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Resumo

No contexto da globalizacdo, tem-se a necessidade de compreender a importancia das
marcas globais e locais, assim como a influéncia de diversos fatores no processo decisorio de
escolha do consumidor. Entre estes fatores estdo os constructos usados neste projeto, hedonismo
e utilitarismo. Desta forma, este artigo tem como objetivo analisar as influéncias de valores
hedobnicos e utilitarios na preferéncia por marcas globais e locais para as quatro categorias de
produto do grid FCB. Para isto, utilizou-se a escala de utilitarismo e hedonismo DE
SPANGENBERG, VOSS E CROWLEY (1997), adaptada para a lingua portuguesa.

Primeiramente realizou-se uma fase qualitativa, através de trés grupos de foco, para se
selecionar o produto mais representativo de cada um dos quatro quadrantes da matriz FCB. Na
fase quantitativa, realizou-se um websurvey obtendo-se uma amostra final de 418 respondentes.
Como principais resultados obteve-se que para os produtos do quadrante I, 11l e IV, a preferéncia
por marcas globais € maior do que por marcas locais, ocorrendo o inverso para o produto do
quadrante I1. Os resultados somente confirmaram a existéncia de correlacdo entre a preferéncia
por marcas globais e locais de perfume (quadrante Il) e os constructos hedonismo/utilitarismo.

Palavras-chave: utilitarismo, hedonismo, marcas.



Abstract

On the globalization context, it is necessary to understand the importance of global and

local brands and the influence of several factors on the consumer’s decision process. Among
these factors, there are the contructs used on this project, hedonism and utilitarism.
Thus, this article has the objective to analyse the influence of hedonic and utilitarian values on
the preference by global and local brands to the four product’s categories from the grid FCB. For
this reason, it was used the scale of utilitarism and hedonism from SPANGENBERG, VOSS
AND CROWLEY (1997), adapted to Portuguese.

First, a qualitative search was realized, using three focus groups, intending to select the
most representative products from each one of the four grids from the FCB. On the quantitative
search, a websurvey was realized, obtaining a final sample with 418 subjects. As principal
results, it was found that, for the four products from the grids I, Il and IV, the preference for
global brands is greater than the preference for local brands, occuring the inverse for the product
from the grid Il. Results only confirmed the existence of correlation between the preference for
global’s perfume or local brand (second grid) and the constructs hedonism/utilitarism.

Key words: utilitarism, hedonism, brands.

INTRODUCAO

Atualmente os avancos tecnoldgicos e a saturacdo de mercados locais levam empresas a
buscar novas oportunidades em diferentes mercados, principalmente, mercados estrangeiros.
Como discutem KOTLER e ARMSTRONG (2004), as empresas devem dar importancia
prioritaria ao interesse de seus consumidores, para depois focar em seus produtos e servicos.
Porém, € interessante saber até que ponto este conceito se aplica em se tratando de marcas
globais, pois nelas hd uma imagem da marca muito acentuada, que pode ser por serem produtos
completamente inovadores, ou apenas por serem novidade dentre as marcas locais.

As organizag0es que buscam estes novos nichos de mercado devem, inicialmente,
conhecer bem o local e a cultura da regido onde pretendem se fixar e investir, ja que a cultura é
fator determinante para o entendimento do comportamento do consumidor, sendo a personalidade
de uma sociedade (SOLOMON, 2002). Deve ser levado em conta também que a preferéncia entre
as marcas globais e locais depende de vérios fatores, como o reconhecimento no mercado, no
caso de uma marca global forte que tende a se sair melhor que uma marca local fraca e vice-versa
(KAPFERER, 2002).

Dentre os inumeros fatores que participam do processo decisério de escolha do
consumidor, estdo os valores hed6nicos e utilitarios, que sdo duas variaveis de comportamento de
marketing que podem interferir neste processo, tornando-se assim o foco deste estudo, nos quatro
quadrantes do grid FCB. Segundo LEE, TINKHAM e EDWARDS (2005), o utilitarismo
expressa 0 qudo util o produto € para o consumidor. Ja o hedonismo se relaciona com a sensagéao
de prazer e felicidade ao adquirir um produto ou servigo, e nesse caso as propagandas utilizadas
sdo totalmente relacionadas com sensacdes, como bem estar, transpassando a idéia de um bom
aproveitamento do mesmo.

De acordo com SONAL e PREETA (2005), o grid FCB é composto por quatro
quadrantes, cada um com caracteristicas diferentes. O primeiro se refere aos produtos com alto



envolvimento, no qual o consumidor necessita de um grande volume de informacdes para efetuar
a compra. O segundo também apresenta alto envolvimento, mas se difere ao envolver
sentimentos no ato de compra, sendo influenciado diretamente por experiéncias ja vividas. O
terceiro diz respeito ao baixo envolvimento pessoal pelo fato de que a compra € rotineira, na qual
ndo é necessario que o cérebro processe as mesmas informacfes novamente. Por fim, o quarto
quadrante se refere a satisfacdo propria, também relacionado com baixo envolvimento.

