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Resumo: Identificar atributos importantes que auxiliam no processo decisério do consumidor
¢ uma tarefa ardua para profissionais em marketing. Diversos sdo os segmentos que
necessitam de tais tipos de pesquisas. Com base nesse contexto, este artigo tem como objetivo
identificar os atributos importantes considerados pelos consumidores na compra de aparelhos
de notebook. Para tal fim, realizou-se uma pesquisa exploratdria-qualitativa por meio da
entrevista de profundidade com profissionais da 4area de informdtica e com potenciais
compradores do notebook. Os resultados, apds analise de contetido, demonstraram 42
atributos considerados para a compra do notebook. Em um segundo momento foi realizada
uma etapa quantitativa tipo Survey com uma amostra bola de neve de 131 entrevistados.
Assim, apos aplicacdo da Andlise Fatorial Exploratoria 5 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, gerando um total de 24 varidveis. Adicionalmente,
utilizou-se o escalonamento multidimensional para verificar o posicionamento das marcas
dentro do cruzamento das varidveis. Por fim, conclusdes finais, aplicagdes do trabalho e
pesquisas futuras sdo apresentadas e discutidas.

Palavras-Chave: Atributos, Notebook, Analise Fatorial Exploratoria,

Abstract: To identify 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 important by consumers in the notebook decision-making process. 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, a questionnaire applied to a sample of 131 people was
applied. The results showed that from the 24 attributes were the final that composed in five
dimensions. The factors were Pleasure and Benefits, Notebook Features, Performance,
Attention and Operational. In the end, the attributes were classified according to the proposed
by theory and the conclusions and suggestions for future research were presented.
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1. INTRODUCAO

Blackwell (2003, p.3) indaga: “Qual a primeira pergunta que toda a empresa gostaria
de fazer aos compradores? Sem duvida, é esta: O que os leva a comprar tal produto?”
Atributos ¢ uma das varias respostas possiveis neste contexto. Pessoas muitas vezes compram
produtos e servigos decidindo por meio de atributos (BERKMAN, LINQUIST e SIRGY,
1996).



Na verdade, ¢ possivel dizer que cada objeto de consumo ¢ visto pelo consumidor
como um conjunto de atributos e estes atributos t€ém um peso individual no processo de
decisdo de compra. Assim, conhecer os atributos e seu valor sdo aspectos considerados como
fortes responsaveis pela decisdo de compra dos bens. Além do mais, o estudo e a mensuragao
dos atributos ¢ fundamental ao entendimento das crencas do consumidor a respeito de um
determinado produto ou marca (Assael, 1998). Sob esta indigéncia, essa investigagdo tem
como objetivo realizar uma analise dos atributos considerados importantes no processo de
decisdo de compra de notebook.

Este artigo ¢ composto por cinco partes, incluindo esta breve introdugdo. A segunda
parte apresenta o referencial tedrico sobre atributos e a producdo cientifica na area. A terceira
etapa explica a metodologia e procedimentos de pesquisa utilizados na parte empirica. A
quarta parte apresenta e discute os dados. Por fim, na quinta parte sdo discutidas as
consideragdes finais e sugestdes para pesquisas futuras.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Atributos

Freqiientemente, pode-se dizer que a base da escolha do objeto para a tomada de
decisdo de compra da-se através da percepcdo de um ou mais atributos. Atributos estes
representados por “adjetivos”, isto ¢, aquilo que o produto é, suas caracteristicas, seus
componentes e suas fun¢des. Durante o processo de informacdo do consumidor os atributos
surgem como o principal estimulo de compra (PETER e OLSON, 1999), embora eles sejam
reconhecidos de formas distintas, de acordo com as caracteristicas de cada pessoa
(ZEITHAML, 1988). No entanto, nem todos os atributos considerados mais importantes
devem ser assumidos como influenciando decisivamente a escolha (SILVA e
FARHANGMEHR, 1999). Como defini¢do conceitual, os atributos podem ser vistos como
propriedades ou caracteristicas extrinsecas/intrinsecas ao produto, sendo concretos,
observaveis, mensurdveis e de relevante importancia na escolha entre alternativas
(ESPARTEL e SLONGO, 1999). Amparado neste contexto, acredita-se que ¢ possivel
determinar os atributos de maior valor no processo de decisdo de compra de notebook, algo
significativo para o campo de marketing e comportamento de consumidor, para as empresas
fabricantes destes produtos e para profissionais de comunicagdo. Dando continuidade,
descorrer-se-a sobre os tipos de atributos existentes segundo proposto pela literatura.

2.1.1. Atributos Salientes/Importantes/Determinantes

Os atributos sofrem classificagdes em sua composicdo. Essas classificagdes sdo as
mais diversas possiveis. Deste modo, buscar-se-a explicar e utilizar todas elas. O artigo inicia-
se com a classificacdo dos atributos segundo o grau de importancia para o consumidor. Essa
classificagdo ¢ dividida em trés partes.

Atributos Salientes funcionam como um conjunto de atributos percebidos por um
grupo, sem inferir no grau de importancia ou determinacao no processo de compra (ALPERT,
1971). Ou seja, eles estdo apenas presentes no produto. Além do mais, estes atributos nao
levam o consumidor a tomada de decisdo, isto é, apresentam-se neutros quanto ao grau de
importancia para a compra. No entanto, eles sdo percebidos no produto ou na marca por um
grupo especifico (ESPARTEL e SLONGO, 1999) de consumidores. Para McMilan e McGrath
(1996), eles somente terdo influéncia direta na compra como fator de desempate, ou seja, se
todas as outras condi¢des se equivalerem.

Atributos Importantes sido aqueles percebidos por uma determinada classe ou grupo
de consumidores como importantes no ato da compra, porém tdo pouco determinam a compra
(ALPERT, 1971). Sao aspectos que por si s6 ndo sdao capazes de determinar a escolha de



compra e, portanto, ndo influenciam e nem agregam valor na compra pelo fato de estarem
presentes em uma categoria similar de produtos (ALPERT, 1971).

