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RESUMO 

O consumo de produtos de marcas que simbolizam status com o intuito de 

popularidade, sucesso e distinção social, entre seus pares, e no ambiente em que vivem 

as pré-adolescentes, tem sido estudado na academia e pelo mercado, devido à 

relevância desse consumo para as empresas que atuam globalmente. Os objetivos 

desta pesquisa foram verificar a utilização do consumo de produtos que simbolizam 

status pelas pré-adolescentes de São Luís com a finalidade de adquirirem popularidade, 

sucesso e distinção social; e a relação do consumo por status com a congruência da 

imagem da marca consumida, com a auto-imagem da pré-adolescente; da familiaridade 

com o produto e a marca; e de atitudes favoráveis à qualidade desses produtos e 

marcas. A metodologia empírica teve duas fases: uma qualitativa e outra quantitativa. A 

fase qualitativa teve início com um grupo de foco, com oito pré-adolescentes 

pertencentes às classes alta e média alta, com a finalidade de colher-se subsídio para 

reforçar a teoria na elaboração das hipóteses que serviram de orientação para a 

pesquisa quantitativa e adaptar algumas escalas de origem norte-americana. A segunda 

fase da pesquisa qualitativa constituiu-se de dois grupos de foco. A pesquisa 

quantitativa teve a aplicação de um survey em uma amostra de conveniência com 300 

pré-adolescentes de São Luís, das classes alta e media alta e baixa. O principal 

resultado da pesquisa foi que as meninas pré-adolescentes de São Luís consomem 

produtos e marcas por status no intuito de prestígio, sucesso e distinção social, mas não 

se definem e julgam o status social de seus pares somente baseado nas roupas que 

vestem e nas marcas que simbolizam status que consomem. Outros símbolos de status 

são importantes como a moradia, o carro da família, o bairro, a profissão dos pais; o 

colégio em que estudam, os cabelos grandes e lisos, a correção no falar o português e 

as viagens nas férias. Outro resultado da pesquisa foi a forte relação da congruência da 

imagem da marca com a auto-imagem das pré-adolescentes no consumo por status. 

Palavras-chave: Marca que simboliza status. Consumo por status. Pré-Adolescente. 

Escala de Consumo. 
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ABSTRACT 

The consumption of goods from brands in vogue, which symbolize status, popularity, 

success and social distinction, among those from the same social group in a pre-

teenage girls’ environment, has been a topic for academic studies as well as the 

market, due to their relevant consumption power for the companies worldwide. This 

paper aims to check out the use of these goods by them in São Luís, in order to 

become popular, succesful and socially distinguished; and the relation of the 

consumption for status with the brand image consumed and the pre-teenage girl self 

image; how familiar with the goods and the brand they are; and their attitude 

concerning their qualities. The empirical metodology had two phases: a qualitative 

and a quantitative one. The first one started with a specific group of 8 (eight) pre-

teenage girls from high and medium classes, with the purpose of collecting some 

basis in order to reinforce the theory once the hypothesis were elaborated and used 

to guide the quantitative research as well as to adapt some North American scales. In 

the second stage of the qualitative research, a survey was applied in a convenience 

sample of 300 (three hundred) pre-teenage girls from São Luís, all from the high, 

medium high and low classes. The main result showed the pre-teenage girls from 

São Luís consume goods and brands for status, so they could get prestige, success, 

and social distinction, however, they do not define themselves or judge the social 

status of those from their social group based only on the clothes they wear and the 

brands which indicate their consumption power. Some other status symbols are 

important too, like, housing, the family car, the neighborhood where they dwell, the 

parents’ occupation; the school they go to, the long and straight hair, how correct 

they speak Portuguese and their holiday trips. Another result highlighted was the 

strong relation of the brand image with their self image in the consumption for status. 

 

Keywords: Brand which symbolizes status. Consumption for status. Pre-teenager. 

Consumption scale. 
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1  INTRODUÇÃO 

Esta dissertação procura compreender e explicar o consumo de produtos, 

possuidores de marcas que simbolizam status1, pelas pré-adolescentes de São Luís, 

quando buscam popularidade, sucesso e distinção social no ambiente em que 

vivem. 

Investigam-se também as principais associações com o consumo por 

status que, de acordo com O’ Cass e Frost (2002), são: a) a congruência da imagem 

da marca com a auto-imagem de quem consome; b) a familiaridade com o produto e 

a marca; c) a atitude com relação à marca acerca da sua qualidade e valor. 

O uso da marca por pré-adolescentes na identificação de seus estilos de 

vida, dos seus status sociais, da congruência da imagem da marca com a auto-

imagem e das suas atitudes relativas à qualidade e valor destas, tem sido estudado 

na academia pela sua importância para o mercado desses jovens (PECHEUX e 

DERBAIX, 1999; O”CASS e FROST, 2002). Para Goldberg et al (2003); Pecheux e 

Derbaix (1999); Lindstron (2003); Fontenelle (2002), o que se tem tornado claro é 

que cada vez mais os pré-adolescentes definem suas situações financeiras, seus 

papéis na hierarquia social, suas popularidades e seus sucessos pelas marcas das 

roupas e acessórios que usam. A funcionalidade tornou-se desprezível em relação à 

crença de que o consumo de marcas de status traz o sucesso e admiração entre 

seus pares (SCHOR, 2005; LINDSTRON, 2003; WEILBACHER, 2003; GOLDBERG 

et al., 2003).  

                                                
1 Marcas que simbolizam status neste trabalho referem-se às marcas de luxo acessíveis às classes 
médias (ALLÉRÈS, 2000). O produto de luxo tem um valor concreto, escasso e caro (CASTARÈDE, 
2005). As marcas e os produtos de luxo provêem distinção social por meio de símbolos de status 
socialmente desejáveis (STREHLAU e ARANHA, 2002). 
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É crescente a importância com que é vista a marca como modeladora da 

auto-imagem das pessoas, seu senso de auto-realização. É também evidente que 

certas dimensões da marca e associações levem a ter uma maior participação no 

mercado e sucesso econômico aos proprietários da marca devido ao valor atribuído 

pelos consumidores (O’CASS e FROST, 2002; O’CASS e McEWEN, 2004; SHOR, 

2005; BAO e SHAO, 2002; CLIVER, 2004; PECHEUX e DERBAIX, 1999; PRICE, 

2005). 

No contexto atual, com a economia globalizada e com tecnologias de 

ponta disponíveis em termos mundiais, a base econômica dos países desloca-se 

para o consumo, movendo-se da racionalidade material (produção de bens), para o 

plano do desejo, que é subjetivo. As marcas nesse contexto passam a ser um 

grande diferencial, indo além da idéia de meras facilitadoras das transações 

comerciais para transformar-se em poderosos e complexos signos de 

posicionamento social e ideológico (PEREZ, 2004; VAREY, 2002). 

Para as empresas, “a crescente paridade do nível tecnológico levou a 

marca a tornar-se o grande diferencial na concorrência, em resposta à tensão de 

homogeneização - diversificação inerente ao capitalismo como um todo” 

(FONTENELLE, 2002, p. 147). 

De acordo com Santaela (apud PEREZ, 2004, p. 1): 

Produto não vale por seu uso, mas pelo coeficiente de fantasia desejante 
que nele se corporifica. Ora a marca, como símbolo, não só tem o poder de 
atrair para si esse coeficiente como também adiciona a ele o seu próprio 
valor. Por isso mesmo, a marca passa a funcionar como um verdadeiro nó 
gótico que sintetiza e amarra todas as facetas simbólicas, sociais e 
psíquicas da relação do produto com a empresa, de um lado, e com o 
consumidor, de outro. Não é per acaso que, no universo do consumo, no 
qual os signos, que se aderem às mercadorias, valem mais do que as 
próprias mercadorias, a marca passou a ser o maior patrimônio das 
empresas, o seu patrimônio identificatório, simbólico, agregador de valores. 
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Segundo Lindstron (2003) e Schor (2005), as crianças e adolescentes são 

consideradas, nos dias atuais, como o melhor caminho para se chegar ao consumo 

de toda a família. Nessa idade as crianças começam a desenvolver a percepção e a 

construção da sua auto-imagem (quem eu sou); e suas preferências e valores 

(DIBLEY e BAKER, 2001). 

Para penetrar nesse nicho de mercado, os profissionais de marketing, 

responsáveis pela marca, têm de conhecer e compreender as preferências e valores 

das pré-adolescentes. São necessárias técnicas de pesquisa de marketing que 

permitam “enxergar” a mente dessas consumidoras (DIBLEY e BAKER, 2001). 

Para o marketing é importante a compreensão dos papéis assumidos 

pelos pré-adolescentes, no seio familiar, no grupo de amigos, na escola e na 

construção de suas identidades; o grau de materialismo entre eles, seus hábitos de 

consumo com seus produtos e marcas preferidos, e os símbolos e significados de 

status que esses produtos transferem ao serem consumidos (KOTLER, 1997; 

KARSAKLIAN, 2000; LINDSTRON, 2003). 

1.1 Justificativa da pesquisa 

A pré-adolescência, por ser um período curto na vida das pessoas e com 

características singulares, tem sido estudada pelo Marketing de forma periférica. Nos 

anais das EnANPADs – Encontro da Associação Nacional de Pós-Graduação e 

Pesquisa em Administração nos anos de 2002, 2003, 2004, 2005, não existe um 

único trabalho tratando de pré-adolescentes nas obras de marketing. Não foram 

encontrados estudos da academia, no Brasil, da relação do consumo de bens que 

simbolizam status como modeladores da auto-imagem pelos pré-adolescentes. 
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Segundo, as meninas pré-adolescentes constituem importante segmento 

de mercado para empresas internacionais e locais, principalmente de grifes, que 

fazem altos investimentos, para se manter em evidência e ter a percepção de alta 

qualidade e luxo, além de transferirem a imagem diferenciada dessas marcas para 

seu usuário (BAO e SHAO, 2002; WEISMAN, 1999).  Por sua vez, as empresas não 

tradicionais em vendas para pré-adolescentes, como montadoras de carro, hotéis e 

bancos competem para estabelecer também um relacionamento com esse mercado 

em busca de preferências nas futuras compras, de suas marcas (LINDSTROM, 

2003; CLIVER, 2004). 

Finalmente, apesar do enorme potencial de mercado, as adolescentes e 

pré-adolescentes contemporâneas estão cada vez mais difíceis de ser atingidas pela 

publicidade. Com o avanço da tecnologia, hoje os pré-adolescentes têm acesso a 

mais informações do que as gerações anteriores. Eles são literalmente inundados 

com informações através de vários meios de comunicação a exemplo da televisão, 

do rádio, das revistas, e da Internet. Tudo isso os tornam mais atentos aos produtos 

e, na hora das compras, são mais sofisticados, e mais céticos em relação aos 

anúncios publicitários; e são difíceis de persuasão, para compra de produtos ou 

serviços. Portanto, para que as empresas tenham sucesso nesse segmento de 

mercado é imperativo a condução extensiva de pesquisa de marketing (BAO e 

SHAO, 2002; PECHEUX e DERBAIX, 1999). 

1.2 Estrutura da dissertação 

Esta dissertação consta de seis capítulos. O primeiro é este, a introdução, 

em que é apresentado o tema e exposta a relevância da pesquisa. O próximo 

apresenta o problema de pesquisa e os objetivos da pesquisa empírica. O Capítulo 3 
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contempla a revisão da literatura e as hipóteses sobre as diversas dimensões que 

influenciam o comportamento do consumidor, o consumo por status de produtos e 

marcas e os seguintes fatores associados a esse consumo: o papel da congruência 

da imagem da marca com a auto-imagem do consumidor, da familiaridade com o 

produto e a marca, e da atitude favorável à qualidade e valor da marca. O quarto 

capítulo trata do método utilizado, que aborda a fase qualitativa e quantitativa. A 

quinta seção traz as análises dos resultados da pesquisa empírica sobre o teste das 

hipóteses apresentadas. A dissertação é finalizada com o capítulo 6, quando são 

abordadas as conclusões gerais, as implicações gerenciais e contribuições do 

trabalho empírico (sobretudo para o contexto de marketing brasileiro), e as principais 

limitações e sugestões para pesquisas futuras. 
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2   PROBLEMA, QUESTÕES E OBJETIVOS DA PESQUISA 

2.1 Problema geral de pesquisa 

O propósito desta dissertação é o de responder ao seguinte 

questionamento, acerca das pré-adolescentes de São Luís - Maranhão: o consumo 

de produtos e marcas que simbolizam status é utilizado pelas pré-adolescentes de 

São Luís com o intuito de sucesso, popularidade e distinção social entre os seus 

pares e no ambiente em que vivem? 

2.2 Questões específicas de pesquisa 

Para se alcançar os objetivos deste trabalho foram estabelecidas as 

seguintes questões específicas, a serem respondidas com base no estudo empírico: 

A congruência entre a imagem da marca com a auto-imagem da pré-

adolescente está relacionada ao seu consumo por status? 

A familiaridade com a marca está relacionada ao consumo por status das 

pré-adolescentes de São Luís? 

As atitudes favoráveis à qualidade e ao valor da marca estão ralacionadas 

ao consumo por status das pré-adolescentes de São Luís? 
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2.3 Objetivos gerais e intermediários 

2.3.1 Objetivo geral 

O objetivo principal desta pesquisa é o de verificar a utilização do 

consumo de produtos que simbolizam status pelas pré-adolescentes de São Luís 

com a finalidade de adquirirem popularidade, sucesso e distinção social. 

2.3.2 Objetivos intermediários 

Os objetivos intermediários são: a) analisar a relação da congruência 

entre a imagem da marca com a auto-imagem da pré-adolescente de São Luís no 

consumo por status; b) investigar a relação da familiaridade da marca com o 

consumo por status das pré-adolescentes de São Luís; c) investigar a relação das 

atitudes relativas à qualidade e valores associados à marca, no consumo por status 

pelas pré-adolescentes de São Luís. 
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3  REFERENCIAL TEÓRICO 

“É a teoria que determina o que podemos observar” 
(Einstein). 

Neste capítulo apresenta-se a teoria que fundamentará a análise do 

problema, as questões intermediárias e o suporte às hipóteses desse trabalho. 