Tendo-se em vista que as variaveis de comportamento do consumidor sdo de suma
importancia para as empresas entenderem mais sobre a percepcdo de seus clientes, e que as
marcas locais e globais tém influéncias diferentes de acordo com cada cultura, definiu-se o
seguinte objetivo: Analisar a influéncia dos valores hed6nicos e utilitarios na preferéncia por
marcas locais ou globais para os produtos dos quatro quadrantes do grid FCB.

O estudo torna-se importante, pois, em um mercado altamente globalizado e competitivo,
analisar quais os atributos s&o mais presentes e valorizados nos diferentes segmentos de mercados
locais e globais pode ser um diferencial decisivo para as empresas. Além disto, o estudo dos dois
constructos selecionados — utilitarismo e hedonismo - justifica-se por serem duas variaveis que
podem exercer possivel influéncia sobre a percepcdo da marca, sendo fatores importantes a serem
estudados para se compreender o comportamento do consumidor. Sendo assim, o problema de
pesquisa questiona a existéncia de relacdo entre hedonismo/utilitarismo e a preferéncia por
marcas globais e locais, para as quatro categorias de produto da matriz FCB.

O estudo inicia-se com uma revisdao da literatura sobre alguns assuntos de suma
importancia para a realizacdo do mesmo, seguidos pelo método de pesquisa, 0s resultados, a
discussao destes e a concluséo geral do trabalho.

REVISAO DA LITERATURA

Marcas globais e marcas locais

Para conceitualizar a regionalidade de uma marca, primeiramente deve-se considerar que:
“uma marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, que identifica o fabricante ou
vendedor de um produto ou servi¢co” (KOTLER e ARMSTRONG, 2004). No processo de deciséo
de compra, as marcas representam uma forma de identificar a qualidade de produtos e servigos,
de acordo com o valor que estes representam para o consumidor.(KOTLER e ARMSTRONG,
2004).

As marcas assumem posicdes especificas para cada mercado. Segundo SOLOMON
(2002), as estrategias de marketing utilizadas para atingir o consumidor devem ser adequadas a
cultura a que se refere. Sendo assim, podem adotar um carater global ou local.

Marcas globais

De acordo com AAKER & JOACHIMSTHALER (1999), as marcas globais possuem
posicionamento, estratégias de propaganda, caracteristicas e aparéncia semelhantes, nos
diferentes paises onde atuam. Porém, é importante ressaltar a necessidade de compreender a
cultura do local de atuagcdo (SOLOMON, 2002), pois esta pode exigir diferencgas significativas
numa estratégia de marketing.

A lideranga de uma marca global deve estar combinada com uma estrutura organizacional,
uma cultura e processos a serem seguidos, com a finalidade de desenvolver estratégias da marca
global e coordenar e alavancar estratégias de marca em cada pais (AAKER &
JOACHIMSTHALER, 1999).



Para KAPFERER (2005), mesmo quando um produto de uma marca global é bem
conhecido e difundido em todo o mundo, uma analise mais precisa do assunto permite-nos
concluir que uma marca global pode ndo ser idéntica em todos os paises onde é vendida - é mais
um composto heterogéneo ou adaptado ao local. Como por exemplo, na China a L’oreal
diferencia seus produtos de cosméticos de acordo com o0s quatro tipos de clima existentes no pais,
ou seja, estes sdo feitos para quatro tipos de pele diferente.

Marcas locais

A esséncia das marcas locais estd no simples fato de serem locais. Ou seja, além de
possuirem vantagens na rede de distribuicdo, entregando rapidamente o servico ao consumidor,
elas podem ser mais facilmente adaptadas aos clientes pelo seu modo local de trabalho e de vida
(KAPFERER, 2002).

Pelo fato de serem produzidas, geralmente, proximas ao lugar de venda, as marcas locais
acarretam um custo de producdo menor em relacdo as demais marcas. Desta forma,
principalmente em paises em desenvolvimento, podem permitir um preco mais competitivo
(KAPFERER, 2002).

Segundo AAKER e JOACHIMSTHALER (1999), os responsaveis pela administracdo de
marcas locais geralmente acreditam que suas situacdes sdo Unicas e que experiéncias ocorridas
em outros paises ndo podem ser aplicados no mercado onde atuam. Suas crencas séo baseadas na
confianca e no conhecimento sobre o pais, 0s consumidores e 0 mercado.

Decis0es individuais e 0 modelo de preferéncia por marcas

Conforme modelo de decisdo individual proposto por SOLOMON (2002), a decisao de
um consumidor se inicia com o reconhecimento do problema, ou seja, comeca quando o
consumidor vé uma diferenca entre o estado atual em que se encontra e um estado ideal desejado.
O problema pode surgir de duas formas: através do reconhecimento da necessidade ou através do
reconhecimento da oportunidade, sendo que a primeira ocorre quando a qualidade do estado real
da pessoa é diminuida ao faltar um produto, por exemplo, e a segunda ocorre quando 0 estado
ideal do consumidor move-se para cima, o que frequentemente ocorre perante a exposicdo a
produtos diferentes ou de melhor qualidade (SOLOMON, 2002).

