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Abstract:

The aim of this study is investigate the relation between the preference for local and
global brands of products of the four quadrants of grid FCB and the importance of the
personal values attributed to them for the consumers. This importance must be the necessity
of the marketing professionals to understand consumer’s behavior in order to find prominence
inside the competitive market trying to conquer new territories. Using the list of values (LOV)
of Kahle and Rokeach (1983), the present study tried to search the influences of the values
upon the preferences of the consumers between global and local brands for categories of
products grid FCB. For such, the research consisted in three estages: 1) exploitative, through
the analysis of secondary data; 2) qualitative, by means of interviews in depth; and 3)
quantitative, with the application of 400 questionnaires. Statistical analyses had been carried
through to test the hypotheses elaborated, which are concerned to the relation between the
dependent variable (preference for brands) and the independent variable (personal values).

Resumo:

Este estudo visa investigar a relacao entre a preferéncia por marcas locais e globais de
produtos inseridos em cada um dos quatro quadrantes do grid FCB e a importancia dos
valores pessoais atribuidos aos produtos pelos consumidores. Sua importancia deve-se a
necessidade dos profissionais de marketing compreenderem o comportamento do consumidor
para buscarem destaque em meio a competitividade do mercado e conquistarem novos
territorios, uma vez que devido a globalizagdo a competitividade é consideravelmente grande
entre marcas locais e globais. Utilizando a lista de valores (LOV) de Kahle e Rokeach (1983),
0 presente estudo buscou investigar as influéncias dos valores sobre as preferéncias dos
consumidores entre marcas globais e locais para categorias de produtos com base no grid



FCB. Para tal, a pesquisa constituiu-se em trés etapas: 1) exploratoria, atraves da analise de
dados secundarios; 2) qualitativa, por meio de entrevistas em profundidade; e 3) quantitativa,
com a aplicacdo de 400 questionarios. Andlises estatisticas foram realizadas para testar as
hipbteses elaboradas, que dizem respeito a relacdo entre a variavel dependente (preferéncia
por marcas) e a variavel independente (valores pessoais).

Palavras chave: Valores, Marcas e Preferéncias.



1-Introducéo:

Esse estudo pretende estudar as influéncias dos valores pessoais, do consumidor em
relacdo a produtos de Alto envolvimento e Baixo envolvimento, de acordo com o grid FCB
(Foot Cone and Belding LTD.), e a preferéncia por marcas locais e globais. A globalizacédo e
0 marketing séo recorrentes assuntos no ramo empresarial e objetos de estudo em pesquisas
académicas. A globalizacdo, alta competitividade, e busca por novos territérios no mercado
exigem pesquisas nessa area para que uma empresa possa se fortalecer, divulgando sua marca
em ambito global.(KOTLER, 2005).

H& uma concorréncia no mercado entre as marcas globais e as locais, as preferéncias
dos consumidores por determinados produtos de um marca nacional ou importada pode
identificar os valores relevantes para eles na hora da compra. Os empresarios devem entender
gue ha dois valores essenciais para as marcas: valor de uso e valor simbolico. Cabe a eles
identificar em qual grupo se encontra a sua marca. (DIAS, 2006).

E importante enfatizar que ha uma diferenca entre os termos produtos e marcas, sendo
que o primeiro representa algo tangivel ou um servico e o0 outro representa uma imagem, um
conceito uma perspectiva do “Eu”, como afirma Kapferer (2005) "os produtos mudam, as
marcas permanecem”. As pessoas tém valores diferentes, que sdo demonstrados para as
sociedades através de seu comportamento, 0s bens que adquirem, atitudes, das marcas que
usam...

Esse estudo se dividird em trés etapas: Pesquisa exploratoria, com revisao na literatura
dos temas abordados, pesquisa qualitativa usando-se técnicas apropriadas como: entrevista em
profundidade e pesquisa quantitativa, na Ultima etapa, na qual métodos estatisticos serdo
utilizados na organizacéo e analise dos dados.

2-Problema de pesquisa e Objetivos:

Como os valores influenciam a preferéncia dos consumidores entre marcas globais e
locais para cada categoria de produtos do grid FCB?

