ANAL[SE DO DESEJO DE COMPRA POR MEIO DA PUBLICIDADE E DA
OPINIAO DO COMPRADOR: UM ESTUDO USANDO A MODELAGEM DE
EQUACOES ESTRUTURAIS

1. INTRODUCAO

Ao considerarmos o processo de compra de um produto e/ou servigo, sabe-se que varios
fatores sdo tidos como indutores de decisdo, entre os quais, destaca-se o impulso de comprar,
também denominado de impulsividade. Reck e Basso (2018), discorrem que a impulsividade
pode ser caracterizada como uma falta de autocontrole que induz os individuos a agirem sem
planejamento prévio, onde as pessoas impulsivas t€ém a tendéncia a serem motivadas pela
recompensa imediata, sem se preocuparem com as consequéncias de suas atitudes a longo
prazo. Adicionalmente, outros autores destacam que a impulsividade € uma tendéncia do ser
humano em agir sem deliberagcdo (Dickman, 1990 e Barratt, 1993).

Com isto, o propdsito do marketing e em especial da publicidade, visa despertar no
consumidor os desejos e necessidades que o conduzam a ativar o processo de compra do
produto e/ou servigo divulgado, destacando que a identificacdo desse fendmeno nao é algo
recente. Visto que de acordo com Gade (1998), na ativagdo do processo de compra, utiliza-se
as Teorias da Motivacdo Humana, elaboradas ao longo do tempo, que auxiliam na compreensao
da motivagdo para o consumo, identificando os tipos de necessidades e emocgdes, que
contribuem para ampliar a relagdo ao produto e incentivar, estimular e ativar o ato de aquisi¢ao.

Com base nesses apontamentos, e considerando uma situacdo hipotética onde foram
entrevistados inicialmente 200 clientes de uma rede varejista, apresenta-se o seguinte problema
de pesquisa: é possivel explicar o desejo de compra a partir da publicidade e da opinido formada
pelo comprador? Com isto, o objetivo deste trabalho consiste em formular um modelo de
equacgdo estrutural suscetivel para explicar o fendmeno a partir da publicidade e da opinido
formada do comprador, onde as acdes que as antecedem tornam-se necessdrias para verificar se
as varidveis identificadas: (1) tv, internet, revistas; (2) amigos, opinido propria, especialistas; e
(3) impulso, necessidade, prazer; se agrupam respectivamente em publicidade, opinido e
compra.

2. REFERENCIAL TEORICO

De acordo com Hair (2009), a Teoria Estrutural é uma representacdo conceitual das
relacdes entre construtos e pode ser expressa por um modelo estrutural que representa a teoria
com um conjunto de equagdes estruturais, geralmente descrita com um diagrama visual. Como
esse método € particularmente ttil quando uma varidvel dependente se torna independente em
relacdes subsequentes de dependéncia, o conjunto de relagdes (cada uma com varidveis
dependentes e independentes), torna-se a base para a Modelagem de Equacgdes Estruturais —
MEE (Hair, et al. 2016). Cuja técnica, trata-se de uma extincdo de diversas outras técnicas
multivariadas, mais precisamente da regressdo multipla e da anélise fatorial (Hair, ez al. 2005).

A MEE tem sido cada vez mais empregada no desenvolvimento de pesquisas devido
algumas vantagens que esta técnica apresenta, como a capacidade de avaliar modelos tedricos
estabelecidos a priori, podendo considerar alta complexidade, incorporar multiplas varidveis
latentes e/ou manifestadas, computar o erro de medida e as relagdes entre as varidveis
independentes (Bonaf¢, ef al. 2015).

Deste modo, tem sido usada em quase todas as possiveis dreas de estudos, incluindo a
educagdo, marketing, psicologia, administracdo, sadde, demografia, comportamento
organizacional, biologia e até mesmo na genética, sendo duas as razdes para interesses por essa
técnica em tantas dreas diferentes: (1) disponibiliza um método direto para lidar com multiplas
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relacdes simultaneamente, enquanto fornece eficiéncia estratégica; (2) demonstra habilidade
para avaliar as relagdes em ambito geral, além de fornecer uma transmissdo de andlises
exploratdria para anélises confirmatdrias (Hair, ef al. 2005).

