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Palavras-chave

Resumo

Cultura, comportamento do consumidor, globalizagdo, marketing global.

Com a mudanca dos negécios nacionais para internacionais e globais,
emergem novos desafios para os gestores envolvidos nestas actividades. A
complexidade das tarefas envolvidas no marketing internacional requer uma
abordagem que demonstre sensibilidade cultural.

O processo de globalizacdo ndo estd a levar a homogeneizacdo do
comportamento do consumidor entre paises. Pelo contrario, o comportamento
do consumidor estd a tornar-se mais heterogéneo devido as diferencas
culturais.

As estratégias de venda para um pais ndo podem ser estendidas a outros
paises sem adaptacao, adaptagao do produto e/ou publicidade.

Este fendmeno torna cada vez mais importante compreender os valores das
diferentes culturas e o seu impacto no comportamento do consumidor.

A presente dissertacdo centra-se nestas questdes, explorando conceitos e
principios teédricos e realizando um estudo de caso sobre uma empresa
portuguesa, a Abyss & Habidecor.

Os resultados mostram que, neste caso, os consumidores de diferentes paises
tém necessidades e gostos diferentes, pois compram diferentes modelos,
cores e medidas de tapetes e toalhas. Deste modo, pode afirmar-se que, de
facto, ndo parece que a globalizacao esteja a levar a homogeneiza¢do do
comportamento do consumidor.
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With the shift from national to international and global business, new
challenges have emerged for managers engaged in these activities. The
complexity of the tasks involved in international marketing requires an
approach that demonstrates cultural sensitivity.

The process of globalization is not leading to homogenization of consumer
behavior across countries. Rather, it seems that consumer behavior will
become more heterogeneous because of cultural differences.

Retailing strategies for one country cannot be extended to other countries
without adaptation.

This phenomenon makes it increasingly important to understand values of
different cultures and their impact on consumer behavior and the products
acquired.

This dissertation aims to shed light on these issues by exploring the theoretical
and carrying out a case study with a Portugal-based company, Abyss &
Habidecor.

Our results show that, in this case, consumers across countries have different
needs and tastes, since they are buying different models, colors and sizes of
rugs and towels. Thus, we can say that, indeed, it does not seem that
globalization is leading to homogenization of consumer behavior.
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INTRODUCAO

Num mundo cada vez mais globalizado, as culturas estdo mais préximas umas das outras, o que faz com que
as questdes culturais se tornem mais relevantes em diversas dreas, como na politica, ciéncia ou na economia.
Uma empresa debate-se com o problema de ndo poder apenas pensar em produzir a nivel local. As empresas
defrontam-se com um mundo globalizado, no qual t€ém que competir a nivel internacional. Neste mundo
globalizado a distancia nfio existe, ndo ha fronteiras nem limites entre os paises.

Em tempos de globalizacdo, os icones empresariais mais vistosos identificam-se com as praticas de
marketing que atravessam fronteiras. Todavia, mesmo diante da universalizacdo de alguns hébitos de
consumo, os tempos da globaliza¢do ndo foram (nem parece que venham a ser) capazes de neutralizar as
peculiaridades de cada cultura. Todos os tracos de identidade sdo auténticas e legitimas expressoes de cultura
em diferentes niveis de profundidade, abarcando valores, simbolos, rituais e herdis.

O sentido da experiéncia decorre do quadro que delimita as suas formas. Um mesmo gesto, uma mesma
palavra, uma mesma imagem, um mesmo acontecimento adquirem sentidos diferentes consoante o contexto
da recepcdo. O actual alargamento exponencial do contexto da experiéncia abre um horizonte praticamente
ilimitado de sentidos, acabando assim uma mesma manifestacéo cultural por adquirir tantos sentidos quantos
os quadros de referéncia em que € situada.

Deste modo, ao mesmo tempo a que se assiste a uma era de globalizacdo, em que cada pais estd mais
préximo do outro, ndo se pode esquecer um facto crucial: cada pafs tem uma cultura muito prépria e dentro
de cada pafs ha também intimeras assimetrias culturais que nio deixaram de existir com a globaliza¢do. Por
conseguinte, ndo se pode conceber um produto igual para mercados com culturas diferentes. Tem que se estar
consciente de que todas as culturas sdo diferentes e fruto dessas diferengas sdo os valores, ideologias,
comportamentos a elas associados, que levam a um comportamento de compra desigual em diferentes locais.
Deve-se pensar globalmente, mas ndo descurando a especificidade de cada cultura, adaptando os produtos as

culturas. Dai a pertinéncia desta dissertacdo: a adaptacdo cultural dos produtos.

Na rota académica de Marketing, as culturas t€m-se caracterizado como um tema de Comportamento do
Consumidor e de Marketing Global.

Assim sendo, o presente trabalho tem por objectivo oferecer um estudo sobre as relagdes que o tema cultura
estabelece, a um sé tempo, com as proficuas dreas de Marketing que sdo o Comportamento do Consumidor e
o Marketing Global.

Para concretizar o trabalho, optou-se por um estudo de caso da empresa Abyss & Habidecor.

O trabalho estd organizado da seguinte forma: inicialmente sdo apresentados conceitos importantes para a
compreensdo da varidvel cultura e a sua relagdo com o comportamento dos individuos; um estudo do
comportamento do consumidor, bem como o impacto da globalizacdo neste; depois a relagcdo da cultura com
o marketing global; segue-se a metodologia adoptada e o estudo da empresa Abyss & Habidecor; e, por fim,

sdo feitas as consideracdes finais.
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CAPITULO I - CULTURA, CONCEITO E DIMENSOES

INTRODUCAO

Os profissionais de marketing e de publicidade internacionais procuram modos de comportamento que
existam, em todas as culturas, querem acreditar que as pessoas sdo iguais, que t€m as mesmas necessidades e
aspiragdes. Isto leva a cegueira cultural. De facto, hd necessidades universais bdsicas, como comer. Mas estas
necessidades bdsicas t€m associado a elas preferéncias e modos de consumo diferentes, intrinsecamente
ligados a cultura.

O mundo em que vivemos hoje sublinha a necessidade de perceber como a cultura influencia os individuos e
a sociedade em geral e quais as consequéncias da cultura para o mercado global. A no¢do basica de que no
mercado global nem todos os valores dos consumidores sdo semelhantes, e que os produtos e a publicidade
ndo podem ser facilmente harmonizados, tem sido reconhecida tanto por profissionais como académicos.

O que deve ser feito em primeiro lugar é aprender a compreender a cultura.

Com este propdsito, no presente capitulo apresentam-se alguns conceitos de cultura, as suas dimensdes e, por

fim, as dimensdes antropoldgicas da cultura, segundo a concepcao de Hofstede.

1.1 CONCEITO DE CULTURA

Cultura (do latim cultura, cultivar o solo, cuidar) € um termo com vdrias acep¢des, com diferentes niveis de

profundidade e diferente especificidade (Douglas Harper, 2001").

De acordo com Peter & Olson (1994, p.332 apud Rossi e Silveira, 2002), a cultura é definida amplamente
pelos significados compartilhados pela maioria das pessoas num grupo social.

Para Engel, Blackwell e Miniard (1995 apud Rossi e Silveira, 2002), a cultura compreende também os
valores, ideias, artefactos e outros simbolos que auxiliam as pessoas como membros de uma sociedade a
estabelecerem a comunicacio, fazerem interpretagdes e avaliagdes. Também integram o conceito de cultura
destes autores os elementos abstractos, tais como atitudes, personalidades e religido, € 0os componentes
materiais, como livros, computadores, ferramentas, constru¢des e produtos especificos. Peter e Olson (1994
apud Rossi e Silveira, 2002), incluem no conceito de cultura os objectivos, comportamentos, regras,

costumes e instituicdes de uma sociedade.

Com o objectivo de entender a palavra cultura para o marketing, Rice (apud de Moiij, 1998) define cultura

como “os valores, atitudes, crencas, artefactos e outros simbolos significativos representados no padrio de

1 .. L. . PP
Diciondrio etimolégico.
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vida adoptado por pessoas que as ajuda a interpretar, avaliar e comunicar como membros de uma sociedade”.

Deste modo, a cultura afecta e descreve o comportamento humano.

“Cultura é a soma total das crengas aprendidas, valores e costumes que suportam o comportamento de

consumo de uma determinada sociedade” (Schiffman e Kanuk, 1994, p.404 apud Rossi e Silveira, 2002).

Hofstede, 1991 (apud de Mooij, 1998) define cultura como uma programacio mental colectiva das pessoas
num ambiente. Para ele, a cultura ndo € uma caracteristica dos individuos; abrange um niimero de pessoas
que estdo condicionadas pela mesma educagdo e experiéncia de vida.

O autor distingue cultura, natureza humana e personalidade (de Mooij, 1998). Cultura deve ser concebida
como uma programagdo mental. As pessoas conservam formas de pensar, sentimentos e ac¢des potenciais
que aprenderam durante a infancia e que tendem a guiar os seus actos pelo resto da vida. De certo modo, as
pessoas estdo programadas desde a infancia. A esse software mental, Hofstede denomina de cultura. Nao
deve ser entendido s6 como conhecimento, é algo muito mais complexo. A cultura é o que os membros
individuais de um grupo t€ém em comum. O termo cultura pode aplicar-se a grupos étnicos ou nacionais, ou a
grupos dentro de uma sociedade, a diferentes niveis: um pais, um grupo etdrio, uma profissdo, ou uma classe
social. A programacgdo cultural de um individuo depende dos grupos ou categorias aos quais pertence. As
expressdes da cultura pertencentes a certos niveis de programacdo cultural diferem: habitos alimentares
podem diferir por pais, hdbitos de vestudrio por profissdo, e papéis desempenhados pelos diferentes sexos
tanto por pais como por classe social (de Mooij, 1998). Existe uma natureza humana que é o que todos t€m
em comum; sentem, amam, odeiam, falam, entendem o ambiente, ficam alegres ou tristes (Grande, 2007). A
personalidade € o conjunto de programas mentais pessoal e tnico do individuo, que nio partilha com mais
nenhum ser humano.

O processo global comeca com a natureza humana que € universal e herdada; a cultura € prépria de um grupo

e o individuo aprende-a. Por fim, a personalidade é especifica de cada pessoa, é herdada e também aprendida.

1.1.1 MANIFESTACOES DA CULTURA

Hofstede (apud de Mooij, 1998) distingue quatro manifestacdes da cultura: simbolos, rituais, herdis, e
valores. Na Figura 1.1, a cultura é comparada com uma cebola. Contém quatro camadas, algumas visiveis,
como o idioma, comida, arquitectura, moda, etc., e outras cada vez menos visiveis € menos acessiveis, como

normas e valores, e no centro as suposi¢des bdsicas e os valores.
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Valores
Ritunais

= 9,

Sim rolas

Figura 1.1 — Manifesta¢des da cultura

Fonte: Adaptado de de Mooij (1998)

Os simbolos sdo palavras, gestos, imagens, ou objectos que contém um significado particular reconhecido
somente pelos que partilham a cultura. As palavras de uma lingua pertencem a esta categoria, como o € o
vestudario, bandeiras, simbolos de status, etc. Novos simbolos sdo desenvolvidos facilmente e os velhos
rapidamente desaparecem (de Mooij, 1998; Grande, 2007).

Her6is sdo pessoas, vivas ou mortas, reais ou imagindrias, que possuem caracteristicas que sdo altamente
prezadas numa sociedade, e por isso servem como modelos de comportamento.

Rituais s@o as actividades colectivas consideradas socialmente essenciais numa cultura. Por exemplo, as
formas de cumprimentar, de mostrar respeito aos outros, ceriménias sociais e as cerimonias religiosas (de
Mooij, 1998; Grande, 2007).

Na Figura 1.1, os simbolos, herdis e rituais estdo englobados nas expressées da cultura, sdo visiveis aos
observadores exteriores a cultura, contudo o seu significado cultural € invisivel.

No niticleo da cultura encontram-se os valores. Os valores sdo definidos como “tendéncias gerais para preferir
uma certa situacdo sobre as outras”. Os valores estdo entre as primeiras coisas que as criancas aprendem, ndo
conscientemente mas implicitamente. Os psic6logos acreditam que a maioria das criancas com 10 anos t€m o
seu sistema de valores bdsico firme e que depois desta idade € dificil obter mudangas (de Mooij, 1998).
Muitos dos valores que as pessoas possuem tornaram-se inconscientes, sé podendo ser inferidos do
comportamento. Por este motivo, muitas vezes, nem a propria pessoa sabe qual a razdo para agir de uma
determinada forma.

A chamada cultura global refere-se as expressdes da cultura, os simbolos, hdbitos de alimentacdo
convergentes, ¢ herdis globais, particularmente aqueles que apelam aos jovens. No entanto os valores
nucleares ou centrais ndo se tornaram globais, variam entre as culturas e ndo parecem mudar durante o

periodo de vida. Os valores nucleares da cultura sdo estdveis (de Mooij, 1998; Grande, 2007).

13 | Elisabete Filipe



Adaptacio cultural do produto: o caso Abyss & Habidecor | 2008

1.2 DIMENSOES DAS CULTURAS

Os aspectos mais simples e visiveis que servem para diferenciar as culturas sdo a linguagem e as formas de
comunicagdo verbal e ndo verbal, o sentido de tempo, de espago e os sentimentos etnocéntricos, bem como as
instituicdes religiosas, familiares e sociais (de Mooij, 1998 e 2003; Herbig, 1998; Hofstede, 1991 e 2000,
Hofstede et al., 2002 e Usunier, 1996 apud Grande, 2007).

Devido a sua importancia, estes aspectos sdo a seguir apresentados mais detalhadamente.

1.2.1 LINGUAGEM E OUTRAS FORMAS DE COMUNICACAO

z

A comunicacdo ndo € realizada da mesma forma em ambientes culturais diferentes. De acordo com o
contexto que se considere para realizd-la, existem dois tipos de comunicacdo: de alto e de baixo contexto
(Hall, 1984 apud de Mooij, 1998) A comunicagdo de alto contexto caracteriza-se por uma linguagem vaga e
pouco precisa, o importante ndo sdo as palavras, mas sim a imagem ou as circunstancias que sugerem a
mensagem ou as expressdes faciais e corporais das pessoas.

Por outro lado, a comunicacdo de baixo contexto caracteriza-se por se empregar expressdes gramaticais
completas e de interpretacdo objectiva e inequivoca. As imagens sdo muito menos importantes do que o texto
da mensagem ou do que a atitude e gestos do comunicador.

As palavras de uma lingua sdo conceitos que reflectem a cultura da qual provém. A linguagem ndo € s6 um
suporte de ideias como também um modelador delas. O significado das palavras para as diferentes culturas,
os dialectos regionais ou as variantes de um idioma podem dificultar a comunicagao.

A comunicagdo ndo verbal compreende gestos com as maos, expressdes faciais e corporais, como olhares,
movimentos do corpo, posturas, aspectos das pessoas, proximidade, toques e uso do tempo (de Mooij, 1998).
Os gestos podem ser muito variados. Podem ser feitos com as maios, cabega, olhos, boca e também com
posturas. Podem significar saudacdes, aprovacdo, desaprovacio, seducdo, ofensa, €nfase ou substituicdo de
palavras. Os gestos podem ser instintivos, adquiridos, e por convenc¢do, admitidos socialmente (Grande,

2007).

1.2.2 O SENTIDO DO TEMPO

Um ponto muito interessante que diferencia as culturas é a concep¢do do tempo. O modo como se concebe o
tempo, como a duracdo dos encontros, os siléncios durante o desenvolvimento das conversas, a pontualidade,
a programacao dos encontros etc., varia de cultura para cultura.

Nos paises ocidentais mais desenvolvidos, o tempo € uma mercadoria que tem valor. O tempo é concebido
como um recurso escasso que deve ser administrado. Pode ser percebido em dois sentidos, policrénico ou
monocrdnico e pode ser linear ou circular (Hall, 1976, 1984 apud de Mooij, 1998).

O sentido de tempo monocrénico considera que sé é possivel fazer uma actividade de cada vez. Ao contrdrio,

a percepcdo policrénica significa que as pessoas podem realizar vdrias actividades ao mesmo tempo (Grande,
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2007). Estas diferengas na concep¢do do tempo tém implicagdes importantes no contacto entre as pessoas.
Por exemplo, em negociagdes comerciais ou no planeamento de actividades, os procedimentos e métodos
podem nao ser os mesmos em fungdo das culturas.

Igualmente importante é sua concep¢do do tempo como linear ou circular. A percepg¢do linear significa que
todas as tarefas que devem ser realizadas seguem uma ordem ou sequéncia temporal, um hordrio ou uma
programacdo. Nao se inicia uma nova actividade até que a anterior ndo seja terminada (Grande, 2007).
Quando se percebe o tempo de forma circular significa que as pessoas nascem, crescem, morrem e
reencarnam. O que ndo se consegue nesta vida serd alcangado na préxima. O conceito ocidental de pressa,
urgéncia e oportunidade ndo tem sentido noutras culturas, essencialmente na asidtica, que tem uma percepgao

circular do tempo (Grande, 2007).

1.2.3 O ESPACO

A proxémica estuda a relacio das pessoas com o espaco. Os seus aspectos mais interessantes referem-se as
distancias fisicas mantidas pelas pessoas, 0s contactos corporais, COmo 0S espagos comuns em casa € no
trabalho sdo divididos, o sentido da escrita, o uso de simbolos e seus significados, entre outros aspectos.
(Hall, 1986).

O modo como cada cultura percebe o espaco, faz com que em alguns paises se evite o contacto fisico entre as
pessoas, € noutros paises seja uma demonstracio de confianga e amizade. Cada cultura divide o espaco de
forma diferente.

Em algumas culturas escreve-se da esquerda para a direita, noutras no sentido contrério. Este facto afecta a

compreensdo (de texto e imagens) por parte das pessoas.

1.2.4 AS INSTITUICOES

As instituicdes proprias de uma cultura podem ser definidas como as crencas religiosas, os costumes, 0s
O0rgdos e organismos e os acontecimentos, como festas, rituais e celebra¢des préprios de uma sociedade
(Grande, 2007). A igreja, o Natal, os Dias das Maes e dos Pais, os sindicatos, os casamentos, a familia sdo
exemplos de institui¢des, assim como o Ramadao e a Pdscoa Judia.

O conceito de familia € muito varidvel conforme a cultura e o papel de cada um dos individuos dentro da
familia de uma perspectiva de marketing € diferente. Os papéis de consumo sdo varidveis em fungdo do grau
de distincia do poder e de masculinidade ou feminilidade (conceitos definidos no ponto seguinte) existente
em cada cultura (Grande, 2007).

As culturas criam festas para celebrar datas especiais, mas ndo sao as mesmas festas em todas as culturas.

As diferencas de instituicdes segundo as culturas afectam as actividades das empresas. Quais os produtos,
bens ou servicos que tém procura, em qual momento, como se organiza a producao no tempo e como se

planeiam as actividades de marketing varia conforme o ambiente cultural.
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Por exemplo, nos paises com predomindncia catdlica gasta-se muito dinheiro na época do Natal e do Ano
Novo. No Carnaval e na Semana Santa muitas pessoas viajam de férias.
As crengas religiosas podem ajudar a explicar as diferencas de comportamento do consumidor nos periodos

de festas e o consumo a elas associado (Grande, 2007).

1.2.5 AS DIMENSOES ANTROPOLOGICAS DA CULTURA: A CONCEPCAO DE HOFSTEDE

Torna-se necessdria uma andlise mais profunda para encontrar critérios de classificagdo genéricos que
possibilitem identificar dimensdes e permitam fazer classificacdes. Nesse sentido, a contribuicdo de Gert
Hofstede ¢ extraordindria e os seus trabalhos sdo fundamentais (de Mooij, 1998 e 2003; Hofstede et al., 2002;

e Usunier, 1996 apud Grande, 2007).

