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Identificar atributos importantes no processo decisério do consumidor é uma ta-
refa ardua para profissionais de marketing. Diversos s3o os segmentos que neces-
sitam de tais tipos de pesquisas. Com base nesse contexto, este artigo tem como
objetivo identificar os atributos importantes considerados pelos consumidores na
compra de notebook. Para tal fim, realizou-se uma pesquisa exploratéria-qualitativa
por meio da entrevista de profundidade com profissionais da area de informatica e
com potenciais compradores de notebook. Os resultados, ap6s analise de contetdo,
demonstraram 42 atributos considerados para a compra. Em um segundo momen-
to foi realizada uma etapa quantitativa tipo survey com uma amostra bola-de-neve
de 131 entrevistados. Assim, apds aplicagdo da andlise fatorial exploratéria, cinco
dimensdes foram identificadas, correspondendo aos atributos mais importantes
para o processo de decisdo de compra. As dimensdes foram classificadas como
prazer e beneficio, caracteristicas do aparelho, desempenho, cautela e operacional.
Por fim, conclusdes finais e pesquisas futuras sdo apresentadas e discutidas.

Atributos; Processo decisorio; Notebook; Analise fatorial exploratoéria.

Identifying important attributes in the consumer decision-making process is
a difficult task for marketing professionals. Based on this context, this paper
presents the attributes considered more important by consumers in the
notebook decision-making process. For such propose, it was made an exploratory
research shared in two parts, one qualitative, and another one quantitative. In
the qualitative part, 42 attributes consider in the notebook purchasing moment
were found. In the quantitative part, the questionnaire was applied in a sample
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of 131 people. The results, using exploratory factor analysis, showed that the
24 attributes correspond to five dimensions. The factors were called pleasure
and benefits, notebook features, performance, attention and operational. In the
end, the attributes were classified according to the proposed by theory. Final
considerations and suggestions for future research are also presented.

Attributes; Decision-making, Notebook; Exploratory factor analysis.

Blackwell (2003, p. 3) indaga: “qual a primeira pergunta que toda a empresa
gostaria de fazer aos compradores? Sem duvida, € esta: o que os leva a comprar
tal produto?”. Atributos é uma das varias respostas possiveis nesse contexto. Pes-
soas muitas vezes compram produtos e servicos decidindo por meio de atributos
(BERKMAN; LINDQUIST; SIRGY, 1996).

Na verdade, é possivel dizer que cada objeto de consumo é visto pelo con-
sumidor como um conjunto de atributos que possuem peso no momento de
decisdo de compra. Assim, conhecer os atributos e seus valores é aspecto consi-
derado como forte responsavel pela decisdo de compra dos bens. Além do mais,
o estudo e a mensuragdo dos atributos sdo fundamentais ao entendimento das
crencas do consumidor a respeito de um determinado produto ou marca (ASSA-
EL, 1998). Sob essa indigéncia, essa investiga¢ao tem como objetivos:

e realizar uma andlise dos atributos considerados importantes no processo de
decisdo de compra de notebook;

e classificar os atributos conforme proposta tedrica;

e sugerir um mapa perceptual do posicionamento das principais marcas in-
vestigadas.

Este artigo é composto por cinco partes, incluindo esta breve introdugio. A
segunda parte apresenta o referencial tedrico sobre atributos e a producio cientifi-
ca na area. A terceira etapa explica a metodologia e os procedimentos de pesquisa
utilizados na pesquisa empirica. A quarta parte discute os dados. Por fim, na
quinta parte sao discutidas as considerac¢des finais e apresentadas sugestdes para
pesquisas futuras.
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Freqiientemente, pode-se dizer que a base da escolha do objeto para a toma-
da de decisdo de compra déa-se por meio da percep¢ao de um ou mais atributos.
Esses atributos s3o representados por “adjetivos”, isto é, aquilo que o produto é,
suas caracteristicas, seus componentes e suas fun¢des. Durante o processo da
informacio, os atributos surgem como o principal estimulo de compra (PETER;
OLSON, 1999), embora eles sejam reconhecidos de formas distintas, de acor-
do com as caracteristicas de cada pessoa (ZEITHAML, 1988). No entanto, nem
todos os atributos considerados mais importantes devem ser assumidos como
influenciadores da escolha (SILVA; FARHANGMEHR, 1999).

Mowen e Minor (2003, p. 142) comentam que os atributos “diferem muito
na importancia que tém para os consumidores”. De fato, para Engel, Blackwell
e Miniard (2000, p. 243), “os atributos de um produto podem variar substan-
cialmente na importincia que eles tém para os consumidores, quando estes
[consumidores] formam suas atitudes sobre os produtos”. Portanto, determi-
nados segmentos de consumidores, ou até mesmo pessoas, podem ter uma
diferenciacdo de percep¢io muito grande. Assim sendo, torna-se necessario
tomar cuidado com as possibilidades de generaliza¢des que surgem em estu-
dos desse tipo.

Por defini¢do conceitual, os atributos sio vistos como propriedades ou ca-
racteristicas extrinsecas/intrinsecas ao produto, sendo rotulados concretos, ob-
servaveis, mensuraveis e de relevante importincia na escolha entre alternativas
(ESPARTEL; SLONGO, 1999). Amparado nesse contexto, acredita-se que é pos-
sivel determinar os atributos de maior valor no processo de decisio de compra de
notebook, algo significativo para o campo de marketing, para as empresas fabri-
cantes desses produtos e para profissionais de comunicag¢do. Dando continuida-
de, discorrer-se-a sobre os tipos de atributos existentes segundo a literatura.

Os atributos sofrem classifica¢des em sua composicdo. Essas classificacoes
sdo as mais diversas possiveis. Desse modo, buscar-se-a explica-las e utiliza-las.
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O artigo inicia-se com a divisdo dos atributos segundo o grau de importincia
para o consumidor. Essa classificacio é dividida em trés partes.