Atributos Determinantes sio incluidos na lista dos atributos considerados relevantes
para o consumidor. Nessa classificagdo especificamente estdo os atributos que possuem o
maior poder de for¢a para o consumidor tomar a decisdo. De acordo com Berkman, Linquist e
Sirgy (1996, p.70) “atributos salientes que tem uma influéncia direta na avaliagdo de
alternativa e escolha final sdo os atributos determinantes. Embora um atributo possa ser
saliente, isto ndo significa que ele seja determinante”. Na verdade, esses atributos sdo
analisados e selecionados com muita aten¢do e recebem demasiada posi¢do na mente do
consumidor, o que favorece a existéncia de uma acdo positiva de compra por parte do
consumidor (ALPERT, 1971).

Mowen e Minor (2003, p.142) comentam que os atributos “diferem muito na
importancia que t€ém para os consumidores”. De fato, para Engel, Blackwell e Miniard (2000,
p.243) “os atributos de um produto podem variar substancialmente na importancia que eles
tém para os consumidores, quando estes [consumidores]| formam suas atitudes sobre os
produtos”. Portanto, determinados segmentos de consumidores, ou até mesmo pessoas,
podem ter uma diferenciagdo de percep¢do muito grande. Assim sendo, torna-se necessario
tomar cuidado com as possibilidades de generalizagdes que surgem em estudos desse tipo.

2.1.2. Atributos Concretos/Abstratos e Intrinsecos/Extrinsecos

Dois pares de classificagdo sdo discutidos neste ponto. O primeiro, segundo 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. A segunda categorizagdo de
atributo pode-se inferir que ¢ baseada no grau de correlagdo do mesmo para com o produto.

Atributos Concretos referem-se ao que ¢ fisico e tangivel no produto (ex.: tamanho da
tela, bateria, etc.), ou seja, aspectos palpaveis do objeto. Segundo a teoria, esses atributos sao
os mais faceis de serem identificados pelos compradores (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 2000). Atributos Abstratos sao reconhecidos por caracteristicas intangiveis,
como percep¢do de qualidade (PETER e OLSON, 1999) e marca. Em outras palavras essas
propriedades sdo os aspectos ndo tocaveis do bem. Atributos Intrinsecos fazem referéncia as
propriedades fisicas e as caracteristicas de funcionamento do produto como resisténcia, cor,
design, durabilidade, tamanho, sabor e matéria-prima, ndo podendo ser alterados sem mudar a
natureza do produto. Para Dallaroza (1999, p.49) “qualquer alteragdo [nos atributos] se
refletira na natureza do produto”. Atributos EXtrinsecos ndo compdem a parte fisica do
produto e qualquer alteragdo nestes ndo ha modificacdo no produto fisico. Dentre eles estao:
prego, propaganda, marca, garantia e disposi¢do no ponto de venda. Nas palavras de Dallaroza
(1999, p.49) “[Eles] possuem correlagdo com o produto mesmo niao fazendo parte do
mesmo”. Ambos os atributos (Intrinsecos/Extrinsecos e Concretos/Abstratos) sdo proveitosos
para a avaliacdo da marca e da qualidade, porém, os atributos intrinsecos sdo utilizados
quando o consumidor j4 tem em mente conhecimento sobre o produto (SCHIFFMAN e
KANUK, 2000), ocorrendo o contrario com os atributos extrinsecos que sio utilizados na
auséncia de conhecimento ou informagao relativo ao produto.

2.1.3. Atributos Comparaveis e Enriquecidos

Dando seqiiéncia nas categoriza¢des possiveis, Nowlis ¢ Simonson (1997) dividem os
atributos em Comparaveis e Enriquecidos. Essa divisdo dos autores se baseia no quanto de
facilidade existe para se comparar diferentes produtos. As defini¢des apresentadas sdo:
Atributos Comparaveis sao 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 Atributos Enriquecidos sao mais dificeis de comparar, por exemplo, marca e
assisténcia (Joas 2002, p. 36, Nowlis e Simonson 1997).

2.1.4. Atributos Conforme Estimulos: Basicos, Discriminadores e Energizadores

Os atributos podem ser também categorizados como Basicos, Discriminadores e
Energizadores. Essa sugestdo ¢ alicercada nos estimulos que eles sdo capazes de transmitir ao
consumidor e foi inicialmente proposta por McMillan ¢ McGrath (1996).

Atributos Bésicos sao aqueles que os consumidores esperam obter em todas as ofertas,
por exemplo, que um carro venha com quatro rodas e portas. Para Dallaroza (1999, p.50) ¢é
“aquele que um determinado segmento de mercado tem como expectativa com relacao a todos
os competidores”.

Atributos Discriminadores sdo entendidos como aqueles que distinguem um produto
dos seus competidores (ex. dire¢do hidraulica em carros, freios ABS). Essa classificacao
entende-se por ser um intermedidrio entre os atributos mais simples (bésicos) e aqueles mais
especiais (energizadores).

Atributos Energizadores sdo aqueles que ndo s6 distinguem um produto de outros,
mas s3o “a base” na qual a decis@o de compra é tomada (JOAS, 2002, p. 37). Nesse ultimo
caso os atributos energizadores seriam aqueles principais causadores da compra.

Esse trabalho utilizara as classificacdes discutidas anteriormente na tentativa de
melhor entender e classificar as caracteristicas do notebook levadas em consideragao no
processo de decisdo de compra de notebooks. Assim, buscar-se-a4 enquadrar e explicar o que
foi proposto pela teoria nas dimensdes encontradas nesse estudo.

2.2. Estudos Publicados no Brasil sobre Atributos

Estudos de atributos ainda merecem maior importancia no cendrio nacional,
principalmente em determinados bens de compra. Na verdade outros trabalhos pesquisaram
diferentes temas de atributos e suas respectivas importancias. Portanto, visando auxiliar na
construcdo de um conhecimento em marketing, nessa parte do artigo buscou-se verificar na
produgdo cientifica nacional de outros estudos que visaram identificar os atributos
importantes em outros bens de consumo. A andlise se baseou em uma revisdo dos artigos
publicados nos principais periddicos nacionais (RAC, RAE, RAUSP), eventos (EnANPAD,
SEMAD) e teses e dissertacdes.

