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Resumo

O presente estudo buscou discutir e analisar o construto expertise quando do
comportamento dos consumidores possuidores dessa caracteristica em relacdo a aquisi¢do de
produtos da Matriz FCB (para cada quadrante do Grid, fora selecionado um produto, a saber:
sabonete, chocolate, perfume e computador), com especial énfase dado a analise do
comportamento do consumidor relacionado ao micro-computador para uso pessoal. Verificou-
se, ainda, a preferéncia de marcas globais ou locais em relagdo aos produtos ja acima citados.
Apbs levantamento bibliografico, foram realizadas pesquisas qualitativas (composta de dois
grupos de foco) e quantitativas (420 surveys aplicados), com posteriores analises estatisticas
realizadas no Excel e Minitab 15. Concluiu-se, ao final do trabalho, que os produtos de alto
envolvimento recebem, como era esperado, maior atencdo por parte dos consumidores, cujos
comportamentos de compra englobam mais pesquisas e buscas diversas por informacdes do
que os outros produtos de menor envolvimento, além de ser dada preferéncia a marcas
globais, dentre elas, as mais conhecidas e ja consagradas como de qualidade e confianca na
cabeca do consumidor.

Abstract

The present study tryed to analysis the constuct expertise relaiting it to consumer’s
behavior, and the influence of it in the process of buying products classifieds by the FCB
Model (for each quadrant was chose one product: soap, chocolate, perfume/cologne and
computer) with special focus on the personal computer. Was researched yet the preference of
global brands or local brands of the products discussed above. After a survey into theory, was
done a qualitative research (focus group) and quantitative one (420 surveys applied ), with a
later statistics analysis made using Excel and Minitab 15.

Was conclude that the products of high involvement received, how was expected, a
bigger atention by the consumers, whose buying behavior embodys more researchs and
attempt to find more information about this kind of product, besides the consumer’s
preference for global brands, amongst those ones, the most well-known and devoted brands,
by the consumer as quality and trustworthy brands in their mind.
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1. Introducgéo

O que leva as pessoas terem preferéncias por determinadas marcas em detrimento de
outras? Se para essa questdo houvesse uma simples resposta, os profissionais de marketing,
em posse de valiosa informacao, teriam condicGes de reduzir praticamente todos 0s riscos que
envolvem o lancamento e sobrevivéncia de uma marca. Porém, a resposta simples ndo existe,
e ha em seu lugar uma gama de aspectos amplamente estudados acerca dos fatores que
influenciam o comportamento humano, o que demonstra o qudo complexo € o processo da
escolha e adocao de um produto ou marca pelo consumidor.

Com o passar do tempo, o envolvimento proporciona ao consumidor um aprendizado
crescente e complexo acerca dos atributos presentes nos produtos/marcas que consome. Isso
faz com que o consumidor alcance um nivel de informacgdes bastante elevado e adquira
habilidades ndo somente técnicas, mas também aquelas que satisfazem suas necessidades
heddnicas, além das utilitarias, em relacdo ao produto.

Todo esse processo transforma um consumidor comum em um consumidor expertise,
ou seja, ele desenvolve o comportamento de um verdadeiro perito acerca do produto ou marca
de sua preferéncia.

2. Problema de Pesquisa e Objetivo

Esse estudo tem como problema de pesquisa entender a relacdo do comportamento do
consumidor expertise e sua decisdo de compra, entre produtos de marcas globais ou locais.

Tem-se como objetivo verificar a relacdo entre a varidvel de comportamento de
Marketing Expertise e a preferéncia dos consumidores que possuem esse comportamento,
entre marcas globais e locais de quatro categorias de produtos, definidas a partir dos
quadrantes do Grid FCB.

3. Revisdo Bibliografica

3.1. Comportamento do Consumidor

Segundo Kotler (2000 in ALMEIDA pag. 1), “o ponto de partida para conhecer e
satisfazer as necessidades dos clientes-alvo é tentar compreender o comportamento do
consumidor; estudar como pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e
descartam artigos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos”. Engel (2000:4 in CHIUSOLI et al, pag. 2), por sua vez, define que o
“comportamento do consumidor é a somatdria das atividades diretamente envolvidas em
obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisérios que
antecedem e sucedem estas acBes”. Isso porque o processo de decisao de compra do
consumidor é um evento bastante complexo, o qual envolve desde fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos até as percepcdes individuais de cada um.

Kotler & Armstrong (2005:136) afirmam que ““0 processo de compra se inicia com o
reconhecimento da necessidade — quando o comprador reconhece um problema ou uma
necessidade, percebe uma diferenca entre seu estado atual e seu estado desejado. Tais
necessidades podem ser melhor explicadas utilizando-se a Pirdmide da Hierarquia das
necessidades de Maslow. A Teoria de Maslow defende que as necessidades humanas podem
ser hierarquizadas de acordo com a sua importancia. Na base da piramide, em primeiro lugar,
encontram-se as necessidades fisiologicas (fome, sede); apés, estdo as necessidades de
seguranca (seguranca, protecdo); necessidades sociais (integracdo, amor); necessidades de



respeito (auto-estima, reconhecimento, status) e, por fim, no topo da pirdmide, as
necessidades de auto-realizacdo (desenvolvimento e realizacdo pessoal). Maslow garante que
sO se pode satisfazer uma necessidade social, por exemplo, quando as necessidades basicas de
seguranca e fisioldgicas ja tiverem sido satisfeitas (KOTLER & ARMSTRONG, 2005;
SOLOMON, 2002).

