.120 0.100 1.206 Nio sustentado
FAL >ATT 0.394 0.081 4.866** Sustentado
COR > ATT -0.030 0.092 0.325 Nio sustentado
ATT > INT 0.361 0.088 4.096** Sustentado
INF >ATT 0.146 0.105 1.401* Sustentado
SOL >ATT 0.132 0.099 1.327* Sustentado
HED>ATT 0.275 0.090 3.048*** Sustentado
ECO >ATT 0.293 0.122 2.415** Sustentado
Dayak
MAT >ATT 0.307 0.131 2.347%* Sustentado
FAL >ATT 0.035 0.097 0.361 Nio sustentado
COR > ATT -0.046 0.108 0.428 Nao sustentado
ATT > INT 0.477 0.077 6.196*** Sustentado

Nota.*p < 0.1, **p < 0.05, ***p < 0.01

Tendo em conta os paridmetros de
PLS-SEM, o procedimento blindfolding foi
executado para avaliar a capacidade de previsao
do modelo (Chin, 1998). Como a redundincia
cruzada e validada (Q?) é utilizada para estimar o
construto latente, ela é, portanto, o inico interesse

no estudo. O resultado do Q* sendo maior que

0 indica que h4 preditiva relevincia nos modelos
gerais ¢ baseados em etnicidade (Fornell & Cha,
1994). Os valores de R quadrado (R?) para atitude
e intencao sio encontrados como sendo subs-
tanciais e moderados, respectivamente (Cohen,
1988). Resultados para os modelos sio mostrados

na Tabela 5.
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TABELA 5 — R? e Redundancia Cruzada e Validada

Etnia Construtos R? CV-Comm (H?) CV-Red (Q?
ATT 0.437 0.298 0.262
Geral
INT 0.179 0.822 0.145
. ATT 0.444 0.302 0.209
Malaio
INT 0.189 0.800 0.145
. ATT 0.536 0.422 0.351
Chinés
INT 0.130 0.784 0.095
ATT 0.476 0.234 0.241
Dayak
INT 0.228 0.791 0.187
Para comparar rigorosamente os resulta- como mostrado na Figura 3, foi usado para
dos em trés grupos étnicos, estatisticas t foram efectuar MGA. Uma vez que existem trés gru-
calculadas para avaliar as diferencas de coeficien- pos étnicos, trés comparagdes separadas foram
tes de caminho entre os modelos. Procedimento testadas na andlise.

descrito por Chin, Marcolin e Newsted (2003),

Caminhogrupo_1 - Caminhogrupo_z
(m —1)* 2 (n—1)? 1 1
l\/( —2) *> Bigruport m *S.Eg grupoz | * |\m T

FIGURA 3 — Férmula para andlise multigrupo

A Tabela 6a mostra a comparagio entre os adultos jovens malaios e chineses e os resultados do
valor t. Apenas o efeito de falsidade sobre a atitude para com a publicidade é encontrado como significa-

tivamente diferente.

TABELA 6A — Compara¢io multigrupo entre malaios e chineses

Malaios Chineses

Relacionamento Valor t
Beta Erro Std Beta Erro Std

INF > ATT 0.304 0.134 0.402 0.089 0.632

SOL > ATT -0.013 0.116 -0.011 0.088 0.014

HED > ATT 0.202 0.104 0.195 0.100 0.052

ECO > ATT 0.292 0.107 0.166 0.101 0.860

MAT > ATT -0.099 0.124 -0.120 0.100 0.134

FAL > ATT 0.073 0.134 0.394 0.078 2.175**

COR > ATT 0.039 0.117 -0.030 0.092 0.472

ATT > INT 0.435 0.111 0.361 0.080 0.556
Nota.*p < 0.1, **p < 0.05, ***p < 0.01

A Tabela 6b mostra a comparacao entre a atitude para com a publicidade ¢ encontrado

os adultos jovens malaios e dayak e os resultados como sendo significativamente diferente.

do valor t. Apenas o efeito do materialismo sobre
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TABELA 6B — Comparagao multigrupo entre malaios e dayak

Malaios Dayak
Relacionamento Valor t
Beta Erro Std Beta Erro Std
INF > ATT 0.304 0.134 0.146 0.105 0.946
SOL > ATT -0.013 0.116 0.132 0.099 0.959
HED > ATT 0.202 0.104 0.275 0.093 0.524
ECO > ATT 0.292 0.107 0.293 0.121 0.006
MAT > ATT -0.099 0.124 0.307 0.131 2.208***
FAL > ATT 0.073 0.134 0.035 0.089 0.246
COR > ATT 0.039 0.117 -0.046 0.108 0.533
ATT > INT 0.435 0.111 0.477 0.078 0.320

Nota.*p < 0.1, **p < 0.05, ***p < 0.01

A Tabela 6¢ mostra a comparagio entre os jovens adultos chineses e dayak e os resultados do valor

t. Ao contrdrio das comparagdes anteriores, o efeito de informagées sobre o produto, o materialismo e a

falsidade sao encontrados como sendo significativamente diferentes.

