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RESUMO

A INFLUENCIA CULTURAL NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ON-
LINE: UM ESTUDO ENTRE BRASILEIROS E ESTADUNIDENSES

O avanco tecnoldgico é responsavel por promover acentuadas mudangas no
mercado hodierno. Além disso, devido a globalizagdo, a competitividade entre
empresas do mesmo segmento expandiu para outros paises, principalmente no
ambiente on-line. Diante destes fatores, a necessidade de compreender o
comportamento do consumidor no comércio eletronico esta intensificada para
empresas que buscam diferenciais competitivos. Sendo assim, o presente trabalho
destacou os fatores culturais no comportamento de compra on-line entre brasileiros e
estadunidenses, de forma que, promoveu uma analise comparativa entre as duas
nacgdes, em que verificou as diferengas e similaridades no comportamento de compra
virtual e assim, tornou possivel visualizar pontos de melhorias. Para tanto, a
metodologia utilizada foi pesquisa bibliografica e pesquisa etnografica, que
possibilitou a aplicagao de um questionario on-line estruturado na ferramenta Google
Forms, no Brasil e nos Estados Unidos da América. A analise dos resultados ocorreu
por método qualitativo, o que propds a interpretacdo descritiva dos dados. Em todas
as questdes analisadas, a cultura mostrou-se um fator de extrema importéncia no
comportamento de compra on-line entre os paises, o que determinou o perfil de
destaque da cultura Brasileira como sociavel e o da cultura Americana como mais
conservador. Ademais, foi possivel verificar similaridades nas escolhas de ambos os
paises, como: as redes sociais, que foram definidas como principal meio de influéncia.
Outrossim, identificar as diferengas nos aspectos econdmicos diante da escolha do
principal beneficio deste modelo de compra, em que brasileiros definiram o custo-
beneficio e os norte-americanos a praticidade. Portanto, o e-commerce esta
popularizado no mundo e a cultura possui um expressivo indicador de influéncia na
decisdo de compra on-line dos consumidores, o0 que se torna grande estratégia para
empresas que buscam expandir nesta area.

Palavras-chave: Cultura. Comércio eletronico. Comportamento do consumidor.
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ABSTRACT

THE CULTURAL INFLUENCE ON ONLINE CONSUMER BEHAVIOR: A STUDY
BETWEEN BRAZILIANS AND AMERICANS

Technological advancement is responsible for promoting major changes in the current
market. Furthermore, due to globalization, competitiveness between companies in the
same segment has expanded to other countries, especially in the online environment.
Given these factors, the need to understand consumer behavior in e-commerce is
intensifying for companies that seek competitive advantages. Therefore, the present
work highlighted/ emphasized the cultural factors affecting online shopping behavior
between Brazilians and Americans, so that it promoted a comparative analysis
between the two nations in which it verified the differences and similarities in virtual
purchasing behavior and thus made it possible to visualize points for improvement. To
do that, the methodology used was bibliographical research and ethnographic
research, which made it possible to apply a structured online questionnaire using the
Google Forms tool in Brazil and the United States of America. The results were
analyzed using a qualitative method, which proposed a descriptive interpretation of the
data. In all the questions analyzed, culture proved to be an extremely important factor
in online shopping behavior between the countries, which determined the profile of the
Brazilian culture as sociable and the American culture as more conservative. It was
also possible to see similarities in the choices made by both countries, such as social
networks, which were defined as the main means of influence. In addition, identify the
differences in economic aspects when choosing the main benefit of this purchasing
model, which Brazilians define as cost-benefit and Americans as convenience. In
conclusion, e-commerce has become popular around the world, and culture has a
significant influence on consumers' decisions to buy online, which makes it a great
strategy for companies that are looking to expand in this area.

Keywords: Culture. E-commerce. Consumer behavior.



Conceigédo, Daniela Atilio da. La influencia cultural en el comportamiento del
consumidor en linea: un estudio entre brasilefios y estadounidenses. 58 paginas.
Trabajo de Graduacién del Curso de Tecnologia en Gestion Comercial — “Faculdade
de Tecnologia Estudante Rafael Almeida Camarinha” para la obtencion del titulo de
grado universitario en Gestién Comercial. 2023

RESUMEN

LA INFLUENCIA CULTURAL EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
EN LINEA: UN ESTUDIO ENTRE BRASILENOS Y ESTADOUNIDENSES

El avance tecnolégico es responsable de promover acentuados cambios en el
mercado actual. Ademas, debido a la globalizacién, la competitividad entre empresas
del mismo segmento se ha expandido a otros paises, principalmente en el entorno
online. Frente a estos factores, la necesidad de comprender el comportamiento del
consumidor en el comercio electrénico esta intensificada para empresas que buscan
diferenciales competitivos. Siendo asi, el presente trabajo destacod los factores
culturales en el comportamiento de compra online entre brasilefios y estadounidenses,
de forma que, promovidé un analisis comparativo entre las dos naciones, donde
encontrd las diferencias y similitudes en el comportamiento de compra virtual y asi,
hizo posible visualizar puntos de mejora. Para ello, la metodologia utilizada fue
investigacion bibliografica e investigacion etnografica, que posibilitd la aplicacion de
un cuestionario online estructurado en la herramienta Google Forms, en Brasil y en
Estados Unidos. El analisis de los resultados ocurrié por método cualitativo, lo que
propuso la interpretacion descriptiva de los datos. En todas las cuestiones analizadas,
la cultura se mostrd un factor de extrema importancia en el comportamiento de compra
online entre los paises, lo que determind el perfil de destaque de la cultura brasilena
como sociable y el de la cultura americana como mas conservador. Ademas, fue
posible verificar similitudes en las elecciones de ambos paises, como: las redes
sociales, que fueron definidas como principal medio de influencia. Asimismo,
identificar las diferencias en los aspectos econdmicos ante la eleccion del principal
beneficio de este modelo de compra, en que brasilenos definieron el costo-beneficio
y los norteamericanos la practicidad. Por lo tanto, el e-commerce esta popularizado
en el mundo y la cultura posee un expresivo indicador de influencia en la decision de
compra online de los consumidores, lo que se torna gran estrategia para empresas
gue buscan expandirse en esta area.

Keywords: Cultura. Comercio electronico. Comportamiento del consumidor.
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1 INTRODUGAO

Historicamente, em razdo da primeira Revolucio Industrial, as empresas eram
centralizadas na produgcdo em massa e apo0s esse periodo, com o surgimento da area
de Marketing, em meados da década de 1960, pesquisadores identificaram a
importancia de compreenderem o comportamento do consumidor e iniciaram estudos
cientificos sobre esta abordagem.

Neste contexto, o surgimento da pandemia da Covid-19, em 2019, acelerou o
processo de transformac&o digital no mundo, o que tornou possivel diversos
segmentos de mercados migrarem do ambiente fisico para o virtual e assim, foi
ampliado 98% das compras pela internet no Brasil (MEIO&MENSAGEM, 2022) e
expandido 55% do mercado eletronico nos Estados Unidos da América (E-
COMMERCEBRASIL, 2022). Este cenario propds um novo segmento para a extensao
dos estudos do comportamento do consumidor.

Nos dias atuais, devido aos avangos tecnoldgicos, a globalizagdo e a
popularizagdo da internet, a necessidade de investimentos nesta area do
conhecimento foi intensificada e empresas buscam incessantemente desvendarem as
preferéncias, necessidades e influéncias sobre o comportamento do seu publico-alvo,
para que seja possivel identificarem novas oportunidades e se destacarem em meio
a competitividade. Dessa forma, torna-se primordial o acompanhamento das
mudancgas que ocorrem frente a esses novos ramos e interferéncias.

Mediante o exposto, o presente trabalho tem como objetivo geral destacar os
fatores culturais no comportamento de compra on-line entre brasileiros e
estadunidenses, de forma que seja possivel realizar uma analise comparativa entre
as duas nacobes, pois, apesar de estarem em momentos econdmicos distintos, é
notavel que aspectos comportamentais de compras sejam reproduzidos em ambos
mercados, devido principalmente a globalizagdo, que motivou a quebra de barreiras
comerciais no mundo, e ao avango tecnoldgico, que promoveu o estreitamento das
comunicagdes. Ainda mais, auxiliar empresas que almejam expandir o mercado on-
line para o exterior, na esfera do comportamento do consumidor.

A justificativa para o estudo, € o crescimento acelerado do e-commerce no
Brasil e no mundo e a busca de inovagao por empresas de variados segmentos. Além
disso, a influéncia cultural gerada entre paises e o interesse continuo da area de

Marketing pela compreensao das motivagées do comportamento do consumidor, a fim
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de criarem novos produtos e estratégias diferenciadas de mercado para atrairem a
atencao deste publico.

Os objetivos especificos desta pesquisa compreenderdo: promover uma
analise comparativa com o intuito de possibilitar empresas explorarem novas
oportunidades no mercado on-line e visualizar melhorias, verificar as diferencas e
similaridades no comportamento de compra dos brasileiros e norte-americanos e
identificar os principais elementos de influéncia cultural.

