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1. INTRODUCAO

No mundo atual, onde a concorréncia estd cada vez mais acirrada, é
imprescindivel que as empresas trabalhem sob a o6tica de foco no cliente. As
organizacbes estdo cada vez mais preocupadas em entender seus clientes, para
elaborar planos de marketing efetivos, comunicando-se de forma eficaz com o
publico-alvo e apresentando um mix de marketing que satisfaga e/ou ultrapasse
suas necessidades e expectativas.

Porém, o marketing de consumo ¢ dificil, pois os consumidores comportam-se
de forma complexa e estdo constantemente mudando. Além da dificuldade de se
antecipar se um plano de marketing funcionara ou nao, as empresas nao podem
tomar sucessos passados como base para o futuro. Estratégias que funcionaram
anteriormente podem fracassar no momento atual. (Etzel, Walker & Stanton, 1997)

Para lidar com o ambiente de marketing e realizar compras, os consumidores
se envolvem em um processo de decisdo. Segundo Sheth, Mittal & Newman (2001,
p. 28), “os profissionais de marketing que obtém sucesso sabem o que seus clientes
querem e desejam, e conhecem o modo como eles tomam decisdes sobre comprar
e utilizar produtos”. Por esse motivo, é extremamente importante o estudo do
comportamento dos clientes e 0 entendimento do seu processo de decisdo de
compra.

O objetivo do presente trabalho é entender o processo de decisao de compra
dos consumidores finais de notebooks. A compreensdao mais aprofundada sobre as
fontes de informacgéo buscadas, o nivel de envolvimento dos consumidores e os
aspectos que influenciam esse processo de aquisicdo representa um diferencial
significativo para as empresas que atuam no segmento de Tecnologia da Informacéo
no Brasil.

Este projeto de pesquisa tem um carater exploratério e, para atingir seus
objetivos, divide-se em cinco partes.

O capitulo 2 destina-se a delimitagdo do tema e definigdo do problema.

O Capitulo 3 apresenta a importancia do estudo em questao, reforcando o
papel do entendimento do comportamento do consumidor para o0 sucesso das
organizacdes e apresentando dados do segmento de Tecnologia de Informacéo no
Brasil.



O capitulo 4 descreve os objetivos gerais e especificos desta pesquisa,
enquanto no capitulo 5 sdo apresentadas as teorias que embasam o trabalho em
questdo e amparam a selecao dos instrumentos metodoldgicos.

O capitulo 6 destina-se a explicacao do método utilizado, descrevendo o tipo
de pesquisa, populacao, elementos de pesquisa, coleta dos dados, registro, controle
e a forma de andlise do material coletado, que sustentara as conclusées do estudo
ora proposto.



2. DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

O presente estudo tem como foco o comportamento do consumidor,
especialmente no que se refere ao processo de decisdo de compra. O entendimento
de porque e como os individuos tomam decisées de consumo auxilia no
planejamento e nas decisdes de marketing. De acordo com Schiffman & Kanuk
(1994), as empresas que entendem o comportamento do consumidor sdo mais
capazes de prever como os clientes irdo reagir aos diversos estimulos informativos e
ambientais, e podem direcionar suas estratégias de marketing de acordo com essas
reacoes.

O século XX representou a celebracao da diversidade. Nessa época, além de
se diferenciarem nos aspectos tradicionais de idade, género, raca, nacionalidade,
educacgao, ocupacgao, estado civil e poder de compra, os consumidores também
comecaram a se diferenciar em atividades e interesses, gostos musicais,
entretenimento, gosto gastronémico, crencas, valores e na maneira de se vestir,
entre outros fatores. Além da diversidade entre os individuos, o século XX marca
também a diversidade na area de marketing. Varejistas tradicionais viram o
surgimento das lojas de desconto, dos negécios online, das vendas pela TV, entre
outros canais. Também houve grande diversidade na publicidade, com o surgimento
da Internet, da TV a cabo e do uso criativo de midias externas, como 6nibus e
fachadas de prédios, entre outras.

Como o surgimento desse ambiente complexo, com a profusdo de diferentes
produtos e servicos e a liberdade de escolha dos consumidores, o estudo do
comportamento do consumidor tornou-se de vital importancia, pois, de acordo com
Schiffman & Kanuk (1994), por meio dele as empresas conseguem identificar
similaridades nas atitudes e intencdes dos clientes, podendo, com isso, planejar de
forma mais eficaz suas estratégias de marketing.

Segundo Blackwell, Miniard & Engel (2001), no modelo EKB diversas
atividades fazem parte do comportamento do consumidor — obtencdo, consumo e
descarte dos produtos. Neste trabalho, é enfocada a fase de obtencao dos produtos,
que inclui o reconhecimento da necessidade, a busca de informacdes, avaliacdo das
alternativas e a compra efetiva. A maneira como os consumidores reconhecem uma

necessidade; o quanto os consumidores buscam informacdes sobre os produtos; em



que fontes eles buscam esses dados; como determinam o conjunto evocado; como
avaliam as alternativas; que atributos levam em consideragéo; e o quanto o local de
compra e a equipe de vendas influenciam na decisdo de compra sdo aspectos
abordados no estudo, que visa compreender como é realizado o processo de
decisdo de compra dos consumidores finais na aquisicao de notebooks.

Segundo Assael (1998), existem duas abordagens distintas no estudo do
comportamento do consumidor — a abordagem gerencial e a holistica. A abordagem
gerencial considera o comportamento do consumidor como uma ciéncia social
aplicada, tendendo a ser mais micro e cognitiva em sua natureza. E mais micro
porque enfatiza as necessidades, percepcdes, estilo de vida e demografias
individuais, e tende a ser mais cognitiva porque estuda os processos de pensamento
dos consumidores individuais e os fatores que influenciam suas decisdes.

De acordo com Assael (1998), essa abordagem pode superestimar a
racionalidade dos clientes. Em muitos casos, a sistematizagcdo da compra pode nao
ocorrer — quando consumidores compram produtos por seu valor simbélico, ou por
impulso, ou ainda por razées emocionais. Outro fator importante € que a abordagem
gerencial foca seus estudos especialmente na compra, e ndo no consumo. Isso é
natural, pois os gerentes de marketing associam resultados de vendas ao
comportamento de compra. Porém, ultimamente, o foco das empresas tem se
voltado para o que ocorre ap6s a compra, ja que a satisfacao é geralmente definida
na fase de consumo, ndo no momento de compra.

O conceito de marketing de relacionamento esta trazendo o foco para a
manutencdo do relacionamento com o cliente ap6s a compra, €, com isso, esta
buscando foco no consumo. Assael (1998) coloca que a abordagem holistica é mais
macro em sua orientacdo, pois tem mais interesse no contexto ambiental das
escolhas do consumidor, como o valor simbdlico de produtos em determinadas
culturas, por exemplo. Ele propde que o estudo do comportamento do consumidor
deve seguir a abordagem gerencial, porém, sempre levando em conta aspectos
holisticos. Dessa forma, o estudo busca também levantar questdes e aspectos que
possam estar associadas a cultura e aos grupos aos quais o consumidor faz parte,
que possam influenciar em sua decisdo de compra.

Segundo Etzel, Walker & Stanton (1997), o modelo de compra EKB é (til
como ponto de partida, porém nem sempre é seguido de maneira linear. Eles
argumentam que o consumidor pode pular etapas em funcdo do tempo, da



quantidade de informacao adquirida, da influéncia de outras compras efetivadas ou
do seu nivel de envolvimento com a aquisicdo do produto. Assim, o estudo busca
identificar se o0 processo de compra de notebooks costuma seguir 0S passos
padroes ou se ha fatores que modificam essa trajetéria.

Sheth, Mittal & Newman (2001), indicam a existéncia de trés papéis distintos
no processo de compra de um produto — usuario, pagante e comprador, € colocam
que cada papel dita um conjunto diferente de valores que sdo buscados pelo cliente.

Com isso, essa pesquisa tem como objetivo identificar os diferentes papéis na
aquisicao de notebooks, estudando o quanto cada tipo de usuério influencia na
compra de notebooks, e de que forma.

Solomon (2002) ainda estuda a variavel do comércio eletrbnico no processo
de compra. O comércio eletronico brasileiro deve crescer 45% e faturar 6,4 bilhdes
de reais em 2007, de acordo com previsdes da pesquisa WebShopper, divulgada no
dia 08 de fevereiro, pela consultoria e-bit.

Em 2006, o comércio eletrbnico brasileiro faturou 4,4 bilhdes de reais,
crescimento de 76% em relacdo ao ano anterior. O comércio eletrbnico esta
destinado a substituir as lojas tradicionais? Segundo Solomon (2002), para os
profissionais de marketing o crescimento do comércio eletrénico é uma faca de dois
gumes: por um lado, pode atingir consumidores no mundo inteiro, por outro, a
concorréncia nao é sé da loja do outro lado da rua, mas também de milhares de
sites no globo. Um segundo aspecto é que o oferecimento de produtos diretamente
ao consumidor tem o potencial de cortar custos.

Por outro lado, a seguranca é uma preocupacao importante no mundo virtual.
Outras limitacbes do comércio eletrbnico relacionam-se a real experiéncia de
compra. Os profissionais de marketing reconhecem cada vez mais que muitas
compras sao influenciadas pelo ambiente da loja, e um dos mais importantes fatores
de compra na loja € o vendedor. Dessa forma, o estudo busca identificar onde foram
realizadas as transacdes de compra, € se aspectos como a navegabilidade de sites
atmosfera da loja e atendimento da equipe de vendas foram determinantes para a
decisdo de compra.

Em virtude dos objetivos que este trabalho busca alcancar, o estudo e a
compreensao do segmento de Tecnologia da Informacao, mais especificamente de
notebooks, assim como o processo de aceitacao de inovagdes pronunciam-se como

outro elemento central dessa pesquisa.
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Schiffman & Kanuk (1994) colocam que, pela definicdo orientada ao
consumidor, um produto pode ser considerado novo quando o consumidor o
considera uma novidade, ou seja, esse aspecto é fundamentado na percepcao do
cliente e ndo em caracteristicas fisicas ou de mercado. Entre as caracteristicas que
influenciam na difusdo de um produto, os autores destacam a sua vantagem relativa,
compatibilidade, complexidade, possibilidade de experimentacdo e facilidade de
descricao das vantagens. Como um produto ainda considerado novo pelo mercado
brasileiro, com apenas 6% de market share, o notebook sofre influéncia desses
aspectos, no momento de compra?

De acordo com Berkman, Lindquist & Sirgy (1996), existem diversos tipos de
busca de informacao, e dependendo da etapa em que o consumidor se encontra no
processo de compra, ele executara uma das formas de busca de dados. Antes de
realizar uma compra, o consumidor realiza uma pesquisa pré-compra. Porém,
dependendo do produto adquirido, o consumidor continua buscando informacgdes e
realizando comparacdes apds a compra.

Berkman, Lindquist & Sirgy (1996) apontam que computadores sao produtos
em que geralmente os usuarios seguem realizando comparag¢des apds a compra,
em funcdo de seu envolvimento com a compra, para certificarem-se de que foi uma
decisdo acertada e para se manterem atualizados com o que acontece na industria.
Esse comportamento, de busca extensiva de informacdes, afeta a compra de um
novo equipamento? Experiéncias passadas, na aquisicido de computadores ou
eletroeletrdnicos, influenciam na aquisi¢cdo de notebooks?

Outro aspecto importante no processo de compra, que € observado no
mercado de notebooks, € a relacdo entre as capacidades ou caracteristicas do
produto e a motivagcdo de compra por parte do consumidor. Segundo Thompson,
Hamilton & Rust (2005), uma maneira comum de se diferenciar um produto é pelo
aumento de suas caracteristicas, que oferecem maior funcionalidade aos
consumidores. Essa estratégia tornou-se especialmente popular com o
desenvolvimento da industria eletrbnica e de Tecnologia da Informacédo, que
possibilitou com que novos produtos incluam mais fungcbes, sem custar mais ou levar
mais tempo para serem manufaturados.

Cada caracteristica extra € uma razao a mais para que o consumidor escolha
o produto, porém, funcdées demais podem sobrecarregar o produto, causando
insatisfagcdo e o fendmeno chamado de “feature fatigue”. Evidéncias demonstram
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que os consumidores dificilmente utilizam todas as funcées de um produto e ainda
podem ter reacbes emocionais negativas, como stress e ansiedade, em funcdo da
complexidade dos produtos. Pensando nesse aspecto, o estudo busca abordar a
questao das configuracées das maquinas e do diferencial positivo ou negativo que
as mesmas podem ocasionar em diferentes consumidores.

O entendimento do processo de compra de notebooks é especialmente
importante no mercado brasileiro, onde esse segmento é relativamente novo e ainda
possui grande possibilidade de crescimento. A computagcdo mével é uma tendéncia
tecnoldgica muito importante que ja esta estabelecida no resto do mundo, e que sé
nos agora comeca a se fazer notar no Brasil. Apenas seis de cada 100
computadores vendidos no Brasil sdo notebooks. Na Colémbia, sdo 16, no Chile, 25,
€ no Japao, 45.

Desde o comeco da década, as vendas mundiais de computadores portateis
tém crescido mais rapidamente do que as de desktops. O primeiro motivo é o
avanco da tecnologia. Uma nova geracao de microprocessadores mais econémicos
permitiu aumentar a duracéo das baterias, o principal obstaculo a utilizacao plena de
um notebook. Outro impulso fundamental veio com as redes sem fio para conexao
com a internet. Inicialmente disponiveis em aeroportos e alguns hotéis, os pontos de
acesso a internet multiplicaram-se em todo o mundo gracas a popularizacdo do
padrao Wi-Fi. Atualmente, a maioria dos PCs portateis vem equipada de fabrica com
os chips para acesso sem fio.

No Brasil, o aumento nas vendas também pode ser atribuido a politica de
isencdo de PIS/Confis para equipamentos com preco de até 3 mil reais. A MP do
Bem criou isencdes tributarias para estimular a venda de computadores e combater
a importacao ilegal.

Apesar de significativo crescimento mundial e de recente crescimento local,
referenciados nos paragrafos acima, poucos estudos tém sido desenvolvidos sobre
o comportamento do consumidor final na aquisicdo de notebooks. Em virtude dessa
constatacado, esse trabalho visa contribuir para a compreensdo do comportamento
dos consumidores, procurando motivar, por meio de suas conclusbes, o aumento na
venda de notebooks e o desenvolvimento de novas pesquisas sobre decisdo de

compra, nesse segmento especifico.
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Tendo estabelecido os marcos te6ricos que orientardo esse trabalho, coloca-
se a questdo ao qual o estudo busca esclarecer: Como ocorre o0 processo de
decisao de compra do consumidor final na aquisicdo de notebooks?
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3. IMPORTANCIA DO ESTUDO

O panorama e a realidade do Marketing vém sofrendo profundas
transformacdées ao longo do tempo. Segundo Schiffman e Kanuk (1994), o
comportamento do cliente tem suas raizes no conceito de marketing que surgiu no
final dos anos 50.

Quando a Segunda Guerra Mundial chegou ao fim, os profissionais de
marketing podiam vender facilmente qualquer produto para os consumidores, pois
eles retornavam de um periodo de escassez, ja que, durante a Guerra, a manufatura
estava toda voltada para satisfazer as demandas do exército. Essa estratégia de
marketing, com orientacao ao produto, tinha como foco a producao eficiente e a
distribuicdo intensiva, sendo facilmente implantada quando os consumidores
estavam mais preocupados em adquirir o produto do que com suas caracteristicas.
Essa filosofia considerava que o0s consumidores compravam o produto que
oferecesse a maior qualidade, o melhor desempenho e o maior numero de
caracteristicas.

Com a retomada da concorréncia no mercado, algumas empresas
implantaram a orientacao a venda, onde o foco estava em encontrar um
consumidor para os produtos produzidos e, de alguma forma, “vender” a esse cliente
a idéia de que ele devia desfazer-se de seu dinheiro para comprar o produto que a
empresa estava lhe oferecendo. Como se pode perceber, a orientacdo a venda néo
levava em consideracdo a satisfacdo do cliente.

Dessa forma, nos anos 50, diversos profissionais de marketing se deram
conta de que era extremamente mais barato e mais facil tentar vender aos clientes
produtos que eles queriam comprar. Nesse momento, nascia o conceito de
marketing, no qual a obsessdo da empresa estd em satisfazer o cliente. Essa
filosofia de marketing orientada ao cliente foi introduzida pela GE, na metade dos
anos 50.

Porém, segundo Sheth, Mittal, Newman (2001, p. 28), para que essa filosofia
seja implantada com sucesso, “é preciso que as organizacbes se foquem no
entendimento das necessidades e desejos dinamicos de seus clientes”.

Empresas de todo o mundo estdo reconhecendo a importancia de entender o

comportamento do consumidor como uma chave para o sucesso. Para Assael
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(1998), organizacdes ao redor do globo se deram conta de que a eficiéncia com que
elas satisfazem seus clientes influencia diretamente em sua lucratividade. E quanto
mais as empresas entendem os fatores que influenciam o comportamento do cliente,
mais capazes elas sdo de desenvolver estratégias de marketing que satisfacam
essas necessidades.

De acordo com Blackwell, Miniard & Angel (2001), o que os consumidores
compram e usam € o resultado de alguma decisao que eles tomaram. Dessa forma,
para entender o comportamento do consumidor € necessario estudar como as
pessoas efetuam decisbes de compra e de consumo.

Segundo Gurley, Lin & Ballou (2005), o entendimento do comportamento do
consumidor pode responder perguntas como: “por que empresas fecham negocios
com alguns consumidores, enquanto falham com outros?”; “as empresas estido
oferecendo aos consumidores os produtos certos, da forma certa e no local certo?”;
“os funcionarios das empresas estdo oferecendo adequadas propostas de valor aos
clientes?”; “como as empresas podem melhorar a experiéncia do consumidor?”;

“quais sdo os pontos de desvio no processo de compra dos consumidores?”; “a
concorréncia esta sendo mais eficaz no gerenciamento desses pontos de desvio no
processo de compra?”.

De acordo com os autores, para atingir um rapido crescimento com os
produtos e servigos existentes, seja aumentando o market share no mercado atual
ou expandindo os negdcios para novos canais e mercados, as empresas precisam
saber quais fatores podem direcionar a decisdo do cliente a seu favor. Literalmente,
milhares de aspectos podem influenciar uma compra, porém, conhecer quais sao 0s
elementos decisérios para o fechamento de uma compra é fundamental para o
crescimento do negécio e aumento da receita.

Nesse contexto, a aplicacdo do conhecimento sobre o comportamento do
consumidor e, mais especificamente, sobre seu processo de decisdo de compra, €
particularmente importante para o segmento de industrias que produzem notebooks
no Brasil. Apesar o mercado consumidor brasileiro ser conhecidamente adepto a
novidades, e do segmento de notebooks apresentar grande crescimento em
mercados mundiais nos ultimos anos, no Brasil, esse segmento ainda nao alcangou
0 crescimento esperado.

Ha alguns motivos para a baixa participacao dos notebooks no mercado de

computadores no pais. O principal é o preco. Um notebook custa pelo menos 50%
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mais do que um PC de mesa de configuragdo idéntica. Mas mudancas na
legislacéo, a valorizacao de 30% do real e a investida de grandes fabricantes de
PCs no mercado de computadores portateis comecam a mudar a cara do mercado
no Brasil.

As vendas de notebooks cresceram 57% em 2005, de acordo com o instituto
de pesquisas International Data Corporation (IDC). Em 2006, foram vendidos em
torno de 680 mil unidades, com um crescimento de 116%, de acordo com dados da
Abinee (Associacdo Brasileira da Industria Elétrica e Eletrbnica), em pesquisa
realizada pela IT Data.

Segundo a pesquisa do IDC, 54% dos notebooks vendidos em 2006 estavam
na faixa de preco de até 3 mil reais. As maquinas avaliadas entre 3 mil e 4 mil reais
representaram 28% das vendas, enquanto 13% foram representados pelos portateis
com precos entre 4 mil e 5 mil reais. Os notebooks acima de 5 mil reais
representaram 5% das vendas de 2006. A previsao é que, em 2007, o0 mercado de
notebooks cresca 100%, atingindo a participagcdo de 14% do mercado total. Em
2007, devem ser vendidos 10 milhdes de computadores, de acordo com as
projecoes da IT Data.

Outro aspecto positivo no mercado de notebooks brasileiro é que, assim como
no segmento de desktops, ele tem observado uma queda constante no indice de
ilegalidade. As vendas de notebooks, que a pesquisa classifica como 'ndo-oficiais’,
cairam de 51% em 2004 para 31% em 2006. Para 2007, com a elevagao dos
beneficios de isencédo de PIS/Cofins para laptops de até 4 mil reais, a IT Data prevé
gue o mercado ilegal tenha uma participacao de 25% nas vendas de portateis.