Apdbs reconhecer uma necessidade, entdo, o consumidor parte em busca das
informacgdes do produto desejado. Quanto maior o risco percebido nesse processo de compra,
maior tende a ser a busca pelas informacdes desse produto, uma vez que hd maior capital
envolvido. Tal busca acaba propiciando conhecimento para o consumidor avaliar as marcas e
alternativas existentes no mercado. Nessa etapa, a percepcdo, as crencgas e atitudes e todo o
aprendizado (proveniente das experiéncias vividas) do consumidor séo fatores que atuam
decididamente na escolha do produto, ocorrendo a decisao de compra.

3.2. Marca Global / Marca Local

Kotler & Armstrong (2003:212) definem marca como um nome, termo, sinal, simbolo
ou desenho — ou uma combinacdo desses elementos — que identifica o fabricante ou vendedor
de um produto ou servico. Avancando nessa tematica os autores pontuam que 0
estabelecimento da marca é uma ferramenta tdo poderosa que, atualmente, nada — ou pelo
menos quase nada - € comercializado sem ela.

Ha cerca de 17 anos atras Kotler em um de seus primeiros livros sobre marketing,
apontava o porque um produtor necessitava definir uma marca visto que iSso agregaria mais
custos, tais como embalagem, rotulagem, protecao legal e o risco de nao satisfazer o usuario.
Hoje em dia isso ndo é nem discutido e 0 mesmo autor pode atestar que: “O sal é embalado
em saquinhos com marca, porcas e parafusos sdo embalados com um rétulo do distribuidor e
pecas de automdveis (...) portam nomes de marca diferentes das marcas dos fabricantes do
automovel. Até frutas, vegetais e carnes tém marca” (KOTLER & ARMSTRONG, 2003:212).

A marca se tornou indispensavel, € ela que ajuda os consumidores a identificar os
produtos com seus beneficios, além de dar protecdo legal para caracteristicas singulares do
produto, ou até mesmo segmentar mercados.

A Interbrand (empresa britanica de consultoria) classifica uma marca como global
quando esta obtém mais de um terco de vendas fora de seu pais de origem e possui presenga
visivel no mercado externo; e ao estar disponivel em muitos paises, ainda que necessite se
adaptar as realidades locais, desfrute de uma identidade comum. As marcas, locais, por
consequiéncia, sdo as que ndo se enquadram nesses quesitos.

3.3. O Consumidor Expertise

De acordo com Alba e Hutchinson (1987, in KLEISER e MANTEL) um consumidor
expertise € considerado multidimensional e definido como um bom conhecedor acerca dos
atributos de um produto. Para os autores existem 5 dimensdes que caracterizam o consumidor
expertise:

a) Esforco cognitivo e sua automaticidade inerente: refere-se as decisGes tomadas com
minimo esforco e sem controle consciente.

b) Estrutura cognitiva: refere-se ao conhecimento factual e as crengas que os consumidores
tém sobre os produtos e as maneiras de se organizar esse conhecimento.

c) Anadlise: representa quantas informacdes relevantes o consumidor acessa para execucdo de
tarefas particulares acerca do produto.

d) Elaboragdo: resultante do nimero de fatos experienciados pelo individuo que o torna
capaz de fazer inferéncias acerca de um produto.



e) Memoria: habilidade para se recordar de informacgdes sobre um produto.

Os consumidores ndo sdo totalmente irracionais em seu comportamento. A maioria das
pessoas considera fatores racionais concretos quando avaliam algum produto e acumulam
amplo conhecimento sobre os aspectos tangiveis acerca desse produto (RAFFEL, 1996).
Dacin e Mitchel (1996) afirmam que os consumidores adquirem um determinado contetdo de
conhecimento sobre um produto em especial, organizando-o de maneira a classifica-lo de
acordo com niveis de diferenciagdo de atributos.

A literatura sobre o conhecimento usualmente o distingue entre conhecimento
declarativo e conhecimento procedimental. O primeiro abrange a informacgdo fatual que é
estatica e geralmente descritivel, envolvendo a descricdo sobre atributos, terminologias,
critérios de avaliacdo, fatos e situagfes dentro de um campo de interesse. Ja o segundo tipo
envolve a informacdo dindmica acerca de processos e procedimentos para o dominio da
utilizacdo de algo e para a tomada de decisdes sobre as condicGes de se proceder (BEST, 1989
in PAGE e UNCLES, 2004). Alguns autores, tais como Anderson (1993, in PAGE e
UNCLES, 2004), discorrem que o conhecimento procedimental € mais impactante em sua
influéncia sobre o comportamento dos individuos por envolver a decisao de acdes concretas,
capazes de modificar o ambiente ao redor. Basicamente, 0s conceitos descritos anteriormente
referem-se, de maneira simplificada, ao conhecimento da existéncia de algo (declarativo) e o
conhecimento de como fazer algo (procedimental).

Outra definicdo para conhecimento é delineada por autores como Alba e Hutchinson
(1987), que definem a existéncia de individuos experts e novatos, ou familiares e néo-
familiares. Essas diferenciacdes referem-se aos consumidores detentores de muito ou pouco
conhecimento e contribuem para definir outros dois tipos de conhecimento: 0 comum e 0
especializado. O consumidor especialista detém ampla experiéncia, conhecimento e
habilidades de praticas sobre um determinado assunto (SPENCE e BRUCKS, 1997 in PAGE
e UNCLES, 2004). Sédo, portanto, consumidores peritos, ou expertise (ALBA e
HUTCHINSON, 1987). Ja o conhecimento dos ditos novatos tem um carater genérico e
comum. Em marketing, diz-se que esse conhecimento refere-se as informacdes que envolvem
categorias de marcas, com base na exposicao destas pela midia e, portanto, acessadas pelo
publico em geral.