3.1 Comportamento do consumidor 

O estudo do comportamento do consumidor assemelha-se com o estudo 

da medicina. Medicina é uma ciência aplicada, que utiliza conhecimentos da 

Química, Biologia, Psicologia, da Física e de outras ciências. De forma similar o 

comportamento do consumidor é uma ciência aplicada que “bebe” na fonte da 

Economia, da Psicologia, Sociologia, Antropologia, Estatística e de outras disciplinas 

(BLAKWELL; MINIARD e ENGEL, 2001).  

Como o estudo do comportamento do consumidor requer compreensão 

do comportamento humano, não surpreende que pesquisadores desse campo 

trabalhem intensivamente e forma interdisciplinar usando conhecimentos de outras 

Ciências humanas como a Antropologia, a Sociologia e a Psicologia (VAREY, 2002). 

“Todo mundo tem uma teoria da natureza humana. Todo mundo precisa 

prever o comportamento dos outros, e isso significa que todos nós necessitamos de 

teorias sobre o que motiva as pessoas” (PINKER, 2004, p. 19). 

O comportamento do consumidor é definido por Blakwell; Miniard e Engel 

(2001) como a atividade que uma pessoa por iniciativa própria obtém, consome ou 

descarta produtos e serviços. Conforme Varey (2002), o comportamento do 
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consumidor consiste em atos, processos e relacionamentos sociais apresentados 

por indivíduos ou grupos antes, durante e em seqüência a um processo de troca. 

O consumo preenche duas funções: 1) satisfazer necessidades pessoais, 

respeitando uma ordem hierárquica preferencial; 2) e pertencer a um grupo, isto é, 

situar-se socialmente. Esses dois níveis de atitude definem “estilos de vidas 

diferentes”. Defini-los é compreender o que se passa entre um indivíduo e a 

sociedade, entre um consumidor e um produto, entre um cliente e uma loja, entre o 

passado de uma pessoa e seus sonhos para o futuro, entre a tradição da sociedade 

e suas tendências às mudanças econômicas tecnológicas ou sociológicas. O fato de 

querem pertencer a um grupo de referência específico faz com que pessoas 

adquiram determinados produtos prontamente, os quais “autorizarão” sua entrada 

em tais grupos (ALLÈRÉS, 2000; GUZMÁN, 1995; KARSAKLIAN, 1999). 

Para Costa e Farias (2004, p. 1): 

Os estudos sobre o comportamento do consumidor que influenciaram o 
marketing nas últimas três décadas do século XX, estavam prioritariamente 
focadas nos aspectos cognitivos das tomadas de decisão e nos trabalhos 
sobre memória, processos de pensamento e respostas racionais. Esta 
abordagem cognitiva, no entanto, negligenciou fatores não racionais que 
também influenciam as decisões. Constitui-se então crescente interesse 
pelos aspectos referentes ao afeto e as emoções como parte integrante do 
processo de decisão do consumidor. 

3.2  Produtos de luxo acessível à classe média 

O composto de marketing2 para produtos que simbolizam status tem 

características próprias, que são apresentadas nessa seção (ALLÉRÈS, 2000; 

CASTARÈDE, 2005). 

 

                                                
2 Composto de marketing refere-se às variáveis que influem na participação de mercado de um 
produto. As variáveis são produto, preço, comunicação e distribuição (GUZMÁN, 1995). 
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3.2.1  Política de distribuição 

Os produtos de luxo, que antigamente eram reservados ao círculo da 

burguesia rica, progressivamente se tornaram acessíveis à classe média 

(LIPOVETSKY e ROUX, 2005). Os produtos de luxo acessíveis têm uma distribuição 

seletiva, porém acessível a um numero maior de pessoas (ALLÉRÈS, 2000).  

Em todos os domínios dos produtos e objetos de marcas transferidoras de 

status, [...] “os circuitos de distribuição escolhidos, suas especificidades (cativo, 

muito extenso; muito seletivo, simplificado) e seus controles constantes são 

indispensáveis à boa situação dos produtos e das marcas no mercado de referência” 

(ALLÉRÈS, 2000, p. 197). 

3.2.2  Produto 

Neste trabalho, foca-se o consumo aos bens de luxo acessíveis que 

transferem status.  

Um produto de luxo acessível é um conjunto: um objeto, mais um conjunto 

de representações: imagens, conceitos, sensações, que são associados a ele pelo 

consumidor e, portanto, que o consumidor compra com o objeto e pelos quais está 

disposto a pagar um preço superior ao que aceitaria pagar por um objeto de 

características funcionais equivalentes, mas sem essas representações associadas 

(LIPOVETSKY e ROUX, 2005). Conforme Allérès (2000), os produtos de luxo 

acessíveis se distinguem dos demais com uma bem elaborada estratégia 

mercadológica e notoriedade da marca. Dirigindo-se a uma classe de consumidores 
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menos bem-providas, são fabricados racionalmente, em série, a custos menores do 

que os de luxo inacessível.  

3.2.3 Preço 

Do conjunto do universo dos produtos e objetos de luxo, considerando todos 
os setores de atividade, apenas o domínio do luxo acessível exige uma 
apreciação rigorosa do conjunto dos custos diretos e indiretos que entram 
na composição final dos produtos, o que torna necessária uma estratégia de 
preços muito precisa (ALLÉRÈS, 2000, p. 193). 

O mercado de produtos de luxo acessível e o estabelecimento do preço 

do mercado são um imperativo muito delicado, pois o mercado é muito competitivo e 

as diferenças não são acentuadas entre os produtos. Os preços desses produtos 

são extremamente estudados, pois devem corresponder a um imperativo quase 

perfeito de qualidade – preço. O preço absoluto e o preço relativo de cada um dos 

produtos de luxo acessíveis, conforme sua marca de vinculação, constituem um 

critério fundamental para a tomada de decisão dos compradores em potencial 

(ALLÉRÈS, 2000).  

3.2.4  Comunicação 

Dado que a procura do luxo se orienta para outros desejos além da 

satisfação das necessidades materiais, a dimensão imaginária constituirá o 

componente essencial da comunicação do produto (CASTARÈDE, 2005).   

O domínio do luxo acessível é o único em que se elaboram campanhas de 
comunicação importantes e muito completas, seja por ocasião do 
aparecimento de um novo produto, seja como apoio à expansão de certos 
produtos ou marca global. Como a eleição de um objeto ou produto de luxo 
acessível se baseia ao mesmo tempo em sua qualidade intrínsecas, sua 
apresentação, sua política de preço e sua distribuição, a campanha de 
comunicação que a acompanha deve integrar todos os critérios e valorizá-
los um a um (ALLÉRÈS, 2000, p. 208).  
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Figura 1: Luxo acessível e política de comunicação 

Fonte: Baseada em Allérès (2000, p. 209) 
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excessivamente competitivo. Toda campanha de comunicação desse universo do 

luxo deve ser acessível a um público muito grande, deve ser desculpabilizadora, 

lisonjeira e suficientemente informativa, reunindo todos os setores de atividade. O 

sucesso de um produto ou de uma marca, ou a perenidade de uma marca, se 

alicença na coerência total entre o volume, a qualidade e a destinação de sua 

Homogeneidade 
produto-preço-

distribuição 

Campanha de 
Comunicação 

Publicidade 
Escrita 

Relações 
Públicas 

Notoriedade do 
produto 

Na televisão No cinema 

Notoriedade da 
marca 



 23

campanha de comunicação, na harmonia entre suas diferentes políticas de produto, 

de preço e distribuição (ALLÉRÈS, 2000). 

3.3 Outras dimensões que influenciam o comportamento do consumidor 

Cultura, ideologia, poder, desejo e motivação são dimensões que 

influenciam o comportamento do consumidor (WOOD, 1997; VAREY, 2002; 

ALLÉRÈS, 2000; KOTLER e ARMSTRONG, 2003; PINKER, 2004; FASSA e 

ECHENIQUE, 1992; DOUGLAS e ISHERWOOD, 2004; WILSON, 1998; O’CASS e 

FROST, 2002). 

3.3.1 Cultura 

O conceito de cultura, utilizado atualmente, foi definido pela primeira vez 

por Edward Tylor (1832 – 1917) pela junção do termo germânico Kultur utilizado para 

simbolizar todos os aspectos espirituais de uma comunidade, e a palavra francesa 

Civilization, que se refere principalmente às realizações materiais de um povo. 

Ambos os termos foram sintetizados por Tylor no vocábulo inglês Culture, que, 

tomado em seu amplo sentido etnográfico, significa todo complexo que inclui 

conhecimentos, crenças, arte, moral; leis, costumes ou qualquer outra capacidade 

ou hábitos adquiridos pelo homem como membro de uma sociedade (LARAIA, 

2003). 

Cultura é a determinante principal dos desejos e comportamento de um 

indivíduo (KOTLER e ARMSTRONG, 2003; GUZMÀN, 1995; HAUG, 1996; 

McCRACKEN, 2003). Ela tem forte impacto sobre a maneira como os indivíduos 

vêem a si mesmos, o que se lhes permite fazer e qual seu papel como membro da 
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sociedade. Essas percepções são, freqüentemente, tão profundamente internas que 

são difíceis de exprimir explicitamente, mas revelam-se por meio de 

comportamentos como o consumo. Esse é um dos meios pelos quais as pessoas 

exprimem a maneira como se percebem e a pessoa que querem ser (GUZMÁN, 

1995; PEDROSA, 1995; VAREY, 2002; GEERTZ, 2000; BAUDRILLARD, 2005).  

A cultura é dinâmica e adaptativa ao ambiente (KOTLER; BOWEN e 

MAKENS, 1999; GEERTZ, 2000; PEDROSA, 1995). Psicólogos reconhecem que há 

uma grande variação individual entre os membros de cada cultura. Até mesmo em 

uma nação há diferenças regionais na orientação cultural (HOCKENBURY e 

HOCKENBURY, 2003). 

A melhor explicação sobre cultura é inteiramente cultural – a cultura é um 

produto dos desejos humanos, e não uma moldadora desses desejos (PINKER, 

2004; WILSON, 1998). 

Para Pinker (2004, p. 99), ela 

[...] é um fundo comum de inovações tecnológicas e sociais que as pessoas 
acumulam para ajudá-las na vida, e não uma coleção de papeis e símbolos 
arbitrários que por acaso surgem com elas. Essa idéia ajuda a explicar o 
que torna as culturas diferentes e semelhantes. Quando um grupo 
dissidente deixa uma tribo e fica separado por um oceano, uma cadeia de 
montanha ou uma zona desmilitarizada, uma inovação de um lado da 
barreira não tem como se difundir para o outro. À medida que cada grupo 
modifica sua própria coleção de descobertas e convenções, as coleções vão 
divergindo, e os grupos passam a ter culturas diferentes. 

A cultura tem forte impacto sobre a maneira como os indivíduos vêem a si 

mesmos, o que se lhes permite fazer e qual seu papel como membro da sociedade. 

Essas percepções são, freqüentemente, tão profundamente internas que são difíceis 

de exprimir explicitamente, mas se revelam por meio de comportamentos, como o 

consumo. E o uso e consumo de bens é um dos meios pelos quais as pessoas 

exprimem a maneira como se percebem e a pessoa que querem ser (GUZMÁN, 
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1995; PEDROSA, 1995; DOUGLAS e ISHERWOOD, 2004). Hoje, a maioria das 

sociedades está em contato intenso com outras culturas. 

Psicólogos reconhecem que há uma grande variação individual entre os 

membros de cada cultura. Até mesmo em uma nação há diferenças regionais na 

orientação cultural (HOCKENBURY e HOCKENBURY, 2003). 

“O consumo é moldado, dirigido e constrangido em todos os seus 

aspectos por considerações culturais. O sistema de design e produção que cria os 

bens de consumo é uma empreitada inteiramente cultural” (McCRAKEN, 2003, p. 

11). Quando o consumidor adquire bens de consumo, desperdiça tempo, atenção e 

renda, em troca supre suas necessidades e ganha significados (McCRACKEN, 

2003). 

Utilizam esses significados com propósitos totalmente culturais. Usam o 
significado dos bens de consumo para expressar categorias e princípios 
culturais, cultivar idéias, criar e sustentar estilos de vida, construir noções de 
si e criar (e sobreviver a) mudanças sociais. O consumo possui um caráter 
completamente cultural (McCRAKEN, 2003, p.11). 

3.3.2 Ideologia 

Segundo Wood (1997), a ideologia é tão importante quanto a cultura nas 

tomadas de decisões de uma pessoa ou de um grupo. Não importa que seja uma 

decisão moral ou econômica. Por isso, então, as pessoas têm muito mais afinidades 

com outras que comungam de ideologias parecidas, do que com culturas similares 

(WOOD, 1997). 

O termo ideologia foi criado pelo filósofo Destutt de Tracy para definir o 

braço das Ciências Sociais que estudam as idéias, a compreensão das formas como 

elas se disseminam, suas características e leis que as regem, além de seus 

símbolos e significados (RICOEUR, 1965). 
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A ideologia passa a dominar todos os nossos atos. Quando nos 
convencemos da verdade dessas idéias, passamos agir inconscientemente 
guiados por elas, ou seja, o corpo de idéias constituído atravessa nosso 
pensamento sem nos darmos conta e passamos a desejar o que o outro 
determina: quando compro um sabonete ou um creme dental, estou fazendo 
uma "escolha" que me foi determinada pela propaganda. Quando voto num 
candidato a prefeito, estou fazendo também uma "escolha" determinada 
pela propaganda pois, na democracia representativa, os discursos são 
construídos de forma ideológica para convencer o eleitor de que aquele 
candidato é o melhor. Não foi por acaso que o filósofo Herbert Marcuse 
afirmou que na sociedade, os políticos também se vendem, como sabonetes 
(GALLO, 2006, p. 2). 

Ideologia, neste trabalho, é compreendida como um sistema de idéias que 

provê background, que dá suporte às tomadas de decisões de uma pessoa ou de 

um grupo. Quando se consideram tomadas de decisões por um grupo, seja de 

cunho de dilema moral, seja de negócios, essas decisões sofrem influências das 

crenças de cada membro, seus valores e atitudes. Aqui o significado de “crença” 

refere-se às convicções racionais do que é verdadeiro ou falso; já “valores” são as 

convicções emocionais do bom ou mal. Por “atitude” dá-se o significado do ato de 

aprovar ou desaprovar, algum ato (WOOD, 1997). Ideologia é trans-cultural que 

atravessa fronteiras nacionais. Ideologia é uma força avassaladora e ainda não 

muito compreendida como fenômeno psicológico, sociológico e interpessoal, assim 

como suas implicações internacionais, políticas e econômicas (WOOD, 1997; GALO, 

2006; RICOUER, 1965). 