Hofstede, antrop6logo cultural holandés, realizou uma pesquisa, em 1980, utilizando uma amostra de mais de
100 mil trabalhadores da IBM em mais de 50 paises. Identificou cinco dimensdes que permitem distinguir e
classificar as culturas: distancia do poder, evitamento da incerteza, grau de masculinidade e feminilidade,
cardcter colectivista e individualista e orienta¢@o a longo ou curto prazo.

Como resultado desta pesquisa, os paises podem ser comparados através de escalas de dimensdes e cultura
quantificada e correlacionados com vdarios aspectos do consumo. Em particular, as cinco dimensdes da
cultura nacional de Hofstede sdo tteis por causa da disponibilidade de pontuacdes para um grande nimero de
paises. As suas cinco dimensdes estdo relacionadas com as diferencas nos motivos de compra de produtos e
servigos, o nivel de dependéncia das marcas, adop¢do de novas tecnologias, e uso dos meios de comunicagdo.
Muitas diferengas de consumo podem ser previstas e explicadas analisando a relagdo entre o consumo e as

pontuacdes nas dimensdes da cultura nacional de Hofstede (de Mooij, 1998).

DISTANCIA DO PODER

A distancia do poder pode ser definida como a medida em que os individuos de uma sociedade aceitam que o
poder esta desigualmente distribuido.

Nas sociedades com grande distdncia do poder, as pessoas valorizam o seu status, e superiores e inferiores
s@o socialmente separados. Quando essa distancia € pequena, as pessoas sentem-se proximas e iguais.

Sdo apresentados alguns motivos para a existéncia de diferentes graus de distdncia do poder. Os mais

importantes sdo a abundancia de recursos naturais, o tamanho da populagdo e ideologia (Grande, 2007).
EVITAMENTO DA INCERTEZA
Pode ser definido como a medida em que os individuos de uma cultura se sentem ameagados pela incerteza,

por situagdes desconhecidas. E um sentimento de intolerdncia ao imprevisivel. Quando, ao contrdrio, uma

cultura tolera a incerteza, o imprevisivel, ela possui um grau de evitamento reduzido.
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Quando esse sentimento € alto, as pessoas vivem ansiosas. Se fosse o oposto, estariam relaxadas (Grande,

2007).

INDIVIDUALISMO E COLECTIVISMO

Uma sociedade € individualista quando as ligagdes ou vinculos entre as pessoas sdo fracos. Elas preocupam-
se com elas proprias ou com a familia. Tirando essas liga¢des, ndo hd mais nenhuma relevante. Nas culturas
colectivistas, as pessoas encontram-se integradas desde o nascimento em nicleos familiares ou sociais aos

que devem proteger e mostrar fidelidade por toda a vida (Grande, 2007).

MASCULINIDADE E FEMINILIDADE

Os valores predominantes de uma cultura masculina sdo os que tradicionalmente pertencem aos homens,
como ambicdo, agressividade ou desejo de alcangar um status elevado, com muito poder. Por outro lado, uma

cultura é feminina quando os valores dominantes sdo aqueles historicamente atribuidos a mulher, como

cuidado, ternura, carinho e protec¢do (Grande, 2007).

ORIENTACAO A LONGO/CURTO PRAZO

Grau em que uma sociedade estdi comprometida com o futuro distante e valores tradicionais. Mede a
expectativa de tempo de duragdo para o retorno ou recompensa de uma certa tarefa.

Os valores associados ao longo prazo sio a determinacdo e perseveranca. Ao curto prazo estdo associados
valores como o respeito a tradicdo, preencher obrigacdes sociais e proteger-se para que todos se saiam bem.
Estas diferencas culturais explicam os diferentes graus de aceitagdo que t€m alguns produtos financeiros,
como os planos de pensdo ou os seguros que cobrem qualquer acidente que possa afectar pessoas ou coisas.
As actividades de marketing para conseguir a sua difusdo e aceitacéio diferem conforme o ambiente cultural e
a orientagdo quanto ao tempo.

Pode observar-se numa cultura orientada para o curto prazo antincios com a palavra tradi¢do, muito

caracteristica desta cultura, explicita ou implicita (Grande, 2007).
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CONCLUSAO

A cultura assume um papel fundamental na vida das pessoas. E ela que molda caracteristicas individuais e o
modo de comportamento em grupo, em sociedade. A cultura afecta a vida em sociedade a diferentes niveis,
desde os mais visiveis e exteriores como a lingua, aos mais importantes e invisiveis, os valores dos
individuos.

A cultura envolve um nimero de diversidade no comportamento das pessoas nos variados paises, regides ou

até mesmo locais especificos, que se caracterizem por diferentes culturas.

No marketing, para o desenvolvimento efectivo de estratégias, a identificagdo de aspectos da cultura assume
um papel de extrema importancia. As escolhas de consumo ndo podem ser simplesmente entendidas sem
considerar o contexto cultural no qual elas sdo feitas, mais do que isso, a cultura cumpre o papel de lentes,

através das quais as pessoas véem os produtos (Solomon, 1994 apud Rossi e Silveira, 2002).

As nossas ideias, valores, actos, e as nossas emocdes sdo produtos culturais. Somos individuos sob orientacio
de padrdes culturais, sistemas de significados historicamente criados.

A publicidade reflecte estes sistemas de significados: reflecte o0 modo como as pessoas pensam, o que as
move, como se relacionam com as outras, como vivem, comem, relaxam, e se divertem. As manifesta¢des de

cultura, a diferentes niveis, sdo reflectidas na publicidade.
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CAPITULO II — O CONSUMIDOR E A GLOBALIZACAO

INTRODUCAO

O comportamento de compra € influenciado grandemente pela cultura (como analisado no Capitulo I). Os
produtos e servicos adquiridos pelas pessoas e todo o processo de tomada de decisdo de compra numa
sociedade sdo afectados directamente pela cultura.

Conhecer o que querem os consumidores € como eles tomam as suas decisdes sobre a compra e a utilizacdo
de produtos é fundamental para que as organizacdes tenham €xito no seu mercado (Sheth; Mittal; Newman,

2001 apud Medeiros e Cruz, 2006).

Tem-se assistido a uma discussdo sobre a influéncia da globalizacdio nas diferentes culturas e,
consequentemente, no comportamento do consumidor. Muitos autores defendem que a globalizacdo conduz a
uma homogeneiza¢do das diferentes culturas e das preferéncias dos consumidores, levando assim a
emergéncia de uma cultura global. Noutro ponto de vista, autores defendem que a globalizacdo vai levar a
uma diferenciacdo cada vez maior entre as culturas e, assim, a diferencas maiores nas preferéncias dos

consumidores, a valorizacdo do que € proprio da sua cultura.

Na primeira parte do Capitulo serd apresentado um modelo de comportamento do consumidor, factores que
influenciam o comportamento e o processo de tomada de decisdo.
Na segunda parte serd discutido o impacto da globalizacdo na cultura e, consequentemente, no

comportamento dos consumidores.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

2.1.1DEFINICAO

Belch e Belch (2007) definem o comportamento do consumidor como “o processo e as actividades em que as
pessoas se envolvem enquanto procuram, seleccionam, compram, usam, avaliam e dispdem de produtos e
servigos de modo a que satisfagcam as suas necessidades e desejos”.

Outra definicdo é “as actividades directamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas acgdes” (Engel, Blackwell &

Miniard, 2000, p.4 apud Medeiros e Cruz, 2000).
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2.1.2COMPORTAMENTO DE COMPRA

De acordo com Richers, 1984 (apud Medeiros e Cruz, 2006), o comportamento do consumidor caracteriza-se
pelas actividades mentais e emocionais realizadas na seleccdo, compra e uso de produtos/servicos para a
satisfacdo de necessidades e desejos. Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o propésito do marketing se
centra em atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores, torna-se fundamental
conhecer o seu comportamento de compra.

Neste ponto colocam-se questdes centrais: Como € que as caracteristicas (culturais, sociais, pessoais e
psicolégicas) dos consumidores influenciam o seu comportamento de compra? Como é que o consumidor
toma as suas decisdes (processo de compra)? Como € que os consumidores respondem aos variados esforgos
de marketing que uma empresa pode usar?

O ponto de partida para se poder compreender o comportamento do consumidor é analisar o modelo de
estimulo e resposta apresentado na Figura 2.1. Os estimulos ambientais e principalmente os de marketing
produzidos pela empresa penetram no consciente do consumidor, assim as diversas caracteristicas pessoais
do consumidor e os seus processos de decisdo levam a certas decisdes de compra (preferencialmente aquelas
favordveis ao produto). A tarefa do profissional de marketing ou de publicidade é entender como o
consumidor realiza o processo de compra no seu consciente (desde a chegada do estimulo externo até a

decisdo de compra), para assim desenvolver estratégias que influenciem o processo de tomada de decisdo

(Goldstein e Almeida, 2000) favoravelmente para o seu produto - ou favoravelmente para a compra.

Estimuloy externos Mente do compador Fenpostas do compyr ador

= H i,

flarkeling: Ambiente: Caratenisticas Frocessode * Escolia do produlo

* Eutulhg da maria
« Produto * Eoonomice — o cemprader e e i - N “
e = Eurolng do revendedor

* Predo s Teinologico COTLH « Momento da comprd
I . o W ©

* COMILITIL A 0 = Politico * Juant dade comprada

* [hstrishaigae * Cultural

Figura 2.1: Modelo do comportamento do consumidor

Fonte: Kotler, Armstrong, Saunders & Wong (2001, p. 191)

Entender o comportamento do consumidor ndo € uma tarefa simples. Os individuos, por vezes, dizem uma
coisa e fazem outra. Eles mesmos podem ndo ter consciéncia das suas motivacdes mais profundas, como
referido no Capitulo I. Podem responder a influéncias (na sua maioria externas) que os faz mudar de atitude

no ultimo minuto.

2.1.2.1PRINCIPAIS FACTORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA

Sdo varios os factores internos e externos que influenciam o processo de tomada de decisdo de compra dos

consumidores.
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Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000) (apud Medeiros e Cruz, 2006) compreendem que o individuo,
como consumidor, sofre influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler (1998), corroborando
os principios conceituais dos referidos autores, apresentou um modelo que evidencia os factores
psicodindmicos internos e externos que actuam sobre o consumidor.

Os consumidores sdo influenciados por diversas varidveis muito importantes nos seus comportamentos no
acto de compra (Kotler, 1998), que s@o: os factores culturais, os factores sociais, os factores pessoais e 0s

factores psicoldgicos (Figura 2.2).

Factores
culturais Factores sociais
" cultors  ——
® Grupos de " psicologicos
referéncia  Idade e estagio do ciclo de vida _
® Subcultura ) o Ocupaco * Motivagao Compradoer
* Familia acz o « Percopgio
® Condiges econémicas

* Papéis e posicbes .
® Classes sociais so(‘:)iais [esils « Estilo de vida * Aprendizagem
® Crengas e atitudes

® Personalidade

Figura 2.2: Factores de influéncia no processo de decisio de compra

Fonte: Kotler (1998, p.163).

FACTORES CULTURAIS
Sao os factores que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os consumidores (Kotler e Keller,
2006). Os factores culturais encontram-se subdivididos em trés: cultura, subcultura e classe social (Figura

2.3).

Figura 2.3: Factores culturais

Fonte: Elaboragéo prépria

Cultura

Para Santos, 1994, p.7 (apud Medeiros e Cruz, 2006), “cultura diz respeito as maneiras de conceber e
organizar a vida social e os seus aspectos materiais, 0 modo de produzir para garantir a sobrevivéncia e o
modo de ver o mundo”. Por isso, segundo o autor, ao discutir-se sobre a cultura, deve-se sempre ter em
mente a humanidade em toda a sua riqueza e multiplicidade de formas de existéncia.

Os integrantes de uma sociedade adquirem um conjunto de valores, percepcdes, preferéncias e
comportamentos através da vida familiar e de outras instituicdes bdsicas, que acabam, logicamente, por

interferir nos seus hédbitos de consumo presentes e futuros.
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O que comemos, bebemos, vestimos, acreditamos, a musica que escutamos, tudo isso depende em grande parte
da nossa cultura. Nao obstante aceitarmos com muita facilidade o nosso modo de vida, a diversidade de culturas

e comportamentos ¢ admirdvel (Karsaklian, 2000, p.138 apud Rodrigues e Jupi, 2004).

A cultura estd presente nos diversos aspectos de comportamento do consumidor, bem como nos objectos que
sdo consumidos (alimentos, edificios, vestudrios, arte, etc.).

“A cultura tem um efeito profundo no motivo pelo qual as pessoas compram. A cultura afecta os produtos
especificos que as pessoas compram, assim como a estrutura de consumo, a tomada de decisdo individual e
comunica¢@o numa sociedade” (Engel, Blackwell e Miniard, 2000, p. 397 apud Medeiros e Cruz, 2006).
Desta forma, o factor cultural ndo pode ser negligenciado pelas empresas, pois afecta vdrios factores
relacionados com 0 consumo, como 0s motivos de compra, o que as pessoas compram e como elas decidem

comprar.

Subcultura

“Cada cultura consiste em subculturas mais pequenas, as quais fornecem uma identificagdo mais especifica e
socializacdo para os seus membros” (Kotler, 1998, p.162). As subculturas incluem as nacionalidades,
religides, grupos raciais/étnicos e regides geogréficas.

Os consumidores sdo influenciados pela cultura em que estdo inseridos e, mais especificamente, pela

subcultura.

Classes sociais

De acordo com Kotler (1998, p.163), “as classes sociais s@o divisdes relativamente homogéneas e duradouras
de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham valores, interesses e
comportamentos semelhantes”.

Os autores Kotler e Armstrong (1993 apud Rodrigues e Jupi, 2004) também definem como essenciais na
classificagdo de uma classe social os factores renda, ocupagado, educagdo, riqueza e outras varidveis.

Para os autores, estes factores é que vao determinar preferéncias por determinados produtos e
comportamentos dentro das classes sociais. Desta forma, “Cada classe social apresenta preferéncias distintas
por produtos e marcas em relacdo a vestudrio, iméveis, lazer e automéveis” (Kotler e Armstrong, 1993, p.83

apud Rodrigues e Jupi, 2004).

FACTORES SOCIAIS
No seguimento, tem-se os factores sociais como os grupos (de pertenca, referéncia ou aspiracdo) e lideres de
opinido, familia, e papéis e posi¢des sociais, que acabam por influenciar o comportamento de compra

(Kotler, Keller, 2006).

Grupos de referéncia
Para Churchill e Peter (2000, p.160 apud Medeiros e Cruz, 2006), “os grupos de referéncia sdo aqueles

grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, os sentimentos € os comportamentos do consumidor”.
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Segundo Kotler (1998, p. 164) existem os grupos de afinidade denominados “primdrios” e os denominados
“secunddrios”. Os grupos primdrios sdo constituidos pela familia, pelos amigos, pelos vizinhos e pelos
colegas de trabalho. Com estes grupos a pessoa interage mais continuamente e sdo informais. J4 os grupos
secunddrios sdo constituidos pelas religides, sindicatos e profissdes, os quais tendem a ser mais formais, com
interac¢do menos continua.

Além disso, as pessoas também sdo influenciadas por grupos dos quais ndo sdo membros (Schiffman; Kanuk,
2000 apud Medeiros e Cruz, 2006). Estes grupos sio os “grupos de aspira¢do”, aos quais uma pessoa gostaria

de pertencer e aqueles grupos repudiados, denominados “grupos de negacao”.

Familia

De acordo com Kotler e Keller (2006, p.177), “os membros da familia constituem o grupo primdrio de
referéncia de maior influéncia”. Contudo, Solomon, 2002 (apud Medeiros e Cruz, 2006) destaca que a
organizagdo familiar tradicional estd a diminuir e, a medida que isso acontece, as pessoas estdo a colocar

enfase ainda maior em irmaos, amigos intimos e outros familiares para ter companhia e apoio social.

Papéis e posi¢cdes sociais

Ao longo da vida, as pessoas participam em diferentes grupos sociais nos quais acabam por assumir
diferentes papéis e posi¢des sociais. Neste sentido, é facto que as pessoas, como diz Kotler (1998), escolhem
produtos que comunicam o seu papel e status na sociedade. Churchill e Peter, 2000, p.160 (apud Medeiros e
Cruz, 2006) afirmam que “as pessoas de diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas diferentes em
relacdo as suas roupas, decoragdo doméstica, uso do tempo de lazer, escolhas dos meios de comunicagdo e

padrdes de gastos e poupancas”.

FACTORES PESSOAIS

Dizem respeito as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, momentos e vivéncias pelos quais um
individuo passa, os quais acabam por interferir nos seus habitos e nas suas decisdes de consumo. Kotler
(1998) apresenta cinco elementos que constituem os factores pessoais: idade e estdgio do ciclo de vida,

ocupacio, condi¢des econdmicas, estilo de vida e personalidade.

Idade e estdgio do ciclo de vida
Kotler (1998, p.168) salienta que “as necessidades e os desejos das pessoas modificam-se ao longo das suas
vidas”. No Anexo 1, Quadro 1, s@o apresentados os diferentes ciclos de vida familiar e as necessidades de

compra a eles associados.

Ocupagdo
Diz respeito a profissdo que o consumidor exerce. Conforme a profissdo, o consumidor tem comportamentos

de compra diferentes. O trabalho influencia os seus padrdes de consumo.
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Condi¢des econdmicas
Renda disponivel, poupanca e patriménio, condi¢cdes de crédito, atitudes em relacdo as despesas versus
poupancga. Sdo estes os elementos que determinam as condi¢cdes econdmicas, as quais, tendo por base Kotler

(1998), afectam directamente a escolha de produtos.

Estilo de vida
E o padrao de vida expresso em termos de actividades, interesses e opinides. Segundo Kotler (1998), é
possivel que as empresas se posicionem no mercado através de associagdes entre os seus produtos e o estilo

de vida dos consumidores reais e potenciais dos mesmos.

Personalidade

Cada ser humano possui uma personalidade distinta, que influenciard o seu comportamento de compra.
Richers, 1984, p.49 (apud Medeiros e Cruz, 2006) afirma que “a personalidade de um individuo é composta
por uma multiplicidade de componentes que incluem valores, atitudes, crencas, motivos, intencoes,
preferéncias, opinides, interesses, preconceitos e normas culturais”. De acordo com Kotler (1998), a
personalidade é uma varidvel importante para a andlise do comportamento do consumidor. Contudo, é
necessdrio classificar tipos de personalidade e estabelecer correlagdes fortes entre certos tipos de

personalidade e escolhas de produtos ou marca®.

FACTORES PSICOLOGICOS

Segundo Sant’ Anna, 1989 (apud Medeiros e Cruz, 2006), para que um consumidor tome a decisdo de compra
é preciso que na sua mente se desenvolvam os seguintes estados: existéncia de uma necessidade, consciéncia
desta necessidade, conhecimento do objecto que a pode satisfazer, desejo de satisfaze-la e decisdo por
determinado produto. Nesse sentido, conforme Kotler (1998), existem quatro importantes factores
psicoldgicos que influenciam as escolhas dos consumidores: motivagdo, percepgdo, aprendizagem, e crencas

e atitudes.

Motivagado

De acordo com Kotler (1998, p.173), “um motivo ou impulso é uma necessidade que estd a pressionar
suficientemente para levar uma pessoa a agir”. Para Schiffman e Kanuk, 2000 (apud Medeiros e Cruz, 2006),
a motivacao € a for¢a motriz interna dos individuos que os impele a ac¢do, a qual é produzida por um estado

de tensdo, que existe uma vez que hd uma necessidade nao satisfeita.

