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RESUMO

BRITO, Carlos Estrela. Florianépolis e Maputo: contrastes e semelhangas
iluminados pelo modelo de comportamento do consumidor internacional, que
enfatiza cultura, proposto por A. Coskun Samli. 2006. 163f. Dissertacao
(Mestrado em Administracdo) Curso de Pdés-Graduagdo em Administragao,
Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2006.

Orientador: Prof. Dr. Paulo Cesar da Cunha Maya
Defesa: 25/05/2006

O problema de Pesquisa é: Quais os possiveis contrastes e semelhangas entre
Florianépolis e Maputo com énfase nos fatores culturais de comportamento
indicados no modelo de A Coskun Samli? Para responder esta pergunta foi fixado o
seguinte objetivo geral: Comparar e contrastar Florianépolis e Maputo, culminando
com a aplicacdo do Modelo de comportamento do Consumidor Internacional,
proposto por A Coskun Samli, tendo em vista esforgos futuros de marketing. Para
facilitar a perseguicdo do objetivo geral, foram fixados cinco objetivos especificos,
sendo conveniente destacar o objetivo e) Pesquisar Florianépolis e Maputo,
aplicando os fatores culturais de comportamento, indicados no Modelo de A Coskun
Samli. A metodologia mostra que: trata-se de uma pesquisa do tipo exploratoria,
realizada por intermédio de estudo de caso, envolvendo as duas cidades litoraneas
em tela. O método cientifico na producdo do conhecimento foi o dedutivo-indutivo,
coadjuvado em algumas passagens pelo fenomenolégico de Edmund Husserl. Os
alicerces que sustentam o procedimento geral das investigagdes repousam no
utilitarismo dos britanicos Betham & Mill, e no pragmatismo Norte-Americano de
Peirce. A pesquisa ocorreu em duas fases, sendo a primeira qualitativa, cujo output
foi o questionario utilizado na segunda fase, a quantitativa, na qual enfatiza-se o uso
do modelo de comportamento do consumidor internacional de A Coskun Samli,
Dentre as principais concluses extraidas dos resultados da pesquisa encontram-se:
no que diz respeito as semelhancgas, os consumidores tanto de Floriandpolis quanto
os de Maputo possuem o mesmo grau de ética no trabalho, assim como no grau de
religiao, na estrutura de classe e na valorizagao dos recursos naturais. Descobriu-se
ainda que os consumidores de Maputo enfatizam mais o consumo de produtos nao
duraveis e de necessidades basicas, diferentemente dos consumidores de
Florianopolis, cujas atividades de maior consumo s&o o tempo de lazer, atividades
culturais e educacao. Outro contraste evidenciado refere-se a preservacdo do meio
ambiente, ja que o consumidor de Maputo € menos comprometido com a reciclagem
do lixo em comparacdo aos consumidores de Floriandpolis. Oferece-se,
adicionalmente, sugestdes para futuras pesquisas.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor internacional; cultura; marketing
internacional; cidades litoraneas e relagdes internacionais.



ABSTRACT

BRITO, Carlos Estrela. Florianoépolis and Maputo: contrasts and similarities
illuminated by the model of the international consumer’s behavior, who
emphasizes culture, proposed by A. Coskun Samli. 2006. 163f. Dissertation
(Master in Administration) Graduation Course in Administration, Federal University of
Santa Catarina, Florianopolis, 2006.