Nesse cenario positivo, que apresenta condigdes politicas e econdmicas
favoraveis ao aumento de vendas de notebooks e possibilita uma previsdo de
crescimento agressivo do segmento, as empresas que se posicionarem de forma
correta e tomarem decisbes de marketing acertadas podem ndo s6 crescer
vertiginosamente, como também conquistar a lideranga da categoria.

Para isso, é fundamental um profundo conhecimento do comportamento do
consumidor e dos aspectos decisérios no processo de compra de notebooks. Qual
problema os usuarios buscam solucionar quando resolvem adquirir um notebook?
Quais beneficios buscam no produto? Quando os consumidores comegam a cogitar
a compra de um notebook? Que outras pessoas opinaram no processo de compra?

Quais as fontes de busca de informacdo? O quanto a imagens de marca dos
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fabricantes afeta na decisdo de compra? O quanto a loja/revenda ou o ambiente de
Internet pode facilitar ou prejudicar o processo de compra? Por que eles escolheram
um determinado produto? Eles estao satisfeitos com a compra que realizaram?
Saber a resposta a essas e outras perguntas relativas ao processo de decisao
de compra dos consumidores finais na aquisicdo de notebooks representa um
diferencial competitivo de valor inestimavel num cenario propicio ao crescimento.
Com informacdes sobre o comportamento do consumidor, empresas do segmento
podem potencializar suas acdes de marketing, a fim de conquistarem a lideranga do
segmento ou, ainda, a consolidacdo de seu posicionamento como grandes players

desse mercado.
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4. DEFINICAO DOS OBJETIVOS

Considerando o exposto anteriormente, os objetivos que nortearam a
realizacdo do trabalho podem ser divididos em objetivo geral e objetivos especificos.

Sao eles:

4.1. OBJETIVO GERAL

Compreender o processo de decisdo de compra do consumidor final na

aquisicao de notebooks.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Investigar perfis diferentes de compradores de notebooks;

e Verificar quais motivos desencadeiam o processo de compra de
notebooks;

e Identificar os participantes no processo de decisdo de compra de
notebooks;

e Estabelecer quais as fontes de informacédo utilizadas pelos
consumidores de notebooks;

e (Constatar quais sdo os critérios para selecao e escolha da marca e
modelo do notebook adquirido;

e |dentificar os beneficios buscados na aquisicao de notebooks;

e |dentificar quais os atributos decisérios no processo de compra de
notebooks;

¢ |dentificar principais fatores que influenciam a compra de notebooks;

e |dentificar barreiras e facilidades reconhecidas pelos consumidores

durante o processo de selecao de alternativas e de compra.
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5. FUNDAMENTAGAO TEORICA

5.1. O CONCEITO DE MARKETING

Marketing pode ocorrer toda vez que uma unidade social (pessoa ou
organizacao) esforca-se para trocar algo de valor com outra unidade social. Entao, a
esséncia do marketing pode ser considerada uma transacao ou troca. Nesse sentido
amplo, marketing consiste de atividades desenvolvidas para gerar ou facilitar a troca
que tem por objetivo satisfazer necessidades ou desejos humanos. Dessa forma,
marketing € todo o sistema de atividades de negécios desenvolvido para planejar,
precificar, promover e distribuir produtos que satisfacam as necessidades dos
mercados de consumo, atingindo, com isso, objetivos organizacionais (Etzel, Walker
e Stanton, 1994).

Segundo os autores, essa definicdo tem duas implicagdes significativas, a
primeira € que esse sistema de atividades deve ser orientado ao cliente, pois
necessidades e desejos dos consumidores devem ser reconhecidos e satisfeitos. A
segunda implicacao € que o marketing deve iniciar com uma idéia sobre o produto
que satisfaca as necessidades percebidas, e ndo deve terminar até que essas
necessidades sejam completamente satisfeitas, o que pode ocorrer algum tempo
depois da realizacédo da troca.

O conceito de marketing é baseado em crencas, como ilustrado na Figura 1:

e Todo o planejamento e operacdo devem ser orientados ao cliente, ou seja,
todos os departamentos e cada empregado das organizacées devem estar
focados em satisfazer as necessidades dos clientes.

e Todas as atividades de marketing em uma organizagdo devem ser
coordenadas. Isso significa que todos os esforcos de marketing
(planejamento de produto, preco, promocao e distribuicdo) devem ser
pensados e combinados de uma forma coerente e consistente, e que um
executivo deve ter autoridade geral e responsabilidade pelo conjunto

completo de atividades.
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e O marketing coordenado e orientado ao cliente é fundamental para atingir
0s objetivos de desempenho da organizacao, que é, primeiramente, um

volume lucrativo de vendas.

AARKETING CONCI

Customer orientation :
o ; Customer
e : Coordinated - satisfaction
- , — marketing

Organizational
success

activities
. Organization's
. performance objectives

Figura 1 — O Conceito de Marketing
Fonte: Etzel, Walker & Stanton (1997)

Porém, como foi colocado anteriormente, segundo Sheth, Mittal & Newman
(2001), para que a filosofia de marketing seja implantada com sucesso, € preciso
que as organizagdes se foquem no entendimento das necessidades e desejos
dindmicos de seus clientes.

Empresas de todo o mundo estdo reconhecendo a importancia de entender o
comportamento do consumidor como uma chave para o sucesso. Para Assael
(1998), organizacdes ao redor do globo se deram conta de que a eficiéncia com que
elas satisfazem seus clientes influencia diretamente em sua lucratividade. E quanto
mais as empresas entendem os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, mais capazes elas sdo de desenvolver estratégias de marketing que

satisfacam essas necessidades.

5.2. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O termo comportamento do consumidor se refere ao comportamento que
os consumidores demonstram quando estdo procurando, comprando, utilizando,
avaliando e descartando-se de produtos e servicos que eles esperam que

satisfacam suas necessidades. O estudo do comportamento do consumidor é o
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estudo de como os individuos tomam decisdes de gastar recursos disponiveis
(tempo, dinheiro e esforcos) em itens de consumo. Ele inclui o estudo de: o qué os
consumidores compram, porque compram, quando compram, onde compram, com
que frequéncia compram e com que frequéncia utilizam esses itens (Schiffman e
Kanuk, 1994).

Embora esse trabalho tenha como foco o processo de compra dos
consumidores, o estudo do comportamento do consumidor abrange um escopo
muito maior, analisando também a maneira como os consumidores utilizam os
produtos e servicos que compraram e suas avaliagdes subsequentes.

Outro ponto a salientar é que, apesar desta pesquisa abordar a decisao de
compra de consumidores finais, apresentando as teorias direcionadas para o
processo de compra desse segmento, o estudo do comportamento do consumidor

abrange também a analise do consumidor organizacional.

5.2.1. Consumidor Final versus Consumidor Organizacional

O termo consumidor é utilizado para descrever dois tipos distintos de
entidades consumidoras: consumidor final e consumidor organizacional. O
consumidor final adquire produtos e servicos para seu proprio uso, para o uso de
sua familia ou para presentear alguém.

O consumidor organizacional engloba organizagcdes sem fins lucrativos,
empresas, agéncias de governo e instituicbes que precisam comprar produtos,
equipamentos e servicos a fim de realizar suas atividades. Nesse trabalho, as
teorias apresentadas sdo orientadas ao consumidor final. Nado sao colocadas as
especificidades do comportamento do consumidor organizacional.

5.2.2. Os Papéis do Consumidor

Uma transagdo de mercado requer pelo menos trés papéis desempenhados
pelos clientes: (1) selecionar um produto; (2) pagar por ele e (3) utiliza-lo. Dessa
forma, o cliente pode ser um (1) comprador, (2) um pagante ou (3) um usuario. Em

muitas situac¢des, o usuario ndo tem conhecimento ou a habilidade necessaria para
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selecionar um produto, e delega a tarefa da compra a outra pessoa, que entdo se
torna o comprador, outros motivos para delegar a compra podem ser falta de tempo,
de acesso aos produtos e servicos e falta de poder de compra. Com muita
freqUéncia, os usuarios delegam a outra pessoa a tarefa de pagar porque nao tem
poder de compra.

Quando se pensa em um individuo fazendo uma escolha, tende-se a limitar a
atencao aos beneficios de um produto ou servico, sejam eles relacionados com o
desempenho ou com os resultados sécio-emocionais. Porém, essa visao é limitada,
restringindo o decisor ao papel de usuério. Na realidade, para o decisor individual,
0s papéis de pagante e de comprador sao pertinentes também, de modo que os
valores de atendimento, conveniéncia, economia e financiamento, por exemplo, se

tornam igualmente importantes (Sheth, Mittal e Newman, 2001).

5.2.3. O Processo de Decisao de Compra — Modelo CDP

Para lidar com o ambiente de marketing e realizar compras, os consumidores
realizam um processo de decisdo. Segundo Etzel, Walker e Stanton (1994), uma
maneira de observar esse processo € encara-lo como a resolugcao de um problema.

O modelo de processo de decisdo compra chamado de Consumer Decision
Process (CDP), desenvolvido por Blackwell, Miniard e Engel (2001), que € mostrado
na Figura 2, representa o mapa mental das atividades do consumidor, que ocorrem
qguando decisdes sdo tomadas e mostra como diferentes forcas externas e internas

interagem e afetam a forma de pensar, avaliar e agir do consumidor.

Need Recognition

Search for Information

{ Pre-Purchase Evaluation of Alternatives |

Figura 2 — O Processo de Decisdao de Compra - Modelo CDP
Fonte: Blackwell, Miniard & Engel (2001)
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Ninguém realiza uma compra se nao precisa resolver um problema ou
satisfazer uma necessidade ou um desejo, e o modelo CDP mostra como as
pessoas resolvem os problemas do dia-a-dia, o que gera o consumo de produtos e
servicos.

O modelo CDP, em seu estagio inicial, foi desenvolvido pelos professores
Engel, Kollat e Blackwell na Universidade de Ohio, e era conhecido como Modelo
EKB. O objetivo da criagdo desse modelo foi de analisar como o0s individuos
organizam os fatos e influéncias para tomar decisdes que sao légicas e consistentes
para eles. Posteriormente, o modelo inicial foi desenvolvido, tornando-se o modelo
EBM, em funcgéo da contribuicdo do professor Paul Miniard. O modelo compreende
as fases de Reconhecimento do Problema, Busca de Informacdes, Avaliacdo de
Alternativas, Compra, Consumo, Avaliacdo Pés-Consumo e Descarte.

Um dos objetivos do Modelo CDP é ajudar profissionais de marketing,
analistas de consumo e pesquisadores a estudar os consumidores e clientes.
Gerentes de empresas podem analisar como seus clientes passam pelo modelo de
decisado (adaptado para o produto ou servi¢o disponibilizado). Esse Modelo pode ser
utilizado para identificar relacées entre as variaveis que afetam o processo de
decisdo do consumidor, identificar tépicos para pesquisa complementar, além de
desenvolver e implantar estratégias do mix de marketing.

A seguir, serdo apresentadas com mais profundidade as etapas de
Reconhecimento do Problema, Busca de Informacgéo, Avaliacdo das Alternativas e
Compra, pois as mesmas serdo analisadas durante o processo de pesquisa
exploratéria, sendo o foco principal do trabalho. O mapa abaixo representa o

esquema de como se desenvolvem as quatro fases em destaque.



23

Need
"| Recognition

Internal Environmental
W Search S Influences

: 7 s » Culture
l l, < * Social Class

* Personal Influences

Stimuli Attention * Family
*Marketer » Situation
Dominated v
0[!\}Ionr_na|:[kedter Memory Pre-Purchase
. Evaluationof E = Individual Differences
Alternatives * Consumer Resources

Acceptance 7 * Motivation
g ¥ * Knowledge
1 Purchase (« * Attitudes

5 * Personality, Values,
Retention and Lifestyle

External
Search

Figura 3 — As quatro primeiras fases do processo de decisdao de compra
Fonte: Blackwell, Miniard & Engel (2001)

FASE 1 - Reconhecimento do Problema

O ponto inicial de qualquer decisdo de compra € uma necessidade do cliente,
ou um problema. Reconhecimento do Problema ocorre quando um individuo
percebe que ha uma diferenca entre o que ele considera uma situacao ideal e a real
situacao em que ele se encontra.

Consumidores realizam uma compra quando acreditam que a capacidade de
um produto de resolver um problema vale mais do que o custo de adquiri-lo. Além de
necessidades, os consumidores possuem também desejos. Porém, os profissionais
de marketing devem examinar os desejos sob um microscépio de restricdes,
incluindo a habilidade e autoridade para comprar. As empresas se esforcam para
satisfazer os desejos de seus clientes, porém, mantendo seus custos alinhados com
0 que os consumidores podem pagar. Os consumidores aceitam sacrificar alguns
desejos para poder adquirir produtos que satisfazem suas necessidades, embora
possam continuar sonhando com seus desejos.

As empresas devem monitorar constantemente as tendéncias de consumo,
pois 0s consumidores mudam, e, com eles, mudam também suas necessidades e

problemas. Alguns aspectos que podem fazer com que os consumidores alterem
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seu modo de ver e resolver problemas sdo a familia, valores, saude, idade, poder de
compra e grupos de referéncia. Além disso, na medida em que os consumidores
avancam em estagios de vida, seus habitos de consumo para muitos itens podem se
alterar. Os desejos do consumidor também aumentam na medida em que ele

aumenta seu poder de compra.

FASE 2 - Busca de Informacao

Uma vez que o consumidor reconheca uma necessidade ou um problema, ele
inicia a busca de informacdes e solucdes para resolver suas necessidades nao
satisfeitas. Essa busca pode ser interna, acessando conhecimento da memoaria ou
utilizando tendéncias genéticas; ou externa, coletando informacéo de pares, familia
e do mercado. Algumas vezes os consumidores buscam informacdo de forma
passiva, simplesmente tornando-se mais receptivos as informagdes ao seu redor.
Em outras situacdes eles engajam-se em um comportamento de busca ativa,
pesquisando dados em publicacdes, prestando atencdo em anuncios, consultando a
Internet ou visitando shopping € lojas.

Algumas vezes 0s consumidores sao remetidos a fase de busca de
informacédo de maneira inesperada, como, por exemplo, quando um carro fica sem
gasolina ou apresenta um problema e para em meio ao transito. Nesses casos,
geralmente ha um fator limitante de tempo para que o problema seja resolvido.

O tempo durante o qual o consumidor fica envolvido na busca de informacao,
e a profundidade dos dados que ele busca sdo determinados por variaveis como
personalidade, classe social, poder de compra, tamanho da compra, experiéncias
passadas, percepcdes sobre as marcas e satisfacéo do cliente. Se os consumidores
estdo encantados com a marca do produto que utilizam atualmente, eles tém a
tendéncia de recomprar a mesma marca, com pouca busca de informacdes ou até
nenhuma. Isso dificulta a entrada da concorréncia, pois a atencéo dos consumidores
esta voltada para outra empresa.

As fontes de informacéo buscadas pelo consumidor podem ser classificadas
como (1) controlaveis (marketer-dominated) ou (2) incontrolaveis (nonmarketer-
dominated). As fontes de informacado controlaveis sdao aquelas produzidas pela
empresa para persuadir e informar, tais como catalogos, anuncios, equipe de
vendas, infomerciais, paginas na web e materiais de ponto de venda, entre outros.

Fontes incontrolaveis incluem a familia, lideres de opinido e midia. Muitas dessas
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influéncias chegam ao consumidor através do que chamamos de boca-a-boca,
outras podem ser obtidas por meios escritos em relatorios, jornais, revistas, etc. A
busca de informacao na Internet tem crescido muito.

Na medida em que o consumidor é exposto a informagdes com a busca

externa, o mesmo inicia o processamento desses estimulos, na seguinte ordem:

e Exposigado: Inicialmente, as comunicagbes alcangcam os consumidores.
Uma vez que a exposicao a informagao ocorre, um ou mais sentidos sao
ativados e o processamento preliminar inicia.

e Atencao: apds a exposicao, a préxima etapa é alocar, ou ndo, capacidade
de processamento de informacado para esse dado. Quanto mais relevante
forem a mensagem e o seu conteudo, mais atencao eles atrairdo. Nessa
fase, os consumidores freqlentemente apresentam atencdo seletiva,
ignoram comerciais, por exemplo.

e Compreensao: Se a atencado é atraida, a mensagem é analisada contra
categorias de significado armazenadas na memoria. Nessa fase é
importante que uma compreensao adequada da mensagem aconteca.

e Aceitacdo: Uma vez que a mensagem seja compreendida, ela pode ser
descartada como inaceitavel ou entdo aceita.

e Retencdo: Finalmente, a mensagem é aceita e armazenada na memoria,

ficando disponivel para uso futuro.

Segundo Sheth, Mittal & Newman (2001), a busca de informagdes raramente
inclui todas as marcas existentes. Geralmente os consumidores consideram um
seleto subconjunto de marcas, que se organiza da seguinte forma: o conjunto
conhecido consiste nas marcas que o consumidor conhece, enquanto o conjunto
evocado consiste nas marcas de uma categoria de servico ou produto que o cliente
lembra durante o processo de decisdo. Das marcas do conjunto evocado, nem todas
as sao consideradas capazes de satisfazer as necessidades do consumidor. As que
sdo consideradas inadequadas sdo imediatamente eliminadas. As marcas restantes

formam o conjunto considerado — as marcas que um cliente podera comprar.
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FASE 3 - Avaliacao das Alternativas

A préxima fase do processo de decisdo do consumidor € avaliar as opcoes
identificadas durante o processo de busca de informacdo. Nessa fase, o0s
consumidores buscam responder perguntas como “Quais sao as minhas opcoes?”,
“‘Qual é a melhor opcao?” quando eles comparam, contrastam e escolhem entre
varios produtos e servicos. Os consumidores comparam o que eles sabem a respeito
de diferentes produtos € marcas com o que eles consideram mais importante e
iniciam a restricdo do campo de alternativas, antes de decidir qual delas escolher.

Solomon (2002) destaca que os processos decisorios dos consumidores
podem partir de uma perspectiva racional, na qual o consumidor colhe 0 maximo de
informacdes sobre o produto de sua necessidade juntamente com a informacéo que
ja obtinham, pesam os pontos fortes e fracos de cada alternativa e racionalmente
chegam a uma decisao satisfatéria.

Para Blackwell, Miniard & Engel (2001), os consumidores utilizam avaliacdes
novas ou avaliacoes pré-existentes armazenadas na memoria para selecionar
produtos, servicos, marcas e lojas que tém maior probabilidade de resultar em
satisfacdo ap6s a sua compra e consumo. Consumidores diferentes aplicam
diferentes critérios de avaliacdo — os padrdes e especificacdes utilizados para
comparar diferentes produtos e marcas. A maneira como os consumidores avaliacao
suas escolhas € influenciada por suas caracteristicas individuais (recursos,
motivagédo e envolvimento, conhecimento, atitude, personalidade, valores e estilo de
vida) e pelas influéncias ambientais (cultura, classe social, influéncias pessoais,
familia, situacdo). Como resultado disso, o critério de avaliacdo de um individuo é
uma manifestagdo, no produto, de suas necessidades, valores, estilo de vida, e de
outros aspectos de sua experiéncia.

Atributos Salientes e Determinantes

Alguns atributos por meio dos quais as alternativas s&o avaliadas sédo salientes,
outros sao determinantes, apesar de ambos afetarem as estratégias de marketing e
publicidade. Consumidores consideram os atributos salientes como, potencialmente,
os mais importantes. O quanto as alternativas se diferenciam nos atributos
determinantes geralmente é o que define que marca ou loja os consumidores

escolhem, especialmente quando eles consideram os atributos salientes similares.
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Os consumidores freqliientemente monitoram atributos como quantidade,
tamanho, qualidade e preco. Dessa forma, mudancgas nesses atributos podem afetar
suas escolhas de marcas e produtos. Se os consumidores reconhecem um aumento
de preco em uma marca que eles preferem, eles geralmente avaliam o motivo o
aumento para determinar se a mudanca de preco € justa ou nao. Percepcao de
injustica gera inten¢do de compras mais fraca.

Onde comprar

Para avaliar onde comprar, os consumidores podem levar em consideracao o
consumo de pessoas na loja, a limpeza e facilidade de locomocgao dentro da loja,
facilidade de acesso a loja, freqiiéncia com que a loja apresenta falta de estoque e
quantas caixas e atendentes sao disponibilizados aos clientes. Quando os varejistas
apresentam equivaléncia em atributos salientes como preco e qualidade, os
consumidores realizam suas escolhas baseados em detalhes como ambiente e
atencao prestada ao cliente.

