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RESUMO

Esta dissertacdo teve, por objetivo, identificacoafiguragdo da imagem de apartamento,
formada sob o ponto de vista das pessoas que c@anpeste bem. Por imagem, entende-se
como sendo representacdes, impressdes, convicgoeesmo redes de significados de um
objeto armazenado na memdria de forma holistichmAde atingir o objetivo proposto, foi
empregado o MCI (Método de Configuragdo de Imageung, € um instrumento de pesquisa
utilizado para a identificacdo das imagens, taetorganizacdes, quanto de marcas, produtos
e servicos. A partir da aplicagdo do instrumentoygai-se o resultado, que consiste no
entendimento de como é configurada a imagem ddaapanto. Isto ocorreu através da
pesquisa qualitativa, que proporcionou a compreedsa atributos formadores da imagem de
apartamento e de como estes atributos estdo oag@asizia mente do consumidor, quanto a
suas dimensdes formadoras e a posi¢cao dested@drims representacdes dos entrevistados.
Ja através da pesquisa quantitativa, foi possdegitificar e confirmar a estruturacdo dos
fatores que compdem o modelo relativo a intencacatepra de apartamentos; mostrando
entdo, as dimensfes que mais impactaram na intelecéompra. Nesse sentido, identificou-
se que o fator simbdlico, sensorial, valor perocel@duncional sdo os que mais impactaram
nas intencbes de compra dos consumidores. Idenséc que este trabalho traz uma
importante contribuicdo no entendimento das imagéms consumidores e como estas
imagens impactam nas intencdes de compra. Nessdosarste tipo de estudo pode auxiliar
as empresas no direcionamento estratégico e narugis de imodveis adequados as
necessidades e desejos dos consumidores.

Palavras-chave Imagem de produto. Imovel residencial. ApartammeMCl (Método de
Configuragéo da Imagem).



ABSTRACT

The objective of this work is to identify the flmbhage, formed from the point of view to the
people who bought it. Trough this image, it is ustieod as representations, views, beliefs or
even networks of meanings of an object kept ingticlimemory. In order to achieve this
purpose, we appointed the MCI (Method of Image @umétion), which is a research tool
used to identify the images for organizations, eendts, products and services. From the
application of the instrument, it has achieved sulte which consists in understanding how
the image flat is configured. This means of qualiea research, which provided an
understanding of the attributes forming the imafjepmartment and how these attributes are
organized in the consumer mind as the dimensiodspasition of these attributes from the
people who was interview. From the quantitativeeagsh, it is possible to identify and
confirm the structure of the factors that compdse relative model on intention of buy the
apartments, showing what most influenced the psehiatent. With this we could identify
the symbolic factors, sensory, value and functicav@ the most impacted on consumers
purchasing intentions. We found out that this wdmkng an important contribution in
understanding the images of consumers and how theages impacting on purchase
intentions. This study can help companies in thategic direction and construction of
buildings appropriate to the needs and desiresmdumers.

Key-words: Product Image. Residential property. ApartmentCIMMethod of Image
Configuration).
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1 INTRODUCAO

Entender o consumidor, suas necessidades e dedejftsma a poder oferecer a ele
o produto, ou servi¢o, que realmente o satisfagajfica obter o caminho que, juntamente
com outros fatores, pode levar as organizacéeacEsso.

No estudo para a compreensédo do comportamentondoimador, 0 quesito que trata
do processo de escolha tem recebido atencao. Igare esquisadores, tais como Boulding
(1968), Dobni e Zinkhan (1990) e Morgan (2000),cmportamento do consumidor sofre
grande influéncia das imagens que este tém emarekaquilo que estéd avaliando. Ciente da
importancia que a imagem do “objeto” (seja da maarganizagdo, produto ou servico)
exerce, se torna importante a compreensdo, poe s organizacdes, dos principais
atributos pertencentes a este “objeto”. Isto emcé aos atributos e a ligacdo que cada um
destes tem no que se refere as dimensfes (sessfuiationais, emocionais, simbdlicas,
visionarias e axiomaticas). Estas dimensdes, juritammiam a imagem do todo, também
chamada de imagem holistica, e que serdo apreasmadiecorrer deste trabalho.

O tema “imagem” serd abordado sob o aspecto, ounimreubjetivo, mental. A
partir de entdo serd apresentado sob trés distiaassentacfes, que sdo: imagem como
representacdo mental; imagem como representacéa, soémagem sob a perspectiva do
marketing.

A imagem como representacdo mental aponta parepassentacdes internas, ou
ainda, direciona-se aos modelos mentais. Corregpand conhecimentos estruturados de
forma subjetiva, resultado da experiéncia do imtigi em relagdo ao objeto da imagem
(BOULDING, 1968). Sternberg (2000), afirma que oearo surgimento de teorias que
especificam e classificam os tipos de representagétal, tais como a Teoria de Cadigo
Dual de Paivio, a Teoria Proporcional de Andersarnleoria dos Modelos Mentais.

Em relagdo a imagem como representacéo social,dMies¢1978, 1988) afirma que
as bases de apoio para essa representacao sacoccomed um grupo de pessoas forma o
conhecimento do dia-a-dia e, também, a influéncia @ste conhecimento exerce sobre o
grupo. Para Jovchelovitch (2000), as Representa®deisis estdo inseridas em um sistema
de praticas, ideias e valores, onde tal sistemantlesnha duas funcgbes distintas, sendo a
primeira, ligada a questdo do estabelecimento denorgerando orientacdo social e também

material.
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A segunda funcdo deste sistema de RepresentacGeaisSeE possibilitar a
comunicacdo entre os membros do grupo e, por coései@, tornar possivel as trocas
sociais.

Em relacdo a imagem, sob a perspectiva do marketamjo Dobni e Zinkhan
(1990), como Stern, Zinkhan e Jaju (2001), apontgrara trés definicbes de imagem, que
sdo elas: a imagem da loja, a imagem de produtonarca e, por fim, a imagem da
companhia. Na questdo da imagem como loja, os emutStern, Zinkhan e Jaju (2001)
informam que o desenvolvimento da mesma esta basadrés pontos distintos, que dao
énfase nos elementos funcionais, nos elementosi@gicos e, por fim, na configuracao
complexa.

Em relacdo a imagem é importante referir que a®mddes da mesma sdo um tema
relevante, portanto, cada uma destas (sensoridigicionais, emocionais, simbdlicas,
visionarias e axiomaticas) sera descrita. E aratligacdo entre os atributos e as respectivas
dimensdes a que os atributos pertencem, bem conjangao das informacgbes de cada
atributo, que ocorre a formacéo da imagem holistieaacordo com De Toni e Milan (2009),
a imagem holistica é resultado do somatorio damrnmdcdes inerentes a cada dimenséo,
acarretando entdo, uma imagem multidimensionaiomplesmente, uma imagem holistica.

Também é importante ressaltar que a pesquisadbzada no municipio de Nova
Prata, localizado na serra galcha, sendo que tivabjricial da mesma era levantar, junto
aos individuos que adquiriram apartamentos a pddirsegundo semestre de 2009, os
atributos de maior relevancia para este grupo; eja, serificar qual € a configuracdo da
imagem de apartamento, formada sob a visdo dasgsegae compraram este tipo de imével.
ApoOs a realizacdo deste levantamento, os atrifatasn categorizados dentre as dimensdes
da imagem. A partir disso, foi realizada uma pesgjguantitativa, com o intuito de mensurar
o grau de concordéancia dos respondentes, em redacaaa atributo. O método utilizado para
a realizacdo da pesquisa foi o Método de Configwage Imagem (MCI), que é um
instrumento de pesquisa utilizado para a identificadas imagens de organizagcdes, marcas,
produtos e servi¢os, que foi desenvolvido atraeégadios anos de pesquisa académica, tendo
sido testado e validado.

Em um segundo momento foi realizada pesquisa datwdi, cuja andlise e
interpretacdo dos dados foram obtidas atravésilileagfio de procedimentos estatisticos, tais
como: estatistica descritiva, andlise fatorial ersqibria, analise de variancia e analise de

regressao.
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Estas duas fases da pesquisa possibilitaram, gaipador, alcancar resultados, tais
como: o entendimento de como o consumidor orgamszatributos de apartamento em sua
mente, a identificacdo e confirmacado da estrutosafdtores e o quanto cada um dos fatores

pode vir a impactar na intencdo de compra de apartes.

1.1 PROBLEMATIZACAO

A compra de um bem imovel, geralmente, envolve dgamuantidade de recursos
financeiros, pois, para muitas pessoas, € um dasstimentos de maior valor que fardo
durante a vida. Entdo, para quem esta comprandapaniamento, a importancia dispensada,
é alta. Aléem disto, visualiza-se, em termos de iBrasescimento das atividades voltadas a
induUstria da construcao civil, atingindo o indie aescimento de 12,1% em 2009 (IBGE,
2009).

Considerando a importancia dispensada pelos codsugsi de apartamentos a este
bem, e a atual situacéo de crescimento da conetoig@no pais, esta pesquisa averiguou, no
municipio de Nova Prata - RS, junto aquelas pesgoasdquiriram um apartamento a partir
do segundo semestre de 2009, quais sdo os prim@pddutos relatados por eles, para o
referido bem supracitado.

E relevante constar que foram entrevistadas somasteessoas que haviam
adquirido o imovel com o objetivo de residir no mes e que estavam morando no
apartamento a, no minimo, 60 dias. Foi também fegitestionamento sobre a forma de
pagamento utilizada. Além destas informa¢des velatiao consumidor respondente,
pretendeu-se, nos questionarios, buscar por imogas tivessem entre dois e trés
dormitérios, com vaga de garagem coberta, podesids ser apartamentos novos ou usados,
indiferentemente.

Entdo, a questéo central que direcionou esta msdpii Qual é a configuracdo da
imagem de APARTAMENTO, formada sob o ponto de vilta pessoas que compraram este

bem?
1.2 JUSTIFICATIVA
A residéncia é de grande importancia, tanto parmaigiduo como para a familia. A

importancia da casa (ou apartamento), na vida dssops, € indiscutivel para a maioria da

populacdo. De acordo com a Hierarquia das Neceesddumanas, de Maslow, é possivel
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estabelecer uma ligagcéo entre a moradia, ao ndégeNdcessidades Fisioldgicas (alimento, ar,
agua, abrigo, sexo). Entretanto, de acordo conff8@mn e Kanuk (2000), a moradia também
pode ser encaixada nos outros niveis das necessjdats como: necessidade de seguranca,
de autoestima ou realizacao.

Somado a importancia que o individuo deposita neadi®, outro fator importante,
gue direcionou o pesquisador ao tema, € o fatoudeogpesquisador trabalha no segmento
imobiliario, desde 1995. Além disto, o fato dedarsado uma especializacdo em marketing,
também colaborou para que o estudo tenha sidaadalida forma como foi. Portanto, tanto a
experiéncia profissional quanto os conhecimentosmarketing auxiliaram a direcionar o
tema desta pesquisa.

Entdo, tentar compreender como o0s consumidores osepartam diante da
necessidade de compra de um apartamento, e daspties de escolha, fluiu com certa
naturalidade.

Em relacdo a importancia da pesquisa, é necessdsiacar alguns fatores: o alto
valor do investimento, tanto para quem constréantpl para quem compra, que tem gerado,
para este, um grande comprometimento financeinoypoperiodo razoavel de tempo. Para a
incorporadora também gera um grande envolvimerotottécnico quanto financeiro e
mercadoldgico. Destas duas situacdes € que sumg@oaidncia em se compreender, junto aos
consumidores, a configuracdo da imagem que esteddémavel “apartamento”.

E a partir desta andlise que é possivel melhosfaatir as necessidades que o
consumidor perceba e que dé a base conceitual gairecorporador direcionar suas
estratégias, tanto de execucdo quanto comunicde&mas ofertas no mercado.

Considerando, ainda, que um edificio residencial, ptojeto até a emissao do
“habite-se” decorra entre 2,5 e 4 anos, ndo exstgpo para alteracfes. Portanto, para uma
incorporadora € de grande importancia conheceto jaos consumidores locais, aquilo que
Ihes interessa, que valorizam, precisam ou queBaiocado estas questdes em pratica, gera
beneficios para ambos (incorporadoras e consunsijopeis as incorporadoras passam a
construir e oferecer imoveis que vdo ao encont® ideagens de apartamentos que 0s
consumidores tém em mente. Ou seja, conhecendongdecando as imagens que 0sS
consumidores tém sobre o objeto, quem produz o mepade fazer o projeto, construir e
ofertar, de forma a proporcionar ao consumidor lagque ele deseja e estd disposto a
comprar. Consequentemente, ganha tempo na veradsmengiza na construcéo, pois nao esta

produzindo algo com caracteristicas que o consumi@o quer comprar.
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Por sua vez, o consumidor também recebe o beneggimder adquirir o imovel que
‘sonha’, sem pagar por itens que ndo lhe convérquausimplesmente ndo facam parte da

imagem que o consumidor tem de um apartamento.

1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa consiste em varifiomo é configurada a imagem
de apartamento, sob o ponto de vista dos compederes impactos desta imagem nas suas

intencdes de compra.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Verificar quais sdo os atributos que compdenmagem de apartamento dos
consumidores;

b) Identificar como estes atributos se organizammaate dos entrevistados, tanto do
ponto de vista da imagem central quanto das suandbes formadoras;

c) Verificar as caracteristicas que os compraddesapartamentos observam como
fatores relevantes para a decisdo de compra,;

d) Identificar os fatores formadores das imagensomo estes impactam nas

intengdes de compra dos seus usuarios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A seguir é apresentado o referencial teorico, @deabordados os seguintes temas:

imagem e percepcéao de valor.

2.1 IMAGEM

A imagem pode ser conceituada seguindo dois domiigiintos. O primeiro deles
leva ao dominio visual, expresso em desenhos,rpBitimagens de televisdo, além de outras.
Desta forma, a imagem esta ligada a objetos megterieepresentam o ambiente visual (DE
TONI, 2005).

O segundo dominio, que permite a conceituacdo dgem, € o dominio subjetivo,
ou mental, das imagens na mente do ser humance tiestinio as imagens podem surgir das
seguintes formas: como visdes, imaginagcdes, esgjemadelos ou simplesmente como
modelos mentais.

Com o objetivo de concentrar esfor¢os, apenas onslegdominio sera utilizado
neste trabalho.

Esta secdo 2.1, cujo tema central é “imagem”, dst@lida, para um melhor
entendimento, em duas partes: a primeira, ondeygésentadas definicbes de imagem e a

segunda parte, onde sédo apresentadas as dimeasdesgem.

2.1.1 Definigdo de imagem

Como citado anteriormente, optou-se por trabalhafdefinicdo de imagem”,
direcionada para o dominio subjetivo ou mentaldeimmento do dominio visual.

A partir disto serdo apresentados conceitos de @magsob trés angulos, ou
abordagens, que séao:

- imagem como representacao mental;

- imagem como representacao social,

- imagem sob a perspectiva do marketing.
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2.1.1.1 Imagem como representacao mental

A primeira abordagem refere-se a imagem como reptagdo mental, e aponta para
as representacoes internas ou aos modelos mentais.

Segundo Boulding (1968), a imagem corresponde a estaitura subjetiva de
conhecimentos, que resulta de toda experiéncisagg@sdo sujeito e em alguma forma de
contato com o objeto da imagem. Entretanto, dedacaom De Toni (2005, p.27), as
“imagens expressam 0 modo como as pessoas perocatamrepresentam um objeto”.

O conceito de representacbes mentais, ou de moaeontais, para Kenneth Craik
(apud DE TONI, 2005) é, antes de tudo, uma representdgd@mica ou, também, uma
simulacdo do mundo.

De acordo com Sternberg (2000), surgiram algumasate com o intuito de
especificar e classificar os tipos de representagdentais, tais como a Teoria do Cddigo
Dual de Paivio, a Teoria Proporcional de Andersoa €eoria dos Modelos Mentais de
Johnson-Laird.

Na Teoria do Cddigo Dual de Allan Paivio, as repntacOes mentais podem ser
consideradas sob dois diferentes cédigos, que sdandlogos’ (as imagens mentais sao
coédigos analogos ou semelhantes, direcionados atimudns fisicos observados no
ambiente); e os codigos simbdlicos (palavras e guagbes de palavras; as representacdes
mentais das palavras sao representadas pelos sdligbodlicos; a mente do ser humano
utiliza simbolos, a fim de representar ideias, sajke simbolos podem ser quaisquer coisas
gue sejam designadas para representar algo ddemmtsi mesmo) (DE TONI, 2005;
HARRE; GILLETT, 1999).

A Teoria Proposicional de Anderson e Bower sugere g representacdo mental
adquire a forma abstrata de uma proposicédo (camaside proposicdo como o significado
subjacente a uma relacao entre conceitos), e n@imnderepresentacdo mental em forma de
palavras ou imagens (DE TONI, 2005).

Quando o sujeito busca recordar as informacdeseqt#® armazenadas, ocorre a
evocacao da sua representacado proposicional. Emf@antir da representacédo, a mente recria
o cbdigo verbal ou imaginario, com relativa pregisa

J& na Teoria dos Modelos Mentais de Johnson-La@ndende-se que modelos
mentais sdo considerados como representacdes i@aaldguito abstratas, de conceitos ou de
objetos; podendo, as representacfes, tomar a fodenpoposi¢cdes, modelos mentais ou de
imagens (JOHNSON-LAIRD, 1983, 1988, 1989 e 199%.Toni (2005, p.28) ainda afirma
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qgue “Johnson-Laird propés uma sintese alternatitee ea teoria dual e a proposicional,
sugerindo que o conhecimento pode ser representadwo proposi¢cdes exprimiveis
verbalmente, como modelos mentais analdgicos meitse concretos”.

Simao (2000) apresenta informacdes relevantes sobdelos mentais, tais como a
afirmativa de que eles (os modelos mentais) podandescritos como uma visdo ampla do
mundo, absorvida por experiéncias passadas. Tarafina que sdo vieses e suposicdes que
as pessoas se utilizam para tomar decisdes, queamac@or direcionar 0Ss proprios
comportamentos.

Chapman e Ferfolja (2001) expbem sobre dois aspetimve dos modelos mentais:
o primeiro consiste no fato de que, além de sempositorios de aprendizado passado,
também formam as bases para se interpretar aquéleesteja acontecendo, influenciando a
atitude das pessoas; 0 segundo aspecto consisédonde que, para formacado dos modelos
mentais, 0 grupo, 0 contexto organizacional e owmisade informacdo, exercem grande
influéncia.

A Figura 1, a seguir, apresenta os fatores deénflia na formacdo de modelos

mentais, segundo os autores citados.

FIGURA 1 — Fatores de influéncia na formacéo de efasimentais

GRUPO
Influenciam na Atitud
formacéo de... ltudes
CONTEXTO MODELOS | jetam
ORGANIZACIONAL nas.... dos
Influenciam na MENTAIS :>
formacéo de... .
CANAIS DE consumidores
INFORMAGAO

Fonte: adaptado pelo autor, a partir de Chapmaarfelfa (2001).

Uma caracteristica considerada importante, na &oledb funcionamento dos
modelos mentais, é a inferéncia, citada por autooeso Hayes (1977), Osherson (1975),
Braine (1978), Rips (1983) e Gentner (2001). Anéeia consiste em colocar o fenGmeno
observado em paralelo com outro fendmeno ja codbeeisemelhante, facilitando assim a
compreensao daquele. Desta forma, o sujeito in&erprobabilidade de ocorréncia de

determinado evento, a partir de uma proporcao deelos em que ocorre este evento.
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Ainda, de acordo com De Toni (2005, p. 29), “aoglmndo processo de
desenvolvimento, o individuo deixa de necessitamdecas externas e passa a utilizar signos
internos, também chamados representacfes mentaisufystituem os objetos (inferéncia) do
mundo real”.

Os autores Chapman e Ferfolja (2001) informam gsiemodelos mentais séo
dindmicos, estando em permanente formacao/ coastrégirmam, também, que os modelos
mentais se ajustam as interpretacdes e respostasiaente.

A Figura 2, a seguir, apresenta a formacao “reptasé&o de mundo”, ou de modelos

mentais.

FIGURA 2 — Formacao de ‘representacdo do mundodeomodelos mentais

O Meio O individuo Somatério
fornece... se utiliza de... resulta em...

YEAN

Possibilidades

Representacao
do

—

Mensagens e capacidade

cognitiva

Fonte: adaptado pelo autor, a partir de De 2005).

Segundo Gentner (1983), os modelos mentais satbame as pessoas tém em sua
cabeca e que guiam seu uso das coisas, represergancbnvic¢cdes do usuario sobre o
sistema fisico. Também coloca que os modelos nseatabam por determinar a forma como

as pessoas entendem o mundo e, por consequémi@aagem sobre ele.

E importante citar a colocacédo de De Toni (200&8)yumal afirma que:

[...] os modelos mentais sédo representacfes didadalque as pessoas usam para
entender fendbmenos especificos. Estes modelosajuasdrta correspondéncia com
0 objeto ou o evento que se quer representar. &@da, imagens profundamente
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arraigadas na mente dos individuos sobre o fungiento do mundo, e que dirigem
as ag0es e limitam a forma bem definida de penagire

As representacdes mentais se organizam no sistegmitico do individuo, de tal
forma que possibilita varias formas de compreendéA fim de melhor entender a forma que
0s modelos mentais operacionalizam as informaci@msmam as imagens, serdo apresentadas
trés abordagens: a Teoria dos Esquemas, o ModelRede Semantica e a Modelagem
Associativa.

A Teoria dos Esquemas apresenta a organizagaoodesitws. De acordo com De
Toni (2005), “esquemas sdo estruturas mentais peganizar significativamente varios
conceitos inter-relacionados”. Para Eysenck e Kgd®94) e Sternberg (2000) existe o
compartilhamento da ideia de que esquemas sadueafumentais para a organizacao de
modo significativo, de varios conceitos inter-red@ados. Esquemas também séo definidos
como estruturas de conhecimento, as quais vém gilioana compreensao da interacdo entre
a estrutura da memoria permanente e os estimuossgéio sendo recebidos.

Algumas das funcdes dos esquemas séo a codifidagaestimulos, a categorizacao
das informacdes recebidas e prover ou facilitar rocgssamento destas informacdes
(MEYERS-LEVY, TYBOUT, 1989). Os esquemas vém a afai processo de julgamento
sobre determinados objetos ou fendmenos.

Os esquemas mentais mostram a rede de relacdesosn#itributos que formam a
memoria humana. Tais esquemas, por sua vez, s@ymgwonentes fundamentais das imagens
que o individuo tem sobre determinado objeto. Esipes se afirmar que um esquema de um
produto, ou marca, € composto por um conjunto geaativas relacionadas a diferentes
atributos que esta marca tem. Tais expectativasrgama estrutura utilizada para realizar a
interpretacdo e o entendimento das informac6esriehjeto, que chegam até o sujeito. A
auséncia, ou inexisténcia de um esquema para wmdeado objeto, acarreta a falta de uma
estrutura cognitiva para interpretar as informagéesbidas pelo individuo, de tal objeto.

Alguns fatores podem ocasionar a redugéo na esdrogignitiva sobre o objeto, tais
como: o produto/ marca ser novo; o individuo naon t®nhecimento algum sobre o objeto,
nunca tendo ouvido falar do determinado produt@essoa nao ter tido nenhum tipo de
experiéncia de uso do produto; além de outros datofAKHTER; ANDREWS;
DURVASULA, 1994).
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A Figura 3, a seguir, apresenta uma rede assaxigdira perfumes.

FIGURA 3 — Uma rede associativa para perfumes
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Fonte: Solomon (2002, p. 83).

A segunda abordagem, que possibilita entender anmagdo das representacdes
mentais, € o0 Modelo de Rede Semantica. De acordo @e Toni (2005, p. 31), “esta
abordagem identifica que a formacdo de conceitmmnétituida de um conjunto de elementos
interconectados ou de redes de atributos semargrdamelacionados”.

Os conceitos, neste modelo, sédo representadosepeereos denominados “nés”. Os
autores Collins e Quillianapud DE TONI, 2005), foram os primeiros a apresentar 0s
modelos de rede. Os conceitos, aqui sdo entendmo® redes hierarquicas, pois existe a
organizacao entre 0s conceitos e 0s seus atribetasionados entre eles.

Séo listadas algumas das principais caracteristcddodelo de Rede Semantica:

a) através de hierarquias de nos dos conceitossaueterligados, os conceitos sédo

apresentados;

b) cada conceito tem atributos associados em oéreb de hierarquia;

c) alguns dos nés de conceitos sdo supraordenadassinés e subordinados de

outros;
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d) considerando a economia cognitiva, 0s nos sutsatds recebem os atributos dos
conceitos supraordenados;

e) com relacdo as tarefas para verificacdo de @doscsee afirma que deve ser feita a
busca de um nd para o outro; consequentemente,spabascar o né supra-
ordenado, seja despendido menos tempo do que patsca por dois néds
“acima”.

Ainda sobre o Modelo de Rede Semantica, De Tori520.33) acrescenta:

A teoria de Collins e Quilliam é importante paraidentificacdo de atributos
funcionais. No entanto, ela ndo consegue captaectsp significativos do
comportamento conceitual. O Modelo de Rede Sensmdientifica que todos os
atributos séo igualmente importantes ou saliendedaterminacdo dos membros de
um conceito. Apesar disto, certos atributos doceibos sdo mencionados pelos
sujeitos mais frequentemente do que outros, passamtéo a ser considerados como
mais importantes ou salientes. Por exemplo, owtrido peixe salméo “ser cor de
rosa” € mencionado mais frequentemente do quebutr‘ter nadadeiras”. Assim,
certos atributos sdo classificados pela ordem gerit&incia ou significado que eles
possuam para 0 sujeito ou para uma comunidade.

A terceira abordagem a ser apresentada, que pditasdntender a organizacao das
representacdes mentais, € a Modelagem Associ@liedjetivo desta teoria é a identificacao
de como os consumidores recuperam da memoria ibsitar dos produtos, tais como a
marca, produto, etc.

Para De Toni (2005, p.33), “neste processo, acagd®s do produto ou da marca
com outros dados da memoria sdo importantes paategorizacdo, valorizagédo ou lembranca
de marca ou do produto especifico”.

Segundo Moscovici (1984), o objetivo das repreg@ies € tornar familiar, algo que,
anteriormente, ndo fosse. Considerando tal peligpect autor sugere processos que venham
a contribuir para o processo de associacdo dasemsaga memoria humana a partir do
processo de ancoragem e objetivacao.

A ancoragem € um processo que classifica as noyaeriéncias, contatos com
objetos e percepcdes, tendo como principal objetipmporcionar a facilitacdo do
reconhecimento de objetos no mundo, diminuindoceradangustia gerada por aquilo que é
desconhecido. O processo de ancoragem proporcigmaeytorne familiar aquilo que néo é
familiar, encontrando um lugar para aquele objetocém percebido, dentro da rede de
informacdes que esta organizada e modelada. Asgiagrando as novas informacdes dentro
de um sistema de uma categoria que lhe seja fanflssim, aquilo que foi recém percebido
sofre classificagao, passando entdo a fazer partend categoria existente e conhecida pelo
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sujeito. Outra informacado relevante, em se tratatelcancoragem, € o fato de que ela é
dirigida para dentro, ou seja, a classificacdoed@m percebido ocorre através da utilizacédo
dos conhecimentos que o individuo ja adquiriu @mipu.

Neste processo, inevitavelmente, acaba ocorrendtgamento e classificacdo das
pessoas e coisas, em decorréncia da comparaca@s@onhecimentos existentes. Sendo
assim, o individuo acaba por categorizar as pessoasas, estabelecendo entdo uma relacéo
positiva ou negativa.

Outro processo que contribui para a associacaordagens na memoria humana é o
processo de objetivacdo. Neste sdo reunidas assidie ndo - realidade e de realidade.
Objetiva a busca para tornar o abstrato, algo etm@ visivel, colaborando assim para sua
compreensao e integracdo na rede de informacdes quiividuo ja possui. Intenciona-se,
neste processo, alcancar a ligacédo entre conceitagem.

Inversamente com 0 que ocorre no processo de amorano processo de
objetivacao, a intengdo é tirar do mundo intereconceitos e imagens, para entdo junta-los e
reproduzi-los no mundo exterior; tornando-se enéftica da realidade ou simplesmente um
elemento da realidade. Abric (1996, p.78) afirma guecessario “fazer com que o invisivel
torne-se perceptivel”.

De acordo com Sternberg (2000), as imagens, lirejnagos gestos necessarios para
a superacao do nao-familiar, resultam da soma xjzeriéncias e das memdrias comuns do
sujeito.

Considerando que a percepcdo € um mecanismo de dsdormacao das imagens

na mente dos consumidores, a subsecéo a segseafa@ Percepcdo dos Consumidores.

