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1 INTRODUGAO

Esse trabalho identificou e investigou questdes relacionadas aos atributos
valorizados por estudantes universitarios na compra de /laptops e esta estruturado
da seguinte forma: primeiramente, € apresentada a introdugédo, que traz a
contextualizacdo do mercado e do publico em estudo e a delimitacdo do
problema.

A seguir, temos a definicdo dos objetivos do estudo, da revisédo teobrica,
trazendo os conceitos e teorias que embasaram o mesmo, € do método usado
para cada etapa da pesquisa.

Por fim os resultados da pesquisa sao analisados e interpretados seguidos

pela conclusao do trabalho.

1.1 CONTEXTUALIZAGAO DO MERCADO

O mercado de computadores pessoais € caracterizado por ser
notadamente volatil e movido por inovagdes constantes. Dessa forma os produtos
oferecidos tém ciclos de vida curtos e apresentam mudangas igualmente
constantes. Em um contexto como esse, é extremamente importante o
acompanhamento freqliente do comportamento e das visées do consumidor, uma
vez que as suas caracteristicas e preferéncias podem também mudar na mesma
velocidade da inovacgao.

Quem acompanha a industria de computadores ultimamente, deve ter
notado que, assim como no setor de telecomunicacées e em outros setores de
tecnologia, existe um movimento intenso em direcdo a mobilidade, manifestada
através do aumento no consumo de computadores portateis.

Os numeros comprovam essa tendéncia. Segundo o IDC, empresa

referéncia em consultoria e pesquisas para a industria de eletro-eletrénicos, em



2007 as vendas de modelos portateis no pais apresentaram um crescimento de
153% em relacdo ao ano anterior e ja configuram 15% das vendas de
computadores pessoais no Brasil. Segundo a mesma fonte, nos anos de 2005 e
2006, esse percentual era de 4% e 8% respectivamente. As vendas mundiais de
laptops ja representam 30% das vendas de PCs. Tendo em vista esses dados,
pode-se constatar que o mercado mundial de computadores vem mostrando nos
altimos trimestres um forte movimento de conversdo da demanda de deskfops
(computadores de mesa) para laptops (computadores portateis) e recentemente o
Brasil vem seguindo essa tendéncia também.

Em adicdo a isso, o Brasil, assim como outros paises emergentes, é
indicado por especialistas como os maiores polos de crescimento desse setor
para os proximos anos. Em 2007 o numero de PCs (incluindo Laptops e
desktops) vendidos no Brasil foi de 10,7 Milhdes de unidades, volume que
representa um salto de 38% sobre as vendas de 2006 (IDC, 2008) e coloca o
pais na quinta posi¢ao no ranking mundial de vendas do produto em questédo. O
IDC prevé que o Brasil sera o terceiro maior pais do mundo em consumo de
computadores até 2010.

Dessa forma, nota-se a relevancia de um estudo sobre consumo de
microcomputadores méveis, dado o fato de que se prevé um grande incremento
nas vendas do produto em questdo no nosso pais e que havera cada vez mais
uma batalha muito forte dos players da industria para conquistar esses novos

consumidores e consolidar participacdo nesse crescente mercado.

1.2 PUBLICO UNIVERSITARIO

O publico escolhido para a analise foram os estudantes universitarios.
Esse grupo vem provocando uma transformacdo em instituicbes de ensino
superior no pais cada vez mais levando /laptops para dentro da sala de aula,

conforme a aquisicao dessa tecnologia esté ficando mais acessivel.



Segundo artigo publicado pela RNP (Rede Nacional de Ensino e Pesquisa,
2006), jA comegam a haver iniciativas de implantacdo de redes wireless em
universidades causadas principalmente pelo aumento das vendas de laptops no
pais e pela exigéncia de acompanhamento da tecnologia imposta as instituicoes.
O artigo cita que, em 2006, nos Estados Unidos, aproximadamente um terco das
universidades ja dispunham do servigo. O artigo também mostra como algumas
universidades no Brasil estdo se preparando para explorar a maior
disponibilidade da tecnologia da computagcdo moével e redes wireless, indicando
que realmente a invasao das salas de aula por /laptops € uma tendéncia a ser
confirmada nos préximos anos.

Outra questao importante a ser indicada € que o conceito da computacao
mével parece ser compativel com as caracteristicas estudantes universitarios
atualmente, uma vez que esses estudantes tendem a ter como caracteristica o
dinamismo e o interesse pela tecnologia.

Fica clara a relevancia de estudar o consumo de computagédo movel pelo
publico universitario por se tratar de um grupo que tem demandado o produto e
que esta causando mudangas no seu proprio estilo de vida e nos ambientes que
frequenta através desse consumo. Entender as suas visbes do produto €&
bastante importante, visto que freqlientemente esses individuos séo referéncias

para o consumo de tecnologia por outros grupos.

1.3 DEFINICAO DO PROBLEMA

A rapidez e a mobilidade sdo duas das principais caracteristicas do nosso
tempo. Essas caracteristicas estdo presentes nos mais variados aspectos da vida
cotidiana como a comunicacao, as relacbées humanas, o consumo, o trabalho e a
alimentacdo. As pessoas parecem cada vez mais quererem liberdade de
movimento para escolher aonde e como vao trabalhar, se comunicar ou se

divertir, a qualquer momento e em qualquer lugar.
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Para tanto, os dispositivos eletrénicos portateis surgiram como uma forma
de aproveitar a disponibilidade cada vez maior e mais intensa de informacdes e
possibilitaram que os individuos se mantenham 24 horas por dia conectados com
tudo o que o mundo produz. Nesse contexto, a computagcdo mével é um dos
fatores mais influentes, trazendo uma série de novas possibilidades e esse
cotidiano ja tao intenso. Um dos pontos importantes para o entendimento desse
fator no cenario descrito é a compreensao do que as pessoas buscam em
computadores portateis e dos seus atributos mais valorizados.

Atributos, para Mowen (2003), sdo os aspectos ou caracteristicas de um
objeto. Segundo Espartel e Slongo (1999) os atributos podem ser vistos como
propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto, sendo concretos,
observaveis, mensuraveis e de relevante importancia na escolha entre
alternativas.

Sobre atributos considerados importantes por consumidores de laptops,
Tibola, Vieira e Sanzovo (2004), conduziram uma pesquisa em consumidores do
produto e encontraram 35 atributos citados, sendo velocidade do processador,
portabilidade, preco e capacidade do HD os mais freqlientemente citados. Ja o
estudo de Vieira e Gava (2006), identificou 24 atributos que foram agrupados em
cinco dimensbes por andlise fatorial para sumarizacdo. Foram elas Prazer e
Beneficios, Caracteristicas do Aparelho, Desempenho, Cautela e Operacional. A
dimensao que demonstrou ser a de atributos mais determinantes na tomada de
decisdo de compra foi a de Prazer e Beneficios. Compdem essa dimensao os
atributos Facilidade de Manuseio e Utilizagdo, Conforto e Prazer na Utilizacdo do
Aparelho, Boa Relacdo Custo-Beneficio, Preco, Teclado Macio e Assisténcia
Técnica.

O presente estudo buscou testar alguns dos atributos considerados
importantes nos trabalhos citados, contudo ndo teve a pretenséo de definir uma
relacdo diferente ou definitiva de atributos, tendo mais foco em investigar
questdes especificas a cerca dos atributos identificados como importantes,

buscando trazer mais uma visdo sobre o consumo da computagdo mével.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Identificar atributos valorizados por estudantes universitarios na compra de
laptops, assim como quanta importancia é dada a alguns desses atributos, e

investigar outras questdes relacionadas aos mesmos.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Identificar atributos que os consumidores considerem importantes no
processo de decisdo de compra do produto em questao;

- Verificar questdes relacionadas a atributos de laptops e as preferéncias
da amostra com relacdo ao produto em questéo.

- Verificar possiveis relagdes entre os atributos valorizados na compra de
laptops e a propensdo a adogdo e ao consumo de produtos baseados em

tecnologia entre o publico universitario.
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3 REVISAO TEORICA

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Sheth (2000), Comportamento do Consumidor é a atividade
mental e fisica realizada por consumidores domésticos e comerciais, que resulta
em decisdes e acdes de pagar, comprar e usar produtos.

Exemplos de atividades mentais, no ambito do comportamento do
consumidor sdo julgar a adequacdo das qualidades de uma marca de produto ou
servigco, fazer inferéncias sobre a qualidade de um produto ou servico com base
nas informacdes veiculadas em propagandas, e avaliar as experiéncias efetivas
com o produto. As atividades fisicas incluem visitar lojas, ler relatorios de
consumidores, conversar com vendedores e emitir um pedido de compra
(SHETH, MITTAL & NEWMAN, 2001).

Fazem parte dos estudos de comportamento do consumidor questdes
como as que seguem:

- Quem realiza quais processos?

- Quem desempenha cada um dos papéis do consumidor?

- Por que determinados processos ocorrem da maneira que ocorrem?

- Quais caracteristicas dos proprios consumidores determinam seu
comportamento?

- Que fatores ambientais influenciam o comportamento do consumidor?

3.2 ATRIBUTOS

Segundo Espartel e Slongo (1999), existe uma tendéncia entre
pesquisadores de Marketing em explicar a preferéncia por marcas em termos da
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preferéncia do consumidor pelos atributos das marcas. Esses mesmos
pesquisadores analisariam os produtos sob uma ética que distingue atributos,
beneficios e valores.