Nota-se, pelo Quadro 1 (ver no fim do artigo por motivos de espago), que existem
diversos trabalhos nesse sentido. Alguns dos quais utilizaram técnicas multivariadas, tais
como a andlise fatorial (parte superior do quadro) e outros que ndo a utilizaram (parte inferior
do quadro). Na verdade, tomando no geral, muitas investigagdes de atributos se enquadram
em segmentos tais como ar-condicionado, compra de medicamentos on-line, planos de
desenvolvimento estaduais, instituicdes bancdrias, pacientes avaliando servigos médicos,
jornais, servico de hotelaria, pacotes de televisdo, competitividade em manufatura, escolha de
loja, compra de imoveis e compra de fitoderivados da Amazodnia.

Vale salientar que esse quadro pode ser util concatenando os trabalhos de atributos
publicados no Brasil e facilitando a busca por informagdes para pesquisadores interessados no
tema e profissionais de marketing.

3. METODOLOGIA DE PESQUISA

3.1. Design de pesquisa

No intuito de atingir os objetivos do trabalho realizou-se a pesquisa de carater
exploratdria 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



exploratoria “¢ usada quando se busca um entendimento sobre a natureza geral de um
problema”. No mesmo raciocinio, Churchill e Peter (2003, p. 126) frisam que “quando os
pesquisadores procuram descobrir idéias e percepgdes, eles conduzem uma pesquisa
exploratoria”.

3.2. Fase Qualitativa

Segundo Aaker, Kumar e Day (2004, p.206) o proposito da pesquisa qualitativa “¢
descobrir o que o consumidor tem em mente”. Assim sendo, nesta fase exploratoria os
entrevistados foram estimulados a falar livremente sobre suas atividades, atitudes e interesses,
além da categoria e/ou marca do produto em analise (SCHIFFMAN e KANUK, 2000). Foi
utilizada a entrevista de profundidade, a qual para Cooper e Schindler (2005, p.278) “encoraja
os respondentes a compartilhar o0 maximo de informagdes possivel em um ambiente sem
constrangimento”. De acordo com Vergara (2004, p.55) a entrevista “...¢ um procedimento no
qual vocé faz perguntas a alguém que, oralmente, responde”.

Para auxiliar a coleta dos dados utilizou-se um roteiro-individual ndo estruturado pré-
elaborado (MARCHETTI, 1995) com perguntas a respeito dos atributos do notebook. O guia
de entrevista foi pré-testado com trés entrevistados (buscando evitar problemas de
compreensdo e significados), ocasido em que se foi constatada a necessidade de algumas
alteragdes em seu conteudo.

A etapa qualitativa possibilitou a identificacdo dos atributos considerados pelos
consumidores na compra de notebook. Essa etapa qualitativa ja foi feita em outros trabalhos
(ESPARTEL e SLONGO, 1999). A amostra do tipo ndo-probabilistica foi definida como bola
de neve com 16 entrevistas de profundidade, das quais 10 via telefone e 6 pessoalmente.
Amostras do tipo bola de neve sdo amostras em que um entrevistado indica outro possivel
entrevistado, assim gerando-se uma bola de neve (MALHOTRA, 2001). Para o0 momento de
encerramento da pesquisa foi utilizado o método de saturacdo. Portanto, cada entrevista teve
uma durabilidade 1til de 6 até 12 minutos.

Assim, o produto desta fase foi um aglomerado de 42 atributos considerados pelos
consumidores na compra de notebook. Apos a obtencdo dos atributos, utilizou-se o método
para analise dos dados qualitativos a técnica de analise de contetdo (BARDIN, 1970). Os
dados obtidos nesta fase foram utilizados como subsidios para a formagao do questionario da
segunda etapa da pesquisa, a quantitativa.

3.3. Fase Quantitativa

Depois de eliminados diversos atributos, devido a redundancia e problemas de ndo
aplicabilidade, chegou-se a 32 atributos finais no questionario. Foi realizada a validade do
questionario com 3 experts em tecnologia de informagdo. Complementarmente, um pré-teste
do questionario foi realizado (n=12). Algumas alteragdes foram realizadas até chegar-se a
versdo final, uma vez que algumas questdes apresentavam-se confusas € provocavam ma
compreensao.

Para a mensuragdo dos atributos foram utilizadas escalas do tipo Likert de 5 pontos,
variando de “discordo totalmente” até “concordo totalmente”. Além do mais, foram colocadas
3 questdes para a realizagdo do escalonamento multidimensional. A escala para tal fim foi do
tipo Stapel (LUCK, WALS e 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 aplicagdo quantitativa do questiondrio foi feita via on-line, onde o questionario foi
criado com o software Sphinx e postado em uma lista de e-mails do diretorio académico de
uma Universidade federal do pais. Portanto, a amostra foi do tipo nao-probabilistica
(MALHOTRA, 2001).



A pesquisa possui algumas limitagdes que, no entanto, ndo diminuem sua
contribuicdo. Primeiramente, os resultados desse trabalho mais se aproximam da amostra
pesquisada e os mesmos nao devem ser generalizaveis. Em segundo, a generalizacdo dos
resultados deste estudo para todas as empresas fabricantes de notebook fica comprometida,
uma vez que o produto estudado apresenta caracteristicas especificas, ou seja, laptops,
desktops e palmtops possuem caracteristicas diferentes das analisadas aqui.

4. ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

4.1. Dados Gerais da Amostra

A amostra final foi constituida por 131 observagdes, onde 66,4% eram do sexo
masculino e 33,6% do sexo feminino. Com relagdo a faixa etaria dos entrevistados 30% foi de
15 anos até 24 anos. Referenciando-se a renda dos entrevistados, a maioria (28%) das pessoas
encontra-se na faixa de R$ 0 at¢ R$ 1000,00 por més. Destaque especial para 23% das
pessoas terem renda maior do que R$ 5001,00.

