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Resumo

Na medida em que as empresas globalizam-se, deparam-se com desafios referentes a
gestdo de sua marca em novos mercados que a identificam como uma nova marca de um
novo produto. Assim, para fazer com que o produto seja disseminado para o resto da
populacdo essas empresas devem dirigir seus esforcos de marketing para os inovadores,
gue sdo aqueles que primeiro adotam as novas marcas e produtos. Este artigo tem como
objetivo analisar a influéncia da inovatividade na preferéncia entre marcas locais e
globais para as categorias da matriz FCB. Para isso, além da revisdo da literatura sobre
marcas globais e locais, Matriz FCB e inovatividade, foi realizado um levantamento
quantitativo através da aplicagcdo de um questionario com 390 consumidores adultos,
medindo seus graus de inovatividade através da escala de por Manning, Bearden e
Madden (1995) e sua preferéncia por marca global e local. A principal concluséo do
estudo foi que as pessoas inovadoras tendem a preferir marcas globais para produtos de
alto envolvimento segundo a matriz FCB, fato atribuido ao poder das marcas globais de
minimizacao do risco percebido na compra de produto de alto envolvimento somado ao
risco de realizar uma compra sem consulta a opinides alheias (comportamento inovador).



Abstract

As companies become global they are faced with new challenges as far as the managing
of their brand is concerned for new markets are likely to identify it as a new brand of a
new product. Thus, in order to spread the product in the new market, these companies
should direct their marketing efforts to innovator consumers, more prone to adopt a new
brand or product. Therefore, the objective of this article is to analyze the innovativeness
influence on local and global brand preference for the FCB Matrix categories. The
literature on the FCB Matrix and innovativeness was reviewed and 390 adult consumers
were surveyed. The questionnaire measured their innovativeness trait through Manning,
Bearden and Madden (1995) scale of innovativeness and their preference of local and
global brands. The main conclusion was that people who score high in the innovativeness
scale tend to prefer global brands for products of high involvement in the FCB Matrix.
The finding could be put down to the fact that global brands are perceived as low in risk
when consumers purchase high involvement goods added to the risk of purchasing an
item without consulting other people, which is a strong aspect of the innovativeness
construct.



Introduciao

O grande trabalho daqueles que procuram compreender o comportamento do
consumidor é procurar descobrir a percepcao dos clientes e o que eles valorizam para que
dessa maneira possam ser oferecidos produtos que cada vez mais atendam as suas
necessidades e desejos (Junior, 2006).

Segundo varios autores estas percepcdes podem ser moderadas por fatores
individuais e contextuais (Urban e Hauser 1980; Tybout e Hauser 1981). Tais
caracteristicas individuais dos consumidores podem funcionar como verdadeiros
moderadores de percepcdo e por consequéncia, de preferéncias entre marcas (Hemzo,
2002).

Em um periodo de mercados saturados e alta competitividade, globalizar-se é uma
maneira de crescer continuamente e adotar uma estratégia de marca global implica em
reducdo de custos substanciais (Solomon, 2002).

A inovatividade serd estudada englobando dois aspectos fundamentais: as
caracteristicas individuais influenciadoras no processo de inovacdo e adogdo de novos
produtos e o julgamento independente.

As categorias de produtos trabalhadas foram baseadas no modelo da matriz FCB
(Vaughn, 1980) que inter-relaciona em quadrantes caracteristicas como o envolvimento
na compra (Alto/Baixo) e o tipo de decisdo de compra (Racional/Emocional). Tal matriz
tem a proposta de classificar todos os produtos segundo o cruzamento dessas duas
variaveis e assim sugerir para cada resultado, quais sdo as medidas a serem tomadas na
area de comunicacéo e propaganda.

O atributo de marca trabalhado esta relacionado a sua procedéncia e area de
abrangéncia de sua oferta. Basicamente esse atributo diz respeito a se as marcas Sao
globais (oferta em escala mundial) ou locais (oferta em escala regional). Tal diferenca
pode ter grande impacto na valorizagdo ou desvalorizacdo de uma marca ou produto.

Problema de Pesquisa
Existe alguma relacdo entre inovacdo do consumidor e a preferéncia por marcas
locais e globais em funcdo dos quatro tipos de decisdes de compra da matriz FCB?

Objetivo

Neste estudo o objetivo € explorar a relagdo entre inovatividade, caracteristica
comportamental individual, e a preferéncia entre marcas globais e locais em diferentes
categorias de produto.