Wojnick (2005) ainda acrescenta que o comportamento expertise € um assunto
largamente pesquisado na esfera do comportamento do consumidor, e Ihe sdo atribuidos
conceitos como expertise objetivo e subjetivo, familiaridade, conhecimento, habilidade critica
e envolvimento. O expertise objetivo refere-se a capacidade de saber fatos relacionados aos
atributos; enquanto que o subjetivo refere-se a auto eficacia na escolha bem sucedida de
produtos para consumo. (ALBA e HUTCHINSON, 1997; BRUCKS, 1985; MITCHEL e
DACIN, 1996 in WOJNICK 2005). A familiaridade dos consumidores com produtos é
definida nos termos da freqliéncia de experiéncia de consumo, e seria a base para que 0
consumidor se torne um expert ou perito. O conhecimento do produto em si € derivado da
familiaridade, mas também de experiéncias indiretas como produto, como o contato com
informagBes nos meios de comunicacdo ou através de outras pessoas que 0 tenham
experienciado. A habilidade critica refere-se a capacidade de avaliacdo de produtos, sendo
que os criticos podem ser experts, mas nem todo expert é necessariamente um critico.

3.4. Matriz FCB (Foot Cone and Belding)

Os consumidores sofrem diversas influéncias externas, porém estas podem afeta-lo de
formas diferentes dependendo de seu envolvimento com o produto anunciado e a forma como
é veiculada a propaganda afetando-o diretamente na decisdo de compra e escolha de marcas.



Para mensurar o sentimento de valor percebido, Zeithaml (1988) descreveu uma funcéo para
estimar o valor percebido pelo consumidor como:

Valor = f (Recebimentos/sacrificios)

Isso porque o valor percebido, além do valor monetario, também envolve qualidade,
funcionalidade, prazer e a inter-relacdo destes atributos além de outros mais que sdo
percebidos pelo proprio consumidor, que ao decidir pela compra, pode influenciar diretamente
no valor percebido e consequentemente na satisfacao.

Por meio do valor percebido pelo consumidor e seu envolvimento, podemos entender
melhor a matriz FCB (Foot Cone and Belding), que relaciona o envolvimento do consumidor
(alto e baixo) com percepcBes instintivas (pensamento e sentimento) que estdo descritas
conforme a tabela 1.
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Tabela 1: FCB Grid - Fonte: Vaughn 1986

Em cada quadrante sdo relacionados diferentes estilos de decisdo de consumo e
diferentes métodos de comunicacdo que se enquadram estrategicamente no envolvimento
resultante dos cruzamentos da matriz FCB (HEMZO, 2002).

4. Metodologia de pesquisa

Baseados nos conceitos de Malhotra (2006:39), definimos o nosso problema de
pesquisa e desenvolvemos uma abordagem considerando a analise de dados secundarios:
revisdo da literatura sobre pesquisas que abordam o tema estudado. Assim, propusemos a
concepcao de duas pesquisas: uma exploratoria (qualitativa) e outra conclusiva descritiva
(quantitativa) (MALHOTRA, 2006: 99-102). A primeira visou a realizacdo de um grupo de
foco cujos participantes teriam de apresentar caracteristicas de um consumidor expertise.
Esses consumidores foram identificados com a aplicagédo de uma escala Likert que mediu o
construto expertise.

Ap0s a pesquisa qualitativa, realizou-se uma pesquisa quantitativa com questionario
estruturado de respostas fechadas, aplicado em uma amostra ndo probabilistica de, no minimo,
400 entrevistados selecionados por conveniéncia (MALHOTRA, 2006:326). Neste
questionario foi mensurado o construto expertise por uma escala Likert, através das variaveis
esforgo cognitivo/automaticidade, analise, elaboragdo e memdria. Essas varidveis estdo de
acordo com as definicdes do préprio construto. Além disso, o questionario levantou as
preferéncias dos consumidores de diferentes niveis de expertise por produtos de marcas
globais ou locais. Essas informacgdes foram feitas também através de escalas e perguntas
fechadas.

O publico-alvo da pesquisa foi as pessoas com faixa etaria compreendida entre 18 e
60 anos, pertencentes as classes A, B e C, e moradoras da regido metropolitana de S&o Paulo
h&, no minimo, dois anos.



Foi efetuado um estudo transversal Unico, no qual foi extraida da populacdo-alvo
uma amostra de entrevistados e as informacdes foram obtidas uma Unica vez. Os
questionarios utilizados no survey foram testados antes da sua aplicagdo no puablico-alvo para
a minimizacdo dos possiveis erros de coleta de dados. Apoés, elaborou-se o questionario
definitivo (MALHOTRA, 2006).

5. Analises, resultados e conclusbes da Pesquisa Qualitativa

5.1. Grupos de Foco

Realizamos dois grupos de foco com a participacdo de seis estudantes em cada um,
(universitarios e colegiais), o evento ocorreu sob o controle de dois mediadores.