Foi criada uma questdo indagando a “Pretensdo futura de comprar um aparelho
notebook”. Nesse caso, 78% dos entrevistados tinham “sim” uma pretensdo de comprar, 14%
“ndo” tinham a pretensdo de comprar e 8% nao opinaram. Além do mais, foi criada uma outra
questdo indagando se o respondente “Ja comprou um notebook”, onde 53% responderam
“sim”, 10% foram ndo opinaram e 37% responderam “ndo”.

Verificou-se o Grau de Importincia do aparelho notebook para o entrevistado.
Constata-se, que o ponto 5 na escala, nesse caso “Importante”, foi o predominante, obtendo
aproximadamente 36% do total.

4.2. Teste de Diferencas entre Médias

Neste topico apresentam-se alguns testes de diferenca de médias, levando-se em
consideracdo um nivel de significancia de p<0,05. Dois testes de qui-quadrado foram
realizados para verificar se existiam diferengas significativas entre Sexo e Pretende Comprar
Futuramente um notebook (y*=1,54; p=0,214) e Sexo e Ja Comprou um Notebook (x*=0,014;
p=0,907). Como se pode constatar, nenhuma diferenca foi encontrada.

Foi realizado também o teste-U Mann-Whitney para diferengas de médias de respostas
entre Renda e Ja Comprou um Notebook, apresentando diferengas significativas entre as
respostas (Mann-Whitney=1137,50; p=0,002). Portanto, a maioria dos respondentes que ja
compraram o notebook tem uma média de renda mais elevada do que os que ndo compraram.
Outro teste foi feito entre Grau de Instrugdo e Ja Comprou um Notebook (Mann-
Whitney=1287; p=0,010), mostrando-se significativo. Nesse caso, a interpretacdo ¢ que a
média de grau de instrug@o para os que ja compraram o notebook foi mais elevada (u=4,33),
ou seja, muitos dos respondentes estavam na faixa de pos-graduacao (concluida ou cursando).

4.3. Analise Fatorial das Dimensdes dos Atributos

Para se atingir o principal objetivo dessa investigacao foi aplicada a técnica estatistica
denominada Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) com rotacio VARIMAX, bem como o
Alpha de Cronbach para verificar a confiabilidade da escala. A Analise Fatorial ¢ uma técnica
de redug¢do de um conjunto maior de variaveis (observadas) para um conjunto menor de
variaveis latentes. Para Malhotra (2001, p. 504) “andlise fatorial ¢ um tipo de processo
destinado essencialmente a reducdo e a sumarizacdo dos dados”. Essa técnica tem por
objetivo diminuir a um niimero administravel as muitas variaveis que formam um grupo e se
sobrepdem as caracteristicas de mensuracdo (COOPER e SCHINDLER, 2005). Os principais
resultados da AFE, que encontra as dimensoes independentes por meio da correlagdo, sdo: (1)
o percentual de variancia explicada por toda a solu¢do fatorial e por cada fator; e (2) as cargas



fatoriais de cada variavel no respectivo fator, que representam a correlagdo daquela variavel
com o fator (HAIR Jr. et al., 1998).

A analise dos dados e os resultados sdo apresentados a seguir, no quadro 2. Vale
salientar que o valor do teste de adequagdo da amostra foi de KMO=0,751 (obtendo-se um
bom valor) e o teste de Bartlett foi de p<0,000, e 0 y°=1538,04 com Graus de Liberdade=496.
Isso significa que a amostra ¢ ideal para a execucdo de uma analise fatorial.

Os casos de valores omissos foram substituidos pela média. Uma estrutura de 10
fatores (68,18% variancia explicada), com eigenvalues todos maiores do que 1, foi sugerida
inicialmente, porém de dificil interpretacdo. Assim, foram obtidas outras estruturas com
menor numero de fatores. Foi utilizada a exclusdo de cargas fatoriais menores do que 0,50
(decisdo pessoal dos pesquisadores para fins de purificagdo da escala [HAIR Jr. et. al. 1998]).
Uma estrutura de 7 dimensdes apresentou uma variancia explicada de 57,72% e uma outra
estrutura de 6 dimensdes uma variancia explicada 53,66%. Conseqiientemente, apos varias
analises, a melhor estrutura para questdes de interpretagdo, andlise e explicacdo foi a de 5

fatores com 24 variaveis (eigenvalues entre 1,63 ¢ 7,59).
Quadro 2: Cargas Fatoriais para as Dimensdes dos Atributos

Dimensao
1 2 3 4 5

Variaveis

Facilidade de Manuseio e Utilizagao ,760
Conforto e Prazer na Utilizagao do aparelho ,652
Possui boa relagdo Custo-Beneficio ,630
Preco ,608
Teclado Macio ,607
Assisténcia Técnica ,546

Mouse com sensor de toque ,692
Peso ,613
Opgéo para Cartdo Slot PCMCIA ,586
Tamanho do aparelho ,567
Qualidade do Notebook ,530
Possui Conexdo Wireless (rede sem fio Wi Fi) ,527
Capacidade de Duragdo da Bateria ,504
Capacidade de Memodria RAM ,768
Velocidade do Processador (GHZ) ,641
Possui Porta saida USB ,573
Capacidade do Hard Disc - HD ,560
Possui Diskette 3 1/2 ,684
Possibilidade de Upgrades no aparelho ,571
Linguagem do Sistema Operacional ,558
Marca ,637
Possui Gravador de DVD/RW ,592
Possui Gravador de CD/RW ,579
Possui Modem ,524

NOTA 1: Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.; a Rotation converged in 15 iterations; Variancia Explicada Acumulada 49,37%;

Ap6s a identificacdo das cinco dimensdes que representam os atributos importantes de
notebooks foram executados alguns testes adicionais de diferenga de médias entre os fatores.
O teste t identificou uma diferenga significativa na avaliagdo de importancia entre sexo ¢ a
dimensdo D1 (p=0,007; p=0,17 masculino p=0,47 feminino) e a dimensdo D4 (p=0,001;
pu=0,23 masculino; p=0,47 feminino). Deste modo entende-se que a mulher avalia a primeira
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dimensao e a quarta dimensdo com maior importancia em relagdo ao homem, ou seja, parece
que ela avalia fatores como prazer e beneficio proporcionado pelo aparelho como mais
importante.