Atributos salientes funcionam como um conjunto de atributos percebidos
por um grupo sem inferir no grau de importancia ou determinacio no processo
de compra (ALPERT, 1971). Em outras palavras, eles estdo apenas presentes no
produto. Na verdade, esses atributos nio levam o consumidor a tomada de de-
cisdo, isto é, apresentam-se neutros quanto ao grau de importincia para a com-
pra. No entanto, sdo percebidos no produto ou na marca por um grupo especi-
fico (ESPARTEL; SLONGO, 1999) de consumidores. Para McMillan e McGrath
(1996), eles somente terdo influéncia direta na compra como fator de desempa-
te. Atributos importantes s3o aqueles percebidos por uma determinada classe ou
grupo de consumidores como importantes no ato da compra, porém nio a deter-
minam (ALPERT, 1971). De fato, sdo aspectos que por si s ndo sdo capazes de
determinar a escolha de compra e, portanto, no influenciam nem agregam valor
pelo fato de estarem presentes em uma categoria similar de produtos (ALPERT,
1971). Atributos determinantes s3o incluidos na lista dos atributos considerados
relevantes para o consumidor. Nessa classificacdo especificamente estio os atri-
butos que possuem o maior poder de forca. De acordo com Berkman, Lindquist
e Sirgy (1996, p. 70) sdo “atributos salientes que tém uma influéncia direta na
avalia¢do de alternativa e escolha final. Embora um atributo possa ser saliente,
isto n3o significa que ele seja determinante”. Na verdade, esses atributos sdo
analisados e selecionados com muita atenc¢do e recebem privilegiada posi¢io na
mente do consumidor, o que favorece a existéncia de uma ag¢3o positiva para a
compra (ALPERT, 1971).

Dois pares de classificacdo sdo discutidos nesse ponto. O primeiro, confor-
me a Teoria de Comportamento do Consumidor, busca classificar os atributos
com base no grau de concretividade, ou seja, o quanto se pode palpar do atributo.
Atributos concretos referem-se ao que ¢ fisico e tangivel no produto (exemplo:
tamanho da tela, bateria etc.), ou seja, aspectos palpaveis do objeto. Segundo a
teoria, esses atributos s3o os mais faceis de serem identificados pelos compra-
dores (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Atributos abstratos s3o reco-
nhecidos por caracteristicas intangiveis, como percepc¢ao de qualidade (PETER;
OLSON, 1999) e da marca. Em outras palavras, essas propriedades sao aspectos
n3o-tocaveis do bem.

A segunda categorizagdo de atributo é baseada no grau de correlacio des-
se para com o produto. Atributos intrinsecos fazem referéncia as propriedades
fisicas e as caracteristicas de funcionamento do produto, tais como resisténcia,
cor, design, durabilidade, tamanho, sabor e matéria-prima. Para Dallaroza (1999,
p- 49), “qualquer alteracdo [nos atributos] se refletird na natureza do produto”.
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Atributos extrinsecos n3o compdem a parte fisica do produto e nenhuma alte-
racdo nesses provoca modificacdo no produto fisico. Dentre eles estdo: preco,
propaganda, marca, garantia e disposi¢ao no ponto-de-venda. Nas palavras de
Dallaroza (1999, p. 49), “[Eles] possuem correlacio com o produto mesmo nao
fazendo parte do mesmo”. Em sintese, ambos os pares dos atributos, intrinse-
cos/extrinsecos e concretos/abstratos, s3o proveitosos para a avaliacdo da marca
e da qualidade. Porém, os atributos intrinsecos sdo utilizados quando o consu-
midor ja tem em mente conhecimento sobre o produto, ocorrendo o contrario
com os atributos extrinsecos, que s3o utilizados na auséncia de conhecimento ou
informacio referente ao produto.

Dando prosseguimento as categoriza¢des sugeridas pela literatura, Nowlis
e Simonson (1997) dividem os atributos em comparaveis e enriquecidos. Essa
divis3o se baseia no quanto de facilidade existe para se comparar diferentes pro-
dutos. As defini¢des apresentadas s3o: atributos comparaveis sdo aqueles com os
quais os consumidores podem fazer comparagdes de forma mais facil e precisa
— por exemplo, preco e teclado de um computador. No outro extremo, os atribu-
tos enriquecidos s3o mais dificeis de comparar —, por exemplo, marca e assistén-
cia (NOWLIS; SIMONSON, 1997).

Por arremate, os atributos podem ser também categorizados como basicos,
discriminadores e energizadores. Essa sugestdo é alicercada nos estimulos que
eles sdo capazes de transmitir ao consumidor e foi inicialmente proposta por
McMillan e McGrath (1996). Atributos basicos sdo aqueles que os individuos
esperam obter em todas as ofertas — por exemplo, um carro com quatro rodas e
portas. Para Dallaroza (1999, p. 50), é “aquele que um determinado segmento
de mercado tem como expectativa com rela¢do a todos os competidores”. Atribu-
tos discriminadores sdo entendidos como aqueles que distinguem um produto
dos seus competidores (exemplo: direcio hidraulica em carros, freios ABS). Essa
classificagdo constitui-se em um intermediario entre os atributos mais simples
(basicos) e aqueles mais especiais (energizadores). Joas (2002, p. 37) salienta que
os atributos energizadores “s3o aqueles que nio s6 distinguem um produto de
outros, mas também s3o ‘a base’ na qual a decisdo de compra é tomada”. Nesse
ultimo caso, os atributos energizadores seriam aqueles principais causadores da
compra.