Justificativa

Em um periodo de mercados saturados e intensa globalizacdo, a
internacionalizacdo das organizacdes € imprescindivel para um crescimento continuo e
sustentdvel no longo prazo. Quando uma empresa instala-se em um novo pais e
conseqlientemente em um novo mercado depara-se com um novo desafio que € gerir uma
marca nova e desconhecida pela populacdo. Nesse momento seu produto entra no inicio
de um ciclo de vida, no qual os primeiros compradores sdo 0s consumidores inovadores.
Portanto, entender se existe uma relagdo entre a preferéncia por uma marca global ou



local e o grau de inovatividade é fundamental para a estratégia de marca das empresas
que entram em novos mercados.

Revisdo Bibliogréafica
Inovatividade

De acordo com Rogers (1962 citado por Subramanian (1992) algo inovador “é
uma idéia, pratica ou objeto percebido pelo individuo como novo”. Para Migdley e
Dowling (1978) a inovatividade € definida com base no comportamento inovador e 0s
mesmos questionam se a inovatividade é uma mensuracdo da rapidez de adocdo de um
novo produto ou uma expressdo de uma construcdo cognitiva de um individuo. Para os
autores, a resposta a este questionamento € que a “inovatividade” “é o grau em que uma
pessoa toma decisdes inovadoras independentemente das experiéncias comunicadas por
outros” (MIGDLEY E DOWLING1978). Para Engel, Blackwell e Miniard (1990) citados
por Subramanian (1992), inovacdo é “o grau em que um individuo adota algo inovador
relativamente antes que os outros membros do sistema.”.

Hirschman (1980) tem uma visdo menos abstrata e trata da inovatividade como a
busca pela novidade. O consumidor que possuir mais informagdes sobre novidades tera
provavelmente uma vantagem ao tentar resolver problemas futuros. Em termos gerais,
esses conceitos basicamente partem dos principios do tempo de adogdo, julgamento
independente e da busca por novidade.

Para Migdley e Dowling (1993), citados por Hirunyawipada e Paswan (2006),
parece correto afirmar que a inovacdo aparece em dominios especificos. Essa tendéncia
pode ser causada talvez pela interacdo entre a inovagédo inerente do ser humano e o forte
interesse em uma categoria ou classe especifica de produto (GOLDSMITH E
HOFACKER, 1991). Por exemplo, uma pessoa que tem um grande interesse por
informatica pode estar a par de todas as novidades sobre softwares e hardwares e comprar
0 ultimo sistema operacional do mercado, porém pode estar totalmente por fora dos
ultimos langamentos de moda.

A adocdo de novos produtos é inerente ao comportamento inovador, posto isso, 0
risco associado a esse fato também €. Isso leva os consumidores a procurar alternativas
seguras que minimizem esse risco (Manning et al., 1995). Os riscos envolvidos na
compra sdo: risco financeiro, de performance, psicologico, de tempo, social e fisico (e.g.
Cherry and Fraedrich, 2002; Dholakia, 2001).

Marcas Globais e Marcas Locais

Levitt (1983) define em seu artigo “The Globalization of Markets” o surgimento
de um mercado global de bens de consumo uniformizados, no qual, segundo ele, tudo
fica cada vez mais parecido & medida que a estrutura de preferéncias do planeta é
implacavelmente homogeneizada. Levitt foi defensor da padronizacdo a qual foi seguida
por grandes empresas que obtiveram com esta estratégia a redugdo de custos. Diversos
autores (Keegan,1989; Keegan e Green, 1997; Czinkota e Ronkainen, 1998; Cateora e
Graham, 1999; Kotabe e Helsen, 2000; Wells et al., 2000) evoluiram nas discussdes



acerca das estratégias de propaganda global, concluindo que ha diversas possibilidades: a
empresa pode decidir pela padronizagdo da comunicacgéo a nivel global; pela localizacéo,
que seria 0 oposto, com uma estratégia de propaganda diferenciada em cada pais; ou pela
adaptacdo da mensagem ou da execucdo do anuncio. A fim de definir qual o caminho a
ser seguido, a empresa deve considerar principalmente questbes culturais e legais, a
situacdo da marca em cada mercado e os perfis e as necessidades dos consumidores.

Keegan (1969) distinguiu cinco possiveis estratégias envolvendo a adaptacdo do
produto e da comunicacdo de marketing para um mercado externo.