Ainda segundo os mesmos autores, atributos podem ser vistos como
propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto, sendo concretos,
observaveis, mensuraveis e de relevante importdncia na escolha entre
alternativas. O estudo e a mensuracao dos atributos sdo fundamentais ao estudo
das crencas do consumidor a respeito de um determinado produto ou marca
(apud ASSAEL, 1998).

Contudo, frequentemente, se confunde os conceitos de atributo e de
beneficio, sendo assim necessario que se defina a diferenca entre eles. Em
resumo, enquanto os atributos representam caracteristicas concretas, os
beneficios sdo fungbes ou utilidades decorrentes da posse ou consumo.
Enquanto as informagdes sobre atributos sdo integradas a formacdo da
preferéncia do consumidor entre marcas, as informagdes sobre beneficios entram
na formagao da preferéncia como avaliadoras da performance do produto.

Quanto a influéncia do atributo na preferéncia de compra de um
consumidor, o atributo é classificado quanto a sua saliéncia. Engel, Blackwell e
Miniard (2000) definem esse conceito como a influéncia potencial que um atributo
apresenta durante o processo de comparacao de alternativas. Se determinado
atributo € considerado importante pelos consumidores, mas nao apresenta
variagao entre as alternativas, a influéncia potencial do produto no processo de
comparagdo nao se materializa, sendo esse atributo entdo considerado saliente,
porém nao determinante. Atributos salientes determinantes sdo o0s sao
considerados importantes pelos consumidores e que efetivamente apresentam
variagoes significativas entre as alternativas, sendo capazes de influenciar
decisivamente a decisdo de compra. (Engel, Blackwell & Miniard, 2000).

A andlise de atributos sera mais ou menos relevante de acordo com o tipo
de produto em estudo. Segundo Sheth (2000), eles podem ser classificados em

quatro categorias.
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Produtos de conveniéncia sao geralmente baratos e sdo comprados
freqientemente, demandando pouco tempo e esfor¢o dos seus consumidores.

Produtos de especialidade sdo produtos ou marcas em particular que sao
escolhidas por determinados consumidores sem que qualquer analise seja
cogitada. Outras marcas ndao sao uma opcdo. O consumidor envolve-se
profundamente com a aquisicdo e, com frequéncia, esse produto reflete a
personalidade, a auto-imagem ou as aspira¢gées do consumidor.

Produtos nédo procurados sédo produtos desconhecidos do consumidor ou
aqueles que sao conhecidos, mas que nao sao procurados ativamente. Esses
produtos ndo sdo procurados pelo consumidor até que esse os conheca ou tome
consciéncia da sua necessidade pelo mesmo.

Produtos de compra comparada sdao normalmente mais caros do que 0s
de conveniéncia e representam uma decisdo mais importante. Os consumidores
gastam mais tempo procurando informacdes antes de selecionar uma marca em
particular e compara ativamente atributos e beneficios das alternativas
disponiveis nesse caso. (Sheth, 2000)

Nota-se, claramente, dessa forma, que a categoria de produtos na qual
uma analise de atributos seria mais relevante é a dos produtos de compra

comparada.

3.3 PROCESSO DECISORIO DO CONSUMIDOR

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) o processo de decisdo de
compra pelo consumidor se da em 6 fases que sdo: o reconhecimento da
necessidade, a busca por informacgdes, a avaliagdo de alternativas pré-compra, a

compra efetiva, o consumo e a avaliagdo p6s-compra.
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3.3.1 Avaliacao de Alternativas Pré-Compra

O conhecimento dos atributos dos produtos é particularmente atil no
processo de avaliacdo de alternativas pré-compra. Engel, Blackwell e Miniard
(2000) disseram, sobre critérios de avaliacdo de alternativas, que sédo padrbes e
especificacoes usados por consumidores para comparar produtos € marcas
diferentes e que esses critérios sdo os resultados desejados da compra e do
consumo, sendo expressos através de atributos preferidos.

Segundo Sheth (2000), existem duas categorias de modelo de escolha de
alternativas. Sdo os modelos compensatoérios e os modelos ndo-compensatérios.
Os modelos compensatérios sdo aqueles nos quais os consumidores chegam a
uma decisdo considerando todos os atributos dos produtos e comparando as
debilidades percebidas em um ou mais atributos com o0s pontos positivos
percebidos em outros atributos. Os modelos nao-compensatérios sao
caracterizados pelo fato de um ponto fraco em determinado atributo ndo poder
ser compensado por um bom desempenho em outro atributo.

3.4 ADOCAO DE PRODUTOS BASEADOS EM TECNOLOGIA

Segundo Blackwell, Engel e Miniard (2002), a propensdao de o0s
consumidores adotarem produtos novos, sejam eles idéias, bens ou servicos,
pode representar um papel importante em teorias de lealdade a marca, tomada
de decisédo, preferéncia e comunicagéo.

Com o intuito de entender a disposicao de adocao de produtos e servigcos
especificamente baseados em tecnologia, os autores Parasuraman e Colby
(2002) propuseram o modelo TRI (Technology Readiness Index), uma escala que
mede a prontiddo dos consumidores para a adocdo e uso de tecnologia. A

prontiddo para tecnologia da conta da propensao a adogao de novas tecnologias.
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Também é definido como o estado resultante de inibidores e condutores mentais

que, coletivamente, determinam a predisposi¢cao do individuo para interagir com

produtos e servigos baseados em tecnologia. (apud Parasuraman, 2000).
Segundo Parasuraman e Colby (2002, p. 32) a disposicdo das pessoas

para tecnologia é

“uma combinacdo de crencgas relacionadas a tecnologia que, em
conjunto determinam a predisposicdo da pessoa para interagir com
produtos e servicos baseados em tecnologia ... [e significa] sua
propensdo a adotar e usar novas tecnologias para atingir suas metas
em casa ou no trabalho”

A escala TRI foi desenvolvida através de extenso programa de pesquisas
marcada pelo rigor metodologico e em diversas fases, tendo sua base conceitual
calcada em ampla revisdo de literatura a respeito do tema e em pesquisas
qualitativas anteriores. (SOUZA & LUCE, 2003)

A TRI foi mais tarde validado no contexto brasileiro por Souza e Luce
(2003) através de um estudo descritivo de corte transversal com consumidores
finais na cidade de Porto Alegre que teve como principal referencial tedrico o
préoprio estudo de Parasuraman e Colby.

Desde entdo a TRI ja foi utilizada em alguns estudos no contexto
brasileiro, como por exemplo, o de Rezende, Pereira e Santos (2006) que utilizou
a escala para a identificacdo de perfis consumidores quanto a disposicao de
adocdo de produtos baseados em tecnologia a partir do método Grade of
Mebership, obtendo grupos de perfis com alta, média e baixa disposicao.

A escala do TRl é composta por 36 afirmacdes com uma escala de
concordancia de 1 a 5, onde 1 significa “Discordo Totalmente” e 5 significa
“Concordo Totalmente”, para que o entrevistado possa se posicionar sobre
guanto concorda com tal afirmacao.

De acordo com Parasuraman & Colby (2001) a prontidao para tecnologia
esta composta pelas dimensdées Otimismo, Inovatividade, Desconforto e
Inseguranga, sendo as duas primeiras ditas dimensdes condutoras da prontidao
para tecnologia e as duas Ultimas ditas inibidoras. As dimensdes condutoras sao
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relacionadas a fatores que motivam a adocdo de novas tecnologias e as
dimensdes inibidoras sdo relacionadas a fatores que retardam ou impedem a
adocdo de novas tecnologias. As 36 afirmacdes da escala TRI estdo divididas

entre as quatro dimensdes citadas da seguinte forma:

- Otimismo: as 10 primeiras variaveis.
- Inovatividade: as 7 variaveis seguintes.
- Desconforto: as 10 variaveis seguintes.

- Inseguranga: as 9 ultimas variaveis.

Conforme Parasuraman & Colby (2001), a prontidao para tecnologia se da
pela combinacdo das quatro dimensdes da TRI. A analise do resultado da
pesquisa realizada pelos autores resultou na identificacdo de cinco tipos de
consumidores, dependendo da combinacdo entre as dimensdes: exploradores,
pioneiros, céticos, parandicos e retardatarios. A distribuicdo das dimensdes nos
cinco tipos de consumidores de tecnologia identificados por Parasuraman &
Colby pode ser verificada na tabela 1. Essa interpretacdo pode variar de acordo
com a amostra e com a realidade do local onde o estudo foi realizado, podendo

outras analises levar a segmentacgdes diferentes da amostra.

Tabela 1 - Tipos de Consumidores de Tecnologia

. . = Otimismo |Inovatividade | Desconforto | Inseguranca
Perfil \ Dimensao
Exploradores Alto Alto Baixo Baixo
Pioneiros Alto Alto Alto Alto
Céticos Baixo Baixo Baixo Baixo
Parandicos Alto Baixo Alto Alto
Retardatarios Baixo Baixo Alto Alto

Fonte: Adaptado de SOUZA, R. & LUCE, F. (2003, p.36)
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4 METODO

Para que os objetivos desse trabalho sejam atingidos, foi realizado um
estudo em duas etapas. A primeira etapa foi exploratéria, sendo composta por
entrevistas qualitativas; ja a segunda foi descritiva, sendo composta pela
aplicacao e analise de dados de uma Survey.

4.1 ETAPA EXPLORATORIA

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa exploratéria tem como objetivo
explorar um problema ou uma situacao para prover critérios e compreensao e
pode ser usada para, entre outras finalidades, obter critérios para desenvolver
uma abordagem do problema, assim como formula-lo e defini-lo com maior
precisao.