Percepciao
“Percepg¢do € o processo pelo qual o individuo selecciona, organiza e interpreta a informacao de forma a dar

significado ao mundo que o rodeia” (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong, 2001, p. 208).

2 URL http://sric-bi.com (identificagdo de VALS — Values and Lifestyle, destinados a definicdo de segmentos de mercado
com base nos tragos de personalidade que afectam o comportamento de compra).
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Os individuos formam diferentes percepcdes dos mesmos estimulos devido a tr€s processos: atencio
selectiva, distorcao selectiva e retencdo selectiva.

A atencdo selectiva é a tendéncia para fazer a triagem da enorme quantidade de informacdo a que se é
exposto (o profissional de marketing tem de procurar atrair a atencéio do consumidor). Distor¢do selectiva € a
tendéncia para adaptar a informagao a interpretacdes pessoais (o profissional de marketing tem de se esforgar
por compreender como é que este processo afecta a interpretagdo da comunicagdo veiculada pela empresa).
Retencdo selectiva € a tendéncia para reter somente parte da informacao a que se € exposto (geralmente a que

confirma as atitudes e as crengas pessoais) (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong, 2001, p. 208).

Aprendizagem

“Aprendizagem sdo todas as mudancgas ocasionadas no comportamento de um individuo em fun¢do das suas
experiéncias” (Kotler, 1998, p.175). Ocorre a partir da conjuga¢do de impulsos, estimulos, sugestdes,
respostas, reforgos. Esta teoria ensina que se pode desenvolver a procura por um produto associando-o a

impulsos fortes, usando sugestdes motivadoras e fornecendo refor¢o positivo.

Crencas e atitudes

Segundo Kotler (1998, p.176), “crenga é um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”.
Para o Marketing, as crencas constituem imagens de produtos e marcas que afectam o comportamento de
compra. Quanto as atitudes, afirma que estas colocam as pessoas numa estrutura mental de gostar ou
desgostar de um objecto, descreve as avaliacdes, sentimentos e tendéncias, relativamente consistentes, para
com um objecto ou ideia (podem ser favordveis ou desfavordveis). As atitudes s@o dificeis de mudar

(necessidade frequente de adequar o produto as atitudes).

2.1.3 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O consumidor percorre vdrias etapas até fazer escolhas sobre produtos e servicos para o consumo.

O comportamento do consumidor no momento da compra € influenciado por importantes processos
decisérios que, segundo Castro, 2004 (apud Rodrigues e Jupi, 2004), ndo podem deixar de ser investigados.
O autor destaca, assim, cinco estdgios pelos quais os consumidores passam quando estdo a fazer uma
operacdo de compra: Reconhecimento do problema, Procura de informagdo, Avaliacdo de alternativas,

Decisao de compra, Comportamento pés-compra (Figura 2.5).

Reconhecimento Procurade Avaliagao de . Comportamento
- = - Decisdo o
do problema informagao alternativas pos-compra

Figura 2.4: Modelo bésico da tomada de decisdo

Fonte: Elaboragéo prépria
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O processo de compra comega muito antes da aquisi¢cdo e prolonga-se para além desta. As etapas do processo
de decis@o aplicam-se a situacdes de compra novas e complexas. Na aquisi¢do de rotina os compradores

podem evitar algumas etapas do processo.

RECONHECIMENTO DO PROBLEMA

O consumidor identifica uma necessidade e fica motivado a resolver o problema.

PROCURA DE INFORMACAO

Assim que o consumidor reconhece um problema, procura informacgdo sobre os produtos e servicos que
podem resolver o problema. Belch e Belch (2007) explicam que os consumidores empreendem tanto uma
procura interna (a memoria) como externa.

As fontes de informag@o podem ser pessoais, comerciais, publicas ou experiéncia pessoal.

AVALIACAO DE ALTERNATIVAS

Neste momento o consumidor compara as marcas e produtos. Os consumidores avaliam as alternativas em
termos dos beneficios funcionais e psicolégicos que elas oferecem.

Na avaliacdo de alternativas, os consumidores para decidirem por uma determinada marca t€m em
consideracio os atributos do produto (variam consoante o consumidor), o grau de importincia de cada
atributo, as crengas relativamente as marcas (cada marca é posicionada relativamente a determinado atributo
— imagem da marca), fung@o — utilidade para cada atributo, e atitudes (julgamentos e preferéncias) para com

marcas alternativas (Belch e Belch, 2007).

DECISAO DE COMPRA
Uma vez que as alternativas foram avaliadas, o consumidor estd pronto para tomar a decisdo de compra. Por

vezes a intencao de compra ndo resulta em compra.

COMPORTAMENTO POS-COMPRA
O consumidor avalia a sua decisdo de compra.
A importancia da avaliacdo pds-compra é fundamental devido a sua influéncia nos padrdes de compra

futuros.
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2.2 GLOBALIZACAO

2.2.1DEFINICAO

Globalizagdo € no sentido literal o processo de transformagao de fendmenos locais ou regionais em globais.
Pode ser descrito como um processo através do qual as pessoas do mundo estdo unidas numa unica

sociedade. Este processo é a combinagcdo de forcas econdmicas, tecnoldgicas, socioculturais e politicas

(Sheila L. Croucher, 2004, p. 10).

Por vezes os termos internacionaliza¢do e globalizacdo s@o usados indistintamente, mas hd uma ligeira
diferenca formal. Internacional significa entre duas ou mais nagdes, enquanto global considera todos os

elementos em conjunto, no seu todo.

2.2.2 GLOBALIZACAO: CONVERGENCIA OU DIVERGENCIA NOS COMPORTAMENTOS?

A convergéncia é meramente um mito persistente do marketing internacional.

(de Mooij, Hofstede, 2002)

A globalizacdo tem sido vista como um processo, mas também um projecto; uma realidade, mas também uma
crenca (Mattelart, 2002 apud Wang e Yeh, 2005). H4 uma discussio continua sobre o seu inicio, defini¢do e
resultado final. Muitos acreditam que com o crescimento da globalizagdo vai emergir uma cultura global.
Contudo as opinides estdo divididas sobre qual a natureza desta cultura, se serd um sistema tnico homogéneo
caracterizado pela convergéncia e pela presenca do “universal” no “particular” (Wallerstein, 1990 apud
Wang e Yeh, 2005) ou se serd um conjunto de “particulares” que futura interligacdes de longa distiancia
(Hannerz, 1996 apud Wang e Yeh, 2005).

Alguns autores comentaram as oportunidades e riscos da globalizacdo (Giddens, 2002; Held & McGrew,
2002; Robertson, 1992 apud Kashima, 2007). Entre os riscos particularmente relevantes para a cultura e a
psicologia ha dois perigos opostos: uniformidade crescente e estandardizagdo; e divisdes culturais
exacerbadas e conflito no mundo (Barber, 1995; Huntington, 1996 apud Kashima, 2007).

A globalizacdo € a condi¢do humana contemporanea na qual as forcas para a uniformidade cultural global
com o risco de pdr em perigo préticas e conhecimentos locais se debatem com as forcas para manter ou até

fortalecer a distin¢do e a diversidade cultural, resultando numa mistura volatil.

Levitt, 1983 (apud de Mooij, Hofstede, 2002), no seu famoso artigo intitulado “A Globalizacio dos
Mercados” argumentou que a nova tecnologia iria levar a homogeneiza¢do das vontades e desejos dos
consumidores porque era esperado que os consumidores preferissem produtos standards de alta qualidade e
baixo preco. O seu argumento foi baseado na suposicio de que o comportamento do consumidor € racional.

Contudo, cada vez mais, se descobre que hd muitas diferengas de consumo entre paises porque os
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consumidores muitas vezes nao sao racionais e ndo fazem decisdes de compra que maximizem a utilidade. A
suposi¢do de racionalidade é cada vez mais vista como ndo realista e coloca os consumidores fora de um

contexto cultural (de Mooij, Hofstede, 2002).

Para Featherstone, 1997, p.158 (apud Rossi e Silveira, 2002), na fase em que se encontra a globalizacio,
pode ser referido “o desenvolvimento de uma cultura global menos totalizante”.

Para ele, esta ideia estd apoiada sobre os dois aspectos do processo da globalizagdo. O primeiro atenta para a
6bvia existéncia de uma cultura global ou uma terceira cultura, que € composta por um conjunto de préticas,
conhecimentos, convengdes e estilos de vida que se desenvolveram tornando-se cada vez mais independentes
do pafs. O segundo aspecto apontado pelo autor € alusivo ao produto gerado pelo contacto e comunicagdo,
cada vez mais intensos entre os paises, ¢ um entrechoque de culturas que, por sua vez, conduz a “tentativas
mais intensas de delinear as fronteiras entre o eu e os outros”.

A fase actual da globalizag@o, portanto, provoca uma redescoberta das particularidades, do local e das
diferencas que geram um sentido de limites ao projecto integrador encarado como um dos pressupostos
adoptados em pesquisas de marketing internacional, conforme apontado por Usunier, 1997 (apud Rossi e

Silveira, 2002).

Como Featherstone, 1995, 6 (Rossi e Silveira, 2002) argumenta, a globalizagdo comprime categorias
histéricas e culturais, e assim o que era separado torna-se agora sobreposto, as culturas empilham-se umas
sobre as outras, e transforma-se em “demasiada cultura para lidar e organizar em sistemas de crengas
coerentes, meios de orientagdo e conhecimento pratico.”

Gostos e preferéncias dos consumidores a convergir, semelhancas crescentes nas experiéncias dos meios de
comunicagdo social, comunica¢des a nivel mundial a subir, e mobilidade crescente da populacdo mundial
parecem apontar para uma homogeneizacio crescente entre as pessoas do mundo. Esta perspectiva sobre a
globalizacdo, contudo, denota um mundo no qual ideias e praticas, geradas primeiramente pelo Ocidente,
dominam, enquanto as alternativas sdo empurradas para o esquecimento. Falha a reflectir uma possivel
“crioulizacdo” (creolization) (Hannerz 1996 Wang e Yeh, 2005), ideias adoptadas mas com significado
diferente, conforma a cultura que as recebe.

Contrariamente a perspectiva de que a globalizacdo é simplesmente um processo no qual a dominéncia de
uma cultura de estilos dita todas as outras, pode ser mais realisticamente vista como uma difusdo de formas

de estilos disponiveis e aparentemente concorrentes (Firat 1996, 79 apud Cornwell e Drennan, 2004).

Como os produtos e servicos tém vindo a ser adaptados para responder as necessidades de uma sociedade
internacional, é argumentado que tem havido uma mudanga para a diversidade em vez de para a
estandardizacdo (Segal-Horn 2002 apud Cornwell e Drennan, 2004). Muitas empresas globais sdo conhecidas
por ajustar os seus produtos para responder as preferéncias dos clientes locais.

O processo de globalizacdo levou a localizag@o de produtos globais e a globalizacdo de produtos locais numa

escala sem precedentes.

A globalizacido é, assim, composta por for¢as de homogeneizacao e de heterogeneizacdo coexistentes.

28 | Elisabete Filipe



Adaptacio cultural do produto: o caso Abyss & Habidecor | 2008

O contexto do comportamento do consumidor individual didrio estd a ser influenciado por poderosas forcas

internacionais.

A CULTURA JOVEM — UM CASO DE CONVERGENCIA?

Gracas aos meios de comunicacdo social, a Internet, desportos mundiais, e eventos de entretenimento, a
transformacgdo de identidades € um fendémeno global com algumas semelhancas através de nagcdes e pessoas.
Uma ilustracdo € a dos jovens que se identificam, em termos de orientac@o de estilo de vida, mais umas com

as outras mundialmente do que com os seus pais (Dailey e Carley 2003 apud Cornwell e Drennan, 2004).

Tanto em paises présperos com nos menos présperos, as subculturas jovens resistem as culturas dos pais,
culturas locais, e nacionais, afirmando a sua identidade através do body piercing e da roupa (Ger 1997 apud
Cornwell e Drennan, 2004). Do mesmo modo, os fluxos globais de cultura que incluem tecnologia, ideias,
imagens, e pessoas (Appadurai 1990 apud Cornwell e Drennan, 2004) afectam as “regras da cultura jovem e
criam uma identidade mundial reconhecivel”.

A pressao colocada nos jovens pelo mantra implacdvel do consumo € tal que se sentem obrigados a comprar
produtos de marca para preencher as suas identidades, mesmo quando estas compras deixam necessidades

mais bdsicas por satisfazer.

Parece, entdo, que os jovens de diferentes partes do mundo estdo a consumir 0 mesmo (como musica, canais
de televisdo, roupa de marcas internacionais, etc.), e que estes padrdoes de consumo estdo a respirar uma
“cultura jovem sem fronteiras” (Sine, 2000 apud Gritxi, 2006) ou “um exército de clones adolescentes a
marchar para o centro comercial global” (Klein, 2000, p. 129 apud Gritxi, 2006).

Mas apesar de ser verdade que parece que os jovens em todo o lado partilham gostos semelhantes nos estilos
de vestir e de entretenimento, ainda ha diferengas regionais, étnicas e culturais significativas no modo através
do qual eles usam e se apropriam das tecnologias de comunicagdo e das imagens globais que estdo ao seu

dispor (de Mooij, 1998).
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CONCLUSAO

Nos pontos abordados demonstra-se que o consumidor age de modo diferente dos outros, influenciado por
variados factores como os culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, que levam as pessoas a decidirem na
compra.

Os motivos para comprar produtos variam dentro e entre dreas geograficas. Os paises podem partilhar uma

fronteira, mas estar muito longe em relag@io aos motivos de compra.

As forgcas motrizes da globalizacdo, tais como necessidades convergentes e divergentes dos mercados,
avancos na rede de transporte internacional ou o melhoramento dramdtico na tecnologia de comunicacio,
representam acompanhar as mudangas dindmicas no negdcio internacional actual. Os gestores internacionais
j4 ndo vao ser capazes de ter sucesso somente baseado nas suas capacidades de compreensdo cultural
doméstica, mas irdo ter que mudar e adaptar-se rapidamente a diferencas culturais e mudangas ambientais
(Keegan e Schlegelmilch, 2001; Mendenhall et al., 1995; Parhizgar, 1999 Stéttinger e Holzmiiller, 2001 apud
Stottinger e Holzmiiller, 2001).

Um facto interessante que sobressai no estudo da globalizacido e o seu impacto nos padrdes de consumo, é
que apesar de a globalizagdo ndo estar a levar a uniformizacdo no comportamento dos consumidores, como
muitos autores defendem, parece estar a emergir uma cultura convergente, ou pelo menos aparentemente,

pelos paises — a cultura jovem.

Efectivamente, o que torna a globalizacdo mais desafiadora, neste momento, do ponto de vista da

administracdo, é que as diferencas permanecerdo, assim como as semelhancas.

O marketing visualiza no estudo do campo do comportamento do consumidor uma oportunidade tnica de
receber pistas para o desenvolvimento de novos produtos, caracteristicas de produtos, precos, canais de
distribuicdo, mensagens e outros elementos do mix de marketing.

Saber assaltar cada uma das areas €, sem divida, o desafio que se propde aos gestores no contexto actual.
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CAPITULO III - MARKETING GLOBAL

INTRODUCAO

O sucesso de um negécio depende de como os seus produtos alcangam os consumidores, cujos
comportamentos sdo afectados por valores que podem variar de todas as formas (como exposto no Capitulo
anterior).

Se as culturas diferem entre si e os consumidores se comportam de formas distintas, as estratégias de
marketing também se devem adaptar as diferentes culturas. Nesse sentido, deve-se considerar fazer
adaptacdes culturais nas pesquisas de mercado e nas estratégias de marketing mix; produto, preco,

distribuicdo e comunicacio.

No presente capitulo sdo, primeiro, apresentados conceitos de marketing e de marketing global, seguido de

uma andlise dos elementos do marketing mix, em cima referidos.

O objectivo deste capitulo € identificar estratégias possiveis para as empresas que operam a nivel global, ndo

descurando a influéncia do factor cultura.

3.1 CONCEITO DE MARKETING

Marketing € a actividade, conjunto de instituicdes, e processos que envolvem criar, comunicar, entregar, €
trocar o que tem valor para os clientes, sécios, e sociedade de modo geral (AMA- American Marketing
Association, 2007).

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negocia¢do de produtos e servicos de valor com
outros (Kotler e Keller, 2006).

O marketing cria valores e existiu uma evolug@o do papel do marketing, ja que antes o importante era a venda

e agora ndo ja ndo € s6 a venda a prioridade, mas os clientes.

3.2 MARKETING GLOBAL

O marketing global ndo é uma mudanca revoluciondria, ¢ um processo de evolugdo.
Quando uma companhia se torna num comerciante global, vé o mundo como um tnico mercado e cria
produtos que irdo exigir apenas semanas para se adaptarem a qualquer mercado regional. O objectivo é

vender a mesma coisa da mesma forma em todo o lado.
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3.3 ESTRATEGIA DE MARKETING E CULTURA

Os quatro elementos do marketing: produto, prego, distribuicdo e comunicagdo sdo afectados a medida que
uma companhia se move nas fases evoluciondrias para se tornar uma companhia global. A nivel do marketing
global, uma companhia que tente falar a uma s6 voz enfrenta muitos desafios enquanto tenta criar um plano

de marketing para todo o mundo.

3.3.1 ELEMENTOS DO MARKETING MIX GLOBAL

3.3.1.1 PRODUTO

CRIACAO DE PRODUTOS

Nos capitulos anteriores mostrou-se que o consumo € uma varidvel cultural. O que se deseja, € como se
compra e consome, ¢ diferente conforme o ambiente cultural. Deste modo, a criagdo de produtos num
contexto mundial € um processo muito importante e algo complexo para as empresas, pois deve-se ter em

conta diversos factores.

DIMENSOES DO PRODUTO

A partir de uma perspectiva de produto, os bens possuem trés dimensdes fundamentais (Grande, 2007). A
primeira delas chama-se bésica e tem relagdo com a funcionalidade do produto, ou seja, para que serve.

A segunda dimensdo € simbdlica e considera o significado do produto dentro de uma cultura. As roupas da
Zara e da Gucci cumprem a mesma fungdo basica, porém os atributos simbdlicos e sociais sdo diferentes.
Uma terceira dimensdo € o servico associado que os produtos/servicos podem incorporar. Por exemplo, ha
paises que na compra de uma maquina de lavar roupa, o fabricante ou o vendedor entrega-a em casa, faz a

instalag@o e costuma retirar a antiga (Grande, 2007).

MOTIVOS PARA A CRIACAO DE PRODUTOS

Satisfazer necessidades dos consumidores é o motivo fundamental que induz as empresas a criarem produtos.
Assim mesmo, a oferta é adaptada a diversos ambientes culturais pelo conjunto de motivos que se expdem a

seguir (Grande, 2007).

Condicionamentos internos dos consumidores
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Os integrantes de uma cultura vivem imersos nela e ela guia-os de forma inconsciente. O que os
consumidores percebem e sentem sdo varidveis internas que afectam as suas condutas. Como
condicionamento interno identifica-se as percepgdes e o etnocentrismo.

As culturas ndo percebem os produtos de forma igual, sejam bens ou servicos. Os sentimentos por
determinados produtos variam conforme a percepc¢ao que se tem deles, a qual € influenciada pela cultura em
que se estd inserido.

Acreditar que as demais culturas sdo semelhantes a propria € um traco muito caracteristico de culturas
etnocéntricas. Isto pode levar empresas a lancarem produtos iguais em diversos paises e esperarem ter igual

sucesso em todos eles.