Investigar as influéncias dos valores sobre as preferéncias dos consumidores entre
marcas globais e locais para categorias de produtos com base no grid FCB

Objetivo especifico 1:

Verificar se hd ou ndo preferéncia por marcas globais ou locais para os produtos de
cada quadrante da matriz FCB.

H1- A preferéncia por marcas globais € maior em relacdo a preferéncia por marcas
locais, para computadores.

H2 — A preferéncia por marcas globais € maior em relacdo a preferéncia por marcas
locais, para perfumes para ocasides especiais.

H3- A preferéncia por marcas locais € maior em relacdo a preferéncia por marcas
Globais, para sabonetes de uso diario.

H4 — A preferéncia por marcas locais € maior em relacdo a preferéncia por marcas
Globais, para chocolates.

Objetivo especifico 2:

Observar quais os grupos da Lista de valores (LOV) sdo mais predominantes em cada
quadrante da matriz FCB em relacdo as marcas Globais e Locais.

H5 — Ha diferenca entre a preferéncia por marcas globais ou locais, para computadores, entre
consumidores que atribuem mais ou menos importancia aos valores individuais internos (VI1).

H6 — Ha diferenca entre a preferéncia por marcas globais ou locais, para computadores, entre
consumidores que atribuem mais ou menos importancia aos valores de Dimensdo Externa (VDE).

H7 — Ha diferenca entre a preferéncia por marcas globais ou locais, para computadores, entre
consumidores que atribuem mais ou menos importancia aos valores internos interpessoais (V1IP).



H8 — Ha diferenca entre a preferéncia por marcas globais ou locais, para perfumes para
ocasifes especiais, entre consumidores que atribuem mais ou menos importdncia aos valores
individuais internos (VII).

H9 — Ha diferenca entre a preferéncia por marcas globais ou locais, para perfumes para
ocasides especiais, entre consumidores que atribuem mais ou menos importancia aos valores de
Dimenséo Externa (VDE).

H10 — Ha diferenca entre a preferéncia por marcas globais ou locais, para perfume para
ocasides especiais, entre consumidores que atribuem mais ou menos importancia aos valores internos
interpessoais (VIIP).

H11 — Ha diferenca entre a preferéncia por marcas globais ou locais, para sabonetes de uso
diario, entre consumidores que atribuem mais ou menos importancia aos valores individuais internos
(VI).

H12 — Ha diferenca entre a preferéncia por marcas globais ou locais, para sabonetes de uso
diario, entre consumidores que atribuem mais ou menos importancia aos valores de Dimensdo Externa
(VDE).

H13 — Ha diferenca entre a preferéncia por marcas globais ou locais, para sabonetes de uso
diario, entre consumidores que atribuem mais ou menos importancia aos valores internos interpessoais
(VIIP).

H14 — Ha diferenca entre a preferéncia por marcas globais ou locais, para barras de chocolate,
entre consumidores que atribuem mais ou menos importancia aos valores individuais internos (VI1).

H15 — Ha diferenca entre a preferéncia por marcas globais ou locais, para barras de chocolate,
entre consumidores que atribuem mais ou menos importancia aos valores de Dimensdo Externa
(VDE).

H16 — Ha diferenca entre a preferéncia por marcas globais ou locais, para barras de chocolate,
entre consumidores que atribuem mais ou menos importancia aos valores internos interpessoais
(VIIP).

3-Reviséo Bibliografica:

3.1-Produto e Marca

Kotler apud Neto et all (2006) produto é “algo que possa ser oferecido a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou desejo”.Neto et all (2006) citam a defini¢do classica de
um produto no seguinte trecho: “produto € tudo aquilo que atende um conjunto de
necessidade e desejo”.

Para o marketing, marca é uma letra, palavra, simbolo ou qualquer combinacdo desses
elementos, que individualiza e identifica uma empresa, um produto ou uma linha de produtos.
(NETO, et all 2006). O autor define marca como um identificador identifica o fabricante de
determinado produto.moda. A marca apresenta uma personalidade, sendo entdo uma extenséo
do “Eu”.

Sampaio (2002), explica que a marca € “o resumo do contato pratico dos
consumidores com as empresas, organizacfes, produtos, servicos e até mesmo pessoas com as
quais convivam, cuja relacdo gera valores e que possui diversas dimensdes, localizadas dentro
da empresa e fora dela, assim como os elementos ligados aos seus aspectos objetivos
(racionais) e subjetivos (emocionais), relacionando-se uns com 0s outros”.