2.1.1.1.1 Percepcédo dos consumidores

Com o intuito de agregar informacao relevante awateentral, a percepcdo do
consumidor sera abordada. A relevancia deste temsiste no fato de que expde o modo
como as pessoas veem o mundo ao seu redor. Se§uohiman e Kanuk (2000, pg. 103),
“A percepcao € definida como o processo pelo gualindividuo seleciona, organiza e
interpreta estimulos visando a um quadro signifioat coerente do mundo.” O estimulo que
0s autores colocam consiste em qualquer tipo dédo“dpara um dos sentidos do individuo
(os cinco sentidos dos seres humanos sdo: a \asd@icdo, tato, paladar e olfato). Tais

sentidos possibilitam a avaliacdo e o uso dos posdu
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Mowen e Minor (2003, p.45) definem percepgéo cofnd ‘0 processo por meio do
qual os individuos sdo expostos a informacéo, gamesttencdo nela e a compreendem”. A
percepcdo, em grande parte, € o estudo daquil® dgoéividuo inconscientemente adiciona
ou subtrai dos dados sensoriais brutos, para exeauyproducdo do quadro de mundo, que
cada individuo cria.

O estimulo ou dado percebido por um ou mais dosdesn gera, inicialmente, uma
sensacao. Como resposta as experiéncias de seneagEge a sensibilidade humana; e a
sensibilidade sofre variacdo, de acordo com a dadéi dos receptores sensoriais (como a
visdo, por exemplo) e com a quantidade ou intedsidins estimulos em que o individuo se
submete. Entende-se que o nivel mais baixo, a partjual um individuo pode perceber uma
sensacao, recebe o nome de limiar absoluto; € o pom que uma pessoa detecta a diferenca
entre “algo” e “nada” ou, o ponto a partir do goahdividuo passa a perceber algo.

Este ponto, ou momento, apresenta variacdo de p@ssa pessoa, como também,
sofre variagdo de acordo com a frequéncia da exgmsios estimulos, considerando que a
pessoa pode passar a se acostumar com os estipodte em que os estimulos ndo mais
oferecerem os dados sensoriais em quantidade esuécipara serem percebidos pelo
individuo); esta situacdo recebe o nome de adapt&gn o objetivo de obter a atencdo dos
consumidores, algumas empresas optam pelo aumargoashtidade de dados sensoriais em
seus comerciais; enquanto que outras companhiagilEam do decréscimo de dados
sensoriais (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Outro ponto muito importante, em se tratando deqgpgdo do consumidor, é o
chamado limiar relativo. Também conhecido comordifea marginal notada (d. m. n.), o
limiar relativo consiste na “diferenca minima quede ser detectada entre dois estimulos
similares” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 105).

Mowen e Minor (2003, p. 49) chamam de diferencaimdnnotada, e apresentam a
seguinte definicdo: “[...] a menor quantidade derdnca na intensidade de um estimulo que
pode ser detectada [...]". Esta situacao foi demtalpelo cientista alemao Ernst Weber, e
passou a ser conhecida como Lei de Weber. Estafitigia que, quanto maior for o estimulo
inicial, maior sera a necessidade de estimulo agescida no segundo, para que a diferenca
seja percebida.

Pode-se entdo afirmar que, para a diferenca mangimada ser de fato percebida,
torna-se necessario observar a diferenca percearitral o primeiro e o segundo estimulo. Por

sua vez, tal diferenca percentual passa a seranatpdrtir de diferentes percentuais. Entdo, a
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diferenca marginal notada entre dois estimulos, é@ma quantidade absoluta e sim uma
guantidade relacionada com a intensidade do estiimigial.

Como afirmam Engel, Blackwell e Miniard (2000, pl2% “E frequentemente
importante compreender se uma mudanca em algumudstile marketing (como preco) sera
percebida pelos consumidores”. Este ponto é impitapois € através dele que as
companhias obtém, sob o ponto de vista do consumaossibilidade de alteracdo na
quantidade de produtos ou servicos ou valor, sem quconsumidor perceba ou,
inversamente, implante modificacbes para que ournit®r perceba, porém sendo acrescido
0 menor custo possivel.

Portanto, através da observacao desta Lei, as cdagapodem optar por distintas
situacOes: a. obter o percentual a ser reduziddegerminado produto, até o ponto em que o
consumidor ndo perceba tal reducdo, havendo entdmmia no custo de fabricacéo; b. obter
0 percentual a ser acrescido em determinado produytartir do qual, o consumidor venha a
notar tal acréscimo e desembolsar um maior valeretdoio pelo item.

Na situacdo da letra “b.”, a companhia pode utilzévalor exato”, encontrado para
“diferenca marginal notada”; e ndo um “valor menapie acarretaria aumento de custo, mas
nao de valor percebido; nem um “valor maior”, quareetaria aumento de custo, e aumento
do valor percebido, porém um “aumento do valor @gido”, igual ao obtido com a utilizacéo
do “valor exato”, resultante da utilizacdo da Lei Weber. Ou seja, passa a ser a melhor
opcao para as companhias que tem a intencao denareth produto ou servico; isto sendo
obtido, com o menor acréscimo possivel de custa pampresa (SCHIFFMAN; KANUK,
2000).

Trés aspectos da percepcao do consumidor

A percepcao resulta da interagao entre dois tiistbs de dados. O primeiro tipo
de dado séo os estimulos fisicos, provenientesnibieate externo; o segundo tipo de dado é
baseado na experiéncia prévia desenvolvida pelysrips individuos, formada por certas
predisposicdes, tais como expectativas, motivggendizagem. Sendo assim, cada individuo
tem as suas préprias percepgdes sobre a visao momu

Podem ser apontados trés distintos aspectos dapgéa (i) a selecdo perceptiva
dos estimulos; (i) a organizacdo da percepcao iig (nterpretacdo da percepcéo
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).
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(i) Selecao perceptiva dos estimulos

A selecdo perceptiva dos estimulos € um aspecfet®pcao que diz respeito ao
fato de as pessoas, de forma inconsciente, exeagdm seletividade relativa aos estimulos
que lhes séo “oferecidos”; percebendo, de fatopagpema parte dos estimulos. Ou seja, isto
ocorre porque o individuo acaba por exercitar ualec&o na percepcao.

Esta selecdo dos estimulos, esta ligada diretaradrie fatores:

a) Natureza do estimulo, em si — relativo a edier,famportante colocar que os
estimulos de marketing sdo formados por um namgressivo de variaveis que
influenciam a percepg¢ao do consumidor, tais comuat@reza e os atributos
fisicos do produto, embalagem, marca, anuncios reegmais, posicdo do
anuncio impresso, horario de apresentacdo de unerc@he o ambiente
editorial. De modo geral, um dos atributos de maiducdo a atencdo para um
estimulo, € o contraste; o contraste consiste fzagfo de instrumentos
extremos, ou seja, busca atingir o contraste camlziente em que esta inserido.
Se este objetivo for atingido, significa que orastd atingiu a diferenciacéo
necesséria para obter a atencéo do individuo/ cudsu

b) A experiéncia prévia do individuo, ligada a etptiva — neste ponto, as pessoas
tem tendéncia a ver, aquilo que esperam ver; eecegperam ver, geralmente se
baseia na familiaridade, experiéncia prévia, oudaimum somatorio pre-
condicionado. As expectativas das pessoas direuioes para perceber 0s
produtos ou atributos dos produtos. Entretantoglaglestimulos que apresentam
grande divergéncia, em relacdo as expectativa;dogduos, também tendem a
receber atencdo. Anuncios onde é utilizada a seagi@ ou, naqueles em que a
metade inferior é apresentada de cabeca para lbambem servem de exemplo.

c) Os motivos (motivagbes) no dado momento — existeléncia de as pessoas
perceberem, aquilo de que precisam ou simplesndestgam, ou seja, percebem
com mais facilidade, os estimulos dos anunciospdodutos, pelos quais tem
interesse. Também ocorre a tendéncia de, quantor maiecessidade, maior a
probabilidade de ignorar estimulos que nao estejafacionados aquela
necessidade atual; ocorre uma consciéncia maiaddedos estimulos que estao
ligados diretamente a necessidade ou interessé @tusversamente, uma
consciéncia reduzida dos estimulos que ndo apeeseaeilevancia em relacéo a

necessidade. Neste momento, para 0s gerentes #etimgyr por exemplo, é de
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grande valia, observar as necessidades dos cormesic fim de proporcionar-
lhes os produtos dos quais necessitam (ou tenegse), através da producdo e
veiculacdo de material contendo os estimulos négesspara obter a atencéo
dos mesmaos.

A interagao das expectativas dos consumidores somotivos, e ambos, ligados aos
estimulos em si, acabam por despertar alguns ¢oadaiportantes, conforme apresentado a
seguir: “exposicao seletiva”, que consiste no fi#oos consumidores buscarem mensagens
agradaveis e a evitarem mensagens ameacadorasgdateseletiva”, a qual leva os
consumidores a ter uma consciéncia mais elevadagsiimulos ligados a atender as suas
necessidades e, inversamente, leva os consumidotes uma consciéncia minima com
relacdo a estimulos que ndo atendam suas necessitidefesa perceptiva’, que consiste em,
inconscientemente, o0s consumidores filtrarem e$bsnuque, ao ver deles, seja
psicologicamente ameacador; “bloqueio perceptivpie consiste em os consumidores se
“desligarem”, a fim de evitar a recep¢do de gramuientidade de estimulos (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

(i) Organizagéao da percepcgao

A organizagdo da percepcao é o segundo aspectercieppgdo a ser apresentado. A
experimentacdo dos estimulos selecionados do ateprias pessoas, ndo ocorre de forma
separada; tal experimentagcédo ocorre, mas sim d&foonjunta com outros estimulos, pois as
pessoas tém a tendéncia de organiza-los em grapgercebé-los de forma conjunta,
unificando-os. Entdo, o que as pessoas percebem caracteristicas do estimulo e acabem
por ser vistas como fazendo parte de um todo, dd questimulo pertence ou parece
pertencer. Ha trés principios de organizacao péweggonsiderados basicos:

a) Figura-fundo: neste principio, é observada atémcia de dois “planos” (plano
figura, ou primeiro plano, e o plano fundo); a figiiundo ndo é necessariamente
uma imagem, pois pode ser, a titulo de exemplo, omiaica, a qual pode
desempenhar o papel de figura (primeiro plano) doan individuo esta
simplesmente ouvindo musica, como pode ser o fuddeante uma ducha.
Como dito anteriormente, 0os estimulos que contrastam o ambiente onde
estdo inseridos, tem uma maior probabilidade densepercebidos; entéo,
quando da utilizacao de figuras-fundo em anuntiagje se tomar o cuidado de

colocar o estimulo que querem que seja notado, digm@, e ndo como fundo;
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isto porque a figura pode ser percebida com médoeza e defini¢do, ja o fundo
€ percebido como indefinido e nebuloso, parecendo sibordinado e
consequentemente menos importante que a figuragéanzacédo da percepcéo
sofre influéncia através dos motivos e das expeatijue estdo baseadas na
experiéncia do consumidor, como também podem saiferéncia do estado
fisico em que o individuo se encontra no momentaeerecebe o estimulo.

b) Agrupamento: este principio de organizacao péreeindica que as pessoas tem
a tendéncia de agrupar, juntar os estimulos dendieteda maneira que resultem
em um quadro ou em uma Unica impresséao; o agrupgardens estimulos acaba
por facilitar a memorizagdo. As empresas podentiBean do agrupamento de
estimulos, executado pelos consumidores, pararinfeterminados significados
de interesse delas (empresas), em seus produtegjauas companhias podem
induzir os consumidores a realizarem certos agrepsos de estimulos, de modo
gue seus produtos se tornem conectados a deteomisadtimentos, a fim de
possibilitar, por exemplo, aumento de consumo ouatiar do produto.

c) Constancia ou conclusdo: o modo como os indbgdwganizam as percepcoes, a
fim de que se forme um quadro completo, indica €jae tém a necessidade de
atingir a conclusédo. Além disto, se os estimulos Qoais se esta exposto,
apresentarem lacunas, ou seja, se estiver incammst pessoas tenderdo a
perceber o conjunto de estimulos, como sendo ufum@mncompleto; isto pode
ocorrer de modo consciente, ou mesmo de manei@soente. Quando o
individuo recebe uma mensagem incompleta, é gewatk® tensdo que, por
consequéncia, gera uma boa memorizagdo da parteisagem recebida. Esta
situacédo pode ser explorada pelas empresas, pagrasentar uma propaganda
incompleta, “solicitam” aos consumidores que remiza complementacdo da
mesma; entdo, os consumidores, ao realizarem aleomptacéo, passam a se
envolver de maneira mais profunda com a propagé®@aliIFFMAN; KANUK,
2000).

(ii1) Interpretacéo da percepgéao
A interpretacédo da percepcéo € o terceiro aspecpertepcao a ser apresentado. Os

estimulos sdo interpretados individualmente, oa, sgda individuo tera a sua interpretacéo

para o dado estimulo; também ocorre desta formaissaspectos vistos anteriormente, que
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sdo a selegcdo perceptiva dos estimulos e a orgdoizia percep¢do. Também importante
constar que a interpretacdo de uma pessoa, endgedagm estimulo, pode ser mais proxima
ou mais distante da realidade; esta distanciatdepnetacéo varia de acordo com: a clareza
do estimulo; as experiéncias do individuo que estabendo o estimulo e; os motivos e

interesses do individuo, no dado momento. AlémedesEs fatores que podem afastar ou
aproximar o consumidor da interpretacéo real intgervada pelo emissor, podem ocorrer

também fatores que tem a tendéncia de influensipeecepcdes, distorcendo-as.

Algumas destas influéncias foram apresentadas phiffidan e Kanuk (2000), a
sequir:

Aparéncia fisica — existe tendéncia de ligacaacé® das qualidades atribuidas a
certas pessoas, as outras, que se parecam fisieaon as primeiras; isso pode ocorrer,
tanto se o reconhecimento da similaridade fisicat@cer de forma consciente ou nao.

Esteredtipos — ocorre a tendéncia de as pessoatersran“quadros”, em suas
mentes, relativos a estimulos e seus respectigmifisados, formando assim estere6tipos;
entdo, estes estereotipos irdo indicar ou geraatativas, relativas a determinadas situacoes,
individuos ou eventos.

Sinais irrelevantes — quando os consumidores sé#oitados a formular um
julgamento perceptivo dificil, frequentemente skzaim de estimulos irrelevantes.

Primeiras impressdes — existe a tendéncia de aseipais impressdes serem
duradouras; entretanto, o individuo que perceb®aando sabe quais dos estimulos s&o
efetivamente importantes ou que poderdo proporcionda previsdo do comportamento
posterior. Neste sentido, é relevante considerar qu produto ou servico ndo deva ser
lancado, antes de ser devidamente aperfeicoads, para os consumidores, a primeira
impressao daquele produto, dificilmente sera apagead uma segunda versdo, mesmo que
esta seja realmente de maior qualidade.

Conclusdes precipitadas — existe a tendéncia, @be ple muitos consumidores, de
chegar a conclusfes de forma precipitada, ou seluir sobre algo do qual nem todas as
evidéncias relevantes tenham sido analisadas, eadas. Considerando esta situacao, alguns
redatores tomam o cuidado de ndo deixar para ¢, fisaargumentos mais relevantes e
persuasivos.

Efeito de halo — quando a percepc¢éo que se termdsuypoucos objetos ou pessoas
(dimensé&o) acaba sendo utilizado como base paval@@io de outros objetos ou pessoas
(dimensodes), pode-se descrever a situacdo como tamirido o efeito de halo. A titulo de

exemplo e, usando esta definicdo de forma maisaara@IC utilizou-se da reputacdo de ser
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uma fabricante de canetas baratas, descartavemmféweis, para lancar os barbeadores
descartaveis de sua marca.

Como afirmam os autores Schiffman e Kanuk (200@glmente o efeito de halo &
utilizado na forma de licenciamentos, onde grancEsbridades oulesignersde moda
“emprestam” seus nomes para fabricantes de vaijwss tde produtos, que obtém

reconhecimento e status instantaneamente.

2.1.1.2 Imagem como representacao social

A segunda abordagem refere-se a imagem como repaede social; a Teoria das
Representacdes Sociais, que foi proposta por Masacuay final de 1950, como uma maneira
de compreender a forma pelo qual as pessoas cemsa® representacées do mundo, atraves
da identificacdo da natureza do pensamento sd@cislaneira como um grupo de individuos
forma o conhecimento do dia-a-dia, e a influén@adal conhecimento sobre o grupo, sao as
bases de apoio da Teoria das Representacfes Sa@azordo com Moscovici (1978 e
1988).

Guareschi (2000, p. 78) propde uma definicdo pareRepresentacdes Sociais,

conforme descrito a seguir:

As Representacdes Sociais podem ser compreendidas em conhecimento do

senso comum, socialmente construido e socialmemtéhpdo, que se vé na mente
das pessoas e na midia, nos bares e nas esquaasmentarios das radios e TVs.
[...] S0 um conhecimento social, um campo reptas&mal. Elas podem possuir
aparentes contradigbes na sua superficie, maseussfesndamentos formam um
nlcleo estavel e permanente, baseado na cultwaremaria dos grupos e povos. E
somente através de pesquisa cuidadosa que se geddidar estes fundamentos
mais duradouros.

Por sua vez, a colocacdo de De Toni (2005, p. 86)bém colabora para o

esclarecimento do tema, como pode ser observado:

Assim, as Representacfes Sociais podem ser cadédercomo formas de

conhecimento, como produtos da interacdo e da domgéo. E também sé&o

sistemas simbdlicos, socialmente construidos, qusttuem os saberes sociais do
cotidiano das pessoas.

De acordo com Jovchelovitch (2000), as Represeesagdciais também fazem parte

de um sistema de préticas, ideias e valores. B&sa exerce duas fungbes: a primeira
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consiste em estabelecer uma ordem, que torne pbssivpessoas se orientarem tanto no
mundo social como no material; a segunda funcasistema, citado pelo autor, € a de
possibilitar a ocorréncia de comunicacdo entre assqas que fazem parte de uma
comunidade, proporcionando a elas, trocas sodiagés de um codigo.

Em relagdo as transmissdes de RepresentacfessS@igireschi (1996) cita que
algumas delas sao transmitidas de forma lentayéstidas geracdes, e tendem a durar por um
maior periodo de tempo — sdo chamadas de “tradicBai contra partida, algumas
Representacbes Sociais, encontradas com maiond&am®l nas culturas modernas, se
espalham com rapidez pela sociedade, porém, temesiodo curto de vida — sdo chamadas
de “moda”.

A organizacéao interna das Representacfes Socas)mulividuo, ocorre atravées da
organizacdo e processamento das informacdes, coamdmo e evolucdo, acarretando a
formacao de grupos de informacgdes relacionadag exidte um nucleo central, e elementos
periféricos ao seu redor (ABRIC, 1984), o qual bece nome de Teoria do Nucleo Central.

Abric (1984) ainda aponta duas fun¢cbes basicas @arzcleo central, que sdo a de
determinar o significado como um todo (funcdo gerade a de determinar os lacos que
unem os elementos. Além destas duas funcdes haticalsém sdo apresentadas funcdes
secundarias, tais como a de unificar, estabilizaresentido as representacoes.

O Quadro 1, a seguir, tem por objetivo esclaredsr, forma resumida, as
caracteristicas e funcdes dos dois sistemas quedmwsm a organizacdo interna das

representacdes sociais, que sao o sistema cewtyzférico:

QUADRO 1 — Caracteristicas e funcbes do Sistemar@lenSistema Periférico

SISTEMA CENTRAL SISTEMA PERIFERICO
Permite a integragdo das experiéncias e das listpri
Ligado a memodria coletiva e a histéria do Grupaq| individuais

Consensual, define a homogeneidade do grupo Supbeterogeneidade do grupo
Estavel, coerente, rigido Flexivel, suporta asranlitdes
Resistente a mudancgas Evolutivo

Pouco sensivel ao contexto imediato Sensivel amextmimediato

Funcdes: permite adaptacéo a realidade concretq
Funcdes: gera a significacdo da representacao, | permite a diferenciacdo do contelido, protege o
determina sua organizagao sistema central.

Fonte: Abric (1993) e Sa (1996).

Existem outras duas teorias, que também apresesmapasamento em conceitos

centrais para organizacdo de imagens.
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Para a Teoria de Definicdo de Atributos, cada domee formado por um nudcleo
central, que é composto por atributos essencieigjsque destes atributos essenciais, seja
possivel buscar o conceito.

A segunda é chamada de Teoria de Atributos Cafsiites. Esta teoria identifica a
existéncia de atributos com diferentes graus deitapcia, onde tais atributos sdo separados
em categorias, pois alguns deles sado encontraddsrmacdo de dois ou mais conceitos
(EYSENCK; KEANE, 1994).

De Toni (2005, p. 41) afirma que “[...] as imageds configuradas a partir de uma
rede de significados associados e organizadas emo e alguns elementos centrais,
socialmente aceitos e compartilhados”.

Esta colocacao serve para as abordagens de imagem representacdo mental e

como representacéao social.

2.1.1.3 Imagem sob a perspectiva do marketing

A terceira abordagem refere-se a imagem sob a g do marketing. Os
trabalhos de Dobni e Zinkhan (1990) e de Sternkl#n e Jaju (2001), ao realizarem
retrospectiva historica dos ultimos 40 anos sobtenta, apontaram para as definicbes de
imagem de loja, de produto ou marca, e para a imagecompanhia (ou corporacao).

A partir disto, serdo apresentadas as trés deénico

2.1.1.3.1 Imagem de loja

Inicialmente, serd apresentada a definicdo de image loja. De acordo com 0s
autores Stern, Zinkhan e Jaju (2001), a imagenogepdode ser desenvolvida, baseada a
partir de trés pontos ou visdes, que sao a énfaseslementos funcionais, nos elementos
psicologicos e na configuracdo complexa.

O primeiro destes trés pontos considera a énfaselementos funcionais, que sao
aqueles que podem ser comparados com os elemantigrfais dos concorrentes; elementos
tais como preco, qualidade, servigyout

O conjunto dos elementos funcionais gera influénsegundo Martineau (1958),
sobre a forma ou maneira que os consumidores vdeja.aonsiderando tais elementos, o
consumidor cria um sentimento psicologico reladilina loja, onde imagens positivas

possivelmente reflitam em maior satisfacéo.
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O segundo ponto considera a énfase nos elementaddgicos. De Toni (2005)
afirma que a imagem se localiza na mente dos cddsuves, e é tratada como um constructo
emocional ou cognitivo, tendo como base o sentiméatindividuo; ainda segundo o autor, a
imagem da loja, com énfase nos elementos psical®gé& um retrato da interpretacdo que o
consumidor guarda em sua meméoria, do determinadbedscimento.

O terceiro ponto considera a énfase na configuregamplexa. Segundo May (1974),
a imagem resulta da soma de uma variedade de diEsnmgiveis e intangiveis; onde os
elementos tangiveis sdo representados pelos elesné&micionais e, os intangiveis, pela

percepcéo individual.

2.1.1.3.2 Imagem de produto ou marca

Concluida a apresentacdo da definicdo de imagelvjalesera apresentada a partir
de agora, a definicdo de imagem de produto ou maleaque se refere ao Marketing, sao
consideradas diferencas entre a imagem de produtoagem de marca. Entretanto, os
pesquisadores de imagem consideram os dois teromos sinbnimos (DOBNI; ZINKHAN,
1990). Porém, De Toni (2005, p. 45) coloca a em@tede diferencas na imagem de marca,
no que tange a caracteristicas e direcionamentme também informa que: “Enquanto a
imagem de marca é mais direcionada para aspechi®Igios, cognitivos e emocionais, a
imagem de produto inclui os aspectos funciona&gnalos elementos simbdlicos, cognitivos
e emocionais”.

Porém, com o intuito de facilitar o entendimentotama, a imagem de produto e
marca serdo consideradas da mesma forma. A pato, &tern, Zinkhan e Jaju (2001)
apresentam um conjunto de definicbes desenvolyidagarios autores.

Por opcao dos citados autores, as definicdes faliididas em relacdo a énfase
dada pelos seus autores (cinco énfases): no gesalsimbolismo; no significado ou
mensagem; na personificagdo; no cognitivo ou nere@htos psicologicos.

A seguir, 0 Quadro 2 apresenta uma definicdo pada w@ma das cinco énfases,

conforme pode ser verificado.
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Ano Autor (es) Definicéo
ENFASE GERAL

Dicher As imagens de produto ou marca indica unjucta de impressdes

1985 presentes na mente das pessoas.
ENFASE NO SIMBOLISMO

Pohlman e Dois tipos de valor: um valor funciogale expressa a utilidade do

1973 | Mudd produto, e um valor simbélico (imagem).
ENFASE NO SIGNIFICADO OU MENSAGEM

Bromley A imagem da marca néo é simplesmente unuotmfe atributos, mas

1993 € uma declaracéo sobre o que o produto sigifica o consumidor.
ENFASE NA PERSONIFICAGCAO

Hendo e Personalidade da marca ou carater da er@avodve a descricdo

1985 | williams do produto como se fosse um ser humano.
ENFASE NO COGNITIVO OU NOS ELEMENTOS PSICOLOGICOS

Gardner e O conjunto de ideias, sentimentos edastque o consumidor tem

1955 Levy sobre o produto/ marca. A natureza sociali@fgyica do produto.

Fonte: Adaptado de Stern, Zinkhan e Jaju (2001).

énfases, para as varias definicbes de imagem diutpfomarca. Nesta classificacdo, é
possivel observar dois pontos em comum, que SADmMeiro indica que a imagem da marca
€ um todo organizado e estruturado; o segundoangli®@ os estimulos que sao oferecidos

pela marca, e a percep¢ao destes estimulos pedaroaor, sofrem um processo de transacao

entre si, resultando uma imagem (DE TONI, 2005).

pensam e sentem em relacdo ao produto/ marca, esist condicionado a natureza do objeto

e a natureza do observador.

ao consumidor, o conhecimento dos valores funcsomamocionais deste, ou seja, quando o

individuo esta ciente dos valores funcionais e éomags de determinado produto/ marca, €

porque ele ja realizou a armazenagem da imagentalprdduto/ marca.

Os autores Stern, Zinkhan e Jaju (2001) apresemtaraclassificacdo em cinco

Para Stern, Zinkhan e Holbrook (2002), a imagerasélltado de o que as pessoas

Martinez e Chernatony (2004) salientam que a imageproduto/ marca possibilita,
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Os autores Kotler e Armstrong (1998, p. 109), adiimque “o consumidor [...] vai
desenvolver um conjunto de conceitos quanto a @ogige cada marca com relacdo a cada
atributo. Esse conjunto de conceitos sobre umaanespecifica € chamado de imagem da
marca”.

Importante ressaltar as diferencas de grau densai@ de importancia, que os
atributos do produto/marca recebem do consumidga, eariagdo ocorre de acordo com o
ponto de vista de cada consumidor. De acordo cogueo afirmam Engel, Blackwell &
Miniard (2000, p 137), em relacéo a saliéncia dasreos de avaliacdo (onde “critérios” pode
ser interpretado como “dimensfes” e “atributosgmos: “o conceito de saliéncia reflete a
nocao de que os critérios de avaliagdo geralmefgieech na sua influéncia sobre as sele¢bes
de produto dos consumidores. Alguns critérios t@peicto maior do que outros”.

Para Alpert (1971), os atributos que o consumidacgbe como fazendo parte de
um determinado produto/marca ou empresa, sao clusnael atributos salientes, ou seja,
guando o individuo percebe que determinado prodoto, exemplo, tém determinados
atributos, a este conjunto de atributos percebigl@sitor chama de atributos salientes. Porém,
neste ponto, as companhias ndo tém o conhecimentgpadl de importancia dado a cada
atributo, pelo consumidor.

Outro ponto relevante, colocado pelo autor, € queamsumidores tém percepcdes
diferentes em relacéo a determinados atributoslosque as diferencas de percepgcdes podem
estar embasadas em uma variedade de fatores,otais & experiéncia, em informacdes
recebidas e na publicidade. O autor entédo coloegisdéncia dos atributos que sdo aqueles
considerados importantes para um determinado gdgp@onsumidores, no momento da
decisao de compra.

Dentre os atributos importantes, estdo os atribdaierminantes. Estes atributos,
entdo, sdo 0s que o consumidor de fato, utilizaocos que vao determinar a aquisicao
(ALPERT, 1971).

Entdo, de forma resumida, primeiramente o consuni@oa ciéncia dos atributos
salientes (representa o total de atributos peroslpdr um grupo de consumidores, relativo a
um produto).

Em seguida, o individuo elege os atributos impdoetae, por fim, dentre os atributos
importantes, sdo destacados os atributos detertagjasendo estes, os observados pelo
consumidor, para dirimir as davidas da compra, p@@tar a direcdo da aquisicdo, para o

julgamento final do momento da compra.
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A partir de uma ampla revisdo da literatura De T@0I05, p. 114) identifica que o
conceito de imagem pode ser assim descrito: “imagemproduto € uma construcao
sistémica, podendo ser configurada a partir de ontingento de elementos funcionais,
simbalicos, cognitivos e emocionais”.

A Figura 4, a seguir, apresenta os principais aekoseque configuram as imagens
de produto.

FIGURA 4 — Principais elementos que configurannaagens de produto

Elementos Elementos
Funcionais Cognitivos

Elementos Elementos
Simbdlicos Emocionais

Fonte: De Toni (2005), Lindquist (1975), Levy (198&oleman (1995), Ledoux (2001) e Stetral. (2001).

