Area Tematica: Marketing e Comunicagao

A relacéo entre Lideranca de Moda e preferéncia dos
consumidores por marcas globais e locais, através da Matriz FCB

AUTORES

LIVIA BEATRIZ MORAES DE OLIVEIRA
Universidade de Sao Paulo
liviaoliveira@usp.br

FLAVIO SALES PENHA
Universidade de Sao Paulo

flaysp@usp.br

FERNANDA LIVERI DA SILVA
Universidade de Sao Paulo
fe liveri@hotmail.com

KATIA AKICO OYAKAWA
Universidade de Sao Paulo
katia.akico@yahoo.com.br

EVERTON BRUNO ALMEIDA
Universidade de Sao Paulo
tontreze(@gmail.com

Resumo:

O crescente aumento da concorréncia para a conquista dos consumidores e os altos custos de
propaganda, exige das empresas uma maior énfase no valor agregado a marca de seus
produtos, seja em ambito nacional ou global. Portanto a eficacia de uma estratégia
promocional para um produto ou marca corresponderd a um beneficio para a empresa, pois
além de garantir resultados satisfatorios para seus investimentos, conseguird um aumento de
participagdo de mercado cada vez mais disputado e dificil de ser alcancado. O presente estudo
ira demonstrar como agdes de marketing podem ser utilizadas para marcas locais e globais,
através da influéncia que lideres de moda possuem sobre determinada categoria de produto, e
como esses lideres podem auxiliar o posicionamento da marca regionalmente ou globalmente.
Para essa andlise, foi utilizada a Matriz FCB (VAUGHN,1980), com a alocacdo de quatro
tipos de produtos com caracterizagcdes diferentes entre si. Através deste estudo pretende-se
proporcionar as empresas direcionamentos de marketing que as possibilitem atingir seu
publico-alvo, seja por meio da criacdo de lideres de moda para determinados produtos ou pela
criacdo de propagandas eficazes que transmitam as informagdes necessarias aos consumidores
finais.

Abstract:

Constant increase in competition to reach consumers and high advertisement costs requires
companies to emphasize product brand value, whether if it is a national or international. An



efficient promotional strategy for company’s brand or product will give it a satisfactory result
of its financial investments and higher market share. The intention of this paper is to
demonstrate how marketing actions can be useful to local and global brand gathered to
Fashion Leadership and FCB matrix (VAUGHN,1980). In order to give companies some
ways to make successful marketing positions, this research will give resources that can be
used to a new fashion leaders brand’s choice or a publicity campaign that can provide
necessary information for the target public.
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1.Introducéo

O presente estudo possui o objetivo de descrever a relagdo existente entre o construto
Lideranca de Moda, a preferéncia dos consumidores por marcas locais ou globais para quatro
categorias de produtos, advindas de uma matriz chamada FCB (Foot Cone and Belding Ltd.).

O processo de decisdo de compra por um consumidor figura-se em 5 estagios:
reconhecimento da necessidade, busca por informagdes, avaliagao das alternativas, decisao de
compra e comportamento pos-compra (KOTLER, 2005).

De acordo com esse conceito, a busca por informagdes pode fazer parte ou ndo do
processo de compra. Caso esse consumidor ja esteja habituado com o produto, e este esteja a
sua disposi¢do, ndo sera necessaria a busca por informagdes. Em outras situacdes, a busca por
informagdes dependera da quantidade de informagdes que ja possui, da facilidade em obté-las
e do valor que gasta para consegui-las (KOTLER, 2005).

As pessoas podem buscar informagdes de varias fontes: fontes pessoais (amigos,
vizinhos, familia), fontes comerciais (propaganda, vitrines), fontes publicas (midia de massa)
e fontes experimentais (manuseio, utilizacdo do produto). Comumente, as pessoas recorrem
ao auxilio de conhecidos, fontes pessoais, a quem se da o nome de fontes “boca-a-boca”, em
que duas ou mais pessoas t€ém um contato direto, seja pessoalmente, por telefone ou Internet
(KOTLER, 2005).

As empresas nao possuem controle sobre o processo de “boca-a-boca”, mas podem
tomar providéncias para atingir os lideres de moda, visando que estes influenciem na tomada
de decisdo de compra do consumidor para cada categoria de produto (SOLOMON, 2006). Por
isso as empresas cada vez mais utilizam o poder que alguns lideres de moda possuem em
influenciar outras pessoas € seu comportamento.

Dada a grande quantidade de produtos que existem no mercado, os consumidores
possuem diferentes percepcdes dos produtos e marcas disponiveis. Assim, a tomada de
decisdo individual dos consumidores pode ser influenciada por diversos aspectos, entre eles,
podemos citar a presenga de lideres de moda para determinado produto.