Essa etapa foi realizada em duas fases. A primeira foi composta por cinco
entrevistas utilizando o método da Rede de Repertério de Kelly, tendo uma
amostragem definida por conveniéncia e composta por pessoas que tém
familiaridade com o tema. A segunda fase foi composta por duas entrevistas
qualitativas com especialistas no assunto para validagdo dos resultados
encontrados na primeira fase. Malhotra (2001) define entrevistas qualitativas
como sendo entrevistas ndo-estruturadas, diretas e pessoais, em que um Unico
entrevistado é testado para descobrir motivacdes, crencas, atitudes e sensagdes

subjacentes a um tépico.
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4.1.1 Rede de Repertorio de Kelly

A rede de repertério de Kelly € uma técnica que ajuda a determinar
exatamente quais sdo as dimensdes que 0s consumidores utilizam para avaliar e
tomar decisbes de compra (apud Vanderveer, 1987). Definido o conceito fica
clara a utilidade da técnica para determinacéo de atributos.

A metodologia é descrita a seguir conforme Fransella & Bannister (1977).

O primeiro passo é a escolha dos elementos, que devem ser
representativos da area na qual o estudo sera realizado.

O segundo passo é a elucidacao do constructo. Nessa fase os elementos
sdo apresentados para o entrevistado em forma de cartdbes. Em seguida é
solicitado que o entrevistado separe os elementos desconhecidos por ele e esses
sao descartados. A seguir, ap0s a escolha aleatéria de trés cartbes, pede-se ao
entrevistado identifique os dois elementos mais semelhantes entre os trés e
explique o porqué dessa associacao. Tendo sido feito isso, escolhem-se novos
trés cartoes e repete-se o procedimento até que os cartdes tenham acabado.

A dinamica deve continuar sendo aplicada até que os atributos comecem a
se repetir.

No caso do presente estudo, 25 cartdes (anexo 1) com modelos de laptops
disponiveis no mercado nacional foram usados e cinco entrevistas foram

realizadas até que os resultados comecgassem a se tornar repetitivos.

4.1.2 Resultados da Etapa Exploratéria

A etapa exploratéria cumpriu o propésito de identificar atributos
considerados importantes pelos consumidores na compra de laptops. Os
atributos mais citados durante a aplicacdo da técnica da rede de repertério de

Kelly aparecem nos quadros que seguem.
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Tabela 2 - Atributos mais citados durante as entrevistas qualitativas

Atributos mais Citados Citagoes
Tamanho de Tela 16
Aparéncia, Visual, Estética ou Design 13
Rapidez do Processador 11
Configuragao 10
Peso 10
Portabilidade - Mobilidade 8
HD e capacidade de Armazenamento 7
Marca 4
Preco 4

Tabela 3 - Atributos mais citados entre os dois primeiros nas entrevistas qualitativas

Atributos Mais Citados entre os dois primeiros

Citagoes

Tamanho de Tela

Rapidez do Processador

Configuragao

Mobilidade

Aparéncia, Visual, Estética ou Design

Marca

NN W [W |~ o

Esse resultado, junto com as entrevistas com especialistas para validacao

dos resultados, embasou a criacdo do instrumento de coleta que foi utilizado na

etapa seguir.

4.2 ETAPA DESCRITIVA

Malhotra (2001) define pesquisa descritiva como um tipo de pesquisa

conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo, sendo

normalmente caracteristicas ou funcées do mercado. O autor também afirma, na
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mesma obra, que determinar as percepg¢des e caracteristicas de produtos e
descrever as caracteristicas de grupos relevantes sdo razdes para se realizar

uma pesquisa descritiva, entre outras.

4.2.1 Instrumento de Coleta

O método utilizado nessa etapa foi a aplicacdo de uma survey, que pode
ser definida como um questionario estruturado dado a uma amostra de uma
populacdo e destinado a provocar informagcdes especificas dos entrevistados
(MALHOTRA, 2001). Essa survey foi formulada para investigar questdes
relacionadas aos objetivos propostos, aproveitando o suporte das informacdes
obtidas na fase exploratéria.

O questionario elaborado para possibilitar o preenchimento pelo o préprio
respondente e consta no anexo 2 desse trabalho.

O instrumento foi dividido em quatro partes, sendo a primeira para a coleta
dos dados socio-demogréaficos da amostra, a segunda para a apuracdo das
preferéncias dos entrevistados com relacédo a laptops, a terceira para buscar o
posicionamento do entrevistado com relagdo a atributos de laptops e a quarta
para investigar a sua propensido a adocao de produtos baseados em tecnologia
(utilizando a escala TRI).

O questionario foi submetido, ap6s sua confeccéo, a um pré-teste com um
pequeno grupo de universitarios, para verificar se haviam pontos a serem
melhorados em aspectos como clareza das perguntas, interface grafica, formato
e tempo de resposta. ApGs a realizacdo deste pré-teste, pequenas alteragdes
foram feitas e chegou-se a versao definitiva do questionario que seria utilizada a

sequir.
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4.2.2 Amostragem

O questionario foi aplicado em uma amostra de estudantes universitarios e
teve como caracteristica o fato de ser n&o-probabilistica e escolhida por
conveniéncia.

Segundo Malhotra (2001), uma amostra nao-probabilistica € baseada no
julgamento pessoal do pesquisador € ndao na chance de selecionar elementos
amostrais, e pode oferecer boas estimativas das caracteristicas da populacédo. A
amostra por conveniéncia procura obter um grupo de elementos convenientes.
N&o raramente os entrevistados sdo escolhidos por se encontrarem no lugar
exato no momento certo.

A amostra foi formada por 229 respondentes, todos universitarios

matriculados em instituicoes de ensino superior no estado do Rio Grande do Sul.

4.2.3 Procedimento para a Coleta de Dados

Os questionéarios foram aplicados durante o periodo de aula em tempo
gentiimente cedido pelos professores nas proprias salas de aula nas
universidades. A coleta aconteceu em trés das maiores instituicbes de ensino
superior da regido metropolitana de Porto Alegre e também do estado do Rio
Grande do Sul: a Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), a
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUCRGS) e a
Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS).

Pouquissimas explicacdes aos respondentes foram necessarias além do
proprio propédsito da pesquisa, dado o fato do questionario ser auto-preenchivel.
Além disso, nao foi citado o fato do pesquisador trabalhar em uma empresa
fabricante de computadores, para evitar um viés nos dados obtidos, ficando essa
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informacédo restrita a uma pequena minoria dos respondentes minimizando

consideravelmente esse efeito.

4.2.4 Procedimento para Analise de Dados da Etapa Descritiva

Os dados do estudo quantitativo foram analisados e compilados nos
Softwares estatisticos Sphinx Lexica e SPSS (Statistical Package for the Social
Science). As tabelas e graficos obtidos foram depois transferidos para o Microsoft
Excell 2007 para melhor disposi¢ao visual.

Os testes estatisticos utilizados para suportar as conclusdes da pesquisa
foram a analise das médias, a distribuicbes de freqléncia, o teste do Qui
Quadrado, o teste do t de Student e a analise da variancia (ANOVA).

Segundo Malhotra (2001), a estatistica do Qui-Quadrado é utilizada para
testar a significAncia estatistica observada em uma tabela de dupla entrada e
ajuda-nos a determinar se existe associacao sistematica entre duas variaveis. Na
mesma obra o autor afirma que o t de student pode ser utilizado para verificar a
hip6tese de variaveis independentes, que sado varidveis que nao tem efeitos
sobre os valores umas das outras.

A analise da variancia (ANOVA) é uma técnica estatistica para estudar as
diferencas entre médias de duas ou mais populagdes (MALHOTRA, 2001).

24



5 ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 DADOS SOCIO-DEMOGRAFICOS

Os 229 respondentes do estudo foram aqui caracterizados quanto a
caracteristicas sécio-demograficas, como o sexo e a faixa etaria e quanto a sua
situacao de posse e utilizacao de laptops.

Com relacdo ao sexo e a faixa etaria, a amostra esta disposta de acordo
com os graficos abaixo:

Géenero da Amostra

47.20%

B Feminino

52.80% )
® Masculino

Grafico 1 - Género da Amostra

25



Distribuicao de Idades

100% -
75% -
50% -

25% -

0% N | |
Del8a25 De26a30 De31a40 Ded4l1a50 51anos mais
anos anos anos anos

Grafico 2 - Distribuicao de Idades

A distribuicdo entre homens e mulheres da amostra ficou bastante
equilibrada, mostrando uma leve superioridade no numero de mulheres. Ja
quanto a faixa etaria a amostra mostra-se fortemente concentrada entre os 18 e
25 anos, faixa que concentra mais de 80% dos respondentes. Essa tendéncia
pode ser explicada pelo fato da grande maioria dos estudantes universitarios
ingressarem na vida académica nos anos subsequientes ao término do ensino
médio.

Com relacdao a posse e utilizacdo de laptops, a amostra ficou dividida
conforme mostrado nos graficos a seguir.
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Possui Laptop?

B Sim
57.60% B Nio

Grafico 3 - Membros da Amostra que possuem laptops

Utiliza Laptops com frequéncia?

47.60% .
B Sim

B Nio

Grafico 4 - Membros da Amostra que utilizam laptops com freqiiéncia

Um percentual consideravel dos respondentes (42,4%) declarou possuir
um laptop, o que confirma a tendéncia de consumo apresentada anteriormente
neste trabalho. Um percentual um pouco maior (47,6%) declarou utilizar um
laptop com frequiéncia. Essa diferenca entre essas duas variaveis provavelmente
refere-se as pessoas que usam /aptops de outras pessoas, mas nao possuem
um. Pode-se dizer que o fato da diferengca entre o nimero de pessoas que
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utilizam laptops com freqiiéncia e 0 nimero de pessoas que 0s possuem nao ser
muito grande, provavelmente seja a evidéncia de um produto de uso mais
individual e que néo se compartilha em muitos dos casos.