A primeira pergunta tinha como objetivo entender o comportamento dos participantes
quando em suas atividades de compra de um produto de limpeza. Nesse quesito, de forma
geral, responderam que o fator mais importante era o pre¢o, o qual deveria ser o menor
possivel. Tal fato mostrou que nas compras que envolvem produtos de baixo envolvimento e
alto pensamento, o fator preco é decisivo na maioria dos casos. Contudo, quando ha
envolvimento com a marca, sendo o aprendizado de sua utilizacdo tanto por observacdo
quanto por indicacdo, essa marca tera preferéncia sobre as demais.

No caso dos produtos alimenticios, que também envolvem pouco envolvimento e a
alto pensamento, as respostas foram mais diversificadas, uma vez que alguns entrevistados
prezavam pelo preco, desde que houvesse higiene minima, enquanto outros valorizavam mais
locais cuja comida fosse de maior qualidade geral, sendo o preco levado a segunda posicao.
De forma geral, alimentos de marcas locais foram preferidos, uma vez que tais marcas fazem
parte da vida desses consumidores, e eles as percebem como marcas de qualidade.

Na compra de uma televisdo, por sua vez, muitos participantes disseram que levariam
a marca em consideracdo, uma vez que alguns tiveram experiéncias ruins com algumas
marcas, e outros, na contrapartida, experiéncias boas com outras. Tais experiéncias afetariam
e, por vezes, decidiriam compras futuras. Isso demonstra que, se um cliente sair satisfeito de
uma compra de determinada marca, ha grande probabilidade dele se manter fiel a ela. Quando
questionados sobre a preferéncia sobre marcas locais ou globais, ficou claro que ainda ha uma
tendéncia dos consumidores preferirem as marcas importadas, por perceberem-nas de maior
qualidade.

Nossa penultima pergunta, a qual foi dada maior énfase, consistiu em questionar o
comportamento de compra num produto de alto envolvimento e alto pensamento: carros.
Nessa discussao, ficou evidente que experiéncias possuidas determinam o comportamento
futuro, uma vez que as boas experiéncias geraram uma percep¢do positiva da marca, e
experiéncias ruins uma percepcdo negativa. Ficou evidente, também, que a preferéncia e a
influéncia dos pais afetaram as percepc¢des dos entrevistados, ja que muitos comentaram sobre
o fato de seus pais considerarem determinada marca boa, e, portanto, assim também o viam.
Quando questionados sobre as marcas nacionais, poucos souberam exemplificar algumas.
Apenas um dos entrevistados conhecia algumas marcas nacionais, porém considerava seus
produtos um pouco caros por aquilo que ofereciam. Apenas a marca local Troller foi melhor
conceituada, sendo que alguns dos entrevistados dariam preferéncia a ela, por ser nacional, no
caso da compra de um veiculo utilitario.

A Ultima pergunta consistiu numa rapida analise quanto as compras de imoveis. Os
participantes exaltaram a importancia da localizacdo, sendo que seria também importante o
relacionamento com a imobiliéria, as facilidades proximas ao local e as caracteristicas fisicas



do imovel, bem como seu preco. Ninguém deu importancia ao nome da construtora, pois
afirmaram que partem do principio gque todas sdo confiaveis.

Posteriormente, ao analisarmos o evento, concluimos que, de forma geral, produtos de
baixo envolvimento tém a relevancia do preco ampliada, enquanto que nos produtos de maior
envolvimento, a percepgdo dos consumidores e a preferéncia por marcas (seja ela oriunda de
experiéncias positivas ou indicacdes de terceiros) é fator determinante na compra do produto

em questéo.

6. Analises, resultados e conclusdes da Pesquisa Quantitativa

Para a andlise foram utilizados 420 questionarios preenchidos completamente,
evitando assim valores do tipo missing que poderia influenciar nas andlises, como por
exemplo, na correlacdo de Spearman. Foram utilizados os softwares Excel e Minitab 15 para
analises dos dados, tanto para tabulagdo, criacdo de gréficos e tabelas, correlacdes e testes. O
produto analisado foi 0 micro-computador de uso pessoal, pois se julgou inviavel investigar o
construto expertise de produtos de baixo envolvimento.

6.1. Esforco Cognitivo

A anélise do esfor¢co cognitivo dos entrevistados foi feita a partir de cinco perguntas
chaves do questionario, como pode ser observado na tabela 6.1 e suas respectivas respostas.

Respostas
Néao
Perguntas Discordo : concordo Concordo —
Discordo Concordo Missing
Totalmente nem Totalmente
discordo

(Q1) 1. Eu sei que marca comprar. 25 92 101 160 50 0
(Q2) 2. Eu sou leal auma marca. 85 175 97 46 25 0
(Q3) 3. Em uma loja multimarcas, eu posso visualmente detectar
minha marca predileta, sem muito esforco. 31 79 135 142 41 0
(Q4) 4. Eu posso facilmente identificar minha marca preferida mesmo
que ela esteja entre outras marcas. 32 110 87 144 53 2
(Q5) 5. No momento da compra de minha marca preferida, no presto
muito atencdo para as outras. 90 156 92 62 26 2

9.1 Tabela com a quantidade de respostas em escala Likert para esforgo cognitivo.

Os graficos podem ser observados de duas formas, no formato mais detalhado com
todos os itens da escala Likert (gréfico 6.2).
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6.2 Gréfico detalhado da escala Likert com cruzamento das questdes Q1 e Q2.