GUIDING: Prof. Doctor Paulo Cesar da Cunha Maya
Defense: 25/05/2006

The Research problem is: What are the possible contrasts and similarities between
Floriandpolis and Maputo with emphasis on the cultural factors of behavior indicated
in the model of A Coskun Samli?To be able to answer this question the following
general objective was fixed: To compare and to contrast Florianopolis and Maputo,
culminating with the application of the international consumer behavior's model,
proposed by A Coskun Samli, viewing future marketing efforts. To facilitate the
persecution of the general objective, five specific objectives had been fixed, being
convenient to detach the objective e) to search Florianopolis and Maputo, applying
the cultural factors of behavior, indicated in the model of A Coskun Samli. The
methodology shows that: that is about a research of the exploratory type, carried
through by intermediary of case study, involving the two littoral cities in screen. The
scientific method in the production of the knowledge was the deductive-inductive one,
accomplice in some moments by the phenomenology of Edmund Husserl. The
foundations that support the general procedure of the inquiries rest in the utilitarism
of the british Betham & Mill, and in the North American pragmatism of Peirce. The
research occurred in two phases, being first the qualitative one, whose output was
the questionnaire used in the second phase, the quantitative one, in which
emphasizes the use of the international consumer behavior's model of A. Coskun
Samli. Amongst the main extra gone conclusions of the research results there can
be found: in referring to the similarities, the consumers from Floriandpolis as well as
those from Maputo possess the same degree of ethics in the work, as well as in the
degree of religion, the structure of class and the valuation of the natural resources.
There was still discovered that the consumers of Maputo emphasize more the
consumption of not durable products and basic necessities, differently of the
consumers from Floriandpolis, whose activities of bigger consumption are the leisure
time, cultural activities and education. Another evidenced contrast is referring to the
environment’s preservation, since the consumer from Maputo is less compromised to
the garbage’s recycling in comparison to the consumers from Floriandpolis. In
addition it is offered, suggestions for future research.

Key-words: International consumer’s behavior; culture; international marketing;
littoral cities and international relations.
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1 INTRODUGAO

1.1 Justificagao do Estudo, Problema de Pesquisa e Tema

Sao inegaveis as inumeras transformagdes pelas quais passa a sociedade.
As mudancgas tecnoldgicas, por exemplo, estdo se processando tao rapidamente,
que trazem, a cada instante, novos desafios para profissionais e empresas, pois,
para competir, hoje, estes necessitam nao sé de qualidade, mas ter um diferencial e
estar sempre inovando. Por sua vez, as empresas sobrevivem das aquisi¢coes feitas
pela sociedade. E ambas, sociedade e organizagao, se complementam, garantindo a
permanéncia das empresas no mercado e a satisfacdo das constantes e renovaveis
necessidades do individuo.

As mudancas que vém ocorrendo na sociedade, decorrentes dos novos
tempos, velocidade da informagao e outros fatores, refletem uma mudangca no
comportamento do mercado consumidor, determinando um novo perfil do mesmo. A
economia mundial, por exemplo, nas ultimas duas décadas, tém colocado novas e
importantes questdes as empresas numa cadeia produtiva. A incorporagao de
inovagdes tecnoldgicas, a abertura de mercados e a integragcdo de processos
produtivos exigem mudangas na participagdo das empresas no mercado interno e
externo, impactando diretamente o comportamento dos consumidores € a maneira
como eles se relacionam com marcas e empresas. Tal transformacdo impde um
intrincado desafio aos profissionais de marketing, que tém de repensar sua
abordagem mercadoldgica.

Do lado da demanda, foco desta dissertacdo, uma série de fatores tem

contribuido para uma alteracdo no padrao de participagdo das empresas. A
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mudanga de comportamento do consumidor, mais exigente e preocupado com
questdes como saude e meio ambiente, assim como o aumento da exigéncia por
qualidade, tém influenciado nessas mudancas.

O comportamento do consumidor e suas manifestagdes relacionam-se com
Seus recursos pessoais € profissionais, além das caracteristicas e influéncias
sociologicas e culturais das regides e paises em que vivem. Hoje, devido a
tecnologia, essa interagao entre os povos é mais tangivel.

O comportamento de consumo € uma area de importancia para o marketing
do século XXI, onde eventos, como a globalizagéo, tendem a diminuir as fronteiras
entre povos, culturas, paises, o que, por outro lado, provoca, no ser humano, a
necessidade de ter uma identidade com um determinado grupo que o distinga das
multiddes.

O marketing une os avangos tecnolégicos para entender o comportamento
do consumidor e, assim, vender produtos. As novas ferramentas do marketing
apropriam-se de tecnologias aplicadas ao consumidor com a finalidade de conhecer
suas reacoes e atitudes mediante a exposicdo a uma marca ou comercializacao de
um produto ou servico, para isso poder influencia-lo, persuadi-lo.