Nessa questdao de onde comprar, uma tendéncia mundial que tem crescido
com intensidade sdo as vendas online. H4 pouca duvida de que a Revolugéo Digital
€ uma das influéncias mais significativas sobre o comportamento do consumidor
atualmente. O marketing eletrénico promove a conveniéncia ao romper varias das
barreiras impostas pelo tempo e distancia. Os consumidores podem comprar 24
horas por dia, sem sair de casa. Porém, nem tudo é perfeito no mundo virtual. O
comércio eletrbnico tem suas limitagdes. A seguranca € uma preocupacao
importante. Outras limitagcdes estdo relacionadas com a experiéncia de compra na
vida real. A compra de itens em que tocar ou experimentar é essencial pode ser

menos atraente no meio online (Solomon, 2002).

Modelos de Escolha

O modo especifico pelo qual os clientes selecionam uma entre varias
alternativas é chamado pelos pesquisadores de modelo de escolha.

Quando uma falha em um atributo pode ser compensada com uma boa
classificacdo em um outro atributo do mesmo produto, o modelo utilizado € o
compensatério. Modelo ndo compensatério é utilizado quando um atributo ndo pode

compensar o outro.
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Embora existam varios modelos ndo compensatoérios, quatro deles sdo mais
comuns e uteis. Sdo chamados conjuntivo, disjuntivo, lexicografico e de eliminagcao
por aspectos. (Einhorn, 1970).

No modelo conjuntivo, o cliente comega determinando os limites minimos de
dados de todos os atributos importantes. Cada alternativa é entdo examinada para
cada atributo, e qualquer uma delas, que satisfaca os limites minimos em todos os
atributos, pode ser potencialmente escolhida. Se uma alternativa ndo satisfaz o
limite minimo, mesmo que seja em um Unico atributo, ela deixa de ser considerada.
Se mais de uma alternativa satisfaz todos os limites minimos, o consumidor pode
recorrer a outro modelo decisorio para eliminar mais alternativas, até que somente
uma sobreviva ao processo.

O modelo disjuntivo implica compensacoes entre aspectos das alternativas de
escolha. Algumas vezes, o consumidor esta disposto a compensar um atributo por
outro. Embora compensacbes também sejam feitas no modelo compensatério, ha
diferencas importantes. Em primeiro lugar, 0 modelo disjuntivo considera a simples
presenca ou auséncia de atributos, e ndo o grau ou medida em que esses atributos
estdo presentes. Em segundo lugar, no modelo compensatério os atributos
compensados ndo precisam servir ao mesmo proposito, ao passo que, no modelo
disjuntivo, a tendéncia € inversa.

Outro modelo que os clientes utilizam para fazer uma escolha é o modelo
lexicografico. Nele, os atributos das alternativas sdo ordenados ou classificados em
termos de importancia. Os clientes examinam todas as alternativas com base no
critério mais importante e identificam aquela com maior nivel nesse critério. Caso
permaneca mais de uma alternativa no conjunto das escolhas, os clientes escolhem
entao pelo segundo critério mais importante e assim sucessivamente.

O modelo de eliminacdo por aspectos, proposto pela primeira vez pelo
psicologo Amos Tversky (1972), é semelhante ao modelo lexicografico, mas com
uma diferenca importante. O cliente classifica os atributos em ordem de importancia
e, além disso, define valores de eliminagdo. Ele, entdo, examina todas as
alternativas, primeiro com relagdo ao atributo mais importante, admitindo para mais
consideracdes somente aquelas que satisfazem ao nivel minimo nesse atributo mais
importante. Se mais de uma alternativa satisfaz a essa exigéncia, o cliente vai para o
passo seguinte, avaliando as alternativas restantes com base no segundo atributo,

delineando as que satisfazem ao nivel nesse atributo e assim por diante.
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FASE 4 - Compra

O proéximo passo do processo de decisdo do consumidor é a compra. Apos
decidir se irdo realizar a comprar ou ndo, os consumidores passam por duas fases.
Na primeira fase, os consumidores escolhem entre varejistas (ou outras formas de
venda, como catalogos, vendas online, compras pela televisdo). A segunda fase
envolve as escolhas realizadas na loja ou no canal de venda e seu resultado pode
ser influenciado pela equipe de vendas, midia eletrdnica e publicidade no ponto de
venda.

Os consumidores podem passar pelas trés fases iniciais do processo de
decisdo de compra e entdo decidir por comprar um produto ou marca especifica.
Porém, muitas vezes, acabam por comprar algo diferente daquilo que haviam
planejado, ou podem até deixar de realizar a compra, dependendo do que acontece
no momento da compra e da escolha.

Um consumidor pode preferir uma determinada loja, mas escolher outra em
funcdo de uma liquidagao ou evento promocional na loja concorrente, do horario de
funcionamento, localizacdo ou problemas de trafego no local. Dentro da loja, o
consumidor pode conversar com o vendedor, que pode, por sua vez, pode fazé-lo
mudar de opinido, pode ver um display no corredor que o faz mudar de preferéncia,
pode escolher por receber um cupom ou desconto no preco, pode ndo encontrar o
produto ou marca desejados ou ainda nao ter dinheiro suficiente e/ou cartdo de
crédito para realizar a compra. Os melhores varejistas, além de se preocupar com o
gerenciamento geral dos atributos e da imagem de suas lojas, preocupam-se
também em gerenciar, no micro ambiente, todos os aspectos da experiéncia do

consumidor dentro da loja.

5.2.4. Variaveis que Influenciam no Processo de Decisao de Compra

Ao longo dos anos, diversos pesquisadores e especialistas produziram
diversos estudos e teorias sobre o comportamento de escolha do ser humano. Como
as pessoas tomam decisdes € um tema que continua a interessar pesquisadores e

estrategistas em funcao de sua natureza complexa e dindmica. Mesmo com tantas
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opcbes disponiveis, as pessoas geralmente sdo bastante racionais e fazem uso
sistematico da informacdo e geralmente consideram as implicagdes de suas
resolucdes antes de decidirem se devem ou ndo engajar-se em um determinado
comportamento.

Segundo Blackwell, Miniard & Engel (2001), a realizacdo de tomada de
deciséo é influenciada e determinada por muitos fatores e determinantes que podem
ser separados nas trés categorias: (1) diferencas individuais; (2) influéncias

ambientais e (3) processos psicologicos.

Diferencas Individuais
Cinco principais categorias de diferengas individuais afetam o comportamento

do consumidor: (1) demografia, psicografia, valores e personalidade (2) recursos, (3)

motivacao, (4) conhecimento e (5) atitudes.

e Demografia, psicografia, valores e personalidade — A demografia é o estudo do
tamanho, estrutura e distribuicado de uma populagao. Consumidores mais velhos
comportam-se de forma diferenciada dos mais novos, pessoas que moram em
paises mais frios fazem op¢des de consumo diferentes daquelas que moram em
paises com clima tropical, por exemplo. Entendimento adicional sobre o mercado
pode ser obtido por meio da andlise das diferencas individuais como
personalidade, valores e estilos de vida, e como os mesmos podem afetar o
comportamento do consumidor. Esses fatores definem como as pessoas
respondem a diferentes estimulos, situagdes e ambientes. Segundo Sheth, Mittal
& Newman (2001), psicografia refere-se a caracteristicas dos individuos que os
descrevem em termos de sua constituicdo psicolégica e comportamental — como
as pessoas se ocupam e quais fatores psicoldgicos subjazem a esse padrao de
atividade.

e Recursos — Cada pessoa investe trés diferentes recursos no processo de
decisdo: (1) tempo, (2) dinheiro e (3) atencado ou capacidade de recebimento e
processamento de informacdo. Geralmente, existem limites distintos na
disponibilidade desses recursos, requerendo alocagdo cuidadosa dos mesmos
durante o processo.

e Motivagdo — Uma das questdes mais fundamentais que as empresas devem
buscar responder sobre o comportamento do consumidor é “Por que as pessoas

compram nosso produto?”. Para responder essa questao, é necessario entender
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as motivagdes dos consumidores. Motivacao representa o foco em satisfazer
necessidades psicolédgicas e fisiolégicas por meio da compra e consumo de
produtos e servicos. Necessidades relacionadas a alimentagcao, abrigo, sono e
sexo sao consideradas fisiologicas, enquanto aquelas relacionadas com
seguranga, companheirismo, amor, prazer, imagem social, propriedade,
pertencimento, estima e atualizacdo sdo consideradas psicoldgicas.
Conhecimento — Conhecimento pode ser definido como informagdo armazenada
na memoéria. Ele engloba uma grande variedade de itens, tais como
caracteristicas e disponibilidades de produtos e servicos, onde e quando compra-
los e como usar esses produtos. Um objetivo relevante da publicidade é fornecer
conhecimento e informacdo aos consumidores, para que possam realizar seu
processo de decisdo de compra.

Atitudes — Comportamento é altamente influencia pela atitude do consumidor em
relacdo a determinado produto ou marca. Uma atitude é simplesmente uma
avaliacao geral de uma alternativa, que varia de positiva a negativa. Uma vez
formada, a atitude tem um papel decisivo nas escolhas futuras, e € bem dificil de
ser alterada. Ainda assim, a mudanga de atitude é um objetivo comum de
estratégias de marketing.

Diferencas Ambientais

Os consumidores vivem em um ambiente complexo. Além das variaveis

individuais, seu comportamento durante o processo de decisdo é influenciado

também por fatores ambientais, que incluem (1) cultura, (2) classe social, (3) familia,

(4) influéncia pessoal e (5) situagao.

Cultura — Cultura, como considerada no estudo do comportamento do
consumidor, refere-se ao conjunto de idéias, objetos e outros simbolos criados
por uma sociedade e passados de geracdo em geracdo como determinantes e
reguladores do comportamento humano. As culturas mudam ao longo do tempo,
na medida em que antigos habitos e padrdées dao lugar a novos. Segundo Etzel,
Walker & Stanton (1994), tendéncias como o tempo valer tanto quanto dinheiro,

familias terem duas pessoas fontes de renda, diminui¢cao na diferenca de papéis
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entre homens e mulheres e admiracdo pela juventude podem ser notadas, por
exemplo, em diversas culturas ao redor do planeta.

e C(lasse Social — As classes sociais sdo divisdes da sociedade que englobam com
poder de compra, valores, interesses e comportamentos semelhantes. Diferencas
em status soOcio-econbmicos podem conduzir a diferentes formas de
comportamento do consumidor (por exemplo, tipos de bebidas consumidas, tipos
e estilos de carro, estilos de roupa preferidos).

e Familia — Desde o surgimento do campo de pesquisa sobre o consumidor, a
familia tem sido um foco de estudo. A familia é, freqlentemente, a principal
unidade de decisdo, com um padrdo complexo e variante de papéis e funcoes.
Cooperacdao e conflito ocorrem paralelamente com freqiéncia, gerando
resultados comportamentais interessantes.

e Influéncia Pessoal — O comportamento dos consumidores € afetado com
frequéncia pelas pessoas com as quais convivemos. Esse fendbmeno é chamado
de influéncia pessoal. Os consumidores habitualmente respondem a pressao
para que sejam seguidas normas e sejam satisfeitas as expectativas dos outros —
buscando e seguindo conselhos de outras pessoas a respeito de escolhas de
compra, observando o comportamento dos outros, como informacdo sobre
escolhas de consumo, e comparando suas decisées com as dos outros.

e Situacdo — Os comportamentos mudam de acordo com as situagbes. Algumas
vezes, essas mudancas sao radicais e imprevisiveis, outras, elas podem ser

previstas por meio de pesquisas.

5.2.5. Fatores que Influenciam na Extensao da Resolucao do Problema

A extensdao do periodo investido pelos consumidores no processo de
resolucdo do problema, em diferentes situagdes, depende de quatro fatores
distintos: (1) grau de envolvimento, (2) grau de diferenciacao entre alternativas, (3)
disponibilidade de tempo para deliberacao e (4) estado de espirito do consumidor.
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Grau de Envolvimento

As pessoas compram e consomem centenas de produtos e servicos em suas
vidas, mas nao se envolvem da mesma forma com todos eles.

O consumidor age de forma deliberada para minimizar os riscos e maximizar
os beneficios recebidos com uma compra e consumo de um produto ou servigo. O
envolvimento pode variar de baixo a alto, sendo que o grau de envolvimento é
determinado pela importancia que os consumidores percebem na aquisicao de um
produto ou servico. O grau de envolvimento pessoal € um fator chave para a
definicdo do tipo de processo que os consumidores seguirdo.

O envolvimento é ativado quando caracteristicas pessoais intrinsecas
(necessidades, valores auto-estima) sdo acessadas com um estimulo adequado de
marketing, dentro de uma situacao especifica. Diversos fatores determinam o grau
de envolvimento dos consumidores no processo de decisdo de compra. Eles
encontram-se divididos em trés categorias, conforme abaixo:

e Fatores Pessoais — O grau de envolvimento tende a ser mais alto quando o
resultado da decisdo afeta a pessoa diretamente. Fatores pessoais incluem auto-
estima, saude, beleza e condicdes fisicas.

e Fatores do Produto — Produtos ou marcas podem tornar-se envolventes se ha
percepcao de risco na compra e utilizagcdo dos mesmos. Diversos tipos de risco
foram identificados, incluindo fisico (risco de prejuizo fisico), risco psicoldgico
(risco de efeito negativo na imagem pessoal), risco de desempenho (medo de
que o produto nao va desempenhar de forma esperada) e risco financeiro (medo
de que resultado va gerar perda financeira). Quanto maior o risco percebido,
maior o envolvimento, porém, se o risco for inaceitavelmente alto, havera
motivacao para nao se realizar a compra.

e Fatores Situacionais — Aspectos como: se um produto é utilizado pessoalmente
ou como um presente, ou se é consumido sozinho ou em conjunto com outros.
Envolvimento também pode aumentar quando pressdes sociais sao sentidas. Por
exemplo, pesquisas indicam que os consumidores agem de forma bem diferente
se estdo comprando vinhos para um jantar normal, ou se estdo recebendo um

grupo de convidados em casa.
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Grau de Diferenciacao entre Alternativas
O grau de envolvimento tende a ser maior quando as alternativas séo
diferenciadas. Quanto mais similares as alternativas parecem ser, menos tempo os

consumidores investirdo para resolver o problema.

Disponibilidade de Tempo
Dois fatores relacionados ao tempo também afetam o grau de envolvimento
em uma decisdo — quanto tempo o consumidor possui para investir na resolugao do

problema e quao rapidamente a decisao precisa ser tomada.

Estado de Espirito do Consumidor

O estado de espirito do consumidor, ou seu humor, podem influenciar
fortemente as fases de processamento de informacdo e avaliagdo de alternativas.
Se os consumidores estdo de bom humor e realizando compras para o Natal,
tendem a ficar mais tempo envolvidos na compra de presentes. Algumas vezes, um
efeito positivo no estado de espirito pode gerar reducbes na duracdo e
complexidade do processo de decisdao, porém, em outras, o humor pode ter

justamente o efeito contrario.
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5.3. O MERCADO DE NOTEBOOKS E A DIFUSAO DA INOVACAO

5.3.1. O Mercado Mundial de PCs

Segundo o press release divulgado pelo IDC, em dezembro de 2006, os
embarques mundiais de PCs cresceram 9,1% no terceiro trimestre de 2006, ao
contrario do que aconteceu nos Estados Unidos, onde essa industria ndo apresentou
crescimento. Enquanto os Estados Unidos apresentaram uma fraca demanda no
terceiro trimestre, o crescimento em vendas apresentado em outras regides do
mundo foi maior do que o esperado, 0 que manteve os resultados mundiais de
acordo com as previsées, minimizando o impacto negativo da fraca venda de PCs
no US.

Nos Estados Unidos, as vendas de PCs ndo apresentaram crescimento no
terceiro trimestre de 2006, se comparadas aos resultados de Q3, 2005. No primeiro
semestre de 2006 o crescimento apresentado foi de 5%, comparado ao mesmo
periodo do ano anterior, enquanto de 2003 a 2005 essa industria apresentou um
crescimento de 10% ao ano no Pais. O IDC observa o fato de que a queda da
demanda foi mais representativa no segmento corporativo do que entre o0s
consumidores finais. A desaceleracdao do crescimento reflete o baixo desempenho
dos fabricantes no terceiro trimestre, assim como uma velocidade mais baixa de

substituicdo de maquinas no mercado norte-americano.

Como consequéncia dos resultados apresentados, o IDC a previsdo de
crescimento das vendas de PCs nos Estados Unidos. A previsdao é de que o
crescimento volte ao indice préximo dos 10% na segunda metade de 2007, e que
apresente um valor préoximo aos 8% de 2008 a 2010, na medida em que
substituicdes de maquinas e evolucao tecnoldégica acontecerem, incluindo a adocao
de portateis (onde se enquadram os notebooks) e do Windows Vista, por exemplo.

Fora dos Estados Unidos, os mercados apresentam um cenario diferente. Os
embarques no terceiro trimestre apresentaram um crescimento de 13,5% - indice

alinhado com as projecdes para 2006 e 2007. As projecdes de crescimento para o
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periodo de 2008 a 2010 sao de um indice préximo aos 10%. Segundo Loren
Loverde, Diretor do IDC, "o mercado estd se movendo na dire¢cao de PCs portateis e
dos mercados emergentes mais rapido do que o previsto. Enquanto o crescimento
nessas areas € esperado, a previsdo para os mercados maduros €& mais

conservadora”.

De acordo com Bob O'Donnell, Vice-Presidente do IDC para Clients and Displays, "o
terceiro trimestre refletiu o crescimento mais lento dos desktops, que continuara
influenciando na velocidade de crescimento do mercado. Entretanto, com as
substituicdes dos parques tecnolbgicos, previstas para ocorrer ao final de 2007, e
com o aumento da especializacdo no design, pode-se esperar uma tendéncia de

aumento nas vendas de PCs dos préximos meses.".

Regidio \ 2004 | 2005|  2006%|  2007%|  2008*
‘USA - Unidades (M) ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Consumidor | 2138 | 236 250 268 | 290
Corporativo \ 36.5 | 403 | ar1)| 439 | 472
Total \ 583 | 639 | 66.1 | 707 | 76.1
‘Mercado Mundial - Unidades (M) ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Consumidor | 64.9 | 7835 | 89.4 | 100.0 | 111.4
Corporativo \ 1144 | 1293 | 140.0 | 155.4 | 171.8
Total \ 179.2 | 2078 | 2294 | 2554 283.2
USA - Crescimento (%)

Consumidor 8.3% 6.0% 7.0% 8.2%
Corporativo 10.4% 2.1% 6.9% 7.3%
Total 9.6% 3.5% 6.9% 7.7%
Mercado Mundial — Crescimento (%)

Consumidor 21.1% 13.8% 11.8% 11.4%
Corporativo 13.1% 8.3% 11.0% 10.5%
Total 16.0% 10.4% 11.3% 10.9%

Embarques e Crescimento de PCs no U.S. e no Mercado Mundial, 2004-2008
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* Previsdes

(Embarques em milhdes de unidades)

PCs incluem Desktops, Notebooks, Ultra Portateis e Servidores x86, nao incluindo handhelds.
Fonte: IDC Worldwide Quarterly PC Tracker, December 2006

5.3.2. O Mercado Mundial de Notebooks

Nos ultimos cinco anos, analistas de industria e profissionais de Tl tém
acompanhado como 0s notebooks sao responsaveis por partes cada vez maiores do
mercado de PCs, na medida em que consumidores finais e corporativos buscam
maior mobilidade e flexibilidade em seus computadores. Os dekstops ainda
permancem como a principal aquisicao de empresas e pequenos negécios, pois o
desempenho e o custo dos notebooks ainda sao inferiores aos desktops.

Porém, para diversos analistas de industria, 2007 pode ser 0 ano em que 0s
notebooks se tornardo os maiores geradores de receita para players do mercado
como HP, Dell e Lenovo. De acordo com um relatério financeiro desenvolvido por
Richard Farmer, analista sénior da Merrill Lynch, “em 2007, o percentual de receita
proveniente de notebooks ira ultrapassar o proveniente de desktops no mercado de
PCs. A estimativa é de que, para o ano de 2006, 47% da receita das empresas
tenham vindo de desktops, enquanto 41,6%, de notebooks. Para 2007, esses
nameros tendem a se inverter, com notebooks sendo responsaveis por 45,6% da
receita enquanto desktops gerardo em torno de 43,1%.”.

Ainda segundo Farmer, em 2008 os notebooks representardo 50% da receita
das empresas, enquanto desktops produzirdo apenas 40% da receita. Em
comparacao, em 2000, Merrill Lynch reportou que notebooks produziram somente
25% da receita do mercado de PCs, com desktops sendo responsaveis por solidos
64%.

O aumento da receita proveniente dos notebooks ocorre em parte pela maior
lucratividade associada aos dispositivos de mobilidade. Os notebooks também tém
apresentado aumento nas vendas de unidades. Em 2000, as vendas de notebooks
representavam 18,7% das unidades vendidas no mercado de PCs, de acordo com a
Merrill Lynch. Hoje, os embarques de notebook representam 36% das unidades

vendidas, e podem chegar ao indice de 44% em 2008.
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O estudo da Merrill Lynch ainda observa que nao é esperado que o0s
embarques de notebooks ultrapassem os de desktop até o final de 2008 ou,
possivelmente, 2009. Além disso, o relatdério pontua que essa tendéncia se
apresenta com mais forca em mercados maduros, como a América do Norte ou

Oeste da Europa.

5.3.3. O Perfil do Consumidor de Notebooks

Enquanto o aumento da receita proveniente da venda de notebooks esta
muito associado as margens de lucratividade mais altas e aos maiores precos dos
notebooks, de acordo com o estudo de Merrill Lynch, esse aumento de receita
também esté ligado ao aumento do poder de compra da classe média em mercados
maduros, como América do Norte, Europa e Australia.

Em parte, o crescimento nas vendas de notebook esta ocorrendo em fungéo
do mercado de consumidores finais, na medida em que mais e mais usuarios
buscam mobilidade em seus PCs. De acordo com o IDC, a HP realizou um étimo
trabalho focando-se no mercado consumidor, enquanto a Dell — que uma vez foi
lider em vendas de PC para mercado consumidor —direcionou seu foco fortemente
para os clientes corporativos e perdeu o bom momento no mercado de notebooks.

Servigos, como maior amplitude da cobertura wireless e o desenvolvimento
da tecnologia mével também influenciaram no aumento de vendas de notebooks.
Além disso, nos ultimos anos os notebooks comecaram a apresentar poder de
desempenho maior, 0 que ajudou a diminuir sua desvantagem em relacao aos
desktops.

No Brasil, dados da Abinee revelam que em 2006, houve um incremento de
116% nas vendas de notebooks. Foram comercializados 680 mil portateis, sendo
que, deste montante, em torno de 60% das transacdes foram realizadas junto a
clientes corporativos.

O mercado de consumidores finais, apesar de menos representativo, tem
apresentando uma forte tendéncia de crescimento. Segundo o IDC, o perfil do
comprador de notebooks tem mudado nos ultimos 20 meses. “Anteriormente, a

maioria dos compradores era de executivos. Hoje em dia, consumidores finais que
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querem um computador procuram notebooks por causa da diminuicdo no preco, €
isso vale para pessoas das classes A a D. ” Em fungdo dessa preferéncia de
consumo, a tendéncia € de que em pouco tempo a venda dos portateis ultrapasse a
de desktops. “O preco ja esta bem equiparado, e os notebooks oferecem uma série
de comodidades que os computadores de mesa nao tém. Eles podem ser levados
para outros cémodos da casa ou até para fora de casa, e tudo isso sem perderem
em termos de tecnologia.”

No Brasil, os consumidores finais procuram maquinas com um bom custo
beneficio, com configuragdes potentes e preco médio de R$ 2.500,00. Porém, quem
procura opcdes mais caras, pode encontrar laptops por até R$ 10 mil. Notebooks
mais caros, com maior poder de processamento € menor peso sdo procurados por
executivos e por quem viaja muito, sendo que o peso é um atributo que influencia de
maneira consideravel no preco final do produto.

Segundo Ricardo Shiroma, Gerente de Produtos da Dell Computadores do
Brasil, ha alguns anos, estd crescendo a tendéncia dos usuarios de desktops
adquirirem notebooks. Os consumidores finais que sao usuarios de computadores
pessoais de mesa ha alguns anos, quando decidem comprar uma segunda maquina,
tém a tendéncia a procurarem por notebooks, ja que 0S mMesmos propiciam a

mobilidade que os PCs de mesa, ou desktops, nao oferecem.

5.3.4. A Difusao da Inovacao e o Comportamento do Consumidor

Como foi colocado anteriormente, consumidores ndo compram realmente
produtos, eles compram beneficios. A introdugédo de novos produtos no mercado €
possivel porque os beneficios buscados pelos consumidores estdo em constante
mutacao, na medida em que valores mudam, estilos de vida s&o alterados, e surgem
novas tecnologias.

Difusao da inovacgéo é o processo pelo qual novos produtos passam da fase
inicial de introducdo em um mercado para a fase de compra e consumo regulares. E
0 processo de aceitacdo e adocdo de um produto pelos consumidores. Entendo

como ocorre a difusdo da inovagdo em um mercado, as empresas tornam-se mais
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capazes de oferecer novos produtos ao mercado e de trabalhar as estratégias de
marketing para que esses produtos sejam aceitos com mais rapidez.

Existem duas formas de encarar o conceito de inovacdo. Em uma
perspectiva, inovacao € qualquer produto que seja mensuravelmente diferente dos
produtos e servicos existentes. Por exemplo, quando os home theaters foram
introduzidos no mercado, eles eram consideravelmente diferentes das televisées.
Uma segunda e mais ampla categoria de inovagdes inclui qualquer produto que seja
percebido como novo pelo mercado alvo. Alguns produtos novos sao aceitos e
utilizados mais rapidamente do que outros. Isso ocorre muitas vezes porque eles
exigem menos esforgos para serem incorporados na vida dos consumidores.

Computadores sédo considerados inovacdes. A categoria de notebooks,
especialmente, por possuir um baixo indice de utilizacdo e um amplo mercado
potencial no Brasil e no mundo, apresenta diversas caracteristicas de um mercado
de difusdo da inovacado. Dessa forma, sdo apresentados nessa secado teorias e
conceitos que contribuem para o embasamento da teoria sobre processo de deciséao
de compra desses equipamentos.

Classificar os produtos de acordo com a facilidade com que serdo aceitos
pelos consumidores oferece um caminho para avaliar em qual extensdo os
consumidores deverao ser educados sobre o produto e sobre os beneficios que o
produto proporciona, sobre seu uso, e as mudancas no padrao de utilizacdo que ele
pode requerer. Segundo Berkman, Lindquist & Sirgy (1996), utilizando-se essa
perspectiva, existem trés tipos de inovagdes: continuas, dinamicamente continuas e
descontinuas.

Quando produtos que ja foram aceitos e sao utilizados pelos consumidores
sdo modificados e essas mudancas requerem pouco ou nenhum esfor¢co por parte
dos consumidores para modificar seu comportamento para o uso das mesmas, tem-
se uma inovagao continua.

Inovagbes dinamicamente continuas afetam o padrdo de uso dos
consumidores, porém, sem altera-los radicalmente.

Inovagbes descontinuas necessitam de uma real mudanga no consumo e no
padrdao de comportamento dos consumidores. Carros, radios, computadores e

televisdes sao, todos, inovacdes descontinuas.
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Avaliacao das inovacoes pelos consumidores

Na medida em os consumidores aprendem sobre e utilizam as inovagdes,
eles passam por um processo da avaliacdo das mesmas, muitas vezes sem se
darem conta que estdo realizando tal processo. Uma avaliagdo positiva direciona a
aceitacdo do novo produto, enquanto uma avaliagdo negativa direciona para sua
rejeicao.

Os consumidores avaliam novos produtos em fungdo de oito caracteristicas:
vantagem relativa, compatibilidade, complexidade, possibilidade de experimentacéao,
comunicabilidade, valor, uso e risco.

O que os clientes consideram em primeiro lugar é a vantagem relativa de
uma inovagado. A vantagem relativa refere-se ao grau de melhoria oferecido pela
inovacao em relacdo ao produto ou servico existente. De forma geral, uma inovagao
deve ser percebida como superior em um ou mais atributos salientes.

Outro aspecto importante é a compatibilidade, ou seja, o grau no qual uma
inovacdo se encaixa nas necessidades, valores e experiéncias passadas dos
consumidores. Compatibilidade comportamental consiste que ndo exijam que os
clientes alterem sua rotina de comportamento. Compatibilidade de valores é uma
consisténcia com os valores mais profundos dos clientes.

Ja o grau de complexidade ou de simplicidade indica a facilidade de
entender a inovagdo. Quanto mais facil de entender, menos complexidade a
inovacao tem. Quanto mais complexa os consumidores percebem a inovacao, mais
dificuldades terdao em adota-la.

A possibilidade de experimentacdao refere-se a possibilidade dos
consumidores testarem a adocao do produto ou servico.

Comunicabilidade refere-se a proporcdo em que uma inovacao €
socialmente visivel ou a facilidade de fazer comunicacées sobre ela a grupos
sociais. Quanto maior a facilidade com que os consumidores conseguem comunicar-
se a respeito da inovacao, mais rapidamente tendem a utiliza-la.

Um aspecto importante na avaliacado de novos produtos € o valor agregado
dos mesmos. A inovagao traz consigo algum beneficio financeiro? O pacote de
beneficios € bom o suficiente para justificar o preco pago pela inovagdo? A
percepg¢do do valor ndo afeta somente produtos de alto custo. Nao importa qual o
preco da inovacao. A questdo avaliada é, sempre, se as caracteristicas adicionadas

na inovagdo valem o valor investido.
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A dimensao de uso também é avaliada. Os consumidores do mercado-alvo
sentem que irdo utilizar o produto em uma freqiéncia que justifica sua aquisicao? Se
uma inovagao nao se encaixa facilmente nos padrées normais de utilizacdo dos
consumidores, ela enfrenta dificuldades em sua adocéao.

Finalmente, o risco associado a inovagcdo também € avaliado pelo
consumidor. Como comentado anteriormente neste trabalho, se o risco econémico,
psicoldgico, social, fisico ou de desempenho for percebido como sendo alto demais,

a inovagao nao sera aceita rapidamente.

Categorias de Adotantes

Que tipos de pessoas estdo mais abertas as inovacdes? Algumas pessoas
estdo sempre prontas para tentar algo novo. No outro extremo, estdo as pessoas
resistentes a mudanca. Esses sdo os individuos que adotardo uma inovacgao
somente se ndo tiverem outra opgéo.

Segundo Rogers (1983), existem cinco categorias distintas de adotantes das
inovacdes. A figura abaixo identifica os cinco grupos e os percentuais médios de
ocorréncia de cada grupo.

- T,
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25% | 135% | 4% 34% 16%
Early Early Late
Innovatorsi Adopters i Majority Majority Laggards

Figura 4 — As cinco categorias de adotantes e seus percentuais médios
Fonte: Berkman, Lindquist & Sirgy (1996)

Os Inovadores (Innovators) sao os primeiros a adotar os novos produtos.
Tipicamente sdo mais jovens, bem educados, com maior poder de compra € um
estilo de vida cosmopolita. Mais auto-confiantes que a maioria, eles tém disposicao
para buscar informacdes em uma série de fontes distintas para avaliar um produto.
Sao menos preocupados com o risco do que os outros adotantes.
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Os adotantes precoces (Early adopters) sao mais sensiveis aos grupos de
referéncia e as normas do que os outros tipos de adotantes. Eles tém a tendéncia de
ser lideres de opinido nas categorias de produtos onde sao adotantes precoces.
Utilizam fontes de informac&o comerciais e pessoais com intensidade no processo
de decisao de compra.

Maioria precoce (Early-majority adopters) é formada pelos que esperam para
observar se um novo produto tera sucesso. Eles buscam por opinidées de formadores
de opinido e seguem a onda quando prontos para a inovacdo. Possuem menos
educacao do que os anteriores, € menos mobilidade social.

Maioria tardia ou Late-majority adopters é formada por pessoas tipicamente
céticas quanto ao uso de novos produtos. Eles adotam inovacées somente em
funcdo da pressdo social ou e funcado de escolha forcada. Sua principal fonte de
informacdo € o boca-a-boca de parentes, amigos e conhecidos. Publicidade e
promogdes tém pouco efeito nesse grupo.

Finalmente, os Morosos ou Laggards tém aversao a mudancga, suspeitam de
novos produtos e idéias, e s6 aceitam inovacées quando sao forcados a fazé-lo.
Eles sentem-se alienados da sociedade, que sentem como se estivesse os deixando
para trds. Geralmente possuem status social baixo, e muitos sdo pessoas mais
velhas.

De acordo com Berkman, Lindquist & Sirgy (1996), o entendimento do
processo de difusdo da inovagdo ajuda as empresas a combinar novos produtos
com os beneficios existentes ou emergentes enxergados pelos consumidores; a
determinar como as inovacdes devem ser posicionadas e promovidas; a considerar
as informacdes em relacdo a como elas serdo avaliadas pelos consumidores, para
enfatizar os beneficios que geram aceitagdo e minimizar as barreiras; além de
classificar os consumidores do mercado-alvo em um ou mais dos grupos de
adotantes e comunicar a inovacao para os mesmos de uma maneira mais efetiva, de

forma a potencializar a adocéao dos novos produtos.
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6. METODO

Este capitulo abordara o tipo de pesquisa a ser realizada, os procedimentos
de amostragem e coleta de dados, assim como analise dos dados.

6.1. TIPO DE PESQUISA

A pesquisa em questdo sera exploratéria qualitativa, sendo efetuadas
entrevistas em profundidade com consumidores de notebooks. Esse estudo
possibilitard a aquisigdo de um maior conhecimento sobre o processo de decisao de
compra desses consumidores.

A pesquisa exploratoria tem como principal objetivo aumentar o conhecimento
sobre o tema pesquisado, alcancando uma compreensao qualitativa das razdes e
motivacbes de compra, com o levantamento das variaveis mais relevantes
envolvidas no processo de decisdao. A amostra sera de pequeno numero de casos
nao representativos.

A partir desta definicao, faz-se necessario apresentar as caracteristicas dos
estudos exploratérios e fundamentar a escolha deste método especifico.

De acordo com Malhotra (2006, p. 100), “a pesquisa exploratéria pode ser
utilizada para formular um problema ou defini-lo com maior precisdo, identificar
cursos alternativos de acao, desenvolver hipoteses, isolar variaveis e relagdes-chave
para exame posterior, obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema,
ou ainda estabelecer prioridades para pesquisas posteriores”.

Ainda segundo o autor, valores, emoc¢bes e motivagdes que se situam no
nivel subconsciente sdo encobertos ao mundo exterior pela racionalizacao e outros
mecanismos de defesa do ego. Nesses casos, a melhor maneira de se obter a
informacao desejada é mediante a pesquisa qualitativa. Ela é muito Gtil também para
descobrir quais sentimentos sao importantes para os clientes.

No entender de Gordon e Langmaid (1988), as pesquisas qualitativas
respondem a perguntas tais como o qué, porque ou como. Os estudos exploratérios

possuem algumas caracteristicas que os distinguem dos conclusivos. Dentre outros
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aspectos, o0s primeiros envolvem pequenas amostras nao-representativas da
populacdo e empregam técnicas de coletas de dados geralmente nao-estruturadas.
Isso possibilita com que o entrevistado demonstre sua opinido de maneira aberta.

Para Dillon et alli (1994), as pesquisas exploratérias buscam descobrir e
estabelecer novas relagcées entre varidveis e buscar hipdteses, enquanto as
pesquisas conclusivas buscam testa-las.

Os procedimentos de pesquisa qualitativa sao classificados como diretos ou
indiretos, dependendo de os entrevistados conhecerem ou n&o o verdadeiro objeto
do projeto. No estudo em questao a pesquisa sera qualitativa direta, fazendo uso de
entrevistas em profundidade.

6.2. PROCEDIMENTO DE AMOSTRAGEM

O critério de escolha sera por conveniéncia, respeitando a aceitacao dos
entrevistados em participar da pesquisa, sem critério de exclusdo, uma vez que cada
entrevistado possui algo a dizer sobre sua experiéncia de compra e consumo. A
definicdo do numero de sujeitos sera dada pela amostragem teérica, ou seja,
seguindo o processo de amostragem por saturacdo. Conforme as entrevistas forem
sendo realizadas, as informagdes coletadas comecardao a se repetir e responder 0s
objetivos da pesquisa, no sentido de que novos esforcos de coleta trardo
informacgdes repetidas, nao sendo, portanto, vantajosa a entrevista
marginal (Malhotra, 2001).

6.3. PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Nessa pesquisa, sera utilizada a técnica de pesquisa em profundidade. A
selecdo da técnica de entrevista em profundidade deve-se a possibilidade de obter
uma visao aprofundada e mais pessoal do entrevistado. Dentre as aplicagdes das

entrevistas em profundidade, destacam-se a compreensdo detalhada de um
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comportamento complicado e situacbes em que a experiéncia de consumo de um
produto é sensorial por natureza.

As entrevistas em profundidade constituem uma forma n&o-estruturada e
direta de obter informagdes, sendo realizadas individualmente, em periodo de
aproximadamente uma hora. O entrevistador procura seguir um esquema
predeterminado, similar ao esquema do moderador no grupo de foco. Nessa técnica,
a sondagem tem importancia decisiva para obtencido de respostas significativas e
para desvendar questdes ocultas. A sondagem é realizada por meio de perguntas
como “o que o leva a afirmar isso?”, “isso € interessante, pode explicar melhor?”. Na
secdo de anexo, encontra-se uma proposta de roteiro de entrevista em

profundidade.

6.4. PROCEDIMENTO DE ANALISE DOS DADOS

Uma vez selecionadas as pessoas que participarao da pesquisa, sera
realizado contato telefénico, convidando as pessoas a participar e agendando-se um
encontro para que seja efetuada a entrevista em profundidade. A analise dos dados
sera realizada a partir de analise do contetdo.

Dessa forma, seguindo a orientacdo de diversos autores (Churchill e
lacobucci, 2002; Gummesson, 2001; Rossi e Hor-Meyll, 2001), algumas premissas
fundamentais que norteiam os pesquisadores em entrevistas em profundidade seréo
seguidas, tais como: 1) O individuo entrevistado é a fonte de conhecimento; 2) A
entrevista em profundidade demanda tempo; 3) As interpretagcdes devem ser
relativizadas, ou seja, é preciso ter em mente o contexto das experiéncias de
consumo de cada informante; e 4) A generalizacao € analitica. Alguns autores ainda
sugerem que o proprio individuo pesquisado deve validar o conhecimento gerado,
numa orientacdo mais psicanalitica de entrevista (Kvale, 1999). Em algumas
entrevistas tal técnica sera aplicada.

Ressalta-se que, embora a entrevista em profundidade seja calcada na
analise qualitativa e tais procedimentos obtenham respaldo no paradigma
hermenéutico, o qual postula que, as ciéncias sociais, em contraste as naturais, nao

levam a uma predigdo acurada, mas sim a uma compreensao preditiva e
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interpretativa, certa estruturacdo é necessaria a analise dos dados, com o propdsito
de obter a informacéao mais apurada e valida das questdes em andlise.

6.5. PRODUTO DA PESQUISA EXPLORATORIA

A partir da andlise de conteldo das entrevistas, sera produzido texto analitico
com resultados e transcricbes de depoimentos mais significativos sobre os diversos
aspectos do processo de compra. Tais relatos serdo categorizados (quando
possivel) e investigados em seus significados por vezes nao facilmente aparentes.

Algumas conclusbes e reflexbes a partir do trabalho serdo feitas com o
propésito de ndo exaurir, mas prover impeto e base para outros pesquisadores
investigar o fenébmeno sob diferentes pontos de vista e estratégias metodologicas.
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7. RESULTADOS

Os resultados da pesquisa qualitativa, com base na analise de conteudo, sédo
apresentados dando-se énfase ao processo de compra e aos aspectos levados em
consideracao pelos consumidores finais, no momento de adquirir um notebook.
Percepcbes sobre o surgimento da necessidade de se obter um notebook;
vantagens e desvantagens do produto; perfil de utilizacdo do produto; fatores
envolvidos na decisdao de compra; fontes de busca de informacao; processo de
avaliacao de alternativas; marcas consideradas e a razdo para a selecdo das
mesmas; aspectos influenciadores no momento da compra; atributos decisivos para
aquisicdo de um notebook; satisfacdo com o produto adquirido e sugestbes de
melhoria do produto foram aspectos avaliados nas entrevistas realizadas.

7.1. Dados Demograficos dos Respondentes

A entrevista comecava com questdes relativas ao perfil dos participantes, com
indicacao de idade, sexo, escolaridade, se a pessoa utiliza notebook no trabalho, e
marca € modelo adquiridos, assim como a data de compra do produto. Essas
questbes ajudam a entender o perfil dos respondentes quanto a seu grau de
instrucé@o e da familiaridade com notebooks.

Abaixo esta apresentado o breve perfil dos respondentes, ordenados em
ordem crescente de idade. Alguns dos participantes observaram que ja tiveram mais
de um notebook, ndo sendo a compra mais recente a sua uUnica experiéncia de

*

aquisicao do produto. As datas que apresentam * sinalizam as pessoas que ja

vivenciaram a experiéncia de compra de um notebook mais de uma vez.
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Nome Idade Sexo Escolaridade Usa notebook no trabalho? Marca/Modelo Ano Aquisicdo | Més Aquisicao
Luiggia 24 Feminino | Superior Incompleto N&o Dell Latitude X1 2006 Novembro
Vinicius 26 | Masculino| Superior Completo N&o Dell Latitude X1 2007 Janeiro
Ricardo 27 | Masculino P6s-Graduagédo Sim, eventualmente HP 2006 Agosto
Gustavo 28 | Masculino| Superior Completo Néo Toshiba 2007 Fevereiro
Paula 28 | Feminino | Superior Completo Nao Compag 2007 Fevereiro
Alessandra 30 Feminino | Superior Completo Sim, eventualmente Toshiba 2007 Margo
Lisia 31 Feminino Pés-Graduagao Nao Toshiba 2005 Dezembro
Rafael 31 Masculino Mestrado Sim Compaq / HP / Sony 2006 Setembro*
Sabrina 31 Feminino | Superior Completo Sim Dell Latitude D610 2007 Janeiro
Ado 32 | Masculino| Superior Completo Sim Mac iBook 2005 Julho
Elisa 32 Feminino | Superior Completo Sim Mac iBook 2005 Marco
Daniel 33 | Masculino| Superior Incompleto Sim Acer 2006 Acer
Eduardo 37 | Masculino Pés-Graduagao Sim Dell D520 2006 Setembro*
Ana 58 Feminino | Superior Incompleto Sim Toshiba 2006 Dezembro
Fernando 58 | Masculino]| Superior Completo Nao Compag 2006 Julho*

7.2. Vantagens e Desvantagens do Notebook

Apé6s tracar um breve perfil demografico dos respondentes, a pesquisa
iniciava a avaliagcdo com perguntas sobre a maior vantagem e a maior desvantagem

dos notebooks.

Todas as pessoas entrevistadas mencionaram a PORTABILIDADE ou
MOBILIDADE como sendo a maior vantagem de um notebook, referindo-se a
possibilidade e facilidade de levar o notebook para onde quer que seja. Outra
vantagem mencionada em alguns casos, como uma complementacdo da
mobilidade, foi a PRATICIDADE propiciada pelo fato da pessoa estar com todos os
seus documentos e dados em um Unico equipamento.

“Tu podes te locomover com ele, e leva-lo para onde tu fores. Tu também podes
carregar teus arquivos sem limite de espaco, como acontece com CD, por exemplo.”

(Luiggia).
“A maior vantagem é sem duvida poder carrega-lo e usa-lo em qualquer lugar
mesmo — hotel, café, etc. de qualquer pais e de qualquer cidade.” (Ado)

“O notebook tem a vantagem de que posso trabalhar com ele no meu escritorio e
posso leva-lo para casa. Entdo, ndo preciso me preocupar em ficar gravando
arquivos em discos ou pen-drives para trabalhar de casa, por exemplo. Sé levo o
notebook e esta tudo la dentro, todos os arquivos.” (Sabrina)

Caracteristicas ou situagdes que acompanham o aspecto de MOBILIDADE,
no entanto, foram mencionadas como desvantagem do notebook. A POUCA
ERGONOMIA DO NOTEBOOK, em fung¢édo da necessidade de ser pequeno para ser
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portatil, foi muito mencionada como a maior desvantagem do produto. Outra
desvantagem mencionada por varias pessoas foi o RISCO DE ASSALTO AO
TRANSPORTAR o notebook; e, conseqiientemente, o RISCO DE PERDER TODAS
AS INFORMACOES. Porém, algumas pessoas chegaram a responder que ndo viam
desvantagens no produto, a ndo ser o risco de perdé-lo! Dessa forma, identificaram
que o risco de assalto ndo é uma caracteristica do produto em si. Outras duas

desvantagens foram citadas por algumas pessoas — peso € o custo do produto.

“Nao sei se tem desvantagem... S6 é arriscado o transporte dele, porque tu corres o
risco de ser assaltado e tudo o que tu tens esta ali dentro.” (Daniel)

“Eu ndo vejo desvantagens, so o risco de roubarem na rua, por ser muito visado.”
(Lisia)

“Ndo acho o note muito ergonémico. As vezes cansa um pouco de estar digitando.
Para fazer um trabalho inteiro, eu ndo sei se ia agtientar.” (Luiggia)

“Para mim, a maior desvantagem é o teclado, a limitagdo do teclado: fato de ser
muito avancado, e de ficar la atras, ndo poder apoiar o pulso.” (Ana)

“A desvantagem é que é tudo muito pequeninho. Para trabalhar muito tempo,
cansa!” (Elisa)

“A ergonomia é a maior desvantagem, porque digitar muitas horas em um notebook
é ruim.” (Alessandra)

“O custo de propriedade. A gente compra um artigo que em um ano vale metade.”
(Rafael)

7.3. Perfil do Usuario

Apbés um levantamento das percepcdes de vantagem e desvantagem do
produto, foi realizada uma série de perguntas com objetivo de identificar a
necessidade das pessoas por portabilidade e mobilidade, buscando averiguar a
freqiéncia de viagens realizadas e as situacées em que as pessoas transportam o
notebook para outros lugares. Além disso, os participantes foram perguntados sobre
as atividades que realizam com os notebooks, quanto ao seu grau de conhecimento

em tecnologia e quanto aos itens de tecnologia que possuiam em casa.
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Nessa secao da entrevista, foi constatado que muitas pessoas nao viajam tao
freqientemente, mas que diversas delas levam o notebook para eventos sociais
com a familia e amigos; além das viagens. Quando isso nao acontece, é porque as
pessoas tém receio de serem roubadas na rua. O transporte do notebook em
viagens curtas, como idas para a praia, também foi bastante mencionado como
forma de conjugar lazer e trabalho no final de semana. Aqueles que utilizam o
notebook para trabalhar indicaram que levam o notebook sempre consigo, para o
escritério e para casa.

Luiggia (24), que trabalha em uma empresa de tecnologia e cursa Faculdade
de Administracao, comenta que leva o notebook inclusive em viagens longas:

“Levo o notebook quando vou para a faculdade ou para a casa de amigos. Quando
vou viajar a turismo, especialmente em viagens longas, sempre levo o notebook
junto, pois facilita muito a comunicacdo com outras pessoas So deixo de leva-lo se
sei que o lugar é muito inseguro e corro um risco grande de ser assaltada.” (Luiggia)

Ana (58), aposentada como analista de RH no setor financeiro, que realiza
trabalho autbnomo na construcao de mapas astrais, comenta que leva o notebook
em todas as viagens de final de semana, que s&o muito freqientes:

“Viajo praticamente todos os finais de semana, pois vou para a praia. Sempre levo
0 notebook nessas viagens curtas. Em Porto Alegre, raramente tiro o notebook de
casa, porque tenho medo de ficar andando com ele para cima e para baixo. Mas ele
fica ligado o dia todo!” (Ana)

Ado (32) adquiriu o notebook porque tanto ele quanto a esposa precisavam
de uma maquina onde pudessem trabalhar em materiais publicitarios. Ele é fotdgrafo
publicitario e ela é diretora de arte em uma agéncia de propaganda. O notebook
escolhido foi Macintosh porque todos os profissionais da area de foto e producao de
arte trabalham com ele.

“Viajo no minimo quatro vezes por meses, somando as viagens a trabalho e as de
final de semana. Viajo muito para a praia, para surfar, mas ndo costumo levar o
notebook para a praia, justamente com medo que me roubem. Nas viagens a
trabalho sempre levo o notebook.” (Ado)

Paula (28) adquiriu ha pouco tempo o seu notebook, fora do Brasil, e é
Gerente de Atendimento de uma grande produtora de video.

“Viajo uma vez por més, entre passeio e trabalho, e tenho o habito de sempre levar
0 notebook, tanto em viagens curtas como em longas. Em Porto Alegre, tiro o
notebook de casa quando preciso leva-lo ao escritorio, para trabalhar.” (Paula)

Rafael (31) € administrador, casado e trabalha na area de vendas. Viaja no
minimo uma vez por semana e as vezes fica até 10 dias fora de casa. Comentou
que tem o costume de levar o notebook para todos os lugares. Sua mulher, ao ouvir
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a entrevista, ndo reclamou que ele ndo larga o note nunca, e que Rafael fica mais
com o notebook do que com qualquer outra pessoa, inclusive mais do que com ela.

“Eu levo o note para o escritdrio todos os dias. Tem dias que levo para o trabalho e
ao final do expediente trago para casa. Tem dias que ele fica no escritorio durante a
noite. Costumo leva-lo em visitas a clientes, ao McCafé, e, eventualmente, a casa de
parentes ou amigos, para mostrar fotos.” (Rafael)

Eduardo (37) é corretor de seguros e gosta muito do que ele mesmo se refere
como sendo as “parafernalias” de entretenimento (audio e video). Eduardo também
tem o costume de estar sempre com o notebook, levando 0 mesmo em suas viagens
e transportanto 0 mesmo entre a casa e o trabalho.

“O notebook sempre fica comigo, onde eu estiver. Tenho ambiente wireless no
trabalho e em casa, o que facilita muito 0 acesso aos dados e propicia maior
conforto. Também levo para casa de amigos e parentes. Como sou empresario,
estar com o notebook é a forma de eu acessar coisas de minha casa e da minha
empresa sempre, onde quer que eu esteja — seja em casa, no trabalho ou em
férias.” (Eduardo)

Entre as atividades realizadas pelos usuarios em seus computadores,
destacam-se a pesquisa de informacdes e a leitura de noticias na Internet, assim
como a troca de e-mails ou mensagens instantaneas (Messenger), tanto pessoais
quanto profissionais. Outras atividades mencionadas por diversas pessoas foram: a
preparacado de apresentacdes e de documentos para o trabalho ou faculdade; e a
parte de entretenimento, sendo mencionados o0 armazenamento e edicdo de fotos,

assim como uso do DVD para assistir flmes no final de semana.

“Uso o notebook para acesso a Internet, baixar e ouvir musica, assistir filmes e editar
planilhas em geral. Mas uso mais para acesso a Internet.” (Vinicius)

“Leio e-mails, faco calculo de custos, relatorios, trabalhos, projetos, navego na
Internet, vejo e armazeno fotos, leio noticias em geral. Também assisto DVDs,
principalmente quando estou em viagem. Além disso, meu marido viaja bastante a
trabalho. Temos uma propriedade no Parana e ele passa muito tempo por la, mas
por meio do notebook nos falamos todas as noites via messenger ou Skype.”
(Alessandra)

“Uso para fazer apresentagbes, editar documentos e planilhas, ler e-mail e
desenvolver software. Também uso a parte de multimidia. Faco download de
musicas e armazeno fotos e videos, além de utilizar as ferramentas de
comunicacdo, especialmente o Skype. Converso com diversos clientes diariamente
pelo Skype, além de manter contato com minha familia quando estou viajando.
Eventualmente, quando estou em viagem, uso para assistir DVDs.” (Rafael)
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“Meu notebook fica ligado o dia inteiro. Com ele, faco pesquisas variadas na
Internet, leio noticias em sites de jornais e revistas e produzo mapas astrais. Eu uso
muito a Internet - baixo musicas, texto, filme, poesia e artigos de jornais. Tenho
varias pastas onde gravo essas coisas. Baixo arquivos de powerpoint com
mensagens sobre temas especificos ou reflexées sobre a vida, que gosto muito de
enviar para amigos e guardar comigo. Durante a noite, mesmo quando nédo estou
trabalhando nele, ele fica trabalhando sozinho, fazendo download de musicas e de
filmes.” (Ana)

Como pode-se observar nos depoimentos anteriormente relatados, a
aquisicao e a utilizagcdo do notebook estao bastante relacionados com a vida das
pessoas. Dessa forma, a compra do notebook é um processo complexo, que esta
envolto na vida do individuo, e ndo apenas uma seqléncia racional-cognitiva de

processamento de informacgao.

Para a avaliacdo do nivel de conhecimento dos entrevistados na area de
Tecnologia da Informagdao, foi utilizada uma escala como recurso de categorizacao.
O objetivo nao foi o de avaliar quantitativamente as respostas, mas de prover uma
avaliagdo representativa do conhecimento do respondente sobre TI. As pessoas
estdo acostumadas a serem avaliadas de zero a dez, e tal avaliagdo prové uma
medida de quao apurado é o conhecimento do entrevistado.

Quando perguntados sobre o0 quanto se consideravam conhecedores de
tecnologia, indicando seu conhecimento em uma escala de 0 a 10, a maior parte dos
entrevistados se auto-avaliou positivamente, com niveis altos na escala. Algumas
vezes, apesar de se considerarem pouco ou nada conhecedores, no momento de
associar um indice numérico ao conceito, escolhiam um valor proximo da média. A
tabela a seguir apresenta dos indices mencionados e comentarios de cada

entrevistado (ordenados por indice escolhido).
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Nome Escala Comentario sobre conhecimento de Tl
Alessandra 2 Me considero nem um pouco conhecedora.
Me considero pouco conhecedor. Sou um informatico frustrado, porque sempre fui
Fernando 2 apaixonado por tecnologia, mas nunca consegui dominar essa coisa.
Luiggia 2 Nao me considero conhecedora de TI. Diria que tenho conhecimento basico do basico.
Ado 3 Acho que nao sei quase nada, perto de todas as tecnologias que ougo falar.
Sabrina 3 Nao me considero nada conhecedora.
Lisia 4 Sei muito pouco sobre tecnologia, numa escala, acho que uns 4.
Paula 6 Me considero uma conhecedora normal, na média.
Vinicius 6 N&o me considero um bom conhecedor de tecnologia.
Me considero mediana, em funcao do meu interesse. Qualquer novidade eu pesquisa
para saber o que é. Busco livros, estou sempre pesquisando. Aprendi informatica
Ana 7 sozinha.
Eduardo 7 Posso me considerar acima da média.
N&o sou muito conhecedora. Acho que nao uso nem metade dos recursos que ele me
Elisa 7 oferece.
Ricardo 7 Acho que sou um conhecedor médio para cima.
Me considero bastante conhecedor. (curiosidade: um amigo que estava perto e ouviu a
resposta, comentou. "O que? Tu estas louco? Teu indice ndo seria 8 numa escala de 0 a
Daniel 8 10! Mas tu és metido mesmo hein?!")
Gustavo 8 Me considero bastante conhecedor.
Rafael 9 Acho que conhecgo bastante de tecnologia.

A pergunta seguinte, que se referia aos aparelhos de tecnologia que a pessoa
possuia em casa, gerou certa confusdo quanto ao que deve ou ndo ser considerado
“tecnologia”. Algumas pessoas perguntaram se poderiam considerar aparelho de
televisdo ou DVD como tecnologia, por exemplo. Foram orientadas que poderiam
incluir os mesmos em sua lista de aparelhos tecnolégicos.

Entre os aparelhos, foram bastante mencionados: televisdo, CD player, DVD,
MP3 player e celular. Apareceram mencoes também a televisao tela plana,
microondas, aparelhos de audio (som), monitor flat, deskiop, roteador wireless,
handheld Zire, palmtop, home theater, smartphone, headset bluetooth, telefone sem

fio do Skype e camera fotografica digital.

7.4. Uso do notebook

Na sec¢ao sobre o uso do notebook, foi observado quantas horas por dia e em
que horarios a maquina € utilizada. Além disso, foi realizado um levantamento das
ferramentas mais usadas e da percepcéao de importancia do notebook no dia-a-dia

de seus usuarios.
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Entre os respondentes, a maioria afirmou que utiliza o notebook diversas
horas ao dia. Entre os que usam o notebook com intensidade, temos basicamente
dois grupos: as pessoas que utilizam o notebook durante o dia (manha e tarde) e
muitas vezes também durante a noite, em casa, acumulando de 8 a 18 horas de uso
diario; e aquelas que ligam o notebook somente na parte da noite, apds o horario de
expediente, com utilizacdo de 2 a 4 horas. Algumas pessoas mencionaram que
utilizam o notebook mais intensamente durante o final de semana, com 4 a 6 horas

de uso nesses dias.

“Passa o dia inteiro ligado, se ndo tenho servigo de casa para fazer, estou grudada
nele. Acho que ele passa desligado somente uma 6 horas, das 24 de um dia. A
noite, ele fica baixando musica e video, ou entdo rodando o anti-virus. Ele esta
sempre ligado. Ligo as 9h00 e desligo a uma da madrugada.” (Ana)

“Boa parte do dia, quando estou trabalhando, estou com o notebook ligado. De noite,
uso de uma a duas horas. Para mim uma coisa interessante do Vaio, € que a bateria
dura muito (tenho uma bateria de 2,5 horas e outra de 6 horas).” (Rafael)

“Meu notebook passa muito tempo ligado, porque faco tudo com ele. Como trabalho
como autbnoma, quando saio de casa, coloco ele na bolsa e ele me acompanha.”
(Elisa)

Entre as ferramentas e programas mais utilizados, destacam-se: Internet
Explorer, Outlook, Messenger, Skype e pacote Office, especialmente Word e Excel.
Foram mencionados também, eventualmente, anti-virus, limpa registro, register
crawler (para desinstalar programas), emule, utorrents, itunes, gravador de CD,
Limewire, Vdowloader, Adobe, Windows Live Messenger, Thunderbird, Firefox,
Delphi, Visual Studio, Java, Google Desktop, Picasso (para edicdo de imagens),
Windows Media player, Powerpoint, Photoshop e Access. Nos depoimentos, é
observada a predominancia de browsers de Internet, softwares para comunicacao
online; edicdo de texto e planilhas; edicdo e visualizagdo de imagens e fotos;

download e armazenamento de musicas e video, producao de apresentacoes.

Quando questionados sobre a diferenca que o notebook faz em suas vidas, e
sobre o0 impacto causado pela auséncia do mesmo, muitos entrevistados
consideraram o equipamento fundamental e de vital importancia em seu dia-a-dia. A

seqguir, € apresentada uma tabela com a indicacao de nivel de prejuizo, de 0 a 10,
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juntamente com o comentario do usuario, justificando o nivel de prejuizo escolhido.

A tabela foi construida em ordem crescente de percepcao de prejuizo.

Nome Escala Impacto de ficar sem o notebook na sua vida

la dificultar a minha vida. Eu ndo ia deixar de fazer nada, mas eu néo teria a comodidade que eu
Luiggia 2 [tenho hoje.

Na verdade, fiquei sem notebook porque roubaram o que eu tinha. N&o fez tanta diferenga, porque
eu ndo estou mais viajando tanto quanto antes. Mas mesmo assim, sinto que perdi um pouco a
mobilidade e o conforto. Porque antes, podia vir até a sala fazer as minhas coisas e trabalhar na
Fernando 3 frente da lareira, por exemplo. Agora, tenho que ficar preso na mesa do escritério.

Se seu ficasse sem notebook, ndo estaria tdo atualizado e informado sobre o que esta acontecendo,
porque toda a minha informagao vem da Internet. Navego direto em sites de noticias para saber o
que esta acontecendo ao meu redor e me conectar com o mundo. la ser ruim ficar sem essa fonte
Vinicius 3 |deinformacéo.

Ficar sem notebook ia fazer uma diferenca razoavel. Nao uso muito o notebook para trabalho em
casa, entdo néo iria comprometer a minha produtividade. Porém, acesso o notebook todas as noites,
pelo menos uns 30 minutos por noite, para conferir emails pessoais e conversar com amigos por
MSN ou Skype. Moro sozinha e muitas noites deixo ele ligado enquanto preparo o jantar e janto,
para ter a impresséo de que néo estou sozinha. Afinal, ndo estou mesmo, porque sempre tem

Paula 4 |alguém no MSN para conversar.

Ficar sem notebook faria toda a diferenga! Me quebraria as pernas, porque no meu note tem tudo. O
notebook eu posso levar para a sala, para o quarto, para a praia. Nao ia querer um desktop, porque
ele ndo poderia me acompanhar para onde eu fosse. Numa escala de prejuizo hoje eu daria 5,
porque tenho um dekstop em casa, que serviria para quebrar o galho, mas se ndo houvesse um
Ricardo 5 |desk aqui em casa, seria 10 de prejuizo, com certa!

Ficar sem notebook faria toda a diferenga, porque ndo tenho desktop; e eu nao teria um desktop na
minha casa, porque ele ocupa muito espago. A grande vantagem de notebook, fora que a gente
Alessandra 7 |pode levar para todos os cantos, é exatamente que tu ndo precisa ter um canto sé para ele. (Risos).
Apesar do notebook ndo ser meu, mas sim da minha namorada (eu escolhi para ela), a falta do note
faria muita diferenca. E em funcéo da existéncia do notebook que ela consegue ficar mais em casa,
sem ter que estar necessariamente no trabalho ou na faculdade para fazer seus deveres. Entéo,
sem o notebook, nos veriamos menos, porque ela teria que ficar até mais tarde no trabalho ou na
Gustavo 7 |faculdade.

Agora, com o smartphone, ndo seria tdo impactante, porque pelo menos os e-mails eu conseguiria
baixar. Podes colocar uns 7 na escala. Porém, se tirassem o notebook e o handheld ia ficar BEM
ruim, porque nédo tenho mais desktop em casa. Se tirasse os dois, pode colocar 10 de prejuizo,
Rafael 7 porque ele ia ser total!

Se eu ficasse sem o notebook faria total diferenca, absolutamente TODA a diferenga! Me
desconectaria do mundo! Uso muito o notebook para escrever e falar com pessoas, para navegar na
Internet e me conectar com o que acontece no mundo e ao meu redor. Ele € uma porta de contato
com as coisas que me cercam. la ser muito ruim mesmo nao ter mais essa forma de comunicagéao.
Aprenderia com certeza a conviver com a falta dele, mas ia ser uma coisa que ia me incomodar
Elisa 8,5 |muito.

Putz, ninguém mais vive sem computador, porque comunicagdo com todo mundo é por e-mail. Hoje
fazemos tudo pelo computador, nada é direto. As vezes, se estou sem meu notebook, ndo consigo
entrar em contato com varios clientes e amigos, porque néo tenho o telefone deles, s6 o e-mail, por
Ado 9 exemplo!

Ficava capenga (risadas). Ficaria me sentindo como se fosse uma pessoa deficiente, sem algum
dos sentidos. Para mim, fechar o notebook é como fechar uma janela, porque me sinto no escuro.
Leio revista e jornal, acesso cultura (baixando musicas e videos), busco conhecimento em areas
que néo conhego entrando em todos os buscadores possiveis e troco direto emails e mensagens
Ana 9 instantdneas com meus amigos por email. Ndo consigo me imaginar sem poder fazer nada disso...
Ficaria preso, me sentiria sem agdo nenhumal! la perder um super companheiro de viagens, que
muitas vezes é a Unica companhia que tenho na estrada, no hotel, etc. Fora isso, ia dificultar muito a
minha vida, porque quando viajo ele é minha Unica fonte de informagéo para os projetos e minha
forma de me conectar com clientes e com minha familia. Claro, tem o telefone, mas ele é muito mais|
caro e ndo tem metade das funcionalidades de um notebook, que consegue reunir muitas

Daniel 10 [ferramentas numa sé!

Faria uma diferenca brutal ficar sem notebook. la me dar muito mais trabalho para conseguir andar
com a informagao atualizada. Acho que o principal fator que me fez migrar de desk para note é
exatamente a necessidade de estar sempre com a informagao atualizada. Estou sempre em campo,
Eduardo 10 [fazendo visitas a clientes, e ndo posso esperar voltar ao escritério para receber a informacéo!

Bah! Seria quase como ficar sem o dedo indicador... rsrssr. Faria muito diferenga. la me atrapalhar
totalmente, porque preciso do notebook para minhas pesquisas. Para quem esta fazendo pesquisa,
ele é indispensavel. E um conforto podemos conversar com as pessoas por email € podermos
acessar bibliotecas do mundo todo com o clique de um mouse. E uma fonte de informagéo

Lisia 10 [riquissima, e de comunicacédo também.

Faria muita diferenca. Porque primeiro é minha ferramenta de trabalho e o0 meu acesso as
pessoas.Tem muita gente que sé falo por MSN ou email. Se dependesse de telefonar para essas
pessoas, a chance de perder o contato seria enorme! Seria bem complicado eu me descolar até um
Sabrina 10 [local para acessar a internet, por exemplo.
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7.5. ldentificacdo do Problema

Apo6s 0 mapeamento do perfil do usuario; do uso do notebook pelo mesmo; e
da diferenga que a maquina faz no dia-a-dia do entrevistado, passou-se para o
estudo da percepcado do usuério sobre a necessidade de possuir um notebook. Os
entrevistados foram questionados sobre as razdes pelas quais as pessoas adquirem
notebooks; sobre os motivos que o levaram a desejar um notebook e os aspectos
que foram levados em consideracdo no momento dessa decisdo; sobre o periodo
que se passou entre a definicdo da necessidade e o ato de compra propriamente
dito; e os motivos pelos quais a pessoa esperou certo tempo até adquirir a maquina.

Entre as razdes pelas quais as pessoas podem pensar em adquirir notebooks,
foram bastante mencionadas a facilidade de transporta-los para todos os lugares
(portabilidade/mobilidade); a possibilidade de armazenar todos os dados em um sé
lugar (praticidade/funcionalidade); e o tamanho pequeno, que possibilita com que o
notebook possa ser guardado em qualquer lugar. Outra razdo, mencionada por
varias pessoas, foi o status e a imagem de poder que o notebook oferece ao seu
usudrio, perante os outros. A idéia de conforto foi associada a mobilidade em alguns
depoimentos, pelo fato das pessoas nao precisarem estar presas a uma mesa para
realizar os trabalhos no computador, quando utilizam notebooks. A idéia de
seguranca e tranquilidade foi associada a funcionalidade, pelo fato das pessoas
saberem que tém tudo o que precisam para trabalhar ou para seu entretenimento
em uma sé maquina, sem se preocuparem se esta faltando alguma informacao ou

arquivo fundamental.

“Pessoas adquirem notebooks por mobilidade, por status e por comodismo/conforto.
O uso mais importante do notebook na minha vida foi num banheiro, porque minha
bateria acabou no aeroporto e eu tinha que terminar uma concorréncia. Entao, usei a
tomada do banheiro do aeroporto para terminar a proposta!” (Fernando)

“Uma das razbes é a mobilidade, ou seja, o fato de poder carregar teus arquivos
para onde tu fores. QOutra razdo é a segurancga, pois vocé tem certeza de que ele tem
tudo o que vocé precisa, de que esta tudo num sé aparelho. Vocé fica tranqliilo
porque sabe que qualquer tempinho que vocé tenha sera utilizado. Pode ligar o note
e continuar fazendo as suas coisas.” (Luiggia)

“As pessoas adquirem notebooks pela portabilidade ou pelo fato de ser menor, de
ndo ocupar espaco. Vocé pode colocar o notebook dentro de uma sacola ou guarda-
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lo dentro do guarda-roupa, se quiser. Ja o desktop ndo permite isso. Ele precisa que
seja montado um altar em casa.” (Ana)

“Acho que portabilidade € a primeira coisa pela qual as pessoas compram
notebooks. Mas muita gente também pensa na questdo do espacgo. Apesar disso
ndo ser determinante para mim, pois se eu pudesse, teria um monitor de 20
polegadas para ligar no meu notebook. Mas vejo que muita gente se preocupa com
a questao do espaco. Outra razdo é a funcionalidade de ter todos os arquivos e
todas coisas num mesmo lugar. Ter dois computadores é parecido com o fato de ter
dois relégios; vocé nunca sabe exatamente que horas sdo.” (Rafael)

“As razbes das pessoas sdo as mesmas minhas. Os computadores gigantes
armazenam as mesmas informagdes, ocupam um espaco absurdo e sdo feios. O
futuro é o notebook. QOutra razdo é o fato de poder levar os documentos a todos os
lugares, levar o notebook na casa de amigos, em clientes, etc.” (Ado)

“Acho que o fato de ter um notebook ainda esta muito vinculado a status. Para quem
ndo é um heavy user, é mais para uma questdo de estar atualizado. E o que o
celular foi ha uma década. Para quem n&o tem a real necessidade de estar com a
informacao atualizada, é uma questao de prazer e de status; e a questio de
multimidia, de entretenimento — pois as pessoas usam o0 notebook como local de
armazenamento de fotos, videos, etc.” (Eduardo)

Quando perguntados sobre as razdes que os levaram a comprar seu
notebook, o0s entrevistados mencionaram especialmente o fato de realizarem
viagens e precisarem de praticidade no acesso as informagdes, a necessidade de
mobilidade de documentos e de acesso online as pessoas, a necessidade de poder
transitar entre trabalho e casa com os dados necessarios para produzir e, também, a
falta de espaco em casa para ter um desktop.

“Comprei meu notebook em novembro do ano passado, porque quero fazer
Mestrado fora do pais. Se eu for morar em outra cidade, quero poder falar com as
pessoas onde eu estiver. No momento da compra, ndo necessitava de mobilidade e
conectividade. Mas, como entrei na Dell e pude comprar um note por um prego
acessivel, aproveitei a chance para adquiri-lo, ja que no futuro vou precisar muito
dele.” (Luiggia)

“O fator determinante foi que ndo tinhamos nenhum computador em casa e minha
namorada precisava de um para fazer trabalhos de aula. Entdo, orientei para que ela
comprasse um notebook, porque ai ele poderia trabalhar de casa em alguns dias da
semana, e transitar com o notebook entre o trabalho e a casa, ficando mais
auténoma.” (Gustavo)

“Comprei um notebook primeiro porque eu achava legal. E também porque comecei
a viajar a trabalho e tendo que levar o desktop no carro, o que era impraticavel. Era
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uma maquina muito pesada e incémoda para transportar, além de ndo ser projetada
internamente para isso.” (Rafael)

“Trabalho em vendas, e estou sempre em visitas a clientes. Ai, chegava a alguma
reunido e recebia a informacdo de que haviam me enviado um e-mail. Entdo, eu
tinha que voltar na base para saber o que estava acontecendo. Comecei a sentir a
necessidade de ter a informacdo atualizada o tempo todo, e poder acessa-la de
onde quer que fosse. Tanto é, que eu tenho uma placa de conexdo rapida!”
(Eduardo)

“Tinha a necessidade de levar o computador de um lugar para o outro. Precisava de
uma maquina que fosse discreta e pequena, para poder transporta-la sem que 0s
outros reparassem que eu tinha com um computador, por seguranga.” (Ado)

“Optei por um notebook porque precisava de um computador em casa, mas nao
tinha espaco para um desktop.” (Elisa)

Quanto a todos os fatores envolvidos na decisdo de comprar um notebook, 0s
entrevistados comentaram tanto aspectos circunstanciais, como o surgimento de um
bom negdcio em termos custo / beneficio, quanto aspectos técnicos que levaram em
consideracao no momento da busca pela maquina a ser adquirida. Entre os
aspectos circunstanciais mencionados, destacaram-se o surgimento de uma grande
necessidade de mobilidade em funcao do trabalho, seja por motivos de viagens, seja
para poder realizar atividades do trabalho em casa ou nos finais de semana; a
oportunidade de adquirir um notebook por um preco mais acessivel; e a necessidade
de melhor aproveitamento do tempo (mais agilidade). Um entrevistado mencionou a
influéncia da opinido de um amigo, que sempre falava do notebook da Apple (iBook
Macintosh), criando nele um desejo muito forte de comprar a maquina.

Entre os fatores técnicos envolvidos na decisdo de buscar um notebook, foi
bastante mencionado o desempenho do equipamento, que muitas pessoas
associaram a capacidade de processamento (rapidez), aliada a capacidade de
armazenamento (memoria) e recursos de conectividade (wireless). Também foi
considerada a qualidade e a confiabilidade da maquina (marcas conhecidas), a
garantia oferecida, seu peso, autonomia da bateria e existéncia de recursos
multimidia, além do preco e do software pré-instalado.

“Ja que a empresa ia me fornecer uma maquina para trabalhar, optei por adquirir um
notebook. Assim, eu teria como aproveitar a mesma maquina em casa, sem gastar
mais.” (Sabrina)
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“Como eu tinha dinheiro e o pregco do notebook estava bom, resolvi comprar. Ele
tinha acesso a rede sem fio, memdria e um processador razoavel. Também pesou
na minha decisdo saber que ja vinha com Windows original instalado. Além disso,
sei que a Dell tem uma qualidade boa, e que a maquina ndo vai me dar problema
tao cedo.” (Luiggia)

“O desempenho do equipamento foi a prioridade; em segundo lugar, o preco. A
garantia oferecida também foi levada em consideracdo — queriamos ter uma nota
fiscal do fabricante e nao da loja, por exemplo.” (Gustavo)

“Busquei capacidade de processamento, disco rigido grande e muita memoria.
Resumindo: poténcia e rapidez de processamento.” (Ana)

"Comprei meu notebook porque viajei aos Estados Unidos e surgiu a oportunidade
de comprar uma maquina boa por um preco bem menor do que o ofertado no Brasil.
Pensei basicamente no preco. Comprei um notebook com um minimo de recursos
que fossem me atender, e que fosse mais barato. Certamente o critério teria sido
outro se eu tivesse no Brasil. Porque a configuracdo minima oferecida no EUA é
muito melhor do que a minima oferecida aqui.” (Paula)

Entre os entrevistados, alguns deles ja possuiram diversos notebooks, outros
possuiam um desktop quando optaram por adquirir também um notebook, e outros
ainda optaram por comprar o notebook no momento de adquirir 0 seu primeiro

computador.

Todas as pessoas entrevistadas esperaram certo tempo, entre a primeira vez
em que pensaram em comprar um notebook até o momento em que realmente
efetuaram a compra. Esse periodo variou entre os participantes, que levaram desde
dias até um ano para efetuarem a compra. Dentre os principais motivos pelos quais
as pessoas esperaram um pouco para realizar a compra, foi bastante mencionada a
necessidade dos entrevistados em conhecer melhor as opgdes apresentadas no

mercado, entender as configuracdes e

“Eu tinha que comprar um Mac, porque é a melhor maquina para um diretor de arte
e para um fotdgrafo trabalharem. Todo mundo desse ramo trabalha com Mac, entao
decidimos esperar para encontrar um com bom preco. Um iBook zero é carissimo,
porque nao ha oferta de Mac no mercado. Esperei por uma boa oportunidade.” (Ado)

“Esperei porque ndo sabia o que comprar e tive que pedir ajuda para outras
pessoas, porque nao tinha conhecimento nenhum. Fiz pesquisa de pre¢os durante
esse periodo também.” (Alessandra)

“Esperei um ano porque tinha que guardar o dinheiro para comprar 0 notebook.”
(Ana)
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“Esperei porque queria deixar as minhas provisées para o futuro mais sdlidas,
porque ndo tinha dinheiro, e porque queria conhecer um pouco mais. Enquanto
guardava dinheiro, aproveitei para conhecer mais 0os notebooks e saber o que eles
oferecem. Pensar no que eles podem me ajudar.” (Luiggia)

“O processo demorou um pouco porque, como foi a empresa que pagou pela
maquina, eu tinha que esperar pela liberacao de verba. Além disso, tive dificuldade
de encontrar as caracteristicas que eu queria pela valor que eu queria. Fiz varias
pesquisas e fiquei em duvida sobre precos e configuracdes (de processador, por
exemplo). Levei um tempo definindo o que era mais importante para a minha
maquina. Eu ndao consegui comprar exatamente o que eu queria, mas foi quase Ia.
Queria tela widescreen, e a maquina que tinha essa tela ndo tinha o processador
dual core. Entdo, optei por ficar sem a tela, dando prioridade para o processador.”
(Sabrina)

No aspecto de papéis do usuario, todos os entrevistados se parecem. Dentre
as 15 pessoas entrevistadas, somente a Sabrina ndo pagou pela maquina, pois a
mesma foi adquirida pela empresa; e a Lisia foi ajudada pelo pai, que pagou 50% do
valor do notebook. Dessa forma, a grande parte € usuaria e pagante. Além disso,
com excecao da Alessandra, que foi orientada pelo namorado na escolha de sua
maquina; e do Gustavo, que orientou sua namorada na aquisicdo de uma maquina
para uso dela; todos os entrevistados sdo usuarios e compradores, sendo
responsaveis pela selecido de seus notebooks. Isso nao significa, porém, que 0s
mesmos ndo buscaram informacdes, indicacdes e orientacdes externas no momento
da busca e selecdo de suas maquinas. Na secao seguinte, que estuda a busca de
informacao e avaliagdo de alternativas, pode-se observar que todos os entrevistados

buscaram referéncias no processo de compra do notebook.
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7.6. Busca de Informacao e Avaliagdo de Alternativas

Essa secdo da pesquisa unifica duas fases do processo de compra porque,
quando entrevistadas, as pessoas nao separavam a busca de informacédo da
avaliacao das alternativas. Foi observado que o processo de compra, nesse caso,
engloba as duas fases de forma conjunta, com a construcao de um conhecimento ja
seletivo desde o inicio, com base especialmente na imagem que as pessoas fazem
das marcas de notebooks e na indicagdao de amigos, parentes e técnicos ou experts
em Informatica.

Dentre as caracteristicas procuradas em um notebook, foram muito
mencionadas a MOBILIDADE (e os aspectos que vém associados a ela, como
tamanho, peso e autonomia da bateria) e o DESEMPENHO (e aspectos associados,
como grande poder de processamento e de memoria). Algumas pessoas
demonstraram também preocupacao com o preco. Uma das entrevistadas reforcou a
a questao de design e da personalidade da maquina, observando que queria uma
maquina que fosse como ela, e que refletisse sua personalidade. Uma segunda
entrevistada comentou que comprou um notebook da Dell “apesar de nao ter o
design que ela gostaria”, indicando que essa caracteristica foi buscada, mas que ela
abriu mao desse aspecto em fungdo de outros fatores, como desempenho, por

exemplo.

Quando perguntados como realizaram a escolha do notebook, muitos
entrevistados mencionaram a busca de informacdes em sites, tanto de fabricantes
quanto de lojas online do Brasil e do exterior. A maioria dos entrevistados comentou
qgue entrou nos sites para estudar e montar diferentes configuragées para comparar
precos. Somente uma pessoa indicou que nao pesquisou em nenhum site.

Também foi muito mencionada a busca de indicacdes, dicas e informacdes
junto a colegas de trabalho, técnicos de informatica, outros usuarios de notebook e
amigos conhecedores de tecnologia. Algumas pessoas mencionaram inclusive
amigos que trabalhavam em fabricas de computadores ou em empresas da area de
tecnologia.

Outra fonte de busca de informacdes foram jornais e revistas, tanto em funcao
dos anuncios de vendas de produtos, quanto em funcao de artigos de avaliacdo das
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maquinas e de matérias especializadas em notebooks, com publicacdo de testes
das maquinas e depoimentos de usuarios. Algumas pessoas indicaram que também
entraram em lojas, para pesquisar sobre produtos e precos.

“A principal fonte foi os sites dos fabricantes (o da Dell é o melhor site). Também
falei com amigos que tinham notebook e amigos que entendem de informatica.
Inclusive um deles trabalha com venda de notebooks. Para pesquisar o preco,
acessei sites. A maior parte da busca de informagées foi em site (das fabricantes e
das revendas — compu job, on store, hardware store).” Gustavo

“Para decidir os tipos de produto, entrei no site da Toshiba do Brasil, no site da Dell,
no telemicro (que vende aparelhos usados) e em sites de lojas. Quase nao falei com
ninguém, s6 com o um amigo que lé muito e busca muito informacdes sobre
tecnologia. Além disso, procurei em catalogos de jornal e catalogos de informatica,
para ver as especificacoes. Como eu assino a INFO, também i bastante sobre
testes de produto. Esses testes que tive acesso fizeram parte da minha deciséo,
porque descobri que programas rodam arrastando em determinada maquina, por
exemplo. Comparam desempenho das maquinas. Entdo me ajudou a estar mais
preparada sobre que maquinas possuem um melhor processamento. Ai esperei ir a
Rivera, e passei em uma loja onde tinha equipamentos, para conferir o que eles
tinham por la. Eles me ofereceram um Toshiba super poderoso, pelo qual me
apaixonei.” (Ana)

“Olhei bastante as configuragées pela Internet (sites da Dell, CompuJob, Colombo),
conversei com amigos — pessoas que tém notebook ou que tém conhecimentos de
configuragbes e puderam me dar dicas do que seria ideal para o meu trabalho.
Entrei nas lojas Colombo.” (Daniel)

“Vi tudo pela Internet (sites da Dell, Ponto Frio, Americanas, entrei em duas
empresas de informatica que meu marido me indicou, mas ndo sei quais sdo agora)
Acho que entrei no site da HP para buscar o modelo do note no meu marido, mas
ndo encontrei. Conversei com pessoas — com colegas de trabalho, meu irmdo, meu
marido, com o técnico que atende a empresa nessas questdes de informatica.
Prestei atengdo no catalogo da Dell, dei uma olhada nas propagandas do jornal.
Acho que entrei na Colombo também.” (Sabrina)

“Conversei com a minha cunhada, que é formada em computacao e trabalha na Dell.
Conversei com algumas colegas de trabalho que tém notebook, para saber se era
realmente importante para o tipo de trabalho que fazemos la. Visitei lojas de
computador para perguntar preco, o que tinha de configuracdo, que tipo de
programa aceitava e condicoes de pagamento. Olhei encartes e antncios de jornais
e revistas. Ndo entrei em site.” (Lisia)

No momento em que foram requisitados a levantar quais as
caracteristicas/atributos mais importantes em um notebook, 0s entrevistados
apontaram com freqiéncia o processador (duas pessoas mencionaram que SO

compram maquinas com processador Intel), meméria de processamento rapida
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(RAM) e bastante memédria no disco rigido. Outras caracteristicas muito
mencionadas foram o tamanho e o peso do notebook. Além disso, foram apontadas
por algumas pessoas as capacidades para acesso wireless, a tela e os acessérios,
como drives e gravadores de CD e DVD, e portas USB de acordo com a evolucao da
industria.

Quanto as marcas consideradas no momento de avaliacao de alternativas, e
o porqué dessas escolhas, os entrevistados demonstraram que a confiabilidade e a
imagem da marca contam muito nessa industria. Foram muito mencionadas marcas
fortes e lideres no mercado, como Dell, HP, Compaq, Toshiba e Sony. Algumas
pessoas mencionaram a Apple (Macintosh), pelo design e por ser diferenciada, e a
Acer, que esta fortalecendo sua marca no pais e crescendo nesse mercado. A
questdo do custo de mudanca apareceu também nessa pergunta, pois algumas
pessoas indicaram que estavam acostumadas com o jeito de determinada marca, ou
que, para trocar de marca, teriam que deixar de usar alguns acessoérios ou outros

equipamentos que conectavam com 0s notebooks.

“Considerei grandes marcas lideres por sua credibilidade, pelo suporte e historico
dessas empresas. Levei em consideracao também o conjunto do equipamento e
qualidade dos componentes que essas empresas apresentam. Considerei a Toshiba
porque ela é boa em fazer equipamentos enxutos, sem muitas firulas, com um
design clean que eu gosto. Tem habilidade de fazer equipamentos mais compactos.
A HP foi considerada pela qualidade do equipamento e do suporte técnico, que é um
dos melhores. A Sony tem uma grande credibilidade e usa componentes de
qualidade para produzir os notebooks, priorizando seguranca e desempenho. A
Sony prioriza a qualidade em qualquer equipamento que produz. A Dell é conhecida
por ser forte em logistica, facilita a configuracdo do equipamento e entrega
diretamente aos clientes. Tem um bom preco em fungéo da logistica.” (Gustavo)

“A marca é uma coisa meio de fidelidade. Sempre gostei da marca Toshiba e nunca
me decepcionei. Ja tive muitas coisas Toshiba — som, televisdo. Meu primeiro
notebook foi Toshiba e nunca deu problema. Eu me acostumei com o jeito Toshiba
de processamento. Estive entre Dell e a Toshiba, mas um amigo meu disse que o
atendimento da Dell era péssimo, entdo resolvi ndo trocar de marca. O atendimento
da Toshiba é excelente.” (Ana)

“Considerei a marca Dell, porque ¢é forte no mercado e inspira confianga. Também
HP e Toshiba, pelo mesmo motivo. Me falaram para buscar um Mac, mas eu néao
sou muito familiarizado com ele, entdo nem cheguei a considerar. O Acer era a
minha ultima op¢&o, porque era uma marca que ainda ndo tinha caido no meu gosto,
que eu achava meio feio. Vi um Toshiba que tudo se encaixava bonitinho, e vi um
Acer de uma amiga que achei meio estranho, o design ndo me agradou em um
primeiro momento. Uma coisa que me ajudou a escolher o Acer depois, foi porque o
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Acer patrocina a Ferraria na formula 1 e ai eu vi que é uma marca boa e que pode
confiar, me deu a sensacdo de ser uma marca forte.” (Daniel)

“Considerei a Dell, porque tem fabrica e suporte no Brasil, por ter gente conhecida
que trabalha la, e por ter uma maquina confiavel. Eu tenho um desktop da Dell.
Descartei por causa de preco apresentado na configuracdo que eu queria. A Sony
eu considerei porque sempre gostei dos equipamentos deles, tenho camera digital e
receiver Sony. E sempre ouvi falar muito bem do Sony Vaio, uma maquina top de
linha dos notebooks, com reviews positivos. Considerei HP porque ja tinha uma
maquina HP e sabia que tinha uns modelos bem mais atuais e melhores, mais leves.
Cheguei a entrar no site da IBM, mas olhei e o prego estava fora de curva.” (Rafael)

“Considerei Dell, HP e Sony. Acho que foram as que eu vi. Sony mais por causa do
Vayo, porque estava achando interessante. A HP porque meu marido tem e acha
uma maquina muito boa e porque eu consegquiria assisténcia aqui. A Dell pela
assisténcia e pela facilidade de conhecer as maquinas — eu acho o site da Dell muito
bom e muito legal, por ja poder configurar e ja fazer o calculo do valor. Acabei
optando pela Dell pelo custo beneficio, porque ndo acho o design da Dell atrativo.
Mas acabou valendo a pena.” (Sabrina)

“Considerei Dell, HP e Apple, porque sdo marcas bem conhecidas e tém uma
tradicao maior em notebooks. A Apple porque é diferenciada.” (Vinicius)

Ainda sobre a avaliacdo de alternativas, é importante ressaltar que algumas
pessoas, no momento da compra do notebook, ja possuiam desktops em casa e que
sentiam falta exatamente da mobilidade da maquina. Por isso a busca por um
notebook especificamente. Entre aqueles que estavam comprando seu primeiro
computador, o desktop nao foi considerado por dois principais motivos: ou pela
mobilidade propiciada pelo notebook ou pela falta de espaco em casa para colocar o
computador.

Um aspecto interessante é observar que mesmo as pessoas que tém espaco
em casa e que ndo tém tanta necessidade de mobilidade assim, acabaram optando
pela compra de um notebook porque € uma maquina que oferece essas
caracteristicas de ser pequeno, portatil e funcional. Mesmo que nao estejam
precisando dessas caracteristicas no momento, como foi o caso da Luiggia, sabem
que podem precisar das mesmas no futuro, e que isso é um diferencial do notebook.

Para a compra das maquinas, o ambiente mais utilizando foi o do varejo, em
lojas especializadas de Informatica ou equipamentos eletro-eletronicos. Algumas
pessoas também adquiriram seus notebooks por telefone ou encomendando suas
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maquinas para uma pessoa que trouxe as mesmas do exterior. Algumas realizaram
a compra em ambiente online, de fabricantes ou de lojas de varejo, e uma delas
comprou o notebook diretamente de seu proprietario.

Nesse aspecto, € importante ressaltar que apesar de muitas pessoas nao
terem mencionado as lojas como uma fonte de informacgéo, ou de ndo terem dado
muita relevancia para a visita a lojas no momento da busca de informagédo e
avaliagdo de alternativas, ao final do processo de compra, a loja possui um papel
fundamental. Muitas pessoas fecham o neg6cio, comprando o notebook em uma

loja.

Aproximadamente metade dos entrevistados pontuou que a equipe de vendas
ou que o conteudo do site ajudaram no momento da compra, por esclarecerem
duvidas e compararem configuracées, orientando o comprador sobre qual o melhor
modelo a escolher, em funcéo de suas necessidades.

A outra metade dos entrevistados indicou que a equipe ou conteudo do site foi
indiferente no momento da compra, pois ja chegaram na loja, visitaram o site ou
ligaram para a empresa decididos sobre que compra que realizariam. Uma das
pessoas mencionou que o atendente da loja chegou a atrapalhar no processo de
aquisicao, porque queria “empurrar outras coisas” nas quais o comprador nao tinha

interesse.

Durante o processo de compra, 0s usuarios avaliaram as alternativas e foram
descartando possibilidades, mas a maior parte dos entrevistados indicou que nao
houve mudanca de opinido no meio do processo de compra, depois de decididos a
adquirir determinada marca.

Quatro pessoas, entre os entrevistados, mudaram de opinido quanto a que
produto comprar, por diferentes razdées. Um comprador mudou o modelo do
notebook porque se deu conta que teria de pagar imposto na alfandega se levasse a
maquina escolhida anteriormente, que era mais cara. Uma segunda pessoa desistiu
de comprar uma maquina HP quando descobriu que nao vinha com Windows
instalado (acabou optando por uma maquina Dell); uma terceira pessoa informou
que estava pensando em comprar HP ou Dell, mas acabou mudando de opinido na
hora da compra, por ser apresentada a um Toshiba e gostar da configuracdo, do
preco e das condi¢cdes de pagamento. Ricardo, o quarto entrevistado a mudar de
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opinido, indicou que desistiu de comprar um Dell pelo mau atendimento recebido da

empresa.

“Cheguei e realizar o pagamento da maquina no cartdo de crédito, mas empresa nao
registrava nunca a compra, o que atrasou muito o recebimento da maquina. Quando
descobri que teria que fazer todo o processo de pagamento novamente, porque o
mesmo ndo havia sido processado, resolvi encomendar um notebook de um
importador, que trazia as maquinas de Miami.” (Ricardo)

7.7. Uso das caracteristicas do Notebook

Na secao da entrevista onde os respondentes foram perguntados sobre todas
as caracteristicas de notebook que pudessem mencionar, a questao dele ser portatil,
pequeno e leve, podendo ser carregado para todos os lados facilmente, até mesmo
dentro de uma mochila, apareceu em destaque. Sua funcionalidade, pois agrega
tudo o que a pessoa precisa e € multitarefa (efetuando desde atividades de
entretenimento até de trabalho e de conectividade), também apareceu com destaque
nas respostas.

Sua resisténcia, para poder ser transportado com freqiéncia, também foi
mencionada por alguns. As caracteristicas de propiciar maior conforto e
conveniéncia aos usuarios, sendo um facilitador para a vida das pessoas, foram
pontuadas por alguns; assim como o fato de ser uma fonte de pesquisa,
conhecimento e de diverséo.

Além disso, o aspecto do design e de ser uma maquina bonita, sendo mais
atrativa que um desktop, foram lembrados por varios entrevistados. Algumas
pessoas indicaram que o notebook tem como caracteristica a demonstracdo e
representacao de status.

Algumas pessoas se lembraram do teclado do notebook, sendo que umas
pontuaram como sendo uma vantagem o fato dele ser mais macio que o do desktop,
enquanto outras falaram que o teclado do notebook é mais cansativo, apontando o
mesmo como uma desvantagem.

Uma pessoa mencionou como caracteristica do notebook a desvantagem do
conjunto tela x teclado, pelo fato dos dois estarem unidos nas pontas. Isso faz com
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que ou a tela ou o teclado fiquem numa posicdo ergonomicamente incorreta para o
usuario.

O fato do notebook ser quente; de nao apresentar tantos fios quanto o
desktop; e de possuir acessérios embutidos (como camera, por exemplo) também
foram observados por algumas pessoas como uma caracteristica do produto.

Todos os respondentes indicaram que usam todas as caracteristicas do

notebook que haviam mencionado na pergunta anterior.

7.7.1. Aspectos Afetivos Derivados das Caracteristicas do Produto

Elisa, uma das entrevistadas, observou caracteristicas humanas em seu
notebook. “O meu notebook parece uma pessoa, pois tem uma luzinha que fica
ligada e piscando como se fosse um coragéo batendo. E faz um barulhinho também,
como se fosse uma respiracdo.” Ela também mencionou que seu notebook é lindo, e
que reflete a sua personalidade.

Fernando (58) mencionou o companheirismo do notebook quando viajava
com freqléncia, e até contou uma histéria, sobre uma concorréncia da qual
participou, quando teve que terminar a proposta enquanto esperava o vOo para o
Nordeste, no banheiro do aeroporto. O notebook precisava ficar ligado na tomada,
pois estava sem bateria, e o banheiro era o Unico local que tinha uma tomada no
aeroporto!

Daniel e Eduardo, que viajam semanalmente a trabalho e sido casados,
também comentaram da questdo do companheirismo do notebook, e do fato do
mesmo propiciar o contato deles com a familia durante os periodos em que estdo
fora de casa. Alessandra também pontuou que o notebook é um importante canal de
contato com seu marido, que viaja freglientemente para o Parana, onde possuem
uma propriedade.

Paula comentou sobre o fato de preparar o jantar e comer acompanhada do
notebook, ja que mora sozinha. Ler e-mails e acessar o MSN, conectando-se com
amigos que estdo em outros locais, nesse momento, diminuem a sensagao de
solidao.

Algumas pessoas, como Ana, Elisa e Ado, deram destaque ao fato do
notebook representar um elo dos mesmos com 0 meio que 0S cerca € com as
pessoas. Ana chegou a comentar que se sentiria como uma pessoa deficiente, sem
um dos sentidos, se 0 notebook fosse retirado de sua vida. Esse fato remete ao
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conceito do notebook ser uma extensao da pessoa, que é complementado com o
aspecto psicolégico da representacao, pontuado por Elisa, quando a mesma afirma
que o notebook tem que refletir a maneira de ser dela, a sua personalidade.

7.8. Desempenho e Compras Futuras

Nessa sec¢édo, os entrevistados foram convidados a falar sobre sua satisfagéo
em relacdo a suas maquinas atuais. Além disso, refletiram sobre em que momento
provavelmente trocarao de notebook e por que; e se existe alguma caracteristica ou
novidade que faria com que esse processo de troca acontecesse imediatamente.
Para finalizar a secdo, foi perguntado se os entrevistados fariam algo diferente
durante o processo de compra, se tivessem que adquirir um notebook hoje; e quais
dicas eles poderiam passar para quem necessita adquirir um notebook atualmente.

Dentre todos os respondentes, apenas uma pessoa indicou que nao esta
satisfeita com sua maquina, pois enfrentou problemas com a estrutura do notebook

e com a bateria.

“Deu problema com a estrutura dele. Soltou uns parafusos, soltando uma parte da
outra. Além disso, tive uma desilusdo muito grande com a Compaq por causa da
bateria. Tinha que viajar com o note e pifou minha bateria. Ainda estava na garantia,
mas ndo tinha mais bateria do notebook no Brasil. Ai tive que comprar uma bateria
usada dessas firmas que revendem computador para quebrar o galho.” (Fernando)

Lisia indicou que esta “mais ou menos” satisfeita, em funcao de problemas na
configuracéo da data e hora do notebook.

“Estou mais ou menos satisfeita com o notebook que comprei. Desde que ele veio,
ele tem um problema na hora, porque sempre que eu desligo, desconfigura a hora.
Parece que isso € porque tem problema numa bateria. Eu nunca levei para arrumar
e perdi a garantia. Da préxima vez, vou prestar mais atencdo nos detalhes. Na
primeira vez, acreditei que ia vir tudo OK. Também vou conferir ha quanto tempo o
produto esta na loja.” (Lisia)

Os demais entrevistados indicaram que estado satisfeitos ou muito satisfeitos
com suas maquinas, € em grande parte mencionam como justificativa que a
maquina atende as suas necessidades.

“Estou satisfeita porque ela esta atendendo as minhas expectativas. Ainda ndo sinto
limite nenhum. Estou sempre atualizando o meu software.” (Ana)
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“Estou muito satisfeita, porque o sistema em que trabalho rodou bem na maquina
(eu ndo acreditava que fosse funcionar, porque € muito pesado). Como o
computador veio com o Windows Vista, fizemos update da memdria de 512 para um
Giga, para n&o ficar tdo pesado o processamento. Uma coisa que eu gostei é que a
tela é maior do que eu estava acostumada, e para olhar filme ficou otimo!”
(Alessandra)

“Estou satisfeito. Pelo valor que eu paguei, ela me atende. A maquina é leve o
suficiente, a bateria dura bastante, tem todos os acessodrios que preciso. Comprei a
dock station, para facilitar o uso quando estou em casa. Estou contente com meu
notebook. Sempre queria que ele fosse um pouquinho mais potente, mas isso faz
parte.” (Rafael)

Elisa mencionou que, apesar de estar satisfeita com a maquina, gostaria de
trocar o modelo do notebook, simplesmente porque sabe que ja existem modelos
mais atuais.

“Na verdade, ja gostaria de trocar de maquina. O meu notebook atual serve as
minhas necessidades, mas tenho vontade de ter um modelo novo, por saber que
existem outras coisas mais avangadas sendo oferecidas pela Apple. A minha
maquina ja esta com dois anos, nem existe mais no mercado para vender. Apesar
da minha vontade, porém, vou esperar mais um pouquinho, pois agora tenho outras
prioridades.” (Elisa)

Sobre o periodo em que as pessoas pretendem trocar de notebook por um
modelo mais atual, as respostas foram variadas, enquanto uma das pessoas
respondeu que se pudesse trocaria hoje mesmo, as outras demonstraram que
preferem esperar de um a quatro anos para realizar a troca. Alguns entrevistados
nao indicaram um tempo preciso, apesar observaram que vao trocar somente
quando a maquina atual ndo estiver mais satisfazendo suas necessidades ou entao
depois que realizarem outras prioridades, como trocar de apartamento.

“Se eu pudesse, ja comprava outro, porque sou viciada em informatica. Primeiro
porque eu gosto de coisa nova, e sequndo porque sei que ja tem maquinas com o
dobro da capacidade dele. Sou que nem homem com carro! (risos)” (Ana)

“SO depois que eu trocar de apartamento! O mundo hoje tem essa necessidade
louca de todo mundo estar atualizando tudo o tempo todo. Nao sou assim.” (Ado)

“Néao tenho a menor idéia de quando vou trocar de notebook, porque acabei de
comprar o meu (faz dois meses). Nao sou muito ligada em tecnologia; e ndo tenho
necessidade de estar sempre com o modelo mais atual. Enquanto o meu notebook
estiver me atendendo bem, esta tranqdiilo.” (Paula)
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Entre os motivos relatados para a troca de notebook no futuro, destacaram-se
a questdo de acompanhamento da evolucdo da industria, com a busca por
configuragdes mais potentes e por maquinas mais rapidas e mais leves. Além disso,
também foi mencionada como motivadora para a troca, a inseguranca sobre o
estado da maquina - se ela comegasse a demorar demais para rodar os programas
ou se desse uma sensacao de que poderia dar erro e perder os dados armazenados
no HD. Perda e roubo do notebook foram citados como motivadores para uma nova

compra por algumas pessoas.

Quando perguntados sobre o processo de escolha da préxima maquina, os
entrevistaram mencionaram muito o fato de realizar pesquisas e se informar antes
de comprar. Os que ja realizaram esse processo na compra atual, informaram que
manteriam o0 mesmo processo. Algumas pessoas que realizaram uma pesquisa mais
superficial indicaram que fariam uma busca mais completa e buscariam mais dados
da préxima vez. Os usuarios de Apple (Macintosh) ndo fariam busca, mas sim

comprariam direto um notebook mais atual da mesma marca.

“Seguiria 0 mesmo processo de escolha. Considero a aquisicdo de um notebook
uma compra complexa e continuaria avaliando antes de comprar.” (Gustavo)

“Faria a mesma coisa que fiz antes, iria pesquisar intensamente. Se eu viesse a
conhecer uma pessoa que fosse expert, eu ia querer as informacées dela!” (Ana)

“Até la eu espero saber mais de tecnologia. Porque, dessa vez, eu li todas as
configuragbes e ndo adiantou nada, porque eu ndo sabia diferenca entre memoria
RAM e HD. Eu ndo compraria do primo do Mark, porque ele acabou nos cobrando
mais do que um notebook comprado aqui. Compraria de uma loja no Brasil, com
garantia local.” (Alessandra)

“Faria diferente. Da proxima vez, vou buscar mais informacdes a respeito do
produto. Porque agora conhego mais sobre notebooks, pois estou usando um. Entao
ia buscar mais dados.” (Lisia)

Apesar de manterem, em sua maioria, 0 mesmo processo de compra, alguns
entrevistados j& identificaram algumas caracteristicas que buscariam no proximo
notebook. Alguns mencionaram maior poder de processamento e de memodria;
outros apontaram o menor peso, menor tamanho e maior autonomia da bateria

como sendo fundamentais na préxima maquina. Funcionalidades para casa e a
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possibilidade de conectar o notebook em outros acessorios, como ao home theather,

por exemplo, foram mencionados por uma das pessoas.