3.3.3 Poder 

“Sinto muita falta de mim quando tenho de fazer a vontade 
alheia”. 

Carlos Drummond de Andrade 

Logo que o homem se tornou consciente de si mesmo, percebeu, ao 
contrario dos outros seres vivos, que estava à mercê da natureza, à mercê 
da biosfera. E ele naturalmente queria ser o senhor, em vez do escravo da 
natureza. Esta sempre foi sua ambição, mas nunca percebeu que iria 
consegui-lo em tão alto grau, até bem pouco tempo. Alguns séculos atrás, 
sentiu que a natureza ainda o dominava, e que estava à sua mercê. Quando 
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conseguiu sobrepudia-la, e substituir a biosfera, o meio ambiente natural, 
pela tecnosfera, que é um meio artificial, feito pelo homem, adquiriu poder. 
E poder, não somente sobre a natureza não humana, mas, o que é muito 
mais sério, sobre seus companheiros – ou, para ser mais exato, alguns 
seres humanos alcançaram grande poder sobre os outros. A organização da 
sociedade humana determina que alguém que provavelmente é 
desconhecido para você está determinando como você deverá viver, o que 
ganhará, qual o seu nível econômico, se sua vida será suportável ou não. 
Isto é um aspecto inevitável da vida social, mas também levanta o problema 
da moralidade do poder (TOYNBEE, 1984, p. 100). 

A origem da palavra poder vem de dynamis do grego e potentia do latim. 

Poder é sempre um potencial de poder, não uma entidade, mutável, mensurável e 

confiável de força (ARENDT, 2002). Outrossim, as seis bases de poder social e suas 

características de influência dependente ou independente, pública ou privada 

(RODRIGUES; ASSMAR e JABLONSKI, 2000), são estas: 

1) Poder de recompensa: quando A é capaz de influenciar B em virtude 

da possibilidade que A tem de recompensar B caso este obedeça; a base da 

influência exercida é o poder de recompensa. 

2) Poder de coerção: quando A é capaz de influenciar B em virtude da 

possibilidade que A tem de infligir castigo a B, caso este não obedeça. 

3) Poder de legitimidade: sempre que A emite comportamento desejado 

por B, em virtude do reconhecimento da legitimidade de B prescrever tal 

comportamento, se está diante das influências baseada em poder legítimo. 

4) Poder de referência: quando a influência exercida por A sobre B 

decorre do fato de B ter A como ponto de referência (positiva ou negativa), a base 

da influência exercida é o poder de referência. 

5) Poder de conhecimento: A tem poder de conhecimento sobre B, 

quando B segue as prescrições determinadas por A em virtude da aceitação do 

conhecimento abalizado de A. 

6) Poder de informação: quando uma pessoa muda seu comportamento 

ou atitude em função de uma reorganização cognitiva provocada pelo conteúdo de 
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uma influência exercida por outra pessoa, B, e não em virtude de alguma 

característica especificamente associada a B, diz-se que a modificação verificada foi 

decorrente de poder de informação. 

Em qualquer grupo, sempre existirão membros com status superior que 

têm o poder de influenciar os outros de status inferior. O poder tem um significado 

central para o ser humano e para a sociedade (CARVALHO, 1998).  

De acordo com Aubert (apud CARVALHO, 1998, p. 5): 

Só o amor tem um significado tão central para o ser humano e para as 
sociedades como o conceito de poder. As sociedades e as organizações 
complexas como a igreja ou as simples como a família têm em comum o 
fato de constituírem palcos, onde ocorrem os jogos de poder e os conflitos 
derivados dos interesses divergentes, que manipulam indivíduos, grupos e 
coalizões. 

3.3.4 Desejo 

O desejo faz parte da natureza humana, estando presente no individuo 

desde o nascimento, como força inata, orientada em direção à satisfação das 

necessidades (FASSA e ECHENIQUE, 1992).  

O desejo é a expressão das necessidades e, sem ele, estas não podem ser 
nem procuradas, nem satisfeitas. O desejo é parte mais subjetiva das 
necessidades, de que exprime toda a irracionalidade. A necessidade dá 
origem ao desejo correspondente, enquanto o objeto cobiçado traduz um 
símbolo ou representa um mito (ALLÉRÈS, 2000, p. 35). 

A estrutura desejante do ser humano reflete-se em todas as áreas da vida. 
A busca de satisfação do desejo é atuação no mundo e sua realização 
implica a mistura do mundo interno e externo, já que o desejo, expressão do 
mundo interno, se projeta e se externaliza sobre o objeto desejado e deste 
se apropria ou simbolicamente, incorporando-o (FASSA e ECHENIQUE, 
1992, p. 85). 

As pessoas usualmente desejam o que vêem que os amigos usam e 

desfrutam (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2004; KOTLER, 1997; GUZMÀN, 1995). 

O desenvolvimento da cultura do desejo, criado pela ideologia do 

Capitalismo global é a grande mudança social que está ocorrendo em todo o mundo 
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(PRICE, 2005). Conforme Fassa e Echenique (1992, p. 73), “[...] os aspectos 

políticos influem grandemente no psicológico, e a questão do prazer, resultante da 

satisfação do desejo, se relaciona com sistemas ideológicos”. 

3.4  Produtos e marcas que simbolizam status 

A primeira variável a ser testada nesta dissertação é o consumo por 

status das pré-adolescentes de São Luís, Maranhão. 

O consumo de produtos e marcas que simbolizam status foi definido por 

Eastman et al. (apud O’CASS e FROST, 2002, p. 68) “como o processo motivacional 

pelo qual o indivíduo procura melhorar seu padrão social através do consumo de 

produtos que conferem ou simbolizam status par si e ao seu ambiente”. 

Para Eastman (1999), status é a posição na sociedade atribuída a um 

indivíduo por outros. Pode ser distinguido em três tipos, em função da sua origem: 

1) O status por definição é herdado por nascença, está relacionado com o 

luxo fundado sobre os valores da aristocracia. 

2) O status originário da realização é aquele que emana de um 

reconhecimento social conquistado por um traço distintivo, por exemplo, de grande 

saber, poder, ou respeito. 

3) O status pelo consumo é originado pelo consumo de produtos que 

sejam símbolos de status. 

No consumo para obtenção de status, o objetivo do consumidor é obter 

reconhecimento dos grupos de certa posição na hierarquia social; as mercadorias 

são usadas como forma de criar e manter distinções sociais (DOUGLAS e 

ISHERWOOD, 2004). Por sua vez, os símbolos de status devem ser socialmente 

desejáveis e escassos. Quando o luxo se torna acessível a uma grande parte da 
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população, perde ele, parte da sua função de reconhecimento social elevado, ou 

seja, o proprietário deixa de exibir um símbolo de status: quanto mais inacessível for 

o seu consumo, maior será o status conferido (ALLÉRÈS, 2000). Outrossim, o 

consumo por status foi definido por Mason (apud O’CASS e FROST, 2002, p. 68), 

como “o processo de ganhar status ou prestígio social pela aquisição e consumo de 

bens que signifiquem e sejam percebidos no seu ambiente com de status elevado”. 

Veblen (1965) está entre os primeiros que escreveram sobre emulação 

pecuniária, que gera a demanda por consumo conspícuo. A teoria de consumo 

conspícuo de Veblen é baseada na premissa de que aqueles que evidenciam 

riqueza são recompensados pela preferência, nos contatos sociais.   

O consumo preenche duas funções: 1) satisfazer necessidades pessoais 

respeitando-se uma ordem hierárquica preferencial; 2) pertencer a um grupo, isto é, 

situar-se socialmente. Esses dois níveis de atitude definem “estilos de vidas 

diferentes”. Defini-los é compreender o que se passa entre um indivíduo e a 

sociedade, entre um consumidor e um produto; entre um cliente e uma loja, entre o 

passado de uma pessoa e seus sonhos para o futuro, entre a tradição da sociedade 

e suas tendências às mudanças econômicas tecnológicas ou sociológicas. O fato de 

querer pertencer a um grupo de referência específico faz com que pessoas adquiram 

determinados produtos prontamente, os quais “autorizarão” sua entrada em tais 

grupos (ALLÈRÉS, 2000; GUZMÁN, 1995; KARSAKLIAN, 2000). 

Cada escolha de consumo, cada ato de compra traduz tanto uma 

necessidade profunda, absoluta, necessária à sobrevivência da vida cotidiana, quanto 

uma necessidade cultural, relativa, menos indispensável, portadora de desejos e de 

símbolos (ALLÉRÈS, 2000; McCRACKEN, 2003; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004; 

BAUDRILLARD, 2005; GUZMÁN, 1995; VAREY, 2002). Deste modo as marcas como 

símbolos de estilos de vidas e expressões de personalidades são comunicadoras 
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eficientes. Pode-se dizer algo sobre as pessoas, pelas marcas que selecionam, 

descartam e consomem. As marcas criam valores para o consumidor, pela criação de 

sentimentos positivos quando o ajudam expressar seus desejos e sentimentos (VAREY, 

2002; O’CASS e FROST, 2002; ALLÉRÈS, 2000; McCRACKEN, 2003). 

Quando se escolhe uma marca, isto é feito porque ela tem significado, e é 

consistente com as necessidades, valores e estilo de vida (VAREY, 2002; LINDSTROM, 

2003; SCHOR, 2005). Pode-se também fazer julgamento sobre outras pessoas, pelos 

produtos e marcas que usam. Algumas marcas ajudam a comunicar algo sobre o 

indivíduo. Obviamente, essas associações são específicas de cada cultura (VAREY, 

2002). 

Marcas possuem propriedades simbólicas, que são usadas pelos indivíduos 

para transmitir significados em três níveis: nível cultural amplo; nos grupos que 

interagem socialmente; e no nível individual através do autoconceito (O’CASS e FROST, 

2002). 

Para Berthon; Hulbert e Pitt (1999), a função central da marca é de criar um 

diferencial entre as instituições que oferecem produtos ou serviços similares que 

satisfaçam os desejos dos consumidores.  Essa distinção primordial é a origem de uma 

série de benefícios para o comprador e para o vendedor. Esses benefícios são 

mostrados na FIGURA 2 e são: para o comprador a segurança de qualidade e redução 

do risco percebido, status (se for uma marca que simbolize status), identificação em 

torno da construção do relacionamento; para o vendedor a familiaridade da marca 

facilita a introdução no mercado de novos produtos, a comunicação do produto é 

facilitada, maior repetição de compra devido à construção de relacionamento e 

construção de lealdade com o comprador; a diferenciação do produto facilita a cobrança 

de preços mais elevados.  
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Figura 2: Benefícios que a marca traz ao consumidor e ao vendedor 

Para O’Cass e Frost (2002) e Berthon; Hulbert e Pitt (1999), o consumo 

de produtos e marcas de luxo proporcionam status e conforto psicológico. 
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Com base no exposto acima, apresenta-se a hipótese H1: 

H1: as garotas pré-adolescentes de São Luís consomem produtos de 

marcas que identificam status e os utilizam para ganhar popularidade, sucesso e 

distinção social. 

3.5 A auto-imagem e sua congruência com a imagem da marca a ser 

consumida 

A segunda variável a ser testada neste trabalho é a congruência da 

imagem da marca, que simboliza status, com a imagem de quem consome. 

A construção da auto-imagem é um processo contínuo ligado ao 

desenvolvimento do aparelho psíquico nas várias fases da vida da criança (PIAGET, 

1976). Por sua vez, a auto-imagem serve para proporcionar orientação, objetivo e 

significado à pessoa (AAKER, 1996; AAKER, 1997). A auto-imagem é desenvolvida 

utilizando-se várias dimensões e é relacionado a atitudes e percepções que temos 

de nós (HOCKENBURY e HOCKENBURY, 2003). 

De acordo com Carl Rogers (apud HOCKENBURY e HOCKENBURY, 

2003; TONI e SCHULER, 2003), as pessoas são motivadas a agir de acordo com o 

conceito que têm de si mesmas. A necessidade de manter um conceito de self 

consistente é tão forte que as pessoas negarão ou distorcerão experiências que 

contradizem o seu conceito de self ou auto-imagem. 

A auto-imagem se constrói na relação, sendo o “eu” a resultante dos 

exercícios de papéis; cada ser é o que é em função dos papéis ou contra-papéis. 

Vive com os outros e esta construção envolve um processo de aproximação e 

distanciamento, que tem como pontos máximos à fusão (indiferenciação) e a 

individualização (eu sou eu, sou o “não-outro”) (FASSA e ENCHERNIQUE, 1992). 
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Todo ser humano considera-se como o centro do Universo. Não importa a 

significância ou insignificância que possa ter na sociedade em que vive. Ele é 

essencialmente importante para si mesmo. E, se é bem verdade que nos 

consideramos racionais, nem por isso podemos negar o papel dos sentimentos em 

nossa vida. Desse modo, podemos dizer que, se pensamos pela razão, sentimos 

pela emoção (FORATTINI, 2000). No íntimo, todo indivíduo deseja ser estimado, isto 

é atrair para si os bons sentimentos e uma disposição favorável das pessoas que o 

cercam (GIANNETTI, 2003). 

Diz Morin (2001, p. 120) que 

[...] a primeira definição do sujeito seria o egocentrismo, no sentido literal do 
termo: posicionar-se no centro de seu mundo. É fato, o indivíduo modifica-
se somaticamente do nascimento à morte. A despeito disso tudo, o sujeito 
continua o mesmo. Os caracteres exteriores ou físicos do individuo se 
modificam. Ai está o segundo principio de identidade, esta permanência da 
auto-referência, apesar das transformações. 

Congruência e consistência contribuem fortemente no estabelecimento do 

relacionamento entre a imagem da marca e o conceito que faz o consumidor do seu 

“eu” para que ocorra o consumo do produto (O’CASS e FROST, 2002; TONI e 

SCHULER, 2003). 