Para realizar esta tarefa, as metodologias adotadas foram a pesquisa
bibliografica nas areas de Comportamento do Consumidor, Marketing, Tecnologia,
Cultura, Psicologia e Economia, e pesquisa etnografica. A pesquisa etnografica foi
realizada por meio da aplicagdo de um questionario fechado e on-line, estruturado na
ferramenta Google Forms, que sera utilizado para coletar amostras que servirdo para
fins comparativos entre o comportamento de consumo dos estadunidenses e dos

brasileiros para, assim, compor o conteudo apresentado.
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2 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Mowen e Minor (2003 p.3) “0 comportamento do consumidor € o
estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicéo,
no consumo e na disposicdo de mercadorias, servigcos, experiéncias e ideias”. Para
Las Casas (2008 p. 181), “cliente € um termo usado para empresas, consumidor € o
termo geralmente usado para compras particulares”. Desta maneira, tem-se que o
comportamento do consumidor sofre intervengdes de aspectos psicoldgicos,
socioculturais e situacionais (Pinheiro, Castro, Silva, et al. 2005). Deste modo,
compreende-se que tal comportamento € um processo, e diferencia-se de acordo com
fatores intrinsecos e superficiais de cada individuo.

Solomon (2016 p. 6) complementa que “o comportamento do consumidor é o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem
necessidades e desejos”. Sob esta otica, entende-se que apesar das consideraveis
distingdes entre os termos, a necessidade e o desejo sao fatores de relevancia no
comportamento do consumidor. De acordo com Farias, Duschitz, Carvalho, et al.
(2014 p.10), “necessidade é algo inato do ser humano” e “chamamos de desejo a
forma como cada um vai satisfazer essa necessidade”.

Samara e Morsch (2005) fazem uma analogia do comportamento do
consumidor como a ponta de um iceberg, visto que o ato de comprar € evidente aos
olhos humanos, contudo, € possivel compreender as motivagdes que provocam esta
acao somente diante de uma profunda analise do individuo, haja vista que as

motivagdes se encontram de forma interna, conforme figura 1.
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Figura 1 — Iceberg humano: o ser humano é como um iceberg
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Fonte: Samara e Morsch (2005).

Las Casas (2009) divide os aspectos dentro dos fatores de influéncias internas
e externas ao individuo, sendo, a motivagao, em que é decorrida por uma necessidade
nao satisfeita. A aprendizagem em que é encontrada em diversas teorias como
consequéncia das experiéncias que os individuos vivenciam ao realizarem a compra
de um produto. H4 mencionado pelo autor, a percepgdo, como uma consequéncia do
conhecimento de mundo em que por meio das vivéncias € atribuida uma interpretacao
do individuo.

As atitudes séo descritas por Las Casas (2009) como posicionamento adquirido
pelo consumidor em relagdo a um tema. Por fim, o autor traz também como aspecto
a personalidade, em que é uma variavel utilizada para segmentar produtos de acordo
com as caracteristicas dos individuos. Em sintese, os fatores citados sao
considerados ainda pelo mesmo autor como influéncias internas.

Em relagéo as influéncias externas, Las Casas (2009) menciona a familia, em
que possui grande influéncia no comportamento de compra devido ao convivio, a
classe social, em que se diferencia de acordo com o poder de compra, os grupos de

referéncia, que s&o divididos em primarios (pessoas de convivio direto) e em
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secundarios (pessoas e ambientes de convivio indireto) e a cultura, pois é capaz de
determinante nas individualidades de povos.

Na visdo de Pinheiro, Castro, Silva, et al. (2005), ha a divisdo destes mesmos
fatores como interferéncia no comportamento do consumidor e s&o centralizados em
condigdes psicologicas, socioculturais e situacionais. Para os fatores psicologicos, os
autores mencionam que as decisdes dos consumidores s&o individuais e pautadas de
acordo com emogdes, formas de agir e conceitos, dessa forma, considera a
percepcao, a motivacao, as atitudes e a personalidade.

Nos fatores socioculturais, os autores afirmam que o consumidor é
compreendido por meio das influéncias externas a ele, ou seja, ambiente,
sociabilidade, entre outros. Dentro deste principio, ha a influéncia de grupos causada
por convivéncia ou por busca de aceitagao, um exemplo citado pelos autores sao os
famosos, em que geralmente estdo em classes sociais acima do individuo. Pinheiro,
Castro, Silva, et al. (2005) evidenciam a familia como um grupo de importante
influéncia, visto que é o fundamento do individuo e o mais proximo de convivio e
também ha a classe social, responsavel por fragmentar os tipos de publico-alvo.

Pinheiro, Castro, Silva, et al. (2005) apresentam por fim, os fatores situacionais,
que sdo um conjunto dos elementos que compdem a venda, desde aspectos tangiveis
até os intangiveis que garantem o bem-estar e a experiéncia do consumidor no local.

Neste aspecto, Samara e Morsch (2005) citam que o processo de deciséo do
consumidor possui seis estagios conforme figura 2. O reconhecimento da
necessidade, em que € mencionado como o ponto de inicio para o processo de
compra e tal necessidade podera advir ou ndo de reagdes apraziveis. Para Campos
e Goulart (2018), a necessidade podera ocorrer de influéncias de outros individuos
por meio de opinides, anuncios, etc. O estagio de busca de informagéo, que se
encontra segundo Samara e Morsch (2005), dependera de influéncias de informagdes
internas e externas ao individuo, sendo desde experiéncias até pontos de vista de
outras pessoas. Ha também, o estagio de avaliagao das alternativas de produtos, em
que se resume no julgamento realizado para entender se o produto satisfara as
necessidades existentes.

Outro estagio citado por Samara e Morsch (2005) € a avaliagao das alternativas
de compra, em que o consumidor avalia os locais que oferecem o produto desejado,
além dos beneficios que estardo inclusos. No estagio de decisdo de compra, para

mais, de acordo com os autores, os consumidores costumam sintetizar em trés sub
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etapas, que sao: a identificacdo da alternativa preferida, a intencdo de compra e a
implementagdo da compra. Ha ainda neste estagio, cinco decisbes que poderao ser
avaliadas pelos compradores, sendo, a marca, o produto, a quantidade que ira
adquirir, a data da aquisigao e a forma de pagamento (CAMPOS E GOULART, 2018).
Por fim, no estagio apresentado no comportamento pos-compra é determinado a
satisfagcdo do consumidor em relagao ao produto e este podera ser uma oportunidade

para ocorrer a fidelizagdo com a marca.

Figura 2 — O processo de decis&o de compra do consumidor

Reconhecimento
da necessidade

Busca de informacao

Avaliacao das Fatores

alternativas e R culturais,
do produto sociais,
biolégicos,
Avaliagao das . pessoais
alternativas -— e e
de compra situacionais

Decisdao de compra

Comportamento
pdés-compra

Fonte: Samara e Morsch (2005).

2.1 O comportamento do consumidor virtual

Diante dos aspectos mencionados e devido ao avango tecnoldgico, ha a
possibilidade de aprofundamento do comportamento do consumidor virtual. Giglio
(2005) inclui o consumidor virtual dentro de quatro modelos estudados, como, o
consumidor virtual conforme modelo econémico: neste aspecto o autor afirma que o
consumidor virtual possui mais liberdade e tempo ao definir um produto pelo custo-

beneficio e com isso ha a praticidade de tomar uma decisdo sem se deslocar
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fisicamente. No entanto, ha a importancia deste meio de compra possuir mais
mecanismos para garantir a seguranga sobre o produto.

Ademais, o consumidor virtual conforme modelo tipologia: Giglio (2005) diz que
ao definir o perfil de um consumidor a internet € um meio com inumeros beneficios,
sendo 0 mais comum no meio virtual o “inovador”, em outras palavras, séo individuos
que buscam por novos modelos de produtos e aproveitam para realizar a sua
aquisi¢ao logo no langamento. O consumidor virtual conforme modelo de processo em
etapas: o autor menciona que a decisdo da compra on-line passa por etapas e
processos mais extensos quando refere-se a um produto ou servigo de maior custo.

Este processo envolve desde etapas de levantamento de alternativas,
julgamento, compra e uso do produto, em que algumas caracteristicas presentes
podem dificultar a decisdo de compra pela internet para o consumidor, conforme
exemplificado pelo autor ao mencionar a falta de um atendimento fisico.

Por fim, o consumidor virtual conforme o modelo social: o autor propde que a
internet € um facilitador para um individuo ou grupo assumirem valores e atitudes
compartilhadas, visto a superficialidade nos relacionamentos. Neste contexto, essa
superficialidade nos relacionamentos atuais, é confirmada por meio da modernidade
liquida citada por Bauman (1999), que afirma que os relacionamentos virtuais sédo
instaveis e ndo duradouros.

Dessa forma, o consumidor virtual assume diferengas significativas do
consumidor fisico, visto que existe a busca por maior praticidade e menor gasto de
tempo. No entanto, o portal Sebrae (2023) traz ainda o termo “consumidor hibrido”,
que se refere a troca de experiéncias de compra de um consumidor dentro das lojas
fisicas e digitais simultaneamente, pois a compra totalmente digital ndo € aderida por
muitos clientes. Logo, a tendéncia é que as lojas estejam presentes nesses dois

ambientes e atentas as formas de comportamentos assumidas por seus compradores.

2.2 Comércio eletrénico como modelo de negécio

O e-commerce ou, em portugués, comeércio eletrénico, teve os primeiros
indicios de surgimento nos Estados Unidos da América (EUA) por volta da década de
1960, em um periodo em que a internet era uma ferramenta de extrema limitagdo. Os

primeiros usos desse tipo de negocio foram voltados para Transferéncias Eletronicas
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de Fundos (EFT) e para o Intercambio Eletronico de Dados (EDI), processos
comumente realizados entre instituicdes financeiras (SILVA, 2018).