Logo, essa transi¢do corresponde a maiores esfor¢os para todas as dreas de estudo, com
respeito ao desenvolvimento de visdo mais sistemadtica e holistica de problemas. Tais esforcos
exigem habilidade para testar uma série de relacdes que constituem um modelo em larga escala,
um conjunto de principios fundamentais ou uma teoria inteira, tarefas para as quais a MEE ¢é
bem adequada (Hair, et al. 2005).

Corroborando com as colocacdes retro, Mardco (2014) afirma que a MEE atende
discussdes amplas sobre modelagem estatistica, permitindo fazer inferéncias e andlises causais,
caracterizando vantagens desse tipo de andlise em relagdo a estatistica cldssica. Visto a
complexidade de alguns assuntos abordados e a diversidade dos dados levantados e analisados,
¢ exigido, conforme Figueiredo (2019), que os pesquisadores desenvolvam e apliquem técnicas
estatisticas multivariadas e computacionalmente intensivas.

Por outro lado, os métodos de analises multivariadas vém influenciando, cada vez mais,
ndo apenas os aspectos analiticos de pesquisas, mas também o planejamento e a abordagem da
coleta de dados para decisdes e resolucdo de problemas. Por meio dessas técnicas, as multiplas
relagcdes podem ser adequadamente examinadas para se obter uma compreensao adequada, mais
completa e realista na tomada de decisdes (Hair, et al. 2005).

Destaca-se que o modelo estrutural € o modelo de “caminhos”, que relaciona varidveis
independentes com dependentes onde, em tais situacdes, teorias, experiéncia prévia ou outras
varidveis independentes preveem cada varidvel dependente. J4 no modelo de mensuracdo, o
pesquisador pode avaliar a contribui¢do de cada item da escala, bem como incorporar a maneira
como a escala mede o conceito de confiabilidade na estimagdo das relacOes entre varidveis
dependentes e independentes. Esse fato torna-se particularmente ttil, quando uma varidvel®
dependente se torna independente em subsequentes relacdes de dependéncia (Hair, ef al. 2005).

De acordo com Favero e Belfiore (2017), as varidveis podem ser classificadas como: (1)
Métricas ou Quantitativas, que representam caracteristicas de um individuo, objeto ou elemento
resultantes de uma contagem ou de uma mensuracao; e (2) Nao Métricas ou Qualitativas, que
representam caracteristicas de um individuo, objeto ou elemento que ndo podem ser medidas
ou quantificadas, cujas respostas sdo dadas em categorias.

Entretanto, um erro comum encontrado em trabalhos que utilizem varidveis qualitativas
representadas por nimeros é o cdlculo da média da amostra, ou de qualquer outra média-
resumo, onde o pesquisador calcula, inicialmente, a média dos limites e de cada faixa, supondo
que esse valor corresponde a média real dos consumidores situados naquela faixa. Como a
distribuicdo dos dados nao € necessariamente linear ou simétrica em torno da média, essa
hipétese € muitas vezes violada. Assim, para que haja condi¢des de se calcular medidas-
resumos, como média e desvio-padrdo, a varidvel do estudo deve ser, necessariamente,
quantitativa (Favero e Belfiore, 2017).

Embora a analise multivariada tenha suas raizes nas estatisticas univariadas e bivariadas,
a extensdo para o dominio multivariado introduz conceitos adicionais e questdes que tem
particular relevancia. Esses conceitos variam da necessidade de compreensdo conceitual do
constructo da andlise multivariada (varidvel estatistica), até pontos especificos que lidam com
os tipos de escalas de medidas empregadas, e as questdes estatisticas de testes de significancia
e niveis de confianc¢a (Hair, et al. 2005).