De Toni (2005, p. 50), ainda informa sobre a retei& do conhecimento dos
atributos valorizados pelo consumidor, quando eefpre “na administracdo de produtos, ter
consciéncia do grau de importancia dos atributoprdduto oferecido pela empresa pode ser

definitivo para uma alocagéo eficaz de recursodasenvolvimento do produto”.

2.1.1.3.3 Imagem da companhia ou corporacao

Concluida a apresentacédo da definicdo de imagelmjale de imagem de produto/
marca, sera apresentada a terceira, que correspoma@giem da companhia (ou corporacgao).

Uma definicdo de imagem da corporacdo € apresergadaStern, Zinkhan e
Holbrook (2002), na qual os autores afirmam queesponde a um constructo mental, que €
desenvolvido pelo consumidor, e que se baseia gmegades selecionadas, as quais sao
construidas por meio de processo criativo, ondmpgessdes anteriormente selecionadas séo
elaboradas, estabelecidas e ordenadas.

Uma grande colaboracdo é prestada por Stern, Zinkhdaju (2001), os quais

retnem algumas definicbes de imagem da corporacao.
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Sé&o apresentadas no Quadro 3, a seguir, alguntas dedinicoes.

QUADRO 3 — Definicdo de imagem da corporacao

ANO AUTOR (S) DEFINICAO

1958 Martineau A imagem corporativa é um esterediganizado pelo
publico, baseado em significados funcionaigligade,
servico, preco) e significados emotivos.

Refere-se a impresséo total, percepcao e reputkcéima
1978 Marton e Boddewyn organizacéo.

1982 Pharoah Refere-se a expectativa, a atitudesersimento que
0 consumidor tem sobre a realidade da orgafizac
1984 Gronroos E o resultado de como os consumigeregbem a firma.
Conviccgdes, ideias, sentimentos e impressdes gmbie a
1986 1988| Dowling companhia.

A companhia ndo tem imagem, sao
as pessoas que organizam a imagem da companhia.

1990 Johnson e Zinkhan E a impresséo geral da adigparganizada por um
segmento do publico.

1999 Gregory, Wiechmann E a percepcdo publica deaompanhia.

Fonte: Stern, Zinkhan e Jaju (2001).

Os autores Stern, Zinkhan e Jaju (2001) encontrarams diversos conceitos
analisados, trés pontos em comum, conforme apeskEna segulir:

O primeiro ponto em comum, encontrado pelos aut@es de que a imagem da
corporagdo sao percepcgdes, ou impressoes, quelestiiaadas na mente dos envolvidos,
participantesstakeholdersde diferentes grupos, surgem diferentes imagar®goracao. O
outro ponto em comum indica que a imagem € umaessdo geral, que se tem da
corporacao.

Quanto a formacéo da imagem da corporacéo, Baribtler (1991) apontam para
duas fontes: as controlaveis e as incontrolavessadCexemplos de fontes controlaveis, que
formam a imagem da corporagéo, os autores citanm@uta social, conduta dos empregados,
dos negdcios, produtos, forca de vendas, comurdcagacanais de distribuicdo e os precos.
Relativo as fontes incontrolaveis, que formam agema da corporacdo, 0S mesmos autores
citam as mensagens provenientes dos concorremnt@s&s agentes externos ao contexto da
organizacao.

O trabalho desenvolvido por Reynolds e Gutman ()L,9%8% pesquisar sobre autores
de marketing e definicbes de imagem, resultou ena wefinicdo, na qual os autores
entendem imagem como um conjunto de significadose @stdo hierarquicamente

organizados e na memdria, armazenados.
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Poiesz (1989) também realizou uma importante reuiséliteratura sobre o tema. A
busca por definicbes de imagem resultou na ideatifio de trés definicdes basicas sobre o
tema.

Reynolds e Gutman (1984) proporcionaram a primeéas abordagens, conforme
definicdo apresentada no paragrafo anterior. P¢1€X39) ressalta que a operacionalizacdo da
imagem ocorre através de conexdo entre os atriloiatggoduto, as a¢des do individuo e os
valores pessoais deste.

Segundo este autor, a abordagem apresentadareeptrtem se tratando de produtos
que requerem um grande envolvimento, ou tambémnpdguap consumidor tem um
pensamento elaborado sobre determinado produto.

A segunda definicdo basica de imagem, segundotodossde Poiesz (1989), esta
indicando para a visdo de imagem como sendo um@eatiou ainda, como uma combinacao
de convicgoes.

Entédo, de acordo com Poiesz (1989), a terceiramigéb basica de imagem, tem por
foco a imagem como sendo: ou uma impressao haljsiica percepcéo do “produto/ marca,
corporacéo ou loja” em relacdo aos seus compesilooacorrentes.

De Toni (2005, p. 55), ao realizar estudo sobregeng tanto no Marketing, quanto
na Psicologia, apresenta a seguinte definicdo: gana sao representacdes, impressoes,
conviccbes e redes de significados de um objet@d(po/marca, corporacédo, loja)
armazenado na memoria de forma holistica”.

Com esta definicdo de imagem, se encerra a se@nifiio de Imagem”. A partir

daqui, serdo apresentadas as “Dimensfes da imagem”.

2.1.2 Dimensdes da imagem

Antes de serem apresentadas as dimensdes da imaglewante constar que
imagens, no contexto do Marketing e da Psicologpadem ser definidas como
representacdes, impressodes, conviccdes e redagmiicados de um objeto (seja ele um
produto, servico, marca ou organizacdo) que estaA@mzenadas na memobria, de forma
holistica.

A partir da informacdo de que a imagem esta arna@zema memoria, de forma
holistica, ha a indicacdo de que as pessoas pamess imagens interativamente, onde as
partes da mesma se congregam em uma unidade Aaialavra “holistico” significa o todo,

ou inteiro, e o conhecimento holistico é aquele gemulta do esforgco por captar em
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simultaneo, o conjunto dos aspectos que formametmbo estudo (SCHULER; DE TONI;
MILAN, 2009).
A partir disto, serdo apresentadas a seguir algumassdimensfes que podem

compor a imagem de um dado objeto de pesquisa.

2.1.2.1 Dimensao sensorial

A primeira dimensao ou atributo € o sensorial, gong os autores Stern, Zinkhan e
Jaju (2001), este atributo € o resultado diretadague os érgédos dos sentidos captam, ou
seja, as informacdes provenientes da visao, audigém olfato, paladar e quinestesia. As
impressdes resultantes sdo importantes para agaomukas imagens dos objetos, pois provém

de experiéncia concreta entre o individuo e o objet

2.1.2.2 Dimensao emocional

Através da emissdo de julgamento sobre aquilo guepdrcebido de maneira
sensorial, o individuo alcan¢ga a dimensdo emociaesido entdo avaliado o interesse,
utilidade e benignidade do objeto. Ocorre, comaltado deste processo, informacéo que é
acrescida a imagem que esta em formacdo. Estamafdio € de carater qualitativo,
avaliativo, despertando assim humores, interessededos. Também ocorre nesta dimenséo,
apos avaliacao do individuo, o surgimento de seamtios mais elaborados; sentimentos estes,
que tornam possivel a percepcdo de valor do olpjgta a socializacdo e também para a
interacdo afetiva do individuo em relagéo ao sebiemte.

Neste momento, podem surgir dois tipos de avaligp@sitiva ou negativa): a
avaliacao positiva faz desenvolver emoc¢des comesejd e anseio de integracao; a avaliacéo
negativa faz desenvolver emocdes que resultem @olss de ataque ou de fuga.

De acordo com os autores Schuler, De Toni e Mi009), os aspectos a seguir
informados, entdo ligados a esta dimensédo: apéwiagtaque, fuga, medo, percepcdo de

caracteristicas de masculinidade e de feminilidalden de reconhecimento e respeito.

2.1.2.3 Dimensao funcional

A dimensdo funcional surge quando o individuo emcaom compreensdo e

profundidade o conteldo resultante dos atributos@@is e emocionais, ou simplesmente da
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qualidade percebida no fenébmeno hora observad@oEneste nivel mental de percepcéo,
ocorre o surgimento de um residuo intelectual qapgrciona contetdo a razdo, para realizar
avaliacao de ordem pragmatica e funcional, alémvdéacao de ordem logica. “Ele vai gerar
os atributos racionais do produto, que estardoodispis ao pensamento para realizar todas
as suas operacdes basicas de analise, sintesénaidee tantas outras”, completam Schuler,
De Toni e Milan (2009, p. 13). De acordo com esi#®res, 0os beneficios, a funcionalidade,
as caracteristicas, as relacfes causais, alénmtrdeuss e ordem séo aspectos relacionados a

dimensao funcional.

2.1.2.4 Dimenséo simbdlica

A proxima dimensao, ou atributo, a ser descrito ®n@bdlica. Neste momento, o
fenbmeno ja foi nominado, sendo incluido no plaremtal do individuo; ou seja, o objeto se
transforma em signo. Conforme Schuler, De Toni BM{2009, p. 4) expdem que “[...] esse
objeto seja por nés utilizado mentalmente, mesmoestar presente pois, ja foi transformado
em signo”. O novo signo passa a fazer parte dat@pedo individuo, onde é categorizado,
gerando assim ligacdes com outros signos semethalteste fendbmeno se da o nome de
ancoragem, pois 0 signo resultante da nova percepcadba por ser ancorado em alguma
categoria de signos adquiridos anteriormente, amgd assim a sua significagcdo. Ocorrendo
entdo o contato do individuo, com o objeto, aquéleconsiderar os atributos simbolicos
deste; ou seja, o individuo ir4 observar, no momela compra do produto, o que dito
produto representa para ele.

De acordo com os autores Schuler, De Toni e Mi2009, p. 14), os aspectos a
seguir informados, entdo ligados a esta dimensfjmacidade de auto-representacdo para o

mundo, capacidade de auto-representacéo parasianasalogias e metaforas.

2.1.2.5 Dimenséao visionaria

A dimenséao ou atributo visionario resulta da cageae do individuo, de reinventar
aquilo que foi percebido. Os autores Grinder e Band984) colocam que a distorcdo é um
processo que permite ao individuo, introduzir asdamgas na experiéncia sensorial,
oferecendo uma nova forma para integrar aquilofojygercebido.

Mais uma vez, Schuler, De Toni e Milan (2009, p.apresentam informacdes

esclarecedoras sobre o tema, onde informam qug ¥ssa capacidade de reinventar o
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percebido gera o nivel visionario de percepcédo,rgascreve o mundo de acordo com o que
desejamos, tememos, ou decidimos”.

Este atributo proporciona uma importante dimensdoindagem, com a qual as
organizacdes podem gerar/ produzir inovacdes olugd®s nos produtos que oferecem ao
mercado; pois neste nivel de consciéncia, surgdoacpm que o consumidor deseja, sonha
ou espera do produto.

De acordo com os autores Schuler, De Toni e Mig009, p. 14), os aspectos a

seguir informados, entao ligados a esta dimenssiwrgdes criativas, ilusdes e visao ideal.

2.1.2.6 Dimenséao axiomatica

A dimenséo, ou atributo, ou ainda, nivel de pergem@xiomatica, € a sexta e ultima
a ser apresentada. E o nivel que conjuga os paiscyalores que determinado objeto acaba
por representar ao individuo; deste modo, o indivigrocura e adota tal objeto, no momento
em que percebe que, por intermédio dele, exerce peOcipios pessoais de existéncia
(BEATTY et al, 1985; 1996).

Também completam Schuler, De Toni e Milan (200%)p“E um nivel ligado ao
sentido mesmo da existéncia de uma pessoa (sapificda vida) e & sua percepcao de
propésito e principios”.

De acordo com os autores Schuler, De Toni e Mik009), os aspectos a seguir
informados, entdo ligados a esta dimensédo: conez@®sa missdo de vida, principios e
valores.

Ao término desta secdo, relevante incluir o pafagseguinte, produzido por
Schuler, De Toni e Milan (2009, p. 4), dadas sofacdes gerais:

Essa andlise da forma como as pessoas perceberjetm do mundo, assim como
sd0 as organizacdes, suas marcas e seus prodattesn pos dar uma ideia da
complexidade que significa o sistema de informagfigs se cria, em suas mentes,
para descrever e representar esse objeto, emrmeadaade decisdo futura de como
agir a seu respeito. As informacfes que compdemrasslelo mental pertencem a
diversas dimensdes, todas elas importantes e imélsena acdo futura de quem
percebe. Essas dimensfes comp8em juntas, como alogrdma, uma figura que
aborda o objeto de vérios pontos de vista paratit@insima imagem mais completa
e flexivel. Essa imagem, por apresentar os vagpsaos (dimensdes) dos quais se
compde o objeto, chamar-se-a holistica.

O Quadro 4 apresenta os principais aspectos da®seensoes, a fim melhor situar

e esclarecer cada uma delas.



47

QUADRO 4 - Principais aspectos das Dimensdes

Dimenséao Principais aspectos

Sensorial Resultado daquilo que os 6rgdos dos sentidos captam

Emocional Apreciacdo, ataque, fuga, medo, percepcdo de caradtticas de masculinidads

feminilidade, reconhecimento e respeito.

Funcional Beneficios, funcionalidade, caracteristicas, relagd causais, estrutura e ordem.

Simbdlica Capacidade de auto-representacdo para o mundo, capdade de autorepresentacad

para si mesmo, analogias e metaforas.

Visionaria Surge aquilo com que o consumidor desj sonha ou espera do produto. Distorcd

criativas, ilusdes e visdo ideal.

Axiomatica  [Conex8es com a misséo de vida, principios e valores

Fonte: Adaptado de Stern, Zinkhan e Jaju (200Xhail8r, De Toni e Milan (2009).
A Figura 5, a seguir, apresenta os principais aiose(dimensdes) que configuram

a imagem de objeto, o qual também podera seradiizpara identificar as dimensfes da
imagem de apartamento.

FIGURA 5 — Principais elementos que configuram agem mercadoldgica

Dimensao
Sensorial

Dimensao
Axiomatica

Dimensao
Visionaria

Dimensao
Simbdlica

Dimensao
Funcional

Dimensao
Emocional

Fonte: Adaptado de Schuler; De Toni e Milan (2009).
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2.2 PERCEPCAO DE VALOR

A percepcao que o consumidor tem de valor é um tetesante, porém sem um
consenso sobre sua definicdo. Com o intuito dednesTlarecimentos sobre o assunto, seréo
apresentados os trabalhos de alguns autores qoerrdiam sobre o tema, de forma a
acrescentar informacgdes de grande valia.

O artigo de Zeithaml (1988) apresenta um modelafocme a Figura 6 a segquir,
onde relaciona preco, qualidade e valor, culminaiwio a venda.

Objetivando uma definicao de valor percebido, Zea1th(1988) identificou algumas,
tais como: valor € baixo pre¢o, onde valor é qualquisa que se procura em um produto;
valor € a qualidade recebida pelo preco pago; ler eaque se recebe pelo que se paga. A
partir das definicbes encontradas, Zeithaml (1$88L4) sugeriu a seguinte definicdo para
valor percebido “a avaliacdo global do consumidarutiidade de um produto baseado na
percepcdo do que é recebido e do que € dado”.

Pode-se observar nesta definicdo, que a autoratrece duas dimensdes, sendo que
a primeira esta ligada aos beneficios e, a segaggédp que o consumidor tem que “dar” em

troca dos beneficios.

FIGURA 6 — Modelo de relacionamento de preco, giaale e valor

Atributos
Extrinsecos

Atributos
Intrinsecos

Abstracdes
de alto nivel

Valor
Percebido

Sacrificio
Percebido

|

Qualidade
percebida

Atributos —
Intrinsecos

Preco
Monetario
Percebido

Preco
Objetivo >

Atributos de baixo nivel
Preco nao
Monetario
Percebido

Percepcéo de atributos
de baixo nivel

Atributos de alto nivel

ool

Fonte: Zeithaml (1988, p. 4).



49

Se observa, na Figura 6, qgue a Compra é resultadéabbr Percebido, e este, por
sua vez, resulta tanto dos Atributos Intrinsec@&xteinsecos, como também das Abstracdes
de alto nivel, da Qualidade Percebida e do Sacrifercebido.

Woodruff (1997) apresenta, em seu artigo, a relagdive valor e satisfacao.
Contribui, também, através de um conjunto de teretacionados, tais como: reforca a
importancia do tema, no contexto de se buscar ganta&ompetitiva; introduz a possibilidade
de gerir a estratégia baseada na orientacdo pareroado; reafirma a importancia da
aprendizagem; da continuidade ao debate sobraghbgentre valor e satisfacdo, e; apresenta
analise aprofundada do debate conceitual.

De acordo com estudo de Payne e Holt (2001), fademtificados trés niveis de
desenvolvimento sobre valor para o cliente: nivel dstudos sobre as influéncias centrais;
nivel dos estudos sobre as perspectivas recenteiwveé dos estudos sobre os novos
desenvolvimentos.

No que se refere ao nivel dos estudos sobre asmiias centrais, os autores
apontaram para quatro influéncias. A primeira detg$d relacionada aos valores do
consumidor e valor para o consumidor. A segundléntia esta ligada ao conceito de
produto aumentado, o qual foi proposto inicialmepi Levitt (1980, 1981), onde
reconheceu a existéncia da intangibilidade nos ooemes dos produtos. Também
apresentou uma classificagdo dos produtos, em aiiveis (basico, genérico, esperado,
aumentado e potencial). Na terceira influéncianBag Holt (2001) apontam para os estudos
de satisfacdo do cliente e para a qualidade nogssr

Entdo, o quarto estudo sobre as influéncias cerdiairespeito a teoria da cadeia de
valor, a qual recebeu maior importancia na areasti@tégia empresarial (COSTA, 2007);
Michael Porter (1986) é apontado como um dos proseautores a abordar com maior
profundidade o tema.

No nivel dos estudos sobre as perspectivas recdtdagae e Holt (2001) indicam a
existéncia de trés perspectivas. Os estudos rakdds a criacdo e entrega de valor, formam
a primeira das trés perspectivas, € composta & plartcorrente direcionada ao produto
aumentado e cadeia de valor, além de trabalhosioeldos a orientacdo para o mercado e
foco de marketing no cliente.

O valor do cliente para a organizacéo forma a sgmperspectiva. O objetivo é feito
atraves da utilizacdo de ferramentas que posaimilanalise financeira, para avaliar o retorno
gerado por cliente ou fatia de clientes. Isso tamhaossibilita, dentre outras acfes, a

segmentacdo apoiada no valor produzido por clersteetencédo de clientes mais rentaveis. Ja
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a terceira corrente, que compde 0s estudos solperggectivas recentes, esta relacionada ao
valor que é percebido pelos clientes, o0 que cansist se avaliar o valor sob o ponto de vista
do cliente.

Em relacéo a terceira corrente, de pensamento salme os estudos sobre 0s novos
desenvolvimentos apresentam duas correntes. A ipginse relacionada ao valor para o
cliente e para o acionista; com relacdo ao valoa paacionista, esta corrente indica nao
somente o valor criado pelo cliente, mas também tpdas as atividades geradas pela
organizacdo; estando esta corrente, de acordo costa G2007), sob a influéncia das
ferramentas da administracéo financeira.

A segunda e JUltima corrente que compde 0s estudid®e SOS nOvVos
desenvolvimentos relacionados a valor, € chamadalde no contexto do relacionamento
(PAYNE e HOLT, 2001), onde o valor é apontado parajeracdo e manutencdo de
relacionamento mais intenso e duradouro, entrestamo envolvidos com a organizacao
(stakeholders

Ao final deste referencial tedrico é possivel ide@r que a imagem de
Apartamento pode ser configurada a partir de setertsdes: simbolica; afetiva/ emocional;
axiomatica; sensorial; racional/ funcional; visioa&; valor percebido, sendo que todas estas
sete dimensdes tém um impacto significativo nanigéie de compra dos consumidores.

A Figura 7 apresenta as inter-relaces entre adveds independentes e a variavel
dependente.

FIGURA 7 — Variaveis independentes e dependente

Variaveis independentes Variavel dependente

Dimenséo
] N Simbdlica
Dimenséo

Emocional
Dimenséo
Axiomatico

Dimensé&o
Sensorial

Dimenséo

Funcional
Dimenséo

Visionaria -

Intencéo de
compra

Valor percebido

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.
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3 METODO DE PESQUISA

A pesquisa pode ser definida “como o procedimeadnal e sistematico, que tem
como objetivo proporcionar respostas aos problejoassao propostos” (GIL, 2002, p. 17).
Para Ander-Egg (1978, p. 28), pesquisa € um “pigeatto reflexivo sistematico, controlado
e critico, que permite descobrir novos fatos owdacklagdes ou leis, em qualquer campo do
conhecimento”.

A partir desta abertura serdo apresentadas asssexgie o intuito de esclarecer o
método de pesquisa.

Inicialmente constardo os tipos de pesquisa, segoélia ambiéncia da pesquisa.
Posteriormente, serdo apresentados a populacdostranem seguida, a metodologia, onde

constara o Método de Configuracdo de Imagem (MR&j.fim, as fases da pesquisa.

3.1 TIPOS DE PESQUISA

Para Marconi e Lakatos (1999, p. 21), “os critépasa a classificacdo dos tipos de
pesquisa variam de acordo com o enfoque dado pedo. A divisdo obedece a interesses,
condi¢cbes, campos, metodologia, situagdes, obgtolgetos de estudo, etc”.

Ander-Egg (1978) sugere dois tipos, que sdo a fEsfasica pura ou fundamental e
a pesquisa aplicada. Quatro divisbes sdo apressntpdr Rummel (1981): pesquisa
bibliografica; pesquisa de ciéncia da vida e cigrisica — experimental; pesquisa social e,
pesquisa tecnoldgica ou aplicada — pratica.

Best (1972) apresenta cinco tipos de pesquisa,sgoe fundamental; aplicada;
historica; descritiva e; experimental.

Para fazer uma classificacao Gil (2002), afirma lgfu@ necessidade de ser utilizado
algum critério. Sugere, entdo, dois critérios, semgrimeiro com base nos objetivos gerais e
o segundo, baseando nos procedimentos técnicazadds.

Este autor, entdo, classificando as pesquisas eseto primeiro critério (objetivos
gerais da pesquisa), sugere trés grupos: expl@stdiescritivas e explicativas, as quais seréo
apresentadas a seguir:

Pesquisas exploratérias: a funcdo das pesquisderadpias € proporcionar um
maior conhecimento, familiaridade em relacéo ablproa, a fim de gerar mais clareza sobre
o0 mesmo (problema). “Pode-se dizer que estas EasqWém como objetivo principal o

aprimoramento de ideias ou a descoberta de insli¢GdL, 2002, p. 41).
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O planejamento deste tipo de pesquisa € flexivete®nto, na maioria dos casos,
tem a forma de pesquisa bibliogréafica ou de estledcaso.

Pesquisas descritivas: de acordo com Best (19%8g &#po de pesquisa aborda
quatro aspectos que sdo a descricao, registr@lisee a interpretacdo de fenébmenos.

Para Gil (2002, p. 42), “As pesquisas descritivéaa tomo objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada mdoulaau fenbmeno ou, entdo, o
estabelecimento de rela¢des entre variaveis”.

Uma das caracteristicas das pesquisas descritivessste da utilizacdo de técnicas
padronizadas, para a coleta de dados; técnicaxadai® 0 questionario e a observagédo
sisteméatica. Alguns dos objetivos destes tipos eequisa sdo, por exemplo, estudar as
caracteristicas de um dado grupo; obter as opin@eacas e atitudes de uma determinada
populacao; estudar as condi¢cdes das habitacfedmalice de criminalidade de uma regiao;
como também pesquisas cuja intencdo dos pesquisadeja constatar a ocorréncia de
associagfes entre variaveis (exemplo, nivel damenrdo e grau de escolaridade).

Pode ocorrer a aproximacao de um tipo de pesquisdre; pesquisas exploratorias
se aproximando das explicativas, como também, pjidescritivas com base em seus
objetivos, acabam servindo mais para proporciona nova visao do problema, o que as
aproxima das pesquisas exploratérias” (GIL, 20022).

Por fim, as pesquisas descritivas e as explorat@&o os tipos que habitualmente os
pesquisadores sociais se utilizam quando da intedegdverificacdes relativas a atuacao
pratica.

Pesquisas explicativas: este terceiro grupo, om di® pesquisa, cuja divisdo esta
embasada nos objetivos gerais da pesquisa e témagetivo abrangente “[...] identificar os
fatores que determinam ou que contribuem para aé&uma dos fendbmenos. Esse € o tipo de
pesquisa que mais aprofunda o conhecimento daladali porque explica a razdo, o porqué
das coisas” (GIL, 2002, p. 42).

Este tipo de pesquisa é considerado, pelo autmgais complexo e delicado, porque
acaba por ampliar a possibilidade de se cometamakpuivoco. As pesquisas explicativas,
em um grande namero de vezes, sdo compostas nimécitd por pesquisas exploratérias ou
descritivas.

O segundo critério sugerido por Gil (2002) paragficar as pesquisas, tém por base
os procedimentos técnicos utilizados. Diferentemeéot primeiro critério (objetivos gerais da

pesquisa), o segundo possibilita uma analise dos;faonsiderando entdo o ponto de vista
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empirico, a fim de tornar possivel a confrontacdwidéo teorica e os dados da realidade, é
preciso desenhar um modelo conceitual e operatiymedquisa.

O procedimento utilizado para a coleta dos dadm&lémento mais importante para
identificacdo de um delineamento. A partir dai,itado autor sugere a divisdo em dois
grandes grupos de delineamento: grupos que utilefontes de “papel” e 0s grupos cujos
dados sejam fornecidos pelas pessoas.

Para este primeiro grupo de delineamento, cujagedosejam de “papel”’, esta a
pesquisa bibliografica e também a pesquisa docuamnent

Para o segundo grupo de delineamento, cujas fdetegdos sao as pessoas, esta a
pesquisa experimental, a pesquaggpost factpo levantamento, o estudo de caso, a pesquisa-

acao e a pesquisa participante.

3.2 AMBIENCIA DA PESQUISA

Maslow, e a Hierarquia das Necessidades Humandecioma a moradia as
necessidades fisiologicas (alimento, ar, agua,gabrsexo), mesmo sabendo que um
apartamento possa ser relacionado aos outros miaditierarquia. Dai se compreende com
maior clareza o por que da busca que o ser humapeeende pela moradia, em todos os
periodos da histéria.

No Brasil, tanto como em varios outros paises dfig@itihabitacional, ou seja, ocorre
“[...] a necessidade de construcdo de novas moradits etanfuncdo da reposicdo como do
incremento do estoque” (DEFICIT HABITACIONAL NO BRSIL, 2005, p. 3). De acordo
com o Plano Nacional de Habitacdo, o déficit hamtaal no Brasil é de 5,8 milhdes de
domicilios (BRASIL, 2010).

A fim de tornar mais claro, € apresentado, a seguiconceito de domicilio, de
acordo com o IBGE (2010):

Domicilio - Local estruturalmente separado e independenteeqdessina a servir de
habitagdo a uma ou mais pessoas, ou que esteja sdifidado como tal. Os
critérios essenciais desta definicdo sdo os deagjme independéncia. Entende-se
por separacdo o local de habitacdo limitado poedes, muros ou cercas, coberto
por um teto, permitindo a uma ou mais pessoas @l mbitam isolar-se das
demais, com a finalidade de dormir, preparar e/onsgmir seus alimentos e
proteger-se do meio ambiente, arcando, total ociglarente, com suas despesas de
alimentacdo ou moradia. Por independéncia se entgumaindo o local de habitacdo
tem acesso direto, permitindo a seus moradoreareatsair sem necessidade de
passar por locais de moradia de outras pessoasal@éterizasse corretamente
domicilio quando forem atendidos simultaneamentecritgrios de separagdo e
independéncia.
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Nesta definicdo de domicilio estdo inclusos todedimos de moradias, no qual as
mais conhecidas sdo as casas e apartamentos. Carbetivo principal desta pesquisa
consistiu em verificar quais sdo as imagens petteshpelos compradores de apartamentos,
entende-se que seja relevante constar uma defimiedapartamento. De acordo com o
Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, apartéaonéruma “unidade residencial de um
prédio, composta por varias divisdes”.

Apos esta breve definicdo, tanto de domicilio goale apartamento, a seguir, seréo
dispostas informacdes relativas a ambiéncia daupsssq

A tabela a seguir, apresenta a relagdo entre onolmkeehabitantes e o de domicilios,
bem como o numero médio de habitantes por domicégultados estes para o Brasil, para o

estado do Rio Grande do Sul e, como também, pamanicipio de Nova Prata - RS.

TABELA 1 — Relacao de habitantes por domicilio

Habitantes Domicilios Habit. /domic.
Brasil 190732694 67557424 2,823
Rio Grande do Sul 10695537 4242347 2,521
Nova Prata 22830 8628 2,646

Fonte: adaptado pelo autor, a partir de IBGE (2010)

Importante, neste momento, observar que a quaetidachabitantes por domicilio,
no municipio em que foi realizada a pesquisa,dlzaixo da média nacional, porém acima da
média estadual; portanto, tal nUmero se situa estr@uas médias, demonstrando assim néo
haver discrepancia no municipio, em relacéo a mestedual e nacional.