Este trabalho utilizara as classificacdes discutidas anteriormente na tentativa
de melhor entender e definir as caracteristicas do notebook levadas em considera-
¢3o no processo de decisdo de compra. Assim, buscar-se-a enquadrar e explicar o
que foi proposto pela teoria nas dimensdes encontradas neste estudo.
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Estudos de atributos ainda merecem maior importincia no cenario nacional,
principalmente em determinados bens de compra. Na verdade, outros trabalhos
pesquisaram diferentes temas de atributos e suas respectivas importincias. Por-
tanto, visando auxiliar na constru¢ao de um conhecimento em marketing nessa
area, o artigo buscou verificar a producio cientifica nacional de outros estudos
que identificaram os atributos importantes em outros bens de consumo. A ana-
lise se baseou em uma revisdo dos artigos publicados nos principais peridédicos
nacionais (RAC, RAE, RA USP), nos eventos (EnANPAD, SEMAD) e nas teses e
disserta¢des encontradas.

Nota-se, pelo Quadro 1, que existem diversos trabalhos. Por um lado, Espino-
za e Hirano (2003), Joas (2002), Reis-Neto (2000), Silva-Castro (1997) e Zillotto
(2000) foram os tnicos trabalhos que classificaram os diversos atributos listados
em dimensdes utilizando a andlise fatorial exploratéria. Esses estudos visaram
uma sintese das informagdes geradas. Zanchet (2001), Silva e Farhangmehr
(1999) e Dallaroza (1999), por sua vez, n3o fizeram classificacdes dos atributos
conforme prevé a teoria. Assim, esse artigo visa contribuir usando a anilise fa-
torial em conjunto com as sugestdes tedricas. Portanto, ao final da andlise, nao
somente as dimensdes encontradas sdo nomeadas, como também classificadas
na base da teoria. Assim, este trabalho busca evoluir ainda mais nas propostas de
andlise de freqiiéncia simples encontradas nas investigacdes de Amaral (2002)
e Caliari (2002).

Por fim, o trabalho de Farias e Santos (1998) sugere um modo diferente
para a geracio de atributos. A proposta é baseada na técnica do incidente critico,
indicando uma opgao diferenciada de gera¢io de indicadores. Espartel e Slongo
(1999) fizeram uma pesquisa com objetivo duplo — n3o somente identificaram
os itens importantes, mas também encontraram as motiva¢des de compra do
produto investigado. Assim, esses dois objetivos se complementam e fornecem
mais base para os estrategistas de marketing. Do trabalho de Reis-Neto (2000),
o sistema de coleta de dados é o que mais chama a aten¢io, uma vez que foi feito
on-line. Com base nessa investigacdo, este artigo utiliza o mesmo sistema de co-
leta de dados e comprova sua eficiéncia.
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ESTUDO OBJETIVO DO METODO DE RESULTADOS
TRABALHO PESQUISA ENCONTRADOS
Espinoza e Identificar 26 atributos gerados  Identificacdo de 4 dimensodes (Preco e
Hirano (2003) os atributos na qualitativa, Distribuicdo, Marca e Conveniéncia,
importantes, e pesquisa com Facilidade de Compra e Indicadores de
salientes e 187 compradores Qualidade). Alpha de Cronbach D1 =

Joas (2002)

Reis-Neto
(2000)

Silva-Castro
(1997)

determinantes
na compra de ar-
condicionado.

Identificar

0s principais
atributos de
compra de
medicamentos
para os e-
consumers da

PanVel Farmécias.

Identificar

0s principais
atributos para
os planos de
desenvolvimento
da sociedade do
Estado de Mato
Grosso do Sul.

Determinar os
atributos mais
valorizados
pelos clientes
(Pessoa Fisica)
de instituicoes
bancérias.

potenciais na
quantitativa.

Entrevista com

16 pessoas; 35
atributos gerados na
qualitativa, porém
utilizados apenas

28 na quantitativa,
140 pessoas que
acessaram o site.

Utilizou 33 atributos
descritos por Hayes
(1973), Pagano e
Bowman (1992) e
Klering et al. (1998);
104 questionarios
obtidos na pesquisa
quantitativa via
e-mail.

Grupo de foco

com 10 pessoas.
Quantitativa com
336 proprietarios de
telefones por correio
e com follow up.

0,85; D2 =0,78; D3 =0,82; D4 = 0,55.
Atributos Determinantes da D1 = Preco,
Condicoes de Pagamento, Pronta-
entrega e Prazo de Entrega.

Identificacdo de 3 dimensdes: Vantagens
de Comprar pela Internet, Vantagens de
Comprar pelo Telefone e Caracteristicas

de uma home page. Alpha de Cronbach
D1=0,79; D2 =0,85; D3 =0,77.

Identificacdo de 7 dimensoes, porém

1 foi descartada. Dimensoes foram
classificadas como: Participacao

do Publico, Responsabilidade da
Administracao, Gestao Descentralizada,
Diadlogo com a Sociedade, Praticas
Inovadoras e Transparéncia da
Administracao Publica. Alpha de
Cronbach D1 =0,697; D2 = 0,685; D3 =
0,673; D4 = 0,656;

DD5=0,638 D6=0,518e D7 =
0,507.

Identificacdo de 2 clusters e 6 dimensoes
(Eficiéncia e Tratamento, Propaganda,
Informatizacao, Acessibilidade e
Diversidade, Facilidade Atendimento e
Salario). Autovalores achados foram F1
=6,3014,

F2=2,1722,F3=1,6129, F4 =1,5215,
F5=1,2153 e F6 = 1,0707.

continua
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ESTUDO OBJETIVO DO METODO DE RESULTADOS
TRABALHO PESQUISA ENCONTRADOS
Potsch e Motta ~ Medir os valores Levantamento Nao utilizou analise fatorial. Chegou

(1998)

Silva e
Farhangmehr
(1999)

Dallaroza
(1999)

Caliari (2002)

de utilidade que
0s consumidores
atribuem a
algumas variaveis
(atributos) que
compdem 0s
pacotes de
televisao por
assinatura.

Identificar os
atributos mais
importantes e
determinantes da
escolha de loja.

Identificar e
analisar os
compradores de
apartamentos
novos de dois
dormitérios em
razao de suas
motivacoes e
da importancia
relativa dos
atributos de
imoveis.

Identificar os
atributos e os
fatores que
influenciam

0 processo
decisorio de
compra de
fitoderivados da
Amazonia.

de atributos foi
realizado com

15 entrevistas, 3
entrevistas com
grupos de 20
pessoas e 1 grupo
de foco com 11
consumidores.
Pesquisa quantitativa
amostra de 195
entrevistados.

19 atributos.
Pesquisa
quantitativa com
uma amostra de
728 donas de casa.

Geracao de itens na
etapa exploratoria.
Entrevista com 120
compradores de
imoveis novos.

11 entrevistas

de profundidade
para geracao dos
atributos. Pesquisa
quantitativa com 25
empresas.

a 4 atributos finais. A importancia dos
atributos foi: Quantidade de Canais
(15%), Quantidade de Canais para
Livre-Escolha (27 %), Preco Mensal da
Assinatura (41%) e Dublagem de Filmes
e Documentarios (17 %).

Né&o utilizou anélise fatorial. Obteve
resultados dispares, que impossibilitaram
a elaboracao de uma tipologia de
aplicacao genérica. Os Precos Baixos, a
Variedade de Produtos e os Empregados
Simpaticos sdo os mais importantes.

Nao utilizou analise fatorial.
Identificacdo de 1 dimenséo para
motivacao e 4 dimensdes para atributos.
Dimensoes foram: Uso Privativo, Uso
Comum, Padrao de Imével e Aparelhos e
Equipamentos.

Néo utilizou anélise fatorial. Das
empresas, 60% dos respondentes
utilizam algum tipo de fitoderivado

da Amazobnia, a maioria possuli
quimicos e farmacéuticos, a maioria
sdo empresas de pequeno e médio
porte com investimentos nacionais, e a
maioria possui um tamanho da linha de
producao superior a 50 itens.

continua
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ESTUDO OBJETIVO DO METODO DE RESULTADOS
TRABALHO PESQUISA ENCONTRADOS
Amaral (2002) |dentificar Pesquisa tipo survey N&o utilizou anélise fatorial; 76,4%

os atributos
determinantes, os
atributos valorizados
e a importancia
relativa desses

para a decisdo de
escolha de exames
complementares

em medicina,
utilizando como

com 250 mulheres
que haviam realizado
mamografia.

responderam que foi a indicacao

do médico que preponderou para a
escolha do servico de mamografia da
Radimagem; 12% responderam que foi
a indicacao de amigos e familiares; e
4,7%, a indicacao do plano de saude.
Esses trés motivos corresponderam,

em conjunto, a 93,1% das respostas.
Dentre os que menos foram indicados,

0,5% indicou marca conceituada; 1%,
pelos equipamentos modernos; 1%, por
indicacdo da empresa; 1,6%, por ficar
perto da residéncia do entrevistado; e
2,6%, por ser um local tradicional.

referéncia o caso da
mamografia.

Desenvolvido pelos autores.

No intuito de atingir os objetivos do trabalho, realizou-se a pesquisa de cara-
ter exploratério dividida em duas etapas, uma qualitativa e outra quantitativa do
tipo descritiva (MALHOTRA, 2001). De acordo com Aaker, Kumar e Day (2004,
P- 94), a pesquisa exploratéria “é usada quando se busca um entendimento sobre
a natureza geral de um problema”.

Segundo Aaker, Kumar e Day (2004, p. 200), o propdsito da pesquisa qualita-
tiva “é descobrir o que o consumidor tem em mente”. Assim sendo, nessa fase os
entrevistados foram estimulados a falar liviemente sobre suas atividades, atitudes,
interesses e categoria e/ou marca do produto em andlise. Para a coleta, foi utiliza-
da a entrevista de profundidade, a qual encoraja os respondentes a compartilhar o
maximo de informacdes possivel. Para auxiliar na obteng¢do dos dados, utilizou-se
um roteiro individual n3o estruturado pré-elaborado (MARCHETTI, 1995). O guia
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de entrevista foi pré-testado com trés respondentes, buscando evitar problemas de
compreensdo e significados. Na ocasido, foi constatada a necessidade de algumas
altera¢des em seu contetido. A etapa qualitativa possibilitou a identifica¢do dos
atributos considerados pelos consumidores na compra do bem. A amostra foi do
tipo nao-probabilistica, definida como bola-de-neve, com 16 entrevistas de pro-
fundidade, das quais dez via telefone e seis pessoalmente. O sistema de saturacio
foi utilizado para o encerramento da pesquisa. Portanto, cada entrevista teve uma
durabilidade til de 6 até 12 minutos. Assim, o produto dessa fase foi um aglo-
merado de 42 atributos considerados pelos consumidores na compra de notebook.
Apbs a obtencdo dos atributos, utilizou-se a técnica de analise de contetido (BAR-
DIN, 1970). Os dados obtidos nessa fase foram utilizados como subsidio para a
formacdo do questionario da segunda etapa da pesquisa, a quantitativa.

Depois de eliminados diversos atributos, em raz3o da redundincia e de pro-
blemas de n3o-aplicabilidade, chegou-se a 35 atributos finais no questionario.
Logo, a validade do questionario foi feita com trés experts em tecnologia de infor-
macio. Complementarmente, um pré-teste do questionario foi realizado (n =12).
Algumas alteracdes foram feitas até chegar-se a versdo final. Para a mensuragdo
dos atributos foram utilizadas escalas do tipo Likert de 5 pontos, variando de
“discordo totalmente” até “concordo totalmente”. Além disso, foram colocadas
trés questdes para a realiza¢do do escalonamento multidimensional. Exemplifi-
cando, a escala foi do tipo Stapel (LUCK; WALS; TAYLOR, 1974), com 5 pontos
para preco (“muito caro” até “muito barato”), 4 pontos para qualidade (“maxima
qualidade” até “péssima qualidade”) e 4 pontos para design (“design moderno”
até “design ultrapassado”). A aplica¢do do questionario foi feita via on-line — o
questionario foi criado com o software Sphinx e postado em uma lista de e-mails
do diretério académico de uma universidade federal do pais. Portanto, a amostra
foi novamente do tipo nao-probabilistica (MALHOTRA, 2001).

A pesquisa possui algumas limita¢des que, no entanto, nio diminuem sua
contribui¢do. Primeiramente, os resultados deste trabalho mais se aproximam
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da amostra pesquisada e ndo devem ser generalizaveis. Segundo, a generaliza¢do
dos resultados deste estudo para todas as empresas fabricantes de notebook fica
comprometida, uma vez que o produto estudado apresenta caracteristicas espe-
cificas, ou seja, laptops, desktops e palmtops possuem caracteristicas diferentes das
analisadas aqui.

Nessa fase da pesquisa sdo apresentados graficamente e discutidos os atribu-
tos obtidos na etapa qualitativa. Do total de 35 atributos considerados importan-
tes, sete atributos juntos representaram um porcentual de 41,14% em relagdo ao
total de 175 freqtiéncias. Como pode ser observado, todos os atributos variaram
em porcentuais de 1% a 7%. Os atributos que foram mais citados sao: velocidade
do processador (7%), portabilidade (7%), capacidade do HD (6%), preco (6%),
ferramenta de trabalho (6%), memoria (5%) e gravador de CD/RW (5%), totali-
zando 42% de total. Isso significa que das 175 vezes que os consumidores fala-
ram os atributos, 72 vezes (41%) envolveram somente sete atributos de um total
de 35. As caracteristicas mais curiosas/estranhas foram: facilidade no manuseio,
aparéncia e conforto. Percebe-se, em primeira instancia, que os consumidores
avaliam n3o somente aspectos que compdem o equipamento, mas também o
que € possivel fazer com ele.

A amostra final foi constituida por 131 observacdes, em que 66,4% eram
do sexo masculino e 33,6% do sexo feminino. Com rela¢do a faixa etdria dos
entrevistados, 30% foram de 15 anos até 24 anos. Referenciando-se a renda dos
entrevistados, a maioria (28%) das pessoas encontra-se na faixa de R$ o até R$
1.000,00 por més. Destaque especial para 23% das pessoas possuirem renda
maior do que R$ 5.001,00. Foi criada uma questdo indagando a “pretensao futu-
ra de comprar um aparelho notebook”. Nesse caso, 78% dos entrevistados tinham
a pretensdo de comprar, 14% ndo tinham e 8% nio opinaram. Além disso, foi
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Ficura 1
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criada uma outra questdo indagando se o respondente “ja comprou”, a qual 53%
responderam “sim”, 10% ndo opinaram e 37% responderam “n3o”. Também foi
verificado o grau de importancia do aparelho para o entrevistado. Constata-se
que o ponto 5 na escala, nesse caso “Importante”, foi o predominante, obtendo
aproximadamente 36% do total.

Neste topico apresentam-se alguns testes de diferenca de médias, levando-se
em considera¢do um nivel de significincia de p < 0,05. Dois testes de qui-qua-
drado foram realizados para verificar se existiam associa¢des significativas entre
sexo e a pretensdo de comprar futuramente um notebook (3>=1,54; p = 0,214) €
sexo e o fato de ja ter comprado um notebook (y>= 0,014; p = 0,907). Como se
pode constatar, nenhuma diferenca foi encontrada. Adicionalmente, foi realiza-
do o teste-U Mann-Whitney para diferencas de médias de respostas entre renda e
o fato de ja ter comprado um notebook, apresentando diferencas significativas en-
tre as respostas (Mann-Whitney = 1.137,50; p < 0,01). Portanto, a maioria dos res-
pondentes que ja comprou o notebook tem uma média de renda mais elevada do
que os que n3o compraram. Outro teste foi feito entre grau de instrugdo e o fato
de ja ter comprado um notebook (Mann-Whitney = 1.287; p < 0,01), mostrando-se
significativo. Nesse caso, a interpreta¢do é que a média de grau de instrucio para
0s que ja compraram o notebook foi mais elevada (1L = 4,33), ou seja, muitos dos
respondentes estavam na faixa de pés-graduacio (concluida ou cursando).

Para se atingir um dos objetivos dessa investigacao foi aplicada a técnica esta-
tistica denominada Anélise Fatorial Exploratéria (AFE), com rota¢do Varimax. Para
Malhotra (2001, p. 504), “andlise fatorial é um tipo de processo destinado essen-
cialmente a redugio e a sumarizac¢do dos dados”. Primeiramente, vale salientar que
o valor do teste de adequagio da amostra foi de KMO = 0,751 (obtendo-se um bom
valor), o teste de Bartlett foi de p < 0,000 e 0 %*>=1.538,04 com graus de liberdade =
496. Isso significa que a amostra é ideal para a execu¢do de uma anélise fatorial.

Os casos de valores omissos foram substituidos pela média. Uma estrutura
de dez fatores (68,18% varidncia explicada), com autovalores todos maiores do
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que 1, foi sugerida, porém de dificil interpretacdo. Assim, foram obtidas outras
estruturas com menor niimero de fatores. A exclusdo de cargas fatoriais menores
do que A = 0,50 foi utilizada. Uma estrutura de sete dimensdes apresentou uma
variancia explicada de 57,72% e uma outra estrutura de seis dimensdes, uma
varidncia explicada 53,66%. Conseqiientemente, ap6s varias andlises, a melhor
estrutura para questdes de interpretacio, andlise e explicacio foi a de cinco fato-
res com 24 variveis (autovalores entre 1,63 e 7,59), conforme Quadro 2.

DIMENSAO
1 2 3 4 5
Facilidade de manuseio e utilizacao ,760

VARIAVEIS

Conforto e prazer na utilizacao do 652

aparelho '

Possui boa relacéo custo-beneficio ,630

Preco ,608

Teclado macio ,607

Assisténcia técnica ,546

Mouse com sensor de toque ,692

Peso ,613

Tamanho do aparelho ,567

Qualidade do notebook ,530

Possui conexao wireless

(rede sem fio Wi Fi)

Capacidade de duracédo da bateria ,504

Capacidade de meméria RAM ,768
Velocidade do processador (GHZ) 641

Possui porta saida USB ,573

Possui disquete 3 1/2 ,684
Possibilidade de upgrades no aparelho ,571

,527

Linguagem do sistema operacional ,558

Marca ,637
Possui gravador de DVD/RW ,592
Possui gravador de CD/RW ,579
Possui modem ,524

Varidncia Explicada Acumulada 49,37%. Fonte: Andlise dos dados.



RAM - REVISTA DE ADMINISTRACAO MACKENZIE
Volume 7, n.4, p. 35-59

Para avaliar a confiabilidade da escala utilizada foi adotado o método de con-
sisténcia interna, o qual avalia a homogeneidade do conjunto de itens (ESPINO-
ZA; HIRANO, 2003). Para Malhotra (2001, p. 264), o coeficiente alpha é uma
“medida da confiabilidade da consisténcia interna que é a média de todos os
coeficientes possiveis resultantes das diferentes divisdes da escala em duas me-
tades”. Pode-se notar, conforme o Quadro 3, que a quinta dimensao é a tinica que
estd abaixo do indice de o = 0,60 indicado por Malhotra (2001), 0 que significa
que essa medida apresenta confiabilidade insatisfatéria. Desse modo, baixa con-
fiabilidade sugere que a escala nao produz resultados consistentes na extensao
em que as medidas s3o tomadas repetidamente (ESPINOZA; HIRANO, 2003).

_ NUMERO DE VARIANCIA % ALPHA
DIMENSAO
ITENS EXPLICADA ACUMULADA CRONBACH

D1 6 23,72% 23,72% 0,782
D2 7 7,45% 31,17% 0,775
D3 4 7,15% 38,33% 0,676
D4 3 5,94% 44,27% 0,622
D5 4 5,10% 49,37% 0,561

Analise dos dados.

Cada dimensio foi interpretada com base na Teoria de Atributo apresentada
anteriormente (ALPERT, 1971; ZEITHAML, 1988; PETER; OLSON, 1999; NO-
WLIS; SIMONSON, 1997; McMILLAN; McGRATH, 1990), de maneira que as
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dimensdes pudessem ser nomeadas de acordo com o que elas representam. A
primeira dimens3o, conforme o Quadro 4, foi categorizada como prazer e benefi-
cio, pois o prazer vem do conforto em utilizar o notebook e de possuir um teclado
macio. O beneficio é oriundo de uma rela¢io custo-beneficio, de uma assisténcia
técnica e de uma facilidade em se trabalhar com o aparelho. Variaveis extrinsecas
e abstratas, tais como assisténcia técnica e conforto, perfazem a dimensao (exce-
to preco para abstrata). Além disso, conforme a teoria propde, os atributos nessa
dimensao podem ser classificados como energizadores e enriquecidos, uma vez
que sdo as bases para comparagdo entre bens e s3o mais dificeis de ser compara-
dos (NOWLIS; SIMONSON, 1997; JOAS, 2002). Como o fator é o mais forte em
termos de explicagao, chegando a 23,72%, ele é definido como o que contém os
atributos determinantes (ALPERT, 1971).

A segunda dimensao foi definida como caracteristicas do aparelho, dada a
apresentacdo de um grande nimero de atributos diferentes. Fatores externos,
como qualidade, rede sem fio e fatores internos, como peso e op¢io de cartdo
PCMCIA, fazem a estrutura. Embora essa dimensio tenha uma variancia expli-
cada de 7,45%, configura-se como um atributo importante (ALPERT, 1971) para
a compra de computadores.

O terceiro fator apresenta um lado mais racional e légico do consumidor.
Na verdade, s3o as caracteristicas de capacidade de memoria, de processamento
e de alocagdo de espago no micro que geram o desempenho. Com uma variincia
explicada de 7,15%, a dimensdo possui todos os atributos de ordem concreta e
intrinseca (ZEITHAML, 1988) ao bem. Além disso, fazem os atributos compara-
veis, fazendo que a busca de mais ou menos memoria entre computadores possa
ser um grande diferencial.

A quarta dimens3o foi definida como cautela, pois no momento da pesqui-
sa quantitativa existia uma forte pressao das montadoras para que PC portateis
nao viessem mais com drivers de disquete. Sendo assim, alguns consumidores
poderiam, na verdade, querer exatamente o drive, dado que nem todo mundo
possui um gravador de CD para salvar os dados, impossibilitando parcialmente
a troca de informacdes. Além disso, existe a cautela n3o somente com as possi-
bilidades futuras de atualizar o notebook (por exemplo, comprar mais memoria),
como também preocupag¢do com o idioma que vem no sistema operacional. Por
nio saber inglés, consumidores podem ndo compra-lo com essa linguagem. Na
dimens3o cautela, as variaveis s3o categorizadas como intrinsecas e os atributos
sdo denominados atributos salientes, pois a variancia explicada (5,94%) é proxi-
ma da quinta dimensao (5,20%).

A quinta dimens3o foi denominada como operacional, porque a busca de
equipamentos de gravacdo de midia — CD ou DVD — e de equipamentos téc-
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nicos de conexdo a Internet perfazem a maioria da dimensao. Estranhamente, a
marca também faz parte dessa dimens3o e ¢, individualmente, classificada como
um atributo enriquecido. Porém, os demais sio os atributos (DVD, CD e modem)
nomeados comparaveis (NOWLIS; SIMONSON, 1997).

DIMENSAO

CARACTERISTICAS DA DIMENSAO

Prazer e
beneficio

Caracteristicas
do aparelho

Desempenho

Cautela

Operacional

Varidveis caracterizadas como extrinsecas e abstratas. Refletem os aspectos afetivos
(facilidade, conforto e prazer), de assisténcia e suporte, e de bem-estar material

do usufruto do notebook (custo/beneficio). A dimensao “prazer e beneficio” é
caracterizada por se constituir nos atributos determinantes, de maior poder, no
processo de decisdo de compra do consumidor. Os atributos nessa dimensao
possuem uma mescla de comparaveis (preco, teclado), enriquecidos (assisténcia,
conforto, custo-beneficio) e na sua totalidade séo discriminadores.

As caracteristicas sao os aspectos gerais e extrinsecos do produto, os quais podem
ser chamados de diversidade e/ou variados por nao terem uma linearidade comum.
Alguns sao extrinsecos (qualidade) e outros intrinsecos (cartao PCMCIA). Porém,
todos sdo de certa forma abstratos. Os atributos também séo classificados como
discriminadores, pois distinguem um produto do seu concorrente (exemplo:
qualidade).

Todas as variaveis sao de carater intrinseco e concreto, versando as caracteristicas
de performance, competéncia e desempenho do aparelho em questao. Tais
caracteristicas sao: velocidade de processador e capacidade de memoria. Os
atributos nessa dimensao sao classificados como comparaveis e também como
basicos.

Esse fator é formado, em sua totalidade, por sistemas de software e atualizacoes do
aparelho. Precaucéo, pois dois itens sdo de andlises cuidadosas e o terceiro ja é um
fator que poucas vezes vem em notebooks. As variaveis sao categorizadas como
intrinsecas. Os atributos podem ser denominados atributos salientes.

Essa dimensao é formada por utilidades gerais, intrinsecas e concretas do aparelho,
em sua maioria relacionadas a execucao de tarefas ou serventia ao consumidor. A
marca também faz parte dessa dimensao e é um atributo enriquecido (NOWLIS;
SIMONSON, 1997). Pode-se dizer que sao os atributos salientes, uma vez que nao
levam a tomada de decisao e sdo caracteristicas necessarias no aparelho.

Anélise dos dados.
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Para atingir o segundo objetivo do trabalho, foi feita uma classifica¢ao a luz
da teoria. Assim, o Quadro 5 classifica a maioria dos atributos conforme discus-
sOes anteriores. Alguns itens ndo foram rotulados pela dificuldade de condugio
e abstratividade. Na verdade, os atributos concretos referem-se ao que é fisico
e tangivel no produto (exemplo: tamanho da tela de um notebook), e os atribu-
tos abstratos s3o reconhecidos por caracteristicas intangiveis, como percep¢io de
qualidade (PETER; OLSON, 1999). Em semelhanca aos atributos concretos, os
atributos intrinsecos referenciam as propriedades fisicas e as caracteristicas de
funcionamento do produto (exemplo: peso e capacidade do HD do notebook), e nao
podem ser alterados sem mudar a natureza do produto. Os atributos extrinsecos
n3o compdem a parte fisica do produto e nenhuma altera¢ao nesses provoca mo-
dificagdo no produto fisico, como marca e garantia (considerados os abstratos).

ATRIBUTOS INTRINSECOS/CONCRETOS ATRIBUTOS EXTRINSECOS/ABSTRATOS
Praticidade Linguagem nacional
Capacidade do HD Marca
Gravador de CD Qualidade
Leitor de DVD Garantia
Peso Acessibilidade
Compacto Design
Preco Assisténcia técnica
Tamanho Pronta-entrega
Tela/monitor Tecnologia
Capacidade da bateria Custo-beneficio
Mouse

Drive para disquete
Impossibilidade de upgrade
Velocidade do processador
Memoria

Teclado macio

Analise de dados.
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O emprego do Escalonamento Multidimensional (EMD) tem se difundido
rapidamente em dreas diversas, como sociologia, antropologia, pesquisa de mer-
cado etc. (CUNHA Jr., 2000; BORG; GROENEN, 1987), pois cria mapas percep-
tuais das varidveis analisadas. Conforme Dickson (1994), as posi¢des dos concor-
rentes que atuam no mercado podem ser visualizadas em um mapa de percep¢io
ou de posicionamento de produto, cuja construcio tem como objetivo visualizar
a posi¢do comparativa de um determinado produto diante de seus concorrentes.

Assim sendo, fez-se um mapa cruzando as variaveis Qualidade versus Preco
versus Design. Foi utilizado o modelo da distancia euclidiana e, conseqiientemen-
te, para verificar a fidedignidade do modelo, utilizou-se o Stress. Os resultados
podem ser vistos na Figura 2. Esses sdo medidas semelhantes ao coeficiente de
correlag¢ao, mensurando o quanto seria ruim a diferenca entre as medidas de pro-
ximidade e as correspondentes distincias (BEVILACQUA, 2004). Para o Stress,
valores proximos de 0,05 seriam considerados aceitaveis. Como complemento,
utilizou-se o Coeficiente Alternativo de Correlagdo ao Quadrado (RSQ) para ve-
rificar a variabilidade dos dados do modelo (HAIR et al., 1998), oscilando entre
o e I, em que o primeiro valor representa que o modelo é ruim e o segundo, o
contrario (aceitavel acima de 0,6; BORGES; CUNHA Jr., 1999).