Para viabilizar a possibilidade de concretizacdo das citagdes anteriores, enfatiza-se o
uso de softwares aliados com pacotes estatisticos, que assumem um relevante papel na ciéncia
desde o seu desenvolvimento, aplicacdo de métodos, andlises e interpretacdo dos resultados.
Considerando o custo elevado de aquisi¢do um importante fator restritivo para ampliar a difusao



do uso destes programas, cresce a demanda e o incentivo ao uso dos chamados softwares livres
(Silva, 2017).

Nesta linha, Ligges (2007), pondera que o R € uma linguagem computacional de alto
nivel, gratuito e com cddigo-fonte aberto, que permite modificacdes ou ainda implantagcdo de
novos procedimentos e comandos desenvolvidos a qualquer momento, e por qualquer usudrio.
E importante ressaltar que o programa R tem suas origens em uma linguagem anterior,
denominada S (Becker, Chambers e Wilks, 1988).

Souza, Peternelli e Mello (2010, p. 5) especificam que “R € uma linguagem orientada a
objetos, criada em 1996 por Ross Thaka e Robert Gentleman, que alia um ambiente integrado,
e permite a manipulacio de dados, realizacdo de célculos e geracdo de graficos”. Com isto, o
RStudio nao tem por principal objetivo ser um ambiente voltado a estatistica, pois ele é amplo
em suas potencialidades, e por esta razdo também permite a manipulacdo, avaliacdo e
interpretacdo de procedimentos estatisticos aplicadas a dados (Souza, Peternelli e Mello, 2010).

Desta forma, os softwares estatisticos podem se mostrar ferramentas poderosas e
colaborativas para simulacdes de situacdes do cotidiano, ndo restringindo-se apenas aos
considerados famigerados Excel e SPSS, pois apesar de todo o potencial destes recursos, ndo
permitem livre acesso e ainda sdo, comparativamente limitados. Diferentemente, o RStudio traz
inimeras facilidades para realizar tudo o que for necessério (calculos, limpeza de dados, criagdo
de graficos etc.), sem exigir que o usudrio seja um programador profissional (Lemos e Santos,
2017).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

As varidveis empregadas neste estudo sdo denominadas como: tv; internet; revistas;
amigos; especialistas; propria (concepg¢do); impulso; necessidade; prazer; publicidade; opinido;
e compra. Podem ser assim descritas como varidveis numéricas, continuas e com valores entre
0 e 100, onde a obtencao dos nimeros ocorreu por meio de questiondrio formulado conforme
demonstrado a seguir:

1 — Quais desses seguintes elementos seriam assimilados ao conceito publicidade?
a) tv; b) internet; ) revistas.

2 — A publicidade contribuiria em ativar o desejo de compra das pessoas?
3 — Quais desses elementos a seguir, consolidariam a opinido de compra da pessoa?
a) amigos; b) especialistas; ¢) propria (concepcao).
4 — A opinido formada pelo comprador poderia provocar um desejo de compra?
5 — O desejo de compra poderia originar-se de:
a) impulso; b) necessidade; C) prazer.
Com base nas respostas obtidas para cada uma dessas varidveis, constituiu-se o seguinte

protocolo, que permitiu atender o objetivo do estudo, sob o qual as varidveis foram submetidas,
conforme exposto no Quadro 1.



Quadro 1: Protocolo de analises

ETAPAS | PROCEDIMENTO OBJETIVO AUTORES

1 Teste de Mardia Avaliar a distribui¢ao Mardia (1970).

multivariada das respostas.

2 Boxplot Mostrar a distribui¢do de cada Xing Wang and

varidvel em termo de maximo e Frank Harrell
minimo quartil etc. (2008).
3 Correlacdo de Pearson | Verificar a linearidade entre as Olsson, U.,
variaveis. Drasgow, F., &
Dorans, N. J.
(1982).
4 Chi-quadrado de Verificar se a Matriz de Juergen Gross
Pearson Correlacdo de Dados € igual a (2011).
Matriz de Correlagdo dos fatores
conhecidos.
5 Comparative Fit Index Verificar a existéncia de Yves Rosseel
(CFI) divergéncia entre dados e o (2012).
modelo.