O presente estudo, entdo, objetiva realizar uma pesquisa sobre o
comportamento do consumidor internacional, tendo como base o modelo
apresentado pelo autor A. Coskun Samli, 1995, nas cidades de Floriandpolis (Santa
Catarina, Brasil) e Maputo (Mogambique), para, dessa forma, se poder obter um
perfil do consumidor e ser possivel efetuar um contraste e verificar quais as
semelhancas entre os consumidores das cidades referidas.

Convém salientar que as cidades em estudo sofreram o mesmo tipo de

colonizagéao, a portuguesa, razao pela qual esta andlise comparativa contribuira para
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o desenvolvimento do marketing internacional, assim como ajudara na transmissao
de conhecimentos e demais informacdes sobre Mocambique (Africa) e o Brasil,
garantindo, desta forma, uma visdo sempre real e atualizada em relagdo aos paises
africanos de lingua oficial portuguesa (Palop’s), numa primeira fase que por muitos
ainda é desconhecida e, no decorrer do processo, extensivo aos demais paises da
regiao.

Mocambique é o unico pais falante da lingua de Camdes - portugués, que é
membro pleno da COMMONWELTH.

Faz parte também, a originalidade, a qual, segundo Castro (1977), € aquela
cujos resultados tém o potencial para nos surpreender. Neste sentido, pode-se
salientar que a revisao de literatura mostrou que uma pesquisa como a relacionada
nesta dissertacdo ainda nao foi feita.

Foi possivel realizar a pesquisa pelas seguintes razdes: curiosidade
cientifica e preparo do pesquisador, apoio institucional (UFSC e UEM),
disponibilidade de informagdes, a nao existéncia de restricdes impeditivas de custo e
de tempo, e a disponibilidade de professor orientador especializado no campo de
estudo do comportamento do consumidor.

Torna-se importante, aqui, salientar que o interesse por esse tema tem,
entre outros, o fato de o pesquisador possuir vivéncia profissional, social e
académica nas duas cidades, observando que o comportamento do consumidor
teve, nos ultimos anos, uma expansdao em termos quantitativos como também em
exigéncias de qualidade por parte desse mesmo consumidor.

O exposto anteriormente permite registrar que a dissertacdo satisfaz
suficientemente aos critérios oferecidos por Castro (1977), quais sejam: importancia,

originalidade e viabilidade, e, portanto, desse modo se justifica.
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Assim, surgiu o problema central de pesquisa, cujo enunciado é: “Quais os
possiveis contrastes e semelhancgas entre Florianépolis e Maputo com énfase
nos fatores culturais de comportamento indicados no Modelo de A. Coskun
Samli?”

Diante dessas consideracoes, foi escolhido o tema: “Florianépolis e
Maputo: contrastes e semelhanc¢as iluminados pelo Modelo de Comportamento
do Consumidor Internacional, que enfatiza cultura, proposto por A. Coskun
Samli’, tendo-se em vista o pensamento de Castro (1977), para quem um tema deve
ser original, importante e viavel. Diz-se importante quando o0 mesmo esta de alguma
forma ligado a uma questao crucial que polariza ou afeta um segmento substancial
da sociedade.

Na busca de resposta a pergunta de pesquisa do problema central de

pesquisa foram fixados os objetivos do estudo, conforme a seguir.

1.2 Objetivos

Objetivo Geral

Comparar e contrastar Floriandpolis e Maputo, culminando com a aplicacéo
do Modelo de Comportamento do Consumidor Internacional, proposto por A. Coskun
Samli, tendo em vista esforgos futuros de Marketing.

Objetivos Especificos

Para facilitar a perseguicao do objetivo geral, foram fixados os objetivos

especificos, conforme a seguir:
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a) Descrever Floriandpolis em funcdo de aspectos relevantes selecionados:
histéricos, politicos, sociais, tecnolégicos, legais e ambientais;

b) Descrever Maputo em fungdo de aspectos relevantes selecionados:
histéricos, politicos, sociais, tecnolégicos, legais e ambientais;

c) Comparar e contrastar Florian6polis € Maputo em fungao dos resultados
alcancgados nos itens a) e b);

d) Fazer uma descrigdo genérica dos consumidores de Floriandpolis e
Maputo, visando investigar possiveis contrastes e semelhangas;

e) Pesquisar Floriandpolis e Maputo, aplicando os fatores culturais de

comportamento, indicados no Modelo de A. Coskun Samli.