Uma correlacdo foi realizada com as quatro dimensdes mais o grau de importancia do

notebook, onde a correlagdo dessa ultima variavel com a quarta dimensdo mostrou-se
significativa (p=0,005), porém negativa (r= -0,251). Parece que caracteristicas para salvar
informagdes do aparelho (tais como CD e DVD) tém uma relagdo inversa com o grau de
importancia.
Como conseqliéncia, uma analise de regressdo foi realizada onde a variavel endégena foi o
grau de importdncia do notebook e as exodgenas foram as dimensdes. Os resultados
apresentaram unicamente a quarta dimensdo com uma boa significancia (p=0,007) e
novamente comprovaram a relagdo inversa (f= -0,235; R?=0,09). Isso significa que quanto
menor for a cautela maior sera o grau de satisfacao.

4.4. Analise de Confiabilidade da Escala

Para avaliar a confiabilidade da escala utilizada foi adotado o método de consisténcia
interna, o qual avalia a homogeneidade do conjunto de itens (ESPINOZA e HIRANO, 2003).
Para isso, utilizou-se o calculo do coeficiente Alpha de Cronbach. Para Malhotra (2001,
p.264) o coeficiente alpha ¢ uma “medida da confiabilidade da consisténcia interna que ¢ a
média de todos os coeficientes possiveis resultantes das diferentes divisdes da escala em duas
metades”.

Pode-se notar, conforme o quadro 3, que a dimensdo 5 ¢ a unica que esta abaixo do
indice de 0=0,60 indicado por Malhotra (2001), o que significa que esta medida apresenta
confiabilidade insatisfatoria da consisténcia interna. Deste modo, baixa confiabilidade indica
que a escala ndo produz resultados consistentes na extensdo em que as medidas sdo tomadas
repetidamente (ESPINOZA e HIRANO, 2003). No geral, a confiabilidade da escala tomando
todas as 24 variaveis obteve um Alpha de a=0,834.

Quadro 3: Coeficientes de Confiabilidade para as Dimensdes da Escala Purificada

Dimensao | Numero de Itens | Variancia Explicada OC/oumuIada élrrc))zzti)ach
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

4.5. Caracterizacao dos Fatores Encontrados

Cada dimensdo foi interpretada com base na Teoria de Atributo apresentada
anteriormente (ALPERT, 1971; ZEITHAML, 1988; PETER e OLSON, 1999; NOWLIS e
SIMONSON, 1997; MCMILLAN e MCGRATH, 1996) de maneira que as dimensdes
pudessem ser nomeadas de acordo com o que elas representam.

A primeira dimensao (ver quadro 4) foi categorizada como Prazer ¢ Beneficio, pois o
prazer ¢ vindo do conforto em utilizar o notebook e de possuir um teclado macio. O Beneficio
¢ oriundo de uma relagao custo/beneficio, de uma assisténcia técnica ¢ de uma facilidade em
se trabalhar com o aparelho. Variaveis extrinsecas e abstratas, tais como, assisténcia técnica e
conforto perfazem a dimensdo (exceto prego para abstrata). Além do mais, conforme a teoria
propde, os atributos nessa dimensdo podem ser classificados como Energizadores e
Enriquecidos, uma vez que sdo as bases para comparagdo entre bens, e sdo mais dificeis de
serem comparados (NOWLIS e SIOMONSON, 1997; JOAS 2002). Como a dimensdo ¢ a



mais forte em termos de explicacdo, chegando a 23,72%, ela ¢ definida como a que contem os
atributos determinantes (ALPERT, 1971).

A segunda dimensdo foi definida como Caracteristicas do Aparelho, dado a
apresentacdo de um grande numero de atributos diferentes e de uma grande multiplicidade.
Fatores externos como qualidade, rede sem fio e fatores internos como peso, op¢ao de cartao
PCMCIA perfazem a dimensdo. Embora essa dimensdo tenha uma variancia explicada de
7,45% ela configura-se como os atributos importantes (ALPERT, 1971) para a compra de
computadores portateis.

A terceira dimensdo apresenta um lado mais racional e 16gico do consumidor. Na
verdade, sdo as caracteristicas de capacidade de memoria, de processamento e de alocagdo de
espaco no micro que perfazem a dimensdo intitulada Desempenho. Com uma variancia
explicada de 7,15%, a dimensdo possui todos os atributos de ordem concreta e intrinseca
(ZEITHAML, 1988) ao bem. Além do mais, perfazem os atributos comparaveis, onde a busca
de mais ou menos memoria entre computadores pode ser um grande diferencial.

A quarta dimensdo foi definida como Cautela, pois no momento da pesquisa
quantitativa existia uma forte pressdo das montadoras para que PC portateis ndo viessem mais
com divers 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 informagdes. Além do mais, existe a cautela
ndo somente com possibilidades futuras de atualizar o notebook (por exemplo, comprar mais
memoria), como também preocupagdo com qual idioma vem no sistema operacional. Por nao
saber inglés, consumidores podem ndo comprar notebooks com essa linguagem. Na dimensao
cautela as variaveis sdo categorizadas como intrinsecas e os atributos sdo denominados
atributos salientes, pois a variancia explicada (5,94%) ¢ proxima da quinta dimensao (5,20%).

A quinta dimens3o foi categorizada como Operacional, porque a busca de
equipamentos de gravacdo de midia, quer CD quer DVD, e equipamentos técnicos de conexao
a Internet perfazem a maioria da dimensdo. Estranhamente a marca também faz parte dessa
dimensado e ¢, individualmente, classificada como um atributo enriquecido. Porém, os demais
sdo os atributos (DVD, CD e modem) classificados como comparaveis (NOWLIS e
SIMONSON, 1997).