Ainda de acordo com Silva (2018), em 1979, o executivo Michael Aldrich
aprimorou a ideia de e-commerce com a criagdo do teleshopping, que permitia os
consumidores realizarem compras por meio de um aparelho de televisao. Apos esse
periodo, a empresa Thomson Holidays UK utilizou o primeiro sistema Business to
Business (B2B). Nos anos seguintes, o World Wide Web (WWW) foi criado pelo
cientista da computagcédo Tim Berners-Lee o que resultou no avango do e-commerce
com o uso de computadores. Sendo assim, recentemente entende-se essa tecnologia
como um negdécio que pode ser realizado de qualquer meio eletrénico (CHAFFEY,
2014).

No Brasil, o Comércio Eletrénico foi introduzido apos a década de 1990 e
proporcionou ao consumidor um novo formato de compra. Apesar das diversas
barreiras sociais e econdmicas do pais, esse modelo € comum até os dias de hoje.
Com o avanco dos anos, o comércio eletrdnico tornou-se popular entre a sociedade
brasileira, sendo responsavel por atingir variadas classes sociais que compdem o pais
devido a disseminagéo da tecnologia. Neste aspecto, empresas devem adaptar-se a
necessidade desse publico, visto que a internet € um ambiente de rapida propagagao
de informacgdes, o que torna importante acompanharem a opinido do seu publico-alvo
e ampliarem o contato por meio de diversas ferramentas (CAMPOS E GOULART,
2018).

O Comércio Eletrénico possui modelos de transacdées como: business to
business (B2B) ou seja, entre empresas, business to consumer (B2C), de empresa
para consumidor, consumer to consumer (C2C), de consumidor para consumidor,
entre outros (BORTOLOTO, 2023). Deste modo, devido o presente trabalho abordar
sobre o comportamento de consumo entre duas culturas distintas, a forma B2C
(business to consumer), ou seja, transa¢cdes de empresa para consumidor, sera
adotada como parametro. De acordo com Costa, G. (2007, p.118), “o B2C trata-se da
forma mais comum de Comércio Eletronico, na qual o comprador (consumidor ou
cliente) e o vendedor (loja virtual) interagem diretamente”. Logo, o business-to-
consumer é voltado para a relacdo de venda entre empresas e pessoas fisicas.

Apo6s a pandemia da Covid-19, houve a intensificagdo deste meio de transagao
no mundo, o que provocou a mudanga repentina de lojas fisicas atuantes em

segmentos variados para o mundo digital e, como consequéncia, publicos de diversas
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idades, géneros, personalidades e regides viram-se obrigados a adaptar-se a este
modelo, o que resultou em um consumidor mais exigente frente ao mercado.
Atualmente, os usuarios possuem opc¢des diversificadas para realizarem a compra de
um produto ou servigo, pois existem ferramentas que auxiliam a potencializagdo do
comeércio eletrénico, como o uso das redes sociais, por exemplo.

Hofelmann (2016), apresenta como motivos para o crescimento do comércio
eletrénico: o consumidor dispor de varios sitios eletronicos que auxiliam a busca pelo
produto de melhor custo, precos mais baixos, pois o e-commerce é um modelo de
negocio de menor custo comparado a outros modelos, privacidade e comodidade,
facilidade e seguranga no pagamento, visto que, com o surgimento de novas
ferramentas de pagamentos, as burocracias sdo minimizadas.

Indubitavelmente, o avango tecnologico possibilitou que as lojas virtuais
assumissem diversas caracteristicas ao longo dos anos, o que proporcionaram
vantagens aos consumidores como: variedade, praticidade, seguranga, facilidade em
adquirir um produto. Outrossim, existem ferramentas que auxiliam empresas virtuais
a obterem parametros sobre a experiéncia do consumidor on-line, dentre as mais
comuns, estda o Google Analytics. Assim sendo, estes tipos de instrumentos
proporcionaram um novo comportamento das lojas virtuais, 0 que torna possivel
empresas oferecerem um produto ou servigo de forma personalizada, ou seja, de

acordo com as caracteristicas e necessidades basicas de cada consumidor.

2.3 A cultura como principal fator de influéncia de compra

Segundo Pinheiro, Castro, Silva, et al. (2005 p.37) “cultura pode ser entendida
como um conjunto de crengas, normas, valores e atitudes que regulam e normatizam
as condutas dos integrantes de uma determinada sociedade”. Neste sentido,
compreende-se que este € um dos principais aspectos que formam um povo, ou seja,
€ por meio da cultura que a identidade de um pais € constituida. Paralelamente, no
ambito antropolégico, conforme Lakatos e Marconi (1999), ao nascer, um individuo
passa pelo processo de endoculturacdo e € nessa etapa que desenvolve habitos
pertencentes a cultura em que esta inserido. Deste modo, entende-se cultura como
um fator que contribui com o desenvolvimento de um individuo, principalmente no que

tange a relacionamentos e comportamentos.
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Kotler e Keller (2006) indicam os fatores culturais como os que mais influenciam
o comportamento do consumidor. Dessa forma, para melhor compreensao, pode-se
considerar a divisdo da cultura em subculturas, que sdo grupos que assumem pontos
de identificacdo dentro de uma sociedade. Similarmente, Crocco, Telles, Gioia et al.
(2013) compreendem que o termo cultura pode ser segmentado em: macrocultura,
que corresponde a padrbes de uma determinada regido e microcultura, que se
restringe aos principios e habitos de um determinado grupo. Com isso, estes pontos
presentes no mercado atual, e os seus principios podem ser utilizados como
ferramenta para analises interpretativas de um individuo ou de grupos para
estabelecer uma venda.

Embora os fatores culturais sejam responsaveis pela singularidade de uma
nacgéo, € possivel que se modifiquem de acordo com a sociedade. Analogamente,
pode-se citar a interculturalidade, em que uma cultura pode assumir comportamentos
semelhantes a outra (ALBO, 2004), ou seja, é possivel um pais gerar influéncia
cultural sobre outro e vice-versa, este fenbmeno deriva do termo aculturagdo. Para
Lakatos e Marconi (1999 p.146), “aculturagao é a fusdo de duas culturas diferentes
que entrando em contato continuo originam mudangas nos padrbes da cultura de

ambos os grupos”. Como exemplo deste processo ha a figura 3.

Figura 3 — Processo de aculturagao

Cultura A Cultura B

/_\\
e

Fonte: Sociologados, blog educacional de sociologia (2015).
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A vista disto, tem-se a influéncia cultural que ocorre entre Estados Unidos e
Brasil. E de conhecimento comum que tragos da cultura americana sdo aderidos por
diversos paises, mas dentre esses, esta o Brasil que adota comportamentos culturais
semelhantes aos estadunidenses por meio de linguagens e expressdes, artes, datas
comemorativas, vestimentas, alimentacédo, dentre outros. Isso ocorre devido aos
Estados Unidos da Ameérica possuirem grande poder econdmico no mundo e as
efetivas trocas comerciais.

Nesta perspectiva, ha o “American Way of Life” que pode ser traduzido para o
portugués como “Estilo de Vida Americano”. Essa express&o consiste na forma em
que os Estados Unidos da América disseminaram o seu comportamento de consumo
no mundo. Esse pensamento de satisfagdo ao realizar uma compra, surgiu apos a
Segunda Guerra Mundial, com o intuito do pais tornar-se referéncia de consumo no
mundo. Em vista disso, este modelo passou a ser apresentado por meio de conteudos
midiaticos em variados paises e é baseado totalmente no capitalismo. No Brasil, foi
implementado no inicio das aliangcas e dos acordos comerciais de importacdes de
produtos americanos da época (EDUCA MAIS BRASIL, 2020).

Portanto, nota-se que os individuos transferem estes valores culturais na busca
de produtos que supram as suas necessidades, pois a cultura é responsavel por
influenciar a alimentagéo, a vestimenta, o estilo de vida e outros costumes de uma
pessoa ou grupo. Um exemplo pratico a mencionar, € a influéncia que os
influenciadores digitais possuem na decisdo de compra dos brasileiros, ou seja,
culturalmente a publicidade on-line gera significativa influéncia no comportamento de
compra deste publico.

O Sebrae (2022) publicou um estudo realizado pela agéncia de comunicagao
MARCO que apontou que 73% dos brasileiros declararam ja ter realizado uma compra
por indicacdo de um influenciador digital. Diante disso, este tipo de publicidade
normalmente demonstra a rotina diaria de uma personalidade, o que inclui notaveis
costumes e valores da cultura brasileira.

E de conhecimento geral, que o Brasil e os Estados Unidos s&o paises distintos
em variados aspectos. No entanto, estes possuem relagbes comerciais estaveis que
geram beneficios para a populacdo e economia dos dois locais de modo abrangente.
Como paradigma, tem-se que segundo dados da Cémara Americana de Comércio
(AMCHAM) (2023), o comércio entre Brasil e EUA atingiu o segundo maior estagio
historico no 3° trimestre de 2023. Com isso, € notavel que o dominio da cultura pode
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ser considerado um aspecto potencializador de tal estreitamento, a fim de que a

compreensao das caracteristicas dos paises seja um ponto efetivo no e-commerce.

