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Resumo

Com o recente crescimento da industria da propaganda e a saturacdo do mercado em
diversos setores as empresam procuram por novos mercados e estdo em busca da
globalizacdo de suas marcas. A percepcdo do consumidor entra em cena entdo para avaliar
as propostas das empresas e fazer sua escolha. Para essa avaliacdo de alternativas existe
muita diferenga entre o grau de informacdo necessario para cada consumidor. Nesse
contexto aparecem os Market Mavens que sdo individuos que retém uma grande quantidade
e variedade de informacdes sobre diversos tipos de produtos e lojas. Esse estudo aborda
esses conceitos de marcas globais e locais a partir da preferéncia do grupo Market Mavens
para um produto de cada quadrante da matriz FCB que classifica as decisdes de compra de
cada tipo de produto ou servico em termos de alto/baixo envolvimento e de influéncias
relativas a pensar/sentir. A anélise desses constructos € uma oportunidade de criar um boca-
a-boca eficaz e com custo relativamente baixo, ja que os Market Mavens é um grupo
influenciador.
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Abstract

With the recent growth of the industry of advertising and the saturation of market in
diverse sectors, companies look new markets looking for the globalization of its marks. The
consumer perception enters in scene for evaluating the proposals of companies and to make
its choice. For this evaluation of alternatives, there is much difference between the
necessary degree of information for each consumer. In this context, appear the Market
Mavens that are individuals that hold back a great amount and variety of information of
diverse types of products and stores. This study approaches these concepts of global and
local marks from the preference of Market Mavens group for a product of each quadrant of
FCB grid, that classifies the decisions of purchase of each type of product or service in
terms of high/low envolvement and relative influences of thinking/feeling. The analysis of



these constructos is a chance to create an efficient mouth-the-mouth and with relatively low
cost, since the Market Mavens is a influenciador group.

Key Words: Market Maven, brands, FCB grig

Introducéo

Em vista do recente crescimento que a indlstria da propaganda tem vivido e,
consequentemente, da também crescente dificuldade, inerente ao processo, de compreender
a melhor maneira de atingir o publico-alvo com a mensagem desejada, muitas teorias do
comportamento do consumidor vém sendo aplicadas.

Os mesmos desafios da industria da propaganda sdo compartilhados pelas
organizagdes anunciantes, uma vez que o mercado se encontra saturado em diversos setores,
fazendo com que as empresas busquem novos mercados, e, conseqiientemente, disputando-
0s com empresas locais.

Ao entrarem no mercado internacional as empresas estrangeiras passam a competir
com as locais, que associam a cultura local a sua imagem. Os valores atribuidos a imagem
da organizagéo seja esta global ou local, podem influenciar decisivamente o processo de
compra do consumidor. Com isso entra em cena o papel da percep¢do do consumidor, uma
vez que somente ter definido seu publico-alvo ndo é suficiente para garantir o sucesso a
empresa.

A percepcdo do consumidor compreende uma serie de fatores que se formam ao
longo do tempo, através de experiéncias e necessidades resultantes de um processo de
selecdo, interpretacdo e correcdo de sensagBes, e que sSdo responsaveis por atribuir
significado a estimulos aos quais seu receptor é exposto. Tais impressdes sdo interpretadas e
organizadas para atribuir significado ao seu meio.

Entretanto, existe muita diferenca entre o grau de informacéo necessario para cada
consumidor, o que faz com que algumas classes se destaguem, por exemplo, por sua grande
necessidade de informacdo. E neste contexto que aparecem os Market Mavens, que sdo
individuos (ndo necessariamente consumidores) que possuem grande quantidade e
variedade de informacdes sobre tipos de produtos, pontos de venda, e outras diversas facetas
do marketing, motivados por uma necessidade de relacionamento constante, uma vez que
por reterem tal quantidade de informacdo, sdo freqiientemente requisitados.

Portanto, vimos que entender o comportamento do consumidor é de grande valia
para perceber que sutis diferencas podem determinar o sucesso ou o fracasso de um produto

E nesta situacdo que surge a matriz, ou modelo FCB, que agrega teorias tradicionais
com componentes relacionadas a percepcdo, envolvimento, razdo e emogdo, e que é de
grande serventia quando uma organizacdo se depara com uma situacdo onde é necessario
segmentar um mercado e escolher estratégias de propaganda que se adaptem da melhor
maneira ao publico-alvo.