Quadro 4: Caracteristicas das Dimensdes de Atributos do Produto

Dimensao Caracteristicas da Dimenséo

Prazer e Beneficio

Variaveis caracterizadas como extrinsecas e abstratas. Refletem os aspectos afetivos
(facilidade, conforto e prazer), de assisténcia e suporte, ¢ de bem estar material do usufruto do
notebook (custo/beneficio). A dimensdo “Prazer e Beneficio” é caracterizada por ser os
atributos determinantes, de maior poder, no processo de decisdo de compra do consumidor. Os
atributos nessa dimensdo possuem uma mescla de comparaveis (prego, teclado), enriquecidos
(assisténcia, conforto, custo/beneficio) e na sua totalidade sdo discrimanadores.

Caracteristicas do
Aparelho

As caracteristicas sdo os aspectos gerais e extrinsecos do produto, os quais podem ser
chamados de diversidade e/ou variado por ndo terem uma linearidade comum. Alguns
extrinsecos (qualidade) e outros intrinsecos (cartdio PCMCIA). Porém, todos atributos sdo de
certa forma abstratos. Os atributos também s@o classificados como discriminadores, pois
distinguem um produto do seu concorrente (ex. Qualidade).

Desempenho

Todas variaveis sdo de carater intrinseco e concreto versando as caracteristicas de performance,
competéncia e desempenho do aparelho em questdo, tais caracteristicas sdo: velocidade de
processador e capacidade de memoria. Os atributos nessa dimensdo também sdo classificados
como comparaveis e também como basicos.

Cautela

Essa dimensdo ¢ formada em sua totalidade por sistemas de software e atualizagdes do
aparelho. Precaugdo, pois, dois itens s3o de analises cuidadosas e o terceiro ja é um fator que
poucas vezes vem em notebooks. As variaveis sdo categorizadas como intrinsecas. Os atributos
podem ser denominados atributos salientes.

Operacional

Essa dimensao é formada em sua maioria por utilidades gerais, intrinsecas e concretas do




aparelho, em sua maioria relacionadas execugdo de tarefas, ou serventia ao consumidor. A
marca também faz parte dessa dimensdo e ¢ um atributo enriquecido (Nowlis e Simonson
1997). Pode-se dizer que sdo os atributos salientes, uma vez que ndo levam a tomada de
decisdo e sdo caracteristicas necessarias no aparelho.

4.6. Escalonamento Multidimensional

O emprego do Escalonamento Multidimensional (EMD) tem se difundido rapidamente
em areas diversas como Sociologia, Antropologia, Pesquisa de Mercado, etc. (CUNHA Jr.,
2000; BORGES e GROENEN, 1997), pois cria mapas perceptuais das variaveis analisadas.
Conforme Dickson (1994), as posi¢des dos concorrentes que atuam no mercado podem ser
visualizadas em um mapa de percep¢do ou de posicionamento de produto (HIRANO e
ESPINOZA, 2003), cuja construgdo tem como objetivo visualizar a posi¢do comparativa de
um determinado produto ante seus concorrentes.

Assim sendo, fez-se um mapa cruzando as variaveis Qualidade versus Preco versus
Design. Foi utilizado o modelo da distancia euclidiana e, conseqiientemente, para verificar a
fidedignidade do modelo foi utilizado o Stress. Esses sdo medidas semelhantes ao coeficiente
de correlagdo, mensurando o quanto seria ruim a diferenca entre as medidas de proximidade e
as correspondentes distancias (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 verificar a variabilidade dos dados do modelo (HAIR Jr.
et. al., 1998), oscilando entre 0 e 1, onde o primeiro valor representa que o modelo ¢ ruim e o
segundo o contrario (aceitavel acima de 0,6; BORGES e CUNHA Jr, 1999).

Assim, obteve-se um RSQ=0,98 e Stress=0,056 para Pre¢o/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¢do em alta qualidade (u=3,50), melhor percepgao de
design moderno (u=3,24) e maior percepgao de preco alto (u=4,19), segundo os respondentes.
Isso indica um bom posicionamento comercial da marca. Além do mais, a Sony também
manteve a coeréncia do eixo X com o Y (i.e. qualidade/pre¢o), onde uma alta qualidade da
marca ¢ alinhada/compreendida com um alto preco cobrado pelo fabricante.

As marcas HP e Toshiba alternaram-se em algumas posi¢des (ver Figura 1,
simplificada a dois exemplos por motivos de espago). O fato ¢ que os valores de percepgao
dessas duas marcas sdo praticamente iguais, com uma diferengca 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 percepcdo dos entrevistados dentre as cinco opgdes de aparelhos
portateis foi com a marca Compaq. Em outras palavras, ela foi a altima posicionada em
qualidade (u=3,21), penultima em design (u=3,04), e penultima em preco (u=3,70). Alguns
outros destaques do EMD foram o Design da IBM (p=2,78), considerado mais préoximo do
ultrapassado e o fato intermediario em termos de ranking da marca HP para com qualidade
VErsus preco versus design.