2. Problema de Pesquisa e Objetivo

Para um melhor esclarecimento do tema proposto pela pesquisa, deve-se determinar o
Problema de Pesquisa e o objetivo.

2.1 Problema de Pesquisa

O problema formulado auxilia na constatacdo da viabilidade do tema estudado e a geracdo de
futuras perguntas que contribuiram para o esclarecimento da pesquisa (RUDIO, 1999 apud
ANTONIO BARROS e JORGE DUARTE, 2006). Visando compreender qual a importancia
dos lideres de moda na escolha de um produto, o problema de pesquisa ¢ verificar qual a
relacdo entre Lideranca de Moda, preferéncia dos consumidores por marcas globais, através
da Matriz FCB.

2.2 Objetivo
O objetivo caracteriza as agdes que norteardo o pesquisador para que este atinja a finalidade

da pesquisa (BARROS e JUNQUEIRA, 2006 apud ANTONIO BARROS e JORGE
DUARTE, 2006). O objetivo do presente estudo propoe:



e Verificar a relagdo entre Lideranca de Moda, preferéncia dos consumidores por
marcas globais e locais, através da Matriz FCB.

3. Reviséo Bibliografica
3.1. Marca, Marca Global, Marca Local e Produto

Etimologicamente, marca ¢ uma palavra germanica e significa “sinal que identifica a
propriedade” (GRACIOSO, 2004). Atualmente a marca ¢ utilizada como uma das principais
ferramentas de Marketing para a identificacdo de um bem ou servigo pelos consumidores,
diferenciando-os assim da concorréncia (HANBY, 1999 apud IORIO, 2004). A imagem da
marca pode ser definida como as percepcoes construidas na memoria do consumidor através
das associagdes a respeito da marca que este faz (HERZOG, 1963; NEWMAN, 1957 apud
KELLER, 1993). Uma das maneiras mais eficientes de difusao da imagem de uma marca ¢ a
propaganda. Através dela torna-se possivel, por exemplo, influenciar o valor que uma marca
agrega ao produto, valor esse independente do produto em si, ao que alguns autores chamam
brand equity (patriménio de marca). A imagem também pode ser trabalhada através do
branding, processo de desenvolver ¢ manter uma imagem tUnica e positiva para uma marca
(GRACIOSO, 2004).

O brand equity cria valor para o consumidor, aumentando a satisfagdo de uso, a
confianga na decisdo de compra e na qualidade do produto ou servigo. Para a empresa, esse
conceito pode gerar aumento da eficiéncia dos programas de marketing, lealdade a marca,
margens de lucro e vantagem competitiva (AAKER ,1998).

Hoje, ¢ mais dificil construir uma marca, quando comparado com algumas décadas
atras, devido ao alto custo de propaganda e a grande competitividade ocorrente no mercado
pela proliferagdo de marcas: sdo langadas aproximadamente trés mil marcas todos os anos nos
supermercados. (KOTLER, 2000).

Segundo TANNI (1997, apud SHISHIBA, 2005), a formagdo da sociedade global
aprofunda e generaliza a interdependéncia das nagdes, portanto a distancia e o isolamento se
tornam cada vez mais ilusorios.

Uma marca pode gerar vantagens substanciais através de seu conhecimento pelos
consumidores. A globalizacdo ¢ um dos fatores que estd se tornando um diferencial,
possuindo na midia e no turismo divulgadores, devido a ocorréncia de uma certa
homogeneizacao de gostos e estilos que estes proporcionam. Muitas marcas se beneficiam
disso através de uma boa aceitagdo em diversos paises e pela simbolizagdo de qualidade que
conseguem devido a capacidade de gerar produtos competitivos. Portanto a empresa pode
usufruir da globaliza¢do para agregar valor a sua marca (AAKER, 1998).

A marca global pode ser uma caracteristica relevante, porém a preferéncia por
constituir-se como uma marca local também pode gerar contribuigdes. As vantagens de cada
escolha estdo representadas no quadro a seguir:



Marcas Globais Proporcionam

Marcas Locais Proporcionam

Economias de escala no desenvolvimento
da propaganda, embalagem, promogao,
etc.

Os nomes, simbolos e associagdes podem
ser desenvolvidos localmente e ajustado
ao mercado local.

Exploragdo de sobreposi¢do de midia e
exposi¢ao aos consumidores que viajam.

Selecionar as preferéncias de mercado
sem as restri¢des da marca global.