A primeira estratégia direta significa a introducdo de produtos no mercado externo
da mesma forma e com as mesmas comunicagfes que a empresa utiliza em seu pais de
origem. Na segunda estratégia, adaptacdo da comunicacdo, a empresa introduz seus
produtos sem mudangas, porem modifica suas comunicacdes. A terceira € a adaptacao de
produto que envolve a sua alteracdo para preencher as condicGes locais de preferéncia
sem alterar as comunicacgdes de marketing. A quarta estratégia, adaptacdo dupla envolve
tanto a alteracdo do produto quanto as comunicacdes. E a quinta estratégia, a invencao de
produto, envolve a criacdo de um novo produto para preencher uma necessidade em um
outro pais.

Pode-se concluir entdo que uma marca para se tornar global depende dos recursos
disponiveis da organizagdo e o entendimento da cultura e dos valores nos paises
estrangeiros.

Modelo de Preferéncia de Marca

As marcas de acordo com sua classificacdo (global ou local), aliadas as diferentes
categorias de produtos, bem como outras variaveis presentes no processo de compra
como fatores pessoais, nivel de envolvimento com a comunicagdo ou com a compra,
caracteristicas especificas de mercado, entre outras, moderam o comportamento e a
escolha dos consumidores (Kotler, 2000).

A marca é associada a diversas caracteristicas na mente do consumidor que recebe
influéncia do meio, desse modo 0 nome da marca simboliza conceitos relevantes para que
0 consumidor as escolha no momento da compra, envolvendo-se com o produto (Murthi,
B. P. S and Srinivasan, K., 1999). Assim, o valor percebido € constituido pelas crencas e
motivacdes refinadas pelo contexto social e individual. Logo, a preferéncia da marca pelo
consumidor sera aquela que possa agregar maior valor (Solomon,2002). Esse valor,
segundo a Teoria Classica de Utilidade é alcancado quando um produto maximiza sua
utilidade, associando atributos positivos a marca, seja ela global ou local.

Matriz FCB (Foot Cone and Belding Ltd.)

A Matriz € um modelo para o planejamento de decisbes de comunicacdo em
propaganda, funcionando como um guia para se organizar e direcionar a propaganda de
um produto. Além disso, esta matriz tem o intuito de prover uma estrutura que integre as
tradicionais teorias sobre propaganda, o chamado modelo hierarquico "Learn-Feel-Do"
com o conceito de envolvimento do consumidor e com as teorias das especializa¢des do
cérebro (VAUGHN, 1980). Foi produzida a partir de uma pesquisa conduzida pela
agéncia de propaganda Foot Cone and Belding Ltd., sediada na Califérnia, EUA.



"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 lateralizagdo e especializacdo do cérebro “pensamento” e “sentimento”. A
cada quadrante é associado um estilo de decisdo de consumo, sendo sugeridas estratégias
de comunicagéo especificas para ele." (HEMZO, 2002)

A figura a seguir mostra a matriz FCB e em cada quadrante é apresentada uma

estratégia especifica cada cruzamento:

ALTO
ENVOLVIMENTO

PENSAMENTO

SENTIMENTO

Quadrante I - categorias de
alto envolvimento, onde
prevalecem critérios
racionais de decisdo.
Recomenda-se uma
estratégia de comunicacio
informativa para esses itens
de walor mais alto, como
carros, seguro, grandes
eletrodomeésticos, efc.

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,
cosmeticos, roupas de moda,
etc.

Quadrante III — as decisdes

Quadrante IV — produtos de

baixo envolvimento, mas com
apelo emocional, por
exemplo, produtos wvoltados
para a satisfacdo de gostos
pessoals. A comunicagio deve
enfatizar satisfacdo pessoal
Encontramos exemplos em
diversas categorias de
alimentos, como  comuda
congelada, chocolates,
sorvetes, refrigerantes,
cerveja, etc.

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

BAIXO
ENVOLVIMENTO

Fonte: Vaughn 1980 citada em Hemzo (2002)

Segundo R. Vaughn (1980) a matriz é capaz para cada quadrante de:

- Ajudar a isolar categorias especificas a fim de se planejar sua estratégia propria

- Ajuda a aproximar algumas das tradicionais teorias do consumidor

- Sugere um modelo hierarquico variante como guia estratégico

- E implica consideragdes para as areas de criagdo, midia e pesquisa.