Figura 1. Escalonamento Multidimensional das Marcas de Notebook
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Alpert (1971) langcou uma classificagdo ampla tendo como base a importincia
considerada pelo cliente em relacdo aos atributos. Por sua vez, Zeithaml (1988) e Peter e
Olson (1999) estabeleceram os atributos com base em caracteristicas funcionais, fisicas ou
ndo, facilitando a identificagdo das suas peculiaridades e, conseqiientemente, a forma de acao
mercadoldgica a ser realizada sobre eles. Nowlis e Simonson (1997), complementando a
teoria, dividiram os atributos em comparaveis e em enriquecidos. Além do mais, os atributos
podem ser também classificados como basicos, discriminadores e energizadores, segundo os
estimulos que eles sdo capazes de transmitir ao consumidor (MCMILLAN ¢ MCGRATH,
1996). Nota-se que a teoria de atributos possui sua consisténcia, espaco e complementaridade
no marketing, recebendo cada vez mais contribui¢des de diversos estudos. Deste modo, os
resultados aqui encontrados suportam as classificagdes propostas pela teoria (ver, por
exemplo, a classificacdo em quadro 4).
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ImplicacGes Gerenciais e Académicas. Os principais resultados deste trabalho tém
implicagdes para diversos segmentos de mercado. Para os profissionais de marketing estes
resultados podem auxiliar no (1) desenvolvimento de novas estratégias de negocios focando
os atributos mais importantes, apresentados na primeira dimensao. Por exemplo, fabricantes
como Compaq podem melhorar sua qualidade e design de seus aparelhos para segmentos
especificos e fabricantes como a Sony poderdo implementar estratégias para manter-se em
primeiro lugar no ranking. Outras marcas como HP, Toshiba e IMB, por sua vez, poderdo
reconhecer as caracteristicas que mais pesam na decisdo de compra do consumidor. Além do
mais, os profissionais poderdo elaborar apelos (racionais/emocionais) apoiando-se em
determinados atributos para chamar a aten¢ao do receptor ao antuincio. Para a academia, essa
investigacdo ¢ mais uma contribui¢do para o leque de trabalhos apresentados no Quadro 1, a
qual auxiliou na verificagdo das classificacdes e proposi¢des sugeridas por outros autores,
inserindo-as no contexto pratico. Em segundo plano, o trabalho comprova as classificagdes
teoricas propostas e analisadas pelo referencial teorico, inserindo-as no Quatro 4. Por fim, a
importancia sugerida por Alpert (1971) parece obter fundamento, uma vez que o auto-valor
do primeiro fator foi de 7,59, classificando os atributos dessa dimensdo como os mais
importantes.

SugestBes para Pesquisas Futuras. Algumas dire¢des e sugestdes em caminhos
futuros podem vir no auxilio do desenvolvimento desse tema, no descobrir de novos tipos de
atributos que podem influenciar o consumidor, ¢ no fornecer de refutacao/solidificacdo da
teoria proposta. Desta forma, para pesquisas futuras recomenda-se: (a) verificar os atributos
determinantes, salientes e importantes na compra de outros objetos (por exemplo, carros, lava-
lougas, fogdes); (b) verificar o impacto de cada atributo do notebook na preferéncia do
consumidor com a aplicacdo de coinjont analysis (ver, por exemplo, SIQUEIRA e
TAKAOKA, 1996); (c) analisar diferengas de percepcdo de atributos em distintas culturas
comparando-as (ou seja, estudos internacionais tipo Cross-country); (d) aplicar modelos de
multiatributos do Fishbein e do Ponto Ideal no processo de decisdo de compra (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 2000, p.246); (e) comparar antncios de propagandas
enfatizando diferentes atributos e, paralelamente, constatar se sdo estes atributos os quais
realmente importam para o consumidor; (f) sugerir diferentes tipos de posicionamentos para
as principais marcas/fabricantes de notebooks com base nos atributos; e (g) por fim,
identificar aspectos como sociais, culturais, pessoais, e psicoldgicos os quais podem vir a
moldar diferentes opinides para com atributos.
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Quadro 1: Estudos Publicados no Brasil sobre Atributos Importantes