Espera-se que a construcao civil no Brasil, em 20fesca 6%, ficando acima do
crescimento esperado para o Produto Interno Bnatanesmo periodo. Para tal crescimento,
se espera que o PAC — Programa de Aceleracédo dei@ento, juntamente com os eventos
esportivos que acontecerdao no Brasil em 2014 e ZCbpa do Mundo de Futebol e
Olimpiadas) exercam a funcéo de principais propess(BRASIL, 2011).

Ja em 2010, o PIB da industria da construcdo, ept@s crescimento de 11,5%, em

comparacao com 2009. Relativo a empregos ligadegtao, ocorreu, no Rio Grande do Sul,
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um crescimento de 0,53%, em fevereiro de 2012, emparacdo com més anterior
(SINDUSCON-RS, 2012).

No Rio Grande do Sul, segundo informacdes do SINDOS-RS (2012), a
atividade do setor cresceu 6,62%, nos ultimos 12&méechados em setembro de 2011, em
comparacdo com o mesmo periodo do ano anteriote HEslice € considerado por
especialistas, como muito bom.

O local de realizacdo da pesquisa foi 0 municigidNdva Prata, que se localiza na
Encosta Superior do Nordeste, distante 186 km d® Pdegre (IBGE, 2011). As principais
atividades econémicas séo: basalto, industriaaesformacao, metallrgica, hortigranjeiros e
moveis (CONGRESSO, 2008).

A Tabela 2, a seguir, apresenta a relacdo de h&dst@or domicilio, no municipio

de Nova Prata, para os anos de 2007 e 2010.

TABELA 2 — Relagéo de habitantes por domicilio, Mova Prata-RS

Ano Habitantes Domicilios Habit./ domic.
2010 22830 8628 2,646
2007 22257 7828 2,843

Fonte: adaptado pelo autor, a partir de IBGE - Gelesnografico (2010)
IBGE — Contagem da Populacao (2007).

A Tabela 2 apresenta uma reducdo no numero medimbitantes por domicilio,
ocorrida entre o periodo citado. Observa-se, tamib@mincremento total de 800 domicilios
no periodo, o que permite concluir que, em meédia@nh acrescidos 266 domicilios ao ano.
Neste mesmo periodo, pode se observar que ocousentdo da populacdo em 573
habitantes. Isto indica que o mercado da construwp@f no municipio, encontrava-se
aquecido no periodo. Entende-se que tal afirmag&sapser feita, sem o apoio de outras
informacBes, mas sim, considerando-se apenas odé&atque o acréscimo no numero de
domicilios superou o acréscimo no niumero de habegaem 227.

Outra caracteristica relevante consiste no fatquaealguns municipios proximos a
Nova Prata, tém esta cidade como um pdélo, tanta @studar, como para realizar compras,
servicos bancérios, servicos de saude, e també&mstimento em imdveis. O que acaba
praticamente dobrando a quantidade de habitartes) pode ser observado na Tabela 3, a

seqguir.
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TABELA 3 — Municipios proximos a Nova Prata e rélagle habitantes

Municipio Habitantes
André da Rocha 1216
Nova Aracé 4003
Nova Bassano 8840
Protasio Alves 2000
Vila Flores 3207
Vista Alegre do Prata 1569
Total 20835

Fonte: adaptado pelo autor, a partir de IBGE - Gelesnogréfico (2010).

Como pode ser observado, os habitantes dos seisipias préximos a Nova Prata,
totalizam 20.835 pessoas. Terminam por acresceagamunicipio um incremento de

consumidores tanto de bens de consumo, como daelbheisis e de imoveis.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo, de acordo com Malhotra (2001, p. 3@l)a soma de todos os
elementos que compartilham algum conjunto comumcakacteristicas, conformando o
universo para o propdsito do problema de pesquesamdrketing”. Nesta pesquisa, a
populacao foi formada por cidaddos que residem moicipio de Nova Prata - RS, maiores
de idade, e que adquiriram um apartamento nos asgtidois anos (a partir do segundo
semestre de 2009).

Dentro desta populagéo foi selecionada uma amastirayés da amostragem por
conveniéncia, que € uma técnica de amostragem nodadplistica. Mattar (1997, p. 266),
define a amostragem ndao-probabilistica, como séhdp aquela em que a selecdo dos
elementos da populacdo para compor a amostra depamenenos em parte, do julgamento
do pesquisador ou do entrevistador no campo”.

A amostragem por conveniéncia “[...] procura ohiema amostra de elementos
convenientes. A selecdo das unidades amostraisixdddea cargo do entrevistador”
(MALHOTRA, 2001, p. 3086).

Segundo Aakeet al. (2004) as entrevistas sao utilizadas junto aosuwmuidores, a

fim de identificar os beneficios de produtos. Malag2001, p.163), apresenta a seguinte
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definicdo deste tipo de entrevista: “[...] € um&eansta ndo estruturada, direta, pessoal, em
gue um respondente de cada vez € instado por umvistador altamente qualificado a
revelar motivagdes, crencas, atitudes e sentimsoto® um determinado topico”.

A pesquisa foi realizada em duas fases. A primigisg qualitativa e a segunda
quantitativa. Na execucéo da primeira fase, quiaigtale natureza exploratoria, o pesquisador
realizou entrevistas em profundidade com 24 prapies de apartamentos, sendo que a
duracao de cada entrevista foi em média de 30 osnut

Para execucdo da segunda fase, quantitativa deeratdescritiva, o pesquisador
utilizou o método desurvey que € considerado um dos principais métodosioglados a
pesquisa descritiva. O métodarvey de acordo com Malhotra (2001, p. 179), consigte e
[...] “um questionario estruturado dado a uma amaode uma populacdo e destinado a
provocar informacdes especificas dos entrevistadds’acordo com o modo de aplicacao,
este método pode receber distintas classifica¢@isscomo a entrevista telefénica, a pessoal,
pelo correio e a eletrdnica; utilizou-se a enttav@essoal, na residéncia, que consiste em o
entrevistador (pesquisador) se deslocar até aresaldo entrevistado e realizar a pesquisa.

Para a realizacdo da pesquisa qualitativa, fozatlb o questionario “Roteiro Basico
de Questdes”, apresentado na secéo 3.4.2. Confenomenda Malhotra (2001), antes de a
pesquisa ser realizada, o questionario deve seegt@do e que os respondentes devem fazer
parte da mesma populacdo que, posteriormente,eg@onder ao questionario e, que 0s
questionarios do pré-teste deverdo ser descartados.

O principal objetivo da realizacdo do pré-testegy Elentificacdo e eliminacdo de
problemas em potencial. Ainda de acordo com Mah(001, p. 291): “A melhor maneira
de efetuar os pré-testes é com entrevistas pessoassno que a pesquisa real venha a ser
feita pelo correio, por telefone ou por meios életos, porque os entrevistadores podem
observar as reacdes e as atitudes dos entrevist&gta forma de realizar o pré-teste, foi
aplicada nas duas fases da pesquisa.

Posteriormente a realizacdo da pesquisa qualifatbraentada no paragrafo anterior,
foi realizada pesquisa quantitativa. Relativo analaho da amostra, Hair &t al. (2009, p.
108) informam: “[...] de preferéncia o tamanho daoatra deve ser maior ou igual a 100.”
Tendo sido utilizado pelo pesquisador, como serésaptado em secdo adiante, um namero
superior ao sugerido. Também foi realizada nesa fapré-teste do questionario, a fim de

identificar e eliminar problemas.
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3.4 METODOLOGIA

A metodologia a ser utilizada, sera apresentaddr&snpartes, na qual a primeira
apresenta o “tipo de pesquisa”, seguida pela “aaletdados” e a terceira consiste na “analise

dos dados”.

3.4.1 Tipo de pesquisa

Seguindo as classificagbes sugeridas por Gil (2082Yomando por base os
objetivos, esta pesquisa sera exploratdria, madvbé&amcom caracteristicas de pesquisa
descritiva.

Para a classificacdo com base nos procediment@sn fotilizadas tanto a pesquisa
bibliografica, quanto a pesquisa documental, assgaaem parte do grupo de delineamento
cujas fontes sejam de “papel”. Para o grupo denel@inento, cujas fontes de dados sao as
pessoas, se utilizou a pesquisa do tipo “levantéshen

Ocorre, entretanto, que a pesquisa esta divididaleas fases, sendo a primeira,

qualitativa de natureza exploratéria e a segunakntiativa de natureza descritiva.

3.4.2 Coleta de dados

Para o apoio da coleta e analise de dados, tan&tapa exploratoria quanto na
descritiva, foi utilizado o Método de Configuragd® Imagem (MCI). Este método se baseia
em outros ja desenvolvidos e também validados, daimo os métodosramework for
Marketing Image Managemengapresentado por Barich e Kotler (1991) e o Custom
Window (APDG, 1994). O MCI também se baseia em dwtodesenvolvidos por
pesquisadores europeus, cujo objetivo era o deibjdas 0 acesso a configuracdo das
representacdes sociais, com diversos pesquisadaisespomo Abric (1984), Minayo (1997),
Moscovi (1978, 2000), e Sa (1996).

Existem varias técnicas para a identificacdo damgéns. AZaltman Metaphor
Elicitation TechniqugZMET), por exemplo, consiste em uma ferramentgpegquisa cuja
abordagem € mais qualitativa, desenvolvida par&aea verificacdo dos modelos mentais
que direcionam o0 pensamento e 0 comportamentorkuoador e, também, para caracterizar
tais modelos utilizando as metaforas do consumAl@MET busca obter as imagens visuais

e sensoriais das pessoas e, através destas, gdoamacdes mais completas dos
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consumidores. A partir disto, ocorre a possibilelde a organizacdo conseguir se comunicar
de uma melhor forma, com o consumidor (ZALTMAN; COER, 1995).

Solomon (2002) afirma que o “ZMET é um instrumensado para avaliar aspectos
estratégicos da personalidade da marca e é baseagwemissa de que as marcas se
expressam em termos de metéfora, isto é, a repaedende uma coisa com o0s termos de
outra”. Apesar de o ZMET ser uma técnica importgrge a mensuracdo das imagens, de
maneira confiavel e ampla, também apresenta ope&@z@acdo complexa, exigindo a
utilizacdo de tecnologia e pessoal especializdda) de, em muitos casos, sua utilizacdo ser
comprometida devido ao custo financeiro e tempa pamensuragao dos dados, em caso de
estudos com amostras maiores (DE TONI, 2005).

Considerando esta situacao, o pesquisador optéo e@ela utilizacdo do MCI, que
foi inicialmente proposto por Schuler (2000), dizado e aperfeicoado por Chala (2000),
Schuler (2000 e 2004), De Toni e Schuler (2002),TDei (2005), Milan e De Toni (2008a;
2008b), De Toni (2009) e De Tosi al. (2011).

Em relacéo aquilo que pode ser gerado como resuttacplicacdo do MCI, Schuler
(2000, p. 8) coloca que “Ele pretende gerar um ngagfico da imagem meédia encontrada em
determinado publico da organizagéo, facilitanddnass tomada de decisédo futura para o
Administrador de Comunicag&o”. Importante constae,gneste trabalho de Schuler, o
objetivo era encontrar um método capaz de respandeguinte questao: “Como saber, da
maneira mais aproximada possivel, como a orgarozagasta pelos seus varios publicos?”
(SCHULER, 2000, p. 1), que era uma questado queabtmda a imagem da organizacdo. De
Toni (2005) buscou a validagdo do MCI, a partirute estudo em dois produtos. Assim o
autor trouxe importantes contribui¢cdes para o apgrdmento deste método.

Em De Toni e Schuler (2007, p. 2), os autores fazerseguinte comentario:
“Reconhecendo a importancia da imagem que o cowsunfaz do produto no processo de
decisdo de compra, a questado que norteou estéhtvaaComo determinar a Imagem Central
de um produto?”, onde a resposta para tal questieni@ culminou com a mesma obtida em
De Toni (2005), ou seja, no MCI, no qual foi mamsauvez confirmada a sua funcionalidade
em identificar a imagem central de um produto.

No que se refere as etapas da pesquisa, Schuld)(Bfbpde seis procedimentos,
para comporem o Método de Configuracdo da Imagegar@racional:

1. Identificacdo dos varios publicos da organizacao

2. Escolher o publico que sera pesquisado;
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3. Realizar a sele¢édo de amostra que seja repa@isanisto para a fase qualitativa
da pesquisa;

4. Realizar a pesquisa qualitativa, que indicara atributos da imagem da
organizacao e o nucleo central da imagem;

5. Execucdo da fase quantitativa, onde ocorre aigdedda importancia e da
satisfacdo observada pelos respondentes, relatgoafributos da imagem,
levantados no procedimento anterior, além do agmepto dos atributos em
fatores;

6. O sexto e ultimo procedimento proposto pelarautonsiste da apresentacéo, de
forma grafica, dos resultados.

3.4.2.1 Instrumento de coleta de dados para ajfzsléativa exploratéria

Em relagcdo aos instrumentos de coleta de dadosappraneira fase da pesquisa
utilizou-se um roteiro de pesquisa ja validado oteente por De Toni (2005, 2009), o qual

foi adaptado nesta pesquisa para imagem de apatt@menforme Quadro 5, a seguir.

QUADRO 5 — Roteiro basico de questbes

Dimensdes da Imagen Roteiro Basico de Questdes

Funcional, cognitiva, |1. Quando eu digo APARTAMENTO, qual a primeira ireag

emocional e gue lhe vem a mente?
simbdlica 2. Que outras ideias |he vém a mente sobre APARTRWME?
Cognitiva 3. Como vocé descreve APARTAMENTO?
Simbdlica 4. O que representa APARTAMENTO para vocé?
Emocional 5. Quais sentimentos que lhe vém a mente, quandgelAPARTAMENTO?
Funcional 6. Quais os beneficios que o APARTAMENTO traz?
Sensorial 7. Quais sensacdes fisicas APARTAMENTO lembra vocé

(imagens, sons, odores, temperaturas, tamanfio, ..

Visionaria 8. O que vocé espera do APARTAMENTO no futuro?

Axiomatica 9. O que vocé mais valoriza em APARTAMENTO?

Fonte: Adaptado de Schuler (2000), De Toni (20@®, Toni et al. (2006), De Toni e Schuler (2007) e
Milan, Reche e De Toni (2010).
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A analise dos dados obtidos com a aplicacdo dasteumento de coleta seré
detalhada na secédo “Analise de dados”.

Através da aplicacdo do Roteiro Basico de Questbegsquisador obtém atributos
relativos ao Termo Indutor, que, no caso, € um benmdvel, residencial, mais
especificamente, “APARTAMENTO".

Apés a obtencado dos atributos, os mesmos foransexqpaos a dois especialistas da
area de marketing e imagem, para avaliar a validadmntetdo dos atributos, sendo que eles
julgaram a necessidade de acrescer dois atribtRospprciona liberdade” e “A aparéncia
externa influencia minha decisdo de compra”), gée foram identificados na pesquisa

exploratdria.

3.4.2.2 Instrumento de coleta de dados para ajfzesstitativa de natureza descritiva

A partir do levantamento dos atributos do apartdmen pesquisador montou o
questionario para aplicacdo da pesquisa quanétatiyjo objetivo € a mensuracao do grau de
concordancia considerada pelos respondentesyoelais atributos.

Esta mensuracao possibilita uma forma de se obitanaior nUmero de informagdes
sobre aqueles dados, que irdo fazer parte da imagsguisada. Segundo Schuler (2000),
podem ser encontrados atributos com elevada médiapbrtancia (informacdes obtidas na
mensuracdo de importancia, da pesquisa quantitatov@alizados na periferia da imagem
(informacdes obtidas na fase qualitativa da peagjuc®mo também podem ser encontrados
atributos com baixa média de importancia, compgratte da imagem central.

Ainda, de acordo com Schuler (2000, p. 13), esses

[...] fatores de importancia ajudam a organizac@eraeber as redes de significado
gue se criam dentro do modelo mental do publicajyeado. Cada fator gerado

significa a interconexdo mais préoxima entre um woty de dados do modelo,

segundo a imagem idealizada que os respondentearfom da organizacéo.

A Tabela 4, apresentada a seguir, mostra um maleetmestionario que foi aplicado

na pesquisa quantitativa.
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TABELA 4 — Modelo de questionario para a fase qitanta; relacionando a mensuracéo de
concordancia dos atributos

Discordo Concordo
Ne Afirmacbes Total | Muito |Pouco | Pouco | Muito | Total
1 | Proporciona seguranca 1 2 3 4 5 6
2 | Esta relacionado a moradia, lar, abrigo il D K 4 5 6
3| Proporciona praticidade e facilidade de uso 1 P 3 A4 5 6

Fonte: Adaptado de De Toni e Mazzon (2011).

Este modelo de questionario apresenta, entdocpdeaquestao/ atributo levantado na
fase qualitativa da pesquisa, a possibilidade tespondente informar o quanto concorda ou
discorda de cada afirmacéo, atribuindo uma notaf,vde um até seis, onde um representa o

“discordo totalmente”, até o seis, que represecdacordo totalmente”.

A analise dos dados obtidos com a aplicacdo dotiquéso, na fase quantitativa,
sera detalhada na sec¢éo “Analise de dados”.

S&o quatro os procedimentos da pesquisa, para ajfamtitativa, segundo Schuler
(2000): (1) Estruturacdo/ montagem dos questioparito que tange as duas partes
componentes do mesmo, que sdo a de importanciade satisfacdo; (2) Aplicacdo do
guestionario, para a amostra selecionada; (3) @ntento e a andlise dos dados, e (4) As
conclusoes.

Para De Toni (2005, p. 128), sdo em numero de @msqgarocedimento da pesquisa,
sendo que o autor sugere o procedimento de “disipografica dos resultados”, que ocorreria
na quarta parte, levando as conclusdes para aagpodicdo. Também foi utilizado, no
questionario, as escalas de valor e de intenc@&omera adaptados a partir dos estudos de De
Toni e Mazzon (2011).

3.4.3 Analise de dados
Nesta secao, que esta dividida em duas parteseseapado, na primeira, a analise

dos dados qualitativos e, na segunda parte, asandlbs dados obtidos na pesquisa

guantitativa.
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3.4.3.1 Andlise dos dados qualitativos

Para realizacdo da analise dos dados obtidos mmipasqualitativa, o pesquisador
procedeu de acordo com a forma apresentada a.seguir

Os dados recolhidos nesta primeira fase (atravéRateiro Basico de Questdes,
apresentado na secéo que trata da “Coleta de dadmsim tratados em duas etapas: (1)
Realizacéo da andlise de conteudo e (2), Levantandenfrequéncia e da ordem de aparicao
dos atributos.

Nesta primeira etapa (1), € realizada a andlissodiudo das respostas. Importante
constar a definicdo de andlise de conteudo, sedgBantbn (2004, p. 42):

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagd&ando obter, por

procedimentos sistematicos e objetivos de descrighcontelido das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitammfaréncia de conhecimentos
relativos as condig8es de produgédo/ recepcao (easiinferidas) destas mensagens.

Através da realizacdo da analise de contetudo éaftwnum conjunto de atributos
relacionados a imagem do produto estudado. Estgurgon lista ou tabela (usualmente
utilizada, a fim de proporcionar certa facilidade e@xecucdo da proxima fase) dos atributos,
abre caminho para a realizacéo da segunda fase.

Necessario considerar neste momento, que os déveespondentes, poderdo citar,
de forma diferente, atributos iguais. Consideraraladitulo de exemplo, o pesquisador se
deparou com as duas respostas a seguir:

- O apartamento tem que proporcionar segurancenacslores.

- Este tipo de moradia ndo pode ter a ‘fragilidagige se observa, via de regra, nas
casas.

Nas duas respostas apresentadas, os respondemné#s faencdo ao atributo
seguranca, sendo entdo interpretadas pelo pesquidadal forma. Entretanto, em algumas
respostas, o pesquisador podera ter maiores diéidak na interpretacdo. A fim de se evitar
gue o “julgamento” das respostas ocorra com o d@gesquisador, para a andlise das
respostas, pode-se utilizar o Método de Juizes (NALRA, 2001). Tal Método consiste em
realizar a analise das respostas, por outras dassogs, sendo elas professores com
experiéncia em andlise de conteudo, a realizac@malése das respostas, por pesquisadores,
além da analise realizada pelo pesquisador, toosaiyel que se faga um cruzamento das

analises, e posterior ajustamento de respostasefam comparadas as tabelas de atributos,
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resultantes das analises das respostas, o pesiuigade, juntamente com o0s “juizes”,
realizar um ajuste, onde houver divergéncia), qumiha gerando, entdo, uma analise de
conteudo de forma imparcial.

Na segunda etapa (2), é realizado tanto o levamtanda frequéncia como o da
ordem de aparicdo dos atributos. Esta maneira deadiear o tratamento foi inicialmente
proposta por Abric (1984), e também por Verges Z19%ujo objetivo é criar uma
diferenciacédo entre os atributos citados/ levartaddim de localiza-los (os atributos) mais
proximos ou mais distantes do Termo Indutor (apzetdo), ou seja, dispor os atributos
como parte da Imagem Central ou como parte dostrés niveis de Periferia.

Assim, para a realizacado da contagem dos Valoré&rdem (VO), se deve atribuir
de 5 até 1 ponto, para 0s cinco primeiros atribuitedos pelo respondente, para cada
questédo. Ou seja, o primeiro atributo citado, reaghco pontos; o segundo atributo, quatro
pontos; o terceiro atributo, trés pontos; o quattibuto, dois pontos; o quinto atributo recebe
um ponto; do sexto atributo em diante, os mesmosew@ebem pontuacao.

ApoOs a contagem dos Valores de Ordem, deve sedepeecontagem dos Valores
de Frequéncia (VF). No processo de contagem dosc¥@a vez que o atributo € citado,
recebe um ponto, ou seja, o atributo que é citada vez recebe um ponto, aquele que é
citado duas vezes, recebe dois pontos, e assidigrue.

Depois de realizada a contagem dos VO e dos Vmessnos dever ser somados, a
fim de se obter o Valor Total (VT). Como resultathb soma dos VO e VF, temos o VT de
cada atributo, ou seja, obtemos com isto a pontuagh cada atributo. A partir deste
momento, os atributos sofrem uma “Divisdao em Qsiarth que acarreta na formacdo de
quatro grupos.

Esta divisdo em quartis provéem da averiguacdo dmiltaglos em outros
procedimentos (ABRIC, 1984; MINAYO, 1997; VERGESQ9P), além de somatdrio de
esfor¢cos de pesquisas que antecederam a formudac&teC! (SAMPAIO, 1998; CAIERON
JUNIOR, 1999; CHALA, 2000; SCHULER, 2000, 2004).

A titulo de esclarecimento, exemplificacdo, no athb de Schuler (2000), foram
encontrados atributos com pontuacdo entre 1 e 96d@/ atributos); para a formacdo dos
quartis, o maior valor foi dividido por quatro, aegjocasionou a formacéo de quatro divisdes,
onde cada uma era composta por 24 intervalos degugio.

A tabela a seguir, apresenta a divisao para atdbuile zonas de proximidade com o

Termo Indutor:
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TABELA 5 - Divisédo para atribuicdo de zonas de jprodade com o Termo Indutor

Quartil Proximidade com Pontuagéo Pontuacao
o termo indutor Minima Maxima
4 Nucleo central 15 146
3 Primeira periferia 7 14
2 Segunda periferia 2 6
1 Periferia 1 1

Fonte: dados provenientes da pesquisa

Considera-se entdo, que os atributos que obtivesdon 1 sdo inseridos na periferia,
e assim por diante, até alcancar os atributos egeberam entre 15 e 146, que sao inseridos
no Ndcleo central.

A Figura 8, a seguir, apresenta uma representagdiicay dos resultados. Tal
representacdo recebe o nome de Grafico de Conf@irde Imagem (GCI) e é formada por
quatro niveis de aproximacdo do Termo Indutor. Quamais préximos do Termo Indutor
estiverem os atributos (cada atributo é represenfa um circulo numerado), maior a
pontuacgéo obtida e, consequentemente, maior adoceti;atributo com o Termo.

Na medida em que a pontuacdo de cada atributo ,reuznesmos vao sendo
inseridos na 12 periferia, na 22 periferia, ou edfé€ia.

Considerando a Tabela 5 e a Figura 8, pode ser alitiiulo de exemplo, que os
atributos de numeros 3, 7, 13, 18, 19, 25 e 2¥etaim pontuacado (VT) entre 15 e 146.
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FIGURA 8 — Representacdo Grafica da Imagem Orgeioizal

Nucleo central <

12 periferia <=

22 periferia/

Periferia

Fonte: Adaptado de Schuler (2000).

3.4.3.2 Andlise de dados quantitativos

Para realizacdo da andlise dos dados provenieatssgdinda fase da pesquisa, a fase
guantitativa, o pesquisador resolveu proceder ded@presentada a seguir.

A analise dos dados, nesta fase da pesquisa, aoseguinte forma: (1) Realizacao
da caracterizacdo da amostra; (2) Preparacéo dios,deonsiderando a existéncia de dados
perdidos e observacdes atipicas; (3) Realizacioabedimentos de andlise de dados, através
das seguintes andlises: descritiva, fatorial espdoia e de regresséao; (4) Desenvolvimento da
representacdo gréafica das informac6es, por meiGiddico de Configuragcdo de Imagem
(GCl).

Na realizacdo da parte 3, que consiste na anaisalados, foi utilizada a analise
univariada, bivariada e multivariada de dados. Raemalise univariada foi considerada as
médias e desvios padrdes de cada variavel; nasardliariada fez-se um cruzamento entre
algumas variaveis a partir da ANOVA para a idecaifdo de diferencas significativas entre

estas variaveis.
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Na analise multivariada utilizou-se analise falogxploratéria e a andlise de
regressdo multipla. Para De Toni (2005, p.130) &isen fatorial exploratéria “[...] traca as
relacbes mais fortes encontradas entre os atrillaosnagem pesquisada.” Isto, a fim de
identificar as conexdes entre atributos das imagessprodutos. De Toni (2005), também
afirma sobre a necessidade de se utilizar a arfaligeal exploratéria. Para Malhotra (2001,
p. 504), “a analise fatorial € um nome genérico dgmota uma classe de processos utilizados
essencialmente para reducédo e sumarizacao dos’dBdos Hair Jret al. (2009, p. 102), a
“andlise fatorial € uma técnica de interdependéricid cujo propadsito principal € definir a
estrutura inerente entre as variaveis na andlise.”

A andlise de regressao, componente dos procedimeiet@nalise de dados, pela
complexidade e detalhamento, sera descrita de foramaprofundada, como segue.

As técnicas de dependéncia tem por base a utiizdedum conjunto de variaveis
independentes (também chamadas de preditoras), ppavar e explicar uma, ou mais,
variaveis dependentes, também chamadas de crit¢AitR Jr. et al, 2009). A analise de
regressdo multipla € uma técnica de dependéncigpgde ser utilizada na realizacdo da
analise da relacéo entre uma variavel dependerdgé&veis independentes.

Segundo Malhotra (2001, p. 459), analise de regoegsum “processo estatistico
para analisar relagfes associativas entre umaveamependente métrica e uma ou mais
variaveis independentes”. Para Hairelral. (2009, p.154), a analise de regressdo multipla
tem por objetivo “[...] usar as variaveis indepertds cujos valores sdo conhecidos para
prever os valores da variavel dependente selecopeld pesquisador.”

Em relacdo aos dois tipos de variaveis, relevastdaecer suas diferencas: a
variavel dependente (critério) € a variavel na quaesquisador desconhece seu valor; foi
definida por Hair Jret al. (2009, p.154) como a “Variavel que esta sendo igti@\wou
explicada pelo conjunto de variaveis independéntda. as variaveis independentes
(preditoras) sdo as variaveis na qual o pesquisamdrece seus valores; Hair&ral. (2009,
p.154) apresenta a seguinte definicdo para varidsependente: “Variavel(is) selecionada(s)
COmo previsoras e potenciais variaveis de explecdgévariavel dependente.”

Ou seja, atraves da técnica de analise de regresdéipla, o pesquisador utiliza as
variaveis independentes (jA conhecidas por eleja macontrar o valor da variavel
dependente. A fim de possibilitar a realizacao idise de regressdo multipla, Hair &ral.
(2009) afirmam que os dados devem ser métricosl@tiorma adequada, transformados em
meétricos e, anteriormente ao estabelecimento dacé@qude regresséo, o pesquisador deve

decidir sobre qual variavel sera a dependente is gaeio as variaveis independentes.
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Hair Jr.et al. (2009) apresentam estagios do processo de dgmasdoa analise de
regressao multivariada.

No primeiro estagio, chamado de Objetivos da re@esnultipla, Hair Jret al.
(2009) indicam que o pesquisador deve observarquestoes: (i) Problemas de pesquisa
apropriados a regressado multipla; (ii) Especificagé uma relagéo estatistica e; (iii) Selecao
das variaveis dependente e independente.

Em relacédo a primeira questdo, que aborda os pralslele pesquisa apropriados a
regressao multipla, a utilizacdo da regresséo ssdae duas classes de problemas, que séo a
previsdo e a explicacdo. A previsdo esta relacen@dquanto uma ou mais variaveis
independentes, podem prever da variavel dependdatesegunda grande classe, que é a
explicacdo, se realiza o exame dos coeficientesedeessdo de cada uma das variaveis
independentes e, a partir disto, ocorre a tentalvae desenvolver uma razao para os efeitos
destas variaveis independentes.