2.3.1 Caracteristicas culturais dos Estados Unidos da América e Brasil

De acordo com Mowen e Minor (2003), historicamente os Estados Unidos da
Ameérica adquiriram valores que evidentemente refletem no comportamento de
consumo. Esses valores sao apresentados pelos autores como: individualismo,
juventude, progresso, materialismo, atividade, conquista, eficiéncia, informalidade,
igualdade e desconfianga no governo, liberdade, humanitarismo, autoridade, respeito
as instituicbes, entre outros. Dentro deste principio, Kotler e Armstrong (2007)
complementam que alguns destes preceitos s&o desenvolvidos desde a infancia dos
norte-americanos.

No decorrer dos séculos, os Estados Unidos da América apresentaram um alto
numero de estrangeiros em seu territério. Dessa forma, a economia do pais é
movimentada por consumidores de outras culturas de forma significativa. Neste
contexto, Kotler e Armstrong (2007) apresentam 4 principais subgrupos de
consumidores existentes nos Estados Unidos da América e as suas caracteristicas de
compra, 0os consumidores latinos, que possuem como principais caracteristicas nos
EUA a procura por grandes marcas e a alta relevancia da opinido das criangas durante
uma compra familiar.

Ha também, o publico de consumidores afro-americanos, que segundo os
autores, é atento aos custos dos produtos, as principais caracteristicas de compra séo
a exigéncia e a maior tendéncia as compras virtuais. Para acrescentar, ha os
consumidores asiaticos, logo, segundo Kotler e Armstrong (2007), eles representam
uma alta parcela dos habitantes nos Estados Unidos da América, sendo como maior
nacionalidade os Chineses, e dentre as caracteristicas de compra destes
consumidores, destacam-se a consciéncia na definicdo de marcas e o alto uso de
tecnologias.

Por fim, € mencionado pelos autores os consumidores com mais de 50 anos,
apesar de nao serem um grupo que se destaca somente pela cultura, o fato de terem
mais tempo e dinheiro disponivel, constituem o mercado ideal para turismo,
alimentagao, entretenimento e tecnologia. Dentro da sociedade norte-americana ha

também a divisdo das classes sociais que séo voltadas ao meio econémico, em que
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€ possivel visualizar de forma resumida o perfil da sociedade, conforme demonstra a
Figura 4 de Kotler e Armstrong (2007).

Figura 4 — As principais classes sociais nos Estados Unidos da América

Classe alta
Classe alta alta (1 por cento): Elite social que vive de fortuna herdada. Seus membros
fazem grandes doagdes para obras de caridade, possuem mais de uma casa e enviam os
filhos para os melhores colégios e faculdades.
Classe alta (2 por cento): Os membros dessa classe possuem renda alta ou uma riqueza
conquistada por meio de uma excepcional habilidade. Essas pessoas costumam participar
ativamente de eventos sociais e civicos e adquirem casas, instrugao e carros caros.

Riqueza

l Classe média

Classe média alta (12 por cento): Profissionais liberais, homens de negécios ~
independentes ou administradores de empresa que ndo possuem nem o status de uma el
familia tradicional nem uma fortuna incomum. Essas pessoas acreditam na educagéo,

apresentam grande consciéncia civica e querem as “melhores coisas da vida".
Classe média (32 por cento): E constituida de pessoas de saldrio médio que trabalham
em fébricas e escritdrios e vivem “na melhor parte da cidade”. Eles compram produtos
populares para acompanhar as tendéncias. Viver bem para eles significa ter uma boa casa
em um bom bairro que tenha boas escolas.

Instrugéao

-Classe trabalhadora. TR
Classe trabalhadora (38 por cento): Pessoas que possuem um “estilo de vida de classe
trabalhadora’, mdependentemente de sua; renda, sua formaqao escolar ou seu trabalho.
Elas dependem muﬂo de’ seus familiares para apo|o economlco e emocional, para sugestoes
/" sobre compras e para assisténcia em tempos decrise.

Ocupacgéao

Classe baixa .

Classe barxq alta (9 por cento) E composta pelos “trabalhadores pobres”. Apesar de viverem
préximas 4 linha da pobreza, essas pessoas se empenham para alcangar uma classe mais alta. ;
Entretanto elas geralmente ndo tém muita mstrugao, desempenham fungdes que ndo necessnam "f
. J . de méo-de-cbra especnallzada @ recebem saldrios baixos. j
Classe baixa (7 porcento): Visivelmente pobres, essas pessoas apresentam baixo mvel de
instrugao e desempenham as piores tarefas. Com freqiiéncia, ficam desempregadas e algumas
- dependem de assisténcia governamental, Elas tendem a viver uma existéncia na base do dia apés dia.

Renda

Fonte: Kotler e Armstrong (2007).

Por outro lado, historicamente o Brasil viveu um longo periodo de colonizagéo,
do ano de 1500 ao ano de 1822. Diante disso, a cultura do pais recebeu influéncias
de diversas outras, como a europeia e a indigena, por exemplo. Dessa maneira, o
pais € considerado rico devido a grande miscigenagao que constitui diversidade em
festas tradicionais, religides, culinaria e sua cultura como um todo. Ramos (2003 p.
99) diz que “no Brasil, a cultura dominante estimula comportamentos como o do
“pbrasileiro cordial”. Inclusive, Pinheiro, Castro, Silva, et al. (2005) destacam um estudo
realizado em 2002 pelo SEBRAE nomeado “A cara brasileira”, em que foi possivel
identificar os principais pontos da cultura brasileira como: pluralismo racial e cultural,

elementos culturais provenientes de tradicbes e experiéncias da vida, alegria e
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otimismo; caracteristicas pluralistas; énfase nos relacionamentos sociais;
hospitalidade, cordialidade e criatividade. Portanto, considera-se que esses fatores
consequentemente sao responsaveis por constituirem o comportamento de compra
da sociedade brasileira.

Segundo Limeira (2008), “como brasileiros temos habitos, modos e razdes de
consumir que sao distintos dos habitantes de outros paises”. Para exemplificar este
conceito, tem-se que o fato de que brasileiro possui um consumo caracteristico nas
compras de final de ano, em que tradicionalmente ha o aumento da procura por roupas
brancas, isso advém de valores culturais adquiridos no periodo de colonizagao
(BORGES, 2020). Em relagao ao quadro socioecondmico do pais, segundo a revista
Exame (2022), “Um levantamento da Tendéncias Consultoria aponta que as classes
D/E, com rendimentos familiares mensais de até R$ 3,1 mil, representam 55,4% da

populagao”.

2.4 Teorias comportamentais no processo de decisao de compra

De acordo com Limeira (2008), “a motivagao é o processo psicoldgico que leva
as pessoas a se comportarem de determinada maneira”. Entende-se entdo, a
motivagdo do comportamento do consumidor como o desejo de satisfazer as suas
necessidades (BARATTER, 2014). Neste contexto, este atributo pode ser
desenvolvido ou influenciado de forma psicoloégica, econdmica ou comportamental na
tomada de decisdo de uma compra.

O comportamento do consumidor assume diversas formas de acordo com
variaveis previsiveis ou ndo, e por isso é considerado por muitos pesquisadores uma
ciéncia de dificil compreensdo. Assim, ha muitas teorias que auxiliam o entendimento
de tal comportamento. Essas teorias muitas vezes sao opostas entre si e focam em
diferentes areas, a fim de facilitar o entendimento desta recente ciéncia.

Diante disso, as teorias das motivagdes diferem das teorias econémicas, pois
estudam os fatores psicoldgicos relacionados as emogdes e os incentivos para tais
comportamentos de consumo. Ja as teorias econ6micas sdo pautadas no
comportamento do consumidor de forma mais objetiva. Posterior, ha as teorias
comportamentais, em que sdo fundamentadas pela observagao do comportamento de
compra de cada individuo.
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2.4.1 Teoria da hierarquia das necessidades

Kotler e Keller (2006) trazem como principal teoria para analise estratégica do
comportamento do consumidor, a Teoria da Hierarquia das Necessidades ou Piramide
de Maslow que foi desenvolvida em 1943, pelo psicologo e pesquisador norte-
americano: Abraham Harold Maslow, com o propdsito de identificar os principais
fatores necessarios ao individuo. Maslow definiu, por meio de estudos, cinco principais
aspectos essenciais para o ser humano, sendo segmentados em necessidades
primarias, que s&o as fisioldgicas e de segurancga, e necessidades secundarias, que
abrangem as sociais, de estima e de autorrealizagdo, conforme apresentado na figura
5.

Figura 5 — Piramide das Necessidades Humanas de Maslow

Piramide das Necessidades Humanas de Maslow
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Fonte: EUGENIO (2020).

A primeira camada da piramide, apresenta as necessidades fisiologicas, ou
seja, sdo consideradas necessidades primarias, de alta relevancia, que sao:

alimentacao, hidratacao, respiracdo, descanso, conforto, entre outras.
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A segunda camada da pirdmide, aponta as necessidades de segurancga, que
estdo relacionadas a seguranga fisica e a sensagao de estabilidade e liberdade.

A terceira camada da piramide, consiste nas necessidades sociais, em outras
palavras, no relacionamento saudavel do individuo com os grupos de convivio, de
forma a gerar o sentimento de pertencimento.