O grafico seguinte mostra a intengdo de compra do produto em questao
pelos entrevistados nos préximos 12 meses.

Vocé pretende comprar um laptop
nos proximos 12 meses?

mSim

B Nio

61.60%

Grafico 5 - Intencao de comprar um laptop nos proximos 12 meses

Pode-se observar que 38% dos entrevistados demonstraram-se
interessados em comprar um computador portatil nos proximos 12 meses o que
se trata de um numero elevado considerando-se o fato de que 42% dos mesmos
declararam ja possuir um. Como era de se esperar, mais pessoas que ainda nao
possuem laptops declararam a intencdo de adquirir um nos proximos 12 meses
do que pessoas que ja os possuem, mostrando uma relagdo de 71,59% e 24,41%
respectivamente. A tabela a seguir mostra quais os percentuais de pessoas que
pretendem comprar um laptop nos préximos meses dentre as que ja possuem um

e as que ainda néo.
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Tabela 4 - Posse de um laptop X Intensdao de Compra

Posse/Pretende | Sim Nao TOTAL

Sim 25,80% | 74,20% 100%
Nao 47,70% | 52,30% 100%
TOTAL 38,40% | 61,60% 100%

A dependéncia é muito significativa. Qui2 = 11,39, gl = 1, 1-p = 99,93%; n=229

Pode-se perceber que quase metade dos entrevistados que ainda nao tem

um computador portatil, pretende adquirir um no préximo periodo de 12 meses.

5.2 PREFERENCIAS COM RELAGCAO A LAPTOPS

As variaveis da segunda parte do instrumento de coleta referem-se as
preferéncias dos entrevistados quanto a /aptops. Nessa parte foram investigadas
duas questdes: a preferéncia por marcas e por tipo de modelo de /aptop.

Quando perguntados sobre quais as trés marcas de computador portatil
teriam mais chance de escolher caso fossem comprar um no dia de hoje, os

entrevistados citaram as marcas destacadas na tabela abaixo:
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Tabela 5 - Marcas citadas pelos entrevistados

Dell 138 26,59%
HP 101 19,46%
Sony 76 14,64%
Apple 68 13,10%
Acer 35 6,74%
Positivo 26 5,01%
Toshiba 15 2,89%
LG 11 2,12%
Samsung 8 1,54%
Compag 7 1,35%
ltautec 6 1,16%
Intel 5 0,96%
Lenovo 5 0,96%
CCE 4 0,77%
Asus 2 0,39%
QOutros 12 2,31%
Total 519 100,00%

Os dados acima sao representados pela seguinte figura que determina os

tamanhos das palavras baseada no numero de citagdes. A ilustragcdes 1 e 2

foram criadas no website www.wordle.net, que cria as figuras a partir de listas de

palavras.
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Acer l

“appleDell

llustracao 1 - Marcas mais citadas pelos entrevistados

Destacam-se entre as citadas, as marcas Dell, HP, Sony e Apple, que
juntas correspondem a mais de 70% das citagcdes. Destaca-se também a
presenga importante da marca nacional Positivo mencionada em 5% dos casos,
garantindo presenca em uma relagdo majoritariamente dominada por gigantes
multinacionais. Nota-se também o equilibrio no topo entre as consagradas
marcas Dell e HP, ficando evidente ainda uma superioridade por parte da Dell
que pode provavelmente ser associada com a presencga de uma grande sede da
empresa no estado onde o estudo foi realizado.

A analise das marcas que foram citadas como primeira opcéo, leva aos

nameros representados pelo grafico e pela tabela abaixo.
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Tabela 6 - Marcas citadas como primeira opc¢ao pelos entrevistados

Dell 81 40,70%
HP 36 18,10%
Sony 27 13,60%
Apple 24 12,10%
Positivo 9 4,50%
Acer 8 4,00%
Toshiba 5 2,50%
Intel 2 1,00%
Samsung 2 1,00%
Amazon

PC 1 0,50%
Asus 1 0,50%
Itau Tech 1 0,50%
Lenovo 1 0,50%
LG 1 0,50%
TOTAL 199 100,00%

onyAPPle

Acer | I I

llustracao 2 - Marcas mais citadas como primeira opcao pelos entrevistados

Toshiba

HP

Positivo

As marcas mais mencionadas como primeira op¢ao nao sao muito
diferentes das marcas mais mencionadas no total. O Unico fato mais relevante a

ser destacado é que nesse caso, a marca Dell aparece em primeiro lugar com
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mais diferenca para as marcas seguintes, provavelmente pelo motivo ja
mencionado.

A andlise das marcas citadas pelos entrevistados evidenciou um fato
interessante: dos 229 entrevistados, apenas 30 ndo souberam ou ndo quiseram
apontar no minimo uma marca que provavelmente adquiririam, somando um
percentual de apenas 13,10%. Mais ainda, 64,6% dos entrevistados citaram
todas as 3 marcas solicitadas. Isso demonstra que as marcas de computadores
portateis estdo presentes na cabeca das pessoas e que possuem alguma
informacao prévia sobre esse produto e sobre seus fornecedores, mesmo néo se
tratando de um produto de consumo intensivo e constante.

Outra questao analisada nessa parte foi qual sdo os tipos de modelos de

laptops preferidos pelos entrevistados.

Tabela 7 - Preferéncia por Tipos de laptops

Um laptop leve e pequeno, com tela pequena, processador rapido e design

arrojado 84| 37,17%
Um laptop com peso e tamanho Médios, com processador rapido e aparéncia

discreta 53| 23,45%
Um laptop com peso e tamanho médios, com processador medianamente rapido e

aparéncia discreta 6 2,65%
Um laptop com peso e tamanho médios, com processador rapido e design arrojado 67| 29,65%
Um laptop grande e pesado, com processador rapido, tela grande e diversas

funcionalidades de multimidia 15 6,64%
Um mini laptop levissimo e ultra-portatil com pouco espago de armazenamento e

processador menos potente 1 0,44%
TOTAL OBS. 226 100%

Os resultados mostram uma preferéncia dos entrevistados por modelos
com processadores rapidos e design arrojado, variando entre médios e pequenos
e com pouca aceitacdo a modelos muito grandes ou muito pequenos. Essa
variavel indica o valor dado a alguns atributos que foram depois confirmados por
outras questdes especificas do questionario. Chama atencao o pouco interesse
gerado pelos modelos ultra-portateis, dos quais muito se ouve falar, mas que pelo
menos por enquanto n&o foram adotados pela maioria do publico brasileiro. Outro
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fato interessante é que os consumidores em questdao nao parecem dispostos a
adquirir modelos maiores e mais pesados para ter uma tela maior e de maior
resolucéo, dando preferéncia a portabilidade e a leveza em detrimento de uma

melhor experiéncia grafica.

5.3 ANALISE DE QUESTOES RELACIONADAS A ATRIBUTOS DE LAPTOPS

Nesta parte foram analisadas as questdes relacionadas especificamente a
atributos de laptops. O primeiro grupo de variaveis em andlise € composto por
afirmacdes sobre alguns atributos, onde os entrevistados deveriam se posicionar
dizendo quanto concordavam numa escala de Lickert de 5 pontos onde 1
significa “Discordo Totalmente” e 5 significa “Concordo Totalmente”. As

afirmagdes e suas médias de concordancia sdo mostradas no quadro abaixo.

Tabela 8 - Nivel de Concordancia com Afirmacoes sobre Atributos de laptops

Nivel de Concordancia com Afirmacdes sobre Atributos de Laptops

: ~ Média de . ~
Afirmacoes Concordancia Desvio Padréao
Eu prefiro laptops menores e mais leves. 3,53 1,08
Para mim, a aparéncia de um laptop é mais importante do que sua 156 0.74
configuracéo. ’ ’

Para mim, é imprescindivel que um laptop possa armazenar uma 4.09 0.94
grande quantidade de dados no disco rigido. ’ ’
Ao analisar op¢des de laptops antes de compra-lo, o prego seria 313 0.90

atributo mais importante.

(Escala Utilizada: 1 - Discordo Totalmente 5 - Concordo Totalmente) n=229

Os resultados mostram que os entrevistados valorizam a capacidade de

armazenamento, mesmo com o crescente uso das unidades de armazenamento

portateis e das varias possibilidades de armazenamento de dados que a internet
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oferece hoje em dia. Nota-se também o que configuracdo é mais valorizada do
que a aparéncia estética, uma vez que afirmacao de que a aparéncia seria mais
importante que a configuracdo teve uma média de concordancia muito baixa
(1,56).

O preco mostra nao ser tdo determinante, uma vez que a afirmacao de que
0 preco seria o atributo mais importante teve uma média de concordancia de
3,13. Tal resultado é compreensivel a medida que o produto vem sendo
comercializado a pre¢os cada vez mais acessiveis, de forma que o consumidor
pode comecar a procurar ndo tanto pelo modelo que ele pode comprar, mas pelo
modelo que apresenta uma melhor relacao custo beneficio, avaliando melhor as
caracteristicas do produto.

O segundo grupo de variaveis em analise sdo atributos, sobre os quais os
entrevistados tiveram de se posicionar apontando em uma escala de cinco

pontos, onde 1 significa “Sem Importancia” e 5 significa “Muito Importante”.