6 Tucker-Lewis (TLI) Verificar se as medidas dos Tucker and Lewis
fatores sdo consistentes com a (1973).
natureza dos proprios fatores.

7 RMSEA Verificar se os residuos se Browne, M. W. &

encontram em patamares Cudeck, R. (1992).
aceitaveis.

8 SRMR Verificar se os residuos se Chambers, J. M.

encontram em patamares and Hastie, T. J.
aceitaveis. (1992).
9 Indices de Ajustar o modelo de funcao Chi- Juergen Gross
Modificacdo quadrado de Pearson. (2011).
10 Alpha de Cronbach | Avaliar a consisténcia interna de Andri Signorell
modelo de medidas. (2021 — R).
11 Estimativas Avaliar as contribuicdes das Paul Johnson
Padronizadas (ML) | varidveis aos respectivos fatores. (2021 — R).
12 Coeficiente de Avaliar a capacidade explicativa Korbinian
Determinacao (R2) do modelo. Strimmer
(2021 = R).

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021.




No estudo, foi utilizado o software R versao, 4.0.4, (RStudio - Version 1.4.1106), onde
dentro das possibilidades, empregou-se nivel de significancia de 0,05, considerado pela
literatura atual um valor aceitdvel para os estudos nas areas de Ciéncias Sociais Aplicadas.

Visto que, o software R foi desenvolvido com a finalidade de fornecer suporte e outras
inovacdes em computacdo estatistica, sendo aceito para elaboragdo de intimeros trabalhos
académicos. Silva et. al. (2017) registram que o R se tornou uma ferramenta consistente e de
valor relevante, que proporciona um ponto de referéncia para os individuos ou empresas que
visam apoiar ou interagir com a comunidade de desenvolvimento do R.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Seguindo o protocolo de andlises, na primeira etapa o Teste de Mardia apresentou
normalidade multivariada, conforme expresso na Figura 1.

Figura 1: Normalidade Multivariada de Dados
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2021.

A figura a seguir (correspondente a etapa 2), mostra a distribui¢do de cada variavel em
termos de valor méximo, valor minimo, primeiro quartil (Q1), mediana (Q?2), terceiro quartil
(Q3) e na medida do possivel os outliers (sendo que duas foram retiradas: 10 e 36). No total
foram percebidos nove Boxplots, representando as nove varidveis, conforme apresentado na
Figura 2.

Figura 2: Descri¢do dos Dados
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2021.



Com relagdo a etapa 3, na linearidade das varidveis empregou-se a correlacdo de
Pearson, cujos resultados estao expressos no Quadro 2, sendo utilizados 198 valores, tendo em
vista a retirada de duas outliers.

Quadro 2: Matrix de correlacao
Correlagao tv inter | revis ami | especi | pro | impul | neces | pra
net tas gos | alistas | pria SO sidade | zer

tv 1.00

internet 0.66 1.00

p< 0,000

revistas 0.63 0.88 1.00

p<0,000 | p<0.000

amigos 042 | 042 | 037 1.00

p<0,000 | p<0,000 | p<0,000

especialista | 0.06 0.06 0.02 0.70 1.00

S p<0401 | p<0388 | p<0,747 | p<0,000

propria 0.03 0.02 0.00 0.64 0.96 1.00
p<0,655 | p<0,794 | p<0944 | p<0,000 | p<0,000
impulso 0.61 0.58 0.54 0.70 0.35 0.34 1.00
p<0,000 | p<0,000 | p<0,000 | p<0,000 | p<0,000 | p<0,000
necessidade | 0.62 | 0.61 054 | 072 | 0.36 0.35 0.93 1.00
p< 0,000 | p<0,000 | p<0,000 | p<0,000 | p<0,000 | p<0,000 | p<0,000
prazer 0.64 0.64 0.56 0.70 0.35 0.33 0.91 0.94 1.00

p< 0,000 | p<0,000 | p<0,000 | p<0,000 | p<0,000 | p<0,000 | p<0,000 | p<0,000 | p<0,000

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021.