Associagdes de uma presencga global e do
pais de origem.

Risco reduzido por sentimento de
“compra local”.

Tabela 1: Vantagens e desvantagens de marca global em relagdo a marca local.
Fonte: AAKER, 1998

Segundo KOTLER (2005), produto ¢ algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciagdo, aquisi¢cdo, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade. Para
ele, o processo de decisdo de produto, consiste nas seguintes etapas:

Servigos de apoio
Estabelecimento Embalagem Rotulagem e assisténcia ao
de marca produto

Ilustragdo 1: Etapas do processo de decisdo por produto
Fonte: KOTLER, 2005

Atributos de
produtos

Com o advento dos meios de comunicagdo, produtos desenvolvidos em um pais, estao
encontrando aceitacdo em outros paises. Desta maneira, ¢ inevitavel que as empresas que
operam em setores mundiais, devem internacionalizar suas operagdes. Empresas globais
planejam, operam e coordenam suas atividades em nivel mundial. Uma empresa ndo precisa
ser necessariamente grande para vender seus produtos no mundo todo. As empresas de
pequeno e médio porte podem atuar em mercados de nicho.

Decisdes importantes devem ser tomadas antes de ingressar no mercado internacional,
como: se realmente ¢ vidvel entrar no mercado internacional, qual mercado iré atingir, de que
maneira ingressar, qual programa de marketing utilizard e qual o tipo de organizacao de
marketing. Cabe a empresa decidir a viabilidade do posicionamento de sua marca: global ou
local.

3.2 Matriz FCB (Foot Cone and Belding Ltd.)

A Matriz FCB ¢ um modelo para o planejamento de decisdes de comunica¢do em
propaganda (HEMZO, 2002). Tal modelo foi proposto por Richard Vaughn como sendo um
guia capaz de auxiliar no direcionamento de comunica¢do de propagandas de determinadas
categorias de produtos a um publico alvo especifico (VAUGHN, 1980).

O modelo ¢ composto pelas variaveis “alto” e “baixo” envolvimento (dispostas na
vertical) e “pensamento” e ‘“‘sentimento” dispostas na horizontal, conforme figura 1. A
interpretacdo das situagdes de compra de produtos e servicos ndo deve ser realizada de forma
isolada por quadrante, mas sim combinando esses. Para algumas situagdes de compra ha um
alto envolvimento do consumidor com um determinado produto a outro que requer menor
envolvimento (VAUGHN, 1980).

Cada um dos quadrantes possui produtos e servigos que determinam comportamento
similar dos consumidores na ocasido de compra (ora de envolvimento emocional/afetivo, ora
pensamento/informacional).



No quadrante 1 (alto envolvimento e pensamento/informacional) implica-se produtos
que o risco percebido pelo consumidor ¢ alto, logo uma estratégia comunicativa informacional
para essa categoria seria mais eficiente (HEMZO, 2002), de maneira a diminuir o risco
percebido pelos consumidores. Sdo exemplos: carros, casas, eletrodomésticos e
eletroeletronicos.

No quadrante 2 (alto envolvimento e emocao/afetividade) as informacdes ndo sdo tao
importantes e relevantes no momento da compra para os consumidores. Isso ocorre porque
nesse nivel sobressaem-se caracteristicas psicologicas dos compradores/consumidores
(VAUGHN, 1980). Sao exemplos: joias, cosméticos, perfumes. Estratégias com apelo
emocional seriam idéias para essa categoria (HEMZO, 2002).

No quadrante 3 (baixo envolvimento e pensamento/formag¢do do habito) estdo
produtos relacionados ao dia-a-dia das pessoas. Sdo exemplos: inseticidas, dgua sanitaria,
xampu.

No quadrante 4 (baixo envolvimento e emocao/satisfacio pessoal) encontram-se
produtos que tem baixo envolvimento, entretanto sdo destinados a satisfagdo pessoal. Uma
comunicagdo emocional ¢ a mais caracteristica para esse nivel. Sdo exemplos: cerveja, vinhos,
alimentos.

Como informado, a Matriz FCB ¢ apenas um modelo tedrico e ndo se aplica a todas as
situacdes do mercado. Os tomadores de decisdes de uma empresa devem analisar quais
caracteristicas da matriz FCB serdo uteis ou ndo a sua estratégia de Marketing.