Tabela 9 - Importancia dada a Atributos de Laptops

Importancia dada a Atributos de Laptops
Atributos Média de Importancia Desvio Padrao
Processador Rapido 4,53 0,58
Marca Conhecida 3,69 1,04
Leveza e Portabilidade* 3,67 0,94
Tela Grande e de Boa Resolucéo 3,61 0,99
Design Atraente* 3,07 1,00

(Escala Utilizada: 1 - Sem Importancia 5 - Muito Importante) n=229 *n=228

O atributo mais valorizado foi o processador mais rapido, sendo
considerado muito importante por 55,5% dos entrevistados. O consumidor
percebe a centralidade desse atributo para a satisfagdo com o desempenho do
produto. Outro fato que certamente contribui para essa visao do consumidor sdo
os grandes volumes investimento em divulgacao e propaganda da empresa lider
do mercado de processadores.

Os atributos Marca Conhecida, Leveza e Portabilidade e Tela Grande e de

Boa Resolugao trouxeram resultados muito préximos em termos de média de
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concordancia e desvio padrao. A menor média de importancia foi a do atributo
design atraente, que teve mais de 41,78% dos entrevistados atribuindo o valor

intermediario.

5.4 CRUZAMENTOS DE VARIAVEIS

Ao analisar o cruzamento de variaveis foram encontrados alguns
resultados interessantes com significaAncia estatistica. A significAncia dessas
relacoes foi verificada através do teste do T de Student.

O quadro abaixo mostra a relacdo entre o sexo do respondente e a
importancia dada a portabilidade e a leveza, assim como a marca conhecida.

Tabela 10 - Diferencas entre os géneros da amostra quanto a importancia dada a

atributos de laptops

Desvio
Variavel Sexo N |Meédia| Padrao |Significancia
' N Feminino 121 3,84 0,83 0.002
Importancia dada a leveza e a Portabilidade . | Masculino 107 | 3,46 1,01 ’
Feminino 121 3,54 1,04 0025
Importancia dada a uma marca conhecida. Masculino 108 | 3,84 1,01 ’

As mulheres mostraram valorizar mais a leveza e a portabilidade do que os
homens.

Uma possivel explicacao para esse fato € uma maior preocupacao estética
das mulheres que podem estar valorizando modelos menores que caibam em
suas bolsas ou que possam ser levados na mao, sem a necessidade do uso das
mochilas que normalmente sdo usadas para levar os modelos maiores e mais
pesados, uma vez que essas sao pouco praticas e de pouco estilo.

Outras possiveis explicacbes sdao a tendéncia masculina de ser mais

tecnicista e valorizar modelos maiores que poderiam acomodar internamente
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mais e melhores componentes que trariam uma melhor performance ao
computador, ou ainda que os homens seriam mesmo mais tolerantes ao fato de
carregar mais peso do que as mulheres.

Essa diferenca entre homens e mulheres quanto a leveza de um laptop
também foi verificada na questdo onde os entrevistados apontaram seu nivel de

concordancia com a afirmagéo “Eu prefiro laptops menores e mais leves”.

Tabela 11 - Diferencas entre os géneros da amostra quanto a preferéncia por

tamanho e leveza

Desvio
Variavel Sexo N Média | Padrao | Significancia
Nivel de concordancia com a afirmacao: Feminino 121 3,66 0,93 00168
Eu prefiro laptops menores e mais leves. Masculino | 108 3,32 1,16 ’

Esse resultado reforca a idéia de que mulheres tém preferéncia por laptops
menores e mais leves.

A tabela 10 também mostrou resultados distintos para homens e mulheres
no que se refere a importancia dada a marca. Observa-se entdo a que os
homens da amostra mostraram dar mais importancia a marca do produto, o que
pode denotar um maior interesse pelo produto, ou mesmo pelo status conferido
pela aquisicio do mesmo, como acontece freqlentemente com outros
eletrdnicos.

Diferengas significativas também foram encontradas entre os resultados
dos entrevistados que possuem laptops e dos que ndo os possuem. Pessoas que
ja possuem laptops deram mais importancia ao fato do produto ser de uma marca

conhecida do que pessoas que nao o possuem.
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Tabela 12 - Diferencas entre entrevistados que possuem e nao possuem laptops, quanto a
seus atributos

Possui Desvio

Variavel Laptop? | N |Média | Padréo | Significancia

Importancia dada a um Design Atraente S|[n 97 3,21 0,98 0,0489
Nao 131 2,95 0,98

Importancia dada a uma marca conhecida. S|~m 97 3,89 1,03 0,0097
Nao 132 | 3,53 1,02

Essa diferenca nas percepcdes pode ser uma conseqiéncia de mas
experiéncias dos entrevistados que ja possuem laptops com marcas menos
conhecidas.

Outra possivel explicacao para essa tendéncia seria que o consumidor que
ja possui um laptop estaria mais interessado em adquirir um modelo menos
basico do que o consumidor que esta fazendo sua primeira compra e ainda esta
se familiarizando com o uso do produto em questdo. Dessa forma, além de
buscar um item que o traga beneficios funcionais mais satisfatérios, poderia ser
de seu interesse adquirir um modelo de uma marca conhecida e respeitada pelo
prestigio e pela confiabilidade por ela conferidos.

Também se identificou uma diferenca significativa entre os resultados de
pessoas que possuem e que nao possuem laptops no que se refere ao Design.
Pessoas que ja possuem laptops valorizam mais um design atraente no produto
do que os que ainda nao o possuem. Assim como no caso da marca conhecida, é
provavel que esses valorizem mais o Design, por serem mais exigentes com o
laptop, devido a seu maior tempo de uso e familiaridade com o produto.

Os cruzamentos de variaveis trazidos até esse ponto foram os que
apresentaram resultados significativamente diferentes. Os outros cruzamentos de
variaveis possiveis nao citados nao mostraram diferencas significantes. Essa
informacdo € também bastante relevante, pois nos permite outras conclusées
interessantes.

Por exemplo, muitos suporiam que mulheres dariam mais valor ao design
do que os homens, contudo essa diferenga ndo se comprovou na amostra. Nao

foram encontradas também diferencas entre as respostas das pessoas que
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pretendem adquirir um laptop nos préximos 12 meses e as que nao pretendem

fazé-lo.

5.5 COMPARACAO DE RESULTADOS OBTIDOS EM FUNGAO DO NIVEL DE
PROPENSAO A ADOCAO DE PRODUTOS BASEADOS EM TECNOLOGIA

As respostas as questdes que compdem a escala TRI, sobre propensao a
adocdo de tecnologia, foram analisadas no Software estatistico SPSS. Essa
analise levou a formacédo de trés conglomerados pelo método K-means com
diferentes niveis de propensdo a adocdo de novas tecnologias. Os
conglomerados foram classificados como os grupos de baixa, média e alta
propensdo a adocado de produtos e servicos baseados em tecnologia. Para
determinacéao dos perfis de cada um dos grupos, se analisou a média dos valores
esperados dos casos que o compdem. Médias altas nas variaveis de dimensodes
condutoras (questdées de 4.1.1 até 4.1.17 do questionario desse estudo)
contribuiram para a determinacdo de uma maior propensédo, enquanto médias
altas nas variadveis de dimensdes inibidoras (questées de 4.1.18 até 4.1.36 do
questionario desse estudo) contribuiram para a determinacéao de niveis menores
de propensao.

Com isso verificou-se a seguinte classificagao:

Tabela 13 - Classificacdo da Amostra por sua propensio a adocido de novas tecnologias

Propenséao a adocao de
novas tecnologias

Média dos resultados
esperados em variaveis

Média dos resultados
esperados em variaveis

Numero de Casos
do Conglomerado

Condutoras Inibidoras
Alta Propensao 3,82 2,9 91
Média Propenséo 3,63 3,91 62
Baixa Propenséo 2,96 3,31 73
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O grupo de alta propensao foi 0 que apresentou o perfil mais claramente
definido entre os trés conglomerados, mostrando um valor alto para a média dos
resultados esperados nas variaveis condutoras e um valor baixo para a média
dos resultados esperados nas variaveis inibidoras.

O segundo grupo foi determinado como de média propensao porque,
embora tenha um valor alto para as variaveis inibidoras, mostra também um valor
relativamente alto para as condutoras. Fica evidente, entdo, o interesse pela
tecnologia, mas outros fatores impedem uma postura mais positiva com relagdo a
iSSO por parte desse grupo.

O terceiro grupo foi determinado como de baixa propensao, pois traz niveis
menos altos nas dimensdes condutoras, demonstrando menos interesse pelas
novas tecnologias. Os valores baixos para as variaveis inibidoras pouco
provavelmente resultardo numa postura positiva com relacdo as novas
tecnologias se ndao houver esse interesse.

Nota-se que 40,27% da amostra (91 respondentes) mostraram ser
altamente propensos a adotar novas tecnologias, sendo esse o perfil que mais
apareceu. Esse fato pode ser devido a composicao da amostra por universitarios
que tendem a ser interessados por tecnologias e novidades.

Depois da classificacdo dos membros da amostra quanto a seu perfil de
adocgdo de novas tecnologias, foram investigadas diferencas nas suas opinides
com relacdo a importancia de atributos de /laptops. Para tanto foi realizado um
teste utilizando a analise da variancia (ANOVA) para verificacdo de diferencas
significativas entre os resultados dos grupos formados dentro da amostra.