Problema de pesquisa

O problema de pesquisa que esse trabalho abordara € o esclarecimento das
diferengas de comportamento dos market mavens e 0s ndo mavens com relacdo as suas
preferéncias por marcas globais ou locais. Ainda serd abordado se essa preferéncia varia



para os produtos dos diferentes quadrantes da matriz FCB. Justifica-se o presente trabalho ja
que este contribui para a ampliacdo do conhecimento académico, uma vez que estuda a
relagdo entre variaveis que jamais foram analisadas em conjunto antes. Com esse trabalho
serdo reveladas importantes caracteristicas sobre esse grupo relativamente recente na
literatura denominado market mavens e com a analise de suas caracteristicas, sera util as
empresas como uma boa oportunidade criar um boca-a-boca eficaz e com custo
relativamente baixo.

Objetivo
O objetivo deste trabalho é esclarecer a relacdo existente entre os individuos
denominados maket mavens e os produtos escolhidos, existentes na matriz FCB.

Revisdo bibliografica
Marcas globais e locais

A Marca

Segundo Kotler (2000) um produto é composto por uma variedade de caracteristicas,
tangiveis e intangiveis, entre elas: qualidade, cor, textura, prego, embalagem e marca. A
definicdo de marca da American Marketing Association é “um nome, um termo, sinal ou
desenho, ou uma combinacdo destes elementos, com vista a identificar os produtos e
servigos de um vendedor, ou grupo de vendedores, e a diferencia-los dos concorrentes”.

Através da marca uma empresa comunica seu diferencial, o que faz de seu produto
ser unico e especial (SARMENTO, 2006). A qualidade do produto € associada a imagem da
marca. Seve assim para diminuir o risco percebido pelo consumidor ao adquirir um produto.
A marca também facilita o reconhecimento do produto e favorece a fidelidade quando o
consumidor possui varias opgdes de escolha.

O pais de origem tem impacto direto na percepcao de qualidade do produto e assim
serve de indicador para o consumidor tomar uma decisdo. Essa influéncia varia de acordo
com a categoria e possui maior peso para 0s produtos em que haja um alto envolvimento e
alto risco (produtos de luxo, eletrénicos); e praticamente irrelevante em produtos de uso
cotidiano (sabdo em po e detergente).

Valor da Marca

Segundo AAKER o brand equity é definido como o ativo (ou passivo) ligado ao
nome e ao simbolo de uma marca que soma a (ou subtrai de) um produto ou servigo. Esses
ativos podem ser agrupados em quatro dimensoes:

e Conscientizacdo/Atencdo de marca: habilidade que o consumidor tem de reconhecer
a marca, ativando a memaria com recordacdes exatas, afeta percepcdes e gostos dos
consumidores.

e Qualidade percebida: conhecimento que o consumidor tem da qualidade em geral ou
da superioridade de um produto ou servico com relacdo aos demais concorrentes,
influencia associagdes de marca e afeta a lucratividade.

e AssociacOes de marca: qualquer coisa que ligue o cliente a marca. Imagens,
atributos, associacdes organizacionais, situacdes, sdo exemplos de associacdes de
marca.



e Fidelidade a marca: atitudes e crencas favoraveis a marca levam o consumidor a
comprar sempre de determinadas marcas. O objetivo é fortalecer o tamanho e a
intensidade de cada segmento de fidelidade.

Marcas Globais

A Interbrand define que uma marca é global quando mais de um terco de suas
vendas vém de fora do seu pais de origem, esta disponivel em vérios paises e reflete o
mesmo conjunto de valores para todos eles, como: posicionamento da marca, estratégia e
publicidade, personalidade e os sentimentos que ela desperta; ainda que sofra pequenas
adaptacOes de uma regido para outra.

As marcas globais de mais sucesso possuem certas caracteristicas em comum que
podem ser observadas: reconhecimento entre os consumidores e os formadores de opini&o,
consisténcia — as identidades visuais, verbais, auditivas e tateis sdo coerentes
independentemente da regido geografica, emoc¢do que simboliza uma promessa em que as
pessoas acreditem e queiram participar, unidade que representa uma posi¢do Unica diante de
todos os publicos, adaptabilidade — embora cumpra sua missdo global deve respeitar o0s
desejos, necessidades e gostos locais e gestdo para articular continuamente a filosofia da
marca. Outro traco observado é que as marcas mais envolventes possuem um apelo a
elementos universais da natureza e da experiéncia humana, como Porshe, Benetton e outras
(SARMENTO, 2006).

