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RESUMO

Estudos comprovam que determinados componentescesreruma funcao
fundamental para o desempenho do produto final,epemplo o microprocessador
Intel e o revestimento Teflon. Assim como os exaraphlguns destes componentes
de produtos possuem marca, as quais tem notorigua@deo consumidor final. Ou
seja, o fabricante de componente comeca a ter hecomento de marca na mente
do consumidor. Devido a esta tendéncia de mercadte estudo verificara
inicialmente, os fatores que determinam a lembrategaarca de componentes por
parte do consumidor final. E posteriormente, amafis as influéncias desta
percepcdo de marca, e do reconhecimento dos barseflo componente para a
decisdo de compra do consumidor. Para tanto, alegitopde o desenvolvimento
de um modelo conceitual, o qual sera testado ecapnente. Este modelo tem
como base o modelo de decisdo de compra do consumata produto final, com
sugeridas adaptacdes para a situacdo de marcasng®icentes.

PALAVRAS-CHAVE

Comportamento do consumidor, componentes de prsedltosca de informacéo,
lembranca de marca, beneficio esperado pelo conlsuraidecisdo de compra.

ABSTRACT

Previous studies have shown that some componeatssaential to the final product
performance, for example Intel microprocessor antd-adherent Teflon. Same as
our examples, some of these components are braadédare notorious to the final
consumers. Component industries have become taecbeand recall in consumers’
mind. Based on this market trend, first we will@stigate the variables that leads
to final consumer brand awareness of componentxt,Nee will analyze the
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influences of this awareness, plus the recognitcdncomponents' benefits on
consumer decision process. In order to explainpthenomenon a conceptual model
will be developed and empirically tested. This cgptuial model is based on the
model of consumer decision process for final pragubut some adaptations to the
components’ situation are suggested.

KEY WORDS

Consumer behavior, components of final productdprmation search, brand
awareness, consumer expected benefits and purdeasson.
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COMPONENTES COM MARCAS - MODELO
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I.  INTRODUCAO

A definicdo de ‘componente’ adotada nesta propéssade um produto que néo foi
concebido para o consumo final, a ndo ser em comjoom um outro produto que o
contenha. Por exemplo: fibras, solventes, partasnaativas (motores, baterias
etc.), partes eletronicas (tubos catdédicos palevisfio), etc. Esta definicdo nado
inclui ‘ingredientes’ e produtos, como por exemptochocolate usado na mistura
para bolo, a banana usada em tortas prontas (@digm de Norris 1993).

Segundo Kotabe, Sahay e Aulakh (1996): “Produtoai$i sdo a forma de produtos
(ou combinacao de produtos e componentes) querssuntddores individuais usam

(fazem interface com) para prover os beneficioeesjps. Produtos e tecnologias
podem estar disponiveis separadamente, mas a fmymaa qual estes componentes
e tecnologias acomodam-se dentro dos produtossfe@ definidas como interface
de componentes. Estes componentes trocam inforrmag@iee si como uma parte ou
parcela do funcionamento do produto final.”
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A importancia estratégica de componentes de predut@m crescendo
substancialmente nos ultimos anos. Esta maiorcpgazdo com 0S componentes
gue sado utilizados nos produtos finais pode serlieaga como resultado de
diversos fatores, que tornaram a criagcdo e a magQatede vantagens competitivas,
por parte das empresas, cada vez mais dificil BetHitt 1995; Dickson 1992): o
desenvolvimento tecnoldgico acelerado, constanteslifitacdes tecnoldgicas, e
uma concorréncia cada vez mais acirrada. Empresasmpeatindo
internacionalmente, por exemplo, ndo podem maidestesr, a longo prazo, sua
competitividade nos diversos mercados baseandopemas nas inovacdes dos
produtos. Inovacdes de produto precisam vir acoimpdas de melhorias de
processos complementares que garantam a manutdac@ovacdo por um espaco
de tempo maior (Utterback 1987). Dentre estes @msme encontra-se a capacidade
de promover a diferenciacéo de seus produtos fretencorréncia (Kotabe 1990).

Um outro fator a ser considerado diz respeito asa@nte grau de informacao dos
consumidores. Os consumidores atualmente sdo reaisifformados e criticos em
relacdo aos produtos que adquirem. Os avancosesadas telecomunicacfes vem
proporcionando uma maior oferta de informac¢des esasr produtos disponiveis no
mercado. E as novas midias proporcionam um contr@mr sobre o volume e o
conteudo da informacdo que o consumidor pode recsbkere um determinado
produto. Desta forma, consumidores bem informadosteEos podem influenciar os
fabricantes de produtos finais a adotarem, em peadutos, componentes que eles,
consumidores, conhecem e confiam. Respondendmd@éneia do mercado, os
fabricantes de componentes comecaram a comerciadzas produtos de forma
mais agressiva. Em outras palavras, a industrieodgponentes comegou a investir
no desenvolvimento de marcas fortes para seus fedNorris 1993; Shipley e
Howard 1993).

O marketing de produtos finais como ‘pacotes’ dgeBos componentes tem
tornado-se uma pratica empresarial com crescenfeoridncia. Por exemplo,
aparelhos de som sao vendidos como sistemas medutmmpostos de diversos
produtos independentes (amplificador, @@yer, gravador); home theatreésséao
comercializados como um conjunto de produtos dew&som.
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A popularidade desta pratica aumentou consideraamien com o advento da
campanha ‘Intel Inside’ que encoraja o consumiddruacar um computador que
contenha como seu componente, o microprocessadoimtéh A estratégia de
marketing adotada pela Intel tem como premissachasi preocupacdo dos
consumidores com o que se encontra dentro dosceengutadores. E como as suas
preferéncias podem ser influenciadas no sentidoedemular a compra de
computadores que contenhanthip da Intel. Outros exemplos também podem ser
citados como: a fibra de Lycra da DuPont, o revestto anti-aderente Teflon,
também da DuPont e o adocante de aspartame Nugaswe

Apesar desta préatica estar sendo cada vez maisadalpelo mercado, ndo se sabe
quais sao os fatores determinantes na escolhaatRijois com componentes com
marca. Portanto, a relevancia académica deste lh@mbastd na abordagem da
disciplina do comportamento do consumidor da questferente a componentes. A
importancia estratégica destes componentes no augeta competitividade das
empresas ja foi comprovada pela literatura existemtas os fatores que influenciam
0 comportamento do consumidor na decisao de congmeaglvendo produtos que
contenham componentes com marca, ainda néo foradeaicamente estudados.