A seguir, apresentamos a Matriz FCB proposta por Richard Vaugh.
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Tabela 2: Matriz FCB
Fonte: VAUGH, 1980

3.3 Lideranca de Moda

O termo moda pode ser associado a duas extremidades em uma escala social, “Upper-
Upper” e “Lower- Lower”, nas quais se encontram pessoas que criam as tendéncias (lideres
de opinido) e aquelas que as seguem, respectivamente (BARBER & LOBEL, 1952 apud
BERTRANDIAS ¢ GOLDSMITH, 2006). A classificacdo social pode ser definida também
por um conjunto de grupos que sdo divididos por interesses e estilos de vida, sendo a situacao
econdmica pouco relevante. A distingdo entre os grupos se da em uma escala definida, dos
mais inovadores até os menos inovadores, sendo que a moda ¢ o componente social que ¢
transferido do nivel mais alto (mais inovadores), ao mais baixo (menos inovadores)
(KAISER, 1997 apud WORKMAN e STUDAK, 2006).



Segundo HOLLANDER (1963) os lideres de opinido da moda estdo sujeitos as

rejeicdes e aceitagdes, como ocorreram com outros tipos de liderangas estudadas por
historiadores e cientistas politicos. A lideranca ¢ constantemente colocada em teste: ao langar
uma nova tendéncia o publico pode associa-la instantaneamente e reproduzi-la para o seu
meio social, ou exclui-la e ignora-la, sendo que o seu reconhecimento acontecera tardiamente
ou, simplesmente, ndo ocorrera.
Os lideres de opinido possuem perfis exclusivos (PHILLIPS & LORD, 1981 apud
MATVIUK, 2007) e sdo reconhecidos pelo seu modo peculiar de se comportar e seu poder de
influenciar outras pessoas (CORNSHAW & LORD, 1987 apud MATVIUK, 2007). Uma das
caracteristicas dos lideres ¢ o compartilhamento de informac¢des (ELIASHBERG e SHUGAN,
1997; GILLY et. al, 1998; KING e SUMMERS, 1970 apud BERTRANDIAS e
GOLDSMITH, 2006). Essas informagdes sdo absorvidas pelos seguidores, por estes
reconhecerem os lideres como pessoas que possuem conhecimento suficiente para tornarem-
se fontes de informagdo, sugestdes ou conselhos. (ELIASHBERG e SHUGAN, 1997 apud
BERTRANDIAS e GOLDSMITH, 2006).

A “teoria da difusdo da moda” defende que, em cada grupo, hé lideres caracterizados
por seu estilo unico e exclusivo, e seguidores, que perpertuam as tendéncias utilizadas pelos
lideres. Essa defini¢do € resignada ao grupo, sendo que o seguidor de um grupo, pode torna-se
lider de opinido de um grupo menos inovador. Quando a moda ja percorreu todos os grupos
sociais e estes ja estdo saturados da nova tendéncia - a saturagdo da moda em um grupo ¢
denominada trickle down - a moda deve mudar, configurando-se assim os estagios do ciclo
da moda (KAISER,1997 apud WORKMAN e STUDAK, 2006).

4. Hipoteses

A partir dos resultados da pesquisa exploratdria elaboramos nossas cinco hipdteses:
H1: Lideres de moda preferem marcas globais para categoria de produtos do primeiro
quadrante da matriz FCB.
H2: Lideres de moda sdo indiferentes a preferéncia por marcas globais ou locais para a
categoria de produtos do 2° quadrante da matriz FCB.
H3: Lideres de moda preferem marcas locais para a categoria de produtos do 3° quadrante da
matriz FCB.
H4: Lideres de moda preferem marcas locais para a categoria de produtos do 4° quadrante da
matriz FCB.
HS5: A presenca de um lider de moda tem influéncia somente sobre a decisdo de compra de
produtos do 1° quadrante da matriz FCB.

5. Metodologia

Nesta secdo do trabalho estdo descritos de maneira sucinta as técnicas e procedimentos
das pesquisas exploratdria (se¢do 5.1) e descritiva (se¢ao 5.2).

Ap0s realizar a revisdo da literatura, foi estabelecido que a mensuragdo do construto
Lideranca de Moda seria feita através da escala do tipo Likert apresentada por Goldsmith,
Freiden e Kilsheimer no estudo realizado em 1993 (BEARDEN E NETEMEYER, 1999),
enquanto a matriz FCB seria utilizada conforme os conceitos constantes no estudo de Richard
Vaughn em 1980.

O universo da pesquisa compreendeu pessoas de 18 a 60 anos de idade, residentes na
regido metropolitana de Sdo Paulo h4 mais de dois anos, de ambos os sexos e que pertenciam
as classes A, Be C.