1.3 Abrangéncia e Apoio Institucional

O estudo foi realizado em Florianépolis e Maputo, in loco, culminando com a
pesquisa de campo feita com a colaboracdo de consumidores com experiéncia de
vida em Floriandpolis e Maputo, para a aplicagao pratica do modelo de A. Coskun
Samli, no veréo de 2005 e 2006.

O apoio institucional basico para a realizagdo da pesquisa foi dado pela
Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC (Brasil) e pela Universidade
Eduardo Mondlane (Mogambique).

A seguir, apresenta-se a estrutura da Dissertacdo, para melhor

compreensao da abordagem tratada.

1.4 Estrutura da Dissertagao
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Este estudo acha-se estruturado em cinco (5) capitulos, apéndices e
anexos.

No capitulo 1, acham-se as informagdes que aqui se termina de apresentar.

No capitulo 2, sob o titulo Base Conceitual, reflete-se: revisdo da literatura —
para situar a contribuicdo do autor no contexto do estado da arte — e o
embasamento teorico, alicerces onde assenta a metodologia, rumo do estudo.

O capitulo 3 trata da metodologia adotada nas varias etapas do estudo, ou
seja, oferece resposta a trés perguntas, essencialmente, de que se trata o estudo?
Como o estudo foi realizado? Limitagdes do estudo e, resultados. Em seguida,
referéncias, bibliografias, apéndices e anexos.

No capitulo 4, em decorréncia da reunido a analise e interpretagcdo dos
dados, segue-se a apresentagao dos resultados.

Os resultados afetos aos objetivos de a) a d) séo refletidos pela acoracia do
pesquisador ao interpretar os dados em funcédo de sua experiéncia. Os resultados,
inerentes ao objetivo e), foram produzidos, primeiramente, pela condi¢gao positivista
de René Descartes coadjuvada por Augusto Comte e, posteriormente, aprimorados
pelo rigor filoséfico de interpretacdo de Edmund Husserl por intermédio da sua obra.

No capitulo 5, apresenta-se as conclusdes afetas aos objetivos, bem como

sugestdes para pesquisas futuras.

2 BASE CONCEITUAL

A revisdo bibliografica € imprescindivel a familiarizagdo e aquisicdo do

conhecimento necessario ao desenvolvimento do tema, da justificativa e da
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realidade pratica. Para o efeito, torna-se importante expor alguns conceitos basicos

a respeito.

2.1 O Campo de Estudo do Comportamento do Consumidor

Mais do que nunca compreender o consumidor é uma necessidade vital
reconhecida ndo apenas pelas empresas, mas por todas as organizagdes que se
assumam como orientadas para o mercado (DUBOIS, 1998).

Até mesmo o famoso Pai da Administragdo, Peter Drucker (1954, p.37), ja
havia enfatizado isso antes, quando, em outras palavras, afirmou que, em marketing,
os profissionais devem reconhecer que "o consumidor € o rei". Sob este contexto, ha
uma necessidade cada vez mais crescente de pesquisar o comportamento do
consumidor (consumer behavior) acerca das empresas e gestores no novo milénio.

Comportamento do consumidor s&o as atividades diretamente envolvidas em
obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os processos decisorios
que antecedem e sucedem estas agdes (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000).

O estudo do comportamento do consumidor € o estudo de como os
individuos tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro,
esforgo) em itens relacionados ao consumo. O comportamento do consumidor
engloba o estudo de o que compram, por que compram, quando compram, onde

compram, com que frequéncias compram e com que frequéncias usam o que

compram.
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Kotler (2000) define comportamento do consumidor como as atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo
0s processos decisorios que antecedem e sucedem estas acoes.

O comportamento do consumidor é definido por Sheth, Mittal e Newman
(2001) como as atividades fisicas e mentais realizadas por consumidores, que
resultam em decisbes e acdes, como comprar e utilizar produtos e servicos, bem
como pagar por eles. Embora algumas empresas utilizem esse conceito mais em
palavras que em atos, ha um movimento bem definido em diversas empresas, na
direcdo de uma cultura de satisfacdo do consumidor.