Ap6s o reconhecimento do problema, os consumidores buscam informacgdes adequadas
para resolvé-los, buscando dados adequados para se tomar uma decisdo razoavel (SOLOMON,
2002).

Posteriormente a busca de informacdes, o consumidor pode agregar um grande esforco
para avaliar as varias alternativas disponiveis no mercado, podendo deparar-se com centenas de
marcas diferentes ou com diferentes variacdes de uma mesma marca. E importante mencionar
que em alguns casos o consumidor ndo considera nenhuma alternativa para a sua marca normal
(SOLOMON, 2002).

Ap0s avaliar as alternativas disponiveis e reunir as opgdes relevantes de uma categoria de
produto, o consumidor realiza uma escolha entre elas, sendo que este processo de escolha pode
variar de estratégias simples e réapidas até processos complicados que exigem atencdo e
pensamento cognitivo (SOLOMON, 2002). Para o autor, a escolha pode ser influenciada pela
integracdo de informacdes de fontes com experiéncia anterior com o produto, pelas informacg6es
presentes no momento da compra e pelas crencgas criadas na propaganda sobre as marcas.

O processo de decisdao de um consumidor pela escolha de um produto estd intimamente
ligado com a preferéncia por determinadas marcas. Conforme o modelo de TYBOUT (1981)
sobre a escolha do consumidor, nota-se que as caracteristicas fisicas de um produto, assim como



alguns atributos deste e da marca, determinam a percep¢do do consumidor; esta por sua vez
determina as preferéncias, que em combinacdo com as restricdes e fatores ambientais determinam
a escolha do consumidor por um determinado produto de uma marca especifica.

Segundo este modelo, sinais fisicos no ambiente formam a base da percepcdo do
consumidor. Diferentes sinais e caracteristicas fisicas se interagem, determinando diferentes
percepcdes, que sdo mediadas por diferencas individuais e situacionais (TYBOUT, 1981). No
caso deste estudo, as varidveis individuais estudadas serdo o hedonismo e o utilitarismo.

Conforme o modelo acima mencionado, as preferéncias sdo vistas como a agregacdo ou
combinacdo das percepgdes. Como menciona TYBOUT (1981), a percepcdo empregada seré
aquela que € saliente para o individuo em um determinado contexto. Desta forma, diferentes
atributos podem ser salientes para cada individuo em cada situacéo.

Seguindo em frente, a preferéncia é mediada por restricdes e fatores ambientais, levando
assim a escolha por um produto ou marca. Segundo TYBOUT (1981), as experiéncias de escolha
resultam em um feedback sobre as percepcdes, criando novas percep¢des ou alterando as ja
existentes.

No contexto deste estudo, as preferéncias e escolhas serdo analisadas sobre a perspectiva
das marcas globais e locais.

llustracao - Preferéncia e escolha por marcas
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Fonte: Baseado em TYBOUT

Matriz FCB (Foot Cone and Belding )

De acordo com VAUGHN (1986), a finalidade do Grid FCB é fornecer um melhor
entendimento de como avaliar as estratégias de propaganda e como planejar, criar, executar e
testar os anuncios de maneira mais eficaz.

O FCB é baseado em quatro teorias tradicionais da eficiéncia das propagandas: econdmica
(informativa), referente a consumidores racionais que levam em consideracao o custo beneficio e
a disposicdo de informacdes funcionais na decisdo de compra; sensivel (habitual), diz respeito a
consumidores que querem realizar o minimo de esforco ao comprar, utilizando-se de estimulos
resposta e de um processo “irracional”; Psicoldgica (afetiva), explica 0 comportamento do
consumidor através do ego e com base, principalmente, em consumidores compulsivos; social



(satisfacdo), descreve o consumidor como sendo influenciado pelo grupo a que pertence
(VAUGHN, 1980).

O primeiro quadrante do FCB engloba produtos de alto envolvimento e que exige uma
grande quantidade de informacdes para realizar a compra, como carro, seguro e cartdo de credito.
No segundo quadrante ha, também, um alto envolvimento e uma relac&o afetiva com o produto,
portanto ndo é necessaria uma grande quantidade de informacdo nos andncios. Nesse quadrante
encaixam-se produtos como joias, perfumes e roupas da moda. J& no terceiro quadrante
observam-se produtos de baixo envolvimento e que sdo baseados em compras rotineiras, como
produtos de limpeza e repelentes. O ultimo quadrante apresenta como caracteristica, um baixo
envolvimento e satisfacdo pessoal englobando os “pequenos prazeres da vida” como doces,
cerveja e pizza (VAUGHN, 1986).