Condicionamentos externos

Alguns comportamentos sdo impostos pela limitacdo de outras pessoas ou sdo aprendidos & margem dos
condicionamentos internos. Os gostos, preferéncias e costumes dos consumidores sdo reforcados por
influéncias sociais. Também estes condicionamentos explicam a criagdo e a adaptacdo de produtos as

culturas.

Crencas religiosas, politicas e reac¢des culturais

O tipo de produtos, a quantidade e quando se vende ¢ influenciado por crencas e celebragdes religiosas.
A falta de respeito com as questdes religiosas constitui um erro duplo. Primeiro, ofende-se as pessoas e,

depois, os produtos fracassam (Grande, 2007).

Outras influéncias do macro ambiente

A criagdo de produtos ou a sua adaptagd@o cultural pode também ser influenciada pelas caracteristicas fisicas
dos consumidores, uma vez que a constituicdo fisica difere nos diversos paises, ou do ambiente (factores

climéticos) e por exigéncias legais, que também sao diferentes de pais para pais.

DESIGN DAS EMBALAGENS

Em produtos nos quais prevalecem os atributos funcionais, a embalagem ndo € tdo importante. Mas no caso
de produtos em que os atributos simbdlicos e sociais sdo basicos, como objectos de luxo, perfumes, etc., a
embalagem deve ser considerada mais um atributo do produto (Herbig, 1998 e Usunier, 1996 apud Grande,
2007).

As principais fungdes das embalagens citadas nos manuais de marketing sfo transportar o produto, protegé-lo
fisicamente de choques ou contaminagdes e também € um instrumento de promoc¢des (Grande, 2007).

De modo geral, a embalagem desempenha as mesmas fungdes bdsicas em qualquer lugar. Mesmo assim,

deve-se ter em conta os aspectos culturais, pois podem condicionar o seu design. Os factores climdticos
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podem condicionar o material da embalagem, o seu design pode estar condicionado por normas, e as

percepgdes dos consumidores podem condicionar a preferéncia por tipos de embalagens (Grande, 2007).

MARCA

A marca constitui uma das estratégias de marketing que mais atraiu a aten¢do no contexto cultural (de Mooij,
1998). O interesse é baseado nas fun¢des que os nomes dos produtos possuem, € nas inumerdveis
experiéncias com sucessos e fracassos de diferentes marcas. E curiosa a existéncia de marcas que ndo
necessitaram de nenhum tipo de adaptag@o cultural, enquanto outras tiveram de se adaptar a culturas, aos

paises.

Fung¢des da marca

A importancia da marca estd nas fun¢des que ela desempenha para os consumidores (Grande, 2007). A marca
associa-se a um fabricante e este transfere a sua credibilidade ao produto.

As marcas servem para que os consumidores se diferenciem socialmente, pois podem ser associadas a um
status. Porém, nem todas as culturas possuem as mesmas atitudes com as marcas nem confiam nelas por
igual.

As marcas sdo essencialmente extensdes do produto, que permitem ndo s6 identificd-lo, mas que incorporam
um conjunto de valores e atributos intangiveis, relevantes para o consumidor e que contribuem para motivar a

compra (Levitt, 1980 apud Rudo & Farhangmer, 2000).

Motivos para a adaptacdo das marcas

E muito frequente os fabricantes mudarem as suas marcas de acordo com as culturas. Essas mudangas sdo
realizadas, principalmente, por dois motivos: percep¢ao dos consumidores e significados das palavras usadas,

e motivos legais e religiosos (Grande, 2007).

Critérios para denominar marcas

Encontrar uma denomina¢do de marca correcta pode tornar-se uma tarefa muito dificil. Os nomes de uma
cultura podem nao se adequar a outras culturas por diversas razdes. Por sua vez, as mesmas palavras nao t€m
o mesmo significado.

Mesmo estando as equivaléncias conceituais controladas, a linguistica e a retérica sdo aliadas importantes
para o sucesso na criagdo de marcas. Podem criar-se marcas seguindo critérios fonéticos, ortograficos,

morfolégicos ou retéricos (Bica, 1997; Usunier, 1996; e Vanderbergh, 1987 apud Grande, 2007).

Estratégias de denominacao de marca
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Critérios fonéticos e ortogrificos sdo os que tém mais sucesso quando uma marca é comercializada em
diferentes culturas (Grande, 2007).

As empresas podem optar por diferentes estratégias para escolher nomes para as suas marcas, como: a
simples traducdo, usando a palavra equivalente noutro idioma; a transliteracdio, que consiste na tentativa de
reconstruir na lingua de destino o significado pretendido no original; e a transparéncia. Pode ndo ser
necessdrio recorrer a transliteragdes ou traducdes, caso se tenha encontrado uma denominagdo universal, seja
uma sigla ou uma palavra que ndo tenha um significado especial em nenhuma cultura, ou uma palavra que

ndo soe mal.

Estratégias da marca

As empresas que operam em culturas diferentes podem optar por estratégias de marca diferentes (de Mooij,

1998). Estas estratégias sdo apresentadas a seguir.

Tipos de marca

Marcas de produto tinico. Consiste em dar aos produtos um tinico nome.

Linhas de marcas de produtos. Neste caso, os produtos semelhantes de um mesmo fabricante sdo vendidos

sob um unico nome. Todas as versdes compartilham a mesma imagem e posicionamento de marca.

Marcas umbrella (ou marcas corporativas). Quando produtos diferentes de um mesmo fabricante sdo
vendidos sob uma mesma marca de fabricante, porém com denominag¢des especificas. Desta forma garante-se
o reconhecimento do produto como pertencente ao fabricante e aproveita-se o posicionamento ligado a ele,
essencialmente o seu prestigio.

Estratégias possiveis

Exportagdo de uma marca local. As empresas que criam um produto novo para o seu mercado nacional

podem pensar que ele € atraente noutros mercados e acabam por exportd-los.

Marca global com adaptagées locais. A empresa desenvolve um conceito de produto que é exportado e

adaptado a diferentes culturas.

Criagdo de Novas marcas. Quando as empresas criam novas marcas para entrar em novos mercados.
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Comprar marcas locais e internacionalizd-las. Algumas empresas preferem adquirir marcas existentes muito
conhecidas e com prestigio. Conservam o seu nome ainda que ela passe a fazer parte de um grupo de

produtos internacional.

Desenvolver extensoes de linhas. Esta estratégia é particularmente usada para beneficiar de programas de

promocgao globais. Tenta-se criar produtos como extensdes de um nome.

Estratégia multi-local. As empresas também podem tratar a sua marca global como se fosse propria do pais

onde se encontra. Vinculam a marca a cada lugar como se tivesse sido criada ali.

ESTANDARDIZACAO E ADAPTACAO DE PRODUTOS

As empresas que actuam em diferentes mercados enfrentam a decisdo de estandardizar os seus produtos ou
adapté-los as culturas.

Sao apresentados argumentos a favor e contra a estandardiza¢io dos produtos e marcas (Usunier, 1996 apud
Grande, 2007).

Argumentos a favor da estandardizaciio de produtos e marcas s@o: a reducdio dos custos de adaptacdo por
razdes legais, de seguranca, higiene, etc., economias de escala, efeito experiéncia — atributos do produto;
evitar custos de adaptacdo dos servicos (instalacdo, entrega, garantias) — atributos do servico; imagem
independente do pais ou empresa — atributos simbdlicos.

Argumentos contra a estandardizagdo dos produtos e marcas sdo as caracteristicas culturais dos

consumidores.

A estandardizag@o vé o planeta como um unico mercado. Estandardizar pode supor algum risco se ndo forem
percebidas as necessidades particulares de determinada cultura. Para tomar a decisdo correcta hd alguns
aspectos que devem ser considerados (Herbig, 1998 apud Grande, 2007).

A estandardizacdo de produtos limita-se a objectos que possuam caracteristicas como: reconhecimento
universal da marca, que ndo exija conhecimentos especiais para o seu uso e que a publicidade nio necessite
informacgdo do contexto cultural.

A vida 1til de bens ou servicos também € um factor que afecta a aceitagdo. Os mais recentes sio
estandardizados com mais facilidade.

As dificuldades de estandardiza¢do sd@o menores se os produtos sdo consumidos por jovens cujos padrdes
culturais néo sdo definitivos, viajam e conhecem outras culturas.

O mercado alvo para a estandardiza¢do costuma ser o de maior nivel socioeconémico. Em geral, os produtos
que sdo estandardizados com maior facilidade, sejam bens ou servigos, sdo aqueles muito simples de usar ou
muito luxuosos.

A fase do ciclo de vida em que se encontram os produtos também afecta a facilidade de estandardizacdo. E

mais facil estandardizar nas fases iniciais do ciclo de vida do que nas intermedidrias (Grande, 2007).
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3.3.1.2 PRECO

Os manuais de marketing descrevem métodos para fixar precos com base em custos ou rentabilidades
desejadas. A cultura também pode intervir na determinag@o dos precos (Grande, 2007).

O prego vai sempre variar de mercado para mercado. O prego é afectado por muitas varidveis: custo de
desenvolvimento do produto (produzido localmente ou importado), custo das matérias-primas, custo de
entrega (transporte, tarifas, etc.), e muito mais.

Os precos, na auséncia de outra informagao, sdo indicadores da qualidade. Um preco alto pode ser associado
a uma qualidade elevada. Se for baixo, a qualidade seria considerada pior. Também existem outras
percepcoes além do preco, como custos ndo monetdrios ou sacrificios que os consumidores devem fazer
(como o tempo e dinheiro gastos na procura de informagao e na deslocaliza¢do, por exemplo).

O sentimento etnocéntrico pode determinar os precos. Culturas que o possuem em alto grau pagam mais
pelos seus préprios produtos.

A religido também pode afectar o nivel dos precos (Grande, 2007).

3.3.1.3 DISTRIBUICAO

Outro elemento do marketing mix afectado pela cultura é a distribui¢cdo. A concep¢do de tempo linear ou
circular pode afectar a preferéncia pelo tipo de loja. Culturas de tempo linear, que consideram que o tempo
tem valor econdmico, irdo preferir lojas rdpidas, sem filas ou comprar fora das lojas.

O formato do estabelecimento e a qualidade dos servigos proporcionados pelos distribuidores pode variar

também com o contexto cultural.

3.3.1.4 COMUNICACAO

Nas actividades de comunicacdo podem-se observar grandes diferencas culturais. A seguir, sdo apresentados

formas e estilos de comunicacao, estilos e caracteristicas publicitdrias.

FORMAS DE COMUNICACAO

Para se comunicar eficazmente com o mercado existem diferentes meios e suportes (Grande, 2007).

O ‘boca a boca’, que consiste na transmissdo de mensagens, julgamentos e opinides de uma pessoa a outra, a
margem dos meios colocados pelas organizagdes; painéis publicitarios e outdoors colocados em lugares
estratégicos das cidades; os meios impressos, jornais e revistas sio eficazes em paises onde o nivel cultural e
de renda permita que os consumidores os comprem; e a televisdo, que €, indubitavelmente, o meio de
comunica¢do mais difundido da publicidade. Porém pode-se encontrar o problema da lingua ao exportar a

publicidade para outros paises ou, até, dentro do mesmo pais que fale diferentes dialectos. Por este motivo,
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muitas empresas comunicam com o mercado por meio de imagens sem texto ou com este reduzido ao

minimo (Grande, 2007).

ESTILOS DE COMUNICACAO

A maneira como se realiza a comunica¢do também varia de acordo com a cultura, existem estilos de
comunicac¢do diferentes que se adaptam melhor a umas culturas do que a outras (Gudykunst e Ting-Toomey
apud Mooij, 1998).

Pela proporcio entre texto e imagem pode-se distinguir entre alto e baixo contexto. Outros estilos sdo o estilo
directo, que se caracteriza por transmitir a mensagem directamente, a redaccdo é explicita e ndo deixa
ddvidas. O estilo indirecto € o oposto, a redaccio das mensagens ndo € explicita, deixa dividas.

O estilo pode ser elaborado, usa uma linguagem precisa, de alto contexto, ou sucinto, usa uma linguagem
carregada, com textos longos, comunicagdo de baixo contexto. H4 ainda os estilos pessoal e contextual. O

estilo pessoal dirige a mensagem a pessoa. O estilo contextual ndo se dirige a pessoa, mas ao contexto ou a

situacdo e o produto entende-se inserido no ambiente.

PUBLICIDADE

Para além das dimensdes culturais do modelo de Hofstede (apresentadas no Capitulo I), a publicidade deve
considerar um conjunto de varidveis ambientais para desenvolver estratégias eficazes, tais como: a
pluralidade linguistica, pois existem regides onde se falam muitas linguas e que obriga a que a publicidade
escrita sofra muitas adaptacdes linguisticas que podem ter um custo elevado. Por este motivo, muitas vezes
opta-se pela publicidade visual. As preferéncias dos consumidores, que podem preferir determinados estilos
publicitérios, e aspectos legais; e certos paises t€m restri¢des quanto ao contetido dos antincios publicitarios,

a duracdo maxima da emissdo publicitdria, etc. (Grande, 2007).

Oito estilos basicos de publicidade

Segundo Franzen, 1994 (apud de Mooij, 1998), ha oito formas bésicas de comunicacio publicitéria. Elas sdo
apresentadas a seguir.

Os antincios sdo apresentacdes dos produtos em que nio aparecem pessoas € admitem uma série de variantes:
apresentacdes puras (simples apresentacdes do produto), apresentacdo da empresa, informacdo sobre o
produto.

Na exposicio do produto, apresenta-se o produto da forma como sdo vistos nas montras das lojas. E comum a
comunicagio ser usada em produtos como perfumes, joalharia e moda. E facilmente transferivel para culturas
diferentes.

Nas transferéncias, os produtos e as marcas associam-se a outros objectos, animais, pessoas ou situacoes.
Pode aparecer sob diversas formas. O estilo de vida, no qual o reflexo de como as pessoas vivem se transfere

para produtos e marcas. As metdforas, composi¢do de imagens que comparam as caracteristicas de objectos e
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animais com as de produtos e marcas. A metonimia, que consiste na transferéncia do significado de um
objecto para a marca. Transferéncia de celebridades, que € a utilizacdo de pessoas muito conhecidas na
publicidade, consumindo determinadas marcas.

Licdes sdo comunicagdes com um certo tom didactico para que a audiéncia aprenda as caracteristicas de um
produto ou marca. Pode adoptar a forma de conselhos, testemunhos, representacdes, demonstracdes e
comparagoes.

As dramatizagdes s@o cenas da vida didria, que representam fragmentos da vida normal de uma pessoa em
actividades comuns.

O entretenimento consiste em publicidade divertida, que pode ser feita com humor, skefches, miisica ou
temor, e a imaginacgdo e efeitos especiais € quando na publicidade sdo usadas personagens infantis, desenhos

animados, efeitos digitais, etc. (de Mooij, 1998, Grande, 2007).

ESTRATEGIAS GLOBAIS DE PUBLICIDADE

H4 diferentes estratégias de publicidade, cada uma usa combinagdes diferentes de formas e execucdes

basicas. A seguir sdo apresentadas seis estratégias possiveis (de Mooij, 1998).

Totalmente estandardizada: um produto ou marca, exposicdo, sem valores. HA um produto ou marca que é
vendido além fronteiras. O produto é a mensagem. Poderd haver uma canc¢do, ou musica de fundo, mas sem

texto ou com texto descritivo ou narrativo e numa s6 lingua.

Semi-estandardizada: uma marca, uma forma de publicidade, e execugcdo standard (voz sobreposta e/ou
dobragem). Pode ser uma combina¢do de formas bdsicas como a combinag@o de antincio ou li¢do com estilo
de vida ou metdfora ou entretenimento. Os elementos visuais sdo o mais importante na publicidade. Em

alguns paises € usada a lingua original, noutros a voz sobreposta.

Uma marca, uma forma, elementos de execugdo standard varidveis. Esta estratégia usa uma forma de

publicidade, que inclui alguns elementos de execugdo que podem ser usados em configuragdes diferentes.

Um ou diferentes nomes de marca, uma forma de publicidade, execugdes diferentes. Publicitar produtos
semelhantes com nomes de marcas diferentes usando uma forma de publicidade bésica consistente tal como
comparac¢do, testemunho, ou dramatizagdo, mas adaptando as pessoas, linguas e cultura. Com uma forma, sdo

feitas diferentes publicidades para cada pafs e a execugdo reflecte os valores culturais.

Um ou diferentes nomes de marca, uma plataforma, execugées diferentes. Uma plataforma ou ideia abstracta
é a base para execugdes locais diferentes. Podem ser desenvolvidas execugdes diferentes baseadas na

plataforma para paises diferentes e adoptadas por outras culturas semelhantes.
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Multi-local: agir global, pensar local. Significa aproveitar todos os beneficios da globalizagdo na producao,
distribuicdo, marketing, e os beneficios ligados as economias de escala na producdo e organizagdo, mas

aceitando que as imagens mentais ndo podem ser estandardizadas.

CONCLUSAO

Certas marcas de empresas globais tornaram-se tdo ubiquas que sdo percebidas como universais. Mas um
olhar mais atento revela a cultura do pafs de origem da companhia. H4 muito poucas marcas realmente
globais, que utilizam a marca da mesma maneira em todos os paises, isto €, com o mesmo posicionamento, os
mesmos produtos € a mesma comunicagao.

Os mercados s@o as pessoas, ndo os produtos. Assim, pode haver produtos globais, mas ndo had pessoas
globais. Pode haver marcas globais, mas ndo hd motiva¢des globais para comprar estas marcas (de Moiij,
1998).

Por estes motivos, e como se pode observar com variados exemplos no mundo actual, uma empresa ao
comercializar para os diferentes mercados tem que ter em conta diversos factores, como as caracteristicas do
produto, da sua embalagem, os precos, o modo como se vai fazer a sua distribui¢do e, por fim, e muito
importante, o modo como vai fazer a comunica¢do do produto. Todos estes elementos do marketing mix

sofrem grande influéncia da cultura.

40 | Elisabete Filipe



Adaptacio cultural do produto: o caso Abyss & Habidecor | 2008

CAPITULO IV - CONSTRUCAO METODOLOGICA DA INVESTIGACAO

INTRODUCAO

A investigacdo € um processo que assenta na pesquisa, na procura, na descoberta, reflexdo e producio de
novo saber. Obriga a uma organizagdo metdédica que auxilia no tratamento e andlise das fontes e dados
obtidos. E um caminho marcado pela confusdo inicial que se vai clarificando 2 medida que a informagio vai
sendo recolhida e analisada que conduz, por vezes, a redefinicdo do trabalho de investigacdo e a apresentacdo
de propostas para investigagdes futuras. A questdo das metodologias de investigacdo € primordial pelo

cardcter cientifico e pela orientacdio que proporcionam no caminho a percorrer.

Na primeira parte aborda-se a construcdo tedrica relevante para a determinacdo do modelo tedrico da
investiga¢do: conceito e dimensdes da cultura, comportamento do consumidor e globaliza¢do, marketing
global e influéncias da cultura no marketing global.

Na segunda parte apresenta-se a enunciagdo do problema e os objectivos gerais e especificos. Foi concebida a
estrutura da investigacdo empirica e a determinacdo dos métodos e técnicas a utilizar. A natureza do
problema a investigar implicou a utilizacdo da metodologia qualitativa, através do método estudo de caso.

Na terceira fase identifica-se as técnicas de andlise da informag@o recolhida para assegurar um tratamento de
dados que permita encontrar respostas para sustentar a validade do problema.

O objectivo deste capitulo € elucidar sobre a trajectéria da investigacdo empirica que se seguiu.