Estudo Objetivo Método Resultados
. . . . 26 atributos gerados na | Identificagio de 4 dimensdes (Pre¢o e Distribuicdo, Marca e Conveniéncia,
Espinoza | Identificar atributos importantes, o . o . . _
e Hirano | salientes e determinantes na compra de qualitativa, e pesquisa com | Facilidade de Compra, e Indicadores de Qualidade). Alpha de Cronbach D1=0,85;
.. P 187 compradores potenciais | D2=0,78; D3=0,82; D4=0,55. Atributos Determinantes da D1= Pre¢o, Condigdes
(2003) ar-condicionado. L
na quantitativa de Pagamento, Pronta-Entrega e Prazo de Entrega.
Entrevista com 16 pessoas;
Identificar os principais atributos de | 35 atributos gerados na | Identificagdo de 3 dimensdes: Vantagens de Comprar pela Internet, Vantagens de
Joas . Lo , . .
(2002) compra de medicamentos para os €- | qualitativa, porém utilizados | Comprar pelo Fone e Caracteristicas de uma home-page. Alpha de Cronbach
consumers da da PanVel Farmacias. apenas 28 na quanti., 140 | D1=0,79; D2=0,85; D3=0,77.
pessoas que acessaram o Site.
. S . Utilizou 33 atributos descritos Identificagdo de 7 dimensdes, porém 1 foi descartada. Dimensdes foram:
Identificar os principais atributos para os | por Hayes (1973), Pagano e N S 1 . L ~ ~
. . . Participacdio do Publico, Responsabilidade da Administracdo, Gestdo
Reis-Neto | planos de desenvolvimento que a | Bowman (1992) e Klering et . ., . - o
(2000) sociedade do Estado de Mato Grosso do | al (1998). 104 questionérios Descentralizada, Didlogo com a Sociedade, Praticas Inovadoras e Transparéncia da
Sul obtidos ’ na esquisa Administragdo Publica. Alpha de Cronbach D1=0,697; D2=0,685; D3=0,673;
' » 0 besq D4=0,656; D5=0,638, D6=0,518 ¢ D7=0,507.
quantitativa via e-mail
. . . . | Grupo de foco com 10 | Identificacdo de 2 clusters e 6 dimensdes (Eficiéncia e Tratamento, Propaganda,
Silva- Determinar 0s atributos mais N o o1 . . o . .
Castro valorizados pelos clientes (Pessoa pessoas. .Qua.mtltatlva com quormatlzagao, Acessibilidade e Diversidade, Facilidade Atendimento e Salario).
L. A g 336 proprietarios de telefones | Eingenvalue F1=6,3014, F2=2,1722, F3=1,6129, F4=1,5215, F5=1,2153 ¢
(1997) Fisica) de instituicdes Bancarias. . -
por correio e com follow up. F6=1,0707.
Identificar o grau de importdncia dos | Entrevistas com 10 médicos e | Identificacdo de 9 fatores. Aspectos do Médico, Prestigio/Titulagdo do Médico,
Zillotto atributos utilizados pelos pacientes | com 8 pacientes. Pesquisa | Conforto no Consultorio, Experiéncia e Especializagdo do Médico, Agilidade na
(2000) frente a contratagdo de servigos | quantitativa com 300 | Marcagao de Consultas, Valores/Honorarios Praticados,
médicos. pacientes. Equipamentos/Modernizagao, Localizagdo e Interesse do Médico.
Pesquisa ~ documental e | De um total de 47 variaveis apresentadas no instrumento de coleta, decorrentes da
Determinar os atributos de produto e as | geragdo de 25 itens, e mais | fase exploratoria da pesquisa, definiu-se um conjunto de 11 fatores (5 para os
Espartel e L . . . . S . , ~ S
motivagdes de compra considerados | entrevista de profundidade | atributos e 6 para as motivagdes). Foi possivel uma redugdo das 21 variaveis a um
Slongo S 1 . ~ . ; ) , S .
(1999) mais importantes pelo publico leitor de | para geragdo de 33 itens. | grupo de 5 fatores, sendo este nimero definido através de dois critérios distintos: a
jornais no Rio Grande do Sul. Pesquisa quantitativa foi de | priori e eigenvalue. Alpha de Cronbach para as dimensdes dos atributos foram
400 casos. D1=0,77; D2=0,67; D3=0,69; D4=0,62 ¢ D5=0,48.
Nao utilizou analise fatorial. Chegou-se a um grupo de 9 atributos de satisfagio
. . . C Pesquisa qualitativa com 20 | para servicos de hotelaria (Atendimento do Hotel; Agradabilidade do Hotel;
Farias e | Identificar atributos de satisfagdo para o . . . ) ) ] P
. . . consumidores de  hotéis | Limpeza do Hotel; Conforto do Quarto; Seguranca do hotel; Preco da Diéria;
Santos servico hotelaria do consumidor da . o f I lizaca | .
(1998) terceira idade através da. Técnica do | In }ra-Estrutura do ‘Hote, Locg izagdo do Hqte e Sgrwgo de Copa). Desses
‘ Incidente Critico. atributos, o Atendimento surgiu como a variavel mais citada pelos hospedes
entrevistados.
Potsch e | Medir os valores de utilidade que os | Levantamento de atributos foi | Ndo utilizou analise fatorial. Chegou-se a 4 atributos finais. A importancia dos
Motta consumidores atribuem a algumas | realizado com 15 entrevistas, | atributos foi: Quantidade de canais (15%), Quantidade de Canais para livre Escolha
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1998 variaveis (atributos) que compdem os | 3 entrevistas com grupos de | (27%), Preco Mensal da assinatura (41%) e Dublagem de Filmes e Documentarios
‘ q p grup % g
pacotes de televisdo por assinatura. 20 pessoas e 1 grupo de foco | (17%).
com 11 consumidores.
Pesquisa quantitativa amostra
de 195 entrevistados.
Identificar as dimensdes ¢ os atributos | Qualitativa com 3 gerentes da
Zanchet competitivos do setor de manufatura que | empresa. Quantitativa com 17 | N&o utilizou analise fatorial. Identificacdo de 7 dimensdes. As dimensdes foram:
(2001) influenciam na competitividade da | empresas e 4 clientes finais | Confiabilidade, Flexibilidade, Inovagao, Outros, Preco, Qualidade e Velocidade.
Springer Carrier. (n=21). Total de 23 atributos.
Silva e Identificar os atributos que sio mais | 19 atributos Pesquisa Nao utilizou analise fatorial. Obtiveram-se resultados dispares, que
Farhangm importantes e determinan?es da escolha | quantitativa corri uma amC(l)stra impossibilitaram a elaboragdo de uma tipologia de aplicagdo genérica. Os Pregos
ehr deIl)o'a ge 778 donas de casas Baixos, a Variedade de Produtos e os Empregados Simpaticos sdo os mais
1999 Ja- ) importantes.
( p
Identificar e analisar os compradores de ~ .
. . Geragdo de itens na etapa ~ . (1 . . ~ . ~ L
Dallaroza apartamentos novos de dois dormitdrios exploratoria. Entrevista com Nao utilizou andlise fatorial. Identificagdo de 1 dimensdo para motivacdo e 4
em funcdo de suas motivagdes e da ' ., .| dimensdes para atributos. Dimensoes foram: Uso privativo, Uso Comum, Padrdo de
(1999) ¢ ¢ 120 compradores de imoveis p p
importancia relativa dos atributos de HOVOS p Imoével e Aparelhos e Equipamentos.
imoveis.
Identificar os atributos e os fatores que | 11 entrevistas de o - . .
influenciam o rgcesso decisorio qge rofundidade v ara oeracio Nio utilizou analise fatorial. Das empresas, 60% dos respondentes utilizam algum
Caliari compra de fito dI;riva dos da Amazénia gos atributos P%e s Lfisa tio de fitoderivado da Amazonia, a maioria possui quimicos e farmacéuticos, a
2002 P .. o . L ) q maioria sdo empresas de pequeno e médio porte com investimentos nacionais, a
na industria brasileira de higiene pessoal | quantitativa com 25 P ped P
¢ cosméticos empresas maioria possui um tamanho da linha de produgao superior a 50 itens.
Identificar os atributos determinantes. o Nao utilizou analise fatorial. 76,4% responderam que foi a indicagdo do médico que
atributos valorizados e a importér;cia Pesquisa tipo survey com 250 preponderou para a escolha do servio de mamografia da Radimagem; 12%
Amaral relativa dos mesmos para a decisio de | mulheres e haviam responderam a indicagdo de amigos e familiares e 4,7% a indicagdo do plano de
(2004) escolha de exames coI:n lementares em | realizado mgmograﬁa na satde. Esses trés motivos corresponderam, em conjunto, a 93,1% das respostas.
medicina. utilizando co Ii o referéncia o | clinica Radimacem Dentre os que menos foram indicados, 0,5% indicaram marca conceituada, 1%
caso da n’lamo cafia & pelos equipamentos modernos, 1% por indicagdo da empresa, 1,6% por ficar perto
& ' da residéncia do entrevistado e 2,6% por ser um local tradicional.
Fonte: desenvolvido pelos autores
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