Ao utilizar-se a matriz FCB pretende-se estudar para produtos dentro de cada um
dos quadrantes como se manifesta a preferéncia dos consumidores entre alternativas de
marca globais e locais, 0s possiveis efeitos das caracteristicas individuais dos
consumidores estudados, como o caso da inovatividade.

Os produtos propostos para cada quadrante serdo:

Quadrante I (Alto Envolvimento/ Pensamento): Computadores.
Quadrante II (Alto Envolvimento/ Sentimento): Perfume.
Quadrante III (Baixo Envolvimento/ Pensamento): Sabonete.
Quadrante IV (Baixo Envolvimento/ Sentimento): Chocolate.



Metodologia
Coleta de Dados

Uma pesquisa de dados secundarios existentes foi efetuada para que se obtivesse
informagdes sobre trabalhos anteriores relativos a 0 mesmo tema. Entrevistas em
profundidade foram realizadas com seis consumidores para que verificAssemos se 0s
mesmos classificariam os produtos a eles apresentados dentro da matriz FCB de maneira
equanime a dos pesquisadores.

A partir das inferéncias e conclusdes obtidas na pesquisa bibliografica e na analise
das entrevistas em profundidade realizados na fase qualitativa do projeto, foi elaborado
um questionario (anexo 1) que foi aplicado a uma amostra de 390 pessoas para pudesse
ser efetuada uma analise quantitativa do objeto de estudo acima referenciado. Tal
questionario é composto de 4 partes:

e Parte 1. exploracdo de caracteristicas de independéncia dos consumidores em
relacdo a adogdo de uma nova marca, por meio da adaptacdo da escala sobre
inovacdo desenvolvida por Manning, Bearden e Madden (1995) e com utilizagédo
de escala Likert de 7 pontos.

e Parte 2: exploragédo do tema “marcas globais e locais”

e Parte 3: exploracdo do tema “inovacdo” por meio da adaptacdo da escala sobre
inovacdo desenvolvida por Manning, Bearden e Madden (1995) e com utilizagédo
de escala Likert de 7 pontos.

e Parte 4: caracterizacdo demografica da amostra coletada.

Inicialmente as respostas dos entrevistados foram analisadas descritivamente com
a utilizacdo de medidas de tendéncia central. Em seguida efetuou-se uma analise
estatistica dos dados, principalmente no que se refere ao cruzamento de variaveis
qualitativas do questionario aplicado.

Os dados referentes as caracteristicas do construto principal, i.e., inovacdo foram
observados com a aplicacdo da escala de inovacdo elaborada por Manning, Bearden e
Madden (1995) com uma escala Likert de 7 pontos . A escala foi utilizada com a
utilizacdo da somatéria dos valores como sugerida por Malhotra 2006:266.

Processamento dos dados

Em um primeiro momento foram analisados os questionarios respondidos para
conferir a validade dos mesmos, nesse processo foram eliminados 23 questionarios
considerados invalidos. Os dados obtidos com os questionarios validos foram tabulados e
analisados com a utilizacéo de pacote estatisticos Minitab.

Primeiramente foi realizada uma andlise descritiva das variaveis por meio de
tabelas de freqléncia, graficos resumo e cruzamento de variaveis. Para identificar
relacBes entre as variaveis e testar hipoteses foram utilizados os seguintes métodos:
estatistica qui-quadrado, correlacdo de Spearman e teste de proporcéo.

Para facilitar a analise e agregar os valores das escalas em fatores foram feitas as
seguintes associacgoes:



e Grau de Inovatividade: Para esta amostra, os valores minimos e maximos foram
respectivamente 14 e 98. Respondentes com um escore entre 14 e 32, foram considerados
de baixo grau de inovatividade. Agueles que conseguiram um escore entre 33 e 64 foram
considerados de médio grau e aqueles que conseguiram um score entre 64 e 98 foram
considerados de alto grau.

* Preferéncia entre marcas globais e locais: Foram agregados como de preferéncia por
marca global aqueles respondentes que optaram no questionario por 1 e 2, indiferentes
aqueles que optaram de 3 a 5 e local aqueles que optaram por 6 e 7.

Analise dos Dados

Dados da Amostra

A amostra foi coletada por conveniéncia em varias avenidas, proximas a centros
de compras ou Shopping Centres, em alguns bairros tais quais Santana, Tatuapé, Séao
Miguel Paulista e Vila Mariana. Do total de entrevistados, 58,97% eram mulheres.

Os entrevistados moravam na regido metropolitana ha pelo menos dois anos e
tinham idade entre 18 e 60 anos. Cerca de 75% dos respondentes tinha idade entre 18 e
34 anos como podemos ver pelos dados abaixo. A média de idade foi de 28,356 anos e
cerca de 56% dos entrevistados tinha idade até 25 anos.

Os respondentes pertenciam as classes A, B e C. 48% pertencia a classe A e 39%
pertencia a classe B. O alto indice de classes A e B provavelmente se deve ao fato de que
as entrevistas foram efetuadas nas proximidades de centros comerciais e em bairros
pertencentes a regifes de classe média e classe média alta da cidade de Sdo Paulo com
excecao do bairro de S&o Miguel Paulista.

Resultados
Moderadores de Atitude — Inovatividade em relacdao a Matriz FCB

Ao observarmos a distribuicdo dos dados sobre o nivel de inovacdo da amostra
parece correto afirmar que os entrevistados parecem ter em linhas gerais uma distribuigdo
normal. Em todos os produtos parece haver uma concentragdo maior em torno da média
fazendo com que o grafico assuma a forma de uma curva normal.

De acordo com Solomon (2002) cerca de 15 % da populacdo é formada por
inovadores e adotadores iniciais de uma marca ou produto. A amostra estudada parece
estar dentro desses parametros no que se refere a perfume uma vez que o total de
entrevistados com essa caracteristica é de cerca de 13%. Contudo, podemos observar que
em relacdo aos outros produtos os valores percentuais diminuem (o segundo maior indice
de inovatividade é chocolate com cerca de 11%, o terceiro é sabonete com cerca de 8% e
0 ultimo sdo os computadores com cerca de 55 %). Tal resultado parece estar em
concordancia com Migdley e Dowling (1993), citados por Hirunyawipada e Paswan
(2006) uma vez que para 0s autores a inovagao ocorre por um interesse em um dominio
especifico. Essa tendéncia pode ser causada talvez pela interacdo entre a inovagao



inerente do ser humano e o forte interesse em uma categoria ou classe especifica de
produto (Goldsmith e Hofacker, 1991).

Um outro fator importante de ser observado é também a posicdo dos produtos
dentro da matriz FCB. Os dois produtos com maior indice de inovatividade sé&o
exatamente aqueles dispostos no segundo e quarto quadrantes da matriz e sdo aqueles
diretamente relacionados a sentimentos e forte apelo emocional.

Preferéncia da amostra em geral por marcas locais e globais

Segue abaixo uma breve descricdo do resultado do teste de proporcdo para
preferéncia entre marcas globais e locais, sendo o sucesso Global, a um nivel de
significancia de 0.05.:

Hipdtese nula = Proporcao de preferéncia por marca global é igual a 50%.
Hipotese alternativa = Proporcdo de preferéncia por marca global ¢ maior que
50%.

Computador: rejeita-se a hipdtese nula com um p-valor de .047.
Perfume: ndo se rejeita a hipotese nula com um p-valor de 1.000.
Sabonete: ndo se rejeita a hipdtese nula com um p-valor de 1.000.
Chocolate: nédo se rejeita a hipdtese nula com um p-valor de 1.000.

Para os produtos em que ndo se pdde rejeitar a hipotese nula foi refeito o teste
com sucesso sendo Local e os resultados foram os mesmos. Isso indica que, com excec¢ao
do computador, em que os entrevistados preferem uma marca global, consumidores nao
apresentam preferéncia nem por marca local nem global para esses produtos.

Relacdo entre Grau de Inovatividade e Diferenca de Sexo

Computador (Pearson Chi-Square = 7,852; DF = 2; P-Value = 0,020): Os resultados
mostram que entre 0s que possuem grau baixo de inovatividade se destacam as mulheres .
O resultado do teste de qui-quadrado mostra que ha dependéncia entre as variaveis ja que
0 p-valor se mostrou menor do que o nivel de significancia de .05., rejeitando a hipotese
nula de independéncia a esse nivel de significancia.

Perfume (Pearson Chi-Square = 15,059; DF = 2; P-Value = 0,001): Os resultados
indicam que os entrevistados do sexo feminino tém maior grau de inovatividade do que
0s do sexo masculino para perfumes para ocasides especiais, apesar da maioria dos
entrevistados estarem em um nivel médio de inovatividade. O resultado do teste de qui-
quadrado demonstra que h& dependéncia entre as varidveis ja que o p-valor se mostrou
menor do que o nivel de significancia de .05, rejeitando a hipdtese nula de independéncia
do teste a esse nivel de significancia.