4.1 CONCEPCAO DO MODELO DE INVESTIGACAO

A apresentacdo de trabalhos monograficos, dissertagdes e teses traduz o resultado de uma pesquisa mais ou
menos demorada, aprofundada e exigente e € fruto da aplicacdo de métodos, técnicas e regras subjacentes ao
processo de investigacdo cientifica (Fernandes, 1995).

O processo de investigacdo cientifica gera um fluxo continuo de conhecimento — pesquisas concluidas geram
novas pesquisas (Rejowski, 1996). O processo de investigacdo é constituido por um conjunto de etapas a
seguir progredindo no caminho para a prossecucdo dos objectivos delineados (Quivy e Campenhoudt, 1998).
A cultura e o marketing global tém inerentes algumas limita¢cdes que tém implicacdo na forma como o
investigador se posiciona perante o processo de investigacdo, na decisdo do problema a investigar e na

defini¢do das varidveis e selec¢do da metodologia.
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4.2. PROBLEMA E OBJECTIVOS DE INVESTIGACAO

O axioma central do trabalho relaciona-se com a convic¢do de que a cultura exerce influéncia sobre as
estratégias de marketing das empresas. A necessidade de internacionalizar as empresas e competir a nivel
mundial conduziu ao desenvolvimento do marketing e publicidade global. Decorrente deste factor formula-se

a seguinte questdo:

Existem praticas de adaptacdo dos produtos e da sua comunicacio por parte da empresa Abyss & Habidecor

decorrentes das diferencas culturais?

Como forma de responder ao problema de investigacdo definido, procede-se a definicdo dos objectivos gerais

e especificos da investigacdo patentes no Quadro 4.1.

Objectivo geral Objectivos especificos
Compreender a influéncia da cultura nas
diferentes facetas da vida das pessoas.
Identificar as varidveis que influenciam o
. Investigar o papel da cultura na estratégia de comportamento de compra.
marketing das empresas . Analisar a influéncia da cultura na concepg¢do do
produto e no nome da marca.
. Investigar como a publicidade reflecte os valores
das culturas.
Demonstrar a importdncia de um plano de

marketing que tome em consideracdo a cultura.

Quadro 4.1: Objectivos gerais e especificos da investigaco.

Fonte: Elaboracdo prépria.

4.3. O MODELO TEORICO

O modelo tedrico justifica as opg¢des tomadas no processo de investigacdo. Inicialmente, aborda-se o conceito
de cultura e os paradigmas tedricos que o envolvem reconhecendo a sua importincia no mundo global,
competitivo e pouco diferenciador. A sua importincia reforca-se pela crescente internacionalizacdo das
empresas e, consequentemente, producdo e publicidade para os diferentes pontos do globo. A importincia da

cultura nas abordagens do marketing € reforcada pela necessidade de competicdo a nivel global. Esta
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investigacdo pretende analisar o papel da cultura nas estratégias de marketing das empresas, em particular, na
empresa Abyss & Habidecor.

Para afectar os objectivos propostos desenvolveu-se uma base tedrica que compreende as seguintes dreas: a
cultura e as suas dimensdes; o comportamento do consumidor e o impacto da globalizacdo neste, o marketing

global.

4.3.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Apés a determinagcdo do enquadramento tedrico procede-se a selec¢do dos procedimentos metodolégicos,
expondo os métodos e técnicas consideradas para melhor analisar o problema a investigar.

Definida a abordagem qualitativa, ou seja, o enquadramento epistemoldgico, a investigacdo qualitativa segue
um conjunto de etapas associadas a identificacdo do tema de investigacdo, a revisdo da literatura e exercicios
exploratérios, a definicdo da problemdtica da pesquisa, passando pelo planeamento de estratégias de

investigagdo, recolha de dados e terminando na valida¢do do estudo e escrita do relatério (Almeida, 2001).

Revis3o da literatura ” Estudo empirico "
.Estudo das dimensdes Abordagem qualitativa
da cultura { Pergunta de partida " - Estudo de caso
.Estude deo
comportamento do 1

consumider
. Estudo do marketing
global

Fundamentagio tedrica

1. Culturaesuas
dimensdes

2. Comportamento do
consumideor

3. Marketing glokal

Existem priticas de adaptagio
dos produtos e da sua
comunicac¢io porparte da
empresa Abyss & Habidecor
decorrentes das diferencgas
culturais?

L Conclusdes

Quadro 4.2: Procedimentos metodolégicos.

Fonte: Elaboracdo prépria.

Técnicas utilizadas

Recolha de infoermacgie
- Analise documental
. Conversas infarmais

.Inguérite por entrevista

Evocagho dainformagio
. Grava¢ao audie
. Didgrio de bordo

Analise da informagie
.Analise de conteudo
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4.3.2 METODOLOGIAS QUALITATIVAS E ESTUDO DE CASO

A metodologia é um conjunto de directrizes que orientam a investigagc@o cientifica. Os debates sobre as
abordagens qualitativa e quantitativa t€m sido realizados por indmeros investigadores defendendo diferentes
posi¢des: 1) ndo existem metodologias essencialmente nio quantitativas (Erikson, 1986; Gauthier, 1987;
Evertson e Green, 1986); 2) defendem inicialmente as metodologias quantitativas, mas depois consideram as
qualitativas (Crook e Campbell, 1979; Cronbach, 1975; Snow, 1974); 3) a investigacdo qualitativa ¢ muito
importante (Habermas, 1996; Beck, 1992; Hradil, 1992; Blumer, 1969; Geertz, 1983; Dorner,1983; Bruner,
1991; Sarbin 1986; Harré, 1998); 4) as abordagens qualitativa e quantitativa sdo complementares (Miles e
Huberman, 1984; Norris; 1983; Smith, 1983; Morrison, 2002; Decrop, 1999; Oppermann, 2000; Davies,
2003).

Para uma compreensdo do tema e face aos objectivos gerais e especificos propostos pela investigacao optou-
se pela abordagem qualitativa para que o fenémeno possa ser estudado a partir da perspectiva das pessoas
nele envolvidas.

Nesta opc¢do metodoldgica (qualitativa) ndo se procura encontrar verdades ultimas, mas antes relatos abertos

a invenc¢do, a obtencdo de dados e a sua andlise e interpretagdo.

Desta forma pensa-se que o estudo de caso é o método que melhor responde as inquietagdes da investigagao.
O método de estudo de caso é um tipo de andlise qualitativa, definido como um meio de organizar dados
sociais preservando o caricter unitdrio do objecto social estudado (Goode & Hatt, 1969), refere-se a uma
andlise intensiva de uma situacio particular (Tull & Hawkins, 1976), investiga um fenémeno contemporaneo
dentro de um contexto de vida real (Yin, 2001), consiste numa observacdo aprofundada de um determinado
contexto ou individuo, permite adquirir conhecimentos mais concretos da realidade (Posada, 2001), ¢ um
dispositivo de investigacdo capaz de estimular aprendizagens (Trindade, 2002). Tem como objectivo
compreender e esclarecer factores particulares que podem fomentar um maior entendimento da causalidade
(Yin, 2001).

Supde a sequéncia légica que liga dados empiricos as questdes iniciais do estudo da pesquisa as suas
conclusdes (Yin, 2001). Ou seja, a elaboragdo do projecto de pesquisa tem influéncia directa sobre os
resultados a serem obtidos e a validade das conclusdes do trabalho, serve de guia a todo o trabalho do
investigador.

O método de estudo de caso, como outros métodos de investigag@o, apresenta vantagens e desvantagens,

apresentadas no Quadro 4.3.
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ESTUDO DE CASO

Vantagens

Desvantagens

. Possibilita a recolha e a combinagdo de diferentes

técnicas de investigacdo;

. Permite uma recolha profunda de informacdo
sobre o tema em estudo. Faculta informagdo mais

rica, real, holistica por ser um método qualitativo;

. Possibilita complementar dados qualitativos e

quantitativos.

. Implica a recolha e o tratamento de muita

informagao;

Requer grande disponibilidade temporal e

esforco;

. Nao permite uma generalizacio dos resultados;

. A interpretacdo das informagdes recolhidas vai

depender de investigador para investigador.

Quadro 4.3: Vantagens e desvantagens do estudo de caso.

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Dominick e Wimmer, 1996; Morais, 1994 e Yin, 2001.

Optou-se pelo caso isolado ou single case, o estudo incide unicamente num sujeito e nos resultados que dai

advenham (Lessard-Hebert, Goyette e Bout, 1990).

Selec¢dodo Planificacdo do

caso estudo

Quadro 4.4: Roteiro
Fonte: adaptado de Trindade (2002)

Realizagdo do

Apresentagdo

estudo do estudo

O estudo de caso incide sobre a empresa Abyss & Habidecor.

Pode-se dividir as técnicas de estudo de caso em trés tipos:

Técnicas de recolha de

informacdo

Técnicas de evocagdo da
informacdo

Técnicas de tratamento da
informacdo

*Analise documental
eInquerito por entrevista
eInquérito por questionario
* Observacdo directa
*Conversas informais
*Observatorio de imprensa

Quadro 4.5: Técnicas de estudo de caso

Fonte: Elaboracéo propria a partir de Bell (1993).

eGravacdo video e audio
*Diariode bordo

*Grelha de ohservacgdo
*Graficos
sAnalise de conteudo
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4.3.3 TECNICAS DE RECOLHA DE INFORMACAO

4.3.3.1. ANALISE DOCUMENTAL

Consiste na andlise de todo o tipo de documentos disponiveis que abordam o assunto investigado (Bell,
1993). A andlise documental permite numa primeira fase a teoriza¢do de conceitos, alargar o quadro tedrico,
situar a problematica, identificar publica¢des relevantes, consciencializar para o cardcter inovador e actual da

problemdtica, clarificar as ideias. Numa segunda fase reporta-se as fontes de dados documentais tais como:

organogramas e outros documentos que caracterizam o funcionamento e estrutura da organizagao.

4.3.3.2 CONVERSAS INFORMAIS

E uma forma de recolher grande parte da informacio de modo facilitado e sem grandes preocupagdes do que

se pode transmitir ou ndo para a investigacdo (Bell, 1993).

4.3.3.3 INQUERITO POR ENTREVISTA

A entrevista ¢ uma das técnicas de recolha de dados primdrios e apresenta vantagens e desvantagens,

presentes no Quadro 4.6.

ENTREVISTA

Vantagens Desvantagens

. Possibilita obter dados relevantes e significativos Requer wuma maior especializacio do
. Permite recolher informagao precisa; investigador;

. Oferece maior flexibilidade;

. Possibilidade de obter uma maior percentagem de
respostas;

. Permite a ajuda do entrevistador ao entrevistado;

. Possibilita captar as respostas, 0 comportamento
e a atitude do entrevistado, face as mesmas;

. Nao implica que o entrevistado saiba ler ou

€screver.

. Limitacdes da expressdo verbal;

. Interac¢@o entrevistador / entrevistado;

. Flexibilidade da prépria entrevista;
Elementos de informacdo e de reflexdo

recolhidos, ndo se apresentam, imediatamente,

sob um modo de andlise particular;

. Dispendiosa;

. Auséncia de confidencialidade das respostas.

Quadro 4.6: Vantagens e desvantagens da entrevista.

Fonte: Elaboracdo a partir de Ander-Egg e Aguilar (1995), Garret (1998), Bingham e Moore (1973), Ghiglion e Matalon

(1997).
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A entrevista pode ser subdividida em trés tipos (Rodrigues, 2003).
= Entrevista estruturada: envolve a recolha de informacao sobre individuos ou empresas através de um
conjunto de questdes pré-formatadas. Permite recolher dados junto de amostras de grandes
dimensdes. Facil andlise e execucdo. Pouca flexibilidade e formulagdo estandardizada podem inibir
os entrevistados.
= Entrevista semi-estruturada: utiliza um questiondrio com perguntas predefinidas mas que permite
introduzir questdes com vista a clarificar ou desenvolver as respostas obtidas. Pode comportar
questdes fechadas e abertas dependendo do objectivo de cada questio em particular. E flexivel e
permite clarificar perguntas e respostas. Apresenta dificuldade em obter uma andlise de confianca
nas questdes abertas.
= Entrevista ndo estruturada ou entrevista em profundidade ou entrevista qualitativa: apresenta
dificuldades na andlise da informagdo obtida e dificuldade em estabelecer comparagdes entre
entrevistas.
A entrevista semi-estruturada é a seleccionada porque melhor responde aos objectivos da investigacdo,
recorrendo a roteiros previamente estabelecidos (formuldrios). Torna-se imprescindivel recorrer ao método
de andlise de conteido que serd objecto de explanagdo.
O desenho das entrevistas semi-estruturadas € elaborado de acordo com a revis@o da literatura e de forma a
identificar as abordagens da cultura, analisar como esta se aplica nas estratégias de marketing e verificar se
existem préticas de adaptacdo dos produtos. As categorias de questdes sdo agrupadas de modo a permitir
responder aos objectivos tracados. O guido da entrevista estd dividido em partes e as questdes agrupadas da

seguinte forma:

Parte | Questdes

I Identificacdo dos produtos.

I Identificacdo dos pregos praticados.

11T Identificacdo dos mercados e modos de distribuicao.
v Identifica¢do dos meios de comunicagao.

Quadro 4.7: Guido da entrevista

Fonte: elaboragdo prépria

SELECCAO DA AMOSTRA

Para a amostra tentou-se envolver a entidade organizadora.
O contacto inicial com a Abyss & Habidecor foi realizado via telefone contextualizando a investigacdo e os
seus objectivos. Apds o contacto inicial, foi realizada uma visita a empresa, na qual se realizou a entrevista

ao Doutor Victor Carvalho e se pode observar os diferentes produtos e outros documentos relevantes.
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4.3.4 TECNICAS DE EVOCACAO DA INFORMACAO

As entrevistas sdo registadas com a devida permissdo dos entrevistados. Apds o registo das informagdes estas
sdo organizadas em categorias de andlise baseadas nos indicadores propostos para o estudo.
O didrio de bordo, de cardcter pessoal, permitiu o registo de acontecimentos e pensamentos mais

significativos.

4.3.5 TECNICAS DE ANALISE DA INFORMACAO

Ao seleccionar as técnicas de andlise de informacdo considerou-se todas as decisdes tomadas até esta fase
(problema, objectivos, técnicas de recolha e evoca¢do da informacao), optando-se pela andlise de conteddo.
A andlise de conteddo é uma técnica de andlise da informagdo que oferece a possibilidade com método,
informagdes e testemunhos que apresentam um certo grau de profundidade e complexidade.

A anilise de contetdo foi escolhida como técnica de andlise e interpretacdo das informacdes. Os contetidos

foram pré-organizados de acordo com os indicadores estabelecidos a priori.
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CAPITULO V — O CASO ABYSS & HABIDECOR

INTRODUCAO

Para realizar o estudo de caso, a empresa escolhida foi a Abyss & Habidecor, uma empresa pertencente a
inddstria téxtil para habitacio, fundada em Viseu. E uma empresa interessante para os objectivos do estudo
porque, por um lado, é uma empresa que exporta para variados mercados, e por outro lado, devido ao tipo de
produtos: tapetes, toalhas de banho e roupdes de banho.

Na literatura analisada, curiosamente, encontraram-se diversos estudos de adaptacdo de produtos as culturas,
como comida, bebidas, automdveis, electrodomésticos, bonecos, etc., mas poucos estudos sobre produtos
téxteis para o lar, como os tapetes ou as toalhas.

Deste modo, com o objectivo de responder as questdes apresentadas no Capitulo IV, questdes motivadoras

para a realizag@o deste trabalho, procedeu-se ao estudo da empresa, exposto no presente capitulo.

Numa primeira parte do Capitulo é apresentada a empresa e os mercados para os quais exporta e, depois,
numa segunda parte, estuda-se a estratégia de marketing da empresa, analisando os dados recolhidos ao longo

da investigagao.

5.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

ABYSS & HABIDECOR

FI1ME EURQOPEAN - R G L

A Abyss & Habidecor € uma empresa de industria téxtil para habitacdo.

E composta por duas unidades, a Habidecor e a Abyss-Ginado. A Habidecor foi fundada em Viseu, Portugal
ha 30 anos por um portugués radicado na Bélgica, Celso de Lemos Esteves. Recentemente, ha cerca de 10
anos, uniu-se com a Abyss-Ginado, empresa ja existente em Tondela, e formam hoje uma s6 empresa.
Continuam com os dois pélos de producdo dedicados a diferentes colec¢des e sob nomes diferentes. Porém,
caminham para uma integra¢do completa, deixando de haver cada vez menos a separacio entre ambas a nivel

de produg¢do e de nome da marca (informacao obtida durante a entrevista).

A A&H produz uma das colecgdes mais respeitadas de linhos de banho. Com escritérios representantes na
Europa, Estados Unidos, Asia, América do Sul e Médio Oriente, as suas coleccdes sdo sindnimos de luxo e

alta qualidade. Conta com cerca de 3000 clientes por todo o mundo, entre os quais grandes hotéis de luxo.

49 | Elisabete Filipe



Adaptacio cultural do produto: o caso Abyss & Habidecor | 2008

A empresa estd focada na sua produgdo téxtil. Tudo é produzido, armazenado e distribuido nas fabricas em
Portugal. Todas as encomendas chegam as fabricas e sdo enviadas directamente para as lojas, tudo feito
rapidamente gragas a energia positiva da equipa portuguesa. O trabalho de cardcter artesanal ao qual os
trabalhadores da A&H estdo dedicados dia apds dia € inspirado pelo talento de dois estilistas que partilham

os escritérios belgas com Celso e o seu filho Pierre.

A Abyss dedica-se a produgdo de tolhas e roupdes de banho. Oferece uma linha de bens pensando no
conforto, suavidade e elegancia.

A coleccdo Abyss coloca a énfase na qualidade das matérias-primas. Para os linhos de casa de banho, s6 usa
fibras naturais excepcionais. Em adi¢do a produtos 100% algoddo com um toque incomparavel, a Abyss tem
uma colec¢do de produtos que combinam algodao e linhos egipcios. Com uma grande variedade de roupdes
de banho, e roupa para crianga, a gama Abyss coloca os linhos da casa de banho no centro da vida

quotidiana.

A Habidecor dedica-se a producdo de tapetes e tapetes de banho. A sua coleccdo pode ser encontrada em
casas de banho dos hotéis mais sumptuosos do mundo. A empresa estd constantemente a trabalhar para
melhorar a qualidade dos produtos nas suas colec¢des. Esta pesquisa continua levou a criacdo de novos
tapetes de banho que combinam algoddo, linho e seda também. A colec¢do procura adicionar refinamento e

harmonia aqueles momentos do dia dedicados ao relaxamento e tranquilidade.

Filosofia da empresa

A A&H € um negécio de familia que se desenvolveu com sucesso internacionalmente a0 mesmo tempo que
preserva a sua forte identidade. Desde a fundag@o da empresa que a filosofia tem sido tornar os produtos de
qualidade notével e servir os clientes o tempo todo.

O seu sucesso ¢ construido sobre o know-how dos seus trabalhadores e a criatividade dos seus designers. As
carpetes sdo produzidas no modo tradicional com grande cuidado nos acabamentos e os designers controlam
de perto todos os desenvolvimentos técnicos, do fio e da cor, para melhorar constantemente os produtos. Eles

inspiram-se em tendéncias modernas para criar uma colec¢@o que seja tanto actual como cldssica.

Modernismo e tradicao

Os produtos sdo manufacturados da forma tradicional gracas ao know-how e experiéncia passada dos
costureiros, muitos dos quais est@o a trabalhar na empresa ha quase 20 anos.

Nas fébricas da A&H sdo as maos dos trabalhadores, ndo as maquinas industriais, que guiam a criagcdo dos
tapetes de banho.