Las Casas (2001), Kotler (2003) e Aaker (1998) definem marca como sendo o uso de
um nome, termo, simbolo, sinal, desenho ou design, ou ainda a combinacdo de todos eles,
com o objetivo de identificar bens ou servicos de um vendedor para diferencia-los dos
concorrentes.

As marcas ainda , segundo Hemzo (2002) podem ser classificadas como globais e
locais.

Para ser considerada uma marca global, uma marca precisa ter ndo apenas presenca
geogréfica em todas as regifes do mundo , mas também que , no minimo, 5% de suas vendas
proviessem de fora de sua regido de origem. (NETO, et all 2006).



Além disso, marca global é aguela que tem o mesmo nome em todos lugares do
mundo, como a Parmalat, Hellmann’s, Nivea, Gillette, Omo. Com isso, a marca ganha maior
identificacdo com a empresa, desenvolvendo maior familiaridade com o consumidor.
(BORINI e LOPES, 2004).

Ainda Borini e Lopes (2004) e Hemzo (2002) marca local como aquela produzida e
comercializada em determinado local, podendo este ser um pais, regido, estado, cidade, etc.,
dentro de uma fronteira definida.

3.2-Valor

Segundo Rokeach , valor é a crenca de que um modo de vida ou comportamento é
melhor do que outro oposto. (ROKEACH, 1973). Os valores dizem respeito as preferéncias
internalizadas pelas pessoas de determinada sociedade (CHAN, 2006). Ainda, valor é uma
crenca de que alguma condicao € preferida a sua oposta. (SOLOMON, 2002).

Segundo Beatty et al (1985), ao realizarem um estudo sobre valores, puderam
observar, que da lista de nove valores (LOV) de Kahle e Rokeach (1983), era possivel fazer
uma divisdo entre eles em: valores de nucleos individuais internos, de dimensdo externa e
valores internos interpessoais.

Os valores individuais internos, como apresenta Beatty (1985), sdo valores que
dependem a priori, apenas do individuo, ou seja, que ele desenvolve a partir de um sentimento
interno e de Kotler (2003) podemos acrescentar a visdo que as pessoas tém delas mesmas.

Segundo Adolfo Sanchez Vasquez, “partindo do ponto que a sociedade e a cultura
também influem no valor de um ato ou de um objeto conclui-se que o valor ndo pode ser
puramente individual”. (VAZQUES, 2000)

Englobam os topicos da escala: empolgacdo, auto-suficiéncia, auto-respeito e auto-
realizacao.

Os valores de dimensdo externa, Beatty (1985) explica que sdo valores que se
encontram na dimensdo externa ao individuo, sdo incorporados a partir da cultura na qual a
pessoa esta inserida ou que sdo universais. Ela acrescenta que ser bem respeitado e seguranga
podem ser de ambito universal e sentir-se pertencente a um grupo é um valor que pode
diferenciar-se a diferentes culturas, pois algumas pregam o individualismo.

Envolvem os seguintes tdpicos da escala: sentir-se pertencente a um grupo, ser bem
respeitado e seguranca.

Ainda do artigo de Beatty (1985), encontra-se a definicdo de valores internos
interpessoais, estes estdo relacionados aos valores internos interpessoais os topicos da LOV
relacionamentos calorosos e diversao e aproveitamento da vida. Partindo do principio de que
sdo valores que derivam de relacionamentos e convivéncia com outros.

3.3-Matriz FCB

Segundo Hemzo (2002), matriz FCB é um modelo para planejamento de decisbes de
comunicacdo em propaganda. Fora proposta por Vaughn (1980) e as pesquisas guiadas pela
agéncia de propaganda norte-americana, Foot Cone and Belding Ltd.,

“A matriz FCB € composta por quatro quadrantes, resultantes do cruzamento de dois
niveis de envolvimento (‘alto’ e ‘baixo’), e dois tipos de atividades internas relacionadas a
lateralizacdo e especializacdo do cérebro (‘pensamento’ e ‘sentimento’)”. (HEMZO, 2002)

A matriz FCB divide os produtos em quatro grupos tendo como base os motivos pelos
quais 0s consumidores compram produtos — que podem ser racionais ou emocionais - e 0
envolvimento com o produto — que pode ser alto ou baixo. Os quatro grupos de produtos séo
denominados informativos, afetivos, habituais e de auto gratificacdo (LEPKOWSKA-
WHITE, 1999).