Marcas Locais

Sdo as marcas oferecidas em escala nacional. A marca local é preferida pelos
consumidores quando estes consideram a marca global uma ameaca aos empregos,
empresas e culturas locais. O etnocentrismo em alguns mercados tem a “visdo do mundo no
qual o grupo a que uma pessoa pertence é o centro de tudo e todos os demais sdo avaliados e
classificados com referéncia a ele” e olha com desprezo os produtos estrangeiros. Os
atributos bons do produto sdo realcados pelos etnocentristas mesmo que as opcoes
estrangeiras sejam melhores. As marcas locais atendem a um pais, estado, cidade ou até
mesmo um bairro.

Preferéncia por Marcas

Diante da multiplicidade de marcas referentes a uma mesma categoria de servico
existentes no mercado, o consumidor procura formas que possam ajudar a simplificar e
facilitar esse processo de escolha.

A marca pode ser entendida como um conceito multidimensional, que consiste 0s
quatro conceitos de brand equity: lealdade, atencdo, qualidade percebida, associacdes e
ainda inclui outros ativos da prdépria marca como patentese canais de relacionamento,
servindo de ferramenta para impedir as ac6es dos concorrentes. (SANTANA apud AAKER,
2003). O valor de uma marca pode ser criado, mantido e expandido através do
fortalecimento de dimensdes do valor de marca. Assim, o valor da marca fica agregado as
percepcdes que os clientes tém com relagéo a esta. Os esforcos de marketing devem estar
direcionados a essas dimensdes de valores apresentados acima, ressaltando a importancia de
cada uma delas de acordo com o contexto em que a marca esteja inserida.

Market Maven



Comunicacao interpessoal

Em trinta anos de pesquisa, foi documentada a relevancia de contatar outras pessoas
ao escolher o local de compra e produtos. E dada mais credibilidade a fontes particulares,
afetando preferéncias e escolhas (Feick e Price, 1987).

Os influenciadores inter-pessoais mais descritos pela literatura sdo os lideres de
opinido e os inovadores. Estes sdo disseminadores de informacgdes da midia para o publico
passivamente e ativamente, quando usam o produto e falam dele, respectivamente(Katz e
Lazarsfeld; 1955).

Porém, Kassarijian (1981) propde que o envolvimento com produtos e pontos de
vendas ndo sdo necessariamente relacionados a apenas uma classe de produto;
consumidores que se envolvem com a compra tendem a procurar mais os produtos, por isso
conhecem pontos de venda com melhor preco e produtos.

Para individuos que tem informac&o sobre varios tipos de produto e pontos de venda
e sdo requisitados a responder questdes de consumidores, Feick e Price (1987)
desenvolveram a nomenclatura Market Maven.

Market Maven

O termo Market Maven, segundo Feick and Price, 1987, corresponde, basicamente,
as pessoas que possuem e distribuem informagdes de produtos, lojas e outras informagGes
pertinentes aos consumidores. Mavens sdao consumidores que levam informacdes a varios
outros consumidores, uma vez que seu campo de conhecimento sobre o mercado tende a ser
mais amplo.

A literatura define trés tipos de influenciadores em relagGes interpessoais: 0sS
inovadores, os lideres de opinido e os market maven. Lideres de opinido sdo caracterizados
pela sua tamanha influéncia sobre os outros, seu vasto conhecimento sobre uma classe de
produto e seu envolvimento com esses produtos (Terrell e Slama, 1995 ). Inovadores sao
aqueles consumidores que tendem a adotar um produto antes que a grande maioria, muitas
informacdes j& sdo passadas apenas pelo uso do produto, mas os inovadores também
costumam falar sobre esse produto . Os Mavens também sdo influentes por seu vasto
conhecimento, no entanto, ndo em um produto em especifico, sua influencia € mais geral
(Feick e Price, 1987). As vezes os Mavens nem chegam a ser consumidores efetivos dos
produtos que tém informacdo, eles obtém a informacdo somente por acharem que, de
alguma forma, ela sera (til, tanto para auxiliar outras pessoas como para basear didlogos
(Terrell e Slama, 1995), muitas vezes ndo tem envolvimento com o produto.