A quarta camada da piramide, estabelece as necessidades de estima, o que
pode ser considerado a obtencdo de reconhecimento, aprovacgao e respeito advindos
do préprio individuo e dos que fazem parte do ambiente em que este se encontra.

A quinta camada da piramide, que € a necessidade de autorrealizagdo, envolve
o autoconhecimento, independéncia, conquistas, entre outros elementos que estao
conectados com a realizag&o pessoal.

As camadas apresentadas na piramide sdo em niveis de prioridade, ou seja, &
possivel os individuos definirem o estado em que se encontram as suas necessidades
e buscar satisfazé-las, seja essas no nivel primario ou secundario. Dessa forma, ainda
segundo Kotler e Keller (2006), para exemplificar tem-se que para que seja possivel
atingir a necessidade de seguranga, € preciso que as necessidades fisioldgicas
estejam satisfeitas. Portanto, é necessario a identificagdo e segmentagcdo de tais
necessidades a fim de auxiliar a compreensao de como ocorre o comportamento de

compra.

2.4.2 Teoria psicanalitica de Freud

Pinheiro, Castro, Silva, et al. (2005) apresentam a Teoria da Psicanalise de
Freud, e os conceitos de ID, Superego e Ego dentro da Teoria da Personalidade, para
a analise do que motiva o comportamento de compra.

Segundo os autores, Freud afirma que n&o € possivel a compreensao das
motivagbes do ser humano de forma integral, visto que a maioria destas séo
estabelecidas pelo inconsciente. Dessa forma, a alta complexidade de tal
comportamento, influencia o proprio individuo na identificagdo de seus desejos.
Portanto, as motivagdes do comportamento do consumidor sdo constituidas por
fatores do inconsciente de cada individuo que tentam satisfazer essas necessidades
por meio de um produto.

Pinheiro, Castro, Silva, et al. (2005) apresentam também os conceitos de ID,
Superego e Ego, estabelecidos por Freud em 1923 dentro da Teoria da
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Personalidade. De acordo com os autores, o Id é a parte da personalidade do ser
humano movida pelo inconsciente, ou seja, € deste elemento que resultam os
comportamentos impulsivos, o Superego pode ser definido como a parte de extrema
consciéncia da personalidade, que segue intensamente a ética e possui um alto nivel
de responsabilidade, e o Ego, em que é a parte mediadora entre o Id e o Superego.
Segundo Costa, S., et al. (2013), “cada individuo € movido por uma certa quantidade
de energia psiquica que podera ser utilizada para a satisfagdo dos impulsos do id,
para apoiar as pressdes do superego ou para dar forgas ao ego na luta adaptativa.”

2.4.3 Teoria da racionalidade econ6mica

Segundo Pinheiro, Castro, Silva, et al. (2005), a Teoria Racionalidade
Econbémica diz que o comportamento do consumidor é instigado de acordo com o
beneficio e satisfacdo que um determinado bem proporcionara. Neste contexto, a
medida que o consumidor necessitar de um produto e este trazer o maior beneficio, a
demanda estara em alta, porém, apos ter a sua necessidade satisfeita a primeira vez,
o produto n&o sera capaz de satisfazer as necessidades de forma tao intensa quanto
da primeira compra. Devido a isso, ha a saturacdo de determinado produto e a
diminuicdo da demanda por ele.

Giglio (2005) diz que ha criticas em relag&o as teorias econdémicas pelo fato de
nao serem ricas em detalhes, ou seja, ndo s&o subjetivas o suficiente. Deste modo, o
autor explica que uma das criticas € em relagédo ao fato de que ha parte decisiva do

ser humano que é direcionada pelo inconsciente.

2.4.4 Teoria do condicionamento

De acordo com Giglio (2005), essa € uma teoria behaviorista, criada por
Burrhus Frederic Skinner. A Teoria do Condicionamento Operante explica que, o
comportamento do consumidor pode ser motivado por meio de uma recompensa ou
estimulo. Também, o autor traz dois tipos de estimulos, os eliciadores que séo os
responsaveis pelo consumidor realizar a primeira compra e os estimulos
condicionantes, que normalmente ocorrem no pds-compra, ou seja, com o intuito do

consumidor ter constancia desta acdo. Dessa forma, considera-se que se a cada
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compra o consumidor for recompensado de forma positiva, 0 comportamento se
repetira constantemente. O autor menciona ainda que, estes estimulos podem se

modificar de acordo com o tempo, por exemplo.

2.4.5 Teoria dissonancia cognitiva

De acordo com Jones (2003), a teoria desenvolvida por Leon Festinger em
1957 diz que a dissonéncia cognitiva podera ocorrer no comportamento pds-compra
do consumidor de acordo com o nivel de dificuldade da decisdo tomada. Dessa forma,
o consumidor sente-se em um conflito e necessitara de uma confirmagéo de sua

escolha e podera buscar motivagdes para eliminar esse sentimento.
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3 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa adotada para a composi¢ao do presente estudo, foi
a pesquisa bibliografica voltada as areas do Comportamento do Consumidor,
Marketing, Tecnologia, Cultura, Psicologia e Economia. Além disso, a identificagcéo e
obtencdo dos conteudos explanados, ocorreu por meio da analise de livros, sitios
eletrdnicos especializados e artigos cientificos. A vista disso, os materiais analisados
foram extraidos de fontes como: Google Books, Revista digital Exame, Portal do
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), Google
Scholar (Académico) e Repositorio Fundagdo Carmelitana Mario Palmério (Fucamp),
dos quais os assuntos explorados foram alinhados de acordo com a tematica do
trabalho. Segundo Macedo (1996 p. 35) “a pesquisa bibliografica precisa ser
subsidiada por um planejamento de trabalho e pela adogéo de critério para facilitar,
posteriormente, a redagdo da monografia.” Neste aspecto, a pesquisa bibliografica
resultou no direcionamento e fundamento do tema e proporcionou a estruturagcéo dos
assuntos abordados.

Severino (2018 p. 135) afiirma que “a ciéncia como modalidade do
conhecimento, so se processa como resultado de articulagéo do l6gico com o real, do
tedrico com o empirico”. Nesta perspectiva, o presente projeto adotou também a
pesquisa etnografica como metodologia. De acordo com Gerhardt e Silveira (2009 p.
41), “pesquisa etnografica pode ser entendida como o estudo de um grupo ou povo.”
Desta maneira, foi aplicada em dois paises, em seus respectivos idiomas, Brasil e
Estados Unidos da América, com a finalidade de verificar as diferengas e similaridades
culturais no comportamento de compra on-line entre as duas nacdes.

A pesquisa foi realizada mediante a um questionario fechado, on-line e
estruturado por meio da ferramenta Google Forms em que disp0s de 7 questdes, com
5 opcgdes de respostas, e 4 proposicdes de acordo com a Escala Likert com 5
diferenciais semaéanticos: Concordo Totalmente, Concordo, Neutro, Discordo e
Discordo Totalmente, totalizando 11 perguntas. Obteve-se o total de 22 respostas,
sendo, 11 respondentes brasileiros e 11 respondentes estadunidense. O inicio da
aplicacao ocorreu em 12 de outubro de 2023 e a finalizagdo em 15 de outubro de
2023.

A analise dos resultados foi elaborada de forma qualitativa, em que buscou

verificar a qualidade subjetiva do conteudo alcangado juntamente com a definicdo de
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um quadro que destacou os principais aspectos de analise. Além disso, o questionario
apresentou respondentes de 3 diferentes estados de cada pais. No Brasil, abrangeu
os estados de S&o Paulo, Parana e Distrito Federal e nos Estados Unidos da América,
houve respondentes dos estados da Florida, Massachusetts e Minnesota. Diante
destas informacdes, considera-se que foi possivel a ndo centralizacdo dos resultados
em uma unica regido, visto que a pesquisa visou identificar o comportamento da

cultura dos paises de modo generalizado.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados obtidos foram apresentados em forma de analise com a
utilizacdo da pesquisa bibliografica como principal fundamento. Os dados foram
apresentados em graficos que demonstraram a porcentagem obtida de acordo com
cada questéo e afirmativa, baseado na porcentagem total dos resultados referente ao
Brasil e aos Estados Unidos da América.

As questdes e proposi¢des foram constituidas mediante a aspectos analisados
isoladamente. Assim, o Quadro 1 apresenta as questdes e proposicdes utilizadas na
aplicagao do questionario, bem como os principais aspectos analisados:



line

Quadro 1 — Principais aspectos analisados na aplicagao do questionario on-

Questoes e proposicoes

Principais aspectos analisados

Qual o seu Género?

O género predominante dos
respondentes para analise geral.

Com que frequéncia vocé realiza
compras on-line?

A popularidade do e-commerce em
cada nacgao.

Quem é mais provavel influenciar
suas compras on-line?

Verificar os aspectos externos aos
individuos que mais influenciam a
decisao de compra on-line em cada
cultura e também os grupos de
convivio primario e secundario.

Na sua opinido, qual o maior
beneficio de realizar uma compra on-
line?

O maior beneficio considerado na
compra on-line de acordo com cada
cultura e consequentemente como
este mercado € visualizado por estes
consumidores.

Qual o principal meio que vocé utiliza
para verificar a confiabilidade do site
ao realizar uma compra on-line?