Sabonete (Pearson Chi-Square = 17,407; DF = 2; P-Value = 0,000): Entre os que
0s entrevistados que estdo fora do nivel médio de inovatividade ha uma forte
concentracdo das mulheres entre 0s mais inovadores para sabonete. O resultado do teste
de qui-quadrado confirma essa relacéo ja que apresenta um p-valor menor do que o nivel



de significancia .05, rejeitando a hipétese nula de independéncia do teste a esse nivel de
significancia.

Chocolate (Pearson Chi-Square = 3,539; DF = 2; P-Value = 0,170): Os
respondentes de ambos os sexos parecem ndo se diferenciar entre os graus de
inovatividade para chocolate para o dia-a-dia, esse resultado é confirmado pelo teste de
qui-quadrado que demonstra um p-valor maior do que o nivel de significancia .05, assim
ndo rejeitando a hipotese nula de independéncia entre as variaveis a esse nivel de
significancia.

Preferéncia da amostra entre marcas locais e globais por classe social

Computador (Pearson Chi-Square = 13,291; DF = 4; P-Value = 0,010): Os
resultados indicam que os respondentes pertencentes as classes A e B em sua maioria
preferem marcas globais a locais e os de classe C mostram certa indiferenca em relagéo a
essa preferéncia. Os resultados do teste de qui-quadrado demonstram que ha dependéncia
entre as variaveis a um nivel de significancia de .05, ja que o p-valor se mostra menor do
que este valor, assim rejeitando a hipdtese nula de independéncia entre as variaveis.

Perfume (Pearson Chi-Square = 17,539; DF = 4; P-Value = 0,002): Apesar da
maioria dos respondentes se mostrarem indiferentes em relacdo a preferéncia entre
marcas globais e locais, os consumidores de classe A tem um comportamento peculiar no
qual somente 5% prefere marcas locais e 42% preferem marcas globais, ha também um
comportamento interessante da classe C que tem a maior freqiiéncia dentre as trés classes
de indiferentes. Os resultados do teste de qui-quadrado mostram que ha relacdo de
dependéncia entre as varidveis, visto que a hipotese nula de independéncia é rejeitada a
um nivel de significancia .05 devido ao fato de que o p-valor foi menor do que este valor.

Sabonete (Pearson Chi-Square = 1,901; DF = 4; P-Value = 0,754): Os resultados
indicam que independentemente da classe social os consumidores se demonstraram
indiferentes em relacdo a preferéncia entre marcas locais e globais. Esse resultado se
confirma com o teste de qui-quadrado que indica que ndo ha dependéncia entre as
variaveis ja que o p-valor foi de .754, bem maior do que o nivel de significancia, assim
ndo rejeitando a hipotese nula de independéncia.

Chocolate (Pearson Chi-Square = 9,016; DF = 4; P-Value = 0,061): Os
consumidores entrevistados em geral se mostraram indiferentes em relacdo a preferéncia
entre marcas locais e globais para este produto. O teste de qui-quadrado mostra que nédo
ha dependéncia entre as variaveis a um nivel de significancia de .05, visto que o p-valor
excedeu esse valor.

Inovatividade e preferéncia entre marcas Globais e Locais

Inovatividade e preferéncia por marcas para computador (Quadrante I)

H1 = Ha diferenca entre a preferéncia entre marcas locais e globais, para cada grau
de inovatividade para o produto computador do quadrante I da matriz FCB.

Os resultados mostram que independentemente do grau de inovatividade 0s
consumidores entrevistados prefeririam uma marca global de computador, porém os de



alto grau de inovatividade se destacam entre os que preferem uma marca global visto que
praticamente 80% deles a preferem.

Para testar se existe dependéncia entre as variaveis foi realizado um teste de qui-
quadrado cujos resultados principais foram: Pearson Chi-Square = 15,525; DF = 4;
P-Value = 0,004

A um nivel de significancia e = .05 pode-se dizer que existe relacdo de
dependéncia entre as variaveis visto que o p-valor < .05, assim rejeita-se a hipotese nula
do teste correspondente a independéncia entre as variaveis

Ao se calcular a correlagdo de spearman para variaveis ndo-métricas os resultados
mostraram que existe uma correlacdo negativa fraca de — 0.103, porém significativamente
diferente de 0 a um nivel de significancia de .05, visto que o p-valor foi de .042. Isso
indica que, para essa amostra, conforme aumenta o grau de inovatividade aumenta a
preferéncia por marca global.