TABELA 6C — Comparagao multigrupo entre chineses e dayak

Chineses Dayak
Relacionamento Valor t
Beta Erro Std Beta Erro Std
INF > ATT 0.402 0.089 0.146 0.105 1.860**
SOL > ATT -0.011 0.088 0.132 0.099 1.081
HED > ATT 0.195 0.100 0.275 0.093 0.589
ECO > ATT 0.166 0.101 0.293 0.121 0.806
MAT > ATT -0.120 0.100 0.307 0.131 2.587%*
FAL > ATT 0.394 0.078 0.035 0.089 3.037%**
COR > ATT -0.030 0.092 -0.046 0.108 0.113
ATT > INT 0.361 0.080 0.477 0.078 1.043

Nota.*p < 0.1, **p < 0.05, ***p < 0.01

6 DISCUSSAO
6.1 Relagoes entre crengas, atitude e intengao

Os resultados iniciais mostraram ligacdo
entre crengas, atitude e intenc¢io com relacio a
publicidade entre os jovens adultos de uma for-
ma holistica. Inten¢io para com a publicidade ¢é
significativamente prevista pela atitude em relacao
a publicidade, e tal atitude também ¢é considera-
velmente prognosticada segundo as crengas sobre
o tema. No entanto, nem todas essas crencas
possuem efeito significativo na atitude. Dos sete

fatores de crencas, o modelo global indica que

apenas informagao sobre o produto, hedonismo,
bom para a economia de um pais e falsidade sao
considerados antecedentes significativos para a
atitude. Isso corresponde, em grande parte, aos
estudos anteriores feitos no contexto da Maldsia
(De Run e Ting, 2013; Munusamy & Wong,
2007; Rashid & Sidin, 1987; Tan & Chia, 2007).
Supbe-se, portanto, que adultos jovens malaios,
como o publico em geral, mantém a sua crenca de
que a publicidade fornece principalmente infor-
magoes. Isto encaixa-se perfeitamente com a sua
preocupacio sobre a veracidade ou falsidade de
propaganda. Além disso, sendo jovens adultos, ge-

ralmente encontram publicidade com elementos
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divertidos hedénicos ou mais atraentes. Ademais,
eles também tendem a relacionar a publicidade ao
bem-estar econdmico. Por essa razio, a primeira
e segunda hipéteses do estudo sdo sustentadas.
Quando o modelo global ¢ dividido em
trés modelos com base na etnia, os resultados
sdo geralmente os mesmos, mas fornecem mais
detalhes. Informagées sobre o produto, hedonis-
mo e bom para a economia sio mostrados como
preditores consistentes de atitude em relagdo
a publicidade em todos os grupos étnicos. No
entanto, a crenca de falsidade s6 é demonstrada
pelos jovens adultos chineses como sendo um
determinante adicional de atitude referente 2
publicidade. De modo semelhante, as crengas de
papel social e materialismo apresentaram efeito
especifico sobre a postura de adultos jovens da-
yak. E evidente, portanto, que apesar de serem,
em grande medida, semelhantes em suas crencas
sobre a publicidade, a postura dos jovens adultos
chineses e dayak com relagdo 4 mesma pode ser
prevista por fatores adicionais de crencas. Assim
sendo, é necessdrio olhar para os resultados do

ultimo estdgio.
6.2 Comparacao Multigrupo por Etnicidade

Os resultados da MGA mostram que
os adultos jovens malaios e chineses sao prati-
camente os mesmos em termos de suas crengas
sobre publicidade. A tnica diferenca entre eles
é percebida na preocupacio dos chineses com
relagio a veracidade da publicidade. Do mesmo
modo, os pontos de vista a respeito do assunto
de jovens malaios e dayak estudados também
sdo praticamente 0s MesMmos, exceto para 0 ma-
terialismo, que parece ter maior impacto sobre a
atitude dos dayak em relagdo a publicidade. Trés
dos sete fatores de crengas, sejam eles: informacdes
sobre o produto, materialismo e falsidade, foram
vistos como significativamente diferentes entre
os jovens adultos chineses e dayak. Ademais, nio
h4 diferenca significativa no efeito da atitude
sobre a inten¢io relativa a publicidade por etnia.
Seguindo essa linha, conclui-se que a terceira e a

quarta hipdteses nio sao sustentadas no estudo.