5.1 Pesquisa Exploratéria Qualitativa

A opgao de técnica de pesquisa exploratoria selecionada para o estudo ¢ a de Grupo de
Foco, uma vez que ela permitira aos entrevistados compartilharem suas respostas, interagindo
de forma que ndo seria possivel com alguma outra técnica (LINDLOF, 1995 apud KUMAR,
LUTHRA e DATTA, 2006), sendo também uma maneira apropriada de os respondentes
exporem livremente opinides mais introspectivas (LEVY, 1999 apud KUMAR, LUTHRA e
DATTA, 2006).

As entrevistas foram realizadas conforme indica a tabela a seguir:

Grupos Ndmero de Ndmero de Dia Equipamentos
b participantes | Moderadores quip
Grupo de Foco Camera de
1 6 2 1404120071 \ri4eo Digital
Camera de
Grupo ge Foco 6 2 14/04/2007 Video
Analogica
Grupo de Foco Camera de
3 > 2 15/0412007 1 \{4eo Digital

Tabela 3: Grupos de foco realizados
Fonte: elaborado pelos autores

Os grupos foram realizados segundo um roteiro pré-determinado, com perguntas semi-
abertas que foram expostas pelos moderadores, sendo que se optou pela moderagdo dual
(MALHOTRA, 2006).

Ap6s a realizagdo dos grupos de foco, foi feita a transcricdo destes e sua respectiva
analise. Os achados foram reunidos em um resultado geral, que serviu de base para
formulac¢do das hipoteses de estudo a serem refutadas ou aceitas na segunda fase da pesquisa,
a quantitativa (MALHOTRA, 2002).

5.2 Pesquisa Conclusiva Descritiva

A segunda fase compreendeu a pesquisa conclusiva descritiva, cuja qual possui a
finalidade de delinear a relagdo supracitada, entre o construto e a preferéncia para as
categorias de produtos.

A coleta de dados deu-se através de um questionario estruturado (MALHOTRA,
2006). As questdes de mensuragdo do construto foram feitas através da escala tipo Likert com
cinco pontos cujas respostas podem variaram de concordo totalmente até discordo totalmente
(GOLDSMITH, FREIDEN E KILSHEIMER apud BEARDEN E NETEMEYER, 1999).

Para esse estudo utilizou-se o método entrevista eletronica pela internet em que os
entrevistados foram convidados a acessar 0 site
http://www.suziegbar.com.br/quest/quest].htm e responderem ao questionario. No total,
foram considerados 359 questionarios validos para a andlise dos dados.

Por fim, os softwares Excel e MINITAB apoiaram a analise dos resultados
conclusivos que serdo apresentados na proxima se¢ao.

6. Analise de Resultados

6.1. Resultados da Pesquisa Exploratoria

Da primeira fase da entrevista, constatou-se que a lideranga de moda seria relacionada
a um estilo, um modo préprio de se vestir, se comportar e se vestir que poderia ser imitado
por outras pessoas.



A moda depende necessariamente de um grupo. Em determinada ocasido ou lugar
voce pode seguir uma lideranga, em outra ocasido ou lugar, seria outra lideranca.

A lideranga de moda parece representar também um risco: ser inovador as vezes pode
ser visto como ser radical.

A maioria das pessoas tende a ndo se considerar lider de moda. Porém, pelas reacdes
fisicas pode se verificar que no fundo elas se acham lideres, mas ndo gostam de expor isso.
Elas preferem que as outras pessoas lhes digam que sdo.

Da mesma maneira, ndo assumem com facilidade que seguem um lider. A opinido
predominante ¢ de que uma moda ¢é seguida Unica e exclusivamente porque ¢ condizente com
o seu estilo de vida. Disseram que captam apenas o que realmente gostam de cada lider de
cada estilo.

A midia foi amplamente apontada como grande lider de moda em todos os segmentos
da sociedade.

Quanto a matriz FCB e a preferéncia por marcas locais ou globais, a andlise foi
separada por quadrantes.

Para o primeiro quadrante da matriz, podemos perceber a preferéncia por marcas
globais, devido a qualidade e confiabilidade que transmitem serem superiores as de marcas
locais. A lideranga de moda foi considerada importante, pois dessa maneira ¢ possivel obter
mais informagdes sobre o produto, aumentando entdo a intengao de compra por ele.

O segundo quadrante ndo apresentou preferéncia por marcas locais ou globais, pois os
entrevistados acreditam que ambos ja possuem o mesmo padrdo de qualidade. O fator custo
pode ser um diferenciador na hora da escolha do produto. O papel do lider de moda nao foi
considerado importante, uma vez que esses produtos envolvem aspectos psicologicos que nao
sao influenciados por terceiros.