Ao compararmos 0s grupos de respondentes quanto a importancia dada a
determinados atributos de /aptops, o teste ANOVA identificou diferencas

significativas entre os resultados de trés variaveis:
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Tabela 14 - Diferencas entre os conglomerados quanto a importancia de atributos de

laptops
; Propenséo a adocéao T Desvio | q: . ie: s .
Atributos cll)e Tecnologiag N Média Padrio Significancia

Alta Propensao 91 4,64 0,51

Processador rapido. Baixa Propenséo 73 4,30 0,64 0,0002
Total 164 4,49 0,59
Média Propenséao 62 4,53 0,65

Processador rapido. Baixa Propensdo 73 4,30 0,64 0,0392
Total 135 4,41 0,65
Alta Propenséo 91 3,65 1,03

Tela grande e de boa resolugéo. | Baixa Propenséo 73 3,34 0,87 0,0441
Total 164 3,51 0,97
Média Propenséao 62 3,79 0,99

Tela grande e de boa resolugéo. | Baixa Propensdo 73 3,34 0,87 0,0060
Total 135 3,55 0,95
Alta Propensao 91 3,90 0,93

Marca Conhecida Média Propenséo 62 3,52 1,24 0,0298
Total 153 3,75 1,08
Alta Propenséo 91 3,90 0,93

Marca conhecida. Baixa Propenséo 73 3,52 0,93 0,0101
Total 164 3,73 0,95

(Escala Utilizada: 1 - Sem Importancia 5 - Muito Importante)

Os atributos que mostraram diferencas significativas entre as médias dos
trés grupos foram um processador rapido, uma tela grande e de boa resolugao e
uma marca conhecida.

Quanto a importancia de um processador rapido, foi identificada uma
diferenca significativa entre os grupos de alta e baixa propensdo e entre os
grupos de média e baixa propensao a adocao de novas tecnologias. Ficou claro
que respondentes com maior propensdo a adocao de produtos baseados em
tecnologia deram mais importancia ao processador. Essa relacdo pode ser
considerada bastante légica se tivermos em mente o fato de que um bom
desempenho de processador é muito importante para a determinacdo da
experiéncia de uso de um /aptop, especialmente se o usuario for interessado em
utilizd-lo para explorar e usar novos softwares, servigos de internet ou outras
novidades que vao provavelmente exigir muito do seu equipamento (e pessoas

propensas a adocao de novas tecnologias provavelmente o fariam).
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O nivel de importancia dado a uma tela grande e de boa resolugcdo nao
apresentou diferengas significativas entre os entrevistados de alta e média
propensdo. Contudo foram identificadas diferencas entre os grupos de alta e
baixa propensédo e entre o de média e baixa propensdo. O fato do grupo de
menor propensao valorizar esse atributo menos que os outros dois grupos é
esperado, a medida que esses tém sentimentos mais negativos em relacao a
tecnologia e tendem a valorizar menos atributos quaisquer. Um fato talvez nao
tdo esperado seja a nao identificacdo de diferencas entre os respondentes de
média propensdo ao consumo de produtos baseados em tecnologia e o0s
respondentes de alta propensdo. Uma possivel explicacdo para isso € que uma
tela maior de melhor resolucdo, apesar de trazer uma experiéncia grafica mais
avancada, também implica provavelmente na necessidade de todo o computador
ser maior € mais pesado. Dessa maneira, a escolha pode depender da
preferéncia pessoal de cada usuario por leveza e portabilidade ou qualidade
grafica, independente do mesmo ser medianamente ou altamente propenso a
adotar novas tecnologias, a medida que ambas as opcbes sao fortemente
baseadas em tecnologia.

A outra diferenca significativa encontrada entre os conglomerados foi com
relacdo a importancia dada a marca de um laptop. Os grupos de baixa e média
propensdo nao mostraram diferengas significativas, mas o grupo de alta
propensao mostrou uma média significativamente mais alta (3,9) que ambos os
grupos restantes. Esse resultado indica a maior importancia dada pelo grupo de
alta propensao a adocao de novas tecnologias ao produto em questdo de uma
forma geral. Esse grupo tende a ser mais informado e a conhecer detalhes sobre
produtos baseados em tecnologia, inclusive quais marcas sdo mais importantes,
mais confiaveis e que oferecem melhores opcbées de compra. Esse grupo
também pode dar mais importancia para a marca por razbes sociais,
demonstrando para as outras pessoas seu conhecimento do assunto, seu poder
aquisitivo ou mesmo determinadas caracteristicas de personalidade através da
ostentacao do /aptop escolhido.
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As demais variaveis tiveram seus resultados para os diferentes
conglomerados testados e nao apresentaram diferencas significativas. Isso
demonstra que a amostra ndo mostrou resultados diferentes para niveis
diferentes de propensdo a adocdao de novas tecnologias nas variaveis nao

mencionadas na tabela 14.
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6 CONCLUSOES

O presente estudo objetivou estudar questdes relacionadas a atributos de
laptops e a importancia dada a eles por estudantes universitarios.

O primeiro objetivo especifico estabelecido foi identificar atributos
valorizados pela amostra em laptops. Esse objetivo foi alcancado na fase
qualitativa através de entrevistas qualitativas. Os atributos identificados constam
nas tabelas 2 e 3 desse estudo e dentre eles se destacaram o tamanho da tela, a
aparéncia visual e o design, a rapidez do processador, 0 peso, a portabilidade e a
marca.

O segundo objetivo especifico foi verificar questdes especificas sobre
atributos de laptops e sobre as preferéncias dos membros da amostra quanto a
esse produto. Para tanto foi desenvolvido um questionario aproveitando o
resultado da fase qualitativa. A coleta dos dados possibilitou uma série de

conclusdes interessantes, com destaque para as seguintes:

- Os entrevistados valorizam a capacidade de armazenamento de um
laptop, 0 que mostra que o mesmo deve ter um disco rigido de boa capacidade
para agrada-los.

- Grande parte dos entrevistados ndao concorda que a aparéncia de um
laptop seja mais importante que sua configuracao.

- A afirmacao “Ao analisar opcoes de laptops antes de compra-lo, o preco
seria atributo mais importante” mostrou uma média de concordancia de 3,13 (em
uma escala de 1 a 5 onde 5 significa concordo totalmente), 0 que mostra que o
preco ja nao é tao determinante para muitos dos entrevistados.

- Foi investigada o nivel de importancia dada aos atributos Processador
Rapido, Marca Conhecida, Leveza e Portabilidade, ela Grande e de Boa
Resolugéo e Design Atraente. O processador rapido foi o atributo foi considerado
mais importante dentre eles (média de importancia de 4,53) e o Design atraente o

menos importante (média de importancia de 3,07).
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- As mulheres mostraram valorizar mais a leveza e a portabilidade de um
laptop do que os homens.

- Os homens da amostra valorizaram mais o atributo marca conhecida do
que as mulheres.

- Pessoas que ja possuem um laptop valorizam mais a marca e o design
do produto.

- Excetuando as mencionadas acima, nao foram identificadas mais
diferencgas significativas entre os resultados de homens e mulheres e entre os
resultados de pessoas que ja possuem laptops € as que nao 0S possuem.
Pessoas que pretendem adquirir um laptop nos préximos 12 meses nao tiveram
um resultado diferente das que nao pretendem fazé-lo em nenhuma das variaveis
do estudo.

Outro objetivo especifico desse estudo foi verificar possiveis relacoes entre
os atributos valorizados na compra de um laptop e a propensao a adocao de
produtos baseados em tecnologia no publico em foco.

Trés variaveis mostraram diferencas na comparacado de resultados dos
grupos de alta, média e baixa propensao ao consumo de tecnologia. Essas eram
referentes ao nivel de importancia dada aos atributos processador rapido, tela
grande e de boa resolu¢do e marca conhecida.

Os grupos com alta e média propensdao demonstraram dar mais
importancia a um processador rapido e a uma tela grande e de boa resolucéao do
que o grupo de baixa propensdao. O grupo de alta propensao a adocao de
tecnologias também mostrou dar significativamente mais importdncia a uma
marca conhecida do que os demais grupos, demonstrando ser particularmente
interessado nesse atributo.

Fica claro dessa forma que existem relagdes entre a propenséo a adocao
de novas tecnologias da amostra e as suas visdes sobre alguns atributos de
laptop, a medida que os grupos mostraram resultados diferentes em trés
variaveis. Essa constatacdo € légica pelo fato de laptops serem realmente
produtos baseados em tecnologia e que seus varios atributos terdo importancias

diferentes dependendo da maneira que cada usuario encara e utiliza essa
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tecnologia. Em outras palavras cada usuario tera seu préprio padrao de uso e
pode, por isso, demandar os diferentes recursos do seu computador portatil.

Ao analisar os resultados obtidos, nota-se a riqueza e a relevancia do
assunto escolhido para o estudo. Os dados recolhidos mostraram-se estruturados
e logicos permitindo que varias conclusdes fossem tiradas e denotando o
interesse da amostra por laptops e seu atributos. Ainda assim, por vezes, as
visdes sobre atributos ndo se definiram com clareza, devido ao carater pessoal e
individual de algumas preferéncias, independentemente de modas ou tendéncias.

Algumas das tendéncias apontadas como possiveis diregcdes para as
caracteristicas do produto em questdo se comprovaram nas preferéncias da
amostra e outras ja nem tanto. Sdo exemplos a capacidade de armazenamento
dos computadores, uma vez que os discos rigidos sao ditos fadados a extingao,
mas ainda foram bastante valorizados pela amostra estudada e a adocédo dos
mini laptops, ja muito difundidos no exterior, mas que ainda ndo causaram muito
interesse nem conquistaram muito mercado no Brasil. Também alguns resultados
de certa forma esperados foram encontrados no estudo como a grande e
justificavel valorizacao do processador e da marca pelos entrevistados.