Feick e Price (1987) propdem que market maven tendem a ser bons alvos para
propagandas, por serem grandes consumidores de midia. Eles sdo valiosos transmissores de
informacgdes sobre varejo, costumam discutir sobre precos, variedade de produto e qualidade
mais que outros consumidores (Higie, 1987). A variedade de produtos conhecida pelos
Mavens faz com que eles se tornem icones na hora do consumidor pesquisar sobre o
produto desejado.

Segundo pesquisas anteriores, Mavens tendem a ser negros, mulheres e tém menor
grau de educacdo — em uma amostra com consumidores norte americanos, no entanto os
dados demogréficos diferem em uma amostra alema. Market Mavens véem prego como
indicador de qualidade (Lichtenstein e Burton, 1990). Sdo considerados inovadores, lideres
de opinido e mais interessados em fazer uma compra inteligente (Feick e Price, 1987).

A Matriz FCB



Buscando um meio capaz de suprir a necessidade de pensamento estratégico durante
o planejamento de uma propaganda, a agéncia canadense Foote, Cone & Belding (FCB)
desenvolveu um modelo de comunicacdo de facil compreensdo, capaz de identificar as
decisGes de compra de cada tipo de produto ou servico, classificando-as em termos de
alto/baixo envolvimento e de influéncias relativas a pensar/sentir (MORTIMER, 2002).

A seguir serdo descritos detalhadamente os quatro quadrantes que compde o modelo

FCB:

Quadrante 1 — E caracterizado por decisbes onde ha um alto nivel de
envolvimento combinado a um alto grau de pensamento.. O consumidor que
se encaixa neste quadrante pode ser visto como um “pensador” e por isso
necessita de uma grande quantidade de informacgfes que suportem sua
tomada de decis&o.

Quadrante 2 — E caracterizado por decisbes que possuem um alto nivel de
envolvimento com um alto grau de sentimento, onde a quantidade de
informacdo especifica € menos importante que as atitudes expressas por tal
produto, uma vez que neste quadrante, a importancia do produto esta
relacionada a auto estima da pessoa. O consumidor que se encaixa neste
quadrante é visto como uma pessoa que se envolve emocionalmente com o
produto, tornando-se um sentimental (feeler).

Quadrante 3 — E caracterizado por um baixo nivel de envolvimento
combinado a um predominante grau de pensamento. Entretanto, por se
tratarem de produtos com baixo envolvimento, o grau de racionalidade é
superior ao de emocdo, mas ainda baixo. E importante destacar que neste
quadrante a fidelidade a marca esta muito presente, entretanto, como
argumenta VAUGHN (1980), *“os consumidores tem varias marcas
aceitaveis”.

Quadrante 4 — E caracterizado por um baixo nivel de envolvimento com um
predominante grau de sentimento. VAUGHN (1980) e RACHTFORD (1987)
se referem aos produtos deste quadrante como sendo “0s pequenos prazeres
da vida”, onde a imagem e a satisfagdo proprias estdo muito envolvidas.
Valores heddnicos figuram aqui como grandes motivadores da compra.

Analisando as caracteristicas do modelo FCB, podemos perceber que ele ajuda em
muito a organizar os objetivos de propaganda para um produto, ajudando a administracdo a
fixar metas de persuaséo e atracdo de clientes, estimulando a criatividade e o planejamento

estratégico.



figura 2

How Advertising Works: Planning Model
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Hipoteses

H1 - Ndo hé diferenca entre a preferéncia por marcas globais em relacéo a preferéncia por
marcas locais, para marcas de microcomputador, entre consumidores Mavens e Nao
Mavens.

H2 - N&o ha diferenca entre a preferéncia por marcas globais em relacdo a preferéncia por
marcas locais, para marcas de perfume entre consumidores Mavens e Nao Mavens

H3 - N&o ha diferenca entre a preferéncia por marcas globais em relacdo a preferéncia por
marcas locais, para marcas de sabonete entre consumidores Mavens e Nao Mavens

H4 - N&o hé diferenca entre a preferéncia por marcas globais em relacdo a preferéncia por
marcas locais, para marcas de chocolate entre consumidores Mavens e Ndo Mavens.