A figura 1 ilustra a matriz FCB:



ALTO
ENVOLVIMENTO

BAIXO

PENSAMENTO

SENTIMENTO

Quadrante I - categorias de
alto  envolvimento, onde
prevalecem critérios
racionais de decisdo.
Recomenda-se uma
estratégia de comunicacio
mformativa para esses itens
de walor mais alto. como
CAITOS., Seguro, grandes
eletrodomeésticos, etc.

Quadrante IT — alto grau de
envolvimento, combinado
com critérios sentimentais de
decisdo. Recomenda-se uma
estratégia  de comunicacio
com apelo emocional para
estas categorias de produto.
tais Como perfumes,
cosmeéticos, roupas de moda,
ete.

Quadrante ITT — as decisdes
de compra caracterizam-se

pelo baixo  nivel  de
envolvimento, pouco
envolvimento emocional, e

Quadrante IV — produtos de
baixo envolvimento, mas com

apelo emocional, por
exemplo, produtos voltados
para a satisfacdo de gostos

ENVOLVIMENTO cmnportmnm—lro rotimzado. | pessoais. A_ cgmun‘icau;ﬁo deve
Recomenda-se neste | enfatizar satisfacio pessoal
quadrante comunicacdio | Encontramos exemplos em
voltada para a cragdo e | diversas categorias de
reforco de habitos. Exemplos | alimentos, como  comida
tipicos sdo os produtos de | congelada. chocolates,
limpeza doméstica. sorvetes, refrigerantes,

cerveja, etc.

Figura 1 — A Matriz FCB
Fonte: Vaughn 1980, apud Hemzo 2002.

O envolvimento pode ser definido por diversas formas como; envolvimento
situacional, duradouro, de resposta, de ego, entre outros tipos, e os analisa em construtos
separados. Por outro lado, outros autores analisam o envolvimento dos consumidores a partir
de condigBes pre-existentes, destacando a importancia da separagdo entre antecedentes e
consequiéncias para esgotar a avaliacdo do conceito (LEPKOWSKA-WHITE, 1999).

Os estudos acerca do envolvimento de compra servem para explicar porque
consumidores se envolvem mas com um tipo de compra do que com outra (VAUGHN 1980).
Solomon (2002) define envolvimento como “a motivagdo para processar informagéo”. O
envolvimento do consumidor é definido, também, como o interesse pessoal no momento de
aquisicdo, consumo e disposi¢do de um produto ou servico. Dentre os fatores que influenciam
o nivel de envolvimento do consumidor estdo:(MINOR e MOWEN, 2004)

Produto de alto envolvimento, é definido pelo dicionario de Marketing “The
Economist™ (1996, p. 131 — 132), como um produto sobre o qual o consumidor esforga-se
para chegar a uma decisdo de compra adequada, onde estdo envolvidos elementos de auto-
imagem, custo ou performance do produto. E, além disso, sdo adquiridos apos estudo dos
precos e condigdes de pagamento em vérias lojas. Exemplo: carros, casas, cozinhas
equipadas, jeans, etc.

O dicionario “The Economist” (1996, p. 131 — 132) também define produtos de baixo
envolvimento como sendo produtos comprados sem grandes contemplacbes e que néo
envolve ego, nem muito dinheiro. De maneira mais clara seria aquele produto em que uma ma
decisdo de compra, ndo implica em consequiéncias negativas. Exemplo: sabonetes, iogurtes,
margarinas, etc.

3.4- Critério Brasil

Segundo consta o site da ABEP (associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa) “o
Critério de Classificacdo Econémica Brasil, enfatiza sua funcao de estimar o poder de compra
das pessoas e familias urbanas, abandonando a pretensdo de classificar a populagdo em termos
de “classes sociais’. A divisdo de mercado (...) é, exclusivamente de classes econémicas”.