“Buscaria uma maquina com cadmera e microfone acoplados e com mais capacidade
de processamento. Queria acoplar no notebook um home theather para ter um
somz&o dentro de casa com ele. Ja estou procurando, mas todo mundo me diz que
ainda n&o tenho como fazer isso. Ainda nao consegui achar.” (Ana)

Para quem vai comprar um notebook agora e nao sabe como comecar, 0S
entrevistados deram dicas em dois aspectos, algumas dicas foram sobre o processo
de busca de informacéo e de avaliagdo de alternativa, enquanto outras foram sobre
aspectos técnicos das maquinas.

Em relacdo ao processo de compra, foi bastante mencionada a necessidade
da pessoa primeiramente avaliar para 0 que vai usar a maquina, se vai precisar de
muita mobilidade ou ndo, se tem mais necessidade de processamento do que de
mobilidade, por exemplo, para entdo buscar maquinas que satisfagam as suas
necessidades, na faixa de preco que pretendes pagar. Diversos entrevistados
pontuaram que as maquinas adquiridas nao precisam ser as mais caras ou mais
poderosas, mas é importante que elas tenham todas as ferramentas e o
desempenho necessario para as atividades do comprador. Muitas pessoas
reforgaram a importancia de ler sobre as maquinas, buscar informagdes em sites de
fabricantes, conversar com pessoas que tenham notebooks e com experts de
informatica, para a construgcdo de referenciais, para uma melhor avaliacido das

alternativas.

“Minha dica numero um seria primeiro ver a real utilidade da maquina e tamanho dos
arquivos usados, para pesquisar que caracteristicas a maquina deve ter. A pessoa
vai estar realmente se movimentando muito? O qudo importante é o peso e o
tamando do notebook, por exemplo?” (Vinicius)

“Diria para o comprador falar com pessoas usudrias de notebook, para ter mais
informagbes sobre marcas, reparos necessarios e sobre assisténcia técnica. Diria
para a pessoa consultar os sites dos fabricantes, que tém varias informacées, para
comparar configuragoées e precos. Mas o fundamental é conversar com pessoas que
realmente entendam do assunto. Tem que ver a necessidade da pessoa também,
para saber quais caracteristicas do notebook ela vai usar. Nao tem porque comprar
o top de linha se sera usado somente o Word, por exemplo!” (Alessandra)
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“Minha dica seria pesquisar antes de comprar. A pessoa deve se certificar do que
quer; e para o que quer a maquina, para depois buscar o melhor modelo e marca.
Eu uso para fotos, mas tem gente que grava em CD e DVD. Entdo precisa ver para
0 que tu queres, e depois pesquisa bastante. Tem que conhecer os produtos
também. Tem gente que ndo sabe nem o que € um processador. Primeiro tem que
entender as especificacbes e o que elas significam. E ai buscar o que tu queres,
para comparar produtos, para ver o que um tem mais que outro. Entrar nos sites e
comparar as configuracées das marcas. Fazer simulacbées de compra e ver 0S
pregos.” (Ana)

“Minha dica seria Ir a uma loja ou procurar alguém especializado. Olhar as op¢ées
do mercado e, principalmente, pensar qual a real necessidade no uso da maquina e
comprar a configuracdo que melhor atende essa necessidade, sem tem que gastar
dinheiro comprando coisas que ndo serdo usadas.” (Eduardo)

Quanto aos aspectos técnicos das maquinas, foi reforcada a importancia de
ter processador dual core, 100 Giga de disco rigido e um Giga de memdria, para
buscar um bom desempenho e velocidade. Além disso, foi mencionada a
importancia de ter wireless e conectividade. Outros cuidados mencionados foram o
peso da maquina e sua resisténcia, caso a maquina tenha uma fungcao que exija que
seja transportada com freqUiéncia. Uma entrevistada mencionou também a
necessidade de conferir se 0 notebook tem todos os acessérios desejados e todas
as portas de conexao necessarias para conectar acessérios futuros. Duas marcas
foram usadas como dicas para aquisicdo de boas maquinas — Dell e Apple
(Macintosh).

“Eu te diria que tem que ter processador dual core, teria que ter no minimo uns 100
Giga no HD e um Giga de memodria, porque sdo as melhores configuracées hoje,
para ouvir musica e receber e-mails cada vez mais pesados. Também é importante
que o notebook tenha wireless.” (Daniel)

“Diria para cuidar a velocidade da memdria RAM, do processador e disco rigido.
Cuidar o peso e o tamanho, porque as vezes as pessoas querem uma tela grande,
para enxergar bem, e esquecem que perdem mobilidade. Cuidar qualidade do
equipamento, atrelada a marca. Comprar de marcas consagradas.” (Gustavo)

“Diria para observar o tamanho do notebook e conferir se ele tem todos 0s acessos
e portas para canos de todos 0s tipos, para conectar 0os acessorios. Sugiro que
tenha CD e gravador de DVD. Cuidar esses detalhes. Uma outra coisa a ser
observada € a sensibilidade do aparelho, e sua resisténcia ao uso. Ja vi uns que
logo ficam uma porcaria se sdo transportados toda a hora de um lugar para outro.
Outra coisa, se a pessoa manuseia muito o notebook, é bom cuidar o material da
parte externa, porque no caso do meu ele ja esta todo arranhado, e isso que eu nem
uso muito. A capacidade de armazenamento do HD também € importante!” (Lisia)
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“Eu diria para comprar um Mac, porque é muito legal. Por mais que tu tenha sempre
trabalhado em um PC, um Mac é show! Ele € mais intuitivo, mais simples e ndo pega
virus. Indicaria pessoas entendedoras do assunto para conversar. Falar com
pessoas para ver se ia atender as tuas necessidades.” (Elisa)

“Entra no site da Dell e da uma olhada. Seria a primeira dica. Nao sei das outras!
(risos)” (Sabrina)

Ao final da entrevista, os entrevistados foram convidados a construir um
notebook ideal, dando sugestdes de como deveriam ser essas maquinas no futuro.
Nesse momento, observamos uma grande preocupagdo com o teclado e com a tela.
Os usuérios querem um menor tamanho de notebook, para aumentar a
portabilidade, sem abrir mdo de uma tela com tamanho grande. Algumas pessoas
comentaram sobre a necessidade do notebook oferecer uma melhor ergonomia,
com a tela na altura dos olhos e um teclado mais confortavel, que pudesse ser
puxado para fora do notebook, lembrando o conforto do desktop. Algumas pessoas
ainda sugeriram um teclado virtual, projetado em mesas, sem ter as teclas fisicas, ou
entdo computadores comandados por voz, sem teclado. Sobre a tela, foram dadas
idéias como projetar as imagens nas paredes ou no espaco, fazer com que a tela
pudesse subir até o nivel dos olhos dos usuérios, fazer com que uma tela 29
polegadas pudesse ser dobrada para ficar pequenininha e ndo atrapalhar a
mobilidade do notebook. Além disso, as pessoas comentaram o fato dos notebooks
ideais ndo terem nada de fios para conexdao de acessérios. Um dos entrevistados
mencionou exatamente o peso e o preco de seu notebook ideal.

“Eu ia criar um notebook em que a tela ficasse na altura dos olhos, e o teclado na
altura adequada ergonomicamente, mas nao faco idéia de como se faria isso. Acho
esse o maior problema do notebook. N&o faria nada mais de diferente, um monte de
gente reclama do mouse, mas eu gosto!” (Alessandra)

“Meu notebook ideal no teria tela. A imagem seria projetada tridimensionalmente no
espaco. O teclado seria projetado em alguma superficie, ou entdo o notebook
obedeceria ao comando da voz, sem ter teclado. O notebook poderia ser uma
caixinha pequena, bem menor do que hoje em dia. Bateria duraria muito mais tempo
do que as de hoje em dia.” (Rafael)

“Meu notebook teria uma tela 29 polegadas, retratil, que se dobrasse e virasse uma
caixinha de fosforo. A tela é hoje o limitador da maquina, e € uma coisa fantastica.
Eu ndo compro uma maquina mais leve e menor porque eu teria que abrir mao da
tela.” (Eduardo)
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“O meu notebook ideal é pequenininho, mas permite que saia dele uma tela, maior
que ele. O teclado ndo precisa ser muito grande ndo. Mas a tela é interessante, para
poder ver filme e tal. No mais, acho que tem tudo. Poderia ser carregado na bolsa de
ma&o, crescendo de tamanho na hora de usar.” (Lisia)

“O notebook ideal é aquele wireless total, sem nada de fios, para tudo.” (Ricardo)

“O notebook ideal teria capacidade de video intermediaria, que pudesse ser
expandida quando necessario, sem ter que mudar de placa ou de processador. Teria
memoria RAM que fosse naturalmente expandida e HD com tamanho infinito, sem
limites. Teria aproximadamente um quilo de peso. O teclado seria parecido com uma
esteirinha, sem espacos vagos, para ndo entrar sujeira. Ele teria um preco de R$
500,00.” (Vinicius)
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8. CONCLUSOES

De acordo com o objetivo maior da fase qualitativa, uma série de aspectos
quanto ao processo de compra de notebooks puderam ser identificados e
apresentados nos resultados.

Percebeu-se que as pessoas entrevistadas buscam conectividade com o
mundo, praticidade e conforto. A caracteristica mencionada como mobilidade
expressa as necessidades de recebimento de informagdes a todo o momento e de
contato com clientes e amigos mesmo a distancia, independentemente do local onde
0 usuario se encontra; seja em casa, no trabalho, na praia ou na estrada. Além
disso, a mobilidade é bastante associada a idéia de conforto, pois o0s usuarios
podem sair da mesa do escritério e passear pela casa com seu notebook, o que
aumenta a sensacao de qualidade de vida e de bem estar.

A necessidade de funcionalidade expressa a necessidade de praticidade e
agilidade de tempo. As pessoas dao valor aos equipamentos que conseguem
consolidar varias atividades. No caso do notebook, ele consolida diversas
ferramentas tanto do ambito profissional quanto do pessoal, sem que a pessoa
tenha necessidade de se preocupar em trazer consigo diversos outros
equipamentos, quando esta se locomovendo de um lugar para o outro. A seguranca
de saber que tem tudo o que precisa e todas as informagdes a mao, sem correr o
risco de ter esquecido nada que necessita para poder produzir, também esta
associada a idéia de funcionalidade e melhor aproveitamento do tempo.

Ficou evidente que especialmente o tamanho do notebook € uma
caracteristica diferencial quando o mesmo é comparado a produtos substitutos. O
seu pequeno tamanho libera seus usuérios de construirem um “altar” para o
computador dentro de casa, além de ser a caracteristica que, quando associada a
capacidade de conexao online, garante a mobilidade e a portabilidade do notebook,
tao valorizadas por seus usuarios.

Contudo, apesar de muitas pessoas estarem com seus notebooks o tempo
todo, ou de levarem 0 mesmo para varios lugares, a fim de se manterem conectados
com o mundo, diversas delas reclamaram da ergonomia do notebook. No momento

em que foram requisitadas a pensar em um notebook ideal, muitas comentaram
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sobre a possibilidade do teclado e da tela se transformarem, porque nao querem
perder o conforto de um teclado e de uma tela grandes e ergonomicamente bem
planejados em funcdo do tamanho e da facilidade de portabilidade do notebook.

Outro aspecto muito enfatizado foi a importancia da opinido de outras
pessoas sobre 0s notebooks, no momento de busca de informacdes e avaliacdo das

alternativas.

O processo de compra de notebooks € considerado complexo, e seus
usuarios se envolvem bastante no momento de decidir o que comprar, realizando
pesquisas, falando com pessoas, visitando sites e lendo jornais, revistas e anuncios.
A importancia da construcdo de conhecimento sobre o produto é pontuada tanto por
quem pesquisou e faria isso na préxima compra, quanto pelas pessoas que nao
pesquisaram muito, mas que sentiram falta de uma fase maior de busca de
informacao e avaliagdo de alternativas. Aléem disso, a for¢a e a importancia da marca
também foram observadas, com os usuarios realizando uma selecdo natural e
apresentando preferéncia pelas marcas lideres de mercado durante o processo de

compra.

Dentro do processo de compra, foi observado que as lojas de varejo (fisicas)
nao tém tanto peso na fase de busca de informagdes e avaliacdo de alternativas.
Porém, no momento de compra propriamente dito, muitas pessoas citaram a loja
como sendo a forma e o local onde foi realizada a aquisi¢ao, sendo que a equipe de
vendas foi indicada como facilitadora no momento final do processo de compra.

Apés a aquisicao do produto, quando as pessoas foram questionadas sobre o
impacto em suas vidas com a falta do notebook, pode-se observar um alto grau de
envolvimento com o mesmo, durante a fase de consumo. Muito além da praticidade
e conectividade valorizadas pelos usuarios, 0os aspectos afetivos e psicolégicos do
uso do notebook sao os que merecem maior destaque. O notebook foi apontado
como janela de sentidos, companheiro, extensdo de personalidade e canal de
comunicagao com o mundo ao redor dos usuarios. Uma das entrevistadas chegou a
comentar que seu notebook tem caracteristicas humanas, em funcédo da luz que
lembra um coracgéo e do barulho que lembra uma respiracéo, quando esta ligado.

Esses aspectos demonstram a proximidade do relacionamento entre os
usuarios e a maquina, e o quanto a maquina ocupa papel humano na vida dessas

pessoas em repetidas vezes, seja colocando as mesmas em contato com as
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novidades do mundo, seja possibilitando contato com clientes, parentes e amigos,
seja registrando bons momentos da vida em fotos e videos, seja trazendo momento

de alegria por meio de musica e filmes.

8.1. Implicacdes

Com base nos comportamentos levantados; nos atributos e critérios levados
em consideracdo no processo de compra; nas forgas influenciadoras durante esse
processo; e no relacionamento da pessoa com a maquina, apds sua aquisicao, as
empresas fabricantes de notebooks podem ajustar o planejamento de proximos
produtos e trabalhar de forma mais adequada a marca e o relacionamento com seus

clientes diretos e indiretos.

Pode-se observar uma necessidade das empresas de investirem esforgos nao
apenas na reducdo do equipamento, mas sim de inovarem no layout do mesmo,
com vistas ndo s6 a portabilidade dos notebooks, mas também buscando um maior
conforto dos seus usuarios no momento de utilizacdo do produto — aspectos como

facilidade de visualizagao e ergonomia devem ser levados em consideracao.

Observa-se a necessidade dos fabricantes de construir uma marca forte e um
relacionamento positivo com cada um de seus clientes, pois a propaganda boca a
boca tem um peso bastante forte nessa industria, especialmente na fase de busca
de informagdes e avaliacao de alternativas, e experiéncias negativas de consumo de
um cliente individual podem acabar refletindo de forma bastante significativa em

outras pessoas.

Os sites dos fabricantes e das lojas online foram mencionados com destaque
na fase de avaliacdo de alternativas, o que indica a importancia dos fabricantes em
desenvolverem ambientes facilmente navegaveis, intuitivos e que facilitem a
construcao de opcdes de compra aos internautas interessados em seus produtos.
Além de sites préprios completos, com informacao sobre beneficios e perfis de suas
diferentes linhas de produto (desempenho, mobilidade, etc.), os fabricantes devem
se preocupar em valorizar seu produto dentro de sites de lojas de varejo, oferecendo
informacdes relevantes e possibilidades de configuragcao distintas nas mesmas.
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Apesar de poucas pessoas terem mudado de opiniao no processo de compra,
a observacéao do papel da loja na fase final do processo € uma informacao relevante,
especialmente para os fabricantes, que podem estudar formas de aproveitar melhor
0 espaco e as equipes de vendas das lojas de varejo.

A natureza afetiva do relacionamento entre o homem e seu notebook, se
estudada em profundidade pelos fabricantes, e valorizada no momento de
planejamento das préximas geracdes de produtos, podem garantir um envolvimento
e uma fidelidade de marca ainda maior do que os existentes em relacdo a esse
produto atualmente. O layout (aparéncia e beleza), a forma de funcionar (ou jeito) da
maquina, a facilidade de uso dos programas (mais intuitivos e parecidos com
linguagem humana) e outras tantas caracteristicas do notebook podem ser
trabalhados no sentido de potencializar esse elo afetivo que pode ser criado entre o
USuUario e o notebook.

8.2. LimitagOes da Pesquisa

Como mencionado anteriormente, a pesquisa presente tem um perfil
exploratério qualitativo, sendo efetuadas entrevistas em profundidade com
consumidores de notebooks escolhidos por conveniéncia. Dessa forma, os
resultados apresentados ndao podem ser generalizados. Apesar das respostas dos
diferentes entrevistados apresentarem certa uniformidade, e os comportamentos dos
mesmos seguirem certo padrdo nas diferentes fases do processo de compra, seria
interessante aprofundar o estudo com outras formas de pesquisa, para comprovagao
dos resultados ou ainda maior exploracdo das idéias aqui apresentadas.

Entre as possiveis pesquisas, seria interessante realizar um trabalho de
analise do relacionamento e do envolvimento dos usuarios de notebooks com as
suas maquinas. Um estudo aprofundado dos aspectos afetivos desse
relacionamento pode ser gerador de insights importantes para a industria de
tecnologia, fornecendo embasamento para inovagées no langamento de linhas do
produto notebook no futuro. Seguindo essa idéia, pesquisas que envolvam
observacdo em campo ou entrevistas em profundidade mais detalhadas sobre o
tema “uso do notebook” sao sugestdes de agdes futuras.
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ANEXO A - ROTEIRO PARA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Introducao

Apresentacao

Contexto da pesquisa

Posso perguntar coisas 6bvias — indique se sdo 6bvias para vocé, quando for
0 caso

Nao ha respostas certas ou erradas, trata-se de saber o que as pessoas
pensam

Gravacao em audio

Ha alguma duvida, pergunta ou preocupacao?

Beneficios do notebook

Maior vantagem de um notebook
Maior desvantagem

Perfil do Usuario

Com que freqiéncia viaja?

Vocé leva o notebook nas viagens?

Em que tipo de viagens costuma levar o notebook?

Em que situacdes vocé leva o notebook para fora de casa?

Que tipo de atividades vocé executa no notebook? Elas sao mais
relacionadas ao trabalho ou a vida pessoal?

O quanto vocé se considera conhecedor do ramo de tecnologia?
Indique outros aparelhos tecnoldgicos que vocé possui em casa.

Uso do notebook

Em que horarios do dia vocé mais utiliza seu notebook?
Quantas horas vocé utiliza o notebook por dia?

Quais os tipos de ferramentas que costuma utilizar no notebook?
Se tirassemos o notebook, que diferenca isso faria na sua vida?

Identificacao do Problema

Quais podem ser algumas das razdes pelas quais as pessoas adquirem
notebooks?

O que levou vocé a desejar um notebook?
Quais todos os fatores envolvidos nessa decisao?

Vocé ja possuia outros computadores quando resolveu comprar um
notebook? Quantos?

Quanto tempo se passou desde a primeira vez que vocé pensou em comprar
um notebook até o momento em que realmente efetuou a compra?

Quais foram todos os motivos pelos quais voc& NAO comprou o notebook
imediatamente?

Qual foi o principal motivo de esperar um pouco antes da compra?
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Papéis do Usuario
e Foi vocé quem escolheu o notebook a ser comprado? Se ndo, indique quem
escolheu.
e Foi vocé quem pagou pelo notebook?
e E vocé quem mais utiliza o notebook? Quem mais utiliza o equipamento e
com que frequéncia?

Busca de Informacao e Avaliacao de Alternativas

e (O que vocé procurava em um notebook?

e Como vocé realizou a escolha do notebook?

e Vocé buscou informacdes sobre notebooks? Onde?

e Quais caracteristicas/atributos vocé considera mais importantes em um
notebook?

e Que marcas de notebook vocé considerou, no momento de decidir o que
comprar? Por qué?

Compra
e Em que ambiente foi realizada a compra? Online? Loja? Fabrica?
e A equipe de vendas ou o conteudo do site ajudou na decisao, ou atrapalhou?
Por qué?
e Que fator(es) foi(foram) decisorio(s) para a compra?
e Houve mudanca de opiniao no meio do processo de compra? Por qué?

Uso das caracteristicas do notebook
e Gostaria que vocé indicasse todas as caracteristicas de um notebook que
puder mencionar.
e Que caracteristicas vocé ja utilizou ao menos uma vez?
e Que caracteristicas vocé utiliza regularmente?

Desempenho e Compras futuras
e Vocé esta satisfeito com a maquina que adquiriu? Por qué
e Quando vocé acredita que vai trocar seu notebook por um melhor?
e O que o impeliria a fazer isso?
e Ha alguma caracteristica fundamental que faria com que vocé fizesse isso
imediatamente?
O que vocé faria para escolher o seu futuro equipamento?
e O que vocé vai buscar de fato no seu novo equipamento?
e Suponha que eu esteja precisando comprar um notebook e nao saiba por
onde comecar, quais dicas vocé me daria?
e Se vocé pudesse construir um notebook ideal, como ele seria?