H5 - Mavens tem maior preferéncia para computadores pessoais de marcas globais que 0s
N&o Mavens.

H6 - Mavens tem maior preferéncia para perfumes de marcas globais que os Ndo Mavens.
H7 - Mavens tem maior preferéncia para sabonetes de marcas globais que os Ndo Mavens.
H8 - Mavens tem maior preferéncia para chocolates de marcas globais que os N&o Mavens.
H9 — Mavens sdo mais condizentes com sua escolha de classe de marca quando da escolha
da marca preferida (Local ou Global) de computador pessoal que os Nao Mavens.

H10 — Mavens sdo mais condizentes com sua escolha de classe de marca quando da escolha
da marca preferida (Local ou Global) de perfume que os Ndo Mavens.

H11 — Mavens sdo mais condizentes com sua escolha de classe de marca quando da escolha
da marca preferida (Local ou Global) de sabonete que os Ndo Mavens.

H12 — Mavens sdo mais condizentes com sua escolha de classe de marca quando da escolha
da marca preferida (Local ou Global) de chocolate que os Nao Mavens.



Metodologia

Fase qualitativa

Logo ap6s a pesquisa bibliografica foi feita a pesquisa qualitativa que foi dividida entre
grupo de foco e entrevistas em profundidade. De acordo com Malhotra (2006) as
entrevistas em profundidade revelam analises pessoais mais profundas do que o grupo de
foco, e a troca de informagdes ndo recebem a influéncia do grupo social como o grupo de
foco. O grupo de foco procurou buscar informacges sobre a interacdo dos consumidores de
alto escore market maven com os de baixos e médios escores. De acordo com Malhotra o
grupo de foco é ideal para a sinergia de informacdes e o efeito “bola de neve” para analisar
a interacao.

Foram realizadas quatro entrevistas em profundidade uma com market maven de score
maior que 35, duas pessoas de pontuacdo intermedidria e uma com pontuagao menor que
15. O grupo de foco foi realizado com 8 participantes divididos em mavens, intermediarios
e ndo mavens. Para a selecdo dos participantes das entrevistas foi elaborado um
questionario (Anexol) ,a partir dos escores obtidos com a escala de FEICK e PRICE
(1987), que teve 57 respondentes da regido Tatuapé e da regido da Avenida Paulista

Fase quantitativa

A Ultima fase consiste em uma pesquisa quantitativa. Esta foi realizada atraves de
um questionario estruturado e um websurvey estruturado por meio do site
www.surveymonkey.com  onde através do link, pode ser verificado:
http://www.surveymonkey.com/Users/18390807/Surveys/847853927902/53E79386-C411-
49B4-B0CB-BD346A36692B.asp?U=847853927902&D0O_NOT_COPY_THIS_LINK
O questionario estruturado foi aplicado em diversos lugares e em distintas regides da cidade
de Sao Paulo, de acordo com a disponibilidade e conveniéncia de cada entrevistador. A
distribuicdo da pesquisa teve como objetivo trabalhar em todas as regides da cidade, sendo
Norte, Sul, Leste e Oeste, tendo em todas estas alcancado éxito. Para a parte desenvolvida
na internet, enviou-se um link para diversas pessoas selecionadas através de um banco de
dados de 6 mil pessoas, de diversas regides da Grande Sado Paulo. Também foi utilizado a
comunidade de relacionamentos Orkut (www.orkut.com). O indice de resposta foi de 400
respondentes, sendo este o tamanho final da amostra.
O periodo para a aplicacdo dos questionérios foi de 17 de maio de 2007 a 01 de junho de
2007.

Populagdo e Amostragem

Populacgdo-alvo: consumidores dos produtos selecionados por meio da pesquisa
qualitativa.
Elementos: homens e mulheres de 18 a 60 anos, das classes ABC.
Unidade amostral: regido metropolitana de Sdo Paulo.
Periodo: 2007.
A técnica de amostragem foi sem reposi¢do, ou seja, um elemento ndo pode figurar na
amostra mais de uma vez segundo Malhotra. Utilizou-se a pesquisa quantitativa através de
questionarios estruturados e entrevistas pela Internet, tratando-se de uma amostragem
probabilistica.


http://www.surveymonkey.com/
http://www.orkut.com/

Tamanho da amostra
Devido a restri¢cGes, de tempo e recursos, foi possivel fazer uma amostra de 400
pessoas, considerando que a amostra é nao-probabilistica

Medidas
A escala de FEICK e PRICE, (1987), extraida do livro “The Handbook of Marketing
Scales” foi adotada para medir o constructo Market Maven.
A escala se trata de uma escala de Likert (7 pontos), composta por 6 itens. O perfil do
entrevistado ser& dado pela soma dos escores, variando de 6 a 42 pontos.

Processamento e Analise de dados

Processamento dos dados

O questionario estruturado da pesquisa quantitativa dara base para a codificacao das
respostas, e todas as informacdes obtidas na terceira fase da pesquisa serdo posteriormente
analisadas através do software estatistico Minitab. No caso dos questionarios aplicados na
internet, o proprio site( www.surveymonkey.com) forneceu a codificacao.

Analise dos dados
Os dados coletados foram analisados por meio de diversas técnicas estatisticas. As
variaveis estudadas foram examinadas segundo técnicas descritivas (tabelas de fregiiéncia,
tabelas cruzadas, graficos de pizza e barras, diagrama de Pareto, graficos resumo).

Anélise

Primeiramente, foram analisadas as caracteristicas demograficas gerais da amostra.
As mais importantes serdo brevemente descritas a seguir:

A maioria dos entrevistados se enquadraram na categoria Market Mavens,
representando 69% da amostra, ou seja, 276 pessoas.

Analisando a preferéncia por marcas de todos os produtos escolhidos da matriz
FCB, vemos que, para o produto computador pessoal, a maioria dos entrevistados 64,8%
apresenta uma preferéncia por uma marca global, com as duas outras categorias
praticamente empatadas (17,8% para indiferente e 17,5% para local).

Para o produto perfume, ha preferéncia pela marca global, 52,3% dos entrevistados,
enguanto, novamente, as outras duas categorias ficam muito proximas, 22,8% para
indiferente e 25% para local.

Ao analisarmos o produto sabonete, percebemos que a maioria dos entrevistados
(50,7%) tém preferéncia pela marca local, seguido pelos consumidores que ndo preferem
nem a marca local nem a global (31,5%); por ultimo aparecem 0s consumidores que
preferem marcas globais (17,8%).

Ja para o produto, o chocolate, a distribuicdo € mais equilibrada; primeiro vemos
gue a maioria dos consumidores (39,3%) preferem marcas locais, em seguida temos a
indiferenca por marcas locais e globais (31%) e logo apos a preferéncia por marcas globais
(29,8%)

Nossa amostra apresenta pequena predominancia do sexo feminino, com 52,3%,
versus 0s 47,8% do sexo masculino.

Nossa amostra apresenta distribuicdo similar a distribuicdo etaria brasileira.
Podemos ver que a maioria dos entrevistados, assim como da populacdo brasileira,
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encontra-se na faixa 1, com 30,5% (de 21 até 30 anos), seguida pela faixa 2, com 24% (de
31 a 40 anos), faixa 0, com 19,25% (até 20 anos), faixa 3, 16,25% (41 a 50 anos) e por
ultimo a faixa 4, com 10% (mais de 50 anos).

O gréfico relativo a escolaridade dos respondentes indica que a maioria possui
superior incompleto (faixa 4, 40,5%). Em seguida estd 0 grupo que apresenta superior
completo como grau de escolaridade (faixa 5, 26,75%). Em terceiro lugar estdo os
respondentes que se enquadram na faixa 3, ensino médio completo (25,25%). Logo depois
estdo praticamente empatadas as faixas 1, 2 e 0, com respectivamente 3,5%; 2,75% e
1,25%.

A distribuicdo de renda esta mais concentrada no intervalo de R$2001,00 a
R$4000,00 (34%). Em segundo lugar estd o intervalo de R$4001,00 a R$7000,00 com
25,25% dos respondentes. Em seguida estd o grupo com renda entre R$1001,00 e
R$2000,00 (18,75%). Por fim encontram-se os grupos 5 (R$7001,00 a R$10000,00), 6 (R$
10000,00 ou mais), 2 (R$501,00 a R$1000,00) e 1(até R$500,00) com, respectivamente,
9,25%; 6,5%); 5,25% e 1%.

A distribuicdo de classe social foi pré-estabelecida para apenas constar
consumidores da classe A até a classe C. Dentro desse intervalo, a amostra estudada
concentra-se na classe A2 e B1, com 33,3% e 28,5% respectivamente. Depois aparecem 0s
individuos da classe B2 sendo 23% da amostra. Por fim, estdo as classes C e A1, com 8,3%
e 7%.

Tanto Mavens quanto Ndo Mavens preferem marcas globais para computador
pessoal, porém pode-se dizer que para os Mavens essa preferéncia é maior do que para 0s
Ndo Mavens. Pode-se dizer também que os Mavens sdo indiferentes na preferéncia
enguanto que os Nao Mavens preferem perfumes de marcas globais. A partir dos dados,
observa-se que as duas categorias (Maven e Ndo Maven) preferem sabonetes e chocolates
de marca local.

Para uma analise mais concreta utilizamos o teste estatistico Qui-Quadrado, a fim
de verificar a existéncia de correlacdo entre os pares de variaveis. Foram feitas analises no
pacote estatistico MINITAB (v 1.4) para trés pares de variaveis, sendo, constructo (Maven;
N&o Maven) versus preferéncia por classe de marca (Global; Indiferente; Local), constructo
(Maven; N&o Maven) versus procedéncia do produto preferido (Global; Local) e
preferéncia por classe de marca (Global; Indiferente; Local) versus procedéncia do produto
preferido (Global; Local). Todas as anélises seguiram o padrdo mostrado abaixo:

Tabulated statistics: Constructo; Computador Pessoal
Rows: Constructo Columns: Computador Pessoal

1 2 3 All

1 28 20 76 124
22,58 16,13 61,29 100,00
7,00 5,00 19,00 31,00
22,010 21,70 80,29 124,00

2 43 50 183 276
15,58 18,12 66,30 100,00
10,75 12,50 45,75 69,00
48,99 48,30 178,71 276,00

All 71 70 259 400
17,75 17,50 64,75 100,00



17,75 17,50 64,75 100,00
71,00 70,00 259,00 400,00

Cell Contents: Count
% of Row
% of Total
Expected count

Pearson Chi-Square = 2,888; DF = 2; P-Value = 0,236

Likelihood Ratio Chi-Square = 2,795; DF = 2; P-Value = 0,247
Valor Critico do Qui-Quadrado para alfa = 0,05 com df = 2, = 5,99

_ 2 _ 2 _ 2
yo_(28-4133)° (20-4133)° (76-4139)

41,33 41,33 41,33
X2 =444
Concluséo

Através da analise dos dados coletados, pudemos extrair uma série de conclusdes,
que foram separadas de acordo com o tipo de produto, retirados da matriz FCB, a seguir:

Computador — Foi observado que Mavens e ndo Mavens preferem o mesmo tipo de
marca, a marca global, porém ha uma preferéncia mais forte por marcas globais por parte
dos Mavens. Vimos também que ndo hé relacdo entre pertencer a determinado grupo do
constructo (Maven/N&o Maven) e ter como produto preferido, um produto que pertenca a
determinada classe de marca (Local/Global), ou seja, se soubermos a qual grupo do
constructo o individuo pertence, ndo podemos afirmar se este tem como marca de produto
preferido uma marca local ou global. Observamos também, que tanto para os individuos do
grupo Maven, como para o do N&o Maven, parece nao haver relagdo entre preferir produtos
de determinada classe de marcas e escolher um produto preferido que pertenca a esta
classe. Tais fatos podem ser explicados pela falta de comunicacéo eficiente por parte das
empresas nacionais produtoras de computadores pessoais, 0 que faz com que haja certa
confusdo por parte do consumidor quanto a procedéncia do produto.

Perfume — Observamos que o os dois grupos do constructo preferem o mesmo tipo
de marca, a global. Entretanto, vimos que ha diferenca na preferéncia por perfumes, os
Mavens preferem a marca global, enquanto os Ndo Mavens ndo demonstram preferéncia
significativa. Vimos também que ndo ha relacdo entre pertencer a determinado grupo do
constructo (Maven/Nao Maven) e preferir um produto que pertenca a determinada classe
(Local/Global). Tambeém foi percebido que para os individuos dos dois grupos do
constructo, parece haver relacdo entre preferir produtos de determinada classe de marcas e
escolher um produto preferido que pertenca a esta classe, ou seja, se soubermos qual classe
de produtos o individuo prefere, podemos dizer que este preferira um produto condizente a
sua escolha anterior. Mais uma vez a comunicagao pode ter sido um fator muito importante
para o resultado obtido, uma vez que perfumes de marcas globais sdo reconhecidos
mundialmente por seu glamour e elegancia.