Neste gréafico (grafico 6.2) podemos verificar o comportamento grafico e numérico dos
dados tabulados para as questdes Q1 (Eu sei que marca comprar) e Q2 (Eu sou leal a uma
marca) e podemos verificar também a relacdo entre as duas percepcbes dos entrevistados
guando cruzadas. Como foi citado, o grafico que sintetiza a escala Likert e que sera utilizada
nas andlises deixa mais Obvio, graficamente, os resultados, facilitando na conclusdo da
analise. Podemos verificar um cruzamento dos dados e concluir com isso que 0s entrevistados
que ndo se consideram leais a uma marca geralmente sabem que marca comprar, € a reciproca
é verdadeira, ou seja, 0s que sabem gque marca comprar, na maioria das vezes, ndo sdo leais a
marca, enquanto os que sdo indiferentes a lealdade da marcar tem praticamente a mesma
guantidade de respondentes que ndo concordam nem discordam em relacdo ao conhecimento
da marca a ser comprada. Dessa forma, recusamos Ho.

Relacionou-se as questdes Q2 (Eu sou leal a uma marca) e Q5 (No momento da
compra de minha marca preferida, ndo presto muita atengdo para as outras.). Forma-se a
hipotese Ho: Os consumidores leais a uma marca, no momento de compra de suas marcas
preferidas, ndo prestam muita atencdo para as outras. Analisando os resultados plotados,
podemos verificar certa similaridade nas respostas, pois 0s entrevistados que concordam que
sdo leais a marca também concordam que ndo prestam muita atencdo para outras marcas no
momento da compra.

Quanto as variaveis lealdade a marca e atencdo as outras marcas, 0s resultados
apresentados mostram um grau de liberdade de 16, sendo este grau igual para todas as outras
tabelas, pois é cruzamento de dados de dos resultados de escala Likert. Na tabela 6.3
observamos um valor menor que 0,05 do P-Value.

Correlations: Q2_1; Q5 1
Pearson correlation of Q2_1 and Q5 _1=0,142
P-Value = 0,003

6.3 Tabela com teste Spearman e P-Value das questfes Q2 e Q5.

E observado que nestas duas questdes ha independéncia das variaveis, visto o valor
encontrado para o P-Value; dessa forma, rejeita-se Ho.

Verificando a relacdo entre as questbes Q3 (Em uma loja multimarcas, eu posso
visualmente detectar minha marca predileta sem muito esforgo) e Q4 (Eu posso facilmente
identificar minha marca preferida mesmo que ela esteja entre outras marcas). Pode-se
verificar que os entrevistados que concordam com a afirmacdo da questdo Q3 é quase a
mesma quantidade dos que concordam com a afirmacdo da questdo Q5, com uma variacdo de
aproximadamente 7%, porém esta variacdo € bem maior (em torno de 27%) dos que
discordam, afetando esta diferenca para os que se consideram indiferente. Tem-se como
hipotese Ho: Em uma loja multimarcas, o consumidor que pode visualmente detectar sua
marca predileta, sem muito esfor¢co, pode facilmente identificar sua marca preferida mesmo
que ela esteja entre outras marcas. A correlagédo de Spearman resultou no valor de 0,323 e P-
Value foi zero, como pode ser observado na tabela 6.4, o que causou a rejeicdo de Ho.

Correlations: Q3 1; Q4 1
Pearson correlation of Q3_1and Q4 1=10,323
P-Value = 0,000

6.4 Tabela com teste Spearman e P-Value das questfes Q3 e Q4.

Com relacdo as questdes Q3 e Q5, podemos observar que quando menos se concorda
que é facilmente detectar visualmente a marca preferida sem muito esfor¢co, menos se
discorda que no momento da compra da marca preferida ndo se presta muita atencdo para as
outras marcas, ou seja, € possivel inferir que quando se tem uma marca preferida e se
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consegue detecta-la facilmente em uma loja, o consumidor ndo presta muita atencdo para
outras marcas, mostrando sua satisfacdo, fidelizacdo e lealdade com a marca. Como hipétese
Ho: Em uma loja multimarcas, o consumidor que pode visualmente detectar sua marca
predileta, sem muito esfor¢o, no momento da compra de sua marca preferida, ndo presta muita
atencgéo para as outras. Como p-valor foi menor que 0,05, rejeitamos Ho.

Correlations: Q3 1; Q5 1
Pearson correlation of Q3_1and Q5 1=10,124
P-Value = 0,011

6.5 Tabela com teste Spearman e P-Value das questdes Q3 e Q5.

Na tabela 6.5 podemos verificar as analises e testes feitos com auxilio do Minitab 15 e
verificar a independéncias das variaveis e a correlagéo.

Como jé era esperado, a relacdo entre as questdes Q4 e Q5 (6.6) sdo parecidas com 0s
resultados da relacdo entre Q3 e Q5, ou seja, 0s consumidores que identificam facilmente sua
marca preferida, mesmo que ela esteja entre outras marcas sdo a minoria, mostrando com isso
que ha uma certa dificuldade em localizar a marca quando esta estd misturada com outras no
ponto de vendas, porém no momento da compra ndo prestam muita atencdo para as outras
marcas; assim se tem Ho: O consumidor que pode facilmente identificar sua marca preferida
mesmo que ela esteja entre outras marcas, no momento da compra de sua marca preferida, ndo
presta muita aten¢do para as outras. Como p-valor menor que 0,05, rejeita-se Ho.