O publico escolhido demonstrou ser bem informado e interessado pelo
produto. Coerentemente, o grupo mostrou uma grande concentracdo de
individuos com grande propensdo a adocao de novas tecnologias. O perfil da
amostra escolhido certamente teve grande influéncia nesses resultados, uma vez
que universitarios tendem a ter bom nivel de instrucdo agregado ao interesse
pela tecnologia e ao acesso a mesma.

Dados sécio-demograficos da amostra como o0 sexo e a posse de laptops
influenciaram nos resultados de algumas variaveis, como seria esperado que
acontecesse. O consumo de laptops por homens e mulheres tende a ser
diferente dessa forma, como acontece com tantos outros produtos. O fato do
consumidor ja possuir um laptop também se mostrou influente nas suas visdes
sobre alguns atributos do produto e isso faz bastante sentido a medida que a
posse esta relacionada provavelmente a mais conhecimento sobre o assunto e a

uma maior exigéncia.
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O nivel de propensdo ao consumo de produtos baseados em tecnologia
mostrou ter também influéncia nas visdes dos individuos, logo esse é um aspecto
importante a ser considerado no planejamento de acbes de Marketing, pois
individuos com niveis de propensao diferentes podem (e provavelmente vao) ter
visdes distintas sobre o produto e reagir de maneiras diferente a elas.

Em sintese, o estudo produziu dados relevantes sobre o consumo de
computacdo mével como se pretendia fazer, mostrando informagdes importantes
a cerca dos posicionamentos com relagcdo aos atributos de laptops do publico
universitario e de como esses posicionamentos podem variar de acordo com a
postura do individuo em relacéo a tecnologia.

Dessa forma os dados apresentados poderao ser Uteis para fabricantes de
computadores, para comerciantes de computadores, para as universidades e
para prestadores de servicos relacionados a computacdo e a conectividade
wireless, podendo nortear acdes de marketing mais efetivas que ressaltem os
fatores que realmente importam para o consumidor estudado e despertam seu

interesse.

6.1 LIMITACOES DO ESTUDO

Foi considerada uma limitacdo do estudo, a coleta dos dados apenas de
um publico especifico (universitarios) em um ambiente especifico (cidade de
Porto Alegre), com amostra selecionada por conveniéncia, o que impede a
generalizacdo dos resultados para analises mais amplas sobre o mercado

brasileiro por exemplo.
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6.2 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Dada a relevancia do assunto recomenda-se que se realizem mais estudos
sobre os atributos de laptops em contextos mais amplos e com o0 apoio de mais
recursos que possibilitem trabalhar com uma amostra probabilistica para que os
resultados obtidos sejam também mais amplos e possam ser generalizados e
mesmo utilizados. Além disso, a prépria natureza volati do mercado de
computadores sugere a necessidade constante de estudos sobre o assunto para
que as mudancgas sejam captadas e analisadas.
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ANEXO 1 - CARTOES USADOS NA FASE QUALITATIVA
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DELL XPS M1330

Fabricante Dell

Modelo Dell XPS M1330

Processador Intel® Core™2 Duo T5550 (1.83 GHz, 667 MHz FSB)
Memoria Meméria de 2GB

HD HD de 120 GB

Unidade de Midia Optica  |Gravadorde DVD

Bateria Bateria de 6 Células

Tamanho de Tela 13.3 Polegadas

Peso 1,79Kg

DELL INSPIRON 1525

Fabricante Dell

Modelo Dell Inspiron 1525

Processador Intel Core 2 Duo T5550 (1.83 GHz, 667 MHz FSB)
Memoria Memoria de 2GB

HD HD de 120 GB

Unidade de Midia Optica

Gravador de DVD

Bateria

Bateria de 6 Células

Tamanho de Tela

15.4 Polegadas

Peso

2,70kg




DELL VOSTRO 1710

Fabricante Dell

Modelo Dell Vostro 1710

Processador Intel Core 2 Duo T5670 (1.8 GHz, 800 MHz FSB)
Memdria Memdria de 2GB

HD HD de 160 GB

Unidade de Midia Optica Gravador de DVD

Bateria

Bateria de 8 Células

Tamanho de Tela

17 Polegadas

Peso

2,95 kg

Eee PC 4G

Fabricante Asus

Modelo EeePC 4G

Processador Intel Celeron Mobile 353, 900 MHz
Memoria Mem¢éria 512 MB

HD HD de 4GB

Unidade de Midia Optic;"

Sem Drive de Midia Optica

Bateria

Bateria de 4 Células

Tamanhi) de Tﬁ,

Peso

7 Polegadas
0.92kg




Eee PC900

o)
~ ",
-, o
Fabricante Asus
Modelo Eee PC 900
Processador Intel Celeron Mobile 353 de 900Mh
Memoria Meméria 1GB (DDR2)
HD Disco Rigido de 12GB
Unidade de Midia Optica  |Sem Drive de Midia Optica
Bateria ]Bateria de 6 Células
Tamanho de Tela 8.9 Polegadas
Peso 0.99kg
MacBook Air

Fabricante Apple

Modelo MacBook Air

Processador Intel Core 2 Duo (1.6GH2)
Memaria RAM Memériade 2GB

HD HD de 80 GB

Unidade de Midia Optica Sem Unidade de Midia Optica
Bateria Bateria de 4 Células
Tamanho de Tela 13.3Polegadas

Peso 1,36kg




MacBook

Book smart.

Fabricante Apple

Maodelo MacBook

Processador Intel Core 2 Duo T8300 (2.40 GHz, 800 M Hz FSB)
Memodria RAM Meméria de 2GB

HD HD de 160 GB

Unidade de Midia Optica

Gravador de DVD

Bateria

Bateria de 6 Células

Tamanho de Tela

13.3 Polegadas

Peso

2,27kg

Lenovo 3000 Série V

| Fabricante Lenovo B -

Modelo Lenovo 3000 Série V

Processador Intel Core 2 Duo T7300 (2GHz, 800MHz FSB)
Meméria RAM __l\_/leméria_l_(i

HD HD de 120 GB

Unidade de Midia Optica

Gravadorde DVD

Bateria
Tamanho de Tela

[Bateria de 4 Células
12.1Polegadas

Peso

1,97 kg




Lenovo ThinkPad Série R - Modelo 7650A43SM

! Foto Ilustrativa

Fabricante Lenovo

Modelo Lenovo ThinkPad Série R - Modelo 76 50A435M
Processador Intel Core 2 Duo T5550 (1.83 GHz, 667 MHz FSB)
Memoria RAM Memoaria 1GB

HD HD de 160 GB

Unidade de Midia Optica

Gravador de DVD

Bateria

Bateria de 6 Células

Tamanho de Tela

Tela de 15.4 Polegadas

Peso

2,90kg

Positivo MOBO

'8,
Fabricante Positivo
Modelo Positivo MOBO
Processador VIAC7-M (1GHz, 400 MHz FSB)
Memoria RAM Memodria de 512 MB
HD HD de 2 GB

Unidade de Midia Optica

Sem Unidade de Midia Optica

Bateria

Bateriade 4 Células

Tamanho de Tela

7 Polegadas

Peso

1.1Kg




Positivo Mobile R46

Fabricante Positivo

Modelo Positivo Mobile R46

Processador Intel Core 2 Duo T5550 (1.83 GHz, 667 MHz FSB)
Memoéria RAM Memdriade 2 GB

HD HD de 250 GB

Unidade de Midia Optica

Gravadorde DVD

Bateria

Bateria de 4 Células

Tamanho de Tela

12.1Polegadas

Peso

1.90Kg

HP Pavilion DV2850BR

Fabricante HP N

Modelo HP Pavilion DV2850BR

Processador Intel Pentium Dual Core T2370 (1.73GHz, 533MHz FSB)
Memoéria RAM Memdriade 2 GB i

HD HD de 120 GB

Unidade de Midia Optica

Gravadorde DVD

Bateria )
Tamanho de Tela

Bateria de 6 Células
14.1Polegadas

Peso

2.40Kg




HP Pavilion DV2872BR

Fabricante HP

Modelo HP Pavilion DV2872BR

Processador Intel Core 2 Duo T5550 (1.83 GHz, 667 MHz FSB)
Memodria RAM Memoriade 2 GB

HD HD de 250 GB

Unidade de Midia Optica Gravadorde DVD

Bateria Bateria de 6 Células

Tamanho de Tela

14.1 Polegadas

Peso

2.49Kg

HP Pavilion TX2075BR

Fabricante HP

Modelo HP Pavilion TX2075BR
Processador AMD Turion 64 X2 TL58 (1.9GHz)
Memodria RAM Memdria de 2 GB

HD HD de 160 GB

Unidade de Midia Optica Gravador de DVD

Bateria

Bateria de 4 Células

Tamanho de Tela

12.1 Polegadas

Peso

1.94 Kg




Mini-Note PC HP 2133

Fabricante HP

Modelo Mini-Note PC HP 2133
Processador |VIA C7-M (1GHz, 400 MHz FSB)
Memodria RAM Meméria de 1 GB

HD HD de 120GB

Unidade de Midia Optica

Sem Unidade de Midia Optica

Bateria

Bateriade 3 Células

Tamanho de Tela

/8.9 Polegadas

Peso

1.19 Kg

Acer Aspire 5920

Fabricante Acer

Modelo Acer Aspire 5920

Processador Intel Core 2 Duo T5450 (1.66Ghz, 667 MHz FSB)
Memoria RAM 'Memoéria de 2 GB