Para o terceiro quadrante, baixo envolvimento e razdo, constatou-se uma preferéncia
para marcas locais, ou indiferenga por marca. Confirmou-se que ¢ baixa a fidelidade por
marca, sendo a categoria mais sensivel ao pre¢o. A lideranga de moda ndo demonstrou
importincia, porém os incentivos de marketing demonstraram ter grande importancia nesse
quadrante da matriz FCB.

E para o quarto quadrante, produtos com baixo envolvimento e afetividade estdo
relacionados com a satisfacdo pessoal. Como foi afirmado pelos entrevistados que existem
marcas previamente estabelecidas, torna-se independente se sdo globais ou locais. Contudo foi
citado que a disponibilidade do produto ¢ um fator muito consideravel, neste caso os locais
teriam vantagem.

6.2 Resultados da pesquisa descritiva conclusiva

Ap6s a tabulacdo e adequacdo do formato do banco de dados do EXCEL, exportamos
a tabela para o MINITAB a fim de iniciarmos as analises para os dados demograficos.
Encontramos uma amostra com o seguinte perfil: ligeira maioria feminina (56%), de classe
social B (58%)), estado civil solteiro e média de idade de aproximadamente 27 anos, com alto
desvio padrao de aproximadamente 9 anos.

Apos a realizagdo das analises descritivas, verificou-se que o perfil de cada grupo, no
caso, baixo e alto indice de lideranca de moda, nao sdo semelhantes. Essa constatacao foi feita
através de tabelas de dupla entrada, as quais cruzam a variavel indice de lideranga com sexo,
estado civil e classe social demonstrando que a ocorréncia das observagdes ¢ muito proxima
tanto para as pessoas que possuem alto indice de lideranca de moda, quanto para as que
possuem baixo.



ApOs a analise das caracteristicas da amostra entrevistada, iniciou-se a verificacao das
hipdteses desenvolvidas para o estudo, baseada nos resultados e graficos apresentados pelo
MINITAB.

H1: Lideres de moda preferem marcas globais para categoria de produtos do primeiro

quadrante da matriz FCB.

Contatou-se que realmente ha preferéncia por marcas globais no caso da compra de
um microcomputador (produto do 1° quadrante). Pode-se perceber também que,
proporcionalmente, dentro de cada grupo (alto e baixo indice de lideran¢a de moda), ndo ha
diferenga significativa quanto a preferéncia: para ambos ¢ maior a preferéncia por marca
global, como demonstrado na Figura 1.

Figura 1: Relagdo entre Marca Global, Marca
Local, Indice de Lideranca com 1° quadrante

Escolha entre Marca Local (1) e Marca Global (5) por Indices de Lideranca

Figura 2: Relacdo entre Marca Global, Marca
Local, Indice de Lideranca com 2° quadrante

Escolha entre Marca Local (1) e Marca Global (5) por Indices de Lideranga

409 604

50+
30

40+

204 304

Porcentagem
Porcentagem

20+
104

ﬂ_ N
0 —— ] 04

Microcomputador 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Lideranga Alto indice Baixo Indice
Primeiro Quadrante - Produto: Microcomputador

Perfume 1

Lideranga Baixo indice

Alto indice
Segundo Quadrante - Produto: Perfume

H2: Lideres de moda sao indiferentes a preferéncia por marcas globais ou locais para a

categoria de produtos do 2° quadrante da matriz FCB.

A hipdtese também se confirma, visto que ¢ maior a indiferenca quanto a preferéncia
por marca global ou local no caso do perfume, contudo nota-se uma ligeira tendéncia para
global (Figura 2). Ao comparar a preferéncia dos dois grupos, mais uma vez os dois seguem a
mesma proporg¢ao.

H3: Lideres de moda preferem marcas locais para a categoria de produtos do 3°

quadrante da matriz FCB.

Pode-se afirmar que ha clara preferéncia por marca local no caso do 3° quadrante da
matriz FCB. Parece haver, na verdade, uma tendéncia a marcas locais, visto que grande
parcela também declarou indiferenga. Como demonstrado na Figura 3, os dois grupos
novamente caminham juntos: o segundo grupo também segue a tendéncia a escolha de marca
local, com grande ocorréncia de indiferenca.



Figura 3: Relagdo entre Marca Global, Marca
Local, Indice de Lideranca com 3° quadrante

Figura 4: Relacdo entre Marca Global, Marca
Local, Indice de Lideranca com 4° quadrante
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H4: Lideres de moda preferem marcas locais para a categoria de produtos do 4°

quadrante da matriz FCB.

Os graficos levam a rejeicdo da hipdtese, uma vez que esté clara a indiferenga quanto a
marcas locais ou globais para a compra de um produto do 4° quadrante. A caracteristica de
estudo lideranga de moda, também ndo parece influenciar nesta escolha: o grupo de baixo
indice de lideranga acompanha a tendéncia a indiferenca de preferéncia (Figura 4).

A variavel Lideranca foi criada com a fungdo RANK [Data/Rank] do software, a partir
dos scores obtidos pelos entrevistados através de sua resposta sobre essa variavel, medindo-se
assim o nivel de lideranca de moda. As outras variaveis foram obtidas da mesma forma, a
partir das respostas que apresentaram a preferéncia pela marca global ou local para cada
produto; Ao analisar a Tabela 1, pode-se notar que, no caso dos produtos do segundo
quadrante (perfume), terceiro quadrante (sabonete) e quarto quadrante (chocolate), os valores
obtidos das correlagdes sdo muito baixos, proximos de zero ou mesmo nulos, € os p-valores
sdo maiores do que 0,05, ou seja, ndo ha aparente correlagdo entre o indice de lideranca de
moda, e a escolha por produtos locais ou globais para estes produtos. No caso do primeiro
quadrante (microcomputador), o valor da correlagdo ¢ baixo, proximo de zero, mas o p-valor ¢
menor do que 0,05, ou seja, pode-se dizer que ha aparente correlagdo entre o nivel de
lideranca de moda e a escolha por produtos locais ou globais.

Tabela 1: Utilizagdo da Correlagdo para analise dos quatro quadrantes

Correlacéo Microcomputador Perfume Sabonete Chocolate
Pearson 0,161 0,089 0,028 -0,091
P-value 0,002 0,091 0,596 0,086

Para que fossem efetuados os testes de hipoteses, foi necessario verificar a seguinte
condicdo: (p +- 3op C [0;1]). Apos a verificacdo positiva da condigdo, adotou-se como
proporc¢ao o valor 0,5, ja que este foi o valor utilizado para os respectivos testes:

— p+3opC[0;1]
—0,5+3Vp.q/n
—0,5+3v0,5.0,5/359
— 0,5+ 3V 0,0006963
—0,5+3.0,02638
—0,5+0,07914

— (0,4208 ; 0,579) C [0;1]



Assim, foi possivel utilizar os testes de hipotese para propor¢ao da populagdo, ja que a
condicdo foi satisfeita. Contudo, ndo foi possivel a efetuacao do teste Qui-Quadrado, pois as
variaveis a serem analisadas possuiam valores esperados menores do que 5 em suas células.

Para cada categoria de produto, foram realizados trés testes de hipdtese pela
propor¢ao, como demonstrado na Tabela 2.

Tabela 2: Utilizacéo do Teste de Hip6tese para analise dos quatro quadrantes

Teste de Microcomputador Perfume Sabonete Chocolate
Hipodtese
Primeiro Test of Testof p=0,5 Testofp=0,5 Testofp=20,5
p=0,5vsp>0,5 vs p>0,5 vs p>0,5 vsp>0,5
P-value 0,000 1,000 1,000 1,000
Segundo Test of Testof p=0,5 Testofp=0,5 Testofp=20,5
p=0,5vsp>0,5 vs p>0,5 vs p>0,5 vsp>0,5
P-value 1,000 0,000 0,000 0,000
Terceiro Testof p=0,5vs  Testofp=0,5 Testofp=0,5 Testofp=20,5
p not=10,5 vs p not=0,5 vs pnot= 0,5 vs p not =0,5
P-value 0,000 0,139 0,000 1,000

Para o primeiro teste, tendo como sucesso a preferéncia por marca global, para o
microcomputador, rejeita-se a hipotese nula (p-valor menor q 0,05) e aceita-se a hipotese
alternativa de que a proporcao de preferéncia por marca global seja maior que 0,5; para
perfume, sabonete e chocolate, aceita-se a hipdtese nula (p-valor maior que 0,05) de que a
proporc¢ao pela preferéncia por marca global seja menor ou igual a 0,5.

Para o segundo teste, tendo desta vez a preferéncia por marca local como sucesso, no
caso do microcomputador, aceita-se a hipdtese nula (p-valor maior que 0,5) de que a
propor¢do pela preferéncia por marca local seja menor ou igual a 0,5; no caso do perfume,
sabonete e chocolate, rejeita-se a hipotese nula (p-valor menor que 0,05), e aceitam-se a
hipotese alternativa, de que a propor¢ao da preferéncia por marca local seja maior ou igual a
0,5.

Para o terceiro teste, adotamos como sucesso a indiferenga pela marca global ou local;
para microcomputador e chocolate, rejeita-se a hipotese nula (p-valor menor que 0,05) e
aceita-se a hipotese alternativa de que a proporcao pela indiferenga entre marca global e local
¢ diferente de 0,5; para perfume e sabonete, aceita-se a hipotese nula (p-valor maior que 0,05)
de que a propor¢ao pela indiferenga entre marca global ou local seja igual a 0,5.

H5: A presenca de um lider de moda tem influéncia somente sobre a decisdo de
compra de produtos do 1° quadrante da matriz FCB.

Para a analise da ultima hipdtese utilizou-se uma escala de 7 pontos, onde 1
representava baixa influéncia e 7 representava alta influéncia. Devido ao grande nimero de
ocorréncias, as respostas foram agrupadas da seguinte forma: pouca influéncia (valores
obtidos 1 e 2), média influéncia (valores obtidos 3, 4 ¢ 5), e alta influéncia (valores obtidos 6
e7).




Figura 5: Relacdo entre Lider de Moda e Figura 6: Relacdo entre Lider de Moda e
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Sendo assim, conclui-se que para o primeiro e segundo quadrante, a maioria interpreta
como média a influéncia de um lider de moda na hora de comprar um computador e perfume
(41% 47%, respectivamente); € possivel verificar, ainda, que o comportamento dos resultados
¢ semelhante para os dois produtos, provavelmente devido ao enquadramento da Matriz FCB,
que classifica os dois tipos de produtos nos quadrantes com alto envolvimento, como
demonstrado na Figura 5.

Para os produtos do terceiro e quarto quadrante (Figura 6), da mesma forma que os
dois primeiros, ocorre um comportamento semelhante dos resultados, porém, para o sabonete
(terceiro quadrante), os resultados para média e pouca influéncia do lider de moda sdo muito
préximos (46% e 44%, respectivamente), ou seja, pode-se considerar que hd uma tendéncia a
considerar pouca influéncia no momento da compra destes produtos; para o chocolate (quarto
quadrante), quase a metade (48%) considera média a influéncia do lider de moda, mas uma
grande parte (37%) considera pouco influente um lider de moda, seguindo a classificacdo dos
produtos como baixo envolvimento na Matriz FCB.

Comparando os resultados para todos os produtos, verificou-se que nos produtos de
alto envolvimento, a opinido de um lider de moda pode influenciar mais a decisdo de compra.

7. Conclusao

As andlises dos dados gerados pela pesquisa nos permitiram gerar importantes
conclusdes para o Marketing.

O primeiro quadrante da matriz FCB revelou-se o campo mais sensivel a opinido de
um lider de moda. As empresas que oferecem produtos desse tipo precisam dar atencao a este
grupo (de alto indice de lideranca de moda), pois ele tem poder de influéncia sobre o resto da
populagdo.

Como a preferéncia prevaleceu para marcas globais, os fabricantes globais devem
continuar refor¢ando sua imagem global, enquanto os locais precisam desenvolver um projeto
que demonstre que sua qualidade ¢ equivalente a dos produtos globais, destacando as
vantagens da escolha por sua marca.

O quadrante de alto envolvimento afetivo (segundo), as conclusdes sdo bem parecidas
com o do primeiro. Contudo, por haver maior carga emocional na compra, os produtos locais
devem apelar para que o consumidor faca sua escolha pela caracteristica do produto em si (em
consonancia com sua propria personalidade), deixando como segundo plano a preferéncia
pela nacionalidade da marca.



Para o terceiro quadrante, como a influencia do lider de moda ndo demonstrou grande
importancia, os atributos mais inerentes ao produto devem ser explorados (como embalagem,
posicionamento no ponto de venda e promogdes). Isso também porque nao ha clara definicao
por preferéncia por marca global ou local e no nosso grupo de foco foi levantado que produtos
deste tipo sdo comprados normalmente por impulso.

O quadrante de baixo envolvimento e afeto (quarto) refletiu indiferenca na hora de
escolher por marcas locais ou globais e também ndo parece haver grande influéncia de um
lider na hora de realizar a compra, sendo assim as conclusdes também sdo bem semelhantes as
do terceiro quadrante. Os dois tipos de marca - tanto global quanto local - precisam investir no
consumidor desse produto, visto a indiferenca constatada. Como neste quadrante ha
afetividade envolvida, ¢ interessante desenvolver uma associagdo do produto com o cotidiano
do consumidor, fazendo com que sua compra torne-se rotineira, ou ainda mais: tradicional.
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