A imagem da marca é percebida na mente do consumidor quando ele ou 

ela interpreta e julga o ambiente, que inclui as marcas concorrentes, interesses e 

diferentes valores e opiniões (VAREY, 2002; AAKER, 1996). Sobre isso diz 

McCracken (2003) que a personalidade de uma marca com seu significado cultural 

expressa e simboliza a personalidade de quem a consome. Já para Rodrigues; 

Assmar e Jablonski (2000) são dois os fatores importantes no estudo da modelagem 

da auto-imagem: 

1) A auto-imagem é formada, em grande parte, através de comparação 

com outras pessoas. 
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2) A auto-imagem é de extrema relevância em uma variedade de 

situações sociais e de mercado. 

Uma das melhores maneiras de examinar-se a personalidade de uma 

pessoa é procurando compreender a sua auto-imagem. De acordo com Rodrigues; 

Assmar e Jablonski (2000,) auto-imagem refere-se à idéia que se tem de nosso 

complexo e multifacetado “eu”. Para O’Cass e Frost (2002), as pessoas consomem 

produtos que tenham congruência com a sua auto-imagem. 

De acordo com a teoria da construção da identidade, as pessoas 

possuem quatro “imagens” (FUTRELL, 2002): 

1) O “Eu real” – como eu sou na realidade. 

2) A “Auto-imagem” – como as pessoas vêem a si próprias. 

3) O “Eu ideal” – como as pessoas gostariam de ser. 

4) O Eu “visto do espelho” – com as pessoas pensam que as outras as 

vêem. 

Congruência e consistência são constructos importantes no 

estabelecimento da relação entre a imagem da marca e a auto-imagem do indivíduo 

para a compreensão do comportamento de compra (O’CASS e FROST, 2002). Por 

sua vez os atributos de uma marca com propriedade de identificar status são 

utilizados pelo consumidor em três níveis de significados: cultural, no grupo com 

finalidade social e para reforçar sua auto-imagem (O’CASS e FROST, 2002; 

ALLÉRÈS, 2000). 

No nível cultural o consumo é moldado, dirigido e constrangido em todos 

os seus aspectos por considerações culturais (McCRAKEN, 2003). “O sistema de 

design e produção que cria os bens de consumo é uma empreitada inteiramente 

cultural” (McCRAKEN, 2003, p. 11). Quando o consumidor adquire bens de 
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consumo, desperdiça tempo, atenção e renda, em troca supre suas necessidades e 

ganha significados (McCRAKEN, 2003). 

Os consumidores utilizam esses significados com propósitos totalmente 
culturais. Usam o significado dos bens de consumo para expressar 
categorias e princípios culturais, cultivar idéias, criar e sustentar estilos de 
vida, construir noções de si e criar (e sobreviver a) mudanças sociais. O 
consumo possui um caráter completamente cultural (McCRAKEN, 2003, 
p.11). 

No nível do grupo e no nível individual o consumo conspícuo de produtos 

que simbolizam status e sua congruência com a auto-imagem do grupo ou do 

individuo é mais fácil de pesquisar-se por ser menos abstrato. A função do símbolo 

da marca no consumo é o de reforçar a auto-imagem do consumidor (O’CASS e 

FROST, 2002; AAKER, 1996; AAKER, 1997). 

Baseado no exposto acima, apresenta-se a hipótese H2: 

H2: no consumo por status existe relação entre a congruência da imagem 

da marca com a auto-imagem que as pré-adolescentes de São Luís têm de si (quem 

sou eu). 

3.6  Atitudes favoráveis à marca em relação à qualidade e ao valor percebido 

A terceira variável a ser testada nesta dissertação são as atitudes em 

relação à qualidade e o valor percebido da marca.   

Para as marcas que simbolizam status serem escolhidas, os 

consumidores devem depositar confiança em vários atributos dessa marca 

(CASTARÈDE, 2005). A marca é escolhida quando tem algum significado para o 

consumidor e é consistente com seus valores, necessidades e estilo de vida 

(VAREY, 2002). É por isso que se diz ser ela um signo, um símbolo, com alto 



 37

espectro semiótico3. Autores como Barthes (1974), por exemplo, dedicaram amplos 

estudos semióticos às marcas. 

Os atributos como valor e qualidade são fundamentais para o consumidor 

ter atitudes favoráveis a uma marca (AAKER, 1996). 

O valor refere-se aos benefícios que a marca oferece em relação ao custo 

monetário. O quociente valor x custo deve ser percebido pelo consumidor como 

favoravel à marca, porque marca que não cria valor é vulnerável à concorrência. 

(ANDERSON e NARUS, 1999). 

Qualidade é a percepção, expectativa e experiência com a marca 

(ANDERSON e NARUS, 1999). 

Uma atitude muito favorável a uma marca é um sinal com que esta marca 

será levada em consideração em uma compra futura pelo consumidor (AAKER, 

1996). 

A marca geradora de simbolismo de status cria um vínculo de amizade, 

caracterizado pela confiança, confiabilidade, compreensão e carinho. A marca passa 

a ser como um amigo, que está sempre à disposição. Por este motivo, há sempre 

uma atitude favorável a uma “marca amiga” (AAKER, 1996).  

Para Ward et al. (1999), a notoriedade de uma marca reflete o 

conhecimento e a sua predominância na mente do consumidor. Essa dimensão 

pode ser medida fundamentalmente em dois níveis: 

a) “notoriedade espontânea ou memorização” (recall) e notoriedade 

assistida ou “reconhecimento” (recognition).  É importante lembrar que 

diferentes categorias de produto tendem a possuir um nível de 

notoriedade diferente; 
                                                
3 Segundo Peirce (apud DEVLIN, 2005), um objeto, ação, evento ou outra entidade X é chamada de 
símbolo para um outro objeto, ação, evento ou outra entidade Y, se há uma convenção acordada em 
que X representa (ou simboliza) Y, independente da natureza de X e Y. 



 38

b) Qualidade percebida / liderança é o mais importante atributo de uma 

marca. Podem ser definidas como as percepções dos consumidores 

sobre a qualidade ou a superioridade de um produto ou serviço em 

relação a seus concorrentes. A percepção é o processo de integração, 

organização e interpretação de sensações. Essa dimensão não pode 

ser determinada de forma objetiva, pois é intangível. A qualidade 

percebida e o preço são as duas dimensões fundamentais para a 

percepção do valor. 

Numa decisão de compra racional, o cliente deseja maximizar o valor, 

mas valor pode ser baseado em dados objetivos ou subjetivos, porque depende da 

percepção de qualidade (WARD et al., 1999).  A liderança de um produto no 

mercado pode ser também uma medida da qualidade percebida. 

O conceito de liderança é constituído por três dimensões que refletem: 

1) a síndrome do mérito associado à marca líder. 

2) a dinâmica de aceitação do consumidor (dificuldade de “ir contra a 

moda”). 

3) as inovações dentro de uma categoria de produto (LOURO, 2000, p. 

31). 

Entre todas as associações com a marca, apenas a qualidade percebida 

demonstrou melhorar o desempenho financeiro (AAKER, 1996), pois permite a 

cobrança de preço-prêmio. A qualidade percebida costuma ser um impulsionador 

estratégico importante de um empreendimento.  Esta se vincula a outros aspectos 

da forma de imagens, das associações diversas, ligadas a imagens que a marca 

confere. 
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4) Fidelidade à marca 

É um dos fatores fundamentais quando se atribui um valor à marca, 

porque é de se esperar que uma base de clientes, altamente fiéis, gere fluxo de 

venda e lucros muito previsíveis; além disso, os gastos com marketing para 

comunicar ao seu público são menores, pois conservar clientes é muito mais barato 

do que conquistar novos. A fidelidade dos clientes também representa uma barreira 

à penetração dos concorrentes, em parte, devido aos altos custos para redirecionar 

a fidelidade. 

A medida do relacionamento entre preço relativo / preço-prêmio é um 

critério básico de lealdade à marca, ao indicar o quanto o comprador está disposto a 

pagar pela marca em comparação com outra marca que tem uma oferta similar.  O 

preço-prêmio poderá ser considerado como a melhor medida da força da marca 

disponível, ao captar diretamente e de forma relevante à lealdade dos consumidores 

(LOURO, 2000). 

Na FIGURA 2, de acordo com Bertron; Hulbert e Pitt (1999), observa-se 

que, para o comprador, a marca efetivamente desempenha a função de redução: 

ajuda o comprador a identificar o produto específico, reduz custo de pesquisa, 

assegura um determinado nível de qualidade, que subseqüentemente pode estender 

para um novo produto. O comprador recebe “uma certa” recompensa psicológica 

pela compra de marcas que simbolizam status e prestígio, além de reduzir risco 

social e psicológico em possuir ou usar um produto ou serviço “errado”. Ele deseja 

estar “in”, não “out”. 

Para o vendedor a marca desempenha a função de facilitador; permitindo 

ao consumidor identificar e re-identificar produtos e serviços; facilita repetição de 
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compra, melhorando o desempenho financeiro do vendedor (BERTHON; et al, 

1999). 

A FIGURA 2 expressa que a marca desempenha mais funções para o 

vendedor do que para o comprador. Marcas facilitam a introdução de novos 

produtos.  Se existem produtos com marca familiar, o cliente é propenso a tentar um 

novo produto quando introduzido no mercado.  As marcas facilitam o esforço 

promocional, por dar à empresa algo que a identifica. Marcas facilitam a precificação 

premium (preços mais altos do que a concorrência), por criar diferenciação que 

previne o produto de se tornar uma commodity. Ela facilita a segmentação de 

mercado por permitir a comunicação com mensagens coerentes ao grupo de clientes 

que quer atingir, por tornar o produto ou serviço mais transparente para o grupo, 

evitando, assim, o grupo não desejado. Finalmente, facilita a lealdade, 

principalmente em produtos de compras repetitivas (VAREY, 2002; KOTLER e 

ARMSTRONG, 2003; AAKER, 1996). 

Embora o progresso tecnológico permita, hoje, a paradoxal 

personalização em massa, o valor da marca não é auferido pelo fato de ela 

representar produtos e serviços de massa ou artesanais e personalizados.  Pelo 

contrário, a marca acrescenta às vezes valor artesanal ou “customizado” às mais 

massificadas produções (SCHWARTZ apud FONTENELLE, 2002). 

Os psicólogos e os economistas sabem há muito tempo que o 

reconhecimento e a recordação são sinais de muito mais do que a memorização de 

uma imagem associada a uma marca.  Os economistas afirmam que as afinidades 

dos consumidores, pela marca familiar, não são apenas uma resposta instintiva: os 

consumidores associam os gastos com publicidade como uma qualidade que a 
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marca possui, pois as empresas não investiriam em comerciais se o produto não 

tivesse qualidade (AAKER, 1996). 

Pelo exposto acima, apresenta-se a hipótese H3: 

H3: no consumo por status entre as pré-adolescentes de São Luís existe 

relação com a atitude favorável associados à qualidade e o valor percebido da marca. 

3.7  Familiaridade com o produto e a marca 

A quarta variável a ser testada nesta dissertação é a familiaridade com a 

marca que simboliza status no seu consumo. 

A familiaridade com a marca, também referenciada como um conhecimento 

subjetivo, é descrito nos termos do que o consumidor pensa que sabe sobre um produto 

ou sua marca. Acredita-se que o conhecimento subjetivo seja forte motivador e 

influenciador do comportamento de compra. Pode ser de grande utilidade para o 

desenvolvimento de estratégias de marketing baseadas nas informações sobre a 

familiaridade do consumidor sobre a marca (O’CASS e FROST, 2002). 

Na FIGURA 2 observa-se que um dos benefícios para o vendedor é a 

familiaridade com a marca. Informações sobre a familiaridade da marca pelos 

consumidores é de grande utilidade para a elaboração de estratégias de marketing por 

parte das empresas (BERTHON; HULBERT e PITT (1999); O’CASS e FROST, 2002). 

A marca geradora de simbolismo de status cria um vínculo de amizade, 

caracterizado pela confiança, confiabilidade, compreensão e carinho. Por esse motivo, 

há sempre uma atitude favorável a uma “marca amiga” (AAKER, 1996; AAKER, 1997; 

O’CASS e FROST, 2002). 

Com base nestas afirmações, apresenta-se a hipótese H4: 

H4: no consumo por status existe relação com a familiaridade da marca pelas 

pré-adolescentes de São Luís. 
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4  MÉTODO E PROCEDIMENTOS EMPÍRICOS 

“O que observamos não é a própria natureza, mas a natureza 
exposta a nosso método investigativo.” 

       Heisenberg 

Esta pesquisa empírica teve duas fases: uma qualitativa e outra 

quantitativa.  

4.1  Fase qualitativa 

Conforme Malhotra (2004), a pesquisa qualitativa é desestruturada e de 

natureza exploratória, não é baseada em amostragem, e utiliza-se de técnicas como 

grupos de foco e entrevista em profundidade.   

Paralela à pesquisa bibliográfica, foi efetuado inicialmente um grupo de 

foco, com oito pré-adolescentes, variando as idades entre 12 e 13 anos. A finalidade 

do grupo focal foi de colher subsídios para reforçar a teoria na elaboração das 

hipóteses que serviram de orientação para a pesquisa quantitativa e adaptar 

algumas escalas de origem norte-americana. 

Conforme Vergara (2004), o grupo de foco trabalha com um grupo 

reduzido de pessoas com os quais o pesquisador discute sobre o problema a ser 

investigado, de modo a obter mais informação sobre ele, dar-lhe um foco, um 

afunilamento, assim como uma direção ao conteúdo dos instrumentos de coleta de 

dados. 

Conforme Ruediger; Riccio (apud VIEIRA; ZOUAIN, 2004) a metodologia 

de grupo focal abrange a elaboração de perguntas abertas para explorar e entender 

atitudes, opiniões, percepções e comportamentos dos segmentos estudados, por 
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meio de um roteiro semi-estruturado, (vinculado a um grupo inicial de hipóteses). 

Enfatiza-se que, tratando-se de percepção, não há resultados “certos” ou “errados”, 

mas, sim, resultados adequados ou não ao esclarecimento do problema analítico. 

Para o primeiro grupo focal, realizado em setembro de 2005, um roteiro 

semi-estruturado foi elaborado com a finalidade de examinar a compreensão das 

escalas que seriam utilizadas no questionário estruturado que encontra-se no Anexo 

A. 

A tradução dos termos contidos nas escalas sofreu ajustes como 

conseqüência desse grupo de foco. 