Seguindo para a etapa 4, procurou-se verificar se a Matriz de Correlacdo de Dados é
igual a Matriz de Correlagao dos fatores conhecidos, onde a Figura 3 apresenta a linearidade e
colinearidade dos dados obtidos no estudo.

Figura 3: Verificacdo de linearidade e colinearidade
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2021.



De maneira geral, os dados da Figura 3 mostram uma relagao linear entres as variaveis,
podendo ser identificada a existéncia de correlacio entre as varidveis como (revistas-internet);
(prépria-especialistas); (prazer-necessidade); (prazer-impulso); (necessidade-impulso) e
(necessidade-amigos).

Na etapa 5, quanto a verificac@o da existéncia de divergéncia entre dados e o modelo, a
determinagdo das estimativas existentes nos fatores: “publicidade”, “opinido” e “compra”,
mostra que ficaram significativos com p-valor muito baixos, porém os parametros X2 (24) =
198 com p-valor<0.000; CFI=0.916; TLI=0.874; SRMR=0.160 ¢ RMSEA=0.196, levam a
considerar que o modelo requer ajustes. Estas acOes referem-se as etapas 6, 7, 8 e 9,
respectivamente, do protocolo de andlises apresentado no Quadro 1.

Analisando-se os indices de modificacdo, verifica-se que a varidvel “amigos” também
satura o fator “compra”. Com o ajuste realizado, obteve-se os novos valores esperados em X2
(21) =25.255 com um p-valor<(.236; CFI=0.998; TLI=0.997; RMSEA=0.032 ¢ SRMR=0.018.
Com isso o fator “publicidade” alcancou um Alpha de Cronbach de 0.8869495, “opinidao” de
0.8949169 e “compra” de 0.9471712, onde o coeficiente de determinacdo do R2 é 0.711,
sinalizando que o modelo estd devidamente ajustado com um grau elevado de consisténcia
interna, concluindo-se assim, as etapas 10, 11 e 12 do protocolo de andlises.

Os coeficientes padronizados das varidveis latentes estdo demonstrados no Quadro 3.

Quadro 3: Coeficientes padronizados

VARIAVEIS LATENTES COEFICIENTES P-VALOR
PUBLICIDADE
Tv 1.000 0.000
Internet 1.054 0.000
Revistas 0911 0.000
OPINIAO
Amigos 1.000 0.000
Especialistas 1.719 0.000
Prépria 1.577 0.000
COMPRA
Impulso 1.000 0.000
Necessidade 1.023 0.000
Prazer 0.975 0.000
Amigos 0.513 0.000
PUBLICII?ADE 1.169 0.000
OPINIAO 0.660 0.000

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021.

A partir deste quadro, pode-se afirmar que os coeficientes das varidveis contidas nos
fatores sao significativos, pois apresentam p-valor<(0.000. Além disso percebe-se de que na
formagdo dos fatores, “internet” (f= 1.054) é a varidvel que mais satura em “publicidade”, ja
“especialistas” (B=1.719) € a varidvel mais dominante em “opinido”, enquanto a “necessidade”
(B=1.023) apresenta maior poder de saturagdo. Com isto, o modelo proposto se escreve:

\ Compra = 1.169publicidade + 0.6600pinido \




5. CONSIDERACOES FINAIS

Considerando que o problema original da pesquisa: “é possivel explicar o desejo de
compra a partir da publicidade e da opinido formada pelo comprador?” pode-se afirmar que é
admissivel respondé-lo baseando-se nas varidveis Publicidade e Opinido, as quais foram
capazes de explicar o desejo de Compra, conforme equacao apresentada, cuja a eficiéncia é de
71,1%, tator relevante para a confianga no modelo.