Os resultados indicam que a hipdtese H1 ndo pode ser rejeitada a um nivel de
significancia de .05.

Inovatividade e preferéncia por marcas para perfume (Quadrante II)

H2 = Ha diferenca entre a preferéncia entre marcas locais e globais, para cada grau
de inovatividade para o produto perfume para ocasides especiais do quadrante II da
matriz FCB.

Os resultados indicam que para consumidores com baixo e médio grau de
inovatividade a preferéncia entre marca global e local parece a mesma, porém para a
maioria dos de alto grau de inovatividade existe preferéncia por marca global.

Para testar se existe dependéncia entre as variaveis foi realizado um teste de qui-
quadrado cujos resultados principais foram: Pearson Chi-Square = 11,100; DF = 4; P-Value =
0,025

A um nivel de significancia a = .05 pode-se dizer que existe dependéncia entre as
variaveis, ja que o p-valor se mostrou menor do que .05., assim rejeitando a hipétese nula
do teste que corresponde a independéncia das variaveis.

Para verificar se existe correlacdo entre as varidveis foi realizado o teste de
correlacdo de spearman para varidveis ndo métricas que mostrou um resultado de - .089
indicando correlacdo negativa muito fraca e ndo significativa a um nivel de significancia
de .05., ja que o p-valor foi de .08 Se fosse considerado um nivel de significancia de .1 o
resultado seria significativo.

Os resultados indicam que a H2 deve ser rejeitada a um nivel de significancia de
.05, porém pode ser aceita se exigirmos um nivel de .1.

Inovatividade e preferéncia por marcas para sabonete (Quadrante I1I)

H3 = Ha diferenca entre a preferéncia entre marcas locais e globais, para cada grau
de inovatividade para o produto sabonete para o dia-a-dia do quadrante III da
matriz FCB.

Conforme os resultados, existe forte concentracdo de indiferenga entre marcas
globais e locais para todos os graus de inovatividade, no entanto os respondentes de alto



grau de inovatividade se destacam por migrarem sutilmente a preferéncia para marcas
locais em relacdo aos outros respondentes.

Para testar se existe dependéncia entre as variaveis foi realizado um teste de qui-
quadrado cujos resultados principais foram: Pearson Chi-Square = 2,577; DF = 4; P-Value =
0,631.

Os resultados indicam que ndo ha dependéncia entre as variaveis, ja que o p-valor
se mostrou maior do que o nivel de significancia de .05. Assim nédo é possivel rejeitar a
hipo6tese nula do teste que corresponde a independéncia entre as variaveis.

Ao se calcular a correlacdo de spearman para variaveis ndo-métricas os resultados
mostraram que existe uma correlacdo positiva muito fraca de 0,026 e ndo significativa a
um nivel de significancia de .05, visto que o p-valor foi de 0.615. Dessa forma a hipotese
nula do teste correspondente a inexisténcia de correlacdo ndo pode ser rejeitada.

Os resultados indicam que a hipotese H3 ndo deve ser aceita a um nivel de
significancia de .05.

Inovatividade e preferéncia por marcas para chocolate (Quadrante IV)

H4 = Ha diferenca entre a preferéncia entre marcas locais e globais, para cada grau
de inovatividade para o produto chocolate para o dia-a-dia do quadrante IV da
matriz FCB.

Parece que a maioria dos entrevistados mostra-se indiferente em relacdo a marca
global ou local para os diferentes graus de inovatividade para chocolate para o dia-a-dia.

Para testar se existe dependéncia entre as varidveis foi realizado um teste de qui-
quadrado cujos resultados principais foram: Pearson Chi-Square = 6,036; DF = 4; P-Value =
0,196

A um nivel de significancia a = .05 pode-se dizer que ndo existe relacdo de
dependéncia entre as variaveis visto que o p-valor > .05 .

Ao se calcular a correlagdo de spearman para variaveis ndo-métricas os resultados
mostraram que existe uma correlacdo negativa fraca de — 0.060, e ndo significativa a um
nivel de significancia de.05, visto que o p-valor foi de .240. Isso indica que, para essa
amostra, 0 aumenta do grau de inovatividade ndo necessariamente aumenta a preferéncia
por marca global.

Os resultados indicam que a hipdtese H4 deve ser rejeitada a um nivel de
significancia de .05.