Correlations: Q4 1; Q5 1
Pearson correlation of Q4_1 and Q5_1=0,103
P-Value = 0,036

6.6 Tabela com teste Spearman e P-Value das questdes Q4 e Q5.

6.2. Analise do Item

Para verificar a analise do item foram utilizadas trés questBes. Suas descri¢des e
resultados estdo demonstrados na tabela 6.7.

Respostas
Nao
Perguntas Discordo : concordo Concordo o
Discordo Concordo Missing
Totalmente nem Totalmente
discordo

(Q6) 6. Eu gosto de aprender sobre computadores. 17 42 87 158 122 2
(Q7) 7. Irei pesquisar as ultimas informacgdes sobre computadores
antes de optar por uma marca. 21 30 36 146 195 0
(Q8) 8. Mantenho-me atualizado sobre as Gltimas novidades de
computadores. 41 110 86 126 65 0

6.7 Tabela com a quantidade de respostas em escala Likert para analise do item.

Entre as questbes ndo foi realizado nenhum cruzamento, pois ndo foi relevante para
inferir resultados, porém estes dados sdo importantes quando comparados com os resultados
de marcas locais e globais de computadores, que sera analisada adiante.

6.3. Elaboragéo do Item

Em relacdo a elaboragdo do item, foram utilizados também trés questdes estdo tem
seus resultados transcritos na tabela 6.8.



Respostas

Né&o

Perguntas Discordo ) concordo Concordo .
Discordo Concordo Missing
Totalmente nem Totalmente
discordo
(Q9) 9. Eu me considero conhecedor de computadores. 88 121 101 85 33 0

(Q10) 10. Meu conhecimento sobre computadores me ajuda a

compreender informagdes bastante técnicas sobre esse produto. 61 127 71 105 64 0

(Q11) 11. Eu uso o meu conhecimento sobre computadores para

verificar se o que a propaganda afirma é verdadeiro. 51 71 110 142 54 0

6.8 Tabela com a quantidade de respostas em escala Likert para elabora do item.

Ao analisarmos os resultados do questionario fizemos alguns cruzamentos entre 0s
dados para verificar suas relagoes.

Comparou-se as questdes Q9 (Eu me considero conhecedor de computadores) e Q10
(Meu conhecimento sobre computadores me ajuda a compreender informagdes bastante
técnicas sobre esse produto) e pelos resultados do grafico podemos verificar que ha uma certa
coeréncia nos resultados, pois a quantidade dos que se consideram conhecedores de
computadores € proxima aos que consideram que seus conhecimentos auxiliam na
compreensdo das informagdes técnicas do produto. Assim, tem-se a Ho: Os consumidores que
se consideram conhecedores de computadores acreditam que seu conhecimento sobre
computadores o ajude a compreender informacgdes bastante técnicas sobre esse produto.
Apesar de indicios de uma pequena correlacdo de variaveis, p-valor, menor que 0,05, forca a
rejeicdo de Ho.

Correlations: Q9 1; Q10 1
Pearson correlation of Q9 _1 and Q10 _1 = 0,547
P-Value = 0,000

6.9 Tabela com teste Spearman e P-Value das questfes Q9 e Q10.

Com relacdo as questdes Q9 e Q11 (Eu uso o meu conhecimento sobre computadores
para verificar se 0 que a propaganda afirma € verdadeiro) podemos verificar que 0s
respondentes que concordam que sdo conhecedores de computadores geralmente ndo usam
esse conhecimento para verificar se o que a propaganda afima é verdadeiro, ou seja, enquanto
a reta dos que se consideram conhecedores é decrescente no sentido de que discordam e
concordam a reta do que utilizam o conhecimento para verificar a veracidade da propaganda e
crescente no sentido dos que discordam para os que corcordam. Tem-se Ho: O consumidor
que se considera conhecedor de computadores usa o0 seu conhecimento para verificar que se o
gue a propaganda afirma é veradadeiro. Conforme constatou-se, e o teste de p-valor (menor
que 0,05) ratificou, ndo ha relagéo entre as variaveis.

Correlations: Q9 1; Q11 1
Pearson correlation of Q9 1 and Q11 _1=0,375
P-Value = 0,000

6.10 Tabela com teste Spearman e P-Value das questdes Q9 e Q11.

6.4. Memoria

Para os testes de memoria foram feitas relagbes com a questdo Q1 (Eu sei que marca
comprar) do esforco cognitivo. Outras relagbes serdo feitas na secdo 9.5 comparando a
memoria com preferéncia por marcas locais e globais de computadores.

Na tabela 6.11 consta a tabulacdo dos questionarios e as quantidades de resposta por
questdo do grupo Memoria para a escala Likert utilizada.
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Respostas
Nao
Perguntas Discordo : concordo Concordo o
Discordo Concordo Missing
Totalmente nem Totalmente
discordo

(Q12) 12. Consigo me lembrar de todas as marcas de computadores
existentes apenas usando a memdria. 141 197 60 20 10 0
(Q13) 13. Consigo reconhecer quase todos os nomes das marcas
de computadores . 98 105 140 62 21 2
(Q14) 14. Consigo me lembrar de atributos especificos de
computadores . 88 98 125 92 25 0
(Q15) 15. Consigo me lembrar de atributos especificos das vérias
marcas de computadores . 109 192 71 41 15 0

6.11 Tabela com a quantidade de respostas em escala Likert para Memoria.

Em relacdo as questdes Q1 e Q12 (Consigo me lembrar de todas as marcas de
computadores existentes apenas usando a memaria) e podemos verificar que sdo poucos 0s
gue consegue lembrar de todas as marcas de computadores. Tem-se Ho: O consumidor que
sabe que marca comprar consegue se lembrar de todas as marcas de computadores existentes
usando apenas a memoria. A correlacdo de Pearson mostrou uma correcao praticamente nula,
fato esse ratificado pelo p-valor dessa analise.