Em dezembro de 2005 foram realizados dois grupos de foco, sendo um 

grupo com pré-adolescentes da classe média alta, estudantes de colégios 

conceituados em São Luís, como Escola Crescimento e Reino Infantil. O outro grupo 

com pré-adolescentes da classe baixa do colégio municipal Nossa Senhora de 

Praga. As pré-adolescentes nos dois grupos tinham idades entre de 12 e 14 anos.  

A finalidade de efetuar grupos de foco, com componentes de classes 

sociais distintas, foi de obter informações representativas da população estudada.  

As informações colhidas estão disponíveis no item 5.1 desta dissertação. 

4.2  Fase quantitativa 

4.2.1 Amostragem 

Para fins desta pesquisa, o universo a ser investigado é composto pelas 

garotas pré-adolescentes (10 a 14 anos) da cidade de São Luís - MA. Foi utilizada 

amostragem de conveniência nos colégios freqüentados pelas pré-adolescentes de 
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São Luís. Conforme Malhotra (2004), a amostragem por conveniência procura obter 

uma amostra de elementos convenientes. A seleção das unidades amostrais é 

deixada em grande parte a cargo do entrevistador, que escolhe os entrevistados por 

está no lugar exato e no momento certo. 

Foi obtida uma amostra de 300 pré-adolescentes, estudantes dos 

colégios particulares e públicos de São Luís. 

4.2.2 Coleta de dados 

Efetivou-se um pré-teste com o questionário para examinar a 

compreensão das escalas utilizadas. O conceito de status não estava muito claro 

para as pré-adolescentes. Agregou-se as palavras popularidade e sucesso para 

facilitar a compreensão do conceito de status das escalas originais. 

Na coleta de dados um survey (levantamento) de fácil compreensão foi 

aplicado nos colégios em que as pré-adolescentes estudam, pela diretoria. 

Os dados coletados foram tabulados em uma planilha de Excel, para 

serem utilizados e analisados com auxílio da Estatística. 

4.3  Operacionalização das variáveis 

Conforme Malhotra (2004, p. 179): 

O método de survey apresenta diversas vantagens. Em primeiro lugar sua 
aplicação é simples. Em segundo, os dados obtidos são confiáveis porque 
as respostas são limitadas às alternativas mencionadas. O uso de 
perguntas fixas reduz a variabilidade nos resultados que podem ser 
causados pelas diferenças entre os entrevistados. Finalmente, a 
codificação, a análise e a interpretação dos dados são relativamente 
simples. 
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O Survey foi construído baseado em quatro escalas do tipo Likert com o 

objetivo de coletar dados para testar as hipóteses propostas no capítulo 3 desta 

dissertação. 

   Para testar a hipótese H1: as garotas pré-adolescentes de São Luís 

consomem produtos de marcas que identificam status e os utilizam para ganhar 

popularidade, sucesso e distinção social foi utilizado a primeira parte do survey 

composto das médias dos cinco primeiros itens construídos com base na  escala 

status consumption  

A escala de Likert é uma escala de medida com cinco categorias de 

respostas que vão de 1 (discordo totalmente), a 5 (concordo totalmente), e que exige  

dos participantes a indicação de um grau de concordância ou de discordância com 

cada uma das séries de afirmações relacionadas com os objetos de estímulo 

(MALHOTRA, 2004). 

A escala Status Consumption (Consumo por Status) é composta de cinco 

itens, a saber: 

1) – ...Fico interessada em novos produtos de marcas famosas que estão 

na moda e proporcionam popularidade, sucesso e status. 

2) – ...Eu compraria um produto somente por ele estar na moda, ser de 

marca famosa e proporcionar para mim mais popularidade, sucesso e status. 

3) – ...Eu pago mais caro um produto de marca famosa se ele estiver na 

moda e proporcionar mais popularidade, sucesso e status. 

4) – ...Não estou nem aí para produtos de marcas famosas que 

proporcionam popularidade, sucesso e status (r). 

5) –  ...Um produto é mais valioso para mim quando ele é do tipo “patty”. 
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A escala Status Consumption mede a tendência para a compra de bens e 

serviços com o intuito de adquirir-se prestígio e status aos seus consumidores. O 

construto foi definido pelos autores da escala (EASTMAN; GOLDSMITH e FLYNN 

apud BRUNER; JANES e HENSEL, 2001, p. 622 e 623). 

A escala foi traduzida e adaptada pelo autor, mostrada no anexo desta 

dissertação.  

A validade da escala foi reportada pelos autores em 1996, de acordo com 

Bruner; Janes e Hensel (2001). 

Para testar a hipótese H2: no consumo por status existe relação entre a 

congruência da imagem da marca com a auto-imagem que a pré-adolescente tem de 

si (quem sou eu); utilizou-se a média dos itens da segunda parte do survey.  Os itens 

de seis a nove do survey foram construídos com base na escala Self-Imagem 

Congruence (Focal Versus Referent brand). Trata-se de uma escala de cinco pontos 

(do tipo Likert), com afirmações, para medir o grau no qual o consumidor vê o uso da 

marca que se quer focar com a consistência de sua auto-imagem, em relação a uma 

outra marca de referência. A similaridade da imagem da marca com a auto-imagem 

do consumidor é o foco da escala. 

A escala foi traduzida e adaptada pelo autor. A marca de referência no 

consumo por status entre as pré-adolescentes de São Luís foi a marca Nike, 

conforme resultados dos grupos de foco aplicados na elaboração dessa dissertação 

e a marca focada foi a Rainha, que é uma marca que, embora seja conhecida, não 

tem o prestígio da Nike entre as pré-adolescentes de São Luís, conforme os grupos 

de foco. 
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A é composta de quatro itens, que são: 

1) – ...As garotas que usam o tênis Nike são mais parecidas com o meu 

jeito do que as que usam Rainha. 

2) – ...Eu me identifico mais com as pessoas que usam tênis Nike do que 

as que usam Rainha. 

3) – ...Eu sou muito mais o tipo de pessoa que prefere usar tênis Nike, de 

quem usa Rainha. 

4) – ...A imagem da marca Nike é muito mais consistente com o meu jeito 

de ser. 

Para testar a hipótese H3: no consumo por status entre as pré-

adolescentes de São Luís existe relação com atitudes favoráveis à marca 

associados à qualidade e percepção de valor; utilizou-se a terceira parte do survey 

elaborado com as médias dos itens 10, 11 e 12 construídos com base na escala 

Attitude Toward the Brand (Status). É uma escala de cinco pontos com três itens, 

usada para medir atitudes do consumidor em relação a uma marca, com ênfase na 

qualidade e percepção de valor. 

A Nike foi escolhida por ser a marca que simboliza status entre as pré-

adolescentes de São Luís conforme resultados dos grupos de foco realizados nessa 

dissertação. 

Os itens da escala são: 

- Para mim, Nike é: 

 

Ruim          |___|___|___|___|___|    Bom 
1      2     3     4     5 

 
 

Não vale o                                          Vale o que 
que custa    |___|___|___|___|___|       custa 

    1     2     3     4     5 
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Baixa                                                  Alta 
Qualidade    |___|___|___|___|___|  Qualidade 

    1     2     3     4     5 
 

Para testar a hipótese H4: no consumo por status existe relação com a 

familiaridade da marca pelas pré-adolescentes de São Luís; utilizou-se a média dos 

itens 13, 14 e 15 do survey, construídos com base na escala Brand Familiarity que 

originalmente tem sete pontos e foi adaptada com cinco pontos, para que pudesse 

ser utilizada com as outras escala na regressão múltipla. 

É uma escala que mede o grau de conhecimento que o consumidor tem 

sobre um determinado produto. 

Os itens da escala são: 

Falando sobre o uso de Tênis Nike: 

1) Desacostumado      |___|___|___|___|___|    Acostumado 
           1     2    3     4     5 

 

2) Inexperiente      |___|___|___|___|___|  Experiente 
            1     2    3     4     5 

 

3) Sem                                                          Com 
Conhecimento     |___|___|___|___|___|  Conhecimento 

   1     2     3     4     5 

4.4  Apresentação do método de análise dos dados 

Nesta dissertação, as variáveis trabalhadas são quantitativas intervalares 

ou de razão. A variável de interesse, aquela que será o principal objeto do estudo, é 

denominada variável dependente, endógena, explicada ou resposta, enquanto as 
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outras variáveis serão denominadas independentes, exógenas, explicativas, 

explanatórias ou preditoras (BALASSIANO, 2005). 

A análise da regressão não pode ser interpretada como um procedimento 

para estabelecer o relacionamento de causa e efeito entre as variáveis. Ela indica 

somente o grau de associação entre as variáveis (KELLER e WARRACK, 2003). 

Um modelo de regressão foi empregado com as seguintes variáveis: 

Y = β0 + β1X1 + β2X2 + β3X3, em que: 

Y - é a variável dependente cujo valor médio foi obtido dos dados 

coletados nos itens do questionário baseado na escala Status Consumption, que 

será utilizada para testar a hipótese H1: 

X1 - a variável independente obtida da média dos valores dos dados 

coletados dos itens do questionário baseado na escala Self-imagem Congruence, 

que será utilizada para testar a hipótese H2: 

X2 - a variável independente obtida da média dos valores dos dados 

coletados nos itens do questionário baseado na escala Attitude Toward the Brand, 

que será utilizada para testar a hipótese H3: 

X3 - a variável independente obtida da média dos valores coletados dos 

itens do questionário baseado na escala Brand Familiarity, que será utilizada para 

testar a hipótese H4: 

O questionário se encontra no Anexo A desta dissertação.  

O primeiro passo é a obtenção das informações demográficas da amostra 

pelos dados coletados no survey, para análise da estatística descritiva. A estatística 

descritiva ocupa-se com os métodos de organizar, sumarizar e apresentar os dados 

de forma conveniente para a descrição da amostra (SAMARA e BARROS, 2002). 
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A inferência estatística é um conjunto de métodos para retirar conclusões 

ou inferências sobre uma população baseado em dados de uma amostra (KELLER; 

WARRACK, 2003). 

Para testar as hipóteses nulas, os dados obtidos do survey, aplicados na  

amostra de 281 pré-adolescentes, foram tabulados, analisados e submetidos aos 

seguintes procedimentos estatísticos: 

a) Os itens do questionário baseados na escala Status Consumtion 

consistem de cinco afirmações em uma escala de para discordo muito 

da afirmação 1 e o valor 5 para concordo muito. Os valores 2, 3, 4 são 

os outros valores intermediários da escala. Foi achada a média desses 

valores e o desvio padrão nos dados da amostra total de 281 pré-

adolescentes, para testar a hipótese H1; 

b) Com todos os dados das escalas que compõem o survey, foram 

efetuadas as médias dos valores da amostra total com a finalidade de 

operacionalizar as variáveis independentes X1, X2 e X3 e a variável 

dependente Y em regressões multilinear para testar as hipóteses: H2:, 

H3: e H4:. 

A média de todos os itens das quatro escalas obtidas dos dados 

coletados no survey está no Anexo C. Os itens de 1 a 5 correspondem às médias 

dos itens da escala Status Consumption (variável dependente Y); os itens de 6 a 9 

correspondem às médias dos itens da escala Self-image Congruence (variável 

independente X1); os itens 10 a 12 correspondem às medias dos itens da escala 

Attitude Toward the Brand (Status) (Variável X2), e por último os itens de 13 a 15 são 

as médias dos itens da escala Brand Familiarity (variável X3). As médias T 

correspondem às médias dos itens do survey aplicados em toda a amostra de 281 
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pré-adolescentes.  Do survey aplicado na amostra, calculou-se a média de cada item 

das escalas correspondente. Com essas médias dos itens de cada escala 

encontrou-se a média de cada escala.  Isto corresponde, neste trabalho, à média de 

y e as médias de X1, X2 e X3. As médias de T foram processadas no Excel para a 

obtenção da Estatística de regressão, e testes do modelo ANOVA e t de Student da 

regressão. 

O modelo ANOVA ou Análise da Variância tem a finalidade de achar a 

razão entre a variação explicada pela não explicada para ver se ela é grande 

(BALASSIANO, 2005). O que se faz com a tabela de ANOVA é um teste de 

hipótese: 

H0 = Y = β0, contra 

H1 : y = β0 + β1X1 + β2X2 + β3X3 

Finalmente, apresentadas as estatísticas relativas às estimações dos 

coeficientes: seus valores, os desvios das suas distribuições de amostragem; os 

valores da estatística t; e os valores de significação para o teste da significância de 

seus valores. 

O teste F serve para testar a significância global de todos os coeficientes. 

Considera-se a hipótese nula de que todos os coeficientes são zero.  A regra básica 

para o teste de hipóteses tanto para ANOVA como para o teste t é comparar-se o 

valor da significação do teste (F de significação ou valor-p) com o nível de 

significância do teste alfa. Caso F de significação (ou valor – p) seja menor do que 

alfa, rejeitamos H0; caso contrário, não podemos rejeitá-la. O nível de significância, 

geralmente representado por alfa, refere-se à probabilidade de se cometer um erro 

do tipo 1, a saber, a probabilidade de se rejeitar uma hipótese verdadeira 

(BALASSIANO, 2005). 
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5  ANÁLISE DOS RESULTADOS 

5.1 Pesquisa qualitativa (Grupos de Foco) 

Eis as conclusões apresentadas pela maioria dos membros dos grupos de 

foco nelas o produto mais desejado e utilizado como símbolo de status foi o tênis da 

marca Nike. A congruência entre a imagem da marca com a imagem da pré-

adolescente está fortemente relacionada no consumo por status, confirmando-se os 

achados de O’Cass e Frost (2002). A qualidade e a percepção de valor em relação 

ao preço da marca não são prioritárias no consumo por status. E a familiaridade com 

a marca da pré-adolescente tem relação fraca no consumo por status, não 

endossados os achados de O’Cass e Frost (2002). Para as pré-adolescentes de São 

Luís o que importa é que o produto ou a marca estejam na moda e tenha a “sua 

cara”. 

Verificou-se que são poucas as marcas que têm uma imagem marcante 

entre as pré-adolescentes de São Luís, ao contrario das pesquisas de Schor (2005) 

nos Estados Unidos, e Lindstron (2003) na Inglaterra. 

Por sua vez a moda não é única. Para cada “tribo” existe uma variável da 

moda como a mudança de pequenos detalhes, a exemplo da cor e dos acessórios.  