Tipos de experiéncia de compras

Criar e entregar valor sdo pré-condicfes para sobreviver no mercado competitivo dos dias
atuais. Quem entende a multiplicidade de motivos que levam as pessoas a comprar tem melhor
possibilidade de criar valor ao consumidor (RINTAMAKI et al, 2006). Para entender estes
motivos, é preciso compreender os dois tipos de experiéncia de compra, utilitaria e hedénica, os
quais, segundo CHAUDHURI e HOLBROOK (2001), refletem dois paradigmas contrastantes na
teoria do comportamento do consumidor. Estes dois aspectos serdo tratados a seguir.

Valor utilitario de compras

Apesar de alguns estudos demonstrarem a possibilidade de uma compra apresentar tanto
aspectos utilitarios quanto hedénicos (FISCHER E ARNOLD, 1990), algumas situagdes tendem
a enquadrar-se mais em um lado que em outro (DHAR ET AL 2000). Neste tdpico, por exemplo,
serd discutido apenas o valor utilitario da compra.

De acordo com RINTAMAKI et al (2006), a perspectiva utilitaria enfatiza o pensamento
funcional, centrado no produto, ou seja, 0 consumo é entendido como uma forma de realizar algo
pré-definido. GERTNER e DIAZ complementam esta idéia afirmando que “Beneficios utilitarios
estdo relacionados a satisfacdo de um Unico propésito de localizacdo (ou compra) de informacGes
e produtos especificos” (GERTNER e DIAZ, 1999).

STRAHILEVITZ e MYERS (1998) também caracterizam este tipo de consumo como
sendo orientado para atingir um objetivo e motivado pelo desejo de satisfazer uma necessidade
basica (Exemplo: A compra de um frasco de detergente liquido ou de uma caixa de sacos de
lixo). Os autores ainda afirmam que, na cultura ocidental, tais produtos sdo rotulados como
praticos ou necessarios. BABIN et al (1994), por sua vez, dizem que o consumidor que se
enguadra mais no aspecto utilitario pode atribuir valor a uma compra somente se esta tiver sido
completada com éxito, ou melhor, se foi realizada de uma forma melindrosa.

MANO e OLIVER (1993) afirmam que o utilitarismo esta relacionado a nocdo tradicional
de um produto instrumental, por meio da qual este é visto apenas através da sua funcdo
conveniente, proveitosa. Seguindo este mesmo raciocinio, LEE et al (2005), em seu trabalho
acerca da atitude das pessoas em relacdo aos anuncios publicitarios, suportaram a idéia de que a
dimensao utilitaria avalia a propaganda através da significancia de seu contetdo em consideracdo
ao assunto que o espectador esta procurando. Neste caso, ainda segundo os autores, 0S
consumidores tendem a se sentir atraidos a andncios que contenham fatos e figuras relevantes.

Valor hedbnico de compras



Pode-se iniciar este topico descrevendo um breve histérico, proposto por HIRSHMAN E
HOLBROOK (1982a). De acordo com os autores, na década de 50 e 60 havia uma substancial
discussdo no que diz respeito aos aspectos simbdlicos dos produtos. Contudo, segundo 0s
pesquisadores, durante os anos 70 houve uma interrupcdo nas pesquisas e discussdes sobre o
simbolismo dos produtos. Ainda assim, segundo RINTAMAKI et al (2006), o valor do consumo
por si sO tornou-se um assunto de interesse entre os pesquisadores do consumidor na década de
80.

De acordo com HIRSHMAN e HOLBROOK (1982), o consumo hedénico designa as
facetas do comportamento do consumidor que estdo relacionados aos aspectos multissensoriais,
fantasiosos e emotivos da compra. Ainda segundo estes autores, de acordo com a perspectiva
heddnica, os produtos ndo sdo vistos como meros objetos, mas sim como simbolos subjetivos.
Em um estudo realizado no mesmo ano, HIRSHMAN e HOLBROOK (1982) afirmaram que 0s
paradigmas das pesquisas tradicionais do consumidor concentraram-se nos atributos dos produtos
que se prestavam a descri¢des verbais. Contudo, para os pesquisadores, muitos produtos projetam
sugestOes ndo verbais que devem ser vistas, ouvidas, saboreadas, sentidas, cheiradas para serem
apreciadas adequadamente.

RINTAMAKI et al (2006) propdem a idéia de que os consumidores possuem valor
hed6nico quando o préprio ato de compra € apreciado, sem levar em conta a questdo de realizar
algo, cumprir uma tarefa — caracteristicas do questionamento utilitario. Ainda segundo os autores,
entretenimento e pesquisa sdo considerados relevantes no aspecto heddnico. E possivel
complementar esta idéia utilizando-se o conceito de BABIN et al (19994) os quais afirmam que
as compras beneficiadas hedonicamente ndo estdo ligadas a sensacao negativa de “trabalho”.