Tal critério “foi construido para definir grandes classes que atendam as necessidades
de segmentacéo (por poder aquisitivo) da grande maioria das empresas. Nao pode, entretanto,
como qualquer outro critério, satisfazer todos os usuarios em todas as circunstancias”.(site
ABEP)

O Criterio envolve dar pontos a familia de acordo com o grau de construcéo do chefe
do lar e com a quantidade de determinados bens familiares.



4-Metodologia de Pesquisa de 1p a 1,5p

A metodologia de pesquisa aplicada a este trabalho consiste em trés etapas:

o Fase exploratoria — a pesquisa do tipo exploratoria tem como objetivo
fundamental a compreensdao do problema enfrentado na pesquisa (MALHOTRA,
2006). Esta etapa se deu pela andlise de dados secundarios, ou seja, revisdo da
literatura existente sobre o assunto;

o Fase qualitativa — a pesquisa do tipo qualitativa ocorre a partir de uma
metodologia ndo estruturada e exploratéria que analisa pequenas amostras que néo
representam o todo da populacdo, mas que s@o analisadas profundamente e
proporcionam percepcOes acerca do contexto do problema (MALHOTRA, 2006).
Nesta etapa do projeto, foram aplicados questionarios para pré-selecdo dos
participantes de entrevistas em profundidade, com o objetivo de encontrar um perfil de
entrevistados com requisitos basicos: ser estudante ou graduado, ter realizado ao
menos um compra pessoal no ultimo més (marco), ter relativo poder aquisitivo e
apresentar conhecimento sobre marcas. Cinco participantes foram selecionados, logo
depois, foram realizadas as entrevistas que foram gravadas em daudio e depois
transcritas para analise;

o Fase quantitativa — a pesquisa do tipo quantitativa busca quantificar os
dados para, geralmente, aplicar alguma forma de estatistica (MALHOTRA, 2006).
Nesta etapa, foram considerados 400 (quatrocentos) questionarios, uma vez que parte
dos questionarios aplicados foi descartada devido ao erro ligado ao respondente. A
amostra € do tipo ndo aleatoria, ndo probabilistica e por conveniéncia. A populagéo-
alvo desta pesquisa eram pessoas pertencentes as classes sociais A, B e C, moradoras
da regido metropolitana de Sdo Paulo e com idades entre dezoito e sessenta anos.

A pesquisa de campo teve como instrumento de coleta de dados um questionario
estruturado que apresentava duas perguntas filtro para a selecdo dos respondentes, uma
escala do tipo Likert com sete pontos para medir a percepcdo dos entrevistados acerca de
marcas globais e locais. Foi também utilizada uma escala para cada produto analisado com
base na classificacdo da Matriz FCB, que foram: computador pessoal (I quadrante), perfume
para ocasifes especiais (Il quadrante), sabonete para uso diario (I1l quadrante) e chocolate
(IV quadrante). Por fim, foram apresentadas questbes para definicdo do perfil socio-
econdmica dos entrevistados e questdes do Critério Brasil para a classificagdo em classes
sociais.

O trabalho de campo foi realizado pelos integrantes do grupo de pesquisadores,
seguindo os critérios de classificacdo dos entrevistados acima descritos. Os questionarios
eram aplicados entre as 14h e 20h, em locais com grande concentracdo de pessoas — como
igrejas, galerias e shoppings — nos seguintes bairros da regido metropolitana de S&o Paulo:
Mooca, Morumbi, Pinheiros, Vila Madalena, S&o Bernardo do Campo, Santana, Ipiranga,
Saude, Av.Paulista, Pompéia, Interlagos, Centro e Vila Mariana.

Abaixo, segue a escala utilizada para avaliacdo da variavel indepentende “valores”.
Foi utilizada uma lista de valores (LOV) retirada do livro Handbook of Marketing Scales
(BEARDEN & NETEMEYER, 1998), com pequenas alteracbes devido aos objetivos
especificos do presente trabalho, além dos resultados obtidos a partir da pesquisa qualitativa.