Confirma-se a pesquisa de Pêcheux e Derbaix (1999). Diga-se que as tribos não 

estão ainda bem definidas nas idades de (12 a 14 anos). 

Outras conclusões dos grupos de foco que são relevantes e não foram 

encontrados na literatura pesquisada. 

 



 53

O uso de aparelho corretivo dos dentes e o telefone celular com câmera 

digital são objetos de desejo, identificando status para o produto. Pouca identificação 

com uma marca especifica. Não se encontrou na literatura nenhuma referência a 

esse achado. Também colheu-se que os cabelos são importantes na auto-imagem 

das pré-adolescentes. Para estar na moda, eles têm de ser longos e tratados com 

escovação especial para torná-los bem lisos, em uma sociedade em que a maioria 

não tem cabelos lisos naturais. Não se encontrou na literatura nenhuma referência a 

esse achado. 

A forma correta de falar o português é um fator de identificação de classe 

social. Verificou-se que colégios como o Reino Infantil, Crescimento, Dom Bosco e 

Marista são símbolos de status para as pré-adolescentes de São Luís. Também a 

moradia, o bairro, a profissão dos pais, o carro da família e ter viajado para o 

exterior, principalmente para a Disney na Florida, transferem status, muito mais do 

que um tênis Nike. 

O consumo por status, quando exagerado, tem um efeito depreciativo. 

5.2 Pesquisa quantitativa 

5.2 1 Consumo por status 

Para testar a hipótese H1: as garotas pré-adolescentes de São Luís 

consomem produtos de marcas que identificam status e os utilizam para ganhar 

popularidade, sucesso e distinção social. Procura-se rejeitar a hipótese nula H0; não 

existe consumo por status entre as pré-adolescentes de São Luís. 
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H1: Existe percepção de status na aquisição de produtos de marcas 

famosas por parte de jovens pré-adolescentes. 

A hipótese foi confirmada com base nos dados da Tabela 1 (p = 0,0001) 

em que por meio do teste t da diferença entre a média das médias da distribuição 

dos participantes da pesquisa (3,69) e a média de referência para inexistência de 

percepção de status na aquisição (3,00), demonstrou ser significante, ou seja, existe 

realmente uma causa para o comportamento de resposta dos participantes o qual 

não é simplesmente devido à aleatoriedade da amostra observada. O resultado foi 

obtido por meio do uso do software BioEstat 3.0 e o intervalo de confiança de 

aceitação da média para α = 5,0% é Ic(95%) (3,13; 3,37). 

ESTATÍSTICAS VALOR 

Média da distribuição 3,69 

Média de referência 3,00 

Significância (valor de p) 0,0001 

Intervalo de confiança Ic para α = 5,0% (3,13; 3,37) 

Tabela 1 – Estatísticas da distribuição 

5.3  Regressão para testar as hipóteses H2, H3 e H4 

Realizou-se a regressão com a finalidade de serem verificadas as 

relações entre o consumo por status utilizado pelas pré-adolescentes de São Luís 

para ganhar popularidade, sucesso e distinção social (variável dependente Y) e a 

congruência da imagem da marca com a auto-imagem da pré-adolescente (variável 

independente X1), com atitudes favoráveis à marca relacionadas à qualidade e ao 

valor (variável X2) e com a familiaridade com a marca (variável X3) para testar as 
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hipóteses H2, H2 e H3. As médias dos itens correspondentes a de cada escala e 

todos os dados coletados são apresentados no Anexo C. 

Regressão T efetuada com a média dos dados coletados no survey na 

amostra de 281 pré-adolescentes de São Luís apresentou as seguintes tabelas 

estatísticas: 

Estatística da Regressão 

R – Quadrado = 0,5528 

Tabela ANOVA (completa no Anexo D) 

F = 114,14 F de significação = 3,93829E - 48 

Estimativa dos coeficientes e valores da estatística t e o valor –p 

Estatística t  valor - p 

Interseção  3,945   0,00010 

Média X1  17,549   7,1556E - 47 

Média X2  1,986   0,048 

Média X3  0,814   0,416 

- Análise dos resultados da regressão T 

O modelo da regressão é estimado por: 

Y = 0,917 + 0,620 X1 + 0,119 X2 + 0,0389 X3 

Um R – Quadrado de 0,5528 significa que 55,28% do consumo por status 

das pré-adolescentes das classes alta e média alta podem ser explicados pelas três 

variáveis independentes (congruência da imagem da marca com a auto-imagem 

delas, com suas atitudes favoráveis a marca relativas a qualidade e valor e com a 

familiaridade com a marca), e que 44,72% permanecem sem explicação. 
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Na tabela ANOVA ocorre um F no valor de 114,12 que é alto, e um F de 

significação bem menor do que 5%, ou seja: p< 0,05; logo, podemos dizer que o 

modelo deve ser aceito, a saber, as variáveis congruências da imagem da marca 

com a auto-imagem, atitudes favorável a marca e familiaridade com a marca 

explicam de forma significativa o consumo por status entre as pré-adolescentes de 

São Luís. 

Da estimativa dos coeficientes, dos dados da estatística t e dos valores –p 

chega-se à seguinte análise: 

Teste de β1 (coeficiente de congruência da imagem da marca com a auto-

imagem da pré-adolescente). 

Valor do teste estatístico: t = 17,55; valor – p = 7,1556E -27 

Existe evidência, para concluir-se, que o consumo por status e a 

congruência da imagem da marca com a auto-imagem da pré-adolescente são 

linearmente relacionadas não rejeitando a hipótese H2: 

Teste β2 (coeficiente de atitude em relação à marca relativo a percepção 

de qualidade e valor). 

Valor do teste estatístico t = 1,986; valor –p = 0,048 

Partindo-se deste teste estatístico, existe evidência de linearidade na 

relação entre o consumo por status e atitude em relação à marca não rejeitando a 

hipótese H3: 

Teste de β3 (coeficiente de familiaridade com a marca). 

Valor do teste estatístico t = – 0,814; valor –p = 0,416 

Não existe evidência para inferir-se uma relação linear entre o consumo 

por status e a familiaridade com a marca. Rejeita-se a hipótese H4: 



 57

5.4 O modelo final 

O modelo desta pesquisa sobre o consumo por status entre as pré-

adolescentes de São Luís é representado por uma equação de regressão de            

y = 0,92 + 0,62X1 + 0,12X2, conforme ANOVA Anexo E. O consumo por status tem 

55,27% de explicação pela congruência da imagem do produto e da auto-imagem da 

pré-adolescente representada pela variável X1 e com suas atitudes em relação a 

esse produto relativo a percepção de qualidade e valor pela variável X2. 
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6  CONSIDERAÇÕES FINAIS 

6.1 Conclusão geral 

O resultado desta dissertação busca proporcionar insights sobre a 

motivação e o comportamento do consumo por status das pré-adolescentes de São 

Luís do Maranhão. A pesquisa quantitativa revela a forte relação entre o consumo 

por status e a congruência da imagem da marca ou produto com a auto-imagem da 

pré-adolescente.   

Os grupos de foco revelam que, além do consumo de produtos e marcas 

por status, as pré-adolescentes de São Luís utilizam-se de outros símbolos 

transferidores de status com o intuito de sucesso, popularidade e distinção social, 

como os cabelos lisos e bem tratados, aparelhos ortodônticos, o carro dos pais, o 

colégio em que estudam.  

6.2 Contribuição da pesquisa 

A compreensão do consumo motivado por necessidades sociais, e não 

funcionais, é importante para o consumidor e para o vendedor. O mercado pré-

adolescente é de tamanho suficiente, para comportar empresas, profissionais de 

marketing especializados nele. Assim sendo, nossa pesquisa busca contribuir, 

mostrando consumirem as pré-adolescentes de São Luís produtos e marcas que 

portem imagem em congruência com a sua auto-imagem. Para os fornecedores de 

produtos para pré-adolescentes a pesquisa reveka que o produto entra na “moda”, o 

estilo das roupas entra na “moda”, o objeto de desejo entra na “moda”, porém 
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existem poucas marcas que entrem na “moda”, conforme as revelações dos grupos 

de foco. Criar imagens de sucesso, popularidade e distinção social, para as diversas 

“tribos”, que começam a ser delineadas no contexto das pré-adolescentes de São 

Luís, é o principal desafio para as marcas que desejem penetrar nesse mercado. 

Significa que é necessário conhecer as “tribos” em formação porque, para “cada 

tribo, haverá uma imagem”. 

A atitude em relação à qualidade da marca é uma dimensão que não é 

prioritária para as pré-adolescentes de São Luís. A pesquisa expressa uma relação 

fraca entre o consumo por status e atitude em relação à marca pelas pré-

adolescentes estudadas. Por sua vez, a familiaridade com o produto é outra 

dimensão sem a devida importância para o consumo por status entre as pré-

adolescentes de São Luís. A pesquisa empírica mostrou que a relação entre o 

consumo por status e a familiaridade com a marca é fraca.  

Uma característica que foi fortemente ressaltada durante o grupo de foco 

foi o desejo de consumir sempre. Quando as pré-adolescentes satisfazem o desejo 

por um produto, ou marca, logo surge outro desejo. Conforme Price (2006), 

incentivar o desejo que é nato do ser humano, é parte da ideologia capitalista. 

6.3 Limitações e sugestões para pesquisas futuras 

Todo método tem possibilidades e limitações (VERGARA, 2004). O 

processo, por que as pessoas respondem a questionário, parece bastante simples. 

Contudo, na prática é difícil porque as pessoas nem sempre são sinceras ao 

responder a questionários de pesquisa (AAKER; KUMAR e DAY, 1995).  
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As principais sugestões para pesquisas futuras são: 

a) Desenvolver Escala de Consumo por Status que contemple itens da 

cultura brasileira; 

b) Desenvolver Escala de congruência da imagem da marca com a auto-

imagem das pré-adolescentes com itens da cultura brasileira; 

c) Averiguar do por que da fraca relação apresentada nessa dissertação 

entre o consumo por status e atitudes em relação à qualidade da 

marca e o valor percebido. Pois, conforme Pêcheux e Derbaix (1999), 

medir a atitude das pré-adolescentes em relação a marcas é 

importante, porquanto mais da metade das marcas usadas por elas, 

continua a ser usadas na fase adulta. 

d) Desenvolver escala de atitudes para com a marca relativas a 

percepção da qualidade e ao valor, adaptada à cultura do Brasil. 
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Anexo A – Roteiro do grupo focal inicial 
 

As seguintes perguntas foram apresentadas às participantes dos grupos 

de foco: 1) quais os produtos de marcas que vocês gostam ou gostariam de usar? 2) 

quando você estiver usando produtos caros de marca você se sente mais popular 

entre suas amigas? 3) Os produtos que você usa têm muito a ver com o seu jeito de 

ser? 4) quando você usa um produto caro, que suas amigas gostariam de ter, você 

acha que ganha mais status? 5) você julga as meninas da sua idade pela roupa que 

usam? 
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Anexo B – Questionário aplicado junto às adolescentes de São Luís – MA, 
2006. 

QUESTIONÁRIO 

Aqui seguem alguns comentários que outras garotas da sua idade têm feito 

sobre o que gostam e sobre o que não gostam, e dos objetos que compraram ou 

querem comprar. 

Por favor, diga o quanto você concorda ou discorda de cada comentário feito. 

Ao lado de cada comentário, temos os números 1, 2, 3, 4 e 5. Coloque um X 

no número,  de acordo com a legenda abaixo: 

1 para – Discordo muito com o comentário. 

2 para – Discordo um pouco com o comentário. 

3 para - Não discordo e Nem concordo com o comentário (Neutro). 

4 para - concordo um pouco com o comentário. 

5 para – concordo muito com o comentário. 

Conforme os itens da escala a baixo: 

  
RESPOSTA 

COMENTÁRIOS 
 Discordo                                         Concordo 
    Muito                                                Muito 

... Fico interessada em novos produtos de marcas 
famosas que estão na moda e proporcionam 
popularidade 

 

1 
 

2 3 4 5 

... Eu compraria um produto somente por ele 
estar na moda, ser de marca famosa e 
proporcionar para mim mais popularidade. 

 

1 
 

2 3 4 5 

... Eu pago mais caro um produto de marca 
famosa se ele estiver na moda e proporcionar 
popularidade 

 

1 
 

2 3 4 5 

... Não estou nem aí para produtos de marcas 
famosas e de status – eles não tem 
importância. (r). 

 

1 
 

2 3 4 5 

... Um produto tem mais valor, quando leva 
popularidade para quem usa. 

1 
 

2 3 4 5 
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RESPOSTA 

COMENTÁRIOS 
 Discordo                                         Concordo 
    Muito                                                Muito 

... As pessoas que usam Nike são mais parecidas 
com do meu jeito do que as que usam Rainha. 

 

1 
 

2 3 4 5 

...Eu me identifico mais com pessoas que têm 
Nike do que as que usam Rainha. 

 

1 
 

2 3 4 5 

... Eu sou mais parecida com o jeito das garotas 
que preferem Nike de quem usa Rainha. 

 

1 
 

2 3 4 5 

... A marca Nike é muito parecida com o meu jeito 
de ser 

 

1 
 

2 3 4 5 

 
 

Observação: neste questionário coloque um X no local abaixo do número 

que você ache mais próxima à sua opinião. Por exemplo: Se acha que a Nike tem 

alta qualidade marque o número 5. Para qualidade boa marque 4. Para qualidade 

mais ou menos marque 3. Para baixa qualidade marque 1. E o número 2 para 

qualidade um pouco baixa. 