Define-se como comportamento do consumidor as atividades diretamente
envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os
processos decisorios que antecedem e sucedem estas agdes (Kotabe e Helsen,
2000). Esta questao pode ser abordada por meio de varias perspectivas a destacar:
a influéncia do consumidor, a perspectiva pds-moderna, e a intercultural.

Esta necessidade de compreensado nido é a toa, uma vez que 0S proprios
académicos brasileiros em marketing ja enfatizavam a importancia e prioridade deste
topico para estudos e pesquisas em um contexto nacional, conforme explana Vieira,
(1998; 1999).

Desse modo, o objetivo neste tépico € explicar mais detalhadamente o
surgimento, importancia e necessidade deste campo para gestores e académicos
em marketing.

Este campo surgiu logo em seus primérdios, como um campo de estudo,
nas décadas de 60, mais precisamente ha 26 anos, em 1968, através da influéncia
de escritores, como: Newman, Katona, Ferbera, Howard e Engel (apud ENGEL,

BLACKWELL e MINIARD, 2000), que visavam estabelecer as variaveis que
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identificam o consumidor, bem como outras variaveis, como: suas atitudes
inconstantes perante diferentes produtos, o comportamento de compra, as razdes de
causa e efeito que reagem a persuasdo, dentre outras. O comportamento de
consumo pode ser simplificado como o comportamento que os consumidores
mostram quando estdo procurando, comprando, usando, avaliando e determinando
produtos, servicos e idéias. Assim, com o passar dos anos e de muitos estudos, este
campo foi tomando sustentacao e robustez.

Apdés o artigo semanal de Holbrook (1987) e outros (HOLBROOK e
HIRSCHMAN, 1982; HOLLBROOK e O'SHAUGHNESSY, 1988; HUNT, 1991), fora
sugerida uma disciplina em programas de Mestrado (Msc & MBA) e Doutorado
(PhD) de todo o mundo (BELK, 1986), e uma nova agenda ampliada de pesquisa
que examinasse todos os aspectos do 'valor' potencialmente produzidos quando
algum individuo adquirisse um produto/servigo.

A seqguir, destaca-se algumas destas agendas de pesquisa, sugeridas
como futuras fontes de pesquisa por Holbrook (1987):
1. Estudos de pesquisa do consumidor e comportamento do consumidor;
2. Estudos de comportamento do consumidor envolvendo consumo;
3. Consumerismo envolvendo a aquisi¢ao, uso e disposicao de produtos;
4. Produtos bons, servicos, idéias, eventos ou outras atividades que podem ser
adquiridas, usadas ou dispostas em maneiras potenciais de valor;
5. Estudos que buscam identificar o valor, cujo tipo de experiéncia ocorre somente
em organismos vivos, que necessitam de satisfagao;
6. Desempenho para atingir a satisfagdo do consumidor (BEBER, 1999; EVRARD,
1993; MARCHETTI e PRADO, 2001);

7. O processo de consumo (incluindo o processo de esgotamento nervoso).
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A pesquisa do comportamento de consumidores é um campo
multidisciplinar, pois foram desenvolvidas muitas teorias genéricas de
comportamento do consumidor com énfase na escolha e lealdade da marca,
integrando, assim, muitas disciplinas das ciéncias comportamentais, sociais e
econbmicas. Foram feitas também importantes modificacdes e adaptacbes de
construtos e teorias de ciéncias de maior reconhecimento para o estudo do
comportamento humano, como por exemplo: teoria de atitudes, processamento de
informagdes (BETTMAN, JOHNSON e PAYNE, 1991), procura de informacgoes,
personalidade, difusao de inovagdes, poder, conflito, mudangas sociais, economia
de tempo e informagao (CASOTTI, 1999).

Conseqlentemente, seu crescimento e vitalidade serdo no minimo
proporcionais aos de outras ciéncias do comportamento. A teoria da ciéncia do
comportamento e a pesquisa tiveram um impulso real durante a Segunda Guerra
Mundial. Nao é de causar surpresa que um grande e extenso campo de pesquisa
tenha surgido focalizando o comportamento do consumidor, pois quanto mais um
estrategista conhece o consumidor, mais ele possui subsidios para manipular suas
atitudes de compra.