Entretanto, segundo Hair Jet al. (2009), as duas classes de problemas n&o séao
excludentes, ou seja, poderéo ser aplicadas muntame

A especificacdo de uma relacéo estatistica (segyumeitao) se refere a estimacao de
um valor médio, e é definida por Hair ét.al. (2009, p.153) como sendo a “Relacéo baseada
na correlacdo de uma ou mais variaveis indepensleota a variavel dependente.” A terceira
guestdo levantada por Hair ét.al. (2009), se refere a necessidade de o pesquissalar a
selecéo das variaveis dependente e independenies pegressao multipla, € uma técnica de
dependéncia, na qual se faz necessario tais apemntasn

No estagio que recebe o nome de Planejamento dpiipasde uma analise de
regressdo multipla, uma questdo importante esteioelada ao tamanho da amostra. Um
tamanho adequado da amostra pode garantir tantpader estatistico, como também a
generalizacdo. A gquantidade minima recomendadapservacdes (respondentes) para cada
variavel independente é de 5, entretanto, o nigséjddo é entre 15 e 20 (HAIR ét.al,
2009).

No estagio chamado Estimacdo do modelo de regress&aliacdo do ajuste geral
do modelo, o pesquisador realiza a estimacédo delmal regressao e, apos, avalia o ajuste
geral do modelo. Na primeira parte, na qual se dudeterminar quais variaveis
independentes serdo inclusas na equacdo de regrees@-se optar por uma técnica de
estimacdo, dentre as apresentadas: abordagemntatdiia ou, uma técnica de estimacao

através de métodos de busca sequencial ou comiihato
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Na abordagem confirmatodria, ou especificacdo amafiéria, o pesquisador indica/
especifica a totalidade de variaveis independeniesormardo o conjunto. Ja, as técnicas de
estimacdo, apresentam os métodos de busca sedu@ecmmbinatorial.

Nos métodos de busca sequencial, podem ser a@éssmdois tipos distintos de
abordagens: estimac&tepwisee, adicaoforward e eliminagcdobackward Hair Jr. et al.
(2009, p.151) apresentam as seguintes informagies sste tipo de estimacao:

Método de selecao de variaveis para inclusdo nceloatk regressdo que comeca
selecionando o melhor preditor da variavel depetedeviariaveis independentes
adicionais sdo selecionadas em termos do podeicatipd incremental que podem
acrescentar ao modelo de regressdo. Variveis endeptes sdo acrescentadas
desde que seus coeficientes de correlacdo par@mms estatisticamente
significantes. Variaveis independentes também posiemeliminadas se seu poder
preditivo cair para um nivel ndo significante quandma outra variavel
independente for acrescentada ao modelo.

De acordo com Faveret al (2009), o procedimentstepwiseé concluido, quando
todas as variaveis independentes forem incluidagxaluidas do modelo, ou seja, neste
processo, que ocorre passo a passo, todas aseimriadependentes sdo testadas e, em
consequéncia, passam ou nao a fazer parte do modelo

Considerando que para desenvolver a pesquisailisada uma amostra importante
neste momento, testar a hipotese de que o modelegiessdo ndo represente apenas a
amostra, e sim represente a populacdo. Ha duasdobdsicas para se realizar estes testes
estatisticos, que sdo: um teste de variacdo egplieaum teste para cada coeficiente de
regressao (HAIR Jret al, 2009).

O teste do coeficiente de determinacéo (R?) é wte @e variagdo explicada e testa
se “[...] a hipbtese de que a quantia de variag@ticada pelo modelo de regressédo € maior
que a previsdo de referéncia (ou seja, que R?réfisgfivamente maior que zero) [...]”
(HAIR Jr.et al, 2009, p. 182).

O coeficiente de determinacao (R?) pode variareebte 1 e, quanto maior o valor
deste coeficiente, maior serd o poder de explicdgdequacdo. Uma questao relevante em
relacdo ao R? é o fato de que seu valor nunca stermea medida em que sdo acrescidas
variaveis independentes na equacéo de regresséejapw pesquisador acabaria encontrando
no modelo composto pela totalidade das variaveisgandentes, o maior valor, mesmo que

algumas destas variaveis ndo apresentassem resamsiseis (MALHOTRA, 2001).
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O coeficiente ajustado de determinacdo, ou Rzajosté uma medida alterada do
coeficiente de determinacdo (R2?) e considera atglsalie de variaveis independentes, que
estdo inclusas na equacao de regressao, além doftarda amostra.

No estagio seguinte, se realiza a interpretacavadavel estatistica de regressao,
através da avaliagdo dos coeficientes de regregs@oforam anteriormente estimados em
termos de sua explicacdo em relacdo a varidvelndepée. Os coeficientes de regresséo
estimados, também chamados de “coeficielitesepresentam os tipos de relacdo positiva ou
negativa, como também a forca da relacdo existentee as variaveis independentes e
dependentes, na variavel estatistica de regresigdR Jr. et al, 2009).

Os coeficientes de regressdo sao responsaveisigsifuhcdes-chave: a previsdo e a
explicacéo.

A funcéo de previsdo consiste em se empregar um@ehestatistica (modelo de
regressao), a fim de estimar um valor Unico parariavel dependente.

J4 a funcéo de explicacdo, fornece ao pesquisadmrssibilidade de avaliar a
natureza e o impacto de cada uma das variaveipendentes, para a previsao da variavel
dependente. Os coeficientesle cada variavel independente tem valor de Ogaidnto maior
for o valor de cada variavel, maior € o impactoddtéerminada variavel, individualmente,
sobre a variavel dependente.

Apés a realizagdo das analises, o pesquisador@dédsenvolver uma representagcédo
gréfica da imagem organizacional, também chamadardéco de Configuracdo de Imagem
(GCl), conforme apresentado na Figura 9 a seguir.

Porém, neste momento, se insere ao GCI, linhasfajoem “fatias” ao Gréfico;
tais “fatias” passam a pertencer aos fatores eraxod, e onde serdo inseridos os atributos
(circulos numerados). Ou seja, o0 GCI é separadpamtes, de acordo com o numero de
fatores e, cada uma destas partes, recebe ost@dridpue lhe pertencem, formando entdo um

GCl, de acordo com o exemplo da Figura 9, que segue
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FIGURA 9 — Representacao Grafica da Imagem Orgeioizal, com Fatores

Fator 1 Fator 2

®

Fator 8 @ 23
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Fator 7 18

Fator 6 Fator 5

Fonte: Adaptado de Schuler (2000).

3.5 FASES DA PESQUISA

Resumindo o que foi exposto, esta pesquisa estduratia da seguinte forma:
Primeira fase: pesquisa qualitativa
Esta primeira fase consistiu na realizacdo de pesqgualitativa, e seguiu as
seguintes etapas:
1. Realizagéo de pré-teste do questionario “Rot#sico de Questdes”;
2. Realizacdo de ajustes do “Roteiro Basico de Qes§ de acordo com a
necessidade;
3. Aplicagéo do “Roteiro Basico de Questbes”;
4. Andlise de dados
* Realizacdo da analise de conteudo, pelo pesquigadfim de se obter os
atributos do Termo Indutor);
» Realizacdo da analise de conteudo, pelos juizBs (de se obter os atributos
do Termo Indutor);
* Realizacdo de cruzamento entre os resultados shyielo pesquisador e pelos

juizes;
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* Realizacdo de analise dos atributos, por espdaiales fim de verificar a
necessidade de acrescentar ou retirar atributoBedoo Indutor; no caso de
acréscimo de atributos, estes ndo terdo pontuagi@anto, ndo serdo
passiveis de receber posicionamento em relagdermmaoTindutor;

» Apresentacéo final dos atributos do Termo Indutor;

« Levantamento da frequéncia dos atributos (Valdrr@guéncia) (VF);

» Levantamento da ordem dos atributos (Valor de Oyq¥0);

» Somatorio dos VF e VO, obtendo o Valor Total (VE€)@hda atributo.

5. Obtencéo dos quartis;
6. Distribuicéo dos atributos, nos devidos quartis;
7. Distribuicao dos atributos, nas devidas dimesngdeontradas.

Segunda fase: pesquisa quantitativa
Esta segunda fase consistiu na realizacao de gasguantitativa, realizada com 152
respondentes, e seguiu as etapas apresentadas:
1. Formulacéo de questionario, através da utilzags atributos do Termo Indutor,
obtidos na primeira fase;
2. Aplicacéo de pré-teste do questionario;
3. Realizacao de ajustes no questionario, de acmnioa necessidade;
4. Aplicacéo do questionario;
5. Execucdo de procedimentos de analise de datibzando o software IBM®
SPSS® Statistics 18
* Preparacao dos dados, através da verificacadalbss perdidos e observagdes
atipicas;
* Andlise descritiva;
* Andlise fatorial exploratéria, dos dados obtidos;
* Andlise de variancia,;
* Analise de regressao.
6. Formacao do Grafico de Configuracédo de Image@i)G
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

A analise e interpretacdo dos dados estdo aprdssrgan duas secdes, em funcao de
a pesquisa ter sido realizada em duas fases. Aeparfase a ser analisada e interpretada é a
qualitativa; em um segundo momento, entdo, seréesaptadas a analise e interpretacdo dos
resultados obtidos com a execucgéo da fase quargitat

4.1 FASE QUALITATIVA: ANALISE E INTERPRETACAO

Para a realizacdo da analise e interpretacdo s ddotidos na fase qualitativa, o
pesquisador caracterizou a amostra, identificoatiisutos apontados pela amostra, delimitou
a imagem central e, formou o Grafico de Configuvad@ Imagem.

Tudo isto foi desenvolvido conforme o apresentadeguir.

4.1.1 Caracterizacdo da amostra

Com o objetivo de caracterizar a amostra da pesqyuslitativa, realizada nesta
primeira fase, serdo apresentadas a seguir, cdsticis desta amostra.

Quanto ao género (sexo) da amostra, de um tota#l despondentes desta primeira
fase, 15 deles, ou seja, 62,5% sédo do sexo femisgrmo os demais 9 respondentes, ou
37,5% deles, do sexo masculino.

A tabela 6, a seguir, apresenta o Género (sexajdstra:

TABELA 6 — Género (sexo)

Género (sexo) Numero de respondentes %
Feminino 15 62,5
Masculino 9 37,5

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Em relacdo a faixa etaria dos respondentes, 38&b esitre os 35 e 0s 44 anos;
outros 29% estdo na faixa dos 25 ao 34 anos, cambém outros 29% dos respondentes
estdo na faixa dos respondentes cuja faixa et@rigagtir dos 45 anos de idade.

A faixa etaria esta apresentada na Tabela 7, arsegu
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TABELA 7 — Faixa etaria

Faixa etaria Numero de respondentes %
17-24 1 4
25-34 7 29
35-44 9 38

45 ou mais 7 29

24 100

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Considerando o estado civil dos respondentes, 58a&%¢asados, seguido por 25%
de solteiros, 8,3% sao separados, e, outros 8,3peomderam “outros”. Com isto, pode se
afirmar que a grande maioria dos respondentes #aesm entre 0s casados e solteiros, que
somam 83,4% da totalidade.

A Tabela 8, a seguir, apresenta estas informacoes.

TABELA 8 — Estado civil

Estado civil N° de respondentes %
Solteiro 6 25,0
Casado 14 58,4

Separado 2 8,3
Outros 2 8,3
Totais 24 100

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

No que se refere a renda dos respondentes, 62/5%eteda superior a 5 salarios
minimos; ja, os 37,5% restantes, tem renda totat&lé salarios minimos (até R$2.750,00).

4.1.2 Identificagdo dos atributos da amostra

Apébs a realizacdo da pesquisa qualitativa, na fyuam feitos 24 questionérios, o
proximo passo desenvolvido foi a realizacdo daisaéde conteudo.
A andlise de conteudo foi realizada inicialmenté geesquisador e, em seguida,

duas novas analises foram feitas por dois espstaislida area de imagem. Por fim, os
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resultados encontrados nas analises realizadas fot&ados, a fim de gerar uma lista final
dos atributos da imagem de apartamento.

Neste cruzamento das analises, foram feitos ajestesonsenso, resultando entdo a
listagem final dos atributos, conforme apresenta®abela 10.

Para formacdo do Nucleo Central e dos trés niveipetiferia, foi utilizada a
formacao de quartis; a Tabela 9, a seguir, apr@sestintervalos do Valor Total de cada

atributo, que formam cada quartil.

TABELA 9 — Divisdo em quartis

Quatrtis Proximidade com o Termo Indutor Intervalo do VT
4 Imagem central VT de 15 a 146
3 12 Periferia VTde7al4
2 22 Periferia VTde2a6
1 Periferia VT de 1

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

O quartil nimero quatro, ou “Imagem central’, énfado por atributos que
atingiram Valor Total (VT) entre 15 e 146. Os aiti®s cujo VT esta entre 7 e 14, compdem o
quartil namero trés, ou 12 Periferia.

Os atributos com VT entre dois e seis, fazem padotejuartili namero dois, ou 22
Periferia. Por fim, o quartil nimero um, ou Peidee composto pelos atributos cujo valor

total € de um.



TABELA 10 — Atributos de apartamento

Atributos \Vis VO VT
1| seguranga 63 83 146
2 | moradia 26 69 95
3| praticidade 47 36 83
Imagem 4| bem estar 41 32 73
Central 5 | coletividade 18 36 54
6 | tamanhos adequados 19 33 52
7| privacidade 13 11 24
8 | localizagdo 17 4 21
9| bom investimento 12 4 16
10| conforto acustico 12 1 13
11| espaco fisico 11 1 12
Primeira 12| convivio 2 9 11
Periferia 13| boa vizinhanga 5
14| conquista 9 0 9
15| contato vegetagéo 2 6 8
16| taxa condominial 2 6 8
17| forma ideal 1 5 6
18| posigéo solar 6 0 6
19| exercicio fisico 1 4 5
20| conforto térmico 5 0 5
Segunda 21 boa vista 4 1 5
Periferia 22| nova fase da vida 2 2 4
23| odores 3 0 3
24| bonito 1 1 2
25| luminosidade 2 0 2
26| mudanca de vida 2 0 2
27| animais de estimagdo 1 0 1
28| box garagem 1 0 1
29| boa sala 1 1
Periferia 30 | descontente 1 1
31| inovador 1 0 1
32| mobilia 1 0 1
33| calefacéo 1 0 1
34| material de qualidade 1 0 1
35| churrasqueira 1 0 1
36| uso comum 1 1
37| saléo de festas 1 0 1

Fonte: dados provenientes da pesquisa.
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A Tabela 10, apresentada anteriormente, nomirgtaados 37 atributos encontrados
na pesquisa.

Também apresenta a pontuacdo obtida por cadatafréendo que o Valor Total
(VT), é resultado da soma do Valor de Frequénchk @dém o Valor de Ordem (VO).

Vale referir que o atributo que obteve a maior pagéo foi “seguranca”, cujo valor
total foi de 146 pontos, demonstrando que tal ¢aristica do apartamento é a que mais vezes
foi citada pelos respondentes.

O segundo atributo com maior pontuacao (VT) foirigd (moradia)”, com 95

pontos, seguido por “praticidade”, com 83 pontos.

4.1.3 Delimitacdo da imagem central

Com base na Tabela 9, que apresenta a divisdo artisguoi possivel realizar e
visualizar tal divisdo na Tabela 10.

Como pode ser observada (Tabela 10), a imagematehtcomposta por nove
atributos, sendo que os quais, respondem por urdé/d64 pontos, ou seja, 82% do total de
pontos; demonstrando que 0s nove atributos compamela imagem central, cujo atributo
com maior pontuagéao foi “seguranca”, respondem gre@lade maioria da pontuacgéo obtida.

A Figura 10, chamada de Gréfico de Configuracadmiegem (GCl), apresenta de

forma clara, a composicao da imagem; por “Termatioid, entenda-se “apartamento”.
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FIGURA 10 — Grafico de Configuracdo de Imagem (G®UDcleo Central e Periferias

Nucleo central

12 periferia
22 periferia
Periferia
1| Seguranga 20| conforto térmico
2| Moradia Segunda 21 boa vista
3| Praticidade Periferia 22| nova fase da vida
Imagem 4| bem estar 23| odores
Central 5| Coletividade 24| bonito
6 | tamanhos adequados 25| luminosidade
7| Privacidade 26| mudanca de vida
8| Localizagéo 27| animais de estimagéo
9| bom investimento 28| box garagem
10| conforto acustico 29| boa sala
11| espaco fisico 30| descontente
Primeira 12 | Convivio 31|inovador
Periferia 13| boa vizinhanga Periferia 32| mobilia
14| Conquista 33| calefagéo
15| contato vegetagéo 34| material de qualidade
16| taxa condominial 35| churrasqueira
17| forma ideal 36| uso comum
Segunda 18 posicao solar 37| saldo de festas
Periferia 19| exercicio fisico

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Observando a Figura 10, chamada de GCI, é posgérdicar a posicdo dos 37

atributos obtidos na pesquisa, em relacéo a prdaitie@ com o Termo Indutor (apartamento).

4.1.4 DimensoOes

Nesta subsecéo, cada atributo foi direcionado gamgpor uma dimensao, dentre as
seis anteriormente descritas. A separacdo dosutasitpara cada dimensao foi realizada,
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inicialmente, pelo pesquisador e, em seguida, pr especialistas na area de marketing, que

ja trabalham com o MCI.

A Tabela 11, a sequir, apresenta a composicao idengdes, além do valor total

(VT) de cada atributo, percentuais individuais egimenséao.

TABELA 11 — Composicao das dimensodes

Dimensao Atributo VT %
1| seguranga 146 21,31
2 | moradia 95 13,87
3| praticidade 83 12,12
8| localizacao 21 3,07
Funcional 9| bom investimento 16 2,34
16| taxa condominial 8 1,17
28| box garagem 1 0,15
29| boa sala 1 0,15
34| material de qualidade 1 0,15
37| salao de festas 1 0,15
Subtotal 373 54,48
4| bem estar 73 10,66
5| coletividade 54 7,88
7 | privacidade 24 3,50
Emocional 12| convivio 11 1,61
13| boa vizinhanca 9 1,31
27| animais de estimagéo 1 0,15
30| descontente 1 0,15
Subtotal 173 25,26
6| tamanhos adequados 52 7,59
10| conforto acustico 13 1,90
11| espaco fisico 12 1,75
18| posi¢éo solar 6 0,88
Sensorial 19 exercicio fisico 5 0,73
20| conforto térmico 5 0,73
23| odores 3 0,44
25| luminosidade 2 0,29
33| calefagéo 1 0,15
36| uso comum 1 0,15
Subtotal 100 14,61
14| conquista 9 1,31
21| boa vista 5 0,73
Simbodlica 22| nova fase da vida 4 0,58
24| bonito 2 0,29
26| mudanga de vida 2 0,29
32| mobilia 1 0,15
Subtotal 23 3,35
15| contato vegetagéo 8 1,17
Axiomatica 17| forma ideal 6 0,88
35| churrasqueira 1 0,15
Subtotal 15 2,19
Visionaria 31| inovador 1 0,15
Subtotal 1 0,15
TOTAL GERAL 685 100

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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A dimensdo Funcional foi a que apresentou a maomasde pontos, atingindo
54,48% do total; seguido pela dimensédo Emociowah 25,26% e demais dimensoes.

Estas informacgdes podem ser observadas tanto redaTab, como na Figura 11, a
seguir. A Figura 11 é um Grafico de Configuracasndagem (GCI) que apresenta também a

divisao por dimensao.

FIGURA 11 — Gréfico de Configuracao de Imagem (GLDimensdes

Dimensao Funcional
54,48%

Periferia g

22 periferia

/<

[ 9
] . 1 JTermo
Dimensag £312 Indutor {2
Visionaria 15 —
0,15% @ 6 > @

®) 1 ®
10

Dimenséo 2
Axiomatica 24121 11 @

0
2,19% 2 19
25 18

Dimensao 23)20

12 periferia

Nucleo central

Simbodlica 36 . ~ .
o i ~ @ Dimens&o Emocional
3,35% Dimenséao ‘ 25,26%
Sensorial 14,61%

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A Figura 11 mostra, além das dimensdes e as v@igue as compdem, também a
proximidade de cada uma delas (varidveis) com mddndutor (apartamento). A dimensao
Funcional € composta por dez variaveis, sendo e delas ocupam o Nucleo central, uma
na 12 periferia, e quatro na periferia; esta dir@eraingiu a maior soma dos pontos, dentre as
seis, com 54,48%.

E possivel se observar, também, que do total de wawaveis que ocupam o Nucleo
central, sendo cinco na Dimensao Funcional, ag®uwfuatro variaveis fazem parte de apenas
outras duas dimensdes, sendo que a Dimensdo Erabd¢em trés, e a Sensorial, uma
variavel que compde o Nucleo Central do Termo lodut

Esta primeira fase mostrou questdes relevantes edatadp a organizacdo dos
atributos do apartamento, na mente do consumiddcialmente, o gestor pode observar

aqueles atributos que estao localizados no Nueetial da percepcédo dos entrevistados, para
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elaboracdo de estratégia de vendas; isto porgseatdbutos sdo altamente relacionados a
apartamento. Nesta fase, também foi possivel fitartias dimensdes da imagem de
apartamento que obtiveram o0s maiores pesos nanvariéxtraida da analise fatorial. Enfim,

o conhecimento dos atributos, do grau de proxing@daesstes, com o Termo indutor e, das
principais dimensdes as quais tais atributos faparte, gera um conjunto de informagdes
relevantes as organizacdes, o que vem a possibititanelhor direcionamento das estratégias

de comercializacdo de apartamentos.

4.2 FASE QUANTITATIVA: ANALISE E INTERPRETACAO

Para a realizacdo da analise e interpretacdo diasdabtidos, foram utilizados
procedimentos estatisticos distintos, adequadodoagin que o pesquisador buscava obter.
Nesta fase, inicialmente, foi apresentada a ame@sira, posteriormente, ser apresentado 0s

procedimentos de andlise dos dados.

4.2.1 Caracterizacdo da amostra

Com o objetivo de caracterizar a amostra da pesquantitativa (segunda fase da
pesquisa), serdo apresentadas a seguir, caracteristesta amostra, cujos valores séo
baseados no total de respostas validas para cadaoqu

Em relacédo a faixa etaria dos respondentes, a ddl2ela seqguir, apresenta quatro

distintos niveis.

TABELA 12 — Faixa etaria dos respondentes

Faixa etaria Unidades %
16-24 14 9,4
25.34 65 43,6
35-44 41 27,5
45 ou mais 29 19,5
Totais 149 100,0

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Observa-se que a faixa etaria que apresentou a maioero de respondentes foi a
segunda, que abrange as pessoas entre os 25 eo84cam 43,6% da totalidade dos
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entrevistados. A segunda maior faixa se encontire @s 35 e os 44 anos, com 27,5% dos
respondentes; seguida pelas pessoas com 45 amoaisucom 19,5% do total. J&, a faixa
etaria mais baixa (16 a 24 anos), atingiu o meraegntual, representando 9,4% da totalidade
dos respondentes.

Quanto ao Género dos respondentes, do total destaspvalidas para esta questdo
(148), observa-se que 53,4% dos respondentes s&extomasculino e, 46,6%, do sexo

feminino, demonstrando certo equilibrio entre oegéma amostra.

TABELA 13 — Género (sexo)

Género Unidades %
Masculino 79 53,4
Feminino 69 46,6
Total 148 100,0

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Em relacdo ao estado civil dos respondentes, aldddemostra que 57,8% sé&o
casados, ou 85 respondentes, de um total de 1gdstas validas para esta questao.
Em segundo lugar, os solteiros, com 21,8% das séapoou 32 respondentes.

TABELA 14 — Estado civil

Estado civil Unidades %
Solteiro (a) 32 21,8
Casado (a) 85 57,8
Separado (a) 13 8,8
Outros 17 11,6
Total 147 100,0

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

A Tabela 15, a seguir, mostra caracteristicas ndarelos respondentes, apresentada
em salarios minimos. A faixa de renda com maiorearndndle respondentes obteve 31,5% das
respostas, e atinge as familias com renda engre tréhco salarios minimos.

A segunda faixa de renda com maior nimero de regmes, com 26% das
respostas, € a “Acima de 9 s. m.”. As trés outadsa$ de renda obtiveram quantidades de

respostas relativamente parecidas, como pode senvaao.
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TABELA 15 — Renda familiar

Renda familiar Unidades %
Até 3 s.m. 23 15,8
De 3 até 5 s.m. 46 31,5
De 5 até 7 s.m. 20 13,7
De 7 até 9 s.m. 19 13,0
Acima de 9 s.m. 38 26,0
Total 146 100,0

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

O nivel de escolaridade dos respondentes ficou astopla seguinte forma:

TABELA 16 — Nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade Unidades %
Ensino fundamental incompleto 4 2,7
Ensino fundamental completo 5 3,4
Ensino médio incompleto 8 54
Ensino médio completo 38 25,7
Graduacao incompleta 23 15,5
Graduacao completa 36 24,3
Pés-graduacédo incompleta 10 6,8
Pos-graduacédo completa 24 16,2
Total 148 100,0

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Em relagédo ao nivel de escolaridade dos resporgjetdeum total de 148 respostas
validas, 38 delas, ou 25,7% deles tem o ensino anéalinpleto, sendo este nivel, o que
contempla o maior nimero de pessoas.

O segundo maior grupo, logo abaixo do primeiro (86pondentes, ou 24,3%),
corresponde aqueles com graduacao completa.

Interessante ressaltar que estes dois primeiropogfusomados, representam
exatamente 50%, ou seja, metade do total de estndois.

4.2.2 Procedimento de analise dos dados

Foram utilizadas, aqui, formas ou procedimentoatissicos que proporcionaram ao

pesquisador uma analise e posterior interpretag@odados obtidos através da pesquisa
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guantitativa executada. Tais dados geraram inUnvar@veis, o que levou a necessidade da
utilizacé@o de técnicas de andlise multivariadaat#od, cuja definicdo é apresentado por Hair
Jr.et al. (2009, p. 21) como “Analise de mdltiplas variaves um unico relacionamento ou
conjunto de relacdes”.

Faveroet al. (2009, p. 5), também apresentam colocacao eselioex sobre andlise
multivariada de dados:

A andlise de dados é uma extensdo natural dasesalnivariadas e bivariadas.
Enquanto a andlise univariada estuda os comportamenas distribuicdes de uma
variavel isolada, a andlise bivariada estuda ascasges e correlagdes e elabora as
analises de variancia relativas a duas variavemsuldineamente. A analise
multivariada, por sua vez, € utilizada para estuuadelos em que todas as variaveis
sejam aleatdrias e inter-relacionadas, de modo sgues diferentes efeitos nao
possam ser interpretados de forma separada.

Foram utilizados osoftwaresMicrosoft® Office Excel® 2003 e o IBM® SPSS®
Statistics 18.

4.2.2.1 Preparacao dos dados

As técnicas multivariadas proporcionam, ao pesdoisauma excelente gama de
ferramentas analiticas. Porém, anteriormente azagdo das ferramentas existentes, €
indicado que os dados sejam examinados, a fim debs&r entendimento critico das
caracteristicas destes dados. Como afirmam HaietJal. (2009, p. 47), “o pesquisador
prudente compreende a necessidade de um maiorde@va@mpreensao dos dados, tanto em
termos estatisticos quanto conceituais”.

Para uma correta aplicacao das técnicas de amdlikvariada, duas categorias de
analises dos dados brutos sdo indicadas: os dedtisgs (também conhecidos comgssing
valued e as observacdes atipicas (também conhecidas cotiers). Estas surgem como
uma categoria ou conjunto de maneiras indicadas pagealizacdo de andlise de dados ainda

brutos.

4.2.2.1.1 Dados perdidos

Os dados perdidos, amissing valuesfrequentemente ocorrem na realizacdo de

pesquisas, gerando incomodo ao pesquisador. Dadmiidps sdo resultado de erros
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provenientes da entrada de dados, como também podemer pela omissdo, ou nhao
resposta, de questdes, por parte dos respondentes.

Hair Jr.et al. (2009, p. 57) informam que “um processo de dadwodigos [...] é
qualquer evento sistematico externo ao respondgot®o erros na entrada de dados ou
problemas na coleta de dados) ou qualquer aca@agrte do respondente (como recusa a
responder) que leva a valores perdidos”.

Quatro etapas sao sugeridas por Haietlal. (2009), a fim de se executar a correcao
de dados perdidos: (i) determinac&o do tipo de slpeéodidos; (ii) determinacédo da extensao
dos dados perdidos; (iii) diagnosticar o grau @atakiedade dos dados perdidos; (iv) fazer a
selecado do método de atribuicdo de dados perdidos.

Inicialmente, o pesquisador deve fazer um diagodsti procurar compreender 0s
processos que fazem parte dos dados perdidos.éAtdey observacdo e analise do processo
de dados perdidos, concluiu-se que os dados samma@veis, devendo entdo ser tratados
por técnicas corretivas, a fim de proporcionaritados mais confiaveis.