 

- Para mim, Nike é: 

 

Ruim          |___|___|___|___|___|    Bom 
                      1      2     3     4     5 
 

Não vale o                                          Vale o que 
que custa    |___|___|___|___|___|       custa 
                      1     2     3     4     5 
 

     Baixa                                                  Alta 
Qualidade    |___|___|___|___|___|  Qualidade 
                       1     2     3     4     5 
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- Falando sobre o uso de tênis Nike: 

 

1. Desacostumado      |___|___|___|___|___|    Acostumado 
                                       1     2    3     4     5 
 

2. Inexperiente      |___|___|___|___|___|  Experiente 
                               1       2    3      4     5 
 

3.          Sem                                                          Com 
     Conhecimento     |___|___|___|___|___|  Conhecimento 
                                    1     2     3     4     5      
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo C - Média dos itens das Escalas

                                 Média das médias dos itens para calcular as variáveis: 
Variável Y - itens 1 a 5
Variável X1 - itens 6 a 9
Variável X2 - itens 10 a 12
Variável X3 - itens 13 a 15

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 Média Y Média X1Média X2 Média X3
1 5 1 4 2 1 3 1 1 1 5 5 5 4 5 5 2,60 1,50 5,00 4,67
2 5 1 4 2 1 3 1 1 1 5 5 5 4 5 5 2,60 1,50 5,00 4,67
3 3 3 5 4 5 5 2 5 2 3 5 5 5 3 5 4,00 3,50 4,33 4,33
4 2 5 4 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4,20 4,25 5,00 5,00
5 4 2 2 1 5 2 5 5 4 5 5 5 5 5 5 2,80 4,00 5,00 5,00
6 5 4 3 5 3 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 4,00 1,00 5,00 5,00
7 4 1 1 4 5 3 3 2 2 1 3 4 3 3 3 3,00 2,50 2,67 3,00
8 4 1 1 1 1 4 1 1 1 3 3 5 3 5 3 1,60 1,75 3,67 3,67
9 2 2 1 2 4 5 4 4 5 5 4 4 1 2 3 2,20 4,50 4,33 2,00

10 4 1 2 3 1 2 1 1 2 3 5 5 3 3 3 2,20 1,50 4,33 3,00
11 5 1 5 1 5 5 1 1 1 5 5 5 5 5 5 3,40 2,00 5,00 5,00
12 5 4 1 4 3 2 1 3 2 2 2 2 2 5 2 3,40 2,00 2,00 3,00
13 5 5 4 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 4 5 4,80 4,25 5,00 4,67
14 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4,80 4,75 4,67 4,67
15 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 3 5 4 5 4,60 4,75 4,00 4,67
16 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4,60 4,75 4,33 4,67
17 5 3 2 3 4 3 1 1 1 3 3 1 3 4 5 3,40 1,50 2,33 4,00
18 5 4 3 5 5 1 2 1 1 3 5 5 3 3 4 4,40 1,25 4,33 3,33
19 3 3 2 3 4 3 2 2 2 3 4 5 5 3 5 3,00 2,25 4,00 4,33
20 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4,60 5,00 4,67 4,67
21 5 4 3 5 5 5 4 5 5 4 5 3 5 4 4 4,40 4,75 4,00 4,33
22 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4,40 4,50 4,67 4,67
23 5 5 3 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4,40 4,50 4,67 4,67
24 5 5 5 4 5 5 3 4 5 5 5 5 4 5 5 4,80 4,25 5,00 4,67
25 3 4 2 1 2 4 2 3 5 3 3 4 3 2 5 2,40 3,50 3,33 3,33
26 4 1 1 1 1 3 3 3 3 5 1 5 5 5 5 1,60 3,00 3,67 5,00
27 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4,80 4,50 5,00 5,00
28 5 5 5 5 4 3 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4,80 4,25 5,00 4,00
29 4 2 1 1 2 2 2 2 2 5 2 4 5 5 5 2,00 2,00 3,67 5,00
30 4 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 4 4 4 4 1,60 1,00 3,00 4,00
32 4 1 1 1 5 1 1 1 1 5 1 5 3 3 5 2,40 1,00 3,67 3,67
33 2 1 1 2 5 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 2,20 3,00 4,00 4,00
34 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4,80 5,00 5,00 5,00
35 5 3 5 3 5 3 5 2 5 5 3 5 4 5 3 4,20 3,75 4,33 4,00
36 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4,80 5,00 5,00 3,00
37 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 3 5 4 4 5,00 4,50 4,00 4,33
38 3 4 3 2 4 2 1 2 2 5 5 5 5 5 5 3,20 1,75 5,00 5,00
39 2 2 4 5 1 1 4 3 4 4 5 4 4 4 4 2,80 3,00 4,33 4,00
40 3 4 2 3 4 2 1 1 1 5 4 5 3 4 5 3,20 1,25 4,67 4,00
41 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 5 5 4 5 4,80 4,75 4,00 4,67
42 5 3 5 5 4 5 4 4 3 5 5 4 3 5 5 4,40 4,00 4,67 4,33
43 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 4 4,80 5,00 4,00 4,00
44 5 5 4 5 5 4 5 3 4 4 4 5 4 5 4 4,80 4,00 4,33 4,33
45 5 4 5 5 4 4 5 5 3 4 5 4 5 4 5 4,60 4,25 4,33 4,67
46 5 5 4 3 5 4 5 5 4 5 3 5 4 4 4 4,40 4,50 4,33 4,00
47 4 5 4 5 4 4 4 5 4 3 4 4 5 4 4 4,40 4,25 3,67 4,33
48 5 4 3 4 5 5 4 4 5 4 3 4 5 5 5 4,20 4,50 3,67 5,00
49 4 2 2 4 1 1 1 1 1 5 1 5 1 5 3 2,60 1,00 3,67 3,00
50 5 4 4 5 4 3 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4,40 4,00 5,00 5,00
51 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 3 5 5 4 4 4,60 4,75 4,33 4,33



52 5 5 4 5 5 3 5 4 5 5 4 3 5 4 4 4,80 4,25 4,00 4,33
53 5 5 5 4 3 4 5 5 4 5 4 3 4 5 5 4,40 4,50 4,00 4,67
54 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4,40 4,50 4,33 4,67
55 2 2 2 2 3 1 2 3 3 3 3 4 3 2 3 2,20 2,25 3,33 2,67
56 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5,00 4,50 5,00 4,67
57 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4,80 4,75 4,33 4,67
58 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 3 4 5 4,80 4,25 4,33 4,00
59 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4,80 4,75 4,33 4,67
60 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4,80 4,75 4,67 4,00
61 5 5 4 5 5 4 4 4 3 5 4 3 4 5 4 4,00 3,75 4,00 4,33
62 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4,40 4,75 4,33 4,00
63 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5,00 4,75 4,33 4,33
64 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4,40 4,25 4,33 4,33
65 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5,00 4,75 4,00 4,33
66 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4,20 4,50 4,00 5,00
67 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4,60 4,75 4,33 4,33
68 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4,60 4,25 4,33 4,67
69 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4,60 4,75 4,33 4,33
70 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5,00 4,50 4,67 4,00
71 3 3 2 2 4 2 1 1 2 4 4 4 3 4 4 2,80 1,50 4,00 3,67
72 2 1 2 5 1 2 4 3 5 4 5 5 5 5 4 2,20 3,50 4,67 4,67
73 5 5 5 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4,80 4,50 3,67 4,00
74 5 5 4 5 4 4 5 5 4 3 4 4 4 5 4 4,60 4,50 3,67 4,33
75 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4,80 4,50 4,67 4,00
76 5 5 4 5 4 4 5 5 3 5 5 4 4 4 5 4,60 4,25 4,67 4,33
77 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 3 4 5 5 4,80 4,25 4,00 4,67
78 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4,60 4,75 4,00 4,33
79 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4,60 4,50 4,33 4,67
80 4 4 4 4 5 4 5 5 4 3 4 3 4 4 4 4,20 4,50 3,33 4,00
81 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4,80 4,00 4,00 4,00
82 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4,20 3,75 4,33 4,00
83 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4,80 4,75 3,67 4,33
84 4 5 4 5 5 5 4 5 3 5 4 4 5 4 5 4,60 4,25 4,33 4,67
85 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4,80 5,00 4,00 4,00
86 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4,40 4,50 4,00 4,33
87 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 5 4 4 4 4,20 4,25 4,00 4,00
88 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 3 5 4 4 4,80 4,75 3,67 4,33
89 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4,20 4,25 4,00 4,33
90 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4,40 4,75 4,67 4,33
91 3 3 4 4 5 3 4 3 4 4 2 4 4 3 3 3,80 3,50 3,33 3,33
92 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4,20 3,75 3,33 3,67
93 5 3 5 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 3 3 4,20 4,50 3,67 3,33
94 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4,80 4,50 4,33 4,00
95 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4,80 4,75 4,00 4,00
96 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 3 4 4 4 3 4,60 4,75 4,00 3,67
97 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4,60 4,50 3,67 4,00
98 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 3 3 4 3 4,40 4,50 3,67 3,33
99 4 2 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 5 4 3,40 3,75 3,33 4,33

100 2 2 3 3 3 4 3 4 4 4 4 5 5 4 5 2,60 3,75 4,33 4,67
101 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4,80 5,00 4,33 4,67
102 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4,40 4,75 4,67 4,00
103 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 3 5 5,00 4,50 4,33 4,00
104 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5,00 4,75 4,00 4,33
105 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4,60 4,75 4,00 4,00
106 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 3 4 4,60 5,00 4,33 3,67
107 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 3 4 4 4 4,40 4,50 4,00 4,00
108 4 5 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3,80 4,00 3,67 4,00
109 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4,40 4,75 4,00 5,00



110 3 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4,40 4,00 4,67 4,33
111 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4,20 4,25 4,33 3,67
112 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 3 4,60 4,50 4,33 4,00
113 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4,80 4,25 4,33 4,33
114 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4,80 5,00 4,67 4,67
115 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5,00 4,75 4,00 4,33
116 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5,00 4,75 4,33 4,67
117 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4,40 4,50 4,00 4,00
118 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4,80 4,25 4,00 5,00
119 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5,00 4,75 4,67 4,67
120 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 3 5 4 4 4 4,60 4,75 4,00 4,00
121 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 3 4 4 5 5 4,00 4,00 3,67 4,67
122 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4,80 4,75 4,67 4,67
123 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3,60 3,75 3,67 4,00
124 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4,60 5,00 4,33 4,00
125 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4,80 4,75 4,33 5,00
126 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4,60 5,00 4,33 4,33
128 4 4 4 5 3 4 4 4 3 5 3 4 5 4 4 4,00 3,75 4,00 4,33
129 4 4 1 5 4 4 1 4 3 5 3 4 5 5 5 3,60 3,00 4,00 5,00
130 3 1 1 5 1 1 1 1 1 5 4 5 5 5 5 2,20 1,00 4,67 5,00
131 1 2 2 2 3 4 4 3 4 2 2 3 3 3 4 2,00 3,75 2,33 3,33
132 1 1 1 2 2 1 1 1 1 5 3 4 5 4 3 1,40 1,00 4,00 4,00
133 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 3 4 5 4 5 1,00 1,00 4,00 4,67
134 3 1 1 3 5 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 2,60 1,00 5,00 5,00
135 3 1 1 5 1 1 1 1 1 5 4 5 5 5 5 2,20 1,00 4,67 5,00
136 3 3 3 5 5 3 3 2 2 5 2 4 5 4 4 3,80 2,50 3,67 4,33
137 4 1 1 4 2 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 2,40 1,00 5,00 5,00
138 1 2 3 5 2 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 2,60 2,00 5,00 5,00
139 2 1 1 2 3 2 1 3 1 4 2 5 5 5 5 1,80 1,75 3,67 5,00
140 3 4 1 1 1 1 1 1 3 5 5 5 5 5 5 2,00 1,50 5,00 5,00
141 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 5 3 1 1 1 1,00 1,00 3,67 1,00
142 3 1 1 5 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 2,20 2,00 5,00 5,00
143 2 1 1 1 4 1 1 1 1 5 4 5 3 4 4 1,80 1,00 4,67 3,67
144 3 3 4 4 5 3 1 1 1 5 5 5 5 5 5 3,80 1,50 5,00 5,00
145 4 2 3 5 3 3 3 1 4 5 5 5 5 5 5 3,40 2,75 5,00 5,00
146 3 2 3 3 2 1 3 3 3 4 2 5 5 5 5 2,60 2,50 3,67 5,00
147 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 1,80 1,00 5,00 5,00
148 3 2 3 2 3 3 1 3 1 3 4 3 4 4 4 2,60 2,00 3,33 4,00
149 3 2 3 2 3 3 1 3 1 4 3 3 3 3 3 2,60 2,00 3,33 3,00
150 2 2 4 1 2 1 1 1 1 3 2 2 1 5 4 2,20 1,00 2,33 3,33
151 3 1 1 1 4 1 1 1 3 5 4 4 1 1 3 2,00 1,50 4,33 1,67
152 3 4 5 1 3 3 5 4 5 3 3 4 4 3 3 3,20 4,25 3,33 3,33
153 4 5 4 4 4 4 4 5 4 3 3 4 3 3 3 4,20 4,25 3,33 3,00
154 4 3 4 3 4 4 4 3 4 2 4 3 4 4 4 3,60 3,75 3,00 4,00
155 5 3 4 5 5 5 4 5 3 4 3 5 4 3 2 4,40 4,25 4,00 3,00
156 4 3 4 4 3 2 4 4 4 3 2 2 3 1 3 3,60 3,50 2,33 2,33
157 3 3 2 4 4 3 4 3 4 4 5 3 2 1 1 3,20 3,50 4,00 1,33
158 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 3 5 4 5 4,80 4,50 4,00 4,67
159 4 3 4 3 4 5 4 4 5 3 4 3 4 5 5 3,60 4,50 3,33 4,67
160 4 5 3 5 5 3 4 5 5 4 5 3 4 3 2 4,40 4,25 4,00 3,00
161 5 4 4 5 5 4 4 4 3 5 4 5 3 5 4 4,60 3,75 4,67 4,00
162 4 5 3 5 5 5 4 4 4 3 5 4 3 4 2 4,40 4,25 4,00 3,00
163 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 3 1 4,80 4,75 4,67 2,67
164 4 2 3 4 4 4 5 5 5 4 3 4 5 3 4 3,40 4,75 3,67 4,00
165 5 4 4 4 5 3 4 4 5 4 2 4 3 4 3 4,40 4,00 3,33 3,33
166 5 4 3 4 4 5 4 5 5 4 5 4 3 4 5 4,00 4,75 4,33 4,00
167 5 3 4 5 5 5 3 1 5 5 5 5 5 3 3 4,40 3,50 5,00 3,67
168 5 4 4 4 5 4 5 5 4 3 4 5 3 4 5 4,40 4,50 4,00 4,00