Correlations: Q1 _1; Q12 1
Pearson correlation of Q1_1 and Q12_1 = 0,047
P-Value = 0,339

6.12 Tabela com teste Spearman e P-Value das questfes Q1 e Q12.

Analisando-se o cruzamento das questdes Q1 e Q13 (Consigo reconhecer quase todo
0s nomes das marcas de computadores) podemos verificar que a quantidade de entrevistados
que concordam com a afirmagdo da questdo Q13 aumenta, ou seja, quando o consumidor é
estimulado, ele tem mais facilidade em reconhecer outras marcas. Tem-se Ho: O consumidor
gue sabe que marca comprar consegue reconhecer quase todos 0s nomes das marcas de
computadores. Contudo, os testes de Pearson e p-valor comprovaram que a relacéo entre as
variaveis € praticamente nula.

Correlations: Q1_1; Q13_1
Pearson correlation of Q1_1 and Q13 _1 =-0,034
P-Value = 0,487

6.13 Tabela com teste Spearman e P-Value das questdes Q1 e Q13.

6.5. Analise por produtos de Marca Local e Global

Na tabela 6.14 temos o resultado da tabulacdo dos dados por preferéncias por marcas
locais e globais para alguns produtos (Sabonete, Chocolate, Perfume e Computador), porém
nosso foco de analise e cruzamento de dados tera énfase em microcomputador.

Grande Pouca Pouca Grande
16. Quanto a sua opgao por marcas globais ou locais, informe o Preferéncia | Preferéncia Indif t Preferéncia | Preferéncia Missi
grau de sua preferéncia para cada produto abaixo: por Marca | por Marca naiterente por Marca | por Marca Issing
Local Local Global Global
(Q16) Sabonete 85 51 232 12 48 0
(Q17) Chocolate 94 27 139 57 111 0
(Q18) Perfume 51 9 94 33 241 0
(Q19) Computador 20 11 132 48 217 0

6.14 Tabela com a quantidade de respostas em escala Likert para preferéncias por marcas locais e globais.
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Podemos verificar que os produtos tem comportamentos distintos em relagdo a
preferéncia por marca local ou global. Nota-seque computador e perfume tem uma reta
crescente graficamente no sentido de local para global. Chocolate também possui 0 mesmo
comportamento que perfurme e computador, porém a inclinacdo da reta € bem menor. Ja
sabonete tem comportamento contrario, ou seja, a preferéncia é maior para marcas locais.

Desmebrou-se os resultados por sexo afim de compararmos se os entrevistados do
sexo feminino (grafico 6.15) ou masculino (gréfico 6.16) tem preferéncias diferentes em
relacdo a marcas locais ou globais.

Preferéncia por Marcas Locais/Globais por Produtos

200

150 +

100 +

50 +

=
0 Local Indiferente Global
—— Q16 (Sabonete) 87 130 36
——Q17 (Chocolate) 69 78 106
——Q18 (Perfume) 33 62 158
—— Q19 (Computador) 21 79 153
‘— Q16 (Sabonete) —— Q17 (Chocolate) —— Q18 (Perfume) —— Q19 (Computador) ‘

6.15 Grafico com a quantidade de respostas em escala Likert para preferéncias por marcas locais e globais — FEMININO.

Preferéncia por Marcas Locais/Globais por Produtos

120

100 +
80 +
60 +

40 +
20 +
0

Local Indiferente Global
—— Q16 (Sabonete) 47 97 23
—— Q17 (Chocolate) 50 59 58
—— Q18 (Perfume) 24 32 111
—— Q19 (Computador) 9 51 107
‘—le (Sabonete) —— Q17 (Chocolate) —— Q18 (Perfume) —— Q19 (Computador) ‘

6.16 Grafico com a quantidade de respostas em escala Likert para preferéncias por marcas locais e globais - MASCULINO.

Comparando os resultados dos gréficos 6.15 e 6.16, sexo feminino e masculino
respectivamente, podemos notar certa semelhanca no comportamento, nao variando muito em
detrimento do sexo dos entrevistados.

Verificou-se 0 comportamento dos entrevistados em relagdo ao esforco cognitivo e a
preferéncia por marca local. Os que sabem que marca comprar tendem preferirem marcas
globais ja os que sdo leais a marca tem menos preferéncia por marcas globais.

Correlations: Q1 _1; Q19 1
Pearson correlation of Q1_1 and Q19_1 = 0,027
P-Value = 0,586

6.17Tabela com teste Spearman e P-Value das questdes Q1 e Q19.

Correlations: Q2_1; Q19 1
Pearson correlation of Q2_1 and Q19_1 = 0,018
P-Value = 0,716

12



6.18 Tabela com teste Spearman e P-Value das questdes Q2 e Q19.

Verificou-se o comportamento dos atributos de analise do item com a preferéncia por
marca local ou global. Foram utilizado para este cruzamento as questdes Q6 e Q7. Como
podemos notar, a medida que os entrevistados gostam de aprender sobre computadores e
buscam informagdes sobre computadores antes de optar por uma marca, mais eles tendem a
preferir por marcas globais.