HD HD de 160 GB

Unidade de Midia Optica Gravador de DVD

Bateria

Bateria de 6 Células

Tamanho de Tela

14.1 Polegadas

Peso

2.8 Kg




LG W1-K821P1

Fabricante LG
Modelo LG W1-K821P1
Processador Intel Core 2 Duo T5600 (1.83GHz, 667MHz FSB)
Memorla RAM. MemGuadelhl
HD HD de 120 GB
Unidade de Midia Optica Gravador de DVD
Bateria Bateria de 6 Células
Tamanho de Tela 17 Polegadas
Peso 3.1Kg
Sony Vaio FZ390AU

Full HD

v —

Fabricante Sony

Modelo Sony Vaio FZ390AU

Processador Intel Core 2 Duo T8300(2.40 GHz, 667 MHz FSB)
Memodria RAM .Meméria de 2 GB

HD 'HD de 250GB

Unidade de Midia Optica |Gravador e Leitor de Blu-Ray Disc

Bateria ‘lBateria de 6Células

Tamanho de Tela 115.4 Polegadas

Peso 2.7 Kg




Sony Vaio SZ770AN

Fabricante Sony

Modelo Sony Vaio SZ770AN

Processador |Intel Core 2 Duo T8300 (2.40 GHz, 667 MHz FSB)
Memodria RAM Memoriade 2 GB

HD HD de 200 GB

Unidade de Midia Optica
Bateria

__(_E_ra_vador de DVD _
Bateria de 6 Células

Tamanho de Tela

13.3 Polegadas

Peso

1.75Kg

Sony Vaio SZ770AN

Fabricante Sony

Modelo Sony Vaio NR230AE

Processador Intel Pentium Dual Core T2330 (1.6 GHz, 533 MHz FSB)
Memodria RAM Memériade 1 GB

HD HD de 120 GB

Unidade de Midia Optica

Gravador de DVD

Bateria

Bateria de 6 Células

Tamanho de Tela

15.4 Polegadas

Peso

2.9Kg




ANEXO 2 - QUESTIONARIO
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1 Dados Pessoais

1.1 Qual a sua Faixa Etaria?

a) De 18 a 25 anos
b) De 26 a 30 anos
c) De 31 a40anos
d) De 41 a 50 anos
e) 51 anos ou mais

1.2 Qual o seu Sexo?

a) Feminino
b) Masculino

1.3 Vocé possui ou ja possuiu um Laptop?

a) Sim
b) Nao

1.4 Vocé utiliza laptops com freqiéncia?

a) Sim
b) Nao

1.5 Vocé pretende comprar um laptop nos préximos 12 meses?

a) Sim
b) Nao

2 Informacoes sobre Preferéncias com relacoes a Laptops

2.1 Cite as trés marcas de laptops que vocé mais teria chance de comprar se fosse adquirir um
laptop hoje:
a)
b)
c)

2.2 Se vocé fosse comprar um laptop hoje qual das seguintes opgdes vocé escolheria?

a) Um laptop leve e pequeno, com tela pequena, processador rapido e design arrojado;

b) Um laptop com peso e tamanho Médios, com processador Rapido e Aparéncia Discreta;

¢) Um laptop com peso e tamanho Médios, com processador medianamente rapido e
Aparéncia Discreta;

d) Um laptop com peso e tamanho Médios, com processador rapido e design arrojado;
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e) Um laptop Grande e Pesado, com processador rapido, tela grande e diversas
funcionalidades de Multimidia;

f)  Um mini-laptop levissimo e ultra-portati com pouco espagco de armazenamento e
processador menos potente;

3 Informacoes sobre atributos de Laptops

3.1 Indique quanto vocé concorda com as seguintes afirmagodes:

3.1.1  Eu prefiro laptops menores e mais leves.

I I I I I O
Discordo Totalmente Concordo Totalmente ~ Sem Opiniao

3.1.2 Para mim a aparéncia de um Laptop é mais importante do que sua configuragéao.

I I I I I O
Discordo Totalmente Concordo Totalmente ~ Sem Opinido

3.1.3 Para mim, é imprescindivel que um Notebook possa armazenar uma grande quantidade
de dados no disco rigido.

I I I I I 0]
Discordo Totalmente Concordo Totalmente ~ Sem Opinido

3.1.4 Ao analisar opgcbes de laptops antes de compra-lo, o preco seria o atributo mais
importante.

I I I I I O
Discordo Totalmente Concordo Totalmente ~ Sem Opinido

3.2 Qual a importancia que vocé da aos seguintes atributos de um Notebook?

3.2.1  Design Atraente

I I I I I O
Pouco Importante Muito Importante  Sem Opinido
3.2.2 Que seja leve, compacto e Portétil.

I I I I I O
Pouco Importante Muito Importante  Sem Opinido
3.2.3 Que tenha um processador rapido.

I I I I I o]
Pouco Importante Muito Importante  Sem Opinido
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3.2.4 Que tenha uma tela grande e de boa resolugao.

I I I I I o]
Pouco Importante Muito Importante  Sem Opinido
3.2.5 Que seja de uma marca conhecida.

I I I I I O
Pouco Importante Muito Importante  Sem Opinido

4 Propensao ao Consumo de Produtos baseados e tecnologia

4.1 Indique quanto vocé concorda com as seguintes afirmagodes:

4.1.1 Atecnologia permite que As Pessoas tenham mais controle sobre o seu dia-a-dia.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.2 Produtos e servigos que utilizam as mais novas tecnologias sdo muito mais convenientes
de usar.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

41.3 Vocé gosta de fazer negocios pelo computador porque vocé nao fica restrito ao horario
comercial.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.4 Vocé prefere usar a tecnologia mais avangada disponivel.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

41.5 Vocé prefere programas de computador que lhe permitam adequar as coisas as suas
proprias necessidades.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.6 Atecnologia faz com que vocé fique mais eficiente no seu trabalho.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.7 Vocé considera as novas tecnologias mentalmente estimulantes.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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4.1.8 Atecnologia Ihe da mais liberdade de movimento.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.9 Aprender sobre tecnologia pode ser tdo recompensador quanto a prépria tecnologia.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.10 Vocé esta seguro de que as maquinas seguirdo as suas instrugoes.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.11 Outras pessoas Ihe pedem conselhos sobre novas tecnologias.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.12 Parece que seus amigos estao aprendendo sobre as mais novas tecnologias mais do que
vocé.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.13 Em geral, vocé esta sempre entre os primeiros do seu grupo de amigos a adquirir uma
nova tecnologia logo que ela surge.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.14 Normalmente, vocé consegue entender os novos produtos e servi¢cos de alta tecnologia
sem a ajuda dos outros.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.15 Vocé esta atualizado com os ultimos desenvolvimentos tecnoldgicos das suas areas de
interesse.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.16 Vocé gosta do desafio da entender equipamentos de alta tecnologia.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.17 Vocé tem menos problemas que outras pessoas para fazer a tecnologia trabalhar para
vocé.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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4.1.18 Os servicos de suporte técnico (por telefone ou internet) ndo ajudam, porque nao
explicam as coisas em termos compreensiveis.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4119 As vezes, vocé acha que os sistemas de tecnologia ndo sdo projetados para serem
usados por pessoas comuns.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.20 Na&o existe manual de produto ou servico de alta tecnologia que seja escrito em uma
linguagem simples.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.21 Quando vocé utiliza o suporte técnico de um fornecedor de produtos ou servigos de alta
tecnologia, as vezes, vocé se sente com se alguém que sabe mais do que vocé estivesse
tirando vantagem de vocé.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.22 Na compra de um produto ou servigo de alta tecnologia, vocé prefere um modelo basico
em vez de um modelo com muitas caracteristicas adicionais.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.23 E constrangedor quando vocé tem problemas com algum equipamento de alta tecnologia
enquanto outras pessoas entédo olhando.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.24 Deveria haver cuidado ao substituir tarefas desempenhadas por pessoas pela tecnologia,
pois novas tecnologias podem falhar.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.25 Muitas das novas tecnologias apresentam riscos a salde ou a segurang¢a que nao sao
descobertos até que as pessoas tenham utilizado a tecnologia.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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4.1.26 Novas tecnologias tornam muito facil para o governo e para as empresas espionarem as
pessoas.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.27 As tecnologias parecem sempre falhar no pior momento possivel.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.28 Vocé nao considera seguro fornecer o nimero do seu cartdo de crédito pelo computador.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.29 Vocé nao considera seguro fazer qualquer tipo de transacgao financeira pelo computador.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.30 Vocé tem receio que as informagdes que vocé envia pela internet serao vistas por outras
pessoas.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.31 Vocé nao se sente seguro em fazer negécios com uma pessoa que s6 pode ser acessada
pela internet.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.32 Qualquer transagao realizada eletronicamente deveria ser confirmada posteriormente por
algo escrito.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.33 Sempre que algo se torna automatizado, é necessério checar, cuidadosamente, se a
méquina ou computador ndo esta cometendo erros.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.34 O contato humano é muito importante quando se faz negécios em uma empresa.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4.1.35 Quando vocé liga para uma empresa, vocé prefere falar com uma pessoa do que com
uma maquina.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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4.1.36 Quando vocé fornece informacdo a uma maquina ou pela internet, vocé nunca pode ter
certeza de que ela realmente chegou a seu destino certo.

[ [ [ [ [
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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