169 5 3 3 5 4 4 3 5 5 4 4 3 5 3 2 4,00 4,25 3,67 3,33
170 4 5 4 4 5 4 3 4 3 5 3 4 3 4 4 4,40 3,50 4,00 3,67
171 5 4 5 5 5 4 5 3 4 5 3 4 3 3 3 4,80 4,00 4,00 3,00
172 5 3 4 5 5 5 3 1 5 5 5 5 5 3 3 4,40 3,50 5,00 3,67
173 1 1 2 1 2 3 3 3 4 5 5 5 1 2 2 1,40 3,25 5,00 1,67
174 4 3 3 4 5 3 1 1 1 5 5 5 3 3 4 3,80 1,50 5,00 3,33
175 1 3 1 1 1 5 1 3 1 1 3 2 3 3 3 1,40 2,50 2,00 3,00
176 5 1 3 2 2 1 4 5 3 5 4 5 1 2 5 2,60 3,25 4,67 2,67
177 3 1 5 5 5 2 5 3 5 4 4 5 3 3 3 3,80 3,75 4,33 3,00
178 3 5 5 5 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 3 4,60 4,00 5,00 4,33
179 5 4 3 3 5 4 2 5 3 4 2 3 4 4 5 4,00 3,50 3,00 4,33
180 1 1 1 1 5 5 2 4 3 1 3 1 1 1 1 1,80 3,50 1,67 1,00
181 3 1 4 5 4 3 4 4 1 5 3 3 3 3 2 3,40 3,00 3,67 2,67
182 1 1 1 1 5 3 1 2 2 3 1 1 5 5 5 1,80 2,00 1,67 5,00
183 4 3 2 4 5 2 1 4 5 4 5 5 4 4 4 3,60 3,00 4,67 4,00
184 2 1 2 1 2 1 5 5 1 5 1 1 5 5 5 1,60 3,00 2,33 5,00
185 4 3 2 2 3 3 4 5 1 2 4 1 1 3 5 2,80 3,25 2,33 3,00
186 4 2 5 3 4 1 2 4 5 4 3 2 5 4 1 3,60 3,00 3,00 3,33
187 3 2 4 2 4 1 3 4 2 3 2 5 1 4 1 3,00 2,50 3,33 2,00
188 2 5 2 1 2 5 2 3 5 1 3 4 1 3 5 2,40 3,75 2,67 3,00
189 2 2 3 1 2 3 2 2 2 4 4 5 5 5 4 2,00 2,25 4,33 4,67
190 3 1 2 1 1 1 1 1 1 1 3 3 3 1 2 1,60 1,00 2,33 2,00
191 2 4 1 4 5 3 1 2 4 2 4 5 2 4 5 3,20 2,50 3,67 3,67
192 3 5 3 3 2 1 2 4 5 4 4 4 4 5 5 3,20 3,00 4,00 4,67
193 5 2 4 3 5 3 1 4 5 4 3 2 1 2 1 3,80 3,25 3,00 1,33
194 4 5 3 5 4 3 4 3 2 4 2 3 2 3 1 4,20 3,00 3,00 2,00
195 3 4 4 3 5 3 4 4 3 2 3 3 4 2 2 3,80 3,50 2,67 2,67
196 5 4 3 5 5 4 5 3 5 3 4 4 3 2 3 4,40 4,25 3,67 2,67
197 4 5 3 2 4 4 3 5 3 4 4 4 3 4 3 3,60 3,75 4,00 3,33
198 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4,40 4,25 3,67 3,67
199 5 5 3 4 4 4 5 3 4 4 3 5 4 4 3 4,20 4,00 4,00 3,67
200 4 4 5 5 4 3 4 4 3 5 4 5 4 3 2 4,40 3,50 4,67 3,00
201 5 3 4 4 5 5 4 3 5 4 4 3 4 4 3 4,20 4,25 3,67 3,67
202 5 5 4 5 4 4 5 4 5 3 4 4 5 3 4 4,60 4,50 3,67 4,00
203 3 5 5 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 3 4 4,40 4,25 3,67 3,67
204 4 4 4 5 3 4 3 5 4 2 3 4 3 4 5 4,00 4,00 3,00 4,00
205 3 5 4 5 4 5 2 5 3 4 5 3 5 4 5 4,20 3,75 4,00 4,67
206 3 1 2 2 3 1 5 3 2 2 4 3 1 1 1 2,20 2,75 3,00 1,00
207 5 1 3 5 5 1 5 3 1 5 5 5 5 3 5 3,80 2,50 5,00 4,33
208 5 5 5 3 1 3 1 1 1 3 3 4 3 1 3 3,80 1,50 3,33 2,33
209 5 5 4 5 5 1 3 5 4 4 2 5 1 5 5 4,80 3,25 3,67 3,67
210 5 5 5 5 2 1 2 5 1 5 1 5 1 1 1 4,40 2,25 3,67 1,00
211 5 1 2 3 4 4 2 4 2 3 4 2 5 5 5 3,00 3,00 3,00 5,00
212 5 2 1 5 2 3 2 2 5 5 5 2 5 1 5 3,00 3,00 4,00 3,67
213 2 5 3 3 4 2 3 4 4 4 5 5 4 5 5 3,40 3,25 4,67 4,67
214 2 4 3 5 5 4 2 1 3 2 1 4 3 5 2 3,80 2,50 2,33 3,33
215 4 4 5 1 5 2 3 3 3 3 5 5 5 5 5 3,80 2,75 4,33 5,00
216 1 2 1 5 4 1 3 2 4 3 1 2 1 3 1 2,60 2,50 2,00 1,67
217 1 5 1 1 1 5 1 5 1 5 1 5 1 5 1 1,80 3,00 3,67 2,33
218 1 2 4 3 5 2 5 3 4 3 4 5 1 5 4 3,00 3,50 4,00 3,33
219 4 3 2 2 5 3 5 4 2 3 4 5 5 4 3 3,20 3,50 4,00 4,00
220 1 2 1 1 5 1 1 2 5 3 5 2 1 1 5 2,00 2,25 3,33 2,33
221 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1,80 5,00 5,00 5,00
222 1 5 5 5 1 1 5 1 5 5 5 5 5 5 5 3,40 3,00 5,00 5,00
223 4 2 5 3 5 2 1 3 4 2 5 5 5 5 5 3,80 2,50 4,00 5,00
224 3 3 2 2 5 3 1 4 4 2 1 4 2 4 1 3,00 3,00 2,33 2,33
225 5 4 4 1 1 1 5 1 1 2 2 2 2 2 2 3,00 2,00 2,00 2,00
226 3 5 5 2 4 5 2 2 2 5 4 2 4 4 5 3,80 2,75 3,67 4,33



227 5 3 1 1 2 1 1 1 1 1 2 5 2 5 1 2,40 1,00 2,67 2,67
228 5 3 2 2 3 2 1 1 1 5 4 5 5 4 5 3,00 1,25 4,67 4,67
229 3 5 2 5 2 5 3 2 4 2 5 1 1 1 5 3,40 3,50 2,67 2,33
230 3 2 1 1 3 1 3 1 1 5 5 5 3 5 5 2,00 1,50 5,00 4,33
231 3 4 2 3 1 5 3 4 1 3 5 3 5 5 5 2,60 3,25 3,67 5,00
232 5 3 1 5 2 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 3,20 1,00 3,67 5,00
233 4 2 2 3 5 2 3 2 4 4 4 5 2 2 2 3,20 2,75 4,33 2,00
234 2 1 1 1 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 3 1,80 4,50 5,00 4,33
235 4 1 1 3 5 3 3 4 4 5 1 3 1 2 3 2,80 3,50 3,00 2,00
236 1 5 4 5 5 3 3 3 5 2 5 5 1 2 2 4,00 3,50 4,00 1,67
237 4 3 5 4 5 4 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4,20 3,75 5,00 4,00
238 4 3 5 5 5 3 2 1 3 5 3 4 4 5 5 4,40 2,25 4,00 4,67
239 3 3 3 3 3 3 2 4 3 4 5 4 4 4 4 3,00 3,00 4,33 4,00
240 3 1 4 5 4 1 1 1 1 5 5 5 1 5 5 3,40 1,00 5,00 3,67
241 4 3 4 1 4 1 2 4 5 2 3 4 2 2 2 3,20 3,00 3,00 2,00
242 5 1 1 5 2 4 1 1 5 5 5 5 1 5 5 2,80 2,75 5,00 3,67
243 2 3 4 5 5 3 4 1 3 3 5 2 1 2 3 3,80 2,75 3,33 2,00
244 5 1 1 3 4 5 2 3 1 5 4 4 1 3 3 2,80 2,75 4,33 2,33
245 4 5 3 5 5 3 4 5 5 5 3 5 2 1 2 4,40 4,25 4,33 1,67
246 2 1 3 1 3 3 3 3 2 5 2 3 4 3 4 2,00 2,75 3,33 3,67
247 3 1 1 4 2 1 2 1 1 1 1 1 2 4 3 2,20 1,25 1,00 3,00
248 4 4 3 4 4 3 4 4 3 1 1 2 1 1 2 3,80 3,50 1,33 1,33
249 5 5 3 5 5 4 5 5 5 3 4 5 3 4 4 4,60 4,75 4,00 3,67
250 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4,00 4,00 3,00 3,00
251 5 4 3 4 4 5 5 4 3 4 4 2 2 3 2 4,00 4,25 3,33 2,33
252 4 3 2 4 4 3 4 4 4 3 4 5 4 2 3 3,40 3,75 4,00 3,00
253 5 5 2 4 5 2 3 2 5 5 5 5 1 1 5 4,20 3,00 5,00 2,33
254 3 1 1 2 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 1,60 3,00 5,00 5,00
255 2 3 1 1 4 2 1 3 5 5 4 5 5 5 5 2,20 2,75 4,67 5,00
256 4 5 3 5 2 3 2 4 2 2 3 4 4 2 2 3,80 2,75 3,00 2,67
257 5 3 4 3 5 3 3 3 1 3 3 5 5 5 5 4,00 2,50 3,67 5,00
258 4 1 4 1 4 4 4 2 5 5 4 5 1 1 5 2,80 3,75 4,67 2,33
259 5 4 4 5 5 4 3 4 5 3 3 3 2 1 3 4,60 4,00 3,00 2,00
260 4 3 4 5 5 5 4 4 3 2 5 3 4 2 3 4,20 4,00 3,33 3,00
261 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 3 4 4,80 4,50 4,33 3,67
262 5 3 3 4 4 3 4 4 5 5 4 3 4 3 4 3,80 4,00 4,00 3,67
263 4 5 4 5 1 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 3,80 4,00 5,00 5,00
264 1 2 4 3 2 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 2,40 1,00 1,67 1,00
265 4 4 1 1 3 4 1 2 3 4 3 4 4 4 3 2,60 2,50 3,67 3,67
266 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 3 5 5 5 3 5,00 4,50 4,33 4,33
267 3 2 3 1 3 2 2 3 1 5 3 4 5 2 5 2,40 2,00 4,00 4,00
268 3 1 3 2 5 3 1 3 2 5 4 5 5 5 5 2,80 2,25 4,67 5,00
269 4 4 5 5 2 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4,00 4,75 5,00 5,00
270 5 2 1 3 2 2 2 4 1 3 2 5 1 4 2 2,60 2,25 3,33 2,33
271 3 1 1 1 3 1 1 1 5 5 5 5 1 1 5 1,80 2,00 5,00 2,33
272 5 4 4 5 4 4 5 5 3 2 1 1 2 1 1 4,40 4,25 1,33 1,33
273 4 3 4 5 5 4 5 4 5 3 2 4 3 2 2 4,20 4,50 3,00 2,33
274 3 2 3 4 5 3 4 4 5 5 3 2 2 3 2 3,40 4,00 3,33 2,33
275 4 5 5 4 5 3 4 5 5 3 4 4 3 2 4 4,60 4,25 3,67 3,00
276 2 3 3 4 5 3 4 3 5 5 4 4 5 2 3 3,40 3,75 4,33 3,33
277 5 4 4 5 3 4 3 4 5 3 4 2 4 2 3 4,20 4,00 3,00 3,00
278 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 3 5 3 2 4,80 4,50 3,67 3,33
279 2 3 2 4 3 3 4 4 3 4 2 2 3 2 2 2,80 3,50 2,67 2,33
280 4 4 3 4 5 4 4 4 4 3 3 3 2 4 3 4,00 4,00 3,00 3,00
281 4 5 5 4 4 4 3 3 3 2 5 3 4 3 2 4,40 3,25 3,33 3,00
282 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5,00 4,50 4,33 4,33
283 4 4 3 4 5 4 4 3 2 5 4 4 3 3 3 4,00 3,25 4,33 3,00



Anexo D

Estatística de regressão
R múltiplo 0,743485566
R-Quadrado 0,552770787
R-quadrado ajustado 0,547927149
Erro padrão 0,69112262
Observações 281

ANOVA
gl SQ MQ F F de significação

Regressão 3 163,5328112 54,51093707 114,1230667 3,93829E-48
Resíduo 277 132,3091817 0,477650475
Total 280 295,8419929

Coeficientes Erro padrão Stat t valor-P
Interseção 0,917926306 0,232554135 3,947151077 0,000100334
Média X1 0,620756795 0,035373163 17,54880645 7,1556E-47
Média X2 0,119169249 0,060006263 1,98594686 0,048024823
Média X3 0,038983064 0,04789162 0,813985084 0,416352672

95% inferiores 95% superiores Inferior 95,0% Superior 95,0%
0,460128397 1,375724214 0,460128397 1,375724214
0,551122428 0,690391163 0,551122428 0,690391163
0,001043026 0,237295472 0,001043026 0,237295472

-0,055294698 0,133260827 -0,055294698 0,133260827



Anexo E

Estatística de regressão
R múltiplo 0,742765801
R-Quadrado 0,551701035
R-quadrado ajustado 0,548475862
Erro padrão 0,69070306
Observações 281

ANOVA
gl SQ MQ F F de significação

Regressão 2 163,2163335 81,60816676 171,060943 3,69756E-49
Resíduo 278 132,6256594 0,477070717
Total 280 295,8419929

Coeficientes Erro padrão Stat t valor-P
Interseção 0,960941975 0,226332714 4,245705169 2,97384E-05
Média X1 0,623031131 0,035241234 17,67903858 2,15794E-47
Média X2 0,14376732 0,051810062 2,774891862 0,005896383

95% inferiores 95% superiores Inferior 95,0% Superior 95,0%
0,515398542 1,406485408 0,515398542 1,406485408
0,553657597 0,692404665 0,553657597 0,692404665
0,041777499 0,245757141 0,041777499 0,245757141