Sem Importancia Muito Importante
Sentir-se pertencente a um grupo (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)(8)(9)(10)
Empolgacao (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)(8)(9)(10)
Relacionamentos calorosos (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)(8)(9)(10)
Auto-suficiéncia (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)(8)(9)(10)




Ser bem respeitado (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)(8)(9)(10)

Diversdo e aproveitamentodavida (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)(8)(9)(10)

Seguranca (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)(8)(9)(10)
Auto-respeito (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)(8)(9)(10)
Auto-realizacao (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)(8)(9)(10)

Os dados obtidos a partir dos questionarios foram tabulados com a utilizacdo do
software Excel, e depois transferidos para o software SPSS, pacote estatisticos que efetua
diversos célculos, tratamento basico de dados e permite gerar graficos e mapas, além de
permitir a programacéo de novas func@es estatisticas.

Nas analises utilizamos tabelas de frequéncia, para analise descritiva univariada de
todos os dados do questionério, tabelas de dupla entrada para andlise descritiva, testes qui-
quadrado e correlacdes de Kendall. Além disso para as perguntas de perfil como sexo, idade,
estado civil, classe social e etc, foram realizados também graficos de setores.

A hipoteses foram analisadas, a partir de analises descritivas com tabelas de
uma ou duas entradas, a seguir foram realizados testes de hipdtes como testes de proporcéo,
testes qui-quadrado e correlagbes de Kendall. No entanto os testes de hipdteses serdo
melhores discutidos na analise.

5-Analise:

Como ja descrito na metodologia esta pesquisa possui trés fases, a terceira fase
corresponde da fase quantitativa e agora iremos descrever como o0s resultados desta parte da
pesquisa foram analisados em funcdo dos nossos objetivos.

O primeiro objetivo especifico era o de verificar a preferéncia dos entrevistados entre
marcas globais e locais, isto foi realizado atraveés das H1 a H4, e para testa-las, foram
utilizadas tabelas de freqiiéncia univariadas e testes de proporcdo para cada uma das
hipdteses.

Para analise da associacdo entre a preferéncia entre os tipos de marcas a lista de
valores o0 que corresponde ao segundo objetivo; foi levada em conta a natureza das variaveis —
ambas qualitativas ndo métricas ordinais, expressas de forma numérica — sendo utilizados os
métodos estatisticos condizentes. Para a estatistica descritiva, foram elaboradas tabelas
cruzadas que precederam os testes de hipdteses, que foram testes de qui-quadrado para
verificar a dependéncia ou ndo entre as varidveis. Para maior confianca nos resultados e
também maior exploracdo dos resultados do teste, foi utilizado o tau de kendall, que é uma
técnica ndo-métrica, recomendada para casos que utilizam variaveis ordinais, e quando se faz
necessario enquadrar um grande numero de casos em um pequeno nimero de categorias
(MALHOTRA, 2006). A associagdo entre as variaveis é expressa em uma faixa que varia de
(-1) a (+1). Desta maneira o valor absoluto do coeficiente de correlagdo expressa a
intensidade da relacdo linear entre as variaveis estudadas e o valor p indica a significancia
estatistica. (HEMZO, 2002). As hipoteses referentes a associacdo entre a preferéncia por
marcas globais ou locais e a lista de valores (LOV) sdo as H5 a H16.

6-Concluséo

O publico pesquisado, na sua maioria foi de mulheres com idade entre 18 e 25 anos,
pertencentes a classe B2, solteiro, que exercem alguma profissao e possuem renda mensal na
faixa de R$3001,00 a R$ 4000,00.

Acerca do objetivo especifico 1 que € Verificar se ha ou ndo preferéncia por marcas
globais ou locais para os produtos de cada quadrante da matriz FCB, referente as hip6teses H1



a H4 do estudo, pudemos aceitar com certa forcga as hipoteses H1, H2 e H4 com uma margem
de 95% de confianca devido a seus respectivos p-valores iguais a 0 (zero) que é menor do
que 0,05. Refutamos H3 ao nivel de 95% de confianca, pois ao fazermos o teste de hipotese,
seu p-valor foi 0,121 que é maior que 0,05.

Portanto para computador, perfume e chocolate existe uma preferéncia por marcas
globais enquanto para sabonete a preferéncia é maior para marcas locais.

A respeito do objetivo especifico 2 que é Observar quais 0s grupos da Lista de valores
(LOV) séo mais predominantes em cada quadrante da matriz FCB em relacdo as marcas
Globais e Locais, tal objetivo engloba as hipdteses H5 a H16 do estudo. Dessas, a Unica
hipbtese ndo aceita foi H8, pois pelos testes qui-quadrado e tau de kendall houve aceitacdo da
HO e fraca relacéo entre as variaveis.