De acordo com GERTNER e DIAZ (1999), “De uma forma geral, beneficios heddnicos
estdo relacionados a satisfacdo da busca do consumidor por experiéncias multissensoriais e de
prazer”. Ainda segundos oS mesmos autores, o valor hedbnico seria uma *“dimensdo de
divertimento” (GERTNER E DIAZ, 1999). Para complementar esta idéia, CARPENTER et al
(2005) afirmam que fontes de valor hedonico podem incluir o prazer e/ou o excitamento com a
experiéncia de compras, além de um escapismo para as atividades rotineiras.

Para finalizar, STRAHILEVITZ e MYERS (1998) exemplificam a questdo do hedonismo.
Para os autores, este consumo orientado ao prazer € motivado principalmente de desejos carnais,
fantasiosos e de divertimento (Exemplo: O consumo de um sundae com calda quente ou uma
semana em Bahamas). Na cultura ocidental, tais produtos sdo rotulados como “levianos” ou
“decadentes”.

Escalas sobre valores de compra

Algumas escalas foram projetadas visando melhorar o estudo do valor utilitario e
hedonico de compras. De acordo com BABIN et al (1994), em decorréncia do crescente
reconhecimento de que as compras envolvem resultados experimentais e instrumentais, hd uma
necessidade de desenvolver medidas que capturem essa dualidade. Contudo, esta tarefa ndo é
facil. VOSS et al (2003), por exemplo, afirmaram que o maior impedimento dessas escalas é
capturar duas dimens@es através de um instrumento de medida valido e confiavel. Tais aspectos
serdo tratados a seguir.

Uma das escalas que aborda a questdo do hedonismo e utilitarismo foi proposta por
BATRA e ATHOLA (1991). Estes autores, segundo VOSS et al (2003), adotaram um conceito
bi-dimensional acerca da atitude do consumidor, envolvendo dimensGes hedénicas e utilitarias.
Contudo esta escala apresentou diversos problemas. Um deles trata-se da falta de validade e
generalizagdo em relacdo a diferentes categorias de produtos. Além disso, este instrumento de



medida é incapaz de representar, de forma eficaz, os conceitos tedricos que envolvem este
assunto (VOSS et al, 2003).

BABIN et al (1994) também produziram a sua escala de valor hedénico e utilitario. Para
0s autores, esta reconhece formalmente que uma experiéncia de compra pode ter, ou nédo, valor
através de mais de uma maneira. Os pesquisadores continuam seu raciocinio dizendo que as
dimenses da escala sdo refletidas através do “lado escuro” da compra ou do “lado divertido” da
mesma. Os itens iniciais da escala foram desenvolvidos através da revisdo da literatura e de
pesquisas qualitativas realizadas. O processo de purificacdo identificou 15 itens que melhor
representavam a distingdo entre as dimensdes heddnicas e utilitarias (BABIN et al, 1994).

Neste estudo, porém, serd utilizada a escala desenvolvida por VOSS et al (2003),
composta por 10 itens de diferencial semantico dos quais cinco representam o valor hedonico e
cinco representam o valor utilitario. Segundo os proprios autores, um dos principais objetivos
desta pesquisa foi estabelecer medidas confidveis, validas, generalizveis e proveitosas que
envolvessem todas as atitudes relacionadas a marca/produto. Em relacéo a este objetivo, VOSS et
al (2003) mostram-se confiantes, ao dizer que os dez itens heddnicos/utilitarios da pesquisa
demonstraram solida performance em varios testes psicométricos e nos testes maltiplos de
critério e validade. Além disso, os autores afirmam que a confiabilidade e a validade da escala
fora testada com diversas amostras separadas em diferentes localiza¢6es geograficas e através de
uma grande variedade de estimulos.

Hipoteses de pesquisa

Apds uma breve revisdo da literatura sobre os principais assuntos abordados por este
estudo, desenvolveram-se as seguintes hipoteses de pesquisa:
H,: Para as categorias de produto do quadrante | da matriz FCB, a preferéncia por marcas globais
é maior do que a preferéncia por marcas locais.
H,: Para as categorias de produto do quadrante Il da matriz FCB, a preferéncia por marcas
globais € maior do que a preferéncia por marcas locais.
Hs: Para as categorias de produto do quadrante 111 da matriz FCB, a preferéncia por marcas locais
é maior do que a preferéncia por marcas globais.
H4: Para as categorias de produto do quadrante IV da matriz FCB, a preferéncia por marcas
globais é maior do que a preferéncia por marcas locais.
Hs: Ha associacgdo entre a preferéncia por marcas globais e locais, para categorias de produtos do
quadrante | da matriz FCB, entre consumidores hed6nicos ou utilitarios.
He: Ha associacdo entre a preferéncia por marcas globais e locais, para categorias de produtos do
quadrante Il da matriz FCB, entre consumidores heddnicos ou utilitarios.
H7: Ha associacgdo entre a preferéncia por marcas globais e locais, para categorias de produtos do
quadrante Il da matriz FCB, entre consumidores hed6nicos ou utilitarios.
Hg: Ha associacdo entre a preferéncia por marcas globais e locais, para categorias de produtos do
quadrante 1V da matriz FCB, entre consumidores heddnicos ou utilitarios.