Os linhos de casa de banho (toalhas, a colec¢do para criancas, roupdes de banho) sdo cortados, cosidos e
acabados 2 mao da mesma forma que nas casas de costura. A €nfase das capacidades humanas na producao

assegura a qualidade excepcional em toda a gama.
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Estabelecida em Viseu, a empresa continua a longa e orgulhosa tradi¢do da cidade do artesanato. Escolhem
continuar a producéio em Portugal e na cidade de Viseu, pois é onde encontram as capacidades e experiéncia

necessdria para os seus produtos.

Na A&H, trabalham com as melhores matérias-primas. Todas as toalhas s@o feitas com 100% algodao
egipcio, conhecido pelas suas longas fibras excepcionais. Isto dd aos produtos suavidade, absorvéncia e
durabilidade.

Todas as cores coordenadas da gama Abyss/Habidecor sdo preparadas no laboratério da empresa por
engenheiros quimicos. Ao controlar a producio de corantes, podem assegurar estabilidade de toda a gama ao
longo do tempo. Os fios e artigos preparados na Abyss/Habidecor sdo tingidos na fébrica.

O controlo da qualidade estd no centro do processo de producdo. Cada artigo é confirmado duas vezes.
Primeiro durante o fabrico e a segunda vez quando estd acabado. Qualquer ajustamento necessdrio para estar
de acordo com as exigéncias de qualidade da empresa € feito a mao.

E dada atengdo especial ao acabamento de cada artigo, ji que a empresa quer que fique impecével. Os cantos

perfeitamente redondos das toalhas A&H tornaram-se a sua assinatura.

Num tempo em que as casas de banho s3o decoradas como auténticos saldes, € uma questdo de nuances
extremamente subtis, com uma perspectiva da maior qualidade estética. A Abyss & Habidecor oferece uma
gama de tapetes e toalhas suaves, com muito refinamento e subtileza, que se mistura naturalmente nas casas

de banho de hoje e nos Spas mais luxuosos.

5.2 IDENTIFICACAO DOS MERCADOS

Actualmente, a empresa exporta para cinquenta e dois paises. Dentro da Unido Europeia exporta para vinte e
um paises: Portugal, Espanha, Alemanha, Franca, Gra-Bretanha, Itdlia, Bélgica, Suécia, Holanda, Austria,
Grécia, Finlandia, Irlanda, Dinamarca, Luxemburgo, Eslovdquia, Chipre, Republica Checa, Polénia,
Bulgdria, Roménia.

Além destes exporta ainda para trinta e um paises em todo mundo, que sdo: EUA, Suica, Coreia, Taiwan,
Ardbia Saudita, Japdo, Canadd, Brasil, Turquia, Austrdlia, Hong Kong, Emiratos Arabes Unidos, Libano,
Singapura, China, Nova Zelandia, Arménia, Russia, Africa do Sul, Argentina, San Marino, Camardes, Saint
Barthelemy, Israel, Polinésia Francesa, Ucrania, Egipto, Jorddnia, Marrocos, Ile de la Reunion, México

(dados fornecidos pela empresa, Anexo 2, Quadro 2.1).

51 | Elisabete Filipe



Adaptacio cultural do produto: o caso Abyss & Habidecor | 2008

5.3 ESTRATEGIA DE MARKETING

PRODUTO

A empresa comercializa tapetes (Habidecor), toalhas (Abyss), roupdes de banho (Abyss) e tapetes de banho

(Habidecor). Tem uma colec¢do para crianca e também para Hotéis & SPA.

A A&H oferece um catdlogo unico, transversal a todo o seu mercado. Inclui tapetes, tapetes de banho,
toalhas e roupdes de banho de variados modelos e medidas, com uma paleta de 60 cores a escolha. Deste
modo, a empresa pode facilmente adaptar os seus produtos a vontade do cliente.

Para além do seu catdlogo, a empresa produz ainda modelos exclusivos, quando requisitados pelo cliente.

A producdo da empresa varia, assim, em fun¢do do mercado para o qual exporta e também de clientes
individuais. Os produtos diferem consoante o mercado para o qual sdo comercializados (informacio

detalhada nos Apéndices 2 e 3 e no Anexo 3, obtida durante a entrevista).

Tendo em mente as dimensdes do produto (referidas no Capitulo III), os produtos da Abyss & Habidecor,
além da sua dimensdo basica, a funcionalidade do produto, possuem uma dimensdo simbdlica, pois t€m um

significado simbdlico e social de status.

A embalagem do produto (Figura 5.11) é também um instrumento de comunicacdo, sendo assim, por isso,

dada especial atencdo ao seu design.

Nos Apéndices 2 e 3 e no Anexo 3 podem-se encontrar quadros com informacgdo detalhada relativa aos dez
tapetes e toalhas que mais se venderam para vdrios paises, entre os quais Portugal, China, Brasil, Russia,
Finlandia, Holanda, Alemanha, EUA e Emiratos Arabes Unidos. Estes quadros contém informagdes sobre o
modelo, medida, cor e quantidade de tapetes e toalhas vendidas nos respectivos paises, referentes ao periodo
de tempo de Janeiro de 2008 a Outubro de 2008.

Dados os limites da extensdo do presente trabalho, em vez de uma andlise extensiva a todos os paises para os

quais a empresa exporta, optou-se por estudar um niimero representativo, para servir de amostra.

O Anexo 3 contém informacdo fornecida pela empresa, os Apéndices 2 e 3 sdo uma constru¢io prépria do
autor, a partir de dados contidos no Anexo 3 e imagens encontradas em sitios da Internet. Considerou-se
oportuno construir os Apéndices 2 e 3 para se observar melhor as diferencas/semelhancgas entre os produtos

vendidos nos diferentes paises.

No Apéndice 2, Quadro 1, é apresentada uma comparacdo dos dez modelos de tapetes mais vendidos nos

nove paises.
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No que diz respeito a categoria dos tapetes (Habidecor), comparando o modelo mais vendido em cada pafs,
verifica-se que a Finlandia e a Holanda, a China e a Russia consomem o mesmo modelo, REVERSIBLE e
ROSE, respectivamente.

No segundo modelo mais vendido, volta a haver uma convergéncia entre a Finlandia e a Holanda (modelo
REVERSIBLE). No terceiro modelo mais vendido, hd uma convergéncia entre a China e a Russia (modelo
VIVA), tal como aconteceu no primeiro modelo mais vendido. O quarto modelo mais vendido nos Emiratos
Arabes Unidos e na Alemanha é o mesmo, o REVERSIBLE.

A China e a Rissia convergem uma vez mais relativamente ao sexto modelo mais vendido, o modelo
DYNASTY. O modelo MUST ¢€ o sétimo modelo mais vendido nos EUA e na Holanda.

Relativamente ao décimo modelo mais vendido, hd uma semelhanga entre Portugal e EUA (modelo MUST) e

entre os Emiratos Arabes Unidos e a Holanda (modelo REVERSIBLE).

No Apéndice 2, Quadro 2, faz-se uma comparacio das cores dos dez tapetes mais vendidos.

Respectivamente a cor destes modelos, hd uma coincidéncia entre a China e a Russia, nos quais a cor mais
vendida € a cor 551 Porto. Nos outros paises, a preferéncia pela cor difere entre eles. Nos EUA, Emiratos
Arabes Unidos e Alemanha a cor preferida é exclusiva, ndo consta do catdlogo.

A segunda cor mais vendida em Portugal e no Brasil é a 100 (branco) e na China e na Finlandia é a cor 770
(linho). Os EUA e o Brasil convergem na terceira cor mais vendida, a cor 100 (branco). Relativamente a
quarta cor mais vendida, verifica-se que em Portugal, Emiratos Arabes Unidos, e Brasil é a mesma, a cor 100
(branco). Nos EUA e na Alemanha é a cor 101 (cru). A quinta cor mais vendida é a 770 (linho) em Portugal e
na China e a 101 (cru) nos Emiratos Arabes Unidos, Brasil e Holanda. Nos EUA, Emiratos Arabes Unidos e
Brasil, a sétima cor mais vendida € a 100 (branco). A cor 100 (branco) é também a nona cor mais vendida
nos EUA, Brasil e Holanda. A décima cor mais vendida € a 770 (linho) em Portugal, Emiratos Arabes Unidos

e Brasil e a cor 101 (cru) nos EUA e na Russia.

A comparacio das medidas dos dez modelos de tapetes mais vendidos pode ser encontrada no Anexo 3,
Quadro 3.

Os paises que optam por medidas semelhantes sdo Portugal e Emiratos Arabes Unidos (60x100), China e
Russia (0/100) e Brasil e Finlandia (50x80). A segunda medida mais vendida em Portugal, Brasil e Russia é
60x100, e na Finlandia e Holanda é 60x60. Emiratos Arabes Unidos e Alemanha optam pela mesma medida
em terceiro lugar, que € 60x100 e a China e a Russia a medida 80x140. Relativamente a quarta medida mais
vendida, Portugal e Emiratos Arabes Unidos (50x80), Alemanha e Holanda (60x100) e China e Russia
(70x140) convergem. A quinta medida mais vendida em Portugal e Holanda é 60x100 e nos Emiratos Arabes
Unidos e Brasil € 50x80. Em Portugal e no Brasil, a sexta medida mais vendida é 50x80, nos Emiratos
Arabes Unidos, Alemanha, Rissia e Holanda é 60x100. A sétima medida mais vendida é a mesma nos
Emiratos Arabes Unidos e na China (60x100) e no Brasil e na Holanda (60x60). Relativamente 2 oitava
medida, é semelhante nos Emiratos Arabes Unidos, na Alemanha e Rdssia (60x100). Portugal e Holanda

(70x140), Emiratos Arabes Unidos, China, Brasil e Rissia (60x100) convergem na nona medida.
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Por dltimo, a medida vendida em Portugal, Brasil e Holanda (50x80) e Emiratos Arabes Unidos, China e

Rissia (60x100) é a mesma.

No que diz respeito a categoria das toalhas (Abyss), pode ser encontrado no Apéndice 3, Quadro 1 os dez
modelos mais vendidos.

O modelo mais vendido em Portugal e Emiratos Arabes Unidos é o Twill, nos EUA, Alemanha, China,
Russia, Finlandia e Holanda € o Super Pile. No Brasil é o modelo Twill Trousseau.

Relativamente aos restantes modelos mais vendidos, pode ser observado que h4 uma tendéncia geral para os

paises optarem pelo modelo Super Pile, exceptuando os Emiratos Arabes Unidos e o Brasil.

No Apéndice 3, Quadro 2, pode ser encontrada uma comparagdo relativamente a cor dos dez modelos das
toalhas mais vendidas.

Na cor destes modelos, Portugal, EUA, Emiratos Arabes Unidos, Alemanha, China, Brasil e Holanda
preferem a cor 100 (branco) e a Russia e Finlandia a cor 101 (cru) e 165 Apple Green, respectivamente.
Denota-se uma preferéncia geral para cores mais claras como a cor 100 (branco) em quase todos os paises. A
China, Finlandia e a Holanda, porém, t€ém preferéncias distintas relativamente as cores das toalhas, optam por

cores mais escuras.

A comparacdo das medidas dos modelos das toalhas mais vendidas pode ser encontrada no Apéndice 3,
Quadro 3.

Relativamente as medidas mais vendidas, Portugal, Emiratos Arabes Unidos, Finlandia e Holanda (30x30)
tém preferéncias idénticas, assim como a Alemanha e o Brasil (55x100). A segunda medida mais vendida nos
Emiratos Arabes Unidos, Alemanha, Finldndia e Holanda (30x30) é a mesma. Em terceiro lugar, Emiratos
Arabes Unidos, China, Finlandia e Holanda (30x30) e a Alemanha e o Brasil (30x50) compram medidas
idénticas. Emiratos Arabes Unidos e Russia coincidem na quarta medida (55x100). Em quinto lugar, verifica-
se que os Emiratos Arabes Unidos, Rissia e Holanda compram a mesma medida (70x140). Emiratos Arabes
Unidos e Brasil (55x100), Alemanha e Holanda (30x30) optam por medidas semelhantes em sexto lugar. Em
sétimo lugar, Portugal, Emiratos Arabes Unidos, Brasil e Rissia (55x100), Alemanha e Holanda (30x30)
coincidem. Em Portugal e na Holanda a oitava medida mais vendida é 30x30 e na Alemanha e na Russia é
30x50. Portugal e Finlandia (40x60), Emiratos Arabes Unidos e China (70x140) e Alemanha e Russia
(55x100) sdo semelhantes na nona medida mais vendida. Por dltimo, Portugal e Alemanha (55x100) e o

Brasil e Finlandia (40x60) convergem.

A empresa comercializa para variados paises, no entanto ndo estandardiza os seus produtos, apesar das
vantagens da estandardizagdo referidas no capitulo III. Pelo contrério, a empresa adapta os produtos a cada

pais e, se necessdrio, a cada consumidor.
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MARCA

A marca é Abyss & Habidecor e a empresa mantém o mesmo nome para todos os paises. Contudo, por
enquanto, ainda hd uma diferenciag@o. Para os tapetes e tapetes de banho, o nome da marca é Habidecor

(Figura 5.1) e para as tolhas e roupdes de banho é Abyss (Figura 5.2).

Figura 5.1: Habidecor Figura 5.2: Abyss
Fonte: A&H Fonte:A&H

Nas embalagens dos produtos e nos meios de comunicacdo utilizados, a empresa opta por associar texto a

marca (ver Figura 5.3, 5.11, € 5.13, 5.14 e 5.15): Abyss & Habidecor Fine European towels & rugs.

ABYSS & HABIDECOR

FIMNE ROPEAN R U ¢

Figura 5.3: Marca Abyss&Habidecor

Fonte: A&H

Usando um mesmo nome da marca em todos os paises, a empresa é reconhecida em qualquer pafs. A
empresa ndo teve necessidade de adaptar a marca de acordo com as culturas para onde exporta. A estratégia
de denominacdo de marca pela qual a empresa optou foi a transparéncia (estratégias referidas no Capitulo
II0).

A marca € do tipo marca umbrella, produtos diferentes sdao vendidos sob uma mesma marca de fabricante,
com denominagdes especificas (Capitulo III). Por exemplo, um tapete MUST Habidecor, da Abyss e
Habidecor.

Quanto a estratégia da marca, a empresa emprega a estratégia Marca global com adaptagées locais (Capitulo

I0).
PRECO

Os pregos praticados pela empresa variam em fungdo do produto e do pais para o qual vai ser transportado.
Sao pregos CIF (Cost, Insurance, Freight), termo que significa que o pre¢o de venda inclui os custos do bem,
de transporte e de seguros, logo depende do pais e da forma de transporte escolhida pelo cliente (informagdo
obtida na entrevista).

O preco do produto, na auséncia de outra informacdo, posiciona-o como produto de qualidade.
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DISTRIBUICAO

A empresa possui dois corners no El Corte Inglés de Lisboa e do Porto, Portugal (Figura 5.4), quinze corners
no El Corte Inglés em diferentes cidades de Espanha (Figura 5.5), uma loja em Bruxelas, Bélgica (Figura
5.6), um corner na Suiga (Figura 5.7), um corner em Nova lorque, EUA (Figura 5.8), doze lojas espalhadas
pelo continente asidtico, como na China (Figura 5.9), Hong Kong (Figura 5.10), Taiwan (Figura 5.11) e
Japao (Figura 5.12) (informacdo fornecida na entrevista).

Nas Figuras das diferentes lojas, pode-se ver que a imagem da empresa é muito semelhante, apesar de estar
em paises com culturas tao diferentes. Na Figura da China, pode-se ver também um cartaz de publicidade da
empresa, em que aparecem trés pessoas, todas elas ocidentais. E mais um exemplo da imagem global que a
empresa transmite.

Além destes pontos de venda, tem varios hotéis e Spas de luxo e pessoas individuais como clientes directos

(informacao obtida na entrevista).

El Corte Ingles Mova de Gaia / Porto
El Corte Ingles on

Figura 5.4: A&H Portugal

ABC CARPET HOME — NEW YORK

Figura 5.9: A&H China

g center — TAIPEI Thums —
TAICHUM
Lane Crawford

Figura 5.10: A&H Hong Kong Figura 5.11: A&H Taiwan Figura 5.12: A&H Japdo

Para além dos meios de distribuicio mencionados pela empresa, foram encontrados alguns sitios na Internet
nos quais também se pode adquirir produtos Abyss & Habidecor. Estes sitios na Internet s@o lojas virtuais
americanas dedicadas a venda de artigos para o lar. Alguns exemplos destas lojas virtuais podem ser

encontrados nas Figuras 5.13, 5.14 e 5.15.
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= : T
- = e
Figura 5.13: Dewoolfson Figura 5.14: Pioneer linens Figura 5.15: Lynnens

COMUNICACAO

A comunicagdo da empresa comecga pelas embalagens dos produtos. Sdo vendidos em caixas com a
identificagdo da marca (Figura 5.16 e Figura 5.17).

As outras formas de comunicag@o sdo colocar cartazes em alguns pontos nas lojas e os meios impressos, as
revistas. A empresa tem também um contrato com a revista de decoracdo Elle Decor para Franca, Itilia,
China e EUA, e na Bélgica cria artigos que depois sdo enviados para revistas (informagdo obtida na
entrevista).

O conteudo da publicidade usada nas lojas e na revista Elle Decor € imagens sem texto ou com este reduzido
ao minimo (Figuras 5.18, 5.19, 5.20, 5.21 e 5.22).

Por fim, possui também um sitio na Internet (www.habidecor.be, Figura 5.23).

A publicidade ¢ igual em todos os paises, como se pode ver comparando a publicidade usada na Elle Decor
na Franca e na China. A imagem da empresa é qualidade na simplicidade (citado na entrevista) e delicadeza,

luxo e criatividade (citado no sitio da Internet da empresa).

Figura 5.16: Embalagem de toalha Figura 5.17: Embalagem de toalha A&H

A&H (vista superior)

Figura 5.18: Publicidade da A&H na  Figura 5.19: Publicidade da A&H na Elle Figura 5.20: Publicidade da A&H
Elle Decor, Junho 2008, Franca Decor, Junho 2008, China na Elle Decor, Novembro 2008,

Franca
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Figura 5.21: Cartaz A&H Figura 5.22: Cartaz A&H Figura 5.23: P4gina de Internet da
A&H

A estratégia de publicidade empregue pela empresa € a estratégia totalmente estandardizada: um produto ou

marca, exposi¢do, focada no produto (de Mooij, 1998).

A pdagina de Internet da empresa estd num s6 idioma, o inglés. Estd em consonancia com as outras formas de
comunica¢do da empresa, pois também € uma forma de comunicac¢do Unica para todos os paises, ndo muda

nem a imagem transmitida pela empresa, nem a lingua na qual a empresa comunica.

Adicionalmente aos meios de comunicacdo citados pela empresa, foram encontrados outros sitios na Internet
onde a marca da empresa ¢ mencionada, sdo lojas virtuais (como ja referido no ponto anterior). Foram

encontradas lojas virtuais que passam a imagem de luxo, tal como a imagem da marca (Figura 5.24 e 5.25).

L Jienge
Fissuriar., R -
(- - s | o

Bath Mats & Rugs

_a TE

Figura 5.24: Lussuria lini Figura 5.25: JRenee
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DISCUSSAO DOS DADOS E CONCLUSAO

Para a realizacdo do estudo de caso, metodologia escolhida para o presente trabalho, foi escolhida uma
empresa fundada em Portugal, que comercializa para variados paises. A empresa escolhida para o estudo é a
Abyss & Habidecor, uma empresa de industria t€xtil para habitagdo.