Assim, obteve-se um RSQ = 0,98 e Stress = 0,056 para Preco/Qualidade;
RSQ = 0,99 e Stress = 0,025 para Design/Preco e RSQ = 0,92 e Stress = 0,13 para
Qualidade/ Design. O notebook da Sony obteve melhor posi¢ao em alta qualidade
(1 = 3,50), melhor percep¢do de design moderno (UL = 3,24) e maior percep¢io de
preco alto (UL = 4,19), segundo os respondentes. Isso indica um bom posiciona-
mento comercial da marca. Além do mais, a Sony também manteve a coeréncia
do eixo x com o y (isto é, qualidade/preco), em que uma alta qualidade da marca
é alinhada/compreendida com um alto preco cobrado pelo fabricante.

As marcas HP e Toshiba alternaram-se em algumas posic¢oes. O fato é que
os valores de percepcdo dessas duas marcas sdo praticamente iguais, com uma
diferenca minima. Seus valores foram para qualidade (HP = 3,49; Toshiba =
3,48) e para design (HP = 3,12; Toshiba = 3,15). Por fim, tomando no geral, a pior
percepc¢do dos entrevistados dentre as cinco opg¢des de aparelhos portateis foi
com a marca Compaq. Em outras palavras, ela foi a tiltima posicionada em quali-
dade (1 = 3,21), pentiltima em design (1 = 3,04) e pentltima em preco (U = 3,70).
Alguns outros destaques do EMD foram o design da IBM (u = 2,78), considerado
mais préximo do ultrapassado e o fato intermediario em termos de ranking da
marca HP para com qualidade versus preco versus design.
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Alpert (1971) langou uma classifica¢do ampla tendo como base a importancia
considerada pelo cliente em relac3o aos atributos. Por sua vez, Zeithaml (1988)
e Peter e Olson (1999) estabeleceram os atributos com base em caracteristicas
funcionais, fisicas ou nio, facilitando a identifica¢do das suas peculiaridades e,
conseqilentemente, a forma de acdo mercadoldgica a ser realizada sobre eles.
Nowlis e Simonson (1997), complementando a teoria, dividiram os atributos em
comparaveis e em enriquecidos. Nota-se que a teoria de atributos possui sua con-
sisténcia, espago e complementaridade no marketing, recebendo cada vez mais
contribuicoes de diversos estudos.

Os principais resultados deste trabalho tém implicacdes para diversos seg-
mentos. Para os profissionais de marketing, esses resultados podem auxiliar no
(1) desenvolvimento de novas estratégias de negécios, focando os atributos mais
importantes, apresentados na primeira dimens3o. Assim, fabricantes podem in-
vestir nas dimensdes que mais representam o impulso da compra. Em segundo
plano, (2) organizac¢des como Compaq podem melhorar sua qualidade e design
de seus aparelhos para segmentos especificos, e fabricantes como a Sony pode-
rdo implementar estratégias para manter-se em primeiro lugar no ranking. Esse
processo € justificado, uma vez que o mapa perceptual demonstrou o posiciona-
mento das empresas. Além disso, os profissionais poderdo (3) elaborar apelos
(racionais/emocionais) apoiando-se em determinados atributos (exemplo: con-
creto/abstrato) para chamar a atencdo do receptor ao antincio. Uma vez que se
podem notar quais atributos auxiliam a explicar a compra, antncios enfocando
apelos e argumentos diferenciados podem elevar as vendas.

Para a academia, essa investiga¢do é mais (4) uma contribui¢do para o leque
de trabalhos apresentados no Quadro 1, uma vez que o esforco foi o de reunir o
maximo possivel de informacges publicadas nos principias periddicos nacionais,
sumarizando-os. Futuros trabalhos podem utilizar essa tabela para obtenc¢io de
informacdes importantes. Em segundo plano, (5) o trabalho comprova as classifi-
cagoes teoricas propostas pelo referencial teérico, inserindo-as no Quatro 4. Esse
esforco de associacdo dos resultados ao que sugere a literatura foi um diferencial
do trabalho, diferente de obras como Espinoza e Hirano (2003), Joas (2002),
Reis-Neto (2000), Silva-Castro (1997) e Zillotto (2000). Este artigo também (6)
estende a literatura de Zanchet (2001), Silva e Farhangmehr (1999) e Dallaroza
(1999), por utilizar a analise fatorial exploratéria como técnica de agrupamento
das variaveis. Por fim, a importdncia (7) sugerida por Alpert (1971), como dimen-
sdo, parece obter fundamento, uma vez que o autovalor do primeiro fator foi de
7,59, classificando os atributos dessa dimens3o como os mais relevantes.
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Sumarizando, algumas dire¢des e sugestées em caminhos futuros auxilia-
rdo o desenvolvimento desse tema na descoberta de novos tipos de atributos que
possam influenciar o consumidor, e no fornecimento de refutagao/solidifica¢ao
da teoria proposta. Dessa forma, as sugestoes sao: a) verificar os atributos deter-
minantes, salientes e importantes na compra de outros objetos (exemplo: carros,
lava-lougas, fogdes); b) verificar o impacto de cada atributo do notebook na prefe-
réncia do consumidor com a aplica¢io de coinjont analysis; c) analisar diferencas
de percepcao de atributos em distintas culturas comparando-as (ou seja, estudos
internacionais tipo cross-country); d) aplicar modelos de multiatributos do Fish-
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