Como limitacdes do estudo foram identificadas restricdes que resultaram na exclusio
de duas outliers (10 e 36), com consequente reducao de entrevistas (de 200, para 198 respostas).
Outras duas limitacdes podem ser atribuida ao uso da Versdo 4.0.4., a qual ndo é,
necessariamente, a mais atualizada, e mesmo a utilizacdo de dados hipotéticos, o que nado
impediu de apresentar as potencialidades das Equagdes Estruturais e do usos de softwares, para
fins de verificacdo e determinacdo de estratégias de marketing, inclusive, destacando as
potencialidades de otimizacao de recursos.

Como sugestdo para futuros estudos poderiam ser identificadas outras varidveis
consideradas importantes para ampliar o conhecimento sobre decisdes de compra pelos
consumidores em geral, tais como: classe social e faixa etdria dos consumidores, proximidade
de datas e/ou eventos sociais (Natal, Pdscoa, Dia das Maes, Dia das Criancas, Dia dos
Namorados, entre outros), e demais caracteristicas comportamentais, onde a mesma pesquisa
poderia ser aplicada em outros segmentos generalistas, em oportunidades de promocdes
diversificadas pelo comércio, ou para clusters definidos.

Com estas incorporacdes de novas varidveis, acredita-se que serd possivel contribuir
para elaboragdo de um novo modelo com maior poder explicativo. Considerando que as
varidveis escolhidas apresentaram elevada capacidade explicativa, fortalecendo a sugestdo e
motivagao para elaborac@o de novos trabalhos relacionados ao tema, a inclusdo de outros fatores
deverd promover e ampliar resultados consistentes e significativos nas andlises.

Por fim, destaca-se que a elaboracdo do questiondrio e a definicdo de escalas de
mensuragdo das varidveis vai depender de diversos aspectos, incluindo os objetivos de pesquisa,
a modelagem a ser adotada para atingir tais objetivos, o tempo médio para aplicacdo do
questiondrio e a forma de coleta. Tais colocacdes, alinham-se com citacdes de Favero (2009),
onde reforcam que um banco de dados que apresente escalas Métricas e Nao Métricas ndo
precisard se restringir a apenas um tipo de escala, pois essa combinagdo poderd proporcionar
pesquisas interessantes e, juntamente com modelagens adequadas, gerar informacdes
qualificadas, satisfatdrias e de maior consisténcia para tomadas de decisdes.
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ANEXO I - Script sintético do modelo utilizado neste estudo (RStudio — Versao 4.0.4)

library(MVN)

MVN::mvn(dados2[, 2:10], multivariatePlot = 'qq')
dados$d2 = psych::outlier(dados[,2:10])
dados2=dados[-c(10, 36),]

matriz = as.matrix(dados2[,2:10])
Hmisc::rcorr(matriz)
corrplot::corrplot(cor(matriz))

modelo = '#modelo de medidas
PUBLICIDADE =~ tv + internet + revistas
OPINTAO =~ amigos + especialistas + propria
COMPRA =~ impulso + necessidade + prazer
#ajustes
COMPRA =~ amigos
internet ~~ revistas
internet ~~ impulso
#modelo estrutural
COMPRA ~ PUBLICIDADE + OPINIAO'

estrutural = lavaan::sem(modelo, data = dados2, estimator = "ML" )

lavaan:: summary(estrutural, fit. measures = TRUE, rsquare = TRUE)
lavaan:: parameterEstimates(estrutural, standardized = TRUE)

lavaan::modificationIndices(estrutural, sort = TRUE)

modelo2 = #modelo de medidas
PUBLICIDADE =~ tv + internet + revistas
OPINIAO =~ amigos + especialistas + propria
COMPRA =~ impulso + necessidade + prazer
#ajustes
COMPRA =~ amigos
internet ~~ revistas
internet ~~ impulso
#modelo estrutural
COMPRA ~ PUBLICIDADE + OPINIAO'