Sabonete — Podemos ver que ha uma diferenca entre a preferéncia de marcas para
cada grupo do constructo, entretanto como as evidencias obtidas através da analise sdo
muito frageis, ndo podemos confiar no resultado. Isto foi comprovado por uma analise
posterior, que mostrou que ambos os grupos preferem marcas locais para sabonete,



contradizendo a hipdtese anterior. Pode-se dizer ainda que a preferéncia por marcas locais
do grupo Maven é maior do que a do grupo Ndo Maven. Vimos também que ndo ha relacao
entre pertencer a determinado grupo do constructo (Maven/Nao Maven) e preferir um
produto que pertenca a determinada classe (Local/Global). Observamos ainda, que parece
ndo haver, para individuos pertencentes aos dois grupos do constructo, relacdo entre
preferir produtos de determinada classe de marcas e escolher um produto preferido que
pertenca a esta classe. O fato de ambos os grupos preferirem marcas locais pode ser
explicado pelas caracteristicas do produto em questdo, que é um produto do terceiro
quadrante da matriz FCB, que possui baixo grau de envolvimento e alto grau de cognigéo.
O baixo envolvimento na compra pode ser um fator que causa desinteresse ao grupo
Maven, fazendo com que este ndo tenha uma opinido tdo forte quanto os Ndo Mavens.

Chocolate - N&o ha diferenca entre a preferéncia por marcas globais em relacéo a
preferéncia por marcas locais, para marcas de chocolate entre consumidores Mavens e N&o
Mavens.

No grupo N&o Maven, parece haver uma preferéncia para marcas locais, porém as
evidencias sdo frageis, e para o grupo dos Mavens nédo foi encontrado nenhuma preferéncia,
0 que faz com que aceitemos com ressalvas a hipotese anterior. Observamos ainda que
parece ndo haver, para individuos pertencentes ao grupo Nao Maven e Maven, relacdo entre
preferir produtos de determinada classe de marcas e escolher um produto preferido que
pertenca a esta classe, e também, parece haver, para individuos pertencentes ao grupo
Maven, relacédo entre preferir produtos de determinada classe de marcas e escolher um
produto preferido que pertenca a esta classe. Neste caso, se soubermos que 0s integrantes
deste grupo preferem marcas locais de chocolate, podemos esperar que seu chocolate
preferido pertenca a uma marca global, mostrando uma relagdo inversa entre as variaveis,
possivelmente explicada pela falta de informac&o, apesar das caracteristicas do grupo, ja
que se trata de um produto do quarto quadrante da matriz FCB e que, portanto, tem como
caracteristicas baixo grau de envolvimento e alto grau de emog&o, 0 que pode gerar um
desinteresse em relacdo a obtencéo de informacdes sobre o produto. Entretanto, se
soubermos que os mesmos preferem marcas globais de chocolate, podemos esperar que
esses tenham como produto preferido uma marca também global, ja que Mavens sdo mais
condizentes com marcas globais e menos condizentes com marcas locais que 0s N&o
Mavens.

Né&o foi encontrada nenhuma diferenca significativa de comportamento dos dois
grupos do constructo estudados nos produtos computador pessoal, perfume e sabonete. No
produto chocolate, entretanto, foram encontradas diferengas no comportamento dos dois
grupos. A primeira refere-se a relacédo entre as variaveis, encontrada no grupo dos Mavens e
ndo no Nao Maven. A segunda refere-se a relagdo inversa presente no grupo Maven, mais
precisamente nos individuos que disseram preferir marcas locais do produto, mas que
tinham como marca preferida uma marca global. Tal "incoeréncia™ também parecia estar
presente visualmente, através da tabela, no grupo Ndo Maven, porém nao teve confirmacao
no teste estatistico, 0 que mostra que, neste caso especifico, os Ndo Mavens parecem ter
mais informacéo a respeito do produto que os Maven.
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