METODO DE PESQUISA
Procedimentos

Para o desenvolvimento deste estudo realizou-se primeiramente uma fase qualitativa
através de trés grupos de foco. Cada um destes foi formado por pessoas com perfis diferentes -



mais hedonicos, mais utilitarios e uma mistura dos dois. Nesta fase selecionaram-se alguns
produtos para testar as quatro categorias da matriz FCB, avaliando-as no contexto da preferéncia
por marcas globais e locais, com a finalidade de selecionar para a fase seguinte o produto mais
representativo de cada quadrante. Assim, para o primeiro, segundo, terceiro e quarto quadrante,
os produtos escolhidos foram, respectivamente, microcomputador para uso pessoal, perfume para
ocasifes especiais, sabonete para uso cotidiano e barra de chocolate para comer no dia-a-dia.

Na fase quantitativa realizou-se um websurvey estruturado por meio do site
Www.questionpro.com. Enviou-se um questionario para um banco de dados de pessoas residentes
na regido metropolitana de Sdo Paulo, com aproximadamente 18 mil e-mails. Além disto utilizou-
se o site de relacionamentos Orkut (www.orkut.com) para encontrar pessoas do publico alvo
desejado, em comunidades relacionadas a cidades da regido metropolitana de Séo Paulo. O indice
de resposta foi de 418 respondentes, sendo este o tamanho final da amostra, sendo esta ndo
probabilistica. O periodo para o recebimento dos questionérios foi de 17 de maio de 2007 a 01 de
junho de 2007.

Sujeitos

Especificou-se como populagdo-alvo homens e mulheres moradores da regido
metropolitana de Sdo Paulo, com idade entre 18 e 60 anos e pertencentes as classes A, B e C.

Ap0s eliminar os surveys incompletos e os respondentes que ndo se enquadraram nas
especificacbes acima mencionadas, obteve-se uma amostra de 418 respondentes, sendo que
53,35% eram pessoas do sexo feminino, 40,67% encontravam-se na faixa etaria de 18 a 25 anos,
34,21% pertenciam a classe A2 e 51,44% possuiam ensino superior completo. Vale ressaltar que
esta amostra € mais jovem, escolarizada e de um nivel social mais alto do que a média da
populacéo brasileira.

Medidas

Para medir as varidveis hedonismo e utilitarismo utilizou-se a escala de
SPANGENBERG, VOSS e CROWLEY (1997), adaptada para a lingua portuguesa (em anexo).
Trata-se de uma escala de diferencial semantico de sete pontos, sendo que as dimensdes -
hedonismo e utilitarismo — sdo compostas por 12 itens cada. Com a finalidade de medir a
preferéncia por marcas globais ou locais, para cada um dos produtos selecionados na fase
qualitativa, utilizou-se uma escala de sete pontos, variando de “certamente compraria marca
global” (1) a “certamente compraria marca local” (7), onde o nimero 4 corresponde a indiferenca
quanto a preferéncia por marca global ou local.

Métodos de Anélise

Os respondentes foram classificados em trés grupos para cada um dos constructos -
hedonismo e utilitarismo - de acordo com a soma dos escores obtidos na escala utilizada de
SPANGENBERG, VOSS e CROWLEY (1997). Os trés grupos de cada uma dessas variaveis
foram cruzados, resultando em nove categorias finais: pessoas pouco utilitarias e pouco
heddnicas, pouco utilitarias e médio heddnicas, pouco utilitarias e muito heddnicas, médio
utilitarias e pouco heddnicas, muito utilitarias e pouco heddnicas, médio utilitdrias e médio
heddnicas, médio utilitarias e muito heddnicas, muito utilitarias e médio hedénicas, muito
utilitarias e muito hedénicas.

E importante ressaltar que apenas as trés categorias com mais respondentes foram
utilizadas para as analises adicionais - pouco utilitarios / pouco hedénicos (35,41%), médio
utilitarios / médio heddnicos (28,71%), pouco utilitarios / médio hedénicos (16,99%).



Para testar as quatro primeiras hipoOteses utilizou-se o teste de hipoOtese para uma
proporcao, ja as quatro ultimas foram testadas através da correlacdo de Spearman.

RESULTADOS

O teste de hipGtese para uma proporcdo corroborou as quatro primeiras hipoteses de
pesquisa. Desta forma, os resultados obtidos forneceram suporte para aceitar que marcas globais
dos produtos dos quadrantes I, 11 e 1V do grid FCB - microcomputador para uso pessoal, perfume
e chocolate, respectivamente - sdo preferiveis quando comparadas as marcas locais. Para o
produto sabonete, do quadrante Il da matriz FCB, obtiveram-se evidéncias de que as marcas
locais foram preferiveis as marcas globais. Todas estas hipoteses foram aceitas a um nivel de
significancia de 0,05.