Os métodos utilizados para estudar a empresa foram a entrevista semi-estruturada e a andlise documental. Os
dados obtidos durante a entrevista e, posteriormente, na andlise documental foram trabalhados e completados
com informagdo recolhida durante a pesquisa tedrica. Desta complementaridade entre a informacdo da parte
tedrica e da parte pratica da dissertagdo surgiram conhecimentos sobre diferentes aspectos da empresa.

Na estratégia de marketing da empresa, foram analisados os quatro elementos do marketing mix. O primeiro
elemento foi o produto. A andlise centrou-se em dois dos produtos da empresa: os tapetes e as toalhas.
Depois da comparagdo dos modelos, cores e medidas dos tapetes mais vendidos em nove paises para os quais
a empresa comercializa, pode-se afirmar que existe uma divergéncia de preferéncias nos diferentes paises.
Porém, ha algumas convergéncias, como entre a China e a Russia, tanto no modelo como na cor e na medida
do tapete mais vendido. A Finldndia e a Holanda sdo semelhantes em relagdo ao modelo do tapete mais
vendido, no entanto diferem nas restantes caracteristicas.

Também se pode verificar que nos EUA o modelo e a cor mais vendida sdo exclusivos.

Relativamente as toalhas, o modelo mais vendido em Portugal e Emiratos Arabes Unidos é o mesmo, nos
EUA, Alemanha, China, Russia, Finldndia e Holanda também. Neste aspecto, apenas no Brasil se vende um
modelo exclusivo. Olhando para os dez modelos, nota-se uma grande convergéncia nos modelos vendidos.
Os Emiratos Arabes Unidos e o Brasil sdo os que mais se distinguem em relagio aos modelos.

Quanto a cor, hd uma grande convergéncia entre os paises. Em Portugal, EUA, Emiratos Arabes Unidos,
Alemanha, China, Brasil e Holanda a cor mais vendida é a mesma. Apenas na Russia e na Finlandia difere a
cor. No geral, China, Holanda e Finlandia sdo os que mais diferem.

Quanto as medidas da toalha mais vendida, para Portugal, Emiratos Arabes Unidos, Finlandia e Holanda sao
as mesmas, e para a Alemanha e o Brasil também. Nos restantes paises sdo medidas diferentes.

Pode-se concluir que os paises convergem mais no que diz respeito as preferéncias pelas toalhas do que pelos

tapetes.

O nome da marca ¢ igual em todos os mercados e a frase associada também € a mesma. A empresa opta por
ndo adaptar o nome da marca nem a frase (até na China, a frase associada a marca se apresenta em inglés,

como se pode ver na Figura 5.19). As embalagens dos produtos sdo também iguais para todos os paises.

Passando para a andlise de outro elemento, o preco, viu-se que o preco apenas varia em funcdo do pais e do
meio de transporte utilizados. Nao hd uma adaptacdo para cada pais dependente da cultura. A empresa

posiciona-se de forma igual em todos os paises.

A forma de distribui¢do ¢é igualmente semelhante para os diferentes paises. Os espagos de venda t€ém uma

imagem idéntica nos diferentes locais.

59 | Elisabete Filipe



Adaptacio cultural do produto: o caso Abyss & Habidecor | 2008

Em relacdo ao ultimo elemento do marketing mix analisado, a comunicac¢do, pode-se afirmar que € idéntica
para os vdrios paises. Como se pode observar nas Figuras, os cartazes sdo iguais, a publicidade na revista Elle
Decor € igual quer para a Franga, como para a China. E o sitio de Internet da empresa é também o mesmo
para todos os paises, apresentado num sé idioma.

O facto de a publicidade da empresa ser estandardizada, pode estar associada ao facto de a publicidade conter
imagens, que ndo sdo associadas a nenhuma cultura em concreto. Deste modo, torna-se mais ficil a sua
exportacio para os varios paises.

Outro motivo que pode estar associado a estandardizacdo da publicidade, pode ser o facto de ser a empresa

comercializar produtos de alta qualidade.

Em suma, os aspectos do marketing da empresa analisados apontam para uma empresa com uma estratégia
estandardizada para todos os paises, excepto no que diz respeito as caracteristicas dos produtos vendidos.
Pode dizer-se, deste modo, que a Abyss & Habidecor é uma empresa com uma projec¢do da imagem global,

mas com adaptacdes do produto aos diferentes paises.

Pode também ser concluido que, de facto, hd diferencas nas preferéncias dos consumidores de diferentes

paises em relacdo aos produtos consumidos.
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CAPITULO VI - CONCLUSOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Nos Capitulos I, II e III (parte tedrica) foi analisada a literatura e conceitos relevantes para explorar de que
modo a cultura influencia todos os aspectos relacionados com o ser humano e o seu comportamento, o
impacto da globalizag¢@o nas culturas de todo o mundo e, por fim, como conceber estratégias de marketing
tendo em conta as diferencgas culturais dos consumidores.

No Capitulo IV e V (parte pratica) foi definido o método de estudo para o presente trabalho, o estudo de caso,
e depois escolhido o objecto de estudo, a Abyss & Habidecor.

No Capitulo IV foi imposta a pergunta de partida para este estudo, “Existem praticas de adaptacdo dos
produtos e da sua comunicacdo por parte da empresa Abyss & Habidecor decorrentes das diferencas
culturais?”. Para responder ao problema de investigacdo definido, numa primeira parte foi necessdrio rever a
literatura existente relevante para a resposta a esta questdo (Capitulos I, II e III), definir o método de estudo
(Capitulo IV), e por fim, estudar a empresa para poder obter as respostas (Capitulo V).

Como forma de responder ao problema de investigagdo definido, procedeu-se a delineacdo dos objectivos
geral e especificos da investigagao.

O objectivo geral proposto é investigar o papel da cultura na estratégia de marketing das empresas. Este
objectivo foi alcangado na revisdo da literatura e, depois, complementado com a parte pratica, o estudo de um
caso, a Abyss & Habidecor.

Como objectivos especificos, foram definidos alguns, que pressupdem a compreensdo de cada capitulo e a
interac¢do entre eles. Um dos objectivos tragados foi compreender a influéncia da cultura nas diferentes
facetas da vida das pessoas, foi conseguido na parte tedrica do trabalho, na qual cada capitulo refere a
influéncia da cultura em diferentes facetas da vida, sob diferentes perspectivas (da cultura, do comportamento
do consumidor e do marketing).

Outro objectivo era identificar as varidveis que influenciam o comportamento de compra dos consumidores,
concretizado no Capitulo II. Era objectivo analisar a influéncia da cultura na concep¢do do produto e no
nome da marca, que foi conseguido no Capitulo III. Tinha-se também como objectivo investigar como a
publicidade reflecte os valores das culturas, respondido no Capitulo III. E, por fim, demonstrar a importancia
de um plano de marketing que tome em consideracéo a cultura. Este ultimo objectivo foi alcancado com a
revisdo tedrica da literatura (Capitulo III) complementada com a parte préatica, o estudo de caso da Abyss &
Habidecor (Capitulo V).

Deste modo, para afectar os objectivos propostos desenvolveu-se uma base tedrica que compreende as
seguintes dreas: a cultura e as suas dimensdes; o comportamento do consumidor e a globalizagcdo, o
marketing global e a cultura.

Apds isto, desenvolveu-se uma parte prética, o estudo da empresa Abyss & Habidecor, tendo por base a parte

tedrica.

Com o estudo de caso, puderam aplicar-se os conhecimentos tedricos na pratica, num caso concreto da

realidade, a empresa Abyss & Habidecor.
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Sao algumas as conclusdes que se podem extrair do estudo. O estudo dos elementos do marketing da Abyss
& Habidecor aponta para uma empresa com uma estratégia estandardizada para todos os paises, no que se
refere ao posicionamento no mercado, meios de distribui¢iio e comunica¢do. Contudo, no que diz respeito as
caracteristicas dos produtos vendidos, a estratégia da empresa € adaptada a cada pais, pois como se pode ver
com o estudo, ha diferengas nos produtos mais vendidos de cada pais.

Pode afirmar-se que a empresa tem uma imagem global (posicionamento no mercado, meios de distribui¢ao e
comunicagdo idénticos), mas faz adaptagdes do produto. Este facto, leva a concluir que, de facto, existem
diferencas nas preferéncias dos consumidores em relagdo aos produtos consumidos. Porém, parece ndo haver

uma diferenciacdo entre as culturas no que diz respeito a publicidade da empresa.

Deste modo, com o estudo da empresa, pode-se afirmar que a globalizacdo ndo estd a levar a uma cultura
global, com gostos uniformizados das diferentes culturas, pois mostrou-se que ha diferencas nos gostos que
variam bastante. Parece, assim, que as especificidades culturais permanecem e provavelmente ndo irdo
desaparecer.

Por outro lado, a empresa parece estar a aproveitar os beneficios da globalizagdao em relagdo a comunicagao,
pois a comunicagdo, a publicidade em especifico, € uniformizada para todos os paises. Este facto pode estar
associado ao contetido da publicidade ser imagens, sem transmissio de valores especificos de alguma cultura

em concreto, ou também ao tipo de produto comercializado, produtos de alta qualidade.

Retomando a pergunta imposta no Capitulo IV, “Existem praticas de adaptagdo dos produtos e da sua
comunicag¢do por parte da empresa Abyss & Habidecor decorrentes das diferencas culturais?”, apds o estudo
realizado, pode-se agora chegar a uma conclusdo. Sim, existem praticas de adaptacdo dos produtos por parte
da empresa decorrentes das diferencgas culturais. Em relacdo & comunicacdo da empresa, pode afirmar-se que
ndo existem praticas de adaptacdo da publicidade decorrentes das diferencas culturais.

No entanto, verifica-se que sdo utilizados diferentes meios de comunicag@o para os paises. As embalagens
dos produtos e os cartazes colocados nas lojas sdo formas de comunicacio utilizadas de forma standard em
todos os paises em que a empresa estd presente.

Para além destes meios, hd o contrato da empresa com a revista de decoracdo Elle Decor para a Franca, Itdlia,
China e EUA. Como analisado, a comunicacdo nesta revista é igual para todos os paises, ndo sofre
adaptacdes conforme o pais. Na Bélgica sdo criados artigos que sao posteriormente enviados para revistas do
pais.

A escolha de diferentes meios de comunicag@o para alguns paises pode estar relacionada com a cultura destes
paises. Por exemplo, os meios impressos, jornais e revistas sdo eficazes onde o nivel cultural e de renda
permita que os consumidores os comprem (como referido no Capitulo III). Este poderd ser o motivo por se
optar por escrever artigos sobre a empresa na Bélgica e na Franca, Itdlia, China e EUA se optar por
publicidade na revista Elle Decor.

Caso o motivo para a escolha dos diferentes meios de comunicacio esteja relacionado com a cultura dos
paises, entdo pode afirmar-se que existem praticas de adaptacdo dos meios de comunicacdo por parte da

empresa, decorrentes das diferencas culturais.
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Importa salientar que poderd haver adaptacdo dos meios de comunica¢do da empresa, mas ndo hd adaptacdo

da comunicagdo, da publicidade.

Este estudo apresenta algumas limitagdes. Sendo um estudo de caso, € apenas o estudo de um s6 caso, o que
implica que as conclusdes daqui extraidas ndo se podem aplicar a outros casos. O estudo de caso ndo permite
uma generalizagdo dos resultados (como referido no Capitulo IV, nas desvantagens do estudo de caso).
Apresenta-se outra limitagdo do estudo, ndo foi explorada toda a informacdo existente sobre a parte tedrica
nem sobre a empresa.

Na informacdo sobre a empresa patente no Capitulo V, hé aspectos curiosos que nio foram explorados. Por
exemplo, foram encontrados sitios na Internet através dos quais se pode encontrar informacdo sobre os
produtos da empresa e adquiri-los. Sdo lojas virtuais e que t€ém também um local de venda fisico. Os cinco
sitios da Internet analisados t€m origem americana. Como citado no Capitulo III, a concep¢do do tempo
linear ou circular pode afectar a preferéncia pelo tipo de loja. Explorar se existe alguma rela¢do entre o meio

de venda (através da Internet) e a cultura do pafs seria interessante.

Para pesquisas futuras, sugere-se o estudo de outras empresas do mesmo sector e tentar relacionar os dados
obtidos com as caracteristicas das diferentes culturas.

Outro estudo interessante serd verificar se existe uma relag@o entre os modelos, cores e medidas dos produtos
mais vendidos em cada pais com as caracteristicas da cultura. Ou verificar se hd uma relag@o entre a cultura
dos paises e as caracteristicas das toalhas, caracteristicas como a matéria-prima. Por exemplo, o linho torna-
se mais dspero ao toque, o algoddao mais fofo e a seda mais suave. Durante a entrevista foi mencionado que as
senhoras preferem tolhas mais fofas e os homens preferem as toalhas com duas faces, uma mais dspera.

Foi também referido que existem diferencas nas preferéncias dos consumidores entre regides do mesmo pais
(no exemplo citado, em Madrid vende-se mais as toalhas feitas de algoddo e em Marbella as toalhas feitas de
linho e seda). Poder-se-ia realizar uma pesquisa para aprofundar o conhecimento sobre as diferencas de

consumo dentro do mesmo pais e o motivo pelo qual se ddo estas diferengas.

Seria também interessante realizar um estudo sobre o consumo por parte dos jovens para concluir se
realmente os jovens de todo o mundo consomem o mesmo, se existe uma cultura jovem global, como

afirmado por muitos autores (como referenciado no Capitulo II).

O processo de investigacdo cientifica gerou um fluxo continuo de conhecimento, pesquisas concluidas geram

novas pesquisas (Rejowski, 1996).
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APENDICE 1 — Entrevista

A entrevista foi realizada no més de Outubro de 2008, ao Doutor Victor Carvalho. As perguntas realizadas e

as respostas sdo a seguir transcritas.

Produto

Que produtos comercializam?

Tapetes (Habidecor), toalhas (Abyss), roupdes de banho (Abyss) e tapetes de banho (Habidecor). Para
crianga e Hotéis & SPA.

Vendem produtos iguais em todos os mercados em que comercializam?

Nao

Porqué? (ex. motivos de reducdo de custos, gostos...)

Necessidades dos mercados, gosto do cliente.

Hd um catdlogo tinico, transversal a todos os mercados e cada mercado escolhe as caracteristicas que quer
a partir do catdlogo (produtos exclusivos em fung¢do do mercado).

Hd também produtos exclusivos para pessoas particulares.

Quais sdo as modificacdes feitas para cada mercado? (ex: cores, materiais, tamanhos, modelos, etc.)
Cores, materiais, dimensoes, modelos.
Por exemplo, nos Emiratos Arabes Unidos pedem tapetes com fio de ouro ou prata, em Franga, como muitas

pessoas possuem iates, as dimensdes que pedem sdo diferentes

Dentro do mesmo pafs, a empresa faz alguma alterag@o no produto?

Sim.

Quais alteragoes?

Diferencas nas dimensées, matéria-prima e cores.

Diferencas a nivel de pais, regido e género (sexo masculino, feminino)

Por exemplo, na Espanha, em Madrid vende-se mais as toalhas feitas de algoddo e em Marbella, as tolhas
feitas de linho e seda.

As senhoras preferem as toalhas mais fofas, os homens preferem as toalhas com duas faces, uma mais

dspera.

Em que foi baseada a mudanga nos produtos? Houve algum tipo de pesquisa prévia?

Ndo. Os clientes, os mercados é que pedem.

Precos
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Praticam pregos diferentes para os diferentes mercados? Porqué? (ex. adaptacdo ao valor da moeda do pafs,
para se posicionarem no mercado de modo diferente, etc.)
Sim. Depende do pais (a empresa encarrega-se de transportar os produtos para cada mercado, conforme o

pais, o custo de transporte e dos seguros varia).

Posicionam-se no mercado de forma igual em todos os paises?

Sim.

Distribuiciao

A empresa comercializa para que paises?

Portugal, Alemanha, Franca, Grd-Bretanha, Itdlia, Bélgica, Suécia, Espanha, Holanda, Austria, Grécia,
Finlandia, Irlanda, Dinamarca, Luxemburgo, Eslovdquia, Chipre, Repiiblica Checa, Poldnia, Bulgdria,
Roménia, EUA, Suica, Coreia, Taiwan, Ardbia Saudita, Japdo, Canadd, Brasil, Turquia, Austrdlia, Hong
Kong, Emiratos Arabes Unidos, Libano, Singapura, China, Nova Zelandia, Arménia, Russia, Africa do Sul,
Argentina, San Marino, Camardes, Saint Barthelemy, Israel, Polinésia Francesa, Ucrania, Egipto, Jorddnia,

Marrocos, lle de la Reunion, México.

Como se faz a distribuicdo?
Através de lojas: dois corners no El Corte Inglés em Portugal, quinze corners no El Corte Inglés em

Espanha, doze lojas na China, uma loja em Bruxelas, um corner em Nova lorque, um corner na Suiga.

Promocao
A empresa usa a publicidade?

Sim.

Através de que meios de comunicacdo? Apelando a qué?

A comunicagdo da empresa comeca na embalagem dos produtos, é o primeiro contacto que os clientes tém
com o produto quando apresentado pela primeira vez. Depois hd também os cartazes colocados nas lojas.
Aqui é dada especial atengdo a apresentagdo da loja, 0 modo com os produtos sdo expostos e os cartazes.
Temos um contrato com uma empresa de publicidade, a Elle Decor, para Itdlia, China, Frangca e EUA.

Hd também especialistas de marketing na Bélgica que criam artigos sobre a empresa para depois enviar
para revistas.

Apela ao sentido estético, ressalta a matéria-prima. Conforto, qualidade.

As imagens mostram a natureza e o produto integrado nela. No futuro pretende-se que o produto aparega
cada vez menos nas imagens, fazendo com que as pessoas associem o nome da marca ao produto, sem ser

necessdrio o produto estar presente na publicidade.

E igual para todos os paises?
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Sim.

Mantém o mesmo nome da marca para todos os paises? Porqué?
Sim. Porque se quer que a marca seja reconhecida em todo o mundo.
Por enquanto ainda hd uma distingdo nas etiquetas dos produtos entre a marca Habidecor para os tapetes e

Abyss para as tolhas, mas vai passar a ser uma sé marca.

As duas fabricas que t€m sdo em Portugal, porqué? Nao seria mais barato ser noutro pafs com méio-de-obra
mais barata?

Seria mais barato em termos de encargos com os Recursos Humanos, porém estando as fdbricas em
Portugal, e especificamente em Viseu, sediadas num so sitio, hd um controlo mais apertado da qualidade nos
diferentes niveis da produgdo e tem-se o know-how dos recursos humanos construido ao longo de vdrios
anos, muito dificil de transferir para outro lado.

Ndo se tenciona sair de Portugal, nem de Viseu.

Considera que a cultura influéncia as preferéncias do consumidor?