Conclusdes, LimitagcOes e Sugestdes

Com esse estudo buscou-se encontrar possiveis relacbes entre inovatividade e
preferéncia entre marcas locais e globais, bem como cruzar todas as variaveis de interesse
para buscar uma melhor compreensdo desse assunto sob uma ética do comportamento do
consumidor, além de fundamentar teoricamente 0s assuntos permitindo um conhecimento
mais aprofundado.

Observando a distribuicdo dos escores de inovatividade para cada produto pode-se
perceber que os que apresentaram maior inovatividade foram o perfume do quadrante Il
da matriz FCB e o chocolate do quadrante 1V, ambos com apelo emocional. No geral o
que se observou foi que a inovatividade se distribui de maneira aproximadamente normal,
alta concentragdo na média e conforme o grau diminui ou aumenta diminui a frequéncia



de pessoas correspondentes a esse comportamento. A literatura ja tratava desse fendmeno
através do ciclo de vida do produto que primeiramente é adotado pelos inovadores com
alto grau de inovatividade e por ultimo pelos retardatdrios com baixo grau de
inovatividade, esses dois grupos de pessoas correspondem a uma parcela muito pequena
da populacao, em média 2,5%.

Quando cruzados os graus de inovatividade com a variavel sexo para cada produto
observou-se resultados ja esperados pelo senso comum. Com relacdo ao computador 0s
homens foram os que mais demonstraram alto grau de inovatividade, o fato de ser um
produto de apelo racional com que os homens tém maior familiaridade na maioria dos
casos pode explicar esse resultado. J& o perfume para ocasides especiais gerou maior grau
de inovatividade pelas mulheres, talvez pelo apelo emocional e pela familiaridade desse
publico com cosmeticos e etc., 0 mesmo pode ser visto com o sabonete para o dia-a-dia.

Quando cruzadas as variaveis de preferéncia entre marcas globais e locais e classe
social se observou que para os produtos computador para uso pessoal e perfume para
ocasifes especiais de maior envolvimento segundo a matriz FCB as classes A e B
demonstraram maior preferéncia por marcas globais enquanto para 0s outros produtos
independentemente da classe social os entrevistados se mostram indiferentes. Talvez
esses resultados possam ser explicados pelo fato os produtos que exigem maior
envolvimento na compra geram maior procura por informacdes e inclusive sobre marcas,
assim as classes A e B tém maior poder aquisitivo para optar por marcas globais,
geralmente mais caras, bem como maior acesso a informagdo chegando ao conhecimento
de marcas produzidas e comercializadas mundialmente.

Quando analisada a principal relacdo do estudo que € a entre inovatividade e
preferéncia entre marcas globais e locais 0 que pdde ser observado foi que o Unico
produto que obteve uma relagdo significativa foi o computador em uma situacéo na qual
conforme aumenta o grau de inovatividade aumenta também a preferéncia por marcas
globais, observou-se também esse comportamento de uma maneira bem sutil para o
perfume para ocasides especiais, ambos 0s produtos sdo de alto envolvimento segundo a
matriz FCB. Sob uma andlise tedrica esse fendmeno pode estar associado aos riscos que o
consumidor inovador tem ao comprar um produto antes do resto da populagédo, o
consumidor que busca informacdes e faz o julgamento independente talvez busque
minimizar seus riscos comprando uma marca global que muitas vezes transmite
qualidade, confianca e tradi¢do. Assim os riscos financeiros, sociais, psicoldgicos, fisicos,
de performance e de tempo, que ja séo altos devido ao envolvimento na compra, podem
ser amenizados na escolha de uma marca global. J& para os produtos de baixo
envolvimento esses riscos ja sdo baixos e o consumidor se mostra indiferente em relacéo
a uma marca global ou local.

As limitacGes da pesquisa estdo relacionadas a inferéncia dos dados para a
populacdo, a amostra foi jovem e de classe A e B em sua maioria 0 que pode ter
influenciado os dados. Em pesquisas futuras seria proveitoso controlar a amostra em
relacdo a essas duas varidveis de maneira que todas as classes e idades sejam
representadas. Aleatorizar a amostra com base em um banco de dados poderia fornecedor
dados mais representativos também. Ha uma preocupacdo com relacdo as conclusées para
0s quadrantes da Matriz FCB de maneira que os resultados devem ser analisados sob a
perspectiva dos produtos e ndo dos quadrantes ja que pesquisas anteriores mostram que a
posicdo no quadrante pode variar de pessoa para pessoa.
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