Assim, pode-se afirmar que o comportamento do consumidor "sdo as
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas acoes"
(ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, p. 4).

O marketing visualiza no estudo do campo do comportamento do
consumidor uma oportunidade unica de receber pistas para o desenvolvimento de
novos produtos, caracteristicas de produtos, precos, canais de distribuicio,

mensagens e outros elementos do mix de marketing.
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Realmente ninguém tem maior interesse e motivagcdo em compreender o
comportamento do consumidor do que 'empresarios e marqueteiros'. Muito antes do
inicio do marketing contemporaneo, estes usavam varias maneiras para discernir o
que seus compradores queriam. A maioria dirigia pequenas empresas e conhecia
seus clientes intimamente, até o ponto de projetar ou oferecer um produto
personalizado. Eles demonstraram que motivacdo e comportamento podem ser
entendidos com precisao suficiente para reduzir, consideravelmente, o risco de
fracasso de uma agao mercadoldégica.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), todas estas estratégias de
marketing devem estar apoiadas em quatro premissas basicas: (1) de que o
consumidor é soberano. Neste caso, o consumidor tem total capacidade de filtrar
todas as tentativas de influéncia, com o resultado de que tudo que é feito pela
empresa deve ser adaptado a motivagédo e ao comportamento do consumidor; (2) a
motivacado e o comportamento do consumidor podem ser entendidos simplesmente
através de pesquisa. Assim, uma previsdo perfeita de sua conduta nao é possivel,
mas resultados estratégicos sdo melhorados notadamente através de pesquisa feita
e usada adequadamente; (3) o comportamento do consumidor pode ser influenciado
por atividade persuasiva que leva seriamente o consumidor como soberano e
consciente de suas intengdes; e por fim (4) a persuasao e influéncia do consumidor
tém resultados socialmente benéficos desde que salvaguardas legais, éticas e
morais restrinjam tentativas de manipulagao.

Assim, o fortalecimento de uma estratégia de marketing por parte do estudo
do comportamento do consumidor forma-se. O profissional ou gestor deve sempre
levar em conta o poder do consumidor em decidir quais produtos sao melhores para

seu consumo, quais sao as motivacdées que o levam a adquirir um produto ou
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servigco, que comportamento pode ser influenciado pela atividade de marketing, e por
fim, que esta influéncia deve ser no minimo legal, ética e moral, buscando sempre
resguardar os direitos do consumidor.

Varias sdo as areas onde os profissionais de marketing podem atuar (ou
mais precisamente influenciar) ao estudarem o comportamento do consumidor.
Citar-se-a aqui as mais importantes, a saber: atitudinal, étnica, social e status,
pessoal, familiar, situacional e cultural, dando-se énfase a esta ultima, por ser objeto
de estudo desta dissertacao.

Influéncias nas Atitudes: Pode-se dizer que influenciar as atitudes e os
comportamentos dos consumidores € uma das tarefas mais fundamentais, porém
mais desafiadoras que as empresas enfrentam (Engel, Blackwell e Miniard, 2000).
As influéncias em atitudes ocorrem através da persuasao da "comunicagao". Nesta
variavel os principais fatores que devem ser levados em conta sdao: como € a
mensagem, qual a sua fonte, possui ou ndo um endosso, possui demonstragdes de
produtos, possui humor, personalidade, etc. O objetivo é fazer com que o
consumidor tenha uma atitude favoravel com a propaganda em questdo e
futuramente com o produto/servico, independente de o target desta ser uma
mensagem comparativa entre produtos, uma mensagem afetiva, uma mensagem de
apelo, de apresentacédo de caracteristicas de produto, uma mensagem de defesa,
etc. Neste caso, a mensagem visara alterar uma atitude estabelecida na mente do
consumidor, para uma outra atitude.

A persuasdao ou ato de induzir, convencer (Petty e Cacioppo, 1986) depende
das respostas cognitivas (pensamentos) e afetivas (sentimentos) que ocorrem

durante o processamento da mensagem. Tanto as caracteristicas do consumidor
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quanto as do produto devem ser ponderadas ao se desenvolver uma tatica de
comunicacao.