Pesquisas acerca dos processos gue envolvem ovdéserento de marcas para
componentes e suas implicacbes estratégicas tém wsid tanto limitadas, com

excecdo de Norris (1992 e 1993) e Rao e Rueke&d4(16s quais examinaram a
questdo de componentes com marcas. Outros estethasonados a componentes
com marca examinaram a estratégia de propagandsenmadadbusiness to business

(Lambert, Morris e Pitt 1995; Ries 1996), ou arai@gsn a pratica de propaganda
cooperada entre fabricantes de componentes e datpofinais 0s quais usam estes
componentes (Bond 1994). Um recente estudo de \feslhae Mahajan (1997)

apresentou uma abordagem acerca da estratégiaede pleal para produtos que
contém componentes com marca.

Mesmo sendo esta, uma crescente preocupacado cocasn@d componentes, ainda
ndo é comum encontrar industrias de componentesgramdes investimentos em
desenvolvimento, promocéo e divulgacdo de marcavafria delas acredita que a
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promocdao para consumidores finais € um custo swperd qual ndo se revertera em
aumento das vendas (Norris 1993). No entanto, @amtpiantidade de informacdes
disponiveis aos consumidores, faz com que elemperiem cada vez mais com as
caracteristicas do produto, incluindo os atributis produto e os decorrentes
beneficios de seus componentes. Criar reconheconmasmtmarcas de componentes
na mente de consumidores finais € um instrumerttatégico de diferenciacdo em
mercados competitivos.

.  OBJETIVOS

A proposta deste estudo é investigar o comportamelot consumidor frente a

presenca de componentes com marca no produto fMals especificamente,

examinar os fatores que levam a aquisi¢cdo de posdiriais com componentes que
possuam marca, além de investigar os fatores quemlea lembranca de marca de
componentes. Assim 0s objetivos deste estudo séao:

1. Introduzir um modelo conceitual dos fatores mikienciam a deciséo de compra
de produtos com componentes que tenham marca.nisfelo € baseado em uma
revisdo bibliografica da literatura referente a pomamento do consumidor e em 3
discussdes em gruptotus group, realizadas em janeiro e fevereiro de 1997,

2. Desenvolver hipoteses sobre fatores que detarmia lembranca de marca e
fatores e que influenciam a decisdo de compra dsuwaidor no que diz respeito a
consideracdo ou ndo da presenca de componentesontento da decisdo de
compra.

3. Testar empiricamente as hipoOteses relativas rabragnca de marca de
componentes e 0 comportamento de compra do consaumm que diz respeito a
consideracdo da presenca do componente no momartecisiao de compra.
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lll. MODELO CONCEITUAL, HIPOTESES E CONCEITOS
CHAVE

Tradicionalmente, a decisdo de compra do consumidor sido descrita como
sendo um processo no qual o consumidor reconhe&is go as suas necessidades
e tenta decidir, entre diferentes alternativas,| @uaarca que em particular atende,
ou esta mais proxima de atender, as suas expexgathv escolha da marca é o
resultado das avaliacdes de alternativas basead@®mhecimento do consumidor
acerca das marcas disponiveis, ou qualquer outemte informacao adquirida. Esta
tradicional perspectiva do processo de decisdood®pca também pode ser aplicada
a situacbes onde o consumidor compra produtos @ssuam componentes com
marcas.

De acordo com a premissa de que o componente a@akeonstitui o beneficio
principal do produto final, queremos investigar rieresse do consumidor com
relacdo a composicdo dos produtos finais que eatgca.

Desta forma, com base no tradicional modelo de geee decisdo de compra do
consumidor (Engels, Blackwell e Miniard 1995)esenvolvemos um modelo
conceitual que busca explicar o comportamento doswmidor com relacdo a
lembranca de marca de componentes e a considecag@@o destes componentes
no momento da compra.

Para o caso de componentes de produtos finais,delmale decisdo de compra do
consumidor sofreu algumas adaptacfes pertinenteguacdo (Figura 1). Como
veremos a seguir, a literatura suporta que a bdsdaformacdes, interna e externa,
aliado a experiéncia e familiaridade com o produésulta em reconhecimento dos
atributos funcionais do produto. A novidade nestedeto esta no impacto destes
fatores de busca de informacdo sobre a lembrangaatea de componentes, e o
impacto desta lembranca para a decisdo de compiaa @ovidade deste modelo
estd na questdo do impacto do reconhecimento dusutats e beneficios dos
componentes sobre a sua consideracdo na decis@nmea.
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FIGURA -1
MODELO CONCEITUAL DE CQNSIDERAC}AO DE COMPONENTES NA
DECISAO DE COMPRA

Reconheci-
mento da
Necessidade

Y

Memobria

A

y

Y

A 4

Comunicacgéo

Experiéncia/ Outras Fontes
Familiaridade de Informacéo
Conhece e Reconhece Atri-

Lembra de Marcas
de Combonentes

butos Funcionais
do Produto

A 4

Considera
Marca de
Combnonente

RELATORIO DE PESQUISA N° /1997




EAESP/FGV/NPR NUCLEO DE PESQUISAS EPUBLICACOES 11/44

1. RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE

O reconhecimento da necessidade é um estado dp dpse inicia 0 processo de
decisdo. Tal processo ocorre através da interagdadiderencas individuais, como
valores e necessidades, e as influéncias do anmehi@specialmente a interacao
social. A percepcao e o0 reconhecimento da necefsid®e consumo leva o
consumidor ao processo de tomada de decisdo, o dptafminara a compra e
consumo do produto. (Engles, Blackwell e Miniar®3p

O reconhecimento da necessidade depende da diacrap&xistente entre o estado
atual e o estado desejado (Sirgy 1987). Quando @st@epancia encontra ou
excede um determinado nivel ou limite, uma neceskid reconhecida. Inovacdes
de produtos sdo um tipo de fonte de reconhecimeetmecessidade. Uma vez
reconhecida a necessidade , o consumidor iniciapumecesso de busca por um
potencial produto que satisfaca a sua necessidade.

2. BUSCA DE INFORMACAO

A busca por informacdo, o estagio seguinte do mesxede decisdo, poder ser
definido como ativacdo motivada do conhecimentoaaenado na memdéria (busca
interna) e/ou aquisicao de informacbes do ambidibiesca externa) (Engels,
Blackwell e Miniard 1995).

No caso de marcas de componentes, acreditamoseqieds diversas fontes de
informacdo contidas no modelo tradicional de tomaeadecisdo, os seguintes
fatores sdo os mais relevantes para a lembrancanaleas de componentes:
experiéncia com o componente, informagfes contidasnemoria, comunicacdo e
outras fontes de informacéo.
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2.1 Experiéncia

De acordo com Alba e Hutchinson (1987), consumislaeperientes buscam mais
informacBes sobre atributos especificos do proddto que o0s novatos. A
experiéncia aumenta a relativa importancia dosbatois (Huffman 1997), pois
eleva o conhecimento em relacdo ao produto. O coikwr experiente tem maior
familiaridade com os atributos do produto, e consedemente quando processa a
informacéo tem maior facilidade em associar odatas com a marca.