Correlations: Q6 _1; Q19 1
Pearson correlation of Q6_1 and Q19 1 = 0,040
P-Value = 0,419

6.19 Tabela com teste Spearman e P-Value das questdes Q6 e Q19.

Pode-se analisar o comportamento dos atributos de memoria com a preferéncia por
marca local ou global. Foram utilizado para este cruzamento as questdes Q12 e Q13. Podemos
notar que quando os entrevistados tentam lembrar-se das marcas eles tendem a preferir as
marcas globais, talvez por ser marcas mais conhecidas ou com maior quantidade de
propagandas, porém para chegar a esta conclusdo seria necessario um novo estudo para
concluirmos que a propaganda afeta na escolha do consumidor por meio da mémoria.

Correlations: Q12 _1; Q19 1
Pearson correlation of Q12_1 and Q19 1 =-0,019
P-Value = 0,697

6.20 Tabela com teste Spearman e P-Value das questfes Q12 e Q19.

Correlations: Q13 1; Q19 1
Pearson correlation of Q13 _1 and Q19_1 = 0,047
P-Value = 0,337

6.21 Tabela com teste Spearman e P-Value das questdes Q13 e Q19.

7. Conclusoes Finais

Ao analisarmos os construtos (Refor¢co Cognitivo, Analise do Item, Elaboracéo do Item e
Memoria) podemos extrair diversas informacges, tanto analisando de forma individual ou
cruzando os resultados obtidos por meio da pesquisa.

Com isso podemos inferir em relacdo ao Refor¢co Cognitivo, que os consumidores que
sabem que marca comprar, geralmente ndo sdo leiais a marca, ou seja, € bem provavel que
estes consumidores procuram esclarecer suas dividas pesquisando o que vai comprar, entdo
ele sempre esta a procura da melhor opgdo nao se prendendo a uma marca. Agora quando
analisamos os consumidores leiais a uma determinada marca, notamos que eles tendem a nédo
prestar atencdo a outras marcas, com isso, podemos inferir que o consumidor fiel tem
dificuldade em quebrar o paradigma de trocar de marca quando se trata de produto de alto
envolvimento, geralmente com opcdo formada em relacdo a determinada marca ndo se
atentando a outras em uma loja multimarcas.

E importante observar também que o comportamento de escolha de marca dos
consumidores que tem uma marca predileta e localizam com facilidade esta marca em uma
loja multimarcas acontece mesmo que a marca esteja entre outras diversas.
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Outra observacdo importante encontrada em relacdo ao Reforco Cognitivo € que o
consumidor quando tem uma marca preferida e consegue localiza-la facilmente em uma loja
multimarcas, ndo presta muita atencdo nas outras marcas, nesse sentido podemos notar sua
satisfacdo, lealdade e fidelizacdo com a marca. Porém vale ressaltar também que quando o
consumidor encontra facilmente a marca preferida mesmo que ela esteja com outras marcas
ele costuma prestar atengdo em outras marcas.

Agora observando o construto Andlise do Item podemos concluir que os entrevistados
tendem a gostar de aprender sobre computadores e que buscam informacGes antes de efetivar
uma compra e ainda se atualizam sobre as Ultimas informagfes sobre computadores. Estas
informacdes foram mais exploradas cruzando estes dados com a preferéncia por marcas locais
e globais, onde podemos inferir que quando os consumidores mais gostam de aprender sobre
computadores e buscam pesquisar informac6es sobre os produtos para entender informacdes
técnicas antes de optar por uma marca, mais eles tendem a optar por marcas globais, talvez
mostrando a forte influéncia das propagandas das marcas globais sobre os consumidores ou
por opcdo devido a qualidade dos produtos globais, levando-se em consideragdo que o
pesquisado informou buscar informacdes técnicas sobre o produto e por isso podemos
também inferir que as marcas globais sdo melhores tecnicamente.

O construto elaboracdo do item mostrou que os participantes da entrevista que se
consideraram conhecedores de computadores usam este conhecimento para ajudar na
compreensdo de informacdes técnicas sobre o produto e surpreendentemente, apesar de
destacarem que sdo conhecedores podemos concluir por meio dos dados que eles ndo utilizam
o conhecimento para verificar se sdo verdadeiras as informacgfes transmitidas atraves de
propagandas.

Em relacdo a Memoria, podemos verificar que os consumidores que sabem que marca
comprar tém certa dificuldade em lembrar de todas as marcas usando apenas a memoria,
porém quando sdo estimulados (quando é mostrado as marcas) eles tém maior facilidade em
reconhecer as marcas, tendo um aumento de aproximadamente 12% quando estimulado.
Quando comparando este construto com a preferéncia de marca global ou local em relacéo a
computadores, notamos que os consumidores que tendem a lembrar das marcas tém mais
preferéncia por marcas globais, mostrando que talvez pela forca da marca e da propaganda
das marcas globais que influencia a memdria e conseqlientemente na preferéncia dos
consumidores.

Podemos ressaltar também que 0s consumidores que sabem que marca comprar e que
sdo leais a marca tende a optar por marcas globais.

Outra observacdo importante em relacdo a preferéncia por marcas é que em se tratando
de computadores e perfumes, os consumidores preferem marca global; quando se trata de
chocolate também optam por marca global, porém a reta que indica este preferéncia é menos
inclinada. Ja para sabonetes os consumidores tém preferéncia por marcas locais.
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