O meio mais utilizado em cada cultura
para verificar se um site € confiavel.

Na sua opinido, qual o veiculo de
comunicagao possui mais influéncia
na decisdo de uma compra on-line?

O veiculo de comunicagdo mais

influente na compra on-line em

ambos os paises, visto o perfil
cultural.

De modo geral, considero o e-
commerce um ambiente seguro para
comprar produtos.

A confiabilidade no modelo de
negocio e-commerce de acordo com
cada cultura e as suas
caracteristicas.

Considero muito importante que a
empresa mantenha um contato pos-
venda em uma compra realizada por
meio de um e-commerce.

A relevancia que o contato pds-venda
com o cliente possui diante do

comportamento de consumo dos
brasileiros e norte-americanos.

Na minha opini&o, considero muito

importante que um sife possua algum

aspecto que comprove a sua
seguranca.

O nivel de satisfacdo de cada cultura
em relagdo a seguranga de um site
ao realizar a compra de um produto.

Ao realizar a compra de um produto
de alto custo, me sinto seguro em
realiza-la de forma on-line.

A limitacédo na preferéncia de compra
no modelo on-line diante das culturas
analisadas.

Quando realizo uma compra on-line,
eu tomo decisdes impulsivas.

As reacdes de cada cultura diante do
modelo de compra on-line.

Fonte: Adaptado de Souza, Passolongo, Souza et al. (2006).
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Grafico 1 — Género dos respondentes brasileiros e estadunidenses

1-Qual o seu género?
11 respostas

@® Feminino

@® Masculino
Prefiro nao dizer

® Outro

1-What is you gender
11 respostas

@ 2a) Famale
® b) Male

c) | prefer do not say
@ d) Other

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A primeira questdo determinou o género dos respondentes de cada pais. O
resultado apresentado com base na porcentagem total sobre os respondentes
brasileiros apontou que 63,6% correspondem ao género feminino e 36,4% ao género
masculino. Em relacao aos respondentes norte-americanos, 72,7% dos respondentes
pertencem ao género feminino e 27,3% dos respondentes sao do género masculino.
Mediante aos resultados apresentados, conforme pontuado no Quadro 1, o aspecto
analisado nesta questado foi o género predominante dos respondentes para analise
geral, posto isto, considera-se que houve participagdo preponderante na pesquisa, em
ambos os paises, de respondentes do género feminino.
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Grafico 2 — Frequéncia de compra on-line, brasileiros e estadunidenses

2 - Com que frequéncia vocé realiza compras on-line?
11 respostas

@ Muito Frequente

@ Frequentemente
Ocasionalmente

@ Raramente

@ Nunca

2 - How often do you purchase online?
11 respostas

® a) Often
@ b) Always
¢) Sometimes
@ d) Rarely
@ e) Never

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A segunda quest&o dos questionarios aplicados correspondeu a frequéncia de
compras on-line de cada pais. Além disso, o aspecto analisado foi a popularidade do
e-commerce em cada nagao, como apresenta o Quadro 1. Os resultados
apresentados com base na porcentagem total, apontaram que 54,5% dos
respondentes brasileiros realizam compra on-line muito frequente, 27,3%
frequentemente e 18,2% ocasionalmente. Sobre os respondentes estadunidenses,
72,7% realizam compras on-line muito frequente e 27,3% ocasionalmente.

Em consideragao a isso, interpreta-se de acordo com os dados expostos que a
maioria dos respondentes brasileiros e estadunidenses realizam compras on-line com
muita frequéncia, o que confirma que o comércio eletrénico esta democratizado nas
duas nagdes, ou seja, conforme abordado na segéo 2.2, o e-commerce € um modelo

de compra comum no mundo. E valido ainda ressaltar que houve um resultado
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significativo em relagdo aos consumidores brasileiros que compram on-line
ocasionalmente, sendo possivel considerar como uma das influéncias deste fator o

perfil socioecondmico do pais em que majoritariamente € composto pelas classes D/E.

Grafico 3 — Principal influéncia na compra on-line, brasileiros e estadunidenses

3 - Quem é mais provavel em influenciar sua compra on-line?
11 respostas

® Amigos

® Familia
Influenciadores digitais

18.2% @ Colegas de trabalho

@ Anuncios Publicitarios

3- Who is most likely to influence your online purchase?
11 respostas

® a) Friends
@ b) Family
c) Digital Influencers
® d) Coworkers
@ ¢) Advertisements

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Quanto aos elementos de influéncia no comportamento de compra, analisado
na terceira questio nos questionarios, obteve-se a respeito dos brasileiros, 54,5% de
respondentes que consideram amigos como principal influéncia, 18,2% os
influenciadores digitais, 18,2% os anuncios publicitarios e 9,1% os colegas de
trabalho. Em referéncia aos norte-americanos, 45,5% dos respondentes afirmaram
gue os anuncios publicitarios influenciam a compra on-line, 27,3% os influenciadores
digitais e 27,3% a familia. Conforme demonstra o Quadro 1, foram verificados os

aspectos externos aos individuos que mais influenciam a decisao de compra on-line
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em cada cultura e também, os grupos de convivio primario e secundario foram os de
analise para esta questao.

Os resultados reforcam o aspecto cultural apresentado na seg¢ao 2.3 deste
trabalho, em que Pinheiro, Castro, Silva, et al. (2005) demonstram no estudo realizado
pelo SEBRAE a énfase nos relacionamentos sociais como caracteristica cultural
brasileira. Além disso, € possivel enfatizar os valores mais conservadores dos
estadunidenses apresentados por Mowen e Minor (2003). E valido ressaltar que,
apesar das diferengas significativas na porcentagem predominante entre as duas
nagdes, houve similaridades nas escolhas, em que foram mencionados como
influéncias nas duas culturas os influenciadores digitais e os anuncios publicitarios.

De modo geral, nota-se que na compra virtual dos consumidores de ambas as
culturas ha a presenca de influéncias externas conforme citadas por Las Casas
(2009), ou seja, de grupos de convivio primarios com base nas alternativas escolhidas
pelos brasileiros e norte-americanos e dos secundarios, que foram mencionados
apenas por brasileiros ao escolherem os colegas de trabalho, e ainda, dos aspectos
socioculturais abordados por Pinheiro, Castro, Silva, et al. (2005) na segéo 2.
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Grafico 4 — Principal beneficio ao realizar uma compra on-line, brasileiros e
estadunidenses

4 - Na sua opinido, qual o maior beneficio de realizar uma compra on-line?
11 respostas

@ Praticidade
@ Custo-beneficio
Economia de tempo
@ Menor pressao durante a compra
@ Seguranga

4 - In your opinion, what is the most benefit of online purchasing?
11 respostas

@ a) Convenience
@ b) Cost-effectiveness
c) Time saving
@ d) Low-pressure purchases
@ e) Security

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Em relagdo a quarta questéo, os aspectos analisados apresentados no Quadro
1 foram: o maior beneficio considerado na compra on-line de acordo com cada cultura
e, consequentemente, como este mercado é visualizado por estes consumidores.
Segundo o total de respondentes brasileiros, 45,5% consideraram a praticidade,
45,5% o custo-beneficio e 9,1% a economia de tempo. Ja para os norte-americanos,
72,7% consideraram a praticidade, 18,2% a economia de tempo e 9,1% o custo-
beneficio.

Diante dos resultados, € possivel verificar que houve similaridades nas
alternativas de preferéncias. Contudo, as porcentagens apresentadas entre ambos os
paises foram significativamente distintas. Com isso, pode-se considerar,
principalmente os brasileiros, de acordo com o consumidor virtual conforme modelo

econdmico, estudado por Giglio (2005), em que ressalta que este consumidor valoriza
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a liberdade e tempo ao definir um produto pelo custo-beneficio por meio da internet e
mencionado na secéo 2.1. Por fim, é possivel verificar que a cultura norte-americana
visualiza a compra on-line como algo para auxiliar na praticidade e na economia de
tempo.

By

E possivel ainda, associar esta questdo, a Teoria do Condicionamento
Operante, em que o comportamento do consumidor podera ser motivado por meio de
um beneficio. Dessa forma, o investimento em recompensas e estimulos, como,
principalmente, o custo-beneficio e a praticidade, capaz de estimular a constancia dos

consumidores destas culturas no e-commerce.

Grafico 5 — Principal meio de verificacdo da confiabilidade de um site, brasileiros e
estadunidenses

5- Qual o principal meio que vocé utiliza para verificar a confiabilidade de um site ao realizar uma
compra on-line?
11 respostas

@ Amigos / Familiares

@ Comentarios nas redes sociais
Canais de comunicagéo de
consumidores (Reclame aqui)

@ Selos de seguranga

@ Google

18,2

5- What is the mainly way do you use to verify the reliability website to purchase online?
11 respostas

@ a) Friends/ Family
@ b) Social Medias Comments
¢) Consumers communication channels
@ d) Security sales
® ¢) Google

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Referente a quinta questao, no Quadro 1 o aspecto analisado foi o0 meio mais
utilizado em cada cultura para verificar se um site é confiavel. Como resultado, os
respondentes brasileiros apresentaram 63,6% a opcao de canais de comunicacao de
consumidores (Reclame aqui), 18,2% comentarios nas redes sociais, 9,1% selos de
seguranca e 9,1% o Google. Os dados sobre estadunidenses, foram: 27,3%
consideram o Google, 27,3% amigos e familia, 18,2% comentarios nas redes sociais,
18,2% os selos de segurancga e 9,1% os canais de comunicagao de consumidores.