Segundo Simonson (1993), os consumidores em gératdescobrem, ou tém
consciéncia dos beneficios decorrentes dos atsbiutocionais e a sua conseqiente
importancia apo6s ocorrida a compra. Devido a sula fale experiéncia,
consumidores com baixos niveis de conhecimentosesobproduto tém maior
dificuldade de associar os atributos com seus apresdes beneficios (Graeff
1997).

O componente do produto tem a caracteristica deuseratributo funcional do
produto final. Portanto, podemos considerar quesgomdores mais experientes tém
maior conhecimento destes atributos funcionaisaaemaior conhecimento da
existéncia do componente e consequentemente leddotsr marca do componente
com mais facilidade.

2.2. Memboéria

Busca interna de informacgdes ocorre quando o coitsumsa a informacao contida
na memoaoria para tomar a sua decisdo. A ausénciafdanacdes externas, torna
necessaria a busca interna por informacdes. E quasla busca releva uma
guantidade suficiente de informacéo para prosseguir o processo de satisfacao
da necessidade, a busca externa torna-se desneadEsdels, Blackwell e Miniard
1995). No entanto, apesar desta busca interna exgsgearia, ela ndo é condicao
suficiente para que ocorra a inclusdo da marcaonguato de alternativas. Algumas
alternativas originarias da memoria sdo lembradsss ndo necessariamente sao
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consideradas, estas podem ser rejeitadas por imdniatores. (Alba, Hutchinson e
Lynch 1991)

Informacgdes sobre o produto estdo guardadas na neeraddiferentes niveis de

abstracdo (Myers e Shocker 1981). O conheciment@rian facilita a aquisicao de

novas informacdo, assim como o processamento dasmacao existentes (Rao e
Monroe 1988). Se uma escolha é feita baseada semeeminformacfes contidas na
memoria, as informagdes podem estar incompletasfa®ncias podem estar sendo
feitas com base em informacdes irrelevantes, o rouz a capacidade do
consumidor de comparar e selecionar as alterna{iBastman, Johnson e Payne
1991).

A memoria ndo € determinante para o0 processo désdtecmas tem papel

importante a medida que representa o estoque dmmatdes adquiridas no
passado. No caso de marcas de componentes, o0 pooces consideracdo de
componentes na decisdo demanda uma carga extrafaenacdo, pois leva o

consumidor a um grau mais profundo de investigaP&o.este motivo, a memodria e
todas as informacfes que ele armazena tém um papettante neste processo.

2.3 Comunicacao

A propaganda tem o poder de afetar futuras decisi@egompra mesmo que o
individuo esteja preocupado com outras tarefasde processe a propaganda
atentamente, e muitas vezes nem recorde ter viptogaganda (Shapiro, Macinnis
e Heckler 1997). Uma vez que o consumidor reconh@&ma necessidade, ele
geralmente fica mais receptivo as propagandas, wasspode ter ignorado

anteriormente. As propagandas passam entdo a seultaxdas com o propoésito de
busca de informacéo.

Alguns estudos (Engels, Blackwell e Miniard 199®ntbnstram o impacto e a
importancia da propaganda para o0 processo de buscainformacédo: o0s
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consumidores usam consideravelmente as propagadda3V para busca de
informacéo, 50% dos entrevistados em um estudo camam um produto depois de
ver uma propaganda de revista ou um comercial deeTdescobriu-se que anuncios
impressos e de TV sdo a primeira fonte de informaggda na compra de pequenos
equipamentos elétricos ou produtos de uso externo.

A comunicacdo nao s6 fornece informacfes acerc@rdduto de interesse, mas
proporciona outras cargas de informagdo ao consumi® acumulo destas
informacBes tem impacto sobre a lembranca, e tampaae afetar a consideracao
de marcas de componentes no momento da compra.

2.4 Outras Fontes Informacgdes

Considerando que os consumidores absorvem inforesagdesmo quando nao
planejam comprar o produto (Schimidt e Spreng 199é)ificamos que, em ultima

instancia, os contatos sociais do individuo, e diante onde ele vive séo ricas e
constantes fontes de informacao.

Sabemos que para determinar a importancia dobu&ts, consumidores, com

freqiéncia, baseiam-se em grande parte na buseanaxte informacbes (Rao e
Monroe 1988). Como abordado anteriormente, o compten é na verdade um

atributo fisico, ou funcional do produto final. Pamto, as fontes de informacéo
externa, como grau de contato social e a composiddoambiente onde o

consumidor interage tém papel importante para @geso de lembranca de marca
de componentes

3. LEMBRANCA DE MARCA DE COMPONENTES

Lembranca de marca é a habilidade de um compradt@npial reconhecer ou
lembrar que uma marca é membro de uma determiretegaria de produto (Aaker
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1991). O fator lembranca € particularmente impddapois uma marca precisa
primeiro entrar no conjunto de consideracdes papoid ser comprada, e uma
marca desconhecida normalmente tem pequena chaneatdhr neste conjunto. O
reconhecimento da marca € o primeiro estagio dafaesla comunicacdo. No
entanto, uma limitacdo da lembranca de marca éetpueontribui, mas ndo garante
a compra como resultado do processo de deciséo.

As pessoas em geral, escolhem comprar marcas éaeslipor que sentem-se mais
confortaveis com o que é familiar. Existe uma sigias de que marcas que sao
familiares sdo mais confiaveis, e de razoavel gadé. Uma marca reconhecida
tende a ser escolhida em detrimento de uma descm#heTer uma marca
dominante resulta em acentuada vantagem competi@iia muitas situacdes de
compra, isto significa que outras marcas nao seeio consideradas (Aaker 1991).

Devido a acentuada importancia da lembranca deamnaaca o processo de decisao
do consumidor, a primeira hipétese que levantanmsegpeito ao impacto da busca
de informacao sobre a lembranca de marca de compese

H.: O composto de informagdes decorrentes de expgagémemaria, comunicacao
e outras fontes tem impacto positivo sobre a lemgaale marca de componentes.

De acordo com Urbany, Dickson e Wilkie (1989), aftabilidade do consumidor &
composta por dois tipos de confianga: a confiahdiel relacionada ao conhecimento
de marca, e a confiabilidade relacionada a esatdh@arca correta.

A confianca relacionada ao conhecimento de maritateea certeza do consumidor
com relacdo aquilo que é conhecido sobre as maasagjuais estdo sendo
consideradas para compra, como: 0s atributos digpmn a importancia destes
atributos, e o desempenho da marca com relacddes asributos. A confianca
relacionada a escolha de marca realizada € umaddum@ familiaridade, ou
experiéncia anterior do consumidor em relacdo aamdrortanto, a baixos niveis de

familiaridade os consumidores ndo conseguem disgaimas marcas o suficiente
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para determinar a escolha, ou seja consumidoresbaixa familiaridade tem menor
confiabilidade com relagdo a determinada marcaradtlze, Kim e Zhou 1996).

Portanto, levantamos a questao de que a maioritarddde do consumidor com a
marca do componente do produto final tem influéngaesitiva sobre a decisdo
compra envolvendo componente.

H,: O maior conhecimento e confiabilidade na marcacdmponente influéncia a
consideracdo do componente no momento da deciséprao

4. IMPORTANCIA DO ATRIBUTO DO PRODUTO E
RECONHECIMENTO DOS BENEFICIOS DO
COMPONENTE

O dltimo conceito refere-se a influéncia dos atriisudos produtos na decisao de
compra do consumidor. Segundo Lefkoff-Hagius e Mag®93), no processo de
decisdo de compra, os consumidores consideramete#sentos: atributos fisicos,
atributos relacionados aos beneficios esperadtsbei®s imaginarios.

A escolha dos produtos ndo ocorre estritamentewsmab dos atributos fisicos do
produto, mas sim de acordo com os beneficios qtes ggodutos podem prover,
pois no processo de decisdo de compra o consumider-relaciona o0s trés
atributos descritos acima. Mas, de acordo com Mge&hocker (1981) o atributo
decorrente do beneficio percebido é o mais imptetatributo no julgamento da
preferéncia ou na decisao de compra.

Sendo que um componente com marca constitui urnuatrido produto, a percepgao
de que o componente € o0 responsavel pelo beneBismerado influencia a
consideracdo deste para a decisdo compra? Portapsotir dos conceitos descritos

acima levantamos a seguinte hipétese:
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Hi: A percepcdo de que o componente exerce a fung@otara o beneficio
esperado para o consumidor, faz com que o comperssja considerado para a
decisdo de compra.

IV. METODOLOGIA

1. DEFINICAO DO PERFIL DA AMOSTRA

O perfil da amostra utilizada neste estudo abomisdtas, pertencentes as classes
socio-econbmicas A, B e C, com segundo grau cometesidentes da cidade de
Séao Paulo. A composicao deste perfil justifica-eermeio dos critérios a seqguir:

- Critério para escolha da faixa etaria

A escolha da faixa etaria a ser incluida na amdsisstificada pela necessidade da
pesquisa de, somente abranger a parcela da populagélta que ja tenha
capacidade econdmica de consumo autébnomo, istae,n§o seja dependente de
terceiros para efetuar a escolha dos produtos gseja adquirir, como é o caso de
criancas e adolescentes.

- Critério para escolha do grau de instrucao

O grau de instrucao fixado em segundo grau comdetra excluir analfabetos e
semi-analfabetos. A exclusdo de analfabetos e sealfabetos € justificada pelo
fato do nosso estudo buscar avaliar quais saotosefaque influenciam a escolha
de produtos com componentes ou, quais sdo os fatjre inibem esta escolha. Para
que esta avaliagcdo ocorra, faz-se necesséario EEgquionsumidores com um
minimo de informacdo relativa a marcas de produfssa informacao de marcas é
veiculada para os consumidores através da comuiocade marketing. A eficiéncia
da comunicacdo de marketing €, por sua vez, camigeala capacidade de
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elaboracado da informacdo sendo veiculada em jorna¥sstas e na TV por parte do
consumidor. A capacidade de elaboracédo de inform&g&ontudo, dependente do
grau de instrugcado dos individuos. Segundo Schm&lreng (1996), elevados niveis
de educacédo aumenta a habilidade dos individuddesteificar, localizar e assimilar
informacdes relevantes.

- Critério de classe socio-econbmica

A definicdo das classes soécio-econ6micas A, B ed€y-se, primordialmente,
devido ao fato das variaveis grau de instrucdovelnde renda serem altamente
correlacionadas.

A identificacdo de individuos pertencentes as esasA, B, e C, foi realizada
mediante a utilizacdo da renda média da nova (ieaséio (de agosto de 1997)
socio-econdmica (Anexo 1) da Aba, Anep, Abipeme s@sacdo Brasileira dos
Institutos de Pesquisa de Mercado) extensivametiligaga em pesquisas junto a
consumidores.

De acordo com esta classificacdo, 4% da amostralsdodividuos pertencentes a
classe C, 15% a classe B e 81% pertence a classe A.

- Critério geografico

A limitacdo da area geografica ao municipio de Baalo é justificada por motivos
de ordem prética. Limitacbes do cronograma do poofle pesquisa, assim como
consideracdes de ordem financeira, impedem a ex@x deste projeto em outras
pracas, nesta etapa inicial. No futuro, com o mmodal consolidado, poderemos
considerar consumidores de outras localidades.

Como resultado a amostra € composta por alunosudeox de graduacdo em
administracdo de empresas, de diversas faculdadesidhde de S&o Paulo,
residentes das quatro grandes regides da cidadendstra engloba individuos com
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idade entre 17 e 35 anos, sendo que 61% sao doreagoulino, 39% do sexo
feminino. 78% da amostra pertencem a classe A, 4% sse B e 4% a classe C.

2. METODO DE AMOSTRAGEM

A metodologia utilizada foi a de amostragem por v&méncia, considerando a

facilidade de acesso as diferentes instituicbesedsino e aos alunos dessas
instituicdes. A escolha deste método de amostraggejustifica, uma vez que nao é
0 proposito principal desta pesquisa que a amasflida a populacdo da cidade de
Sédo Paulo, e sim que a amostra possua determircadasteristicas conforme ja

descrevemos no item referente a definicdo do p@vfdttar 1996). Além disto, esta

abordagem possui a vantagem do custo reduzido.

3. DISTRIBUICAO DO QUESTIONARIO

Os questionarios foram distribuidos em salas dasade diferentes faculdades de
administracdo de empresas da cidade. A presengand#os assistentes de pesquisa
durante a distribuicdo, garantiu o maior comprometito por parte dos
entrevistados, bem como o retorno imediato dostgquesios. Este método também
resultou em reducdo de custos decorrente da ndzagfo do correio para
distribuicdo e retorno dos questionarios. Forantrithisidos 190 questionérios,
sendo que destes apenas 13 (7%) estavam incompletg®rtanto ndo foram
utilizados na pesquisa, restando 177 question&ébdos.

V. ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos resultados sera divida em duas paréeprimeira estaremos testando
um conjunto de variaveis que buscara explicar derdéa, ligados a busca de
informacdo que determinam a lembrangca e conheconetd¢ marcas de
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componentes. Na segunda parte, teremos um novargonge variaveis que sera
utilizado para explicar o comportamento do conswmieim relacdo a consideracéo
da presenca ou ndo de componentes de produtonfinglomento da compra.

1. LEMBRANCA DE MARCAS DE COMPONENTES

1.1 Variaveis do Modelo

Através do guestionario obtivemos um conjunto deavais o qual serd utilizado
para compreender os fatores que levam o consunadtembrar de marcas de
componentes de produtos. Estas variaveis conté&sagsntes informacdes:

Posse e uso de equipamentos eletrénicos. Medemaw @ge contato que o
consumidor tem com equipamentos eletrénicos, asraste dado procuramos
medir o grau de envolvimento que o consumidor temn @ modernidade e a
tecnologia. Quanto maior o numero de itens que wsemidor assinala que
possue e/ou usa, maior o seu envolvimento com a&mathde e a tecnologia.

Habitos de midia. Verifica quais os canais de ima¢do genérica o consumidor
utiliza e tem contato. Por meio desta informacademoos saber o quanto o
consumidor acessa canais de informacdo e midia cdip radio, revista e
jornais. Quando mais canais de informacédo ele acesaior sua chance de
adquirir informacdes e ser influenciado pela midia.

Comportamento social. Mede a relagcdao do consumidan o ambiente social,

através da frequéncia com que o consumidor vai hieartes como: shopping,

teatro, cinema, bares, restaurantes, boates e sluQeanto maior a sua

frequéncia de visita a estes lugares maior o sau de sociabilidade, este dado
indica 0 quanto o consumidor se relaciona com gufrassoas e 0 meio,
representando também outras fontes de informacéo.
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- Experiéncia com componentes de produtos finaisulba lista de 16 marcas de
componentes, selecionadas aleatoriamente, o codsumdientificou quais destas
ele teve experiéncia, comprou, conhece, e tem ¢oéedide citar o produto final
associado a esta marca de componente; ou se namtdmcimento da marca de
componente.

- Imagem de marca de componentes de produtos fiD@suma escala de 1 a 5,
sendo 1 péssima imagem e 5 Otima imagem, o consuragkinalou a imagem
gue ele tinha da mesma lista de 16 marcas do itgariar; ou assinalou que nao
conhecia a marca.

- Lembranca de marcas de componentes de produtas.fi@aconsumidor listou
marcas de componentes que tinha lembranca, veriBeoentdo a quantidade de
marcas citadas.

Este primeiro conjunto totalizou 19 variaveis (Anef), sendo que a variavel
lembranca de marca (lemb mar) é a nossa variaveéraexplicada, a variavel
dependente.

1.2 Selecéao de Variaveis

Para efetuar a selegcdo, agrupamos as variaveimdega sua similaridade pelo
métodoWard' Com o intuito de eliminar vieses decorrentes dardnca de escala
das variaveis, estas foram previamente padronizpeéds normd e em seguida
agrupadas. O resultado deste agrupamento foramoggatpos de variaveis (Anexo
3)%,

! Este método de agrupamento se baseia nos mininamsagios dos desvios entre as médias das obsesvaede
cada grupo (Aaker, Kumar e Day 1995).

2 Este procedimento tem como objetivo fazer comtqdas as variaveis tenham variancia igual a umdianigual

a zero, aplicando-se a seguinte férmulgs ZX;; - *X))/ §; , i=1,...,n.

% Ossoftwaresutilizados para os célculos e estatisticas fordimael 97 e o Minitab 10.2.

RELATORIO DE PESQUISA N° /1997



EAESP/FGV/NPR NUCLEO DE PESQUISAS EPUBLICACOES 22/44

Verificamos que apesar de algumas inconsistén@asomposicdo dos grupos, as
guais serdo abordadas a seguir, 0s agrupamentosbastante coerentes. As
variaveis que compde 0s grupos apresentam carstated de similaridade dentro
de cada grupo. O resultado do agrupamento, geratray@rupos de variaveis 0s
quais podem representar uma escala de medida deecdomento em relacdo a
guestdo das marcas de componentes.

Verificamos que o primeiro grupo € composto poeseariaveis, sendo: posse de
equipamentos eletronicos no trabalho e em casa,fresgiente de equipamentos
eletrénicos, comportamento social, habitos de midigeriéncia com componente
através de compra anterior, e 6tima imagem de marca

Este grupo é o mais conciso dos quatro, nota-seequoerente aceitar que variaveis
gue medem a posse e uso frequente de equipametmet®dnecos, tenham
similaridade com a variavel que mede intensidadehdbitos de midia, o que
também apresenta similaridade com a variavel e&pera com marcas de
componentes decorrente da compra seu produto fAtehvés deste agrupamento
podemos perceber que o fator conhecimento de coemperpode ter alguma relacéo
com o fator contato com tecnologia. Também fazepdde deste grupo, temos
variaveis que nos fornecem dados acerca do conmenti® social dos individuos e
imagem Otima de marca de componentes. Este confletariaveis representa um
maior contato com informacdo e tecnologia, o qualepaesultar em maior
oportunidade de contato e conhecimento de compesatd produtos. Isto, por sua
vez, proporciona uma maior capacidade de formagiandgem consistente com
relacdo as marcas de componentes, explicando @&np@&sda variavel de oOtima
iImagem de marca de componente.

O segundo grupo é composto por cinco variaveisj@eaxperiéncia com marca de
componente, mas sem a compra do produto final imlado; capacidade de
associar produto final a marca de componente, gemade marca de componente
boa, ruim e péssima.
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Trata-se de um grupo de variaveis que detecta datmrintermediario com a
guestdo de componentes. Este agrupamento nos nmseraapesar de medir a
experiéncia com a marca de componente (sem ter remlopo produto final) e a
capacidade de associar o produto final a marcaodgponente em guestdo, estes
fatores ndo sao suficientes para determinar umgemaconsistente com relacéo as
marcas de componentes. Por este motivo, as vasi@deeimagem de marca, boa e
ruim e péssima, aparecem agrupadas neste conjdste.fato pode ser explicado
devido a prépria caracteristica deste grupo, o quadle o grau intermediario de
conhecimento de componentes, e ndo o conhecimeats pnofundo do assunto,
como é o caso do grupo anterior. Portanto, nestgogr verificamos que o
consumidor pode néo ter desenvolvido a sua cap@eida determinacdo da imagem
de marcas de componentes, justificando o aparetords variaveis contraditorias
de imagem de marca neste grupo.

O terceiro grupo € formado por quatro variaveisdee variaveis de imagem neutra,
pouco uso de equipamentos eletrénicos, ndo possxjdipamentos eletronicos e
nao utilizacado de equipamentos eletrénicos.

Este grupo € composto predominantemente por vasiagge medem 0 pouco

contato com equipamentos eletrénicos. Esta ausé&eieontato com a tecnologia
pode ter relacdo com a auséncia de oportunidadeod&to com componentes, 0
gue faz com que variavel imagem neutra esteja pteseeste mesmo grupo. Pode
ser caracterizado por um grupo de variaveis queentedrau de desconhecimento
do assunto componentes, o que decorre da auséacexpkriéncias e fontes de
informacéo para a formacéo de opinido em relacaasaanto.

E o quarto grupo é composto pelas duas variaveisdageconhecimento de marcas
de componentes. Estas variaveis aparecem isolagass caracterizam o
desconhecimento do assunto marcas de componengesdigto final.
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Devido ao elevado namero de variaveis, com basesegrupamentos e utilizando-
se 0 método deéStepwise Forwarll selecionamos as seguintes variaveis para o
modelo de regresséo de lembranca/conhecimento dmmde componentes.

- Na&o conhece marcas de componente (nao conh)

- Otima imagem de marca de componente (otima)

- Boaimagem de marca de componente (boa)

- Produto associado a marca de componente (prod ass)
- N&o usa equipamento eletrénico (nao poss)

Desta forma temos um conjunto de variaveis indepetas que representam 0sS
quatro grupos anteriormente formados. A variAvehgem Otima representa o
primeiro grupo de variaveis; as variaveis produsogiado e boa imagem de marca
de componente representam o segundo grupo; a ehriddo usa equipamentos
eletrbnicos representa o grupo 3; e a variavel cdithece marca de componente
representa o ultimo grupo, 4.

1.3 Modelo de Regressao de Lembranca de Marca de @ponente

A partir das variaveis independentes anteriormesgecionadas, calculamos um
modelo regressdo para explicar a variavel deperddetmbranca de marca de
componente de produto final (lemb marc). O resultdesta regressao foi a seguinte
equacao:

* Seleciona as variaveis através da anélise doscieoeés de correlacdo parcial com a variavel déeete. O
métodoStepwise Forwarghode ser considerado ‘inteligente’, pois a cads@aerifica se as variaveis selecionadas
anteriormente podem ser retiradas do modelo a meplid as novas variaveis suprem o problema.
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lemb mar=0.721 - 0.0868 nao usa + 0.0571 prod ass - Onh®lconh
+ 0.206 otima + 0.205 boa

Assim, através dos resultados desta regressao (AdExpodemos perceber que o
R? apresentou um valor consideravel, 46.3%, ou s&jayariaveis selecionadas
explicam a lembranca de marca de componentes em A6%ivel de significancia
de 0.80, os testes de significancia aceitaram oethoo(F-significance= 0), assim
como as variaveis selecionadasvalues = 0, ou inferior a 0,20).

Portanto, como descrito anteriormente, a variaeprasentante do grupo 1, 6tima
imagem de marca de componente, tem impacto postboe a lembranca de marca
de componente. A capacidade do consumidor em foumaa imagem Otima de

marca de componente € decorrente do processamentofarmacdes adquiridas

anteriormente, via experiéncia, midia ou outra domssim, podemos verificar que
uma vez que o consumidor tem condi¢cOes de formar diima imagem de marca de
componentes, ele tem maiores condicbes de lembrar néis marcas de

componentes.

O mesmo raciocinio vale para o segundo grupo déweis, onde as variaveis boa
imagem e produto associado, impactam positivamegolee a lembranca de marca.
A variavel produto associado, traz uma informacdiwianal, a qual representa um
maior grau de conhecimento acerca da categoriara@ui. Esta variavel denota
que o conhecimento da categoria de produto taml@rribui para a lembranca de
marca de componente.

No caso das variaveis ndo usa equipamentos eletirrepresentante do terceiro
grupo, e ndo conhece marcas de componentes, repaete do grupo quatro, o
efeito é inverso.

A variavel uso de equipamentos eletrbnicos, € uam \d@riaveis que representa o
ambiente em que o consumidor interage. A especola@g@ que o contato com
equipamento eletrénicos denota um maior contato aonodernidade e a inovacéo,
e portanto pode ter impacto sobre a questdo de @oempes foi comprovada. Assim
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0 nao uso de equipamentos eletrénicos apresentoimfEcto negativo sobre a
lembranca de marcas de componentes.

O desconhecimento de marcas de componentes demaatitude de desinteresse
com relagdo a questdo de componentes. Por diveretisos, ainda desconhecidos,
alguns consumidores néao tem interesse em aprofundaau de conhecimento com
relacdo aos produtos que compra. E consequentemeste2e comportamento
prejudica a lembranca de marca de componentes. tQuaais se desconhece
marcas, menor é a capacidade do consumidor de d&rdbrmarca de componentes.

De acordo com os resultados do modelo de regress@cluimos que a hipotest

é verdadeira. O composto de informacdes decorretideexperiéncia, memdria,
comunicacdo e outras fontes, apresentado pelo mocwhceitual, tém impacto
positivo sobre a lembranca de marca de componentes.

2. CONSIDERACAO OU NAO DE COMPONENTES NO
MOMENTO DA COMPRA

Esta segunda parte da analise dos resultados lusgaticar a ultima parte do
modelo conceitual, onde queremos entender o commpernto do consumidor com
relacdo a consideracdo de componentes no momentomara. Para tanto nos
baseamos na seguinte pergunta feita aos resposdente

“Na hora da compra de um produto, vocé, enquantoswmidor, leva em
consideracdo os componentes do produto final?”

Das 177 observagdes validas, 67 (38%) individueparderam que consideravam a
presenca de componentes no momento da compra, &%0)(dindividuos
responderam que consideram as vezes, e apenad®j (ddividuos responderam
qgue ndo consideram o componente. Apés responderest&p de consideracdo de
componentes, foi solicitado que os individuos geigponderam ‘sim’ e ‘as vezes’
indicassem os trés motivos mais importantes pastficar a sua resposta positiva.

RELATORIO DE PESQUISA N° /1997



EAESP/FGV/NPR NUCLEO DE PESQUISAS EPUBLICACOES 27144

E para agueles que responderam ‘ndo’, que fizessenesmo, indicando os trés
motivos mais relevantes para justificar a sua retspoA lista de motivos para os
dois casos encontra-se no Anexo 5 e 6. A origentedamotivos que justificam a
consideracdo ou ndo de componentes tem como b&ssus grouprealizados em

janeiro e fevereiro de 1997.

2.1 Agrupamento das Variaveis

Cada um dos dois conjuntos de motivos de considerag ndo de componentes de
produtos, foi agrupado pelo métoard de agrupamento (Anexos 7 e 8).

2.1.a Agrupamento das Variaveis de Nao Considerdgdtomponentes no
Momento da Compra

No caso dos individuos que responderam que naoideyasn 0 componente no
momento da compra, 0 motivo mais assinalado (An8xopara justificar esta
resposta foi o de que a marca do produto final fecisate para determinar a sua
decisdo de compra.