As hipoteses H5, H6 e H10 ndo puderam rodar o teste qui-quadrado por haverem
células com valor esperado menor do que 5, porém ao realizarmos o tau de kendall pudemos
obter seus respectivos p-valores 0,009; 0,001; 0,019 que corroboram com nossa hipotese a um
nivel de 0,05 de significancia, porém indicam fraca correlagdo devido a seus valores de tau-b
0,124 para H5, 0,156 para H6 e 0,110 para H10, todos muito proximos a 0.

As hipoteses corroboradas H7 e H12 apresentaram pouco significantes correlacGes.
H7, em relacdo ao p-valor do qui-quadrado, a um nivel de significancia 0,05, apresentou valor
0,052, porém pelo tau de kendall foi possivel observar um p-valor de 0,006 e fraca
correlacdo, pois o valor do tau-b fora muito proximo a 0. H12, pelo outro lado , pelo qui-
quadrado num nivel de significancia 0,05 apresenta um p-valor igua a O que poderia
fortemente rejeitar HO, porém o p-valor do teste de kendall apresentou uma valor 0,049 que €
muito proximo de 0,05 e obtivemos fraca correlacdo pelo valor do tau-b 0,130, que é muito
proximo de 0.

Para as hipGteses H9, H11, H13, H14, H15 e H16 corroboradas, o teste qui-quadrado
apresentou significantes correlacdes a um nivel de 0,05 de significancia, pois p-valores sdo
menores do que 0,05, os p-valores apresentados pelo tau de kendall também se encontram
menores do que 0,05 e houve também fraca correlacdo apresentada pelos valores de tau-b que
sd0 muito préximos de 0.

Entdo para concluirmos, para 0 nosso objetivo geral que era o de investigar as
influéncias dos valores sobre as preferéncias dos consumidores entre marcas globais e locais
para categorias de produtos com base no grid FCB, pudemos ver ao longo do trabalho que os
valores exerceram influéncias nas escolhas pelas marcas globais para os quadrante 1, 2 e 4 do
grid FCB e local para o quadrante 3, representados por computador, perfume, sabonete e
chocolate para os quadrantes 1, 2 3 e 4 respectivamente.

Tanto os valores de dimensdo externa, quanto valores individuais internos e os valores
interpessoais internos influiram em todos os quadrantes da matriz, ou seja, pudemos observar
que em geral tais valores exercem influéncia na escolha de marcas locais e globais para cada
quadrante.

7-Limitacao e sugestdes:

Uma limitacdo inerente ao tema do trabalho valor é a de que as pessoas possam nao se
sentir & vontade para responder um questionario que aborda esse tema, e pese para que se dé
uma pontuacdo. Talvez por esse motivo tenha dado uma alta porcentagem de respostas com a
pontuacéo referente ao espaco de indiferente.

E importante contextualizar que os resultados obtidos nessa pesquisa ndo sdo passiveis
de inferéncias estatisticas uma vez que o universo populacional pesquisado foi de moradores
da regido metropolitana de Sao Paulo pertencentes as classes A, B e C, com idade entre 18 e
60 anos. E vale ressaltar que nem sequer € possivel realizar inferéncias para a populagédo em
questdo, uma vez que nao foi utilizado nenhum método probabilistico de selecédo e calculo do



tamanho amostral.

Outra limitacdo do trabalho é de que nao foram realizadas andlises de confiabilidade e
validade da pesquisa, por mais que as escalas utilizadas no trabalho j& tenham sido testadas
empiricamente em outros trabalhos é importante deixar este ponto bem explicito.

Também vem como informacdo importante de que as agrega¢des da escala de valores,
ndo foi respaldada em outros estudos devido ao fato de ndo encontrarmos na literatura nada
que nos permitisse. Assim uma das sugestdes para estudos futuros é de realizar andlises
fatoriais e confrontar os resultados com aqueles aqui obtidos.

Por fim a ultima sugestdo para estudos futuros € a de realizar os testes de hipdtese
separadamente para cada classe social e observar se os resultados se mantém ou nao.
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