Diante da interpretacado destes valores, verifica-se que o indice de satisfacao
foi predominante em relagao aos canais de comunicagao de consumidores no Brasil.
Ja para os moradores dos Estados Unidos da América, a ferramenta Google e a
opinido de amigos e familiares sdo o meio mais confiavel para verificar a seguranga

de um site.

Grafico 6 — Veiculo de comunicagao mais influente na decisdo de compra

6 - Na sua opinido, qual veiculo de comunicagdo possui mais influéncia na decisdo de uma compra
on-line?
11 respostas

@ Televisdo

@ Redes sociais
Jornais

18,2% @ Radio

@ Blogs especializados

6 - In your opinion, what is the most influential media to decide in an online purchase?
11 respostas

@ a) Television

@ b) Social Networks
c) Newspapers

® d) Radio

@ ¢)Blogs

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Na sexta proposi¢ao, analisou-se de acordo com o Quadro 1 o veiculo de
comunicagao mais influente na compra on-line em ambos os paises, visto o perfil
cultural. Assim, obteve-se os seguintes resultados segundo respondentes brasileiros:
81,8% consideraram as redes sociais e 18,2% os blogs especializados. A respeito dos
respondentes norte-americanos, os resultados foram: 81,8% consideraram as redes
sociais e 18,2% a televisdo. Dessa forma, pode-se afirmar que a escolha das redes
sociais foi a principal nas duas culturas, sendo, a mesma porcentagem em cada uma.

Conforme mencionado na secado 2.2, as redes sociais sao fontes
potencializadoras do e-commerce. E importante ressaltar que os brasileiros definiram
blogs especializados como segunda principal influéncia. Considera-se um fator de
interferéncia em tal escolha, a relevancia que a publicidade on-line realizada por
influenciadores digitais proporciona no pais, conforme abordado na sec¢éo 2.3. Ja os
estadunidenses, definiram a televisdo como segundo veiculo de comunicagdo mais
influente em uma compra on-line, pode-se mencionar as caracteristicas mais
conservadoras adquiridas pelo pais, conforme pontuado na secéao terciaria 2.3.1 deste

artigo.
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Grafico 7 — Proposi¢ao sobre o e-commerce como um ambiente seguro para
compras

7 - De modo geral, considero o e-commerce um ambiente seguro para comprar produtos.
11 respostas

@ Concordo Totalmente Concordo
@® Concordo
Neutro
@ Discordo
@ Discordo Totalmente

)
N

7 - In general, | consider the e-commerce a safe place to purchase products.
11 respostas

@ Strongly agree
©® Agree
Neutral
@ Disagree
@ Strongly disagree

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A proposigao sete analisou conforme Quadro 1 a confiabilidade no modelo de
negocio e-commerce de acordo com cada cultura e as suas caracteristicas. No Brasil,
81,8% dos respondentes concordaram que o0 e-commerce € um meio seguro para
comprar produtos, 9,1% concordaram totalmente e 9,1% foram discordantes. Ja em
relagao aos norte-americanos, 63,3% concordaram, 27,3% concordaram totalmente e
9,1% foram neutros.

Desta maneira, predomina a satisfacdo de consumidores dos dois paises
estudados em relagdo a seguranga do e-commerce. No entanto, houve percentuais
de respondentes neutros em relagao a afirmagao nos Estados Unidos da América e
de discordantes no Brasil. Devido a isso, pode-se conceituar esses resultados uma
consequéncia de o e-commerce ser um modelo de compra existente ha mais tempo

para a cultura norte-americana comparado a brasileira. E possivel por meio destes
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resultados, também, mencionar ainda a Teoria de Maslow, que apresenta a segunda
camada da piramide das necessidades, em que é fundamentada nas necessidades
de seguranga, ou seja, entende-se que as duas culturas atingem essa hierarquia da

piramide.

Grafico 8 — Proposicao sobre a importancia do pés-venda em uma compra on-line

8 - Considero muito importante que a empresa mantenha um contato pés-venda em uma compra

realizada por meio de um e-commerce.
11 respostas

@ Concordo Totalmente
@ Concordo
Neutro
@ Discordo
@ Discordo Totalmente

8 - | consider very important for a company to maintain after-sales service support to a purchase is

made through e-commerce.
11 respostas

@ Strongly agree
@ Agree
Neutral
@ Disagree
@ Strongly disagree

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Em relacdo a proposicdo de numero oito, os resultados de respondentes
brasileiros foram: 36,4% concordaram, 27,3% que concordaram totalmente, 18,2%
neutros e 18,2% discordaram. Os norte-americanos, neste aspecto, demonstraram
dominio de concordantes com a afirmativa, sendo, 81,8% concordaram totalmente e
18,2% concordaram. Nesta afirmativa, analisou-se segundo Quadro 1 a relevancia
gue o contato pos-venda com o cliente possui diante do comportamento de consumo

dos brasileiros e dos estadunidenses.
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Os resultados demonstraram a influéncia significativa do pds-venda para os
consumidores norte-americanos. Deste modo, apesar de haver minoria de
respondentes brasileiros indiferentes e discordantes da proposicédo, € possivel
confirmar a importancia do estagio pés-compra apresentado por Samara e Morsch
(2005) na segao 2, em que resulta na compreensao da satisfacdao do cliente em
relagdo ao processo de compra. Além disso, como mencionado na Teoria da
Dissonéncia Cognitiva, o consumidor podera sentir-se em um conflito apds a
realizacdo de uma compra, o que promovera a necessidade de uma confirmacéao da
sua escolha e como forma de eliminar esse sentimento, o pds-venda € uma estratégia,

pois visa melhoria na experiéncia do consumidor.

Grafico 9 — Proposigao sobre a importancia de um aspecto que comprove a
segurancga de um site

9 - Na minha opinido, considero muito importante que um site possua algum aspecto que

comprove a sua segurancga
11 respostas

@® Concordo Totalmente
@ Concordo
Neutro
® Discordo
@ Discordo Totalmente

9 - In my opinion, it is very important for a website to have some form to proof of its security.
11 respostas

@ Strongly agree
@ Agree
Neutral
@ Disagree
@ Strongly disagree

63,6%

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Quanto a proposi¢cao nona, em que buscou analisar o nivel de satisfacdo de
cada cultura em relagédo a seguranga de um site ao realizar a compra de um produto,
conforme Quadro 1. Em relagdo aos respondentes brasileiros, 81,8% concordaram
totalmente, 9,1% concordaram e 9,1% foram neutros. Dos respondentes norte-
americanos, 63,6% concordaram totalmente e 36,4% concordaram. Diante do aspecto
analisado, €& possivel afirmar que apesar de apresentarem alto indice de
concordancia, segundo os dados, a cultura que mais se preocupa em relagao

seguranga no comércio eletrénico é a norte-americana.

Grafico 10 — Proposi¢ao sobre a seguranga em adquirir um produto de alto custo de
forma on-line

10 - Ao realizar a compra de um produto de alto custo, me sinto seguro em realiza-la de forma
on-line.
11 respostas

@ Concordo Totalmente
@ Concordo

Neutro
@ Discordo
@ Discordo Totalmente

63,6%

10 - When | buy a high-cost product, | feel safe to do it online.
11 respostas

@ Strongly agree
® Agree
Neutral
@ Disagree
@ Strongly disagree

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Na proposicao dez, foi abordado sobre a seguranga ao realizar a compra de
um produto de alto custo on-line. Diante do exposto, foram apresentados os seguintes
resultados, segundo os brasileiros: 63,6% concordaram, 9,1% neutros, 18,2
discordaram e 9,1% discordaram totalmente. A respeito dos respondentes norte-
americanos, 18,2% concordaram totalmente, 27,3% concordaram, 18,2%
discordaram e 9,1% discordaram totalmente.

Deste modo, diante do aspecto analisado, conforme Quadro 1, a limitagao na
preferéncia de compra no modelo on-line diante das culturas, pontua-se que ha a
limitacdo no uso do e-commerce em relacdo aos dois paises. Portanto, considera-se
que os resultados apresentam conformidade com o estudo de Giglio (2005) na se¢ao
2.1, que apresentou o consumidor virtual conforme modelo de processo em etapas,
ou seja, em que um produto de alto-custo necessita de um processo mais longo para
ser adquirido on-line, pois nem todos os respondentes demonstraram confianca neste

processo.

Grafico 11 — Proposigao sobre decisdes impulsivas na compra on-line

11 - Quando realizo uma compra on-line, eu tomo decisdes impulsivas.
11 respostas

@ Concordo Totaimente
@ Concordo
Neutro
@ Discordo
@ Discordo Totalmente

11 - When | shop onling, | have impulsive decisions.
11 respostas

@ Strongly agree
® Agree
Neutral
@ Disagree
@ Strongly disagree

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Obteve-se como resultado na proposicdo décima primeira, pertinente aos
brasileiros: 36,4% discordaram totalmente, 27,3% concordaram, 18,2% neutros, 9,1%
concordaram totalmente e 9,1% discordaram. Os resultados em relagdo aos norte-
americanos foram: 45,5% discordaram, 18,2% concordaram totalmente, 18,2%
concordaram, 18,2% neutros. Esta proposi¢cdo, diante do Quadro 1, analisou as
reacdes de cada cultura diante do modelo de compra on-line.

De acordo com as porcentagens dessa afirmativa, percebe-se que a maioria
dos respondentes dos paises nao tomam decisdes impulsivas durante a compra uma
compra pela internet. Entretanto, seguindo a mesma analise, é possivel verificar que
os resultados foram similares entre as culturas, e houve uma porcentagem
significativa dos respondentes que s&o impulsivos em uma compra realizada por meio
do e-commerce. Neste ambito, € possivel relacionar a Teoria da Personalidade de
Freud, em que trata os comportamentos impulsivos de acordo com a presenca do
elemento psicologico Id, ou seja, conforme mencionado na segao 2.4.2, a parte mais
inconsciente da mente humana.

A analise dos dados apresentados, apontou que houve predominancia de
respondentes do género feminino em ambos os questionarios. Além disso, foi possivel
verificar que o comércio eletrédnico € um modelo popularizado nos dois paises, que
destacam como principais aspectos culturais, mediante ao comportamento de
compra, um perfil sociavel em relagdo aos brasileiros e conservador em relagado aos
estadunidenses. Por meio do estudo, foi possivel, também, verificar que os brasileiros
visualizam como maior vantagem da compra on-line o custo-beneficio, ja os norte-
americanos, a praticidade.

Ademais, o poés-venda é uma estratégia mais valorizada pelos norte-
americanos, segundo os resultados. E valido pontuar ainda, alguns aspectos similares
entre as culturas, como: consideram o e-commerce um meio seguro para realizar
compras, porém, ha a limitagdo quando a finalidade do uso deste modelo é para
adquirir um produto de alto custo, sdo paises cautelosos durante a compra on-line, e
possuem as redes sociais como meio de maior influéncia na decisdo de compra.
Portanto, pode-se compreender de modo expressivo que ha similaridades e
diferencas significativas entre as duas culturas estudadas.

Diante disso, foi possivel visualizar que tais similaridades podem ocorrer pela
interferéncia da interculturalidade, conforme citado na se¢ao 2.3, em que uma cultura

pode exercer influéncia sobre outra. Tal fenbmeno pode ocorrer entre Brasil e Estados
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Unidos da América, devido os norte-americanos serem uma poténcia econdémica
mundial e determinarem padrées a serem seguidos por outras nagdes. Por fim,
considera-se que as motivagcdes das diferengcas destacadas sao principalmente,

devido ao perfil socioecondmico dos paises, em que promovem prioridades distintas.
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5 CONCLUSAO

Conforme apresentado, o presente trabalho de graduacédo foi elaborado
mediante a expansao do e-commerce, o interesse de empresas por inovagao nesta
area, a influéncia cultural gerada entre paises e a demanda da area de Marketing por
compreender as motivagdes do comportamento do consumidor no mundo.

Ademais, objetivou-se apresentar elementos culturais de destaque presentes
no comportamento de compra on-line entre Brasil e Estados Unidos da América, de
forma que permitiu uma analise comparativa entre os dois paises e, assim, que pode
auxiliar empresas que almejam expandir o mercado on-line, principalmente na esfera
do comportamento do consumidor.

Desta maneira, considera-se que o objetivo geral foi atingido, devido aos
resultados obtidos por meio da pesquisa etnografica, em que apontou o perfil cultural
influente na decisao de compra de cada nacgao, as suas similaridades e diferencas no
comportamento, ainda mais no que diz respeito a esfera econbmica, o que tornara
possivel empresas que desejam expandir para o exterior tragarem estratégias
fundamentadas de forma tedrica e pratica, mediante a pesquisa bibliografica e o
estudo etnografico apresentados.

A respeito dos objetivos especificos, considera-se que também foram
alcangados, pois 0 questionario aplicado possibilitou uma analise comparativa entre
0s paises estudados, o que serve de base para melhorias e organizagcdo de
estratégias para empresas existentes neste tipo de negoécio. Também destacou as
diferencas e similaridades no comportamento de compra de cada nagao e identificou
os principais elementos de influéncia cultural.

Essa percepcao € notavel por meio dos dados que apresentaram que a cultura
brasileira no comportamento de compra on-line possui um perfil sociavel e a norte-
americana conservadora. Foi possivel destacar as similaridades entre os paises por
meio das escolhas que classificaram as redes sociais como principal veiculo de
comunicagado influente, a identificagdo deste modelo de compra como seguro e a
limitagdo proporcionada ao tomarem a decisdo da compra em relagdo a um produto
de custo elevado no comércio eletrénico. Houve também, as diferencas destacadas
segundo os aspectos econdmicos, em que os brasileiros consideraram o custo-

beneficio como principal vantagem, enquanto os estadunidenses a praticidade.
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A principal limitagdo da pesquisa foi o numero reduzido da amostragem de
dados. Consequentemente, tais resultados sugerem que novas pesquisas sejam
estruturadas com maior numero de respondentes e pertencentes a mais regides
diferenciadas, para que a amostragem se torne mais consistente e permita avaliar de
modo abrangente o quanto a cultura pode ser um fator de influéncia no
comportamento de compra on-line. Deste modo, torna viavel a sugestdao de novos
estudos sobre as diferencas no comportamento de compra de acordo com a influéncia
cultural por regido em um mesmo pais e como este elemento pode assumir
caracteristicas diversas.

Perante o exposto, o presente trabalho de graduagao permitiu a expansao do
conhecimento na area do comportamento do consumidor, visto a dificuldade que tal
esfera apresenta por depender de um olhar critico para elementos internos e externos
ao individuo. Este fator, traz ainda, o principio de que o profissional que analisa o
consumidor ndo deve apenas dispor de habilidades técnicas, mas também pautadas
em experiéncia, ou seja, possuir uma visdo humanizada e pratica voltada ao estudo
desta ciéncia.

Por meio do estudo, foi possivel compreender ainda, a importancia de conhecer
novas culturas nos dias atuais, principalmente para o destaque de empresas e
profissionais no mercado competitivo, visto que com a globalizagdo a conexéo entre

paises do mundo esta maior.
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ANEXO A - Questionario: A influéncia cultural no comportamento do

consumidor on-line

1 - Qual o seu género?

Feminino
Masculino
Prefiro nao dizer
Outro

2 - Com que frequéncia vocé realiza compras on-line?

Muito Frequente
Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente
Nunca

3 - Quem é mais provavel em influenciar sua compra on-line?

Amigos

Familia
Influenciadores digitais
Colegas de trabalho
Anuncios Publicitarios

4 - Na sua opinido, qual o maior beneficio de realizar uma compra on-line?

Praticidade

Custo-beneficio

Economia de tempo

Menor pressédo no durante compra
Segurancga

5 - Qual o principal meio que vocé utiliza para verificar a confiabilidade de um site ao
realizar uma compra on-line?

Amigos / Familiares

Comentarios nas redes sociais

Canais de comunicag&o de consumidores (Reclame aqui)
Selos de seguranca

Google

6 - Na sua opini&o, qual veiculo de comunicag¢ao possui mais influéncia na decisao de
uma compra on-line?

Televisao
Redes sociais
Jornais
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Radio
Blogs especializados

7 - De modo geral, considero o e-commerce um ambiente seguro para comprar
produtos.

Concordo Totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo Totalmente

8 - Considero muito importante que a empresa mantenha um contato pés-venda em
uma compra realizada por meio de um e-commerce.

Concordo Totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo Totalmente

9 - Na minha opinido, considero muito importante que um site possua algum aspecto
que comprove a sua seguranga.

Concordo Totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo Totalmente

10 - Ao realizar a compra de um produto de alto custo, me sinto seguro em realiza-la
de forma on-line.

Concordo Totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo Totalmente

11 - Quando realizo uma compra on-line, eu tomo decisées impulsivas.

Concordo Totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo Totalmente
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ANEXO B - Questionario: Cultural influences on online consumer behavior

1 - What is you gender?

Female

Male

| prefer do not say
Other

2 - How often do you purchase online?

Often
Always
Sometimes
Rarely
Never

3 - Who is most likely to influence your online purchase?

Friends

Family

Digital Influencers
Coworkers
Advertisements

4 - In your opinion, what is the most benefit of online purchasing?

Convenience
Cost-effectiveness

Time saving
Low-pressure purchases
Security

5 - What is the mainly way do you use to verify the reliability website to purchase
online?

Friends/ Family

Social Medias Comments
Consumers communication channels
Security sales

Google

6 - In your opinion, what is the most influential media to decide in an online purchase?

Television
Social Networks
Newspapers
Radio

Blogs
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7 - In general, | consider the e-commerce a safe place to purchase products.

Strongly agree
Agree

Neutral

Disagree
Strongly disagree

8 - | consider very important for a company to maintain after-sales service support to
a purchase is made through e-commerce.

Strongly agree
Agree

Neutral

Disagree
Strongly disagree

9 - In my opinion, it is very important for a website to have some form to proof of its
security.

Strongly agree
Agree

Neutral

Disagree
Strongly disagree

10 - When | buy a high strongly agree-cost product, | feel safe to do it online.

Strongly agree
Agree

Neutral

Disagree
Strongly disagree

11 - When | shop online, | have impulsive decisions.

Strongly agree
Agree

Neutral

Disagree
Strongly disagree