O resultado do agrupamento dos motivos mostrou agueeles conhecem mais
marcas de produto final, acreditam que a marcarddyto final &€ responsavel pelo
produto, acham que ela é suficiente para a suasd@eae compra, e em caso de
problema recorrem ao fabricante do produto final.

Aqueles que ndo conhecem marcas de componentesa consideraram a hipotese
de analisa-los no momento da compra.

E finalmente aqueles que ndo tem tempo nem pacifuania entrar neste nivel de
detalhe, confiam na marca do produto final.
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2.1.b Agrupamento das Variaveis de Consideracdoodgponentes no Momento
da Compra

De acordo com o resultado do agrupamento dos netilagueles individuos que
consideram 0s componentes na hora da compra podgraoseber que, 0s

consumidores que valorizam a funcionalidade na ldara&aompra, sdo 0os mesmos
gue consideram componentes quando destes depemstd@ seguranca e de sua
familia.

Aqueles individuos que se preocupam com O preciotdo componente, como do
produto final, consideram componentes de produtosndo a sua marca €
conhecida.

Os que seguem a indicacdo de amigos e conhecidos, agueles que dao
importancia para o atendimento das suas necessidadé consideram a marca do
componente quando a marca do produto final é désmmda.

O ultimo grupo é composto por agueles que segusuoaa&xperiéncia, aliada ao seu
conhecimento e familiaridade com a categoria delyas.

2.2 Analise dos Motivos

Apesar da grande coeréncia dos agrupamentos acibs®rvamos que 0 motivo
mais determinante, que foi mais assinalado pelasviduos (Anexo 9), para a
consideracdo do componente no momento da comprué&eda situacdo onde o
componente é essencial para o bom funcionament@rdduto final. O motivo

conhecimento da marca de componentes aparece cemmdo sum dos menos
observados.

De acordo com resultados apresentados acima ndenmsdaceitar a hipotess,,
baseado no modelo conceitual, onde afirmamos gquaiar confiabilidade na marca
do componente influencia a consideracdo do comgenea momento da deciséo
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compra. Segundo os respondentes o conhecimentoal@ando componente nao
parecer ser um dos motivos mais importantes naiders;do de componentes no
momento da decisdo de compra.

Mas podemos aceit#ts;, onde, de acordo com o modelo, o consumidor ataxeplie

a percepcado de que o componente exerce a funcaiagéeo beneficio esperado faz
com que 0 componente seja considerado para a dedes&@8ompra. Uma vez que o
consumidor percebe a importancia do componente pémacionamento do produto

final, ele passa a considerar o componente no mns decisdo de compra. Este
motivo mostrou-se como 0 mais importante para asidemacdo do componente,
segundo a respondentes

Os resultados acima demonstram um comportamen&yegsgante do consumidor
com relagcdo as marcas de componentes. Quandotadbticia listar marcas de
componentes que conhecia, 31% dos respondentesmksam que ndo conheciam
marcas de componentes. Em seguida, quando estiosufaal uma lista de marcas
de componentes e questionados se haviam utilizagomas daquelas marcas
anteriormente, apenas 2% mantiveram a posicdo decoéhecer nenhuma das
marcas de componente da lista. A maioria dos ralges assinalou ter tido
experiéncia com pelo menos uma das marcas listadaseja, conheciam a marca
de componente.

Calculamos a mediana do niumero de marcas descalseassinaladas por cada
individuo. Percebemos que apenas 30% da lista deawmdoi assinalada como
marca desconhecida. Ou seja, quando nao estimylagesar de acreditarem que
ndo tinham conhecimento de marcas de componensesprsumidores mostraram
conhecer em média 70% das marcas listadas.

Isto nos leva a concluir que, em relacdo a qued&componentes, o consumidor
tem a percepcdo de que os atributos e beneficioddoais do componente sdo os
fatores principais para a consideracdo deste noentonda decisao de compra, O
fator de conhecimento de marca componentes pa@Téen muito relevancia para a
consideracao.
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Mas guando analisamos este comportamento com nraifsingidade, podemos
perceber que na verdade o que ocorre ndo é aviamedea do conhecimento de
marca de componente, mas sim a auséncia de coosci@éaste conhecimento. O
consumidor, apesar de conhecer marcas de companedte tem consciéncia desta
informacéo, para ele isto pode significar apenas maa marca armazenada na sua
memoria. O fato do consumidor ndo ter conscién@aqde as marcas que ele
conhece sdo de marcas de componentes, pode explisau comportamento de
desconsideracdo de marcas de componentes no modedg&cisdo de compra.

VI. CONCLUSOES E LIMITACOES DO ESTUDO

Os resultados obtidos através desta pesquisa lewsna concluir que o mecanismo
da lembranca de marca de componentes é similareamaicas de produto final.
Fatores como experiéncia, conhecimento do prodyimpaganda e outras
informacdes tém influéncia sobre a lembranca decaatanto de componentes
como de produto final.

Por outro lado, pudemos perceber também que apeseonsumidor ter lembranca
de marcas de componentes, ele ndo tem muita cowmszi@e que possui esta
lembranca, ou mesmo de que estas marcas sao degenips de produtos e nao de
produtos finais. Este aspecto abre espaco paraalitpesquisas no sentido de
verificar se esta percepc¢ao € verdadeira, quaias@onseqléncias para a estratégia
de marketing de componentes e, eventualmente, prppssiveis alternativas de
solucéo para esta questao.

Como detectado nas discussdes em grupo realizad&sicamente, pudemos

comprovar a importancia do conhecimento dos atoibet beneficios decorrentes do
componente para a satisfacdo do consumidor. A derstdo da marca de
componente depende da compreensado do beneficioiadsa ele. Uma limitacdo

esta pesquisa foi a de ndo mesurar esta correlag#® conhecimento do beneficio
associado ao componente e a sua consideracdo nemtmuoa compra.
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E finalmente, o estudo do comportamento do consomigara marcas de
componentes de determinados ramos de negodcios,etmres de atividade de
atividade pode tornar esta pesquisa mais proximaadidade das empresas. O
presente estudo nado verificou a diferenca do cotapwnto do consumidor para
diferentes ramos de atividades, o que pode ser ator fdeterminante para a
compreensado do estudo envolvendo componentes detps A importancia de um
componente para o consumidor pode variar de acoodo a categoria de produto,
ou setor de atividade.
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VIIl. ANEXOS

1.ANEXO - CLASSIFICAGAO SOCIO-ECONOMICA E
DEMOGRAFICA DAS CLASSES DA NOVA ESCALA
ABA, ANEP, ABIPEME DE AGOSTO DE 1997.

QUADRO 1
SISTEMA DE PONTUACAO
Grau de Instrucdo do Chefe de Familia Pontuacéo
N&o estudou - Primario incompleto 0
Primario complet«- Ginasial incomplet 1
Ginasial completo - Colegial incompleto 2
Colegial completo - Universitario incompleto 3
Universitario completo 5
Item NuUmero de Itens Possuidos
0 1 2 3 4 5 6e+
Aparelho de 2 2 2 2 2 2 2
videocassete
Maquina de lavar roupal 1 1 1 1 1 1
Aspirador de P 1 1 1 1 1 1 1
Carro 2 4 5 5 5 5 5
TV a core: 0 2 3 4 5 5 5
Banheiros 2 3 4 4 4 4 4
Empregada mensalista 2 4 4 4 4 4 4
Radios 1 2 3 4 4 4 4
Geladeira de Freezer
N&o Possui 0
Possui s6 geladeira sem free 2
Possui geladeira duplex com freezer 3
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QUADRO 2

CLASSIFICACAO SEGUNDO O TOTAL DE PONTOS E RENDA ME®

Class Al A2 Bl B2 C D E

Pontos 30-34 25-29 21-24 17-20 11-16 6-10 0-5
Renda (R$) 5.894 3.743 2.444 1.614 844 435 229

2.ANEXO — DESCRICAO DAS VARIAVEIS

Nome da Escala Descricao da Variavel

Variave

1. pos casa 0a9 Posse de equipamentos eletrénicos em casa e no
2. pos traba equipamentos trabalho.

3. hao poss

4. usa fre 0a9 Freqguéncia do uso de equipamentos eletrénicos.
5. usa pouc equipamentos

6. nao usa

7. hab midi 0 a 18 pontos  Habitos de midia.

8. comp so 0 a 105 pontos Comportamento social.

9. usa comp 0 al6 marcas Experimentou marcardpamente e comprou.
10. usa nco 0 al6 marcas Experimentou marcardpaente sem ter

compradc

11.

nao conh

0 al6 marcas Nao conhece marcaswmoentes.

12.

prod ass

0 a 16 marcas Associou produto finghia de componente.

13.
14.
15.
16.
17.
18.

pessima
ruim
neutra
boa
otime
sem con

Oal6 marcas Imagem de marca de cemtpon

19.

lemb mar

0 a 4 marcas Lembranca de marca camjes)
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3.ANEXO — DENDOGRAMA DO AGRUPAMENTO DAS
VARIAVEIS

Similarity

-27.52 —]

1499 —

57.49 — — ] — ==

100.00

P N P O Q & 5 2> > o & ) R o
Qﬁd@ & & S &%&@ & @Q@ \@&f’ & s S p o @: & (@&i&\o@

Variables
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4. ANEXO — RESULTADO DA REGRESSAO DE
LEMBRANCA DE MARCA DE COMPONENTE

lemb mar = 0.721 - 0.0868 nao usa + 0.0571 prod 8sk61 nao conh

+ 0.206 otima + 0.205 boa

Regression Statisti

Multiple R 0.680¢
R Square 0.4634
Adjusted R Square 0.4461
Standard Error 0.9219
Observations 161
ANOVA
df S¢ MS F Signficance F
Regression 5 113.779: 22.755¢  26.774¢ 0.000C
Residual 155 131.735¢ 0.849¢
Total 16C 245.515¢
Coefficient Standard t Stat P-value Lower  Upper
S Error 80.0% 80.0%
Intercept 0.7211 0.3164 2.2789 0.0240 0.3138 1.1283
nao us -0.086¢ 0.066! -1.313( 0.1911 -0.172( -0.001%
prod ass 0.0571 0.0143 3.9806 0.0001 0.0386 0.0755
nao con -0.160¢ 0.036¢ -4.382¢ 0.000( -0.207: -0.113¢
otima 0.2060 0.0312 6.6055 0.0000 0.1659 0.2462
boa 0.2050 0.0381 5.3732 0.0000 0.1559 0.2541
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5.ANEXO - MOTIVOS QUE JUSTIFICAM A
CONSIDERACAO DE COMPONENTES

Nome Descricdo da variavel

1801 O produto que esta comprando custa muito caro.

1802 O preco do componente corresponde a uma gnaade do preco do
produto final como um todo.

1803 O componente é essencial para o bom funciom@nu® produto final.

1804 O produto final € muito importante para satisf a sua necessidade.

1805 A marca do componente é uma marca conhecadaarca do produto
final € uma marca desconhecida.

1806 Vocé tem grande conhecimento e familiaridadey @ categoria de
produto em questéo.

1807 A marca do componente é uma marca conhecribependente da
marca do produto final.

1808 A sua seguranca e de sua familia podem depafaeualidade do
componente.

1809 Vocé ja experimentou o produto a ser adquiradooutro produto com
este mesmo componente e gostou.

1810 Amigos/conhecidos ja experimentaram este fgoodu outro produto

com mesmo componente e gostaram.
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6. ANEXO - MOTIVOS QUE JUSTIFICAM A NAO
CONSIDERACAO DE COMPONENTES

Nome Descri¢cdo da Variavel

1901 A marca do produto final é suficiente paraedatnar a sua decisdo de
compra.

1902 Vocé confia na marca do produto final.

1903 Vocé nao tem tempo, nem paciéncia para entrarivel de detalhe de
considerar componentes de produtos.

1904 Vocé conhece mais marcas de produto finalugdodg componentes.

1905 Vocé nao conhece marcas de componentes detpsod

1906 Em caso de problema ou falha do produto fioaE sempre recorre ao
fabricante, dono da marca do produto final.

1907 Nunca considerou a hipotese de analisar ogeonemntes do produto
final.

1908 A marca do produto final € responsavel pelodpto (conjunto de
componentes) que vende.

RELATORIO DE PESQUISA N° /1997



EAESP/FGV/NPR NUCLEO DE PESQUISAS EPUBLICACOES 42/44

7.ANEXO — DENDOGRAMA DO AGRUPAMENTO DOS
MOTIVOS DAQUELES QUE NAO CONSIDERAM

COMPONENTES
Similarity

4217 —

61.45 —

80.72 —

100.00
1901 1908 1906 1904 1905 1907 1902 1903
Variables
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8. ANEXO — DENDOGRAMA DO AGRUPAMENTO DOS
MOTIVOS DAQUELES QUE CONSIDERAM
COMPONENTES

Similarity

31.30 —

54.20 —

77.10 —]

100.00

Variables
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9. ANEXO — FREQUENCIA DOS MOTIVOS QUE
JUSTIFICAM A CONSIDERAGAO OU NAO DE
COMPONENTES

Motivo  Frequéncia Motivo  Frequéncia
assinalada assinalada

1901 20 1803 116
1902 13 1808 77
1908 12 1801 67
1906 10 1806 40
1903 9 1810 39
1904 7 1809 39
1905 6 1802 37
1907 4 1804 32
1807 23

1805 20
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