Influéncias Etnicas: S3o as culturas Negras ou Afro-Americana, Asiatico-
Americana, Hispanica ou Latina e Franco-Canadense e por fim as Sociedades
Multinacionais que envolvem a cultura nativa americana, grupos de outras
nacionalidades, étnicos religiosos. Etnia € um processo que pode ser definido
objetivamente com base nas caracteristicas socioculturais, ou subjetivamente, com
base na identificagdo que uma pessoa faz de si e de outros. A etnografia de grupos
de consumidores busca mapear as motivacbes de compra a partir da triade
individuos-grupos de referéncia-produtos (JAIME JR., 2001).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) citam que os padrdes étnicos sdo as
normas e valores de grupos especificos ou microculturas. Assim, a Etnia consiste
em um processo de identificagcdo de grupo pelo qual as pessoas usam rétulos
étnicos para definir a si mesmas e a outros.

Influéncia Social e Status: Classes sociais sdo basicamente agrupamentos
relativamente permanentes e homogéneos de pessoas na sociedade, permitindo
que grupos de pessoas sejam comparados uns com os outros (Schiffman e Kanuk,
2000). Estes grupos sao reconhecidos como tendo posi¢des inferiores ou superiores
por outras pessoas, geralmente com base em posigdo econdmica do mercado. Este
conceito de classe social implica uma hierarquia em que os individuos na mesma
classe geralmente tém o mesmo grau de status, enquanto os membros de outras
classes tém status maior ou menor. Pode-se dizer que a classe social € determinada
por trés tipos de variaveis: econdmica, de interagdo e politica, assim cada grupo
exibe valores e comportamentos caracteristicos que sao uteis para que analistas do

consumidor elaborem programas eficientes de marketing. Para estes analistas,
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alguns determinantes sdo: ocupacgao, desempenho pessoal, interagcdes, posses,
orientacdes de valor e consciéncia de classe.

Influéncia Pessoal: Um grupo de referéncia é para Bearden e Etzel (1982)
qualquer "pessoa ou grupo de pessoas que influencia, significativamente, o
comportamento de um individuo". De forte foco pelas organizagdes esta a influéncia
pelo lado social. Grupos de referéncia sao qualquer tipo de agregacao social que
pode influenciar atitudes e comportamentos, incluindo (a) grupos primarios, (b)
grupos secundarios e (c) grupos aspiracionais. Um dos maiores grupos de referéncia
sdo os new bikers (SCHOUTEN e MCALEXANDER, 1995) com suas Harley
Davidson, onde o consumo destes produtos - motos, jaquetas, calgas, blusas, etc. -
chega a milhdes de ddlares por ano, outros grupos de referéncia ou tribos (skatistas,
surfistas, grupos de rock, esportes radicais, equipes de esportes olimpicos, etc.)
também n&o devem ser descartados por gestores e estrategistas. Quanto maior a
credibilidade do influenciador do grupo, maior seu impacto influenciador sobre as
outras pessoas, estes lideres liberam suas experiéncias proprias e acabam
induzindo novos usuarios dos produtos. O marketing pode capitalizar recursos
negativos e positivos através da influéncia pessoal ao "monitorar" o boca-a-boca e
tentar controla-lo quando for negativo, utilizando-se assim de um sistema defensor.

Influéncia Familiar e do Domicilio: pode-se definir por familia um grupo de
duas ou mais pessoas relacionadas por sangue. Nos estudos de influéncia familiar e
de domicilio sao verificados: a importancia das influéncias gerais (familiar), os papéis
dos cbnjuges (maridos e esposa), o emprego, os filhos, dentre outros no papel de
consumo. O ciclo de vida familiar (recém-casados, meia idade, idosos) também é um
importante item de peso significante para os estrategistas de marketing

desenvolverem seus produtos e servigos. Atualmente, verifica-se algumas
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reportagens destacando que os homens passaram a se ocupar mais com a cozinha,
as mulheres com alimentos pré-cozidos e congelados. Os profissionais de marketing
devem estar mais interessados nos papéis desempenhados por mulheres, homens e
criangcas neste ciclo.

Influéncia Situacional: Os ambientes fisicