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Resumo

Este estudo postula investigar como a Necessidade de Precisdo ou Need for Precision (NFP)
influencia a preferéncia entre marcas locais e globais dentre os produtos classificados segundo
a matriz FCB. O estudo inicia-se com uma revisao teorica sobre necessidade de precisdo,
definicdo de matriz FCB, marca e preferéncia de marca global e local. Posterior foi
apresentada a metodologia de natureza quantitativa descritiva. A pesquisa foi efetuada com
base no livro Handbook Of Marketing Scales, com perguntas fechadas e utilizando a escala
Likert. Para a analise dos dados utilizou-se Correlacbes de Pearson entre Nessecidade de
Precisdo e cada categoria de produto. Os produtos escolhidos foram microcomputador,
perfume, sabonete e chocolate. A amostra é ndo-probabilistica por conveniéncia com 401
entrevistados. Todos residentes na cidade de S&o Paulo, classe A, B e C, entre 20 a 60 anos.
Por fim, os dados obtidos mostraram que as pessoas que tem alto grau de Need for Precision e
baixo grau de Necessidade de Precisdo tém preferéncia por marcas globais no caso de
microcomputadores, baixo grau de Necessidade de Precisdo parecem ter maior preferéncia

por marcas globais no caso de perfumes.



Abstract

This study postulates to investigate how Need for Precision (NFP) influences the
preference for local and global brands among the products classified according to the FCB
grid. The study begins with a theoretical revision about need for precision, FCB grid, brand
and preference for local and global brands definition. Subsequently, it was showed
the metodology of quantitative descriptive nature. The research was based on the book
Handbook Of Marketing Scales, with closed questions and using the Likert Scale. For the data
analysis it was used Pearson Correlation for Need for Precision and each product category.
The chosen products were personal computer, perfume, toilet soap and chocolate. The sample
IS not representative by convenience with 401 interviewed. All of them resident in S&o Paulo
city, from classes A,B and C, between 20 and 60 years old. Finally, the findings showed that
people who have high level of Need for Precision and low level of Need for Precision prefer
global brands in case of purchasing computer machines and low level of Need for Precision
seem to prefer global brands refering to perfumes.
Palavras-chave
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1. Introducéo

Com o advento da globalizacdo grandes empresas passaram a buscar novos mercados
para seus produtos. Tal fato ocorreu devido a crescente aumento da competicdo mundial, que
obrigou tais empresas a nao sé deter-se em nichos de mercado local e regional, mas também
em mercados estrangeiros. A grande problematica deste advento global € justamente a
pluralidade de consumidores, que possuem diferentes caracteristicas culturais, demogréficas,
econdmicas, fisico-culturais e politicas (Kotler & Armstrong, 2004).

A atividade de marketing busca segmentar tais mercados a fim de definir um publico-
alvo. Para que possa atingi-lo de forma eficiente, cria-se a marca, que significa um nome,
termo sinal, simbolo ou desenho — ou combinacdo desses elementos — que identifica o
fabricante ou vendedor de um produto ou servigo. O consumidor, por sua vez, vé a marca
como parte importante de um produto, cujo estabelecimento pode agregar valor ( Kotler &
Armstrong, 2004).

Os objetos de estudo desse trabalho também sdo as marcas locais e globais. Marcas
locais podem ser entendidas como aquelas em que seus proprietarios a comercializam apenas
no pais de origem. Marcas globais sdo aquelas que possuem um posicionamento voltado para

muitos paises do mundo.



Need for precision (NFP) é definido como uma preferéncia por se envolver em um
relativamente refinado modo de processamento, e estuda sua relacdo com varios constructos.
Argumenta-se que a NFP tenha uma influéncia motivacional em vérias facetas da cognicédo
social. A natureza do constructo da NFP é discutida no contexto tedrico do modelo de cinco
fatores, que vém da pesquisa de personalidade. Uma medida de NFP foi desenvolvida e
modificada com base em testes de confiabilidade e unidimensionalidade ao longo de muitos
estudos. a escala foi também testada em diferentes formas de validacdo ao longo de varios
estudos usando auto-relato e testes comportamentais. NFP estava relacionada a varios
constructos de pesquisas passadas incluindo largura de categorizacdo, unidade de percepc¢ao,
necessidade de cognicéo, tolerancia por ambiguidade, inteligéncia, dependéncia de campo, e
atitudes acerca de informacao numeérica, estatistica e matematica.

Os individuos frequentemente se diferenciam entre estimulos, fazem julgamentos de
similaridades e diferencas, e estabelecem distin¢Ges para aprender, organizar e funcionar no
ambiente social. Apesar de tal processamento possa ser fundamental para a capacidade dos
individuos de aprender e se adaptar, eles podem variar no grau em que se diferenciam ou se
discriminam, referido aqui como o grau de processamento refinado versus o processamento
ordinério (Viswanatian, 1996).

Portanto, a tentativa deste trabalho é encontrar como a necessidade de precisdo
influencia o processo de preferéncia entre marcas locais e globais dentre os produtos

classificados segundo a matriz FCB.

2. Justificativa
O estudo juntaré informacGes e novos conhecimentos acerca da preferéncia de um tipo
especifico de consumidor por marcas globais ou locais. A concorréncia entre elas envolve o
valor percebido da marca junto ao consumidor, 0 que motiva questées como:
e O fato de a marca ser global e supostamente oferecer 0 mesmo beneficio em
todo lugar do mundo influencia a escolha de que forma?
e Sob quais condic¢es se da a preferéncia por uma marca global ou local?
e A categoria do produto influencia na op¢do por uma marca global ou local? Se
sim, em quais categorias isso é observado?
e Como os consumidores caracterizados por maior necessidade de precisdo em
suas compras reagem ao ter de escolher entre marcas globais ou locais?
Na literatura pesquisada, ndo ha material que estude as relagcdes entre o constructo

comportamental necessidade de precisdo (need for precision) e as preferéncias por marcas



globais ou locais. Além do que, o estudo do comportamento do consumidor no que se refere a

preferéncia por marcas em relacdo a categoria de produto fornece ferramentas para a

identificacdo de novos segmentos por parte das marcas locais.

3.Hipdteses
H1: Consumidores com Alto NFP tém Preferéncia por marcas globais

quadrante 1 (computador para uso pessoal).

H2: Consumidores com Alto NFP tém Preferéncia por marcas globais

quadrante 2 (perfume para ocasides especiais).

H3: Consumidores com Alto NFP tém Preferéncia por marcas globais

quadrante 3 (sabonete).

H4: Consumidores com Alto NFP tém Preferéncia por marcas globais

quadrante 4 (chocolate).

H5: Consumidores com Alto NFP tém Preferéncia por marcas locais

guadrante 1(computador para uso pessoal).

H6: Consumidores com Alto NFP tém Preferéncia por marcas locais

quadrante 2 (perfume para ocasides especiais).

H7: Consumidores com Alto NFP tém Preferéncia por marcas locais

quadrante 3 (sabonete).

H8: Consumidores com Alto NFP tém Preferéncia por marcas locais

quadrante 4 (chocolate).
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H9: Consumidores com Baixo NFP tém Preferéncia por marcas globais para produtos

quadrante 1(computador para uso pessoal).
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H10: Consumidores com Baixo NFP tém Preferéncia por marcas globais para produtos do

quadrante 2 (perfume para ocasides especiais).

H11: Consumidores com Baixo NFP tém Preferéncia por marcas globais para produtos do

guadrante 3 (sabonete).

H12: Consumidores com Baixo NFP tém Preferéncia por marcas globais para produtos do

guadrante 4 (chocolate).



H13: Consumidores com Baixo NFP tém Preferéncia por marcas locais para produtos do

quadrante 1(computador para uso pessoal).

H14: Consumidores com Baixo NFP tém Preferéncia por marcas locais para produtos do

quadrante 2 (perfume para ocasides especiais).

H15: Consumidores com Baixo NFP tém Preferéncia por marcas locais para produtos do

quadrante 3 (sabonete).

H16: Consumidores com Baixo NFP tém Preferéncia por marcas locais para produtos do

quadrante 4 (chocolate).

3. Revisdo Bibliografica

3.1 Marca

Marca € um nome, um simbolo que busca identificar os produtos de um vendedor e
diferencia-los dos concorrentes, facilitando também a busca de novos clientes e o retorno dos
antigos (Hemzo, 2002). Os donos das marcas podem escolher qual a melhor estratégia para
atingir mercados. Os meios de posicionamento de marca estudada nesse trabalho sdo local ou
global. Marca global é aquela em que é comercializada em muitos paises diferentes. Marca
local é aquela oferecida apenas em territorio nacional.

Na escolha entre marcas globais e locais pelo consumidor, existem fatores individuais
que influenciam sua preferéncia. Este presente estudo busca analisar - baseado na literatura
académica — como a necessidade de precisdo de compra influencia na preferéncia de marcas
globais e locais.

Para tanto, define-se preferéncia dos consumidores como sendo no valor percebido de
caracteristicas e atributos das alternativas (Kashyap, R; Bojanic, DC, 2000). Estas percepcdes
podem ser moderadas por fatores individuais e contextuais (Urban e Hauser, 1980; Tybout e
Hauser, 1981).

Entre os atributos avaliados esta a marca. Que é definida como algo acima do produto,
com uma personalidade propria, um conjunto de atributos especificos, de valores, de
principios, mas que sdo sempre ancoradas pela tangibilidade dos produtos ou servicos que
identificam. (Cooper e Lannon, 1983, in Hanby, 1999).

O valor de marca (ou brand equity) é definido como um “conjunto de ativos e passivos

ligados a uma marca, seu nome, e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor



proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou para 0S consumidores
(Aaker, 1998). Representa a avaliacdo subjetiva e intangivel da marca pelo cliente, moldada
pela empresa atraves de suas estratégias e taticas de marketing, e influenciada pelo cliente
através de experiéncias de vida e associacdes ou conexdes com a marca. E o resultado de
maltiplos esforcos que, ao longo do tempo, vdo sendo agregados ao processo de sua
construgdo (Tavares, 1998). dela” . Parte desse valor da marca decorre do modo como a
marca e seus atributos associados ajudam o consumidor a simplificar suas decisfes de
consumo, oferecendo um sentido de seguranca e consisténcia, evocando referéncias

associadas e informac@es (Barwise e Robertson, 1992).

3.2 Necessidade de Precisédo (Need for Precision - NFP)

O constructo NFP foi desenvolvido a partir de cinco estruturas de pesquisa de
personalidade (Digman, 1990). Os cinco fatores que o compfem sdo: a) extroversao/
autoconfianca b)concordancia c)conscientizacdo d)Estabilidade emocional versus neurose
e)cultura, intelecto e franqueza. (Digman,1990)

Foram realizadas diversas pesquisas sobre personalidade e a estrutura dos cinco-
fatores, em diversas linguas e culturas, sendo utilizadas para a analise de descri¢do de tracos
de personalidade. Essa estrutura gera no contexto teorico, a analise do constructo necessidade
de precisdo, sem a utilizacdo de uma rede de constructos de personalidade.

Um resumo do tratamento descritivo, como também o tratamento de categorias
presentes sugerem que o NFP esta diretamente relacionado com a dimenséo da consciéncia,
sendo esta, definida como duas facetas: a) escrupulosidade, que significa “dependéncia,
requisicdo, precisao” e b) perseveranga (Caprara, 1993). H& exemplos do uso da preciséo
como um termo que pertence ao fator consciéncia. (Goldberg, G. 1922 p. 94). Norman publica
no Cattel’s (1957) uma descricdo considerando a variavel precisdo como super-organizado
versus descuidado, utilizando termos incluindo “muito preciso, especialmente com muitos
detalhes” versus “falta de detalhes”. Norman (1963) resume essa variavel utilizando rétulo de
meticulosa e organizada versus falta de cuidado, uma das quatro variaveis que compdem o
fator percepcdo. Goldberg (1990) apresentou grupo similar de modelo de cinco fatores
incluindo “exatiddo, meticulosidade, perfeccionismo e precisdo” como um fator de percepcao.
Exemplos em outras linguas incluindo a versao italiana de escala de Tinst, que utiliza precisao
e imprecisdo como ancoras de uma das trés escalas para operacionalizar o fator percepcéo.

Esses exemplos sugerem correspondéncia uma-a-uma entre a proposta do constructo

NFP e os tragos sugeridos pelos termos precisdo ou exatiddo. Por um instante, NFP é a



preferéncia por um processo “bem seletivo” em termos de experiéncia individual cognitiva,
podendo ser relacionada para manter a ordem e estar atento aos detalhes do ambiente externo
individual. Pesquisas passadas ndo dispdem uma explicacdo dos tracos capturados pelos
termos precisdo ou exatiddo. O trabalho sugere que o constructo NFP é a preferéncia por um
processo de selecdo em que h& discussdes em haver influencias motivacionais sociais
cognitivas, porem diretamente relacionadas a tragcos importantes capturados pelas grandes
dimensbes de percepcdo como mencionado anteriormente, a importancia da precisdo em
relacdo a dimensdo percepcdo é ilustrado pela definicdo de percepcdo de pesquisa de
personalidade.

H& uma relagdo entre a percepcdo, sendo positivamente em relagdo a varios tragos que
se encaixam na dimens&o da percepcdo como ordem, reabilitacdo, consisténcia e negligéncia
(Goldberg, 1990). A preferéncia por processo de selecdo é uma importante caracteristica que
distingue alta conscientizacdo individual.

Em termos de relacdes com os outros fatores dos modelos dos cinco fatores ou tracos
especificos, o NFP pode se relacionar com a dimensédo franqueza/intelecto. A preferéncia por
processo de selecdo pode estar relacionada a tragos adjetivos como inteligéncia, percepgéo,
objetividade, conhecimento, reflexdo, curiosidade e observacdo (Goldberg, 1990). Individuos
com alto grau de NFP estdo mais propensos a um resultado perspicaz para um envolvimento.
H& algumas pesquisas que mostram uma relacdo positiva entre consciéncia e fatores de
franqueza. Correlagbes positivas entre os fatores franqueza e precisao e exatidao-inexatidao,
ambos pertencentes ao fator consciéncia foram achadas. Tambem ha relagdo positiva do fator
franqueza com objetividade, conhecimento e perspicécia com fator consciéncia. Nesse estudo
houve fatores que obtiveram relacbes negativas. A preferéncia ou motivacdo ndo esta
relacionada com a extroversdo. Existem algumas excecOes para este estudo generalizado,
como relacdo potencial entre alto nivel de NFP e niveis anormais de perfeccionismo. Uma
caracteristica que é discutida para caracterizar o perfeccionismo é “a super énfase na
precisdo” (FROST, MARTEN, 1993) Perfeccionismo pode estar relacionado com uma
tendéncia para engajar processos seletivos e fazer distingBes precisas. Também pode ser
relacionado tanto com aspectos emocionais, como também depressdo (Frost, 1993)). NFP
pode estar relacionado na psicologia com perfeccionismo saudavel.

O modelo dos cinco fatores oferece uma base para o estudo entre as inter-relacdes
entre NFP e outros constructos da cognicéo social e pesquisa de personalidade. O constructo
de NFP tenta entender a natureza das inter-relacdes entre falta de tracos e as dimensdes dos

cinco fatores. O NFP exerce uma influencia motivacional na consciéncia individual usando



seus esforcos para organizacdo e meticulosidade. A preferéncia pelo processo de seletividade
pode ser uma variavel importante para entender os aspectos de franqueza como também a
objetividade, percepcdo e inteligéncia. A preferéncia por processos de seletividade pode ser
um importante mecanismo para possibilitar o entendimento e entender a tendéncia das inter-
relacOes entre importantes variaveis nas pesquisas passadas.

Foi relacionado o constructo NFP com as variaveis a) medida de amplitude de
categoria b) tolerancia por ambiglidade c) unidade de percep¢do d) atitude acerca de
informacdo numérica e) uso de testes de figuras f) inteligéncia g) medida de dependéncia de

campo (ver figura).

3.3. Matriz FCB

Com a necessidade de se obter uma melhor compreensdo de como atua a industria
da propaganda em relacdo aos consumidores, foi feito um estudo pela agéncia de propaganda
Foot Cone and Belding (Vaughn, 1980), pelo qual foi estabelecido um modelo de
comunicacdo baseado em teorias tradicionais de resposta do consumidor. A matriz FCB foi
criada para que se possa levar em consideragdo uma classificacdo para diversas categorias de
produtos, baseando-se em duas caracteristicas influentes na escolha durante o processo de
compra. Foi determinada, portanto, a existéncia de quatro quadrantes, combinando alto e
baixo envolvimento na decisdo de compra do consumidor com decisbes emocionais ou

racionais.



ALTO
ENVOLVIMENTO

PENSAMENTO

SENTIMENTO

Quadrante I - categorias de
alte  envolvimento, onde
prevalecem critérios
racionais de decisdo.
Recomenda-se uma
estratégia de comunicagdo
informativa para esses itens
de waler mais alto, como
carros,  SegLLo, grandes
eletrodomésticos, efe.

Quadrante IT — alto grau de
envolvimento. combinado
com critérios sentimentais de
decisio. Recomenda-se uma
estratégia  de comunicagdo
com apele emocional para
estas categorias de produto,
tais COMmo perfimes,
cosmeéticos, roupas de moda,
efc.

Quadrante ITT — as decisdes

Quadrante IV — produtos de
baixo envolvimento, mas com

de compra caracterizam-se
pelo baixe  nivel de
envolvimento, pouco
envolviments  emocional, e
comportamento  rotinizado.
Recomenda-se neste
quadrante comunicagio
voltada para a criagio e
reforco de habitos. Exemplos
tipicos sdo o3 produtos de
limpeza doméstica.

apelo emocional, por
exemplo, produtos  voltados
para a satisfacdo de gostos
pessoais. A comunicacio deve
enfatizar satisfacio pessoal
Encontrames exemplos em
diversas categorias de
alimentos, como  comuda
congelada, chocolates,
sorvetes, refrigerantes,
CErvejd. efc.

BAIXO
ENVOLVIMENTO

Matriz
Fonte: Vaughn, 1980, in Hemzo, 2002

O grau de envolvimento, representado no eixo vertical da matriz, estd relacionado aos

Figura: FCB

riscos e beneficios que podem vir a ser provenientes da compra de determinado produto e no
seu uso, separando em uma categoria, 0s produtos que sdo escolhidos com elevada
importancia, com alto grau de insatisfacdo se for escolhido o produto ou a marca errada e é
uma escolha que tem alto valor atribuida a ela. S&o estes os produtos com alto envolvimento,
ao contrario dos com baixo envolvimento, 0s quais sdo considerados uma compra pouco
importante, que agrega pouca perda ao se fazer uma méa escolha e é uma compra de baixo
valor atribuido.

As decisbes sdo entdo tomadas, a partir da combinacdo das caracteristicas do grau de
envolvimento com outros dois aspectos psicolégicos do consumidor. A classificacdo em
emocionais ou racionais da decisdo de compra estd relacionada aquilo que impulsiona o
consumidor a decidir por determinado produto. No caso da aquisi¢do considerada emocional,
o consumidor nao age de modo ldgico, pois ao agir emocionalmente, o impulso é gerado por
motivos mais relacionados com a personalidade do individuo, como por exemplo, a cultura e
a histdria de vida do consumidor, tendo menos importancia os aspectos fisicos e explicitos do
produto. Por outro lado, as escolhas racionais se focam nas decisfes que apresentam maior
qualidade e maior valor em relagdo as caracteristicas puras do produto, visando sua real

funcéo.



4. Metodologia

O primeiro passo do trabalho consistiu na elaboracdo de uma pesquisa exploratoria,
cujas variaveis estudadas foram: necessidade de precisdo, preferéncias de marca, matriz FCB
e marcas globais e locais.

Apos a revisdo da bibliografia, serd efetuada uma pesquisa exploratéria tipo
qualitativa, com o intuito de explorar a relacdo das variaveis estudadas baseada no quadrante
de matriz FCB.

A utilizacdo da matriz FCB possibilita a classificacdo de categorias diferentes de
produtos com base em duas dimensdes no processo de preferéncias e escolhas do consumidor.

Foram escolhidos dois produtos por quadrante na matriz, sendo eles:

RACIONAL EMOCIONAL
ALTO Quadrante | Quadrante 11
ENVOLVIMENTO Microcomputador Perfume
BAIXO Quadrante 111 Quadrante IV
ENVOLVIMENTO Sabonete Chocolate

A escolha dos produtos foi baseada em pesquisas qualitativas, com diferentes grupos e
produtos. Sendo escolhidos por emergirem na maior parte das pesquisas, segundo o critério do
Professor Doutor Miguel Angelo Hemzo.

Apos a obtencdo das analises do grupo de foco, foi desenvolvido um questionario
estruturado, fechado e com escalas métricas para a pesquisa confirmatéria tipo quantitativa.
Para tal, utilizou-se o livro Handbook of Marketing Scales, para montar as perguntas sobre
Necessidade de Precisdo (Need for Precision: NFP), desenvolvidas pelo autor Viswanathan

(1997). Onde se utilizou a escala de Likert de 7 pontos:

Discordo  Discordo emDiscordo Nao concordo,Concordo Concordo emConcordo

Totalmente parte pouco nem discordo  pouco parte totalmente

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)



1.Eu gosto de fazer tarefas que requerem exatiddo de minha

parte.

2.Descri¢Oes vagas me deixam com necessidade de obter mais

informacgao.

3.Eu tenho opinides bem definidas sobre varios assuntos.
4.Eu ndo acho interessante obter informacdes precisas.
5.Pensar é prazeroso quando ndo envolve informacdes exatas.

6.Eu tenho tendéncia a categorizar 0 maximo de coisas

possiveis.

7.Eu ndo vejo razdo em fazer minimas distin¢bes entre

alternativas aparentemente semelhantes.

8.Eu gosto de me expressar com clareza, mesmo que ndo seja

necessario.

9.Eu acho que detalhar informac6es é aceitavel, mesmo que nao

seja necessaria informacdes exatas.

10.Eu estou satisfeito com informagfes contanto que estejam
préximas dos fatos.

11.Eu estou satisfeito com meu nivel de conhecimento, desde

gue seja sobre assuntos que de minha area.

12.Eu gosto de executar tarefas que requerem que eu olhe os

minimos detalhes.

13.Eu gosto de utilizar informacdes precisas que estdo

disponiveis para tomar decisoes.



Para medir a preferéncia entre marcas locais e globais, foi usada uma escala de

diferencial seméntico de 7 pontos, para cada produto pesquisado:

(1) ) (3) (4) (5) (6) (7)
Certamente | Provavelmente | Talvez Seria Talvez Provavelmente |Certamente
compraria a|compraria a|comprasse a|indiferente |comprasse a|compraria a|compraria

marca local |marca local marca local marca global | marca global marca global

a

As respostas de cada questionario foram codificadas e digitadas em arquivo para
processamento no pacote estatistico Minitab.
Para a analise, foram realizadas as seguintes estatisticas:
- Grafico-resumo para Need for Precision, a fim de verificar a normalidade dos dados, a
média, e o p-valor
- Gréfico-resumo para Idade, a fim de mapear as caracteristicas etarias da amostra
- Grafico-resumo para Classe Social, para uma descricdo das proporcfes de classes na
amostra
- Gréaficos-resumos de cada categoria de produto avaliada, para determinar as médias da
preferéncia por global ou local
- CorrelagGes de Pearson entre NFP e cada categoria de produto, e entre Idade e cada

categoria de produto.

5. Resultados

Conforme observado, ha evidéncias para afirmar que pessoas com alto grau de NFP e
baixo grau de NFP tém preferéncia por marcas globais no caso de microcomputadores.
Entretanto, pela analise da correlacdo, ndo ha correlacdo entre o grau de NFP e a preferéncia
por marcas globais ou locais. (H1, H5, H9 e H13 rejeitadas)

Parece que pessoas com alto grau de NFP, em sua maioria, mostram-se indiferentes na
preferéncia por marcas globais e locais no que se refere a perfumes. Em contraste, pessoas
com baixo grau de NFP parecem ter maior preferéncia por marcas globais nessa categoria de
produtos. (H2, H6 e H14 rejeitadas e H10 ndo-rejeitada)

Assim sendo, ha uma correlacdo negativa entre o grau de NFP e a preferéncia pelo

produto perfume quando este é de marca global.




Observamos ainda que pessoas com alto e baixo grau de NFP sdo indiferentes quanto a
preferéncia por marcas globais e locais para o produto sabonete, com uma leve tendéncia para
preferir as marcas locais para ambos os graus de NFP. (H3, H7, H11 e H15 rejeitadas)

Mesmo assim, ndo ha correlacéo entre o grau NFP e o produto sabonete.

Para o produto chocolate, as analises ddo evidéncia de que pessoas com alto e baixo
grau de NFP sdo indiferentes a preferéncia por marcas globais e locais, tendendo levemente
para as marcas locais. (H4, H8, H12 e H16 rejeitadas)

Do mesmo modo, ndo ha uma forte correlacdo entre o grau de NFP e o produto
chocolate.

Quanto aos dados relativos as faixas etérias, pdde-se concluir que as pessoas entre 18 e
25 anos tém preferéncia por marcas globais mas, de uma forma geral, para
microcomputadores, as pessoas preferem marcas globais.

No que se refere a perfume, as pessoas entre 18 e 41 anos de idade, que sdo a maioria
na amostra, tém preferéncia por marcas globais em grande maioria. As pessoas na idade entre
42 a 49, demonstram caracteristicas opostas, pois tém preferéncia por marcas locais.

Parece que as pessoas em geral, independentemente de suas idades, ndo tém
preferéncia por marcas globais e locais pra sabonete, porém tendem a preferir marcas locais.

Para o chocolate, parece que as pessoas de diferentes idades s&o indiferentes em
relacdo a preferéncia por marcas globais e locais mas, com uma leve preferéncia por marcas

locais.
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