Sim, a cultura e a estética que varia nos diferentes paises.
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APENDICE 2 — Comparacio dos tapetes mais vendidos
Portugal EUA Emiratos Alemanha China Brasil Russia Finlandia Holanda
Arabes
Unidos
Habidecor Habidecor Habidecor Habidecor Habidecor | Habidecor | Habidecor Habidecor Habidecor
Artigo Artigo Artigo Artigo Artigo Artigo Artigo Artigo Artigo
MUST ROSE REVERSIBLE REVERSIBLE
o SNOW MILANO II DUO-FLOR = MUST TRU . I
MUST REVERSIBLE | REVERSIBLE
— MILANO II DUO-FLOR fo MUST TRU
NEW TWIST VIVA VIVA Nao hd mais FEUILLE
MILANO II DUO-FLOR fo MUST TRU ] vendas -
MUST REVERSIBLE | REVERSIBLE LATINO DYNASTY REVERSIBLE
- LONDON : : MUST TRU +*4 :
= HOTEL -l -l t — .
~ ~ ) i N s
DYNASTY
I MILANO T DUO-FLOR 4 . MUST TRU CATALOGU FINE-LI
— HOTEL g o E
= f - PR
MUST REVERSIBLE CHICAGO DYNASTY DYNASTY
o DUO-FLOR 4 MUST TRU +*4 FINE-LI
i ey >
:1§ A el i
REVERSIBLE DYNASTY MUST
DUO-FLOR g MUST TRU oy
-
e
STEPPE
PARIS DUO-FLOR - MUST TRU
& HOTEL
L o)
LATINO REVERSIBLE DYNASTY BRIGHTON ELIZABETH NEW TWIST
DAMIER DUO-COTTON o . i . -
REVERSIBLE
DUO-FLOR MUST TRU

Quadro 2.1: Comparagéo dos modelos de tapetes mais vendidos

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados fornecidos pela Abyss & Habidecor
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Portugal EUA Emiratos Alemanha China Brasil Russia Finlandia Holanda
Arabes
Unidos
Habidecor | Habidecor | Habidecor | Habidecor | Habidecor | Habidecor | Habidecor | Habidecor | Habidecor
Cor Cor Cor Cor Cor Cor Cor Cor Cor
1 7 0

0000000060

Quadro 2.2: Comparagdo das cores dos tapetes mais vendidos

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados fornecidos pela Abyss & Habidecor
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Portugal EUA Emiratos Alemanha | China Brasil Russia Finlandia Holanda
Arabes
Unidos

Habidecor Habidecor | Habidecor | Habidecor Habidecor Habidecor Habidecor | Habidecor
Artigo Medida Artigo Medida Artigo Artigo Medida Medida Medida
TP 60x100 | TP 23x39 TP 60x100 | TP 55x65

TP 0/100 TP 50x80 TP 0/100 TP 50x80 | TP oval 65x54
TP 60x100 | TP 20x31 TP 50x80 TP 55x65

TP 80x140 | TP 60x100 | TP 60x100 | TP 60x60 | TP 60x60
TP 55x90 | TP 20x31 TP 60x100 | TP 60x100

TP 80x140 | TP 70x120 | TP 80x140 TP 65x18'
TP 50x80 | TP 20x31 TP 50x80 TP 60x100

TP 70x140 | TP 80x160 | TP 70x140 TP 60x100
TP 60x100 | TP 23x39 TP 50x80 TP 55x65

TP 70x140 | TP 50x80 PALETTE TP 60x100
TP 50x80 | TP 20x31 TP 60x100 | TP 60x100

TP 70x140 | TP 50x80 TP 60x100 TP 60x100
TP 70x90 | TP 23x39 TP 60x100 | TP 55x65

TP 60x100 | TP 60x60 TP 80x140 TP 60x60
TP 70x120 | TP 23x39 TP 60x100 | TP 60x100

TP 70x140 | TP 50x80 TP 60x100 TP 80x160
TP 70x140 | TP 23x39 TP 60x100 | TP 15x76

TP 60x100 | TP 60x100 | TP 60x100 TP 70x140
TP 50x80 | TP 20x31 TP 60x100 | TP55x65

TP 60x100 | TP 50x80 TP 60x100 TP 50x80

Quadro 2.3: Comparagéo das medidas dos tapetes mais vendidos

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados fornecidos pela Abyss & Habidecor
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APENDICE 3 — Comparacio das toalhas mais vendidas
Portugal EUA Emiratos Alemanha China Brasil Russia Finlandia Holanda
Arabes
Unidos
Abyss Abyss Abyss Abyss Abyss Abyss Abyss Abyss Abyss
Artigo Artigo Artigo Artigo Artigo Artigo Artigo Artigo Artigo
Twill Super Pile Twill Super Pile Super Pile Twill Super Pile Super Pile Super Pile
Trousseau
Super Pile Super Pile Tribeca Super Pile Super Pile Twill Super Pile Super Pile Super Pile
. Trousseau
& & &
Super Pile Super Pile Tribeca Super Pile Super Pile Twill Super Pile Super Pile Twill
. Trousseau
&ae &8 &&
Super Pile Super Pile Twill Super Pile Super Pile Double Super Pile Super Pile
Twill
& & =& &&
Twill Super Pile Super Pile S. Pile Super Pile Super Pile
Super Line Super Line Trousseau
Super Pile Tribeca Twill Super Pile S. Pile Super Pile Super Pile
Super Line ;. Trousseau
& =8 &8
Super Pile Tribeca Super Pile Super Pile Twill Super Pile Super Pile
Super Line T Trousseau
& &8 &&
Twill Super Pile Super Pile Twill Super Pile Super Pile
Trousseau
Super Pile Tribeca Super Pile Super Pile Twill Super Pile Super Pile i
. Trousseau
&8s & &
Twill Super Pile Tribeca Twill Super Pile Twill Honey Super Pile Chess
i 5 Trousseau
=8 =8 =

m

Quadro 3.1: Comparagdo dos modelos de toalhas mais vendidas

Fonte: Elaboracéo propria a partir de dados fornecidos pela Abyss & Habidecor
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Portugal EUA Emiratos | Alemanha | China Brasil Russia | Finlandia | Holanda
Arabes
Unidos
Abyss Abyss Abyss Abyss Abyss Abyss Abyss Abyss Abyss
Cor Cor Cor Cor Cor Cor Cor Cor Cor

Quadro 3.2: Comparagéo das cores das toalhas mais vendidas

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados fornecidos pela Abyss & Habidecor
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Portugal EUA Emiratos | Alemanha | China Brasil Russia Finlandia Holanda
Arabes
Unidos

Abyss

Medida Medida | Medida Medida Medida Medida Medida Medida Medida

30X 30 12x12 | 30x30 55x100
40X 75 55 X 100 30X 50 30X 30 30X 30

55X 100 | 28x54 | 30x30 30x30
40X 75 105 X180 | 30 X 50 30X 30 30X 30

100 X 150 | 17x30 | 30x30 30x50
30X 30 30X 50 55 X 100 30X 30 30X 30

105 X 180 | 12x12 | 55x100 70x140
40X 75 50X 80 55 X 100 30X 30 17X 22

105 X 180 | 28x54 | 70x140 55x100
40 X 75 105 X180 | 70 X 140 30X 30 70 X 140

40 X 60 17x30 | 55x100 30x30
40X 75 55 X 100 70 X 140 100 X 150 | 30X 30

55 X 100 12x12 | 55x100 30x30
40X 75 55 X 100 55 X 100 40 X 60 30X 30

30X 30 28x54 100x150 | 30x50
40X 75 105 X180 | 30 X 50 40 X 60 30X 30

40 X 60 12x12 | 70x140 55x100
70X 140 | 100X 150 | 55X 100 40 X 60 70 X 140

55X 100 17x30 | 70x140 55x100

40X 75 40 X 60 105 X 180 | 40 X 60 TL 55 X 100

Quadro 3.3: Comparacéo das medidas das tolhas mais vendidas

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados fornecidos pela Abyss & Habidecor
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ANEXOS
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ANEXO 1 - Ciclo de vida da familia

Solteiro (jovem que ndo mora com a familia)

Poucos encargos financeiros. Lider de opinido em moda. Voltado para
actividades de lazer. Compras: equipamentos domésticos bdsicos, méveis,

carros, roupas atraentes, férias.

Recém-casados (jovens sem filhos)

Maior quantidade de compras e maior média de compra de bens durdveis

(carros, electrodomésticos, moveis, férias).

Ninho cheio 1 (filhos com menos de 6 anos)

Auge das compras para a casa. Baixos activos liquidos. Interesse em novos
e publicitados produtos. Compras: maquinas de lavar e secar, TV, alimentos

infantis, remédios para a tosse, vitaminas, brinquedos.

Ninho cheio 2 (filhos com 6 anos ou mais)

Melhor situacdo financeira. Menos influenciados pela publicidade.

Compram embalagens maiores, com mais unidades. Compras: alimentos

diversos, produtos de limpeza, bicicletas, ligdes de musica, pianos.

Ninho cheio 3 (casais mais velhos com filhos

dependentes)

Situagdo financeira ainda melhor. Alguns filhos ji tém emprego.
Dificilmente influenciados pela publicidade. Elevada média de compra de
bens durdveis (méveis mais caros, viagens de automdvel, electrodomésticos

supérfluos, barcos, servigos odontoldgicos, revistas).

Ninho vazio 1 (casais mais velhos, sem filhos em

casa, laboralmente activos)

Casa propria no auge. Mais satisfeitos com a situacdo financeira, tém
dinheiro guardado. Interesse por viagens, actividades de lazer, educac@o.
Daio presentes e donativos. Menor interesse por produtos novos. Compras:

pacotes de viagem, artigos de luxo, produtos para a casa.

Ninho vazio 2 (casais ainda mais velhos, sem

filhos em casa, reformados)

Diminui¢do drdstica do rendimento. Saem menos de casa. Compras:

servicos médicos, medicamentos.

Sobrevivente solitario, laboralmente activo

Situacdo financeira ainda boa. E provavel que venda a casa.

Sobrevivente solitario, reformado

Diminui¢do drastica do rendimento. Compras: servigos médicos,

medicamentos. Necessidade especial de ateng@o, afeicdo e seguranga.

Quadrol.1: Ciclo de vida da familia

Fonte: Kotler, P. (1998, p. 168)
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ANEXO 2 — Paises para os quais a Abyss e Habidecor exporta

Portugal
Alemanha
Gra-Bretanha
Itdlia

Bélgica
Suécia
Espanha
Holanda
Austria
Grécia
Finlandia
Irlanda
Dinamarca
Luxemburgo
Eslovaquia
Chipre
Repuiblica Checa
Polénia
Bulgéria

Roménia

Unido Europeia

Mercado

EUA

Suica

Coreia

Taiwan

Arébia Saudita
Japao

Canada

Brasil

Turquia
Australia

Hong Kong
Emiratos Arabes Unidos
Libano
Singapura

China

Nova Zelandia
Arménia

Russia

Africa do Sul
Argentina

San Marino
Camardes

Saint Barthelemy
Israel

Polinésia Francesa
Ucrania

Egipto

Jordania
Marrocos

Ile de la Reunion

México

Paises Terceiros

Quadro 2.1: Paises para os quais a A&H exporta
Fonte: Abyss & Habidecor
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ANEXO 3 — Produtos mais vendidos

Date Ini
Date End
Country
Rep
Customer
Obs

Artigo
REVERSIBLE
REVERSIBLE
FEUILLE
REVERSIBLE
FINE-LI
FINE-LI
MUST

MUST

NEW TWIST
REVERSIBLE
REVERSIBLE
REVERSIBLE
REVERSIBLE
REVERSIBLE
REVERSIBLE
REVERSIBLE
REVERSIBLE
STONE

Obs

Artigo
Super Pile
Super Pile
Twill
Super Pile
Super Pile
Twill
Super Pile
Twill
Super Pile
Chess

20080101
HOLLAND
Habidecor
Medida Cor
TP oval 65x54' 992
TP 60x60' 162
TP 65x185' 725
TP 60x100' 990
TP 60x100' 101
TP 60x100' 993
TP 60x60' 993
TP 80x160' 790
TP 70x140' 100
TP 50x80' 551
TP 50x80' 920
TP 60x100' 920
TP 60x100' 993
TP 60x60' 920
TP 70x120' 772
TP 80x150' 920
TP oval 122x74' 992
TP 70x120' 993
Abyss
Medida Cor
30 X 30 100
30 X 30 990
30 X 30 100
17 X 22' 100
70 X 140' 100
30 X 30 990
30 X 30 772
30 X 30 772
70 X 140' 993
TL 55 X 100' 100

Quadro 3.1: Produtos mais vendidos na Holanda

Fonte: Abyss & Habidecor
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Date Ini 20080101

Date End

Country FINLAND

Rep

Customer

Obs Habidecor

Artigo Medida Cor
REVERSIBLE TP 50x80' 780
REVERSIBLE TP 60x60' 770
Obs Abyss

Artigo Medida Cor
Super Pile 30 X 30" 165
Super Pile 30 X 30' 711
Super Pile 30 X 30' 770
Super Pile 30 X 30' 772
Super Pile 30 X 30 777
Super Pile 100 X 150' 770
Super Pile 40 X 60' 165
Super Pile 40 X 60' 330
Super Pile 40 X 60' 375
Super Pile 40 X 60' 715
Super Pile 40 X 60' 770
Super Pile 40 X 60' 777
Super Pile 70 X 140’ 165
Super Pile 70 X 140' 330
Super Pile 70 X 140' 375
Super Pile 70 X 140' 715
Super Pile 70 X 140’ 770
Super Pile 70 X 140’ 777

Quadro 3.2:Produtos mais vendidos na Finlandia

Fonte: Abyss & Habidecor
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Date Ini
Date End
Country
Rep
Customer
Obs

Artigo

ROSE
BAMBOO
VIVA
DYNASTY
CATALOGUE
DYNASTY
VIVA
BAMBOO
ELIZABETH
GINGKO

Obs

Artigo

Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Honey

20080101

RUSSIA

Habidecor

Medida

TP 0/100'
TP 60x100'
TP 80x140'
TP 70x140'
PALETTE'
TP 60x100'
TP 80x140'
TP 60x100'
TP 60x100'
TP 60x100'

Abyss

Medida
30 X 50
30 X 50
55X 100'
55X 100'
70 X 140'
70 X 140'
55X 100'
30 X 50
55X 100'
105 X 180"

Cor
551
240
770
770
2008
770
330
890
101
101

Cor
101
100
101
100
101
100
330
580
580
100

Quadro 3.3: Produtos mais vendidos na Russia

Fonte: Abyss & Habidecor
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Date Ini
Date End

Country
Rep

Customer
Obs

Artigo

MUST TRU
MUST TRU
MUST TRU
MUST TRU
MUST TRU
MUST TRU
MUST TRU
MUST TRU
BRIGHTON
MUST TRU

Obs

Artigo

Twill Trousseau
Twill Trousseau
Twill Trousseau
Double Twill Trousseau
S. Pile Trousseau
S. Pile Trousseau
Twill Trousseau
Twill Trousseau
Twill Trousseau
Twill Trousseau

Quadro 3.4: Produtos mais vendidos no Brasil

Fonte: Abyss & Habidecor

20080101

BRASIL

Habidecor

Medida

TP
TP
TP
TP
TP
TP
TP
TP
TP
TP

50x80'
60x100'
70x120'
80x160'
50x80'
50x80'
60x60'
50x80'
60x100'
50x80'

Abyss

Medida

55 X 100"
105 X 180’
30 X 50'
50 X 80'
105 X 180"
55 X 100"
55 X 100"
105 X 180’
100 X 150'
40 X 60'

Cor
100
100
100
100
101
103
100
554
100
770

Cor
100
100
100
100
100
100
103
103
100
100
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Date Ini
Date End
Country
Rep
Customer
Obs

Artigo
ROSE
VIVA
VIVA
LATINO
DYNASTY
DYNASTY
DYNASTY
STEPPE
DYNASTY
STEPPE

Obs

Artigo

Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile

P. R. CHINA

20080101

Habidecor

Medida

TP
TP
TP
TP
TP
TP
TP
TP
TP
TP

0/100'
80x140'
80x140'
70x140'
70x140'
70x140'
60x100'
70x140'
60x100'
60x100'

Abyss

Medida
40 X 75'
40 X 75'
30 X 30’
40X 75'
40X 75'
40X 75'
40 X 75'
40 X 75'
70 X 140"
40 X 75'

Cor
551
770
330
666
770
220
770
725
220
725

Cor
100
535
100
370
165
330
554
553
100
103

Quadro 3.5: Produtos mais vendidos na China

Fonte: Abyss & Habidecor
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Date Ini
Date End
Country
Rep
Customer
Obs

Artigo
MUST
MUST
NEW TWIST
MUST
MUST
MUST
OURSIN
STONE
LATINO
MUST

Obs

Artigo
Twill
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Line
Super Pile
Super Line
Super Pile
Super Line
Twill

20080101

PORTUGAL

Habidecor

Medida

TP 60x100'
TP 60x100'
TP 55x90'
TP 50x80'
TP 60x100'
TP 50x80'
TP 70x90'
TP 70x120'
TP 70x140'
TP 50x80'

Abyss

Medida

30 X 30
55 X 100'
100 X 150'
105 X 180
105 X 180
40 X 60'
55 X 100'
30 X 30
40 X 60'
55 X 100'

Cor
101
100
101
100
770
101
490
993
666
770

Cor
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

Quadro 3.6: Produtos mais vendidos em Portugal

Fonte: Abyss & Habidecor
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Date Ini
Date End
Country
Rep
Customer
Obs

Artigo

SNOW
WOOD
MUST
LONDON
HOTEL
MILANO
HOTEL
REVERSIBLE
MUST

PARIS HOTEL
REVERSIBLE
MUST

Obs

Artigo

Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Line
Super Line
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile

20080101

U.S.A.

Habidecor

Medida

TP 23x39'
TP 20x31'
TP 20x31'

TP 20x31'

TP
TP
TP
TP
TP
TP

23x39'
20x31"
23x39'
23x39'
23x39'
20x31"

Abyss

Medida

12 X 12 Wash'
28 X 54 Bath'
17 X 30 Hand'
12 X 12 Wash'
28 X 54 Bath'
17 X 30 Hand'
12 X 12 Wash'
28 X 54 Bath'
12 X 12 Wash'
17 X 30 Hand'

Cor

101
100

101

100
100
100
100
100
101

Cor
100
100
100
103
100
100
770
101
101
101

Quadro 3.7: Produtos mais vendidos nos EUA
Fonte: Abyss & Habidecor
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Date Ini
Date End
Country
Rep
Customer
Obs

Artigo
DUO-FLOR
DUO-FLOR
DUO-FLOR
REVERSIBLE
DUO-FLOR
DUO-FLOR
DUO-FLOR
DUO-FLOR
DUO-COTTON
DUO-FLOR

Obs

Artigo
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Twill
Super Pile
Super Pile
Super Pile
Twill

20080101

GERMANY

Habidecor

Medida

TP 55x65'
TP 55x65'
TP 60x100'
TP 60x100'
TP 55x65'
TP 60x100'
TP 55x65'
TP 60x100'
CS 15x76'
TP 55x65'

Abyss

Medida
55 X 100'
30 X 30
30 X 50'
70 X 140'
55 X 100'
30 X 30'
30 X 30
30 X 50
55 X 100'
55 X 100

Cor

14
40
101
40

10
14
44
87

Cor
100
100
100
100
770
100
770
770
103
100

Quadro 3.8: Produtos mais vendidos na Alemanha

Fonte: Abyss & Habidecor
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Date Ini
Date End

Country
Rep
Customer
Obs

Artigo
MILANO I
MILANO II
MILANO II
REVERSIBLE
IVOIRE
CHICAGO
REVERSIBLE
CHICAGO
DAMIER
REVERSIBLE

Obs

Artigo
Twill
Tribeca
Tribeca
Twill
Twill
Tribeca
Tribeca
Twill
Tribeca
Tribeca

20080101

U. ARAB
EMIRATES

Habidecor

Medida

TP 60x100'
TP 50x80'
TP 60x100'
TP 50x80'
TP 50x80'
TP 60x100'
TP 60x100'
TP 60x100'
CS 60x100'
TP 60x100'

Abyss

Medida
30 X 30’
30 X 30’
30 X 30’
55 X 100’
70 X 140"
55X 100
55X 100
100 X 150'
70 X 140’
70 X 140’

Cor

100
101
715
100
770
101
770

Cor
100
100
101
100
100
100
101
100
100
101

Quadro 3.9: Produtos mais vendidos nos Emiratos Arabes Unidos

Fonte: Abyss & Habidecor
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