estrutural = lavaan::sem(modelo2, data = dados2, estimator = "ML" )

lavaan:: summary(estrutural, fit.measures = TRUE, rsquare = TRUE)
lavaan:: parameterEstimates(estrutural, standardized = TRUE)

lavaan::modificationIndices(estrutural, sort = TRUE)
lavaan:: residuals(estrutural, type = 'cor’)
library(semTools)

reliability(estrutural)
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ANEXO II - Dados hipotéticos usados neste estudo

tv internet revistas

100
47,8
47,76
89,06
10,52
40,64
16,2
44,66
27,04
93,81
55,23
33,68
48,59
50,25
31,43
74,7
37,11
100
44,43
32,54
87,66
86,12
39,23
9,12
0

0
20,27
58,37
43,06
0
77,6
25,18
94,55
77,35
53,6
35,39
0

0
14,11
55,87
80,21
100
26,45
0,2
70,47
98,37
0

100
83,75
72,45

100
48,91
37,22

0
38,82
0
69,96
25,01
54,06
29,32
21,6

100
92,03

100
77,85

35,6
15,36
98,96

100

39,53
0

0

0
20,38
87,49
100
9,48
71,15
13,27
75,81
40,07
75,57
28,06

31,64
10,83
12,35
50,04

100
42,65
40,74
86,38
67,03
25,23

100
88,6
62,43
100
88,37
35,55
22,12
31,63
5,87
58,35
30,58
41,38
50,05
27,97
83,69
69,48
75,76
91,26
55,84
0

100
100
81,84
0

0
1,97
10,07
100
100
7,66
57,83
7,89
61,99
14,3
75,17
14,37
30,08
64,64
0
55,59
44,92
100
32,88
72,19
52,85
47,23
18,31

amigos especialistas propria impulso necessidade

100
26,7
88,31
0
70,77
9,81
67,46
22,21
0
67,03
0
19,93
83,43
100

0

100

0
37,17
39,87
65,39
63,15
46,34
0
49,45
0

100

0

100
100
37,88
94,41
0

100
55,26
20,09
62,82
0

0
94,94
31,69
63,1
100

0

0
83,27
100
42,85

25,45
47,59
52,06
15,03
61,23
11,34
59,96
53,62
46,84
30,53
0
26,8
79,68
100
3,81
57,55
33,71
23,69
65,47
100
61,78
53,42
0
70,97
1,39
100
14,67
58,94
21,4
0
49,94
0
67,15
37,29
0
72,51
82,07
14,22
95,4
65,78
54,95
49,23
13,65
14,09
52,44
100
91,15

18,95
43,44
34,95
16,89
74,73
3,47
67,92
60,88
62,04
8,61
0
12,2
70,67
100
13,03
48
35,72
26,37
49,05
99,73
40,41
51,02
0
58,33
0

100
22,9
45,68
20,01
0
37,72
0
67,31
37,73
0
78,87
94,03
9,36
96,81
71,18
51,17
68,86
17,05
25,8
38,01
100
79,02

100
79,41
100
68,21
58,54
3,02
91,68
0

0
13,98
0
29,717
100
100

0

100
34,9
100
57,01
100
13,4
100

0
56,69
0
28,56
0

100
84,77
0
95,55
0

100
74,11
48,99
0

0

0
87,05
14,61
31,3
100
25,52

76,27
100

100
30,43
100
26,6
49,08
10,55
100

0

0
83,29
0
67,24
100
100
16,63
100
38,55
100

0

100
43,5
100

prazer
100
52,63
93,47
34,59
0

0

100

0

0
15,28
0
58,64
100
100

0

100
41,64
61,7
24,48
94,68
50,57
100
19,76
3,08
0
3,29
0

100
74,22
16,65
82,61
0

100
100
36,1
94,99
0
34,74
78,23
17,81
46,38
100
6,03
0
84,63
100

0
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48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97