A segunda etapa para execucdo da correcdo de pedtidos esta relacionada a
extensdo dos mesmos, sendo que 0 objetivo, nesteemio, € determinar, com relacdo a
extensdo dos dados perdidos, se esta é elevadficierda para proporcionar garantia de
diagnostico de aleatoriedade em relacdo a perdadies.

Foram calculados os dados perdidos, tanto parasas como para as variaveis. Para
a opcao por retirar do processo, tanto os casoe egmariaveis, foi utilizado o valor de 10%,
ou seja, se a quantidade de dados perdidos foiabaipercentual apresentado, em conjunto
com a auséncia de padrao ndo aleatorio, entdcococagariavel foi mantido; caso contrario,
foi retirado, ou seja, onde foi constatado que reeo0% ou mais de dados perdidos, o caso
ou variavel foi suprimido (HAIR Jet al, 2009).

Em relacédo aos casos, trés deles foram suprimmlésblalho (casos numeros 15, 34
e 41). O caso de numero 34, apresentou 8 nao taspos 17,8% do total, e representa o
guestionario com o maior percentual de dados pesdi@s questionarios 15 e 41, atingiram
0S mesmos resultados em termos de dados perdmlns6 mao respostas, 0 que representa
13,3% do total de questdes.

Relativo as variaveis, das 45 questdes, nove deteberam respostas em todos os
formularios, ou seja, 20% do total de variaveis. Eontrapartida, as outras 36 variaveis
apresentaram no minimo uma nao resposta, ou @ test80% das mesmas. Destas, a que

apresentou o maior numero de casos em que ndo hesp@sta foi a variavel de numero 34,
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com 14 nao respostas, ou 9,21%; seguida pelas/gariaimeros 4 e 5, com 7 casos de nao
resposta, cada uma, ou 4,61%.

Ainda em relacdo as 36 variaveis que apresentaéanraspostas, um terco delas
apresentou apenas uma nao resposta e outro tezgasaguas nao respostas, ou seja, neste
conjunto de variaveis, dois ter¢os do total apriesam no maximo duas nao respostas, sendo
gue nenhuma delas ficou acima dos 10%, percensital recomendado para exclusdo de
variaveis.

Portanto, nenhuma variavel foi excluida.

Entretanto, é relevante constar as trés afirmatfvasaveis) que apresentaram 0s

maiores indices de ndo respostas:

V 34: Lembra mobilia, moveis. (14 nao respostdxl %)
V 4: Proporciona bem estar e conforto. (7 néao rets1sp 4,61%)
V 5: Proporciona uma maior coletividade entre aspas. (7 ndo respostas; 4,61%)

Considerando, entdo, que foram retirados 3 casbs 34 e 41), a amostra da
pesquisa totalizou 149 casos.

A terceira etapa consiste em se diagnosticar o gleaiério € o processo de dados
perdidos, ou seja, constatar o grau de aleatoredaastante no processo de dados perdidos.

Existem dois niveis de aleatoriedade: MARnissing at randomque também sao
chamados de dados “perdidos ao acaso”; MCARnissing completely at randgonou
“perdidos completamente ao acaso”.

O MCAR apresenta um nivel, ou grau de aleatoriedageerior ao MAR e pode ser
constatado através da realizacédo do teste MCARttle. Este teste realiza uma comparacao
entre o real padréo de dados perdidos, em relaz§oease esperaria, se estes dados perdidos
tivessem sido distribuidos totalmente ao acaso.

Este processo (MCAR) € representado por nivel isstat ndo-significante; a
amostra, ao ser submetida no testditle, apresentou os resultados a seguir: x2 = 1555,236;
Graus de liberdade = 1422; Significancia de p ©D,Rnalisando os resultados obtidos, foi
possivel chegar a concluséo de que, os dados psrsid MAR, ou perdidos ao acaso (HAIR
Jr.et al, 2009).

A quarta e ultima etapa que compde o0 conjunto pareecdo de dados perdidos,

consiste na realizacdo da selecdo do método dmiigfio dos dados perdidos, etapa esta na
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qual ocorre a estimagdo dos valores perdidos, case Imos valores validos de outras
variaveis (e/ou casos) da amostra.

Esta decisdo é considerada somente apés a veidicapalise das etapas que
precedem esta quarta etapa. Hairfml. (2009, p.61) afirmam que “se processos de dados
perdidos ndo-aleatdrios ou MAR séo detectadossquigador deve aplicar apenas uma acao
corretiva - o tratamento de modelagem especificéen@anejado”.

Ainda afirmam, estes autores, que a utilizacdo ukeo® métodos ira introduzir
tendéncias aos resultados, o que, obviamente, esajatio. Considerando que os dados
perdidos sdo MAR, foi utilizada a técnica de subgo pela abordagem EMExpectation-
Maximization através da utilizagdo do software IBM® SPSS®&lBm de se obter ndo s6 a
estimacdo, como também a atribuicdo dos dadosdosr@HAIR Jret al, 2009).

4.2.2.1.2 Observag0es atipicas

Séao consideradas observacgdes atipicas (também dasirdeoutliers), aquelas que
apresentam combinacao singular, de caracteristieasificaveis, como sendo diferentes de
outras observacdes. De modo geral, ndo se pode glieeas observacfes atipicas sejam
benéficas ou probleméaticas; nos casos em que s&idecadas benéficas, elas podem, por
exemplo, indicar caracteristicas da populacao, rfiee seriam observadas considerando o
curso normal da analise.

Entretanto, j& nos casos em que sado consideradatemiaticas, as observacdes
atipicas ndo representam a populacdo, ndo vaocaotem dos objetivos da analise, podendo
inclusive gerar distor¢ces nos testes estatistida#R Jr. et al, 2009).

De modo geral, as observacdes atipicas ocorrem @om®equéncia de uma das
quatro classes, apresentadas a seguir:

A primeira delas é fruto de um erro de procedimectamo por exemplo, um
equivoco na entrada de dados; a segunda clas#& @s@vento extraordinario, 0 que, por Si
s0, explica sua peculiaridade; a terceira € redmltke observacéo extraordinaria, ndo tendo o
pesquisador uma explicacdo; a quarta classe apadaguor Hair Jret al (2009), € composta
por observacdes atipicas, que se localizam novalteusual dos valores para cada uma das
variaveis, porém, sdo Unicas, singulares em sudiocagfio dos valores entre as variaveis.

A identificacdo das observacfes atipicas pode ealizada através de trés

perspectivas: univariada, bivariada e multivariada.
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Neste trabalho, foram utilizadas as perspectivagatinda e multivariada. Sob a
perspectiva univariada, foi examinada a distribuigas observagfes e selecionados como
atipicos os casos que ficaram fora dos intervadadigtribuicao.

Para tanto, foi necessario, primeiramente, transforos valores dos dados, em
escores padrad (scorey, posteriormente, identificam-se os valores supesi a| 3| .

A tabela 17, a seguir, apresenta os resultadostdeqhio de observacfes atipicas

univariadas.

TABELA 17 — Resultados de deteccao de observag¢@sas, univariada, por caso

Caso| Variavel Valor |Variavel Valor |Varidvel Valor |Varidvel Valor |Variavel Valor
3 V3 -3,49316

7 V7 -3,53399

12 V4 -3,61974] V7 -3,00147, V24 -4,39118

13 V10 -4,67669 V24 -3,34573 V26 -4,74315 V28 -3,80709 V43 -3,2892
22 V45 -4,15036

24 V2 -5,46114

26 V32 3,24027

35 V2 -3,49316| V39 -3,44611

39 V41l -3,16501

44 V19  -3,67235 V40  -3,89208

45 V28 -3,80709

49 V15 -4,53849

62 V14 -3,14764

68 V10  -3,28602

72 V19 -3,67235

75 V12 -3,49032

76 V27  -4,03632 V32 3,24027

84 V4 -4,79083] V12 -3,49032 V15 -3,21513

96 V14 -3,14764

102 V7 -3,00147

112 V31 -3,4069

119 V30  -3,30249 V32 3,24027 V40  -3,89208 V44  -3,53399
123 V9 -4,83117 V22 -5,21269 V23 -5,16769 V24 -3,53399
124 V12 -3,49032

130 V6 -3,38259

138 V30  -3,30249

155 V44 -3,53399

182 V40 -3,89208

188 V32 3,24027 V36 -5,04895 V41 -3,16501

192 V41 -3,16501 V42 -3,70379 V43 -3,2892 V45 -3,0746p
205 V15 -4,53849 V19 -6,52969 V28 -3,80709 V31 -3,4069 V36 -5,04895

Fonte: dados provenientes da pesquisa.
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De um total de 149 casos, 31 deles apresentararesauperiores §3 | ; também
foram observados um total de 57 valores superm|e| .

Os casos de numero 13 e 205 foram 0s que aprem®ntarmaior namero que
variaveis fora do padrdo, com cinco para cada usncdeos. Os casos de namero 119, 123 e
192, apresentaram quatro variaveis, cada um, cooresssuperiores 3| ; seguidos entéo
pelos casos 12, 84 e 188, com trés varias cadacima de| 3.

Os demais casos apresentaram duas, ou uma vaavel de| 3| .

A tabela 18, a seguir, mostra os resultados dasandé escore padrad Scorg,

porém, por variavel.

TABELA 18 — Resultados de deteccao de observag¢@@sas, univariada, por variavel
Variavel V32 V7 V12 V15 V19 V24 V28 V40 M4 V2 V4 VIO V14 V30
Quantidade 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2
Variavel V31 V36 V43 V44 V45 V3 V6 VO V22V23 V26 V27 V39 V42
Quantidade 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

De um total de 45 variaveis, 28 delas apresentaesnitados com pelo menos um
valor acima dd 3| .

Dando continuidade a analise, sob a perspectiwariada, sendo entdo observada a
tabela apresentada acima, pode-se constatar caréagel que apresentou o maior niumero de
resultados fora de|a3| , foi a de numero 32 (V32), com quatro resultadgegjuida por outras
oito variaveis (7, 12, 15, 19, 24, 28, 40 e 41§ gpresentaram, cada uma, trés resultados.

Ja sob a perspectiva multivariada, foi utilizadwtrulo da distancia de Mahalanobis
(D?), pois possibilita uma avaliacdo multivariagara cada observacdo, componente de um
grupo de variaveis.

Hair Jr.et al (2009, p.78), ao se referirem a medida D? de Malobis, indicam:
“[...] mede a distancia de cada observagdo em yacesmultidimensional a partir do entro
médio de todas as observacdes, fornecendo um abar para cada observacao,
independentemente do numero de variaveis em questao

Quanto ao nivel de significancia, é indicada azaigdo de valores conservadores
(0,005 ou 0,001). Os casos em que a medida D?/gtéDOMahalanobis/ graus de liberdade)
apresentarem resultados superiores a 2,5, podenoisgiderados candidatos a observacdes
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atipicas (onde graus de liberdade € gl = 44); orvaé 2,5 foi utilizado, considerando o
tamanho da amostra, pois sdo admitidos valores det3porém para uma quantidade de
amostras superior a utilizada.

A Tabela 19, a seguir, apresenta os resultadosegho de observacles atipicas

multivariadas.

TABELA 19 — Resultado de deteccao de observacieisad multivariadas

Caso D2 (Mahalanobis) Graus de Liberdade (gl) D2/gl Significancia
123 103,48645 44 2,35 p<0,005
205 91,99276 44 2,09 p<0,005
188 91,40471 44 2,08 p<0,005
13 82,07991 44 1,87 p<0,005
136 77,11157 44 1,75 p<0,005
39 76,92883 44 1,75 p<0,005
44 74,29035 44 1,69 p<0,005
102 72,25779 44 1,64 p<0,005
155 72,20379 44 1,64 p<0,005
119 71,35823 44 1,62 p<0,005

n =149

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

A Tabela 19 apresenta apenas os 10 casos em quleaiddgiram os valores mais
elevados. Observa-se que o valor mais alto padeDahalanobis/ Graus de liberdade foi de
2,35, para o caso 123, ou seja, nenhum dos casgaiaiu superou o valor 2,5.

Portanto, para a amostra apresentada, nao ocorreiaservacdes atipicas
multivariadas.

Relevante, entretanto, realizar algumas conjetu@msiderando as andlises
univariada (escores padrao/Scorey e multivariada (D? de Mahalanobis), a fim de melh
julgar a retencao ou eliminacéo de casos.

Em relagdo a retencdo ou eliminacdo da observa@dicaa Hair Jr.et al (2009,
p.79) afirmam que [...] “elas devem ser mantidasieaos que exista prova demonstravel de
que estdo verdadeiramente fora do normal e quesAéorepresentativas de quaisquer

observacdes da populacao”.
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A Tabela 20, a seguir, mostra os 10 casos queayegam 0s valores mais elevados
para D2 de Mahalanobis, juntamente com o niUmencadaveis que estes mesmos 10 casos

obtiveram de valores acima ¢& | na analise univariada.

TABELA 20 — Comparativo das analises multivariadangvariada

D2 de Mahalanobis Escores padraaZ( Scores)
Caso D2/g| N° de variaveis acima de| 3 |
123 2,35 4
205 2,09 5
188 2,08 3
13 1,87 5
136 1,75 -
39 1,75 2
44 1,69 2
102 1,64 1
155 1,64 1
119 1,62 4

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Como nao ocorreram casos em que D2 de Mahalar®iass de liberdade superou o
valor de 2,5, e, apesar de nos casos apresentadabeta acima, terem ocorrido valores fora
de |3| se optou por manter os respondentes. Portantmostaa final para as andlises
posteriores ficou em 149 casos.

4.2.2.2 Estatistica descritiva

A estatistica descritiva possibilita, em relacde dados observados, a apuracdo e
apresentacao destes, além da analise e interpefag@itindo ao pesquisador compreender
melhor os dados, isto por meio de tabelas, grafieosmedidas-resumo, e assim, observar
tendéncias, variabilidade e valores atipicos (OLRA 2007; FAVEROet al, 2009).

Considerando que o objetivo foi o de, tanto aptesecomo o de avaliar o nivel
meédio das percepcdes dos respondentes, foi catcuteda cada variavel: valor minimo;

valor maximo; média e desvio padréo.



A tabela 21, a sequir, apresenta tais informacdes.

TABELA 21 — Estatistica descritiva das variaveis

Variavel N Minimo Maximo  Média  Desvio padréo
1 seguranga 149 3 6 4,87 0,630
2_moradia 149 2 6 5,50 0,640
3_praticidade 149 3 6 5,24 0,642
4 bem_estar 149 1 6 5,09 0,854
5 coletividade 149 1 6 4,08 1,100
6_tamanhos_adequados 149 1 6 4,63 1,073
7_privacidade 149 1 6 4,47 1,157
8_liberdade 149 1 6 4,32 1,158
9 localizacéo 149 1 6 5,28 0,886
10_bom_investimento 149 2 6 5,36 0,719
11 conf_acustico 149 1 6 3,86 1,284
12_esp_fisico 149 3 6 5,39 0,685
13_convivio 149 1 6 4,02 1,127
14 boa_vizinhanga 149 3 6 5,31 0,733
15_conquista 149 2 6 5,43 0,756
16_contato_vegetacéo 149 1 6 4,26 1,358
17_taxa_cond 149 1 6 4,52 1,195
18 forma_ideal 149 1 6 4,27 1,258
19 posigéo_solar 149 1 6 5,57 0,700
20_exercicio_fisico 149 1 6 4,23 1,368
21 saldo festas 149 1 6 4,78 1,271
22 _conforto_térmico 149 1 6 5,18 0,801
23 _boa_vista 149 1 6 5,15 0,804
24 nova_fase vida 149 1 6 5,20 0,957
25 _odores 149 2 6 4,84 1,293
26_bonito 149 2 6 5,30 0,696
27 luminosidade 149 3 6 5,51 0,622
28 _mudanca_vida 149 2 6 5,23 0,849
29 animais_estimacao 149 1 6 3,64 1,777
30_box_garagem 149 1 6 4,67 1,112
31 _boa_sala 149 2 6 4,92 0,857
32_descontente 149 1 6 1,88 1,270
33_inovador 149 1 6 4,50 1,266
34_mobilia 149 1 6 4,02 1,208
35_calefagéo 149 1 6 3,62 1,328
36_material_qualidade 149 3 6 5,73 0,540
37_churrasqueira 149 1 6 4,54 1,368
38 uso_comum 149 4 6 5,62 0,551
39 _aparéncia_externa 149 2 6 4,86 0,829
40_voltar_comprar 149 1 6 4,95 1,016
41 recomendaria 149 3 6 5,35 0,744
42 _boa_compra 149 3 6 5,50 0,674
43 bom_investimento 149 3 6 5,43 0,740
44 recebe_paga 149 1 6 4,93 1,113
45 real_valor 149 1 6 4,86 0,930

Fonte: dados provenientes da pesquisa.
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Observando a Tabela 21, é possivel verificar, premplo, que a variavel
15 conquista (que se refere a questdo: Represendgista, “sonho realizado”) atingiu um
valor médio de 5,43, o que significa que os respotas realmente consideram o apartamento
adquirido por eles, como uma conquista pessoalfafolliar.

Outra variavel que obteve alto valor médio de cooténacia dos respondentes foi a
de nimero 12_espacgo-fisico (Deve ter espaco festooma divisdo das pecas), com 5,39 pontos
de valor médio. Esta pontuacdo demonstra que opreolores de apartamentos realmente
dao valor ao tamanho do imovel e as divisdes exeteno mesmo.

A variavel 10_bom_investimento (E um bom investitognobteve um valor médio
de 5,36 pontos, ou seja, 0s respondentes entenaeim gpartamento seja realmente uma boa
alternativa para aplicacao de recursos financeiros.

Ja as variaveis 28_mudanca_vida e 24 _nova_fase(R@aesenta uma mudanca de
vida e Proporciona uma nova fase vida, respectimtafieobtiveram valores médios de 5,23 e
5,20 pontos, o que demonstra que os respondemté®a veem o apartamento, como algo
que lhes proporcione alteracdes, mudancas, difesesignificativas, em relacdo a situacao de
vida. Outra variavel que chamou a atencao foi &@8 vista (Deve proporcionar uma boa
vista), que obteve 5,15 pontos de média; variagth gue indica que os respondentes
realmente concordam que o apartamento deva proparcuma boa vista, indicando que
construcbes que privilegiam boa vista, seja atrale@saberturas maiores ou sacadas, ou
mesmo a localizacdo da construcdo, que possilifita vista mais ampla e privilegiada,
obtenha vantagem sobre outros iméveis que néo mmiopem tal caracteristica.

De modo geral, conhecer a posi¢cdo dos compraderapattamentos, em relacéo as
variaveis apresentadas, possibilita as constrytplasejar os edificios, de forma a atender, se
nao todas, mas algumas das caracteristicas domrapatos, valorizadas pelo consumidor

final.

4.2.2.3 Analise fatorial exploratoria

A andlise fatorial € uma técnica multivariada dentependéncia, que possibilita
sintetizar inimeras variaveis, em um numero reduzild fatores, ou seja, esta técnica
identifica relacbes existentes entre variaveis,uziedlo e sumarizando os dados
(MALHOTRA, 2001; FAVEROet al, 2009).

Ainda, segundo Malhotra (2001, p.504), andliserialtc@ “um tipo de processo

destinado essencialmente a reducdo e a sumarig@sddados”. Relevante constar que a
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analise fatorial, € uma técnica multivariada int@ehdente, ou seja, a totalidade das variaveis
é considerada em simultdneo, ndo havendo distirggéorelagdo ao seu carater de
dependéncia ou independéncia (HAIRelral, 2009).

Foi executada a analise fatorial exploratéria, querecomendada quando o
pesquisador, ou tem pouco, ou nenhum conhecimeagtgop a respeito da estrutura dos
fatores (FAVERCet al, 2009).

Importante constar a definicdo de fator que, dedaceom Hair Jret al. (2009,
p.101), é uma “Combinacéo linear (variavel esiatiytdas variaveis originais. Os fatores
também representam as dimensdes latentes (cos$tqut® resumem ou explicam o conjunto
original de variaveis observadas”.

Malhotra (2001, p. 504) também define fator comandJdimenséo subjacente que
explica as correla¢cdes entre um conjunto de vagave

De acordo com Malhotra (2001), para que seja pelsfazer uma analise fatorial,
devem ser seguidos 0s seguintes passos: Formuldgdproblema (composicdo das
variaveis); Construcao da matriz de correlacdogi@nacdo do método de analise fatorial,
Determinacdo do numero de fatores; Rotacéo e netaigfio dos fatores; Calculo dos escores

fatoriais e Determinacéo do ajuste do modelo.

4.2.2.3.1 Formulag&o do problema (composi¢do damgvais)

De acordo com a primeira fase da pesquisa, fordimadis 45 variaveis. Destas,
permaneceram 23, para realizacdo da analise fat®vigs 22 delas foram retiradas por
apresentarem baixa comunalidade (abaixo de 0,8B%jderando tal possibilidade, de acordo
com Malhotra (2001, p. 506), na qual afirma que VAsiaveis a serem incluidas na analise
fatorial devem ser especificadas com base em EEsjanteriores, na teoria e no julgamento

do pesquisador”.

4.2.2.3.2 Construcéo da matriz de correlacéo (Coafidades)

Com o intuito de determinar a adequacao da arfalisgal aos dados obtidos, foram
realizadas a analise das comunalidades, bem conestes Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e
Teste de Esfericidade de Bartlett.

A comunalidade, segundo Favesbal (2009, p. 240) “é um indice da variabilidade

total explicada por todos os fatores para cadawvealfi.
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Para que ocorra a indicacdo de que a aplicacdndligeafatorial seja adequada, este
indice deve ser superior a 0,30; caso este inéjeeisferior ao indicado, provavelmente a

analise fatorial seja inapropriada (HAIR &ral, 2009).

TABELA 22 — Anélise das comunalidades

Comunalidades

Variavel Inicial Comunalidade
8 liberdade 1,000 0,731
7_privacidade 1,000 0,737
6_tamanhos_adequados 1,000 0,615
11 conf _acustico 1,000 0,570
1 Seguranca 1,000 0,534
4 Bem_Estar 1,000 0,506
18 forma_ideal 1,000 0,503
28 _mudanca_vida 1,000 0,746
24 nova_fase vida 1,000 0,711
10_bom_invetimento 1,000 0,549
15_conquista 1,000 0,731
29 animais_estimacao 1,000 0,636
30_box_garagem 1,000 0,657
16_contato_vegetacgao 1,000 0,608
17 taxa cond 1,000 0,373
12 _esp_fisico 1,000 0,591
14 boa_vizinhanca 1,000 0,528
33_inovador 1,000 0,556
23 _boa_vista 1,000 0,625
21 saldo festas 1,000 0,588
26_bonito 1,000 0,648
44 recebe_paga 1,000 0,732
45 real_valor 1,000 0,742

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Considerando os resultados obtidos e apresentadiabela acima, se pode observar
que a totalidade das variaveis obteve indice smperi0,30, onde a grande maioria das
variaveis recebeu valores superiores a 0,50, carecé® da 17_taxa_cond (O valor da taxa
condominial exerce influéncia na compra), com 0,373

A estatistica de medida de adequacidade da amizsttaiser-Meyer-Olkin (KMO),
ou teste KMO, € um indice que “compara as magrstuties coeficientes de correlacéo
observados com as magnitudes dos coeficientesrddag@o parcial” (MALHOTRA, 2001,

p. 506). Valor de KMO préximo a zero é indicative due a andlise fatorial pode ser
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inadequada, devido a existéncia de correlacdo &ata as variaveis. No entanto, valores de
KMO préximos a um indicam que a utilizacdo da téané adequada; valores superiores a
0,60 indicam que a analise fatorial é adequaddampir, valores iguais ou abaixo de 0,60
direcionam para o sentido de que a técnica possasskequada (FAVER®t al,, 2009).

Outra estatistica que permite testar a conveniéheianalise fatorial é o teste de
esfericidade de Bartlett, cujo propdsito é testdriptese nula, na qual as variaveis, em
relacdo a populacédo, ndo sejam correlacionadas HWONIRA, 2001). Relativo ao teste de
esfericidade de Bartlett, Hair &t al. (2009, p.110) afirmam que “Ele fornece a significa
estatistica de que a matriz de correlagdo tem legdies significantes entre pelo menos
algumas das variaveis”.

Os mesmos autores ainda afirmam que um testestistatiente significante (onde
sig. < 0,05), indica que existem correlacOes seifigis entre as variaveis, a fim de possibilitar
a continuacdo da analise (HAIR ét.al, 2009).

A Tabela 23, publicada a seguir, mostra os resadtanbtidos nos Testes Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) e de Esfericidade de Bartlett.

TABELA 23 — Testes Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e defé&scidade de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,811
Teste de Esfericidade de BartlefQui-quadrado aproximado 1205,833

DE 253

Sig. ,000

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Observa-se nesta Tabela (Tabela 23) que o valadoobb Teste Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) foi de 0,811, portanto, superior aoaaiminimo indicado de 0,60, direcionando
entdo para a continuidade da analise fatorial.

O valor obtido no Teste de Esfericidade de Baytletim significancia de 0,000,
demonstra que a analise fatorial é adequada, peiglas encontrado € menor que 0,05,
indicado por Hair Jret al. (2009).

Portanto, a andlise fatorial é indicada, tambémeste teste, para analisar os dados

apresentados.
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4.2.2.3.3 Determinac@o do método de analise faltoria

Na determinacdo do método de analise fatorial sésideradas duas abordagens
basicas: andlise de componentes principais e an&dirial comum. Na analise de
componentes principais € considerada a variandial twos dados. Tal abordagem é
recomendada quando o objetivo principal é buscamumero minimo de fatores, que
correspondam a maior variancia dos dados.

Na abordagem referente a analise fatorial comursgaige a estimacao dos fatores,
considerando-se apenas a variancia comum. E iralicagindo o objetivo principal é
reconhecer dimensdes subjacentes e quando se baiscparédncia comum (MALHOTRA,
2001).

Importante ressaltar que nesta pesquisa, foi atiiza abordagem de andlise de

componentes principais.

4.2.2.3.4 Determinacdo do numero de fatores

Uma premissa basica da analise fatorial € encomtnanimero de fatores menor do
que a quantidade de variaveis. Nao sendo assimhaseria necessidade de se realizar a
andlise fatorial. Para realizar a reducédo, ou sagfo, das variaveis em um numero menor
de fatores, existem processos distintos, dentse Bleterminacaa priori; Determinacédo com
base em autovalores; Determinacdo com base em afitogde declive (Scree pldd;
Determinacdo com base na percentagem de variammeerminagdo com base em
confiabilidade meio a meio e; Determinacdo com leas¢estes de significancia.

Neste trabalho, o pesquisador optou pela deter@inalp numero de fatores,
considerando o processo de “Determinagduriori”. Malhotra (2001, p.508), em relacédo a
esse processo, indica: “As vezes, em virtude déemmento prévio, o pesquisador sabe
guantos fatores pode esperar, 0 que permite egpeafnimero de fatores a serem extraidos
de antemé&o. A extracdo cessa quando se atinge eroaiesejado de fatores.”

Hair Jr.et al. (2009, p. 114), ao se referir ao Critéaigriori, afirma que “Quando
aplicado, o pesquisador ja sabe quantos fatoresireaihtes de empreender a analise fatorial.”
Desta forma, foi este o critério utilizado nestaqesa.

Considerando isto, o pesquisador buscou inicialmenformacédo de seis fatores,
pois este numero representa a quantidade de diegerd® imagem. A proxima secao

apresenta a rotacao fatorial e, consequentemeftenacao dos fatores.
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4.2.2.3.5 Rotagao e interpretagdo dos fatores

Uma parte importante da analise fatorial € a matitatores. Esta matriz contém os
coeficientes, que sdo utilizados para represerstaradaveis padronizadas em relacdo aos
fatores. Segundo Malhotra (2001, p.510) “Essesi@entes, as cargas fatoriais, representam
as correlagbes entre os fatores e as varidveisan®Qumaior for o valor absoluto do
coeficiente, maior é a relacéo ou estreitamenteeenfator e a variavel; formando assim, os
fatores.

Entretanto, a interpretacdo dessa matriz de fatéram tanto dificil, pois apresenta
coeficientes que possibilitam a ligacdo das vargaanais de um fator; ou seja, torna dificil
sua interpretacédo e posterior formacéo dos fatores.

A fim de facilitar o trabalho do pesquisador, caofgetivo € a formacéo dos fatores, €
realizada a rotacdo da matriz de fatores, tornandwis simples e, por consequéncia, mais
facil de interpreta-la. Existem dois métodos bé&sipara rotacdo: ortogonal e obliqua. Nos
meétodos rotacionais ortogonais, as trés principhisrdagens sdo a quartimax, varimax e
equimax.

No método rotacional obliquo, podem ser citadaagbasdagens oblimim, promax e
orthoblique.

Neste trabalho, o pesquisador optou pela rotactganal, através da abordagem
varimax. Tal opcéo foi feita, considerando as dar&ticas desta abordagem rotacional,
caracteristicas tais como a concentragcdo da mesmasimplificar as colunas da matriz
fatorial, tendendo para algumas cargas altas enalgweargas baixas (onde se interpreta como
cargas altas valores proximos a -1 ou +1, que amdiassociacdo positiva ou negativa e,
cargas baixas, quando proximas de 0, que indicaalta de associacdo entre fatores e
variaveis) (HAIR Jret al, 2009).