Por outro lado, nas quatro ultimas hipéteses, a correlacdo de Spearman sé mostrou haver
associacao entre a preferéncia por marcas globais ou locais de perfume, produto do quadrante 1l
da matriz FCB (alto envolvimento e emocional), e os consumidores heddnicos ou utilitarios,
aceitando a hipdtese de pesquisa Hg, ja que a correlacdo entre as variaveis encontrada foi de
0,182; sendo significativamente diferente de zero, a um nivel de significancia de 0,05. J& para 0s
produtos dos quadrantes I, 111 e IV do grid FCB — microcomputador, sabonete e chocolate — a
correlagdo encontrada ndo foi significativamente diferente de zero, ndo se corroborando as
hipdteses de pesquisa Hs, H7 € Hg, a um nivel de significancia de 0,05, j& que as correlacdes
encontradas entre a preferéncia por marcas globais e locais dos produtos mencionados e 0s
consumidores utilitarios ou heddnicos foram muito préximas de zero.

Para investigar possiveis resultados adicionais, testaram-se doze novas hipoteses atraves
do teste para uma proporcdo, aos moldes das quatro primeiras hipdteses de pesquisa, buscando-se
avaliar a preferéncia por marca global ou local de cada um dos quatro quadrantes do grid FCB
para 0s trés maiores segmentos de hedonismo e utilitarismo encontrados na amostra. Desta forma,
foram testadas as seguintes hipéteses adicionais para o primeiro segmento:

He;: Pessoas pouco utilitarias e pouco heddnicas, para produtos da categoria | da matriz FCB,
preferem a marca global & marca local.
He,: Pessoas pouco utilitarias e pouco heddnicas, para produtos do quadrante 1l da matriz FCB,
preferem a marca global & marca local.
Hes: Pessoas pouco utilitarias e pouco heddnicas, para produtos do quadrante 111 da matriz FCB,
preferem a marca local & marca global.
He,: Pessoas pouco utilitarias e pouco heddnicas, para produtos do quadrante IV da matriz FCB,
preferem a marca global & marca local.

Para os segmentos de respondentes medio utilitarios / médio hedbnicos e pouco utilitarios
/ médio heddnicos, seguiu-se 0 mesmo padrao.

Por fim, todas as doze hipoteses adicionais foram corroboradas a um nivel de
significancia de 0,05, ndo diferindo dos resultados encontrados na amostra como um todo.

DISCUSSAO

Baseando-se nos resultados mostrados anteriormente, algumas consideragdes devem ser
feitas. Partindo-se inicialmente das quatro primeiras hipoteses de estudo, que avaliaram a relacéo
entre a preferéncia por marcas globais e locais e 0s quatro produtos selecionados a partir da
matriz FCB, observou-se que para computador, perfume e chocolate, a marca global era preferida
a marca local. Levando-se em conta apenas os dois primeiros produtos citados, uma possivel



explicacdo para tal ocorréncia seria de que estes sdo considerados de alto envolvimento — como é
mostrado pela matriz FCB. Logo, 0s mesmos tém um maior risco percebido em suas compras, 0
que faz com que a marca global traga uma maior confianca ao consumidor. Ja para o chocolate,
apesar de ser um produto de baixo envolvimento, a preferéncia também se da pela marca global.
Tal situacdo pode ser explicada por se tratar de uma mercadoria de carater emocional, o que faz
com que o consumidor assuma que uma marca internacionalmente conhecida seja melhor do que
uma marca localmente conhecida. Diferentemente dos demais casos, observou-se para o sabonete
uma maior preferéncia por marcas locais a globais, o que pode ser esclarecido pelo fato deste ser
um produto de baixo envolvimento e racional.

O segundo bloco de hipdteses também relacionava a preferéncia pela marca global ou
local dos produtos, contudo, desta vez, verifica-se a associacdo desta preferéncia com o fato de os
respondentes da pesquisa serem utilitarios ou heddnicos. Dentre as quatro hipGteses propostas
para este assunto, apenas aquela que estava relacionada ao perfume fora corroborada. Tal fato
pode ser explicado por se tratar de um produto de alto envolvimento e de carater emocional, isto
é, a compra do mesmo nao visa apenas a sua utilidade, mas também o prazer que esta associado
ao uso do produto. As outras mercadorias selecionadas, entretanto, ndo possuiam uma associa¢ao
significativa entre os constructos utilizados no trabalho. Por fim, a partir das hipéteses extras que
associavam 0s trés segmentos mais representativos da amostra — pouco utilitarios e pouco
hedénicos, pouco utilitarios e médio heddnicos e médio utilitarios e médio hedbnicos — e a
preferéncia pela marca global e local dos quatro produtos selecionados, nota-se que o padrédo
ocorrido para a amostra total foi repetido para todos os segmentos analisados, isto é, para
computador, perfume e chocolate ha uma preferéncia pelas marcas internacionais, enquanto que
apenas para o sabonete a preferéncia é por marcas locais.