782

Independentemente da profunda influén-
cia da etnicidade e da cultura no sistema de cren-
¢as e no padrao de vida das pessoas, os resultados
implicam, em primeiro lugar, que todos os adultos
jovens tém inGimeras crengas comuns sobre pu-
blicidade. Uma vez que a sua atitude e inten¢io
para a publicidade sdo semelhantes entre si. Isto
contradiz postulagoes feitas por estudo anterior,
em que a postura dos jovens adultos para com a
publicidade pode ser diferente devido as diferen-
cas socioculturais na Maldsia (Rashid & Sidin,
1987), mas condiz com os resultados de estudo
recente, que avalia seus fatores de crengas como
consistentes entre grupos étnicos (Munusamy &
Wong, 2007). Ao longo dos anos, as mudangas
drdsticas na demografia e nos cendrios tecnolé-
gicos tém feito as pessoas comegarem a partilhar
os seus recursos e adotarem coisas diferentes em
um processo gradual (Al-Rodhan, 2000). Isso
resulta em mais interdependéncia, trazendo, as-
sim, pessoas, culturas, crencas e prdticas em maior
proximidade umas das outras (Sorrells, 2012).
Em segundo lugar, os resultados sugerem que os
malaios, sendo o grupo étnico mais populoso na
Malisia, serdo muito provavelmente dominantes
em exercer a sua cultura em um pafs multiétnico
e cultural (Brumbaugh, 2002; De Run, 2007).
Como resultado, os grupos nio dominantes, os
chineses e dayaks, irao recorrer para socializar em
suas préprias culturas e naquela que corresponde
A maioria. Isto esclarece por que pouca diferenca
¢ encontrada entre as crencas dos adultos jovens
malaios e outros sobre a publicidade em relagio a

diferenga entre os adultos jovens chineses e dayak.
6.3 Implicacao Gerencial

A cultura tem um papel influente no que
tange a formar e trazer mudancas de atitude e
comportamento. Ela fornece insights sobre a 16-
gica, como o que leva as pessoas a se comportar e
por qué. Assim, compreender as identidades ét-
nicas e seus respectivos valores culturais continua
a ser uma chave para o sucesso do programa de
marketing social (Raval & Subramanian, 2004).
No entanto, o dinamismo e a complexidade da
sociedade atual tem visto as pessoas se direcio-

narem a uma maior exposi¢io e interagdo. Isso
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pode muito bem abrigar ou agilizar o processo de
aculturagdo, enquanto os individuos comegam a
aprender ¢ adotar valores e préticas culturais um
do outro (Sam & Berry, 2010). Como tal, é de
suma importincia para os gestores ¢ profissionais
de marketing monitorar e apreender o que man-
tém os grupos étnicos separados e o que os integra
antes de abordd-los, para garantir uma resposta
favordvel a partir deles.

O presente estudo ressalta a importincia
de compreender e seguir observando de perto a
percepcao dos jovens adultos malaios, chineses
e dayak sobre publicidade. Isto ird melhorar a
comunicag¢io em atividades de publicidade, trans-
mitindo a mensagem certa para as pessoas certas
em uma comunidade, ainda que esta contenha
diversidade cultural. Uma vez que a publicidade
vai continuar a ser uma das principais opgdes em
Comunicac¢iao de Marketing Integrado (IMC),
empregada por organiza¢ées como uma forma de
demonstrar sua superioridade sobre os concorren-
tes, conhecer mais sobre as atitudes dos adultos
jovens com relagao a publicidade e as implicagoes
de etnia e cultura ird certamente dar-lhes a vanta-
gem sobre os outros (Munusamy & Wong, 2007).
Esse conhecimento também ird ajudar a prever
sua atitude em relacio a anudncios especificos,
reforcando assim a vantagem competitiva da or-
ganizacgio. Estratetizando atividades de marketing
meticulosamente ao trilhar com cuidado as linhas
daquilo que torna os grupos étnicos diferentes, e
o que ¢ partilhado e assimilado pode provar-se

crucial para o sucesso da publicidade.

» CONCLUSAO

O estudo utilizou TRA para apresentar
uma explica¢do tedrica A postura com relagao a
publicidade. Particularmente, o uso de PLS-SEM
elucidou os pontos de vista dos adultos jovens de
trés grupos étnicos na Maldsia em um modelo
estrutural de modo a compreender a implicagao
da cultura no que concerne ao assunto. Enquan-
to o TRA ¢ validado no contexto da atitude dos
jovens adultos para com a publicidade, as crengas,

a atitude e inteng¢do com vistas a publicidade

demonstradas pelos jovens adultos malaios, chine-
ses e dayak foram observados como basicamente
semelhantes. Apesar do impacto da etnia e cul-
tura, geralmente nao hd diferenca significativa no
efeito das crengas sobre a publicidade na atitude
a respeito da publicidade, e, posteriormente, na
inten¢ao para a publicidade.

Este estudo, no entanto, ¢ limitado em
dois aspectos. Em primeiro lugar, ele s6 olha para
aatitude em relagio a publicidade em geral. Como
tal, ele pode ter restringido a variagdo de pontos
de vista gerados por diferentes origens culturais.
Em segundo lugar, a recolha de dados tinica dos
estudantes universitdrios em Sarawak pode ter
restringido os resultados a serem interpretados
a todos os jovens adultos na Maldsia. Por isso ¢é
necessdrio um estudo nacional mais abrangente
para avaliar os pontos de vista de jovens adultos
sobre a publicidade em geral e especifica, a im
de articular a implica¢io das diferencas culturais
sobre o tema. Estudos comparativos entre adoles-
centes, jovens adultos e adultos também podem
ser realizados para determinar o efeito de lacunas

de geragcoes em diferentes coortes.
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