Segundo Hair Jret al. (2009), para que as cargas fatoriais tenham gigniia
pratica, devem ser maiores que +- 0,30; e, pardegqeam significancia estatistica, para uma
amostra de 150 respondentes, deve atingir um ca@tiicde no minimo 0,45.

A Tabela 24, a seguir, apresenta a formacéo doseftresultado da rotacdo com o

método varimax.
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TABELA 24 — Variaveis, cargas fatoriais e formachis fatores

Fatores

Variaveis

8 liberdade 0,83
7_privacidade 0,831

O

11 conf_acustico 0,708
6_tamanhos_adequados 0,674
18 forma_ideal 0,67
4 Bem_Estar 0,519 0,402
1 Seguranca 0,442 0,416
28_mudancga_vida 0,826
15 conquista 0,801

N

24 _nova_fase_vida 0,797
10 _bom_invetimento 0,644
29 animais_estimacao 0,740
30_box_garagem 0,711
16_contato_vegetagéo 0,570
17 taxa cond 0,519
12 _esp_fisico 0,699
33 _inovador 0,688
14 boa_vizinhanca 0,581
21 saldo_festas 0,722
23 _boa_vista 0,717
26_bonito 0,60
45 real_valor 0,793

(o2}

44 recebe_paga 0,784

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Como pode ser observado na Tabela 24, as cargagaifaticaram acima dos valores
minimos sugeridos, ou seja, todos os coeficierttagiaam os valores para significancia, nao
s6 na pratica como também estatistica.

Inicialmente, o pesquisador procurou obter seisréat considerando que este
namero corresponde ao numero de dimensdes obssrpada a imagem. Apesar de terem
sido encontrados os seis fatores, cinco delestdefaresponderam as dimensdes; entretanto,
o sexto fator ndo correspondeu as dimensdes. &die fator serd detalhado a seguir.

O Fator 1 é composto por sete variaveis, onde iawarcom maior carga fatorial €

8 liberdade, com coeficiente de 0,839.
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O Fator 2 tém em sua composi¢cao, quatro varideerpie atingiu a maior carga
fatorial, com 0,826, é a 28_mudanca_vida.

O Fator 3, também é composto por quatro variaveeido que a variavel
29 animais_estimacéao, foi a que atingiu o0 maiaoryalom 0,740.

O Fator de namero quatro ficou composto por trésawveais, sendo que as duas
primeiras, 12_esp_fisico e 33_inovador, atingiraargas fatoriais muito préximas (0,699 e
0,688, respectivamente).

O Fator 5, também composto por trés variaveis, dewariavel 21_saldo festas,
como a de maior coeficiente, com 0,722.

O Fator 6, é composto por duas variaveis, 45 ralr\e 44 recebe paga, com
cargas fatoriais de 0,793 e 0,784, respectivamente.

O Quadro 6, apresentado a seguir, mostra os stiseda ja com a devida

denominacéo, e as varidveis completas, que compadanum deles.

QUADRO 6 — Fatores e suas respectivas variaveis

Fator [ Denominacdg Variaveis

8 - Proporciona liberdade

7- Proporciona privacidade, individualidade

6- Os tamanhos dos apartamentos sao adequados
1 Emocional [11- Tem conforto acustico

Funcional 115 g 3 forma ideal de moradia
1- Proporciona seguranca
4- Proporciona bem estar e conforto
28- Representa uma mudanca de vida
2 Simbélico 24- Proporciona uma nova fase na vida

15- Representa conquista, "sonho realizado"
10- E um bom investimento

29- Deve ter a possibilidade de animais de estimaca
S 30- Facilidade do uso do box da garagem influemirdna deciséo
3 Axiomatica ] B
Funcional |16- Deve proporcionar contato com a vegetacao
17- O valor da taxa condominial exerce influén@acompra

33- Deve ser inovador, apresentar inovacdes (segayaomunicacao interna, elevadores
silenciosos, etc...)

4 Sensorial ) o
12- Deve ter espaco fisico e boa diviséo das pecas
14- Deve haver boa vizinhanca
23- Deve proporcionar uma boa vista
5 Funcional |21- Deve ter um saldo de festas
26- Deve ser bonito
6 Valor 45- Considero que o preco do apartamento expressa valor de mercado

|=}

Percebido [44- O velho ditado "Vocé recebe o que vocé pagerédadeiro para o meu apartament

Fonte: dados provenientes da pesquisa.
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O Fator 1 recebeu a denominacdo “Emocional FunEiomais algumas das
variaveis que o compdem estdo relacionadas a estas dimensbes. O Fator 2 foi
denominado de “Simbdlico”, devido a ligacao exiggetentre algumas de sua variaveis, com
a Dimenséo Simbdlica.

O Fator 3, por apresentar relagdo com as dimedsdematica e Funcional, recebeu
tal denominagdo. O Fator 4, composto por trés weisa sendo que duas delas estdo
fortemente ligadas a Dimensao Sensorial, receldewitae. O Fator 5, pela composicédo das
variaveis, ligadas a Dimensao Funcional, recels@naminacao de “Funcional”.

Por fim, o Fator 6, recebeu a denominagdo de “Vgercebido”, por assim
representarem suas variaveis. Desta forma, osefatque, inicialmente receberam a
numeracao légica de um até seis, passam a teloande@tao apresentada.

A fim de se medir a “for¢a” interna de cada um fiteres foi utilizado o coeficiente
alfa, ou alfa de Cronbach que segundo Malhotra (200264), € uma “Medida da
confiabilidade da consisténcia interna que € a aéldi todos os coeficientes possiveis
resultantes das diferentes divisdes da escalapesirdetades”.

Este coeficiente pode variar de zero a um, sendd \@lores inferiores a 0,6
geralmente indicam um grau de confiabilidade is&aibrio, relativo a consisténcia interna.
Hair Jr.et al. (2009) afirmam que geralmente é indicado 0,7 ctmite inferior. Entretanto,
em pesquisas exploratorias, se admite 0,6.

E informac&o relevante consiste das colocac6es albdtta (2001) e Hair Jet al.
(2009), na qual afirmam que se o niumero de vagsagee compdem determinado fator for
préximo ou superior a 10, o coeficiente para a#aCdonbach deve ser revisto, para valores
superiores aos informados; pois quanto maior fo@rero de variaveis, o coeficiente podera

ser, de forma artificial/ inadequada, inflacionado.

TABELA 25 — Variancia e Alfa de Cronbach

Fator

emocional axiomatico
funcional | simbolico| funcional | sensorial funcional valor percebido

Variancia explicada
24,99 10,904 8,938 6,294 5,681 5,005

Alfas 0833 0,823 0646 0471  0:608 0,63

Fonte: dados provenientes da pesquisa.
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Na Tabela 25, se observa que os valores para alfarohbach, ficaram acima do
limite inferior sugerido por Malhotra (2001) e Har. et al. (2009), com excecao do Fator
Sensorial (F4).

Como um dos objetivos do trabalho € identificarngpacto das dimensdes da
imagem nas intengBes de compra, um segundo gropo,qoatro variaveis relacionadas a
intencdo de compra (adaptadas a partir do estudDeddoni e Mazzon (2011)), cujas
caracteristicas sao peculiares, foi analisado.

Os resultados de tal analise sdo apresentadosentamos a seguir.

A Tabela 26, a seguir, apresenta a formagao da, fataresultado de rotacdo

ortogonal, através da abordagem varimax.

TABELA 26 — Variaveis, cargas fatoriais e formacks fatores

Variavel Fator

1
42 boa_compra 0,915
43 bom_investimento 0,878
41 recomendaria 0,874
40_voltar_comprar 0,483

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Observando-se a Tabela 26 é possivel se constaaag)cargas fatoriais ficaram
acima dos valores minimos sugeridos, ou seja, tosa@®eficientes atingiram os valores para
significancia.

A rotacédo resultou na formacédo de um unico fatende entdo que este Fator 1 é
formado pela totalidade das variaveis apresentadas.

O Quadro 7, abaixo, apresenta o fator com a ded@hminacdo e, também, as

variaveis completas, que compéem 0 mesmo.

QUADRO 7 — Fatores e suas respectivas variaveis
Fator | Denominagao Variaveis
42- O meu apartamento € uma boa compra
41- Eu recomendaria a compra de meu apartamerdo par
1 Intengéo parentes e amigos
de compra |[43- O valor gasto com meu apartamento € um boatinvento
40- Ha grande possibilidade de eu voltar a comprar

apartamento
Fonte: dados provenientes da pesquisa.
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O Fator 1 foi denominado de “Intencdo de compradjs,p no entender do
pesquisador, as variaveis que o compdem representatencao dos respondentes em voltar
a adquirir um apartamento.

A Tabela 27, a seguir, apresenta a variancia eragmfjuntamente com o valor de
alfa de Cronbach, para o fator encontrado.

Sendo que o valor minimo recomendado para o alfa @60, de acordo com o que

foi abordado anteriormente.

TABELA 27 — Variancia e Alfa de Cronbach

Fator

Intenc&o de compra
Variancia explicada 65,187

Alfa de Cronbach 0,768

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

A Tabela indica que, de acordo com a analise dorvadra alfa de Cronbach do
fator, ha confiabilidade interna no resultado eti@mo para o fator.

O Calculo dos escores fatoriais ou Escolha de weisasubstitutas é um passo
sugerido por Malhotra (2001), caso sejam necessatipcaso o0 pesquisador tenha a intencao
de substituir o conjunto de variaveis que formanadator, por apenas uma variavel.

Neste estudo entdo, este passo nédo foi executadmd3ma forma ocorreu com o
passo chamado pelo citado autor de Determinacdauste do modelo, cuja funcdo seria
analisar os residuos da diferenca entre as cobedagbservadas e reproduzidas para,
posteriormente julgar a utilizacdo do modelo fatlorEntretanto, outros testes ja foram

realizados para este fim, tendo apontado paraguadéo da analise fatorial.

4.2.2.4 Analise de variancia

Com o intuito de realizar comparacdes entre infgdea obtidas na pesquisa, 0
pesquisador utilizou a analise de variancia (ANOV@)e, segundo Oliveira (2007, p. 99)
permite “[...] verificar qual o efeito de uma vamd independente (fator), de natureza

qualitativa, numa variavel dependente ou respdstaatureza quantitativa”.
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A fim de fornecer maiores esclarecimentos sobresroat relevante constar a
colocacao de Hair Jet al. (2009, p.309):

Como procedimentos de inferéncia estatistica, tastiécnicas univariadas (tete
ANOVA) quanto suas extens@es multivariad®s de Hotelling e MANOVA) séo
utilizadas para avaliar a significAncia estatistieadiferencas entre grupos. No teste
t e ANOVA, a hip6tese nula testada é a igualdadanddias de uma variavel
dependente ao longo de grupos.

O nivel de significancia, ou alfa, normalmente, galores pequenos (0,05 ou 0,01)
para se reduzir a chance de ocorrer o erro Tigueé Consiste em rejeitar a hipotese nula,
quando esta deveria ser aceita), ou seja, utilzaralores reduzidos, como os citados
anteriormente, reduz-se a possibilidade de ocariaterpretacdo equivocada de rejeicao da
hipétese nula, quando a deciséo correta seriaaaegitipotese nula (HAIR Jet al, 2009).

Em caso de rejeicdo da hipotese nula, o pesquipadier proceder a analise entre os
grupos comparados, pois ocorreu diferenca sigtiNe.a

A realizagcdo da Andlise de variancia (ANOVA) foitéeatravés dsoftwareSPSS
(IBM® SPSS® Statistics 18), onde o nivel de sigdificia utilizado foi o de 0,05.

A seguir, sdo apresentadas as Analises de variancia

A primeira Analise de variancia foi realizada erdrguestdo que se refere ao valor
do apartamento adquirido (questdo numero 56), médias de cada um dos seis Fatores
encontrados.

A Tabela 28, abaixo, mostra as faixas de valoresag@rtamentos, apresentadas no

questionario utilizado.

TABELA 28 — Faixas de valor de apartamento

Opcao de resposta Valor do apartamento
1 Até R$100.000,00
2 Acima de R$100.000,00 e até R$200.000,00
3 Acima de R$200.000,00

Fonte: dados provenientes do questionario utilizado

A realizacdo da ANOVA apresentou niveis de sigaifda de 0,003 para o Fator 1
e, 0,011 para o Fator 4; o que indica que a hipateta foi rejeitada para estes dois fatores,

ocorrendo entéo, diferenca significativa entreropg@s comparados.
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J4a, para os quatro demais fatores (Fatores nung&r@ 5 e 6), os niveis de
significancia obtidos foram superiores a 0,05,daddo entdo a aceitacdo da hipotese nula.
A Tabela 29, a seguir, apresenta os niveis def&@ncia obtidos em relacdo a

média dos fatores.

TABELA 29 — Niveis de significancia

Fatores Valor do apartamento (R$) N Média Desvio Rzdo Estatistica F Sig.
Fator 1 Até 100 mil 39 4,1788 0,82485 6,075 0,003
Média fat emo func Acima de 100 e até 200 mil 62 4,5222 0,76128
- - Acima de 200 mil 47 4,7362 0,63398
Fator 2 Até 100 mil 39 5,3969 0,60505 0,700 0,498
Média fat simb Acima de 100 e até 200 mil 62 5,3185 0,70445
- Acima de 200 mil 47 5,2266 0,67015
Fator 3 Até 100 mil 39 4,3408 0,78858 0,630 0,534
Média fat axi func Acima de 100 e até 200 mil 62 4,3387 0,99702
- Acima de 200 mil 47 4,1481 1,05418
Fator 4 Até 100 mil 39 4,8076 0,66519 4,680 0,011
Média fat sen Acima de 100 e até 200 mil 62 5,1312 0,65691
- Acima de 200 mil 47 5,2057 0,57966
Fator 5 Até 100 mil 39 5,0918 0,62965 0,051 0,950
Média fat func Acima de 100 e até 200 mil 62 5,0081 0,75641
- Acima de 200 mil 47 5,0551 0,74833
Fator 6 Até 100 mil 39 4,6923 0,94323 2,465 0,089
Média_fat_val_perc  Acima de 100 e até 200 mil 62 4,8637 0,92785
Acima de 200 mil 47 5,1049 0,71463

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Em relacédo ao Fator 1 (Emocional Funcional), a métkis elevada foi encontrada
na resposta numero trés (apartamentos acima deDR$2000), com 4,7362, o que indica que
0S proprietarios com apartamentos de maior valorosaque apresentaram maior grau de
concordancia com as variaveis que formam o Fatavditmal Funcional. Destaca-se aqui a
variavel 8- Proporciona liberdade.

Relativo ao Fator 4 (Sensorial), a média mais elevi@i encontrada na resposta
namero trés (apartamentos acima de R$200.000,08),5c2057; o que indica mais uma vez
gue os proprietarios de apartamentos com valorriempe R$200.000,00, sdo 0s que mais
fortemente concordam com as variaveis que compdEatar Sensorial; com destaque para a
de numero 33- Deve ser inovador, apresentar in@ga¢feguranca, comunicagcao interna,

elevadores silenciosos, etc...).
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A segunda Analise de variancia foi realizada eatneestéo que se refere ao valor do
apartamento adquirido (questdo namero 56), quest@oilustrada na Tabela 28, e a questéo
relacionada a renda familiar (questdo numero 49¢ esta dividida em cinco faixas de

quantia de salarios minimos, de acordo com a Qu&djoe segue:

QUADRO 8 — Renda familiar; opcdes de respostas gpareestao numero 49

Opcao de resposta Renda familiar, média
1 Até 3 salarios minimos
2 Acima de 3 e até 5 salarios minimos
3 Acima de 5 e até 7 salarios minimos
4 Acima de 7 e até 9 salarios minimos
5 Acima de 9 salarios minimos

Fonte: questionario em anexo.

A realizacéo da analise de variancia apresental dévsignificancia de 0,000, o que
indica que a hipétese nula foi rejeitada, ocorremhdéo, diferenca significativa entre os trés
grupos comparados (as trés faixas de valor deaapanto) e a ligacdo de cada um destes trés
grupos com a renda familiar.

A Tabela 30, colocada a seguir, apresenta a relag#e o valor do apartamento e a

renda familiar.

TABELA 30 — Valor do apartamento, relacionado redeemeédia familiar

Opcao de resposta Valor do apartamento Renda Média
1 Até R$100.000,00 2,05
2 Acima de R$100.000,00 e até R$200.000,00 2,90
3 Acima de R$200.000,00 3,98

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

A renda média mais elevada (dentre as trés ob®ja8, 2,90 e 2,05) foi encontrada
na resposta ndmero trés (Acima de R$200.000,0@), 308 (3. Acima de cinco e até sete
salarios minimos).

A segunda média mais elevada foi observada na ogedeesposta niumero dois
(Acima de R$100.000,00 e até R$200.000,00), cofx @9Acima de trés e até cinco salarios

minimos).
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A terceira média encontrada foi observada na opgadqAté R$100.000,00), com
2,05 (2. Acima de trés e até cinco salarios minjmet representa que 0s respondentes com
maior renda, também sao os proprietarios dos apant@ms de maior valor.

Também foi realizada a Andlise de variancia entrguastdo 56 (valor do
apartamento) e a 50, que questiona o nivel deasgtade do respondente.

Esta questdo numero 50, apresenta oito op¢Oesplesia, de acordo com o Quadro

9, a sequir.

QUADRO 9 — Grau de escolaridade; opcdes de resposta

Opcéo de

resposta Grau de escolaridade
1 Ensino fundamental incompleto
2 Ensino fundamental completo
3 Ensino médio (2° grau) incompleto
4 Ensino médio (2° grau) completo
5 Graduacgédo incompleta
6 Graduacgdo completa
7 P6s-Graduacgdo incompleta
8 Pos-Graduacgao completa

Fonte: questionario em anexo.

A realizacdo da ANOVA apresentou nivel de signifma de 0,000, o que mais uma
vez indica que a hipotese nula foi rejeitada, asato entdo, diferenca significativa entre os
grupos comparados.

A Tabela 31, a seguir, apresenta os valores obtidos

TABELA 31 — Valor do apartamento, relacionado comivel de escolaridade

Opgéo de resposta Valor do apartamento Escolaridade
1 Até R$100.000,00 4,62
2 Acima de R$100.000,00 e até R$200.000,00 5,06
3 Acima de R$200.000,00 6,15

Fonte: dados provenientes da pesquisa

Dentre os trés valores médios obtidos para cadadamarés op¢cdes de resposta da
questao 56, a média mais elevada foi encontrad@g¢éo 3 (apartamento com valor acima de
R$200.000,00), que indica o grau de escolaridade (6€l5) que representa “Graduacao

completa”.
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O segundo maior valor médio esta relacionado ac@Q& da questdo 56 (valor do
apartamento acima de R$100.000,00 e até R$200@)0e,tepresenta o grau de escolaridade
cinco (5,06) (5. Graduacéao incompleta).

O terceiro valor médio foi obtido pela op¢cdo umafdgmento com valor de até
R$100.000,00), e esta relacionado ao nivel de &$datle quatro (4,62) (4. Ensino médio (2°
grau) completo).

Observou-se entdo que, os respondentes com mairde escolaridade também
tem apartamentos com maiores valores.

Outra andlise de variancia realizada foi verificadé&re o valor do apartamento e a
faixa etéria dos respondentes. O grau de signdiadencontrado foi de 0,006, o que indica
diferenca significativa.

A Tabela 32, abaixo, relaciona a faixa etaria despondentes, com o valor do

apartamento.

TABELA 32 — Faixa etaria, relacionada com o valoraghartamento

Faixa etéria Valor do apartamento
1 16-24 1,79
2 25-34 1,91
3 35-44 2,1
4 45 ou mais 2,45

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Observando-se a Tabela 3ntata-se que na medida em que a faixa etaria do
respondente aumenta, aumenta também o valor dtaaq@to. Os respondentes da faixa
etaria “4”, composta por pessoas com 45 anos 0g,mtinge a maior média, com 2,45,
correspondendo a apartamentos entre cem e duzriht@sais.

Estas trés ultimas analises de variancia permitepeaquisador concluir que o valor
do apartamento também esta relacionado tanto a remdiliar, como também ao grau de
escolaridade dos consumidores e de sua faixa.etaria

Isto ocorre onde, para a amostra investigada qumator for a renda, a escolaridade

e a idade, maior € o valor do apartamento.
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4.2.2.5 Analise de regressao

Para realizacdo da Analise de Regressao, de acond@ que foi apontado por Hair
Jr.et al. (2009), o pesquisador deve fazer a selecdo des/gar dependente e independentes.
A partir da revisado da literatura, identificou-sevaxiavel dependente e as independentes; a
variavel dependente, que é a “intencado de compeoa’seis fatores obtidos através da andlise
fatorial, séo as variaveis independentes.

Entdo, a seguir, a Figura 12 apresenta a vari@ggritlente e as independentes.

FIGURA 12 — Variaveis independentes e a dependente

Varidveis independentes Varidvel dependente

Dimensao
Emocional
Funcional

Dimensao
Simbdlica

Dimensao
Axiomatica
Funcional

Intencéo de

compra

Dimensao
Sensorial

Dimensao
Funcional

Valor percebido

Fonte: Adaptado de Schuler (2000) e De Toni (2005).

Observa-se na Figura 12, acima, as variaveis imtigpees e a variavel dependente.
As variaveis independentes sao representadas pelesfatores encontrados na analise
fatorial. Tais fatores foram abordados na revis@ditdratura, na secdo chamada “Dimensdes
da imagem”; aléem de constarem na revisdo da lilexattambém foram observadas na
pesquisa exploratoria, na secdo chamada “Fasdaijivali analise e interpretacdo”, ou, mais
especificamente, em “Dimensdes”, na qual os avtbutncontrados na pesquisa, Sao

direcionados aos grupos formados pelas dimensdes.
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Para testar a relacdo existente entre esses fapom@eiro foi realizada uma média
das varidveis que compdem cada fator e gerado emt@o nova variavel. Nos modelos
utilizou-se o teste do coeficiente de determind&&) que € um teste de variacdo explicada.

A Tabela 33, a seguir, apresenta os modelos dessfy. Para a obtencéo de tais
modelos, foi utilizada a técnica de estimacéo cliastepwisea qual faz parte dos métodos
de busca sequencial.

TABELA 33 — Modelos com coeficiente ajustado deed®inacao

2
Modelo R R2 ajuthado Erro padrao estimado F F de significancia
1 0,519 0,269 0,264 0,52963 54,138 0,000
2 0,599 0,359 0,351 0,49758 20,549 0,000
3 0,648 0,420 0,408 0,47486 15,301 0,000
4 0,663 0,440 0,425 0,46833 5,075 0,026

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Observando a Tabela 33, verifica-se que a signifiéd dos quatro modelos
apresentados atingem valores inferiores a p = @@Bonstrando que a hipdtese nula foi
rejeitada, ocorrendo entédo diferenca significagitarnando os modelos validos.

O modelo “4” apresenta R?, de 0,440, sendo est# wvahais elevado entre os quatro
modelos apresentados, constatando-se entdo que delomt4”, é o mais adequado.
Considerando que o valor de R2 pode variar de @aewmm, como citado anteriormente, e 0
modelo “4” ter apresentado o valor de 0,440, peialdo que 44% das intencdes de compra
de apartamento podem ser explicadas através desdelanou mais especificamente, tal
percentual das intencdes de compra de apartaméoteplicados por quatro variaveis
independentes.

A Tabela 34 abaixo apresenta, entdo, os quatreefate seus impactos sobre a

intencdo de compra.

TABELA 34 — Fatores de formacao do Modelo 4

Nome do fator Beta Sig.
Fator simbdlico 0,361 ,000
Fator sensorial 0,251 ,000
Fator valor percebido 0,232 ,001
Fator funcional 0,153 ,026

Fonte: dagosvenientes da pesquisa.
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Observando a Tabela 34 acima, é possivel verifisaguatro fatores (ou variaveis
independentes) que formam o modelo “4”, que saalorvmédio dos fatores simbdlico,
sensorial, valor percebido e funcional.

Os outros dois fatores, que sdo o Emocional Fuatiero Axiomatico Funcional,
atingiram graus de significancia acima de p = OJj@&g tendo sido considerados para a
formacéao dos modelos.

Como consta na secao referente ao Método de pasquiproximo estagio € a
interpretacdo da variavel estatistica de regresgédizando-se os coeficientes de regressao,
gue também sao chamados de coeficientes beta.

Este coeficiente representa a forca da relacdo apsere entre as variaveis
independentes e a dependente, ou seja, tal covéicigue apresenta variagcdo de zero a um,
explica quanto cada um dos quatro fatores seledoanpara formar o Modelo, explicam da
variavel dependente, que é a “Intencdo de compra”.

Como pode ser observado na tabela anterior, Tabglao coeficiente beta é
apresentado para cada um dos quatro fatores gomrforo modelo. O “Fator simbolico”
apresenta um coeficiente beta, de 0,361, sendai@avehindependente de maior valor e,
consequentemente, a de maior impacto na variapehndente.

O “fator sensorial” obteve um coeficiente beta @50, e representa o segundo fator
com maior for¢ca em relacdo a variavel dependergdatores “valor percebido” e “funcional”
atingiram 0,232 e 0,153, respectivamente, sendeoassaveis independentes com menor
impacto na variavel dependente.

A Figura 13, a seguir, apresenta a formacao do lmpdem os respectivos valores
beta.
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FIGURA 13 — Formacao do modelo

Variaveis independentes Variavel dependente

Intencao de
compra

Valor percebido

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A realizacdo da analise de regressédo aponta, gudé 0 impacto significativo que
as variaveis independentes exercem sobre a intettgd&mmpra (variavel dependente) de
apartamento. O “Fator simbdlico”, cujo coeficiebtta foi 0 mais elevado, é composto pelas
seguintes varidveis: 28- Representa uma mudangaae24- Proporciona uma nova fase na
vida; 15- Representa conquista, "sonho realizaglal'0- E um bom investimento.

Observando o citado fator e as variaveis que o Gemp pode-se constatar a
importancia de direcionar a comunicacao de verEe, menos em parte, para o aspecto do
simbolismo do apartamento, principalmente rela@aeonudanca que o apartamento pode
proporcionar na vida do consumidor.

O fator chamado “sensorial’, que atingiu um coefité beta de 0,251, como
informado na Tabela 34, é composto pelas varia88is Deve ser inovador, apresentar
inovacdes (seguranga, comunicacdo interna, elesadsifenciosos, etc...); 12- Deve ter
espaco fisico e boa divisdo das pecas; e, 14- Daxer boa vizinhanca.

Isso possibilitou ao pesquisador constatar a irhpord dada pelos compradores de
apartamentos, em relacdo aquilo que a dimensaorgdnepresenta, principalmente relativo
ao tamanho do apartamento, além de inovacfes emasgg e comodidade em comunicacao.

O fator “valor percebido” obteve um coeficiente a€®,232) que o posicionou na

terceira colocacao de importancia na formacao dddito As variaveis que compdem este
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fator sdo: 45- Considero que o preco do apartamexgessa o real valor de mercado; e, 44-
O velho ditado "Vocé recebe o0 que vocé paga", éadiro para 0 meu apartamento.

O quarto fator componente do modelo, como antegaten citado, € o chamado
“funcional”; tal fator atingiu coeficiente beta @el53. E composto pelas seguintes variaveis:
23- Deve proporcionar uma boa vista; 21- Deve tessalao de festas; 26- Deve ser bonito.

Tais informagdes possibilitaram ao pesquisadortatarsque a dimenséo funcional
também é relevada pelos compradores de apartameeto$o possivel também observar a
relevancia da vista proporcionada pelo apartamei#a) da existéncia do saldo de festas.

Considerando tanto as dimensdes de modo geralyariaseis que compdem cada
uma das quatro dimensdes utilizadas no modelo glesgdo, 0 pesquisador tem em maos,
relevantes informacgdes sobre a intencdo de congsraessoas que adquirem apartamentos.

Primeiramente, observando o conjunto das dimeng@iesformam o modelo, o
pesquisador tém o direcionamento que deve seguiretagdo as estratégias de vendas;
devendo entdo utilizar de apelos relacionados a&ct&sp simbdlicos, sensoriais, valor
percebido e funcionais, a fim de obter a intengdaampra por parte dos compradores de
apartamentos.

De forma especifica, € importante observar os poones de cada uma das quatro
dimensdes, a fim de construir a estratégia de wer@ansiderando a dimensao simbdlica, o
gestor pode direcionar suas comunicag0es para angpadie vida que um novo apartamento
proporciona para o individuo, ligando a aquisicaardével tanto a uma nova fase da vida,
como também a uma conquista atingida.

A importancia considerada pelos compradores detapantos, em relacdo a
dimensao sensorial, permite ao gestor utilizarabmeeitos desta dimenséao, a fim de ampliar
a possibilidade de venda; a utilizacdo de ferragsegtie permitam ao individuo utilizar os
sentidos, a fim de ‘experimentar’ algumas carastiees do apartamento, vem ao encontro do
gue esta dimensao abrange.

Possibilitar ao comprador, maneiras de percebspage fisico do apartamento, bem
como, a utilizacao/ experimentacao de itens inoresj®ao alguns exemplos.