CONCLUSAO

Este estudo procurou analisar uma possivel influéncia de valores heddnicos e utilitarios na
preferéncia por marcas locais ou globais para as quatro categorias de produto da matriz FCB.
Para o0 alcance destes objetivos, foram necessarios trés tipos de pesquisa: uma extensa revisao da
literatura, entrevistas com trés grupos de foco para aprofundar o tema e um levantamento com
aplicacdo de 418 questionarios on-line (websurvey), a fim de verificar as associacfes ja
mencionadas.

Para os trés produtos selecionados para os quadrantes I, 1l e IV da matriz FCB, ou seja,
microcomputador para uso pessoal, perfume e chocolate, respectivamente, os resultados das
analises estatisticas suportam que, para estes produtos, existe uma maior preferéncia pela marca
global & local. Em contrapartida, para o sabonete — pertencente ao quadrante Ill, obteve-se
evidéncias que aceitam a Hipotese 3 de que a preferéncia pelas marcas locais € maior quando
comparada as globais.

Nas quatro hipoteses testadas pelo método da correlagdo de Spearman, sé houve
associacdo significativa entre a preferéncia por marcas globais ou locais de perfume - produto
que envolve alto envolvimento e emog¢do no momento da compra - e 0s consumidores heddnicos
ou utilitarios.

As novas hipdteses formuladas e testadas apds as analises anteriores, também mostraram
que ha preferéncia por produtos de marca global, para as categorias I, Il e IV do grid FCB, e que
ha preferéncia por produtos de marca local para a categoria Il desta matriz, nos seguintes
subgrupos: pessoas pouco utilitarias / pouco hedbnicas; médio utilitarias / médio hedénicas;
pouco utilitarias / médio hedénicas.



E importante ressaltar que este estudo apresenta algumas limitag6es, como o fato de a
amostra ser ndo probabilistica e de a fase quantitativa ter sido realizada através da Internet. Desta
forma torna-se interessante que estudos futuros sejam realizados a fim de complementar esta
pesquisa e se aprofundar no tema abordado por este trabalho. PropBe-se que estudos posteriores
explorem outros produtos para os quatro quadrantes da matriz FCB, para assim verificar se 0s
resultados obtidos foram os mesmos alcancados com esta pesquisa.
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ANEXOS

- Escala de hedonismo e utilitarismo de SPANGENBERG, VOSS e CROWLEY (1997):

HEDONIC AND UTILITARIAN CONSUMER ATTITUDES
{Spangenberg, Voss, and Crowley 1997)

Utilitarian Items Hedonic Items
useful/uscless dull/exciting
practical/impractical not delightful/delightful
necessary/unnecessary not sensuous/sensuous
functional/not functional not fun/fun
sensible/not sensible unpleasant/plecasant
helpful/unhelpful not funny/funny
efficient/inefficient not thrilling/thrilling
beneficial/harmful not happy/happy
handy/not handy not playful/playful
unproductive/productive enjoyable/unenjoyable
problem solving/not problem solving cheerful/not cheerful
effective/ineffective amusing/not amusing

- Escala de hedonismo e utilitarismo adaptada para a lingua portuguesa:

P1 Util 1[2[3]4]|5]|6]7 Indtil

P2 Préatico 112|3|4|5|6]|7 Ndo préatico
P3 Necessario 112|3|4|5|6]7 Desnecessario




P4 Funcional 112 (3|4|5|6]|7 Nao funcional

P5 Sensato 112 |3|4|5]6]|7 Insensato

P6 Prestativo/ Queajuda | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |N&o prestativo/ Que ndo ajudal

P7 Eficiente 112 (3|4 |5|6]|7 Ineficiente

P8 Benéfico 112 |3|4|5|6]|7 Maléfico

P9 De facil acesso 112 |3|4|5|6]|7 De dificil acesso

P10 Improdutivo 1123 |4]|5]|6]|7 Produtivo

P11 Que resolve meu 11213lals|6l7 Que néo resolve meu
problema problema

P12 Efetivo 112 |3|4|5|6]|7 Inefetivo

P13 Monétono 1123 |4]|5]|6]|7 Empolgante/estimulante

P14 Delicioso 112 (3|4 |5|6]|7 N&o delicioso

P15 Né&o sensual 112 3|4|5|6]|7 Sensual

P16 N&o divertido 112 3|4|5|6]|7 Divertido

P17 Desagradavel 11234 |5|6]|7 Agradavel

P18 Sem graga 112 |3 |4|5]6]|7 Engracado

P19 Excitante/emocionante | 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 | 7 Nao exc!tante/ Ndo

emocionante

P20 Infeliz 112 |3|4|5]|6]|7 Feliz

P21 Nao brincalhdo 112|134 |5|6|7 Brincalhdo

P22 Que eu gosto 11234 |5]|6]|7 Que eu ndo gosto

P23 Alegre 1|12 (3|4 |5|6]|7 Triste

P24 Que distrai 11234 |5|6]|7 Que ndo distrai
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