8,38
100
100

32,36

1,43
0,82
91,61
100
79,12
88,1
73,36
100
83,42
54,16
64,1
100
5.9
5,02
69,84
100
39,76
82,58
42,93
100
69,94
37,52
71,34

17,79
13,47

36,58
62,8
100
56,2
29,09
59,44
89,3

100
97,45
43,84
70,79

100
47,97

100
65,02
34,35

100

0
94,38
100
100
50,39

44,26
53,86
100
98,6
46,45
18,77
100
91,48
25,68
35,97
94,54
20,23
15,91
85,02
100
34,7
57,44
80,51
100
92,69
100
100

55,97
1,06

78,28
28,1
100

5,21
27,77
37,5

100

100
59,22
38,92
98,58
57,38
62,93
19,92
62,81
97,31

0

100
100
66,91
27,37
23,41
15,43
75,2
69,5
100
4291
42,45
79,24
63,42
53,1
37,61
97,1
9,87
9,95
72,49
100
35,22
25,31
98,13
100
77,49
78,56
83,83

77,74
0,45

72,65
47,39

100
47,44

51,15
50,41

85,05

100
30,07
30,51
60,83
56,96
88,84
60,67
58,45

100

45,29
100
100
100

48,62
3,87
0,49

42,15
100
100

24,55

84,72

34,14

16,38

100
87,23
13,82
23,85

97,9

100
70,61
59,94
98,31

4,93
90,77

35,59
50,15

100
47,55
27,28
17,22
52,61

100
74,55
50,11

15,4

100

55,86

69,21
40,3

45,93
100
57,28
100
14,64
28,23

49,41
18,48

21,92
33,61
100
73,9
81,79
47,2

29,15
63,15
83,39

36,34
24,29
100
100
60,27
47,32
47,61
43,15
100

72,08
61,56
99,76
64,18
41,66
68,83
36,26

100
40,68
31,22
67,63

100
36,59

21,55
51,29
29,46

39,09
100
58,37
100
14,52
23,08

50,29
21,84
3,74
8,35
12,61
100
61,02
74,78
42,34
0,53
38,7
83,75
74,08

59,5
35,93
100
100
65,75
48,98
42,7
41,3
100

66,39
54,44
95,67
75,05
35,31
64,45
50,53

100
52,14
35,05
89,53

100
33,54

24,22
62,7
23,79



98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122

14,06
100
60,13
52,37
54,91
100
48,16
33,25
4,87
61,8
56,45
8,16
67,4
57,76
32,6
76,54

33,13
65,06

100
93,46

100
60,36
45,67

0
98,65
93,2
73,29
55,94
46,49
70,39
49,88

84,38
70,52
7,21
100
35,64
75,04
92,1

34,15
53,53
73,45
100
100
22,61
100

0
87,39
88,77
35,14
64,38
54,67
71,48
62,77
14,25
79,89
43,12
12,62

100
42,57
68,3
100

41,48
61,82
65,62
100
100
27,74
100

2,8
100

86,3
5,42
62,11
41,16

14,53
38,83

100
35,73
54,95
69,25
30,33
39,72
80,12
91,35
41,39
33,53
62,85

18,36

59,52
73,03

9,82
49,74

49,7
25,41
33,6
4,52
38,85

87,21
31,87
69,46
16,94
50,58
52,49
62,94
40,65
39,33

8,26

5,81
11,06

5,85

46,97
44,89

13,4
68,49

67,25
19,94
26,9
7,54
49,67
9,28
64,39
21,2
69,4
14,95
62,03
65,51
74,8
45,01
47,63
4,26
11,87
15,04
0

100
100

100

95,81
75,53

1,21

100
59,26
47,08
99,04

84,8
100
84,71
100
100

0

100
98,28
31,96

100

100
40,46

36,57

100
0,18
21,59
100

61,99
100
100
100
100

26,98

0
100
85,23

100

100
27,73

9,89

100
34,54
22,38
82,07

45,19
62,43
100
100
100

35,32
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