Ja o direcionamento proposto pela dimenséo relademo valor percebido, indica
ao pesquisador, a importancia da utilizacdo daseiremn que possibilitam ao comprador
constatar, ou perceber, o real valor que o apartande fato tem. Para tanto, o gestor pode
utilizar de alternativas que o levem a concluir qealmente pagou o valor real do
apartamento; alternativas, tais como a demonstr@de@me o imovel sobe, gradativamente de

valor, a partir do que foi pago; apresentando coagiges com outros imdveis, onde se
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observe, por exemplo, o valor por metro quadradm diferencas positivas para o imével
gue esta sendo ofertado.

Por fim, o gestor pode direcionar parte da estiatdg vendas, também para as
caracteristicas componentes da dimensdo funcioaptesentando ao comprador as
informac0des relativas a funcionalidade do apartaoeais como: divisdo das pecas gera
praticidade, materiais utilizados (pisos, metaiatemais das aberturas), que possibilitam uma
facil manutencéo, controle de consumo de gas e agligiduais, possibilitando uso e

controle racional.

4.2.3 Gréfico de Configuracao de Imagem

Como pode ser observado em secdes anteriores, faocdGde Configuracdo de
Imagem (GCI) apresenta a proximidade dos atribigos relacdo ao Termo Indutor
(Apartamento).

A Figura 14, a sequir, apresenta o GCI a partintigracao entre a etapa qualitativa
exploratoria em que identificou a proximidade dogatos com o termo indutor e da etapa

guantitativa descritiva a partir dos resultadoawui@ise de regressao.

FIGURA 14 — Grafico de Configuracdo de Imagem (GELBatores

Dimensao Simbdlica

0,361

Periferia G

22 periferia

12 periferia

Nucleo central {/

Dimensao

. . . Sensorial
Dimensao Funcional

0.153 0,251

Valor Percebido
0,232

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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O GCI apresenta os quatro fatores (dimensdes) @ueai a equacéo, juntamente
com o valor do coeficiente beta de cada um deatesek. Também apresenta os atributos que
compdem cada um dos fatores (em forma de numéssatributos (nimeros) que nao estao
dentro de circulos, foram colocados na “Perifer@rém, ndo representa que esta seja a
posicdo real em relagdo ao Termo Indutor; istoegenkecesséario porque os mesmos foram
introduzidos na segunda fase da pesquisa a partiugestao dos pesquisadores, portanto nao
se identificou uma posicéo definida em relagdo eon®d Indutor.

Os demais atributos, representados por numerosrodese circulos, estédo
devidamente posicionados em relacdo a distancifedmo Indutor, de acordo com o0s
resultados obtidos na primeira fase da pesquispair disto, observa-se que apenas o
atributo “10” posiciona-se no Nucleo Central, te&tdo localizados na “12 Periferia”, quatro
na “22 Periferia” e, dois na “Periferia”.

Isto permite que se chegue a algumas conclus@&sptao: ndo necessariamente, 0s
atributos que se localizam no nucleo central, Sique exercem maior impacto na intencéo
de compra; atributos que ocupam a “Periferia”, ppdempor fatores com representatividade
na Intencédo de Compra, como observa-se o0 de ndB®&ro

Também pode ser observado que dos dez atribut¢ess distancias do Termo
Indutor podem ser consideradas, sete ocupam afer@eyi medianas (12 e 22 Periferias),
indicando que os atributos que se posicionam esmptiferias podem melhor representar ou

influenciar a Intencdo de Compra.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A fim de proporcionar um melhor entendimento, esedo esta dividida em quatro
subsecbes, que sao: implicacdes teodricas; impksag@renciais; limitacbes do estudo e;

desenvolvimento de pesquisas futuras.

5.1 IMPLICACOES TEORICAS

A partir de informacdes obtidas ao longo da pesgumincipalmente na secéo
“Andlise e interpretacdo dos resultados”, foi pessi ao pesquisador, fazer algumas
consideracdes sobre as contribuicdes desta pegusa area académica e gerencial.

A principal contribuicdo alcancada pelo pesquisaétbrentender melhor como é
configurada a imagem de apartamento, isto a ghetitois estudos:

Pesquisa qualitativa, que buscou entender a ogiozde atributos na mente do
consumidor;

Pesquisa quantitativa, que buscou identificar dicoar a estruturacao dos fatores e
0 quanto cada um desses fatores pode impactatamg@o de compra de apartamentos.

Em relag&o as contribui¢cdes relacionadas a pesquédaativa, foi constatado que a
Dimensdo Funcional respondeu por 54,48% do totapal®os, seguida pela Dimensao
Emocional, com 25,26% da pontuacéo e pela Dime8sésorial, com 14,61%. A soma dos
percentuais destas trés dimensdes (94,35%) derm@gtande proximidade que as variaveis
que as compdem tem em relacdo ao Termo Indutortéapento). J4 as outras trés dimensoes,
gue sdao a Simbdlica, Axiomatica e a Visionaria, a@m 5,65% do total de pontos,
demonstrando baixa relacédo ou proximidade com mdéndutor. Isso, na verdade, também
colabora para o melhor entendimento da forma cosnatmbutos sdo organizados na mente
do consumidor ou comprador de apartamento, alémueeé o fato do total de atributos
levantados inicialmente (37), 27 deles fazem pdeteima das trés principais dimensodes, o
que vem a reforcar o fato de que a maioria dobwt$ levantados esta relacionada com as
trés dimensoes citadas.

Referente as principais contribuicdes obtidas corsegunda fase da pesquisa,
obteve-se a identificacdo dos fatores que podenpepm imagem de apartamento e seus
impactos sobre a intencdo de compra. A Analisaifdtexploratoria possibilitou a obtencéo
de seis fatores que, como visto anteriormentejd&dificados como: Emocional Funcional,

Simbdlico, Axiomatico Funcional, Sensorial, Funebpe Valor Percebido; estes seis fatores,
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agrupam as 23 variaveis. A aplicacdo deste tipanddise possibilita a reducdo e sumarizacao
dos dados, o que torna mais facil para o pesquisadalisar e compreender as informacdes
que dispdem.

Também foi utilizada a Analise de variancia, a fda comparar o valor do
apartamento, com outras quatro informacdes: médis skis fatores; renda familiar;
escolaridade e faixa etaria dos respondentes. Eagace aos resultados apresentados pela
Andlise de variancia entre o valor do apartamentos eseis fatores, foram encontradas
diferencas significativas apenas nas médias do $attodlico e do sensorial. Para os valores
encontrados na comparacdo com a média do fatobBaopobservou-se que os proprietarios
de apartamentos acima de R$200.000,00, foram osapuesentaram o0 maior grau de
concordancia com as variaveis que compdem tal Fa#oraveis tais como: 8- Proporciona
liberdade; 7- Proporciona privacidade, individuatld; 6- Os tamanhos dos apartamentos séo
adequados). Esta analise permite ao pesquisadcoer pafirmar que, para a amostra
investigada, os consumidores de apartamentos coror rpaeco possuem uma maior
visualizacdo dos fatores simbdlicos e sensoriaie gs consumidores que adquiriram
apartamentos com menor preco.

Ainda como resultado obtido através da Andlise da@vicia, a comparacao entre o
valor do apartamento e a Renda Familiar, apresergsultados relevantes. Esta analise
mostrou que, em primeiro lugar, ocorre diferengmificativa entre os diversos niveis de
renda familiar e o valor do apartamento. Em um ségunomento, a analise mostrou que,
qguanto maior for a renda, maior sera o valor detapeento.

Em relacdo ao nivel de escolaridade do respondgma@do comparado com o valor
do apartamento, também se constatou diferencafisaiia entre os diversos niveis de
escolaridade e o valor do imoével, na qual, est& talores maiores, tanto quanto a
escolaridade for mais elevada. Na quarta e ultinmalise de Variancia realizada, foi
comparado mais uma vez o valor do apartamento,aga®, em relacdo a faixa etaria dos
respondentes.

Obteve-se novamente, diferenca significativa delta$os, entre as quatro faixas
etarias e o valor do imovel; observou-se que, quamior a faixa etaria do respondente/
proprietario de apartamento, maior é o valor datap@ento.

A Analise de Regressdao, que foi outro procedimestatistico utilizado, apresentou
relevantes contribuicbes. Este tipo de analiseltesem um “modelo” que, conforme
apresentado na subsecdo “Analise de Regressaaorgposto por quatro fatores (variaveis

independentes), que sdo: “Fator simbdlico”, “Fatensorial”, “Fator valor percebido” e,
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“Fator funcional”. Tal modelo resultou em um valmra R? de 0,440, ou seja, 0 modelo
explica 44% das intencdes de compra de apartam@ada uma das quatro variaveis
independentes que compdem o “modelo” tem um vaswa @ coeficiente de regresséo
(coeficiente beta), que representa a forca da&elaptre as variaveis independentes e a
variavel dependente (intencdo de compra).

A variavel independente com maior coeficiente k&t “Fator simbdlico” (0,361),
seguida pela variavel “Fator sensorial” (0,251)attd¥ valor percebido” (0,232) e “Fator
funcional” (0,152).

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

O modelo resultante da Analise de Regresséo apoeiseomo variavel dependente,
a “Intencdo de Compra” e como variaveis indeperederds quatro fatores a seguir: “Fator
simbdlico”; “Fator sensorial”; “Fator valor perceboi’ e; “Fator funcional”.

Como apresentado na abertura da secao anteriarveadvel independente, exerce
um nivel diferente de forca em relacdo a “IntengéoCompra”. A variavel independente
representada pelo fator chamado “Fator simbodliéoque maior forca exerce na variavel
dependente, em relacdo as quatro variaveis indeptes] pois o coeficiente beta desta
variavel € de 0,361. Esta varidvel representa aebs®o simbdlica, (cuja composicéo foi
apresentada na subsecédo Dimensfes da Imagem)omae durge ao individuo aquilo que o
produto representa para ele, aquilo que o objetbdiza.

Considerando o quanto a Dimensao simbolica impaasaintencdes de compra, €
importante observar esta dimensdo nos direcionasetd comunicacdo de uma empresa.
Assim, deve-se considerar o apelo simbodlico queoraptador de apartamentos tem em
relacdo a esse tipo de imovel, uma vez que taisapedem ser decisivos na escolha de seu
apartamento.

A variavel independente que atingiu o segundo meoeficiente beta na formacao
do modelo, foi a chamada “Fator sensorial’, cujeficente foi de 0,251. Esta variavel
representa a Dimensao Sensorial, que é o resulieeto daquilo que os érgdos dos sentidos
captam (informacOes resultantes da visdo, audigdo, olfato, paladar e quinestesia); as
impressdes geradas sdo importantes para a forngasaonagens dos objetos, pois sdo o0s
resultados de experiéncia concreta entre o indivielo objeto. As informacdes relativas as

variaveis que formam esta variavel independentbédéamdevem ser observadas.
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Considerando as informacg8es constantes no paragnééoior, identifica-se que, a
fim de ampliar as intengcbes de compra de apartampoatieriam ser utilizadas estratégias que
permitissem aos interessados (pretensos comprad@res tocar e até mesmo ouvir e sentir
aromas relacionados ao objeto. O ver e tocar padgabalhado com a utilizacdo de amostras
de materiais, sejam pisos, azulejos, metais, camthbém com a utilizacdo delders
maquetes e apartamentos mobiliados. Em relacaocamosas, existe a possibilidade de
utilizacdo do piso ou as aberturas em madeirayais @xalem cheiros peculiares. Isto estaria
colaborando para a formacdo da imagem do apartamenpis tais impressdes seriam
provenientes da interacdo entre individuo e obfetdras formas envolveriam, por exemplo,
a experimentacdo de elevadores modernos e silescican edificios ja concluidos;
demonstracdo de sistemas de intercomunicacdoadiisz demonstracdo de sistemas de
seguranca; além de outras formas que possibilitaaseindividuo usar os sentidos.

A terceira variavel independente, chamada “Fatdorv@ercebido”, atingiu o
coeficiente beta de 0,232. Esta variavel represenfator “Valor percebido”, que esta
relacionado com a percepcao de valor; dentre algudedinicbes de valor percebido a
apresentada por Zeithaml (1988), indica que a ay@d do consumidor para a utilidade do
produto, esta baseada na percep¢do do que é regedalque € dado em troca; ou seja, 0
valor percebido esta relacionado aquilo que o qoithr “d4”, para obter o beneficio.

Considerando mais uma vez as informagfes de cumiamgente, provenientes da
subsecéo Percepcéo de Valor e, observando tambeariageis componentes desta terceira
variavel independente, é possivel direcionar agdémtégicas que atinjam a percepcao de
valor dos compradores de apartamento.

Uma forma de ampliar a percepcéo de valor seriatraga de itens que néo fariam
parte da negociacdo (que nao seria obrigacdo ddrgtora, prover); itens a titulo de brinde,
como por exemplo um equipamento de churrasqueiaddgia; rebaixe de gesso, na sala de
estar/ jantar; fechamento de sacada, com vidro éedp; banheira na suite, ou outras
opcOes. Tais itens, considerados brinde pelo catopraém a gerar valor percebido, pois 0
comprador ndo esperava receber aquilo.

A variavel independente “Média do Fator Funcioré@afl quarta e ultima variavel que
compde o modelo e obteve um coeficiente beta d&30,Esta variavel que representa a
Dimensdo Funcional, relaciona os beneficios, a ifumatidade, caracteristicas, relagbes
causais, estrutura e ordem. Esta dimensao resalt@bdervacdo com profundidade e
compreensao, por parte do individuo, dos resultadcsncados nos atributos sensoriais,

emocionais, ou da qualidade percebida no fenémeno.
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Observando as informacdes relativas a Dimenséaoidnaico gestor pode direcionar
parte da estratégia de venda, para acbes que enoyueonsumidor, caracteristicas de cunho
racional e funcional. Chamar a atencéao do indivigor exemplo, através de informacdes
relativas a existéncia de medidores individuaiscdesumo de agua, pode colaborar para
ampliacdo da intencdo de compra, pois este itentdaz que o comprador perceba 0 quao
racional é este equipamento.

Estas acles, efetivadas por parte de quem plac@jsiroi e vende um edificio
residencial, guiadas pelas quatro variaveis inddgmes (quatro dimensdes abordadas nesta
subsecao), devem gerar adaptacdes as necessidadisnte e, por consequéncia, gerando
economia tanto para quem esta envolvido em oferegaroduto, quanto para quem esta
comprando o imovel.

Satisfacdo e economia para este comprador, poseada com maior facilidade as
caracteristicas gerais que procura neste tipo déufw, pagando apenas por itens que lhe
convém. Por outro lado, gerando economia e sadisfggra quem constréi porque, ao
oferecer apartamentos de acordo com aquilo quenpremlor busca, consegue obter maior
facilidade na venda, reduzindo o tempo de vendavAs desta maior facilidade de venda do
apartamento, a construtora obtém recurso financpiaveniente do consumidor final,
evitando assim a necessidade de se buscar recemsdsancos; 0 que acarretaria custo
financeiro e, por consequéncia, aumento no valerag@rtamentos ou redugdo das margens
de lucros. Considerando a importancia da constragélp tanto em termos sociais (geracao
de empregos, principalmente de mao de obra sendegramalificacdo), como também em
termos de economia nacional (jA que a construcéib envolve varios segmentos da
industria), além da questdo do déficit habitacipredtende-se a importéancia da saude

financeira da industria da construcéo civil.

5.3 LIMITACOES DO ESTUDO

Ao abordar as limitacbes do estudo, é relevantestaomue desde o0s primeiros
passos do trabalho o pesquisador sabia que havedmtdculos a serem enfrentados e
dificuldades a serem vencidas, para a obtencaoobjtivos propostos. Também estava
ciente de que alguns destes obstaculos serianptrstos e outros néo.

Portanto, apesar das contribuicbes alcancadasppstpuisa, alguns obstaculos néo

transpostos resultaram em limitagdes ao estudo.
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Uma limitacéo relativa aos procedimentos metodeoligyutilizados, esta relacionada
ao fato de que o estudo exploratério ndo possihijite os resultados sejam generalizados.
Desta forma os resultados obtidos nesta pesquosatidos apenas para a amostra utilizada.

Outra limitacdo encontrada neste estudo, estaioakta ao resultado obtido atraves
das analises estatisticas. Uma destas analis¢istesta utilizada foi a Analise de Regresséo,
cujo resultado € o coeficiente de determinacddRygque indica um valor ou percentual de
poder de explicacdo da equacédo; ou seja, quardajorto de variaveis independentes (neste
caso, as quatro dimensodes) explica da variavelndigpde (neste caso, da intencado de compra
de apartamento).

O valor obtido para o R?, foi de 0,440, o que digaique a equacéo explica 44% das
intencdes de compra de apartamento. Partindo gestentual, considera-se que ocorre a
existéncia de outros fatores dos quais 0os compradde apartamentos, consideram no
momento da aquisi¢cdo; ou seja, a intencdo de codgegartamento, é também influenciada
por fatores que ndo foram obtidos neste estuddpsesta a limitacdo desta pesquisa.

Alguns fatores que podem vir a preencher a lacupsergada Sao 0S riscos
provenientes da aquisicdo. Riscos tais como alpbdade de arrependimento ou insatisfacao
surgido apO6s a compra; a dificuldade de pagameasopdrcelas, em caso de pagamento
parcelado. A conjuntura econOmica tanto em ambstaomal como regional e a situacéo
financeira familiar também podem vir a exerceniéficia sobre a intencédo de compra.

Considerando a limitacdo apresentada, 0 pesquisad@re a realizacdo de outras

pesquisas sobre o tema abordado, de acordo com® posto na proxima subsecao.

5.4 DESENVOLVIMENTO DE PESQUISAS FUTURAS

Como sugestdo para o desenvolvimento de traballioso$, o pesquisador aponta
para a possibilidade de realizagdo de uma novau@asa fim de possibilitar a obtencéao de
varidveis ndo encontradas nesta pesquisa, poisidesando o exposto nas limitagdes,
constata-se a existéncia de fatores que nao fquantados no presente trabalho.

Uma possibilidade que pode vir a apresentar taigiweis pode ser a tentativa de
realizar ou replicar a pesquisa que foi realizatis em outros municipios. Preferencialmente
esta nova pesquisa deveria ser feita em uma cilgde caracteristicas gerais fossem as mais
parecidas possiveis com a ja realizada. Isto, adénpossibilitar, além da busca por novas

variaveis, também possibilitaria uma comparacacesieltados.
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Outra forma interessante de buscar novas vari&eeia replicar a pesquisa junto as
pessoas envolvidas no ‘fornecimento’ do produtis, ¢tamo 0s gerentes e proprietarios de
construtoras, gerentes de imobiliarias e corretdegsnoveis. Haveria a necessidade de serem
feitas adaptacfes tanto no questionario da fasé@ajiva, como no da quantitativa, mas os
resultados obtidos apresentariam uma nova pergpeau seja, de pessoas que estao
envolvidas com o assunto “apartamento”, mas qudipd@m parte da amostra.

Por fim, replicar a pesquisa junto a mesma ameagiés decorrido um determinado
tempo, proporcionaria ao pesquisador a possib#iddel comparacédo, a fim de verificar a
ocorréncia de mudancas tanto na proximidade ddsutis com o Termo Indutor, como
também o surgimento de novos atributos.

De modo geral, o trabalho contribuiu para o melaotendimento de como se
configura as imagens de apartamentos e a formaggfatbres que impactam nas intencdes

de compra do consumidor, isto, servindo para auxila gestdo de imagem de apartamento.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

ETAPA QUALITATIVA

PESQUISA SOBRE IMAGEM DE PRODUTO

Pesquisador responsavel: Mauricio Caetano Nedeff

Objetivo da pesqguisa Identificar as imagens dos respondentes em @ka¢gpartamento.

Instrucdes de PreenchimentoAo responder as questdes € importante que esargua lhe

vem a mente, sem utilizar de filtros, ou seja, péonse na resposta ideal, apenas responda

com naturalidade. N&o existe resposta boa ou somente a sua opinido nos interessa.

Questodes relacionadas a imagem do apartamento:

1. Quando eu digo APARTAMENTO qual a primeira cais& lhe vem a mente?

2. Que outras ideias lhe vém a mente quando vos& SBARTAMENTO?

3. Como vocé descreve APARTAMENTO?

4. Qual o significado que um APARTAMENTO tem pacx&?

5. Qual o sentimento que Ihe vém a mente quandiigetAPARTAMENTO?

6. Quais os beneficios que o APARTAMENTO traz?

7. Quais sensacbes fisicas APARTAMENTO Ilembra vdiméagens, sons, odores,

temperaturas, tamanho, ...)?



131

8. O gque vocé espera do APARTAMENTO no futuro?

9. O que vocé mais valoriza em APARTAMENTO?

Dados pessoais

10. Idade:

11. Sexo: ( ) Masculino () Feminino

12. Estado civil: ( ) Solteiro(a) ( ) Casaa)o( ( ) Separado(a) ( ) Outros

13. Renda familiar mensal:
1. () até R$1.645,00 (até trés salarios minimos)
2. () de R$1.654,01 até R$2.725,00 (acima de dté<inco salarios minimos)
3. () de R$2.725,01 até R$3.815,00 (acima deocamie sete salarios minimos)
4. () de R$3.815,01 até R$4.905,00 (acima de a&iaove salarios minimos)

5. ( ) mais de R$4.905,01 (acima de nove salaniogmos)

Informacodes gerais:

14. Quando passou a residir neste apartamentd: /
15. Com relacdo ao recursos financeiros para pagarde imovel:
1. ( ) Recurso préprio
2. ( ) Recurso propria + financiamento bancario

3. () Outros (qual):

16. Quantidade de dormitérios do apartamento:
1. ( ) 2 dormitorios
2. ( ) 3 dormitorios

3. ( ) Outros. Quantidade de dormitorios:



17. Ha vaga de garagem coberta, correspondenigast@mento:

1. ( ) Sim (h& vaga de garagem coberta)
2. ( ) Nao (ndo ha vaga de garagem coberta)
18. Quando este imovel foi adquirido, era uma apaghto:
1. ( ) Novo
2. ( ) Usado
19. Qual é o valor estimado para o seu apartamento:
1. () Até R$100.000,00 (cem mil Reais)

2. ( ) Acima de R$100.000,00 (cem mil Reais)
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APENDICE B - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

ETAPA QUANTITATIVA

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS / ETAPA QUANTITATIVA
PESQUISA SOBRE IMAGEM DE PRODUTO Pesquisadoresponsavel: Mauricio C. Nedeff

Objetivo da pesquisa ldentificar as imagens dos respondentes em iela¢gpartamento.

Instrucées de PreenchimentoAs questdes a seguir se refereBARTAMENTO . Por favor responda cada

uma das frases listadas a seguir assinalando umaXbluna da escala que melhor representa sudopitssa
escala varia de 1 a 6, sendo que 1 representadistalrdancia em relagdo a frase e 6 total conocrd&om a

frase. Assim, quanto mais proximo de 1 for suaassp maior a discordancia com a frase. Quanto mais

proximo de 6, maior a concordancia em relacdosefra
Tendo sempre em mente esse produto que vocé peaspanda as questdes numeradas de 1 a 45.
Questdes relacionadas a APARTAMENTO:

(o))

Discordo Concordo
N° Afirmacoes Total | Muito | Pouco| Pouco| Muito | Total
1| Proporciona seguranca 1 2 3 4 5 6
2 | Estéa relacionado a moradia, lar, abrigo il P 3 4 5
3| Proporciona praticidade e facilidade de uso 1 2 3 4 5 6
4 | Proporciona bem estar e conforto 1 2 3 4 5 6
5| Proporciona uma maior coletividade entre as pessoas 1 2 3 4 5 6
6 | Os tamanhos dos apartamentos sdo adequados 1 2 3 5 6
7 | Proporciona privacidade, individualidade 1 y, 3 4 b 6
8| Proporciona liberdade 1 2 3 4 5 6
9| A localizacdo do apartamento influencia a decisfioaipra 1 2 3 4 5 6
10| E um bom investimento 1 2 3 4 5 6
11| Tem conforto acustico 1 2 3 4 5 6
12| Deve ter espaco fisico e boa divisdo das pecas 1 23 4 5 6
13| Proporciona um maior convivio com os demais moeslor 1 2 3 4 5 6
14| Deve haver boa vizinhanca 1 2 3 4 5 6
15| Representa conquista, "sonho realizado" 1 2 3 4 5
16| Deve proporcionar contato com vegetacao 1 2 3 4 5
17| O valor da taxa condominial exerce influéncia napa 1 2 3 4 5 6
18| E a forma ideal de moradia 1 2 3 4 5 6
19| Deve ter uma boa posicdo solar 1 2 3 4 5 6
20| Deve ter uma area para a pratica de exercicimfisic 1 2 3 4 5 6
21| Deve ter um saldo de festas 1 2 3 4 5 6
22| Deve proporcionar conforto térmico 1 2 3 4 5
23| Deve proporcionar uma boa vista 1 2 3 4 5 6
24| Proporciona uma nova fase na vida il P 3 a5 5
25| Odores influenciam a minha decisdo de compra 1 2 34 5 6
26| Deve ser bonito 1 2 3 4 5 6
27| Deve ter boa luminosidade proporcionada pelas atasrt 1 2 3 4 5 6
28| Representa uma mudanca de vida 1 2 3 4 5
29| Deve haver a possibilidade de ter animais de esfima 1 2 3 4 5 6
Facilidade de uso do box da garagem influencia aninh
30| decisdo de compra 1 2 3 4 5 6
31| Deve ter uma boa sala de estar 1 2 3 4 5 6
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De modo geral, estou descontente (frustrado) com

32| meu apartamento 1 2 3 4 5 6
Deve ser inovador, apresentar inovagfes (seguranca,

33| comunicacgéo interna, elevadores silenciosos,)etc... 1 2 3 4 5 6

34| Lembra mobilia, méveis 1 2 3 4 5 6

35| Necessita da utilizacdo de calefacédo 1 2 3 4 5
Deve ser construido com material e

36 | acabamentos de boa qualidade 1 2 3 4 5 6
Considero que a churrasqueira no apartamento itflae

37| minha decisdo de compra 1 2 3 4 5 6
As areas de uso comum (hall, elevador, corredores,

38 | escadas) devem ser limpas e iluminadas 1 2 3 4 5 6

Discordo Concordo

N° Afirmacgdes Total | Muito | Pouco| Pouco| Muito | Total

39| A aparéncia externa influencia minha decisao depcam 1 2 3 4 5 6

40| Ha grande possibilidade de eu voltar a comprarapento 1 2 3 4 5 6
Eu recomendaria a compra de meu apartamento para

41 | meus amigos e parentes 1 2 3 4 5 6

42| O meu apartamento € uma boa compra 1 2 3 4 5

43| O valor gasto com meu apartamento € um bom investon 1 2 3 4 5 6
O velho ditado "Vocé recebe o que vocé paga"“, é

44 | verdadeiro para 0 meu apartamento 1 2 3 4 5 6
Considero que o preco do apartamento

45 | expressa o real valor de mercado 1 2 3 4 5 6

Questoes relacionadas a caracterizacdo do perfil despondente:

46. |dade:

47. Género: ( ) Masculino () Feminino

48. Estado civil: ( ) Solteiro(a) (Casado(a) ( ) Separado(a)

49. Renda familiar mensal:

até R$1.645,00 (até trés salarios minimos)

de R$1.654,01 até R$2.725,00 (acima deatéscinco salarios minimos)

de R$3.815,01 até R$4.905,00 (acima de aeove salarios minimos)

1.()
2.()
3. ( ) de R$2.725,01 até R$3.815,00 (acima deociawe sete salarios minimos)
4.()
5.()

mais de R$4.905,01 (acima de nove salaniogmos)

50. Nivel de escolaridade:

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio (2° grau) incompleto
Ensino médio (2° grau) completo

— N N

1. (
2. (
3.(
4. (

5.
6.
7.
8.

(
(
(
(

) Giagho incompleta

) Gradgagompleta
Gyraduacdo incompleta
)-Brieduacdo completa

() Outrosl®Qua




Questodes relacionadas ao seu apartamento

51. Quando passou a residir neste apartamentd: /

52. Em relacéo aos recursos financeiros para padarde imével:

1. ( ) Recurso proprio
2. ( ) Recurso préprio + financiamento bancério
3. ( ) Outros (qual):

53. Quantidade de dormitérios do apartamento:

1. ( ) 2 dormitérios 2. () 3 dormitdsi 3. () Outros. Quantidade de dornasor

54. Ha vaga de garagem coberta, correspondenigasi@m@ento:

1. ( ) Sim (ha vaga de garagem coberta) 2. () Nao (ndo ha vaga de garagem coberta)

55. Quando este imovel foi adquirido, era um apaet#o:

1.(0)
2. ( ) Usado Se usado: () Até 3 anos
( ) Mais de 3 anos de uso

56. Qual é o valor estimado para o seu apartamento:

1. ( ) Até R$100.000,00 (cem mil Reais)
2. ( ) De R$100.000,01 (cem mil Reais e um centat®R$200.000,00 (duzentos mil Reais)
3. () Acima de R$200.000,00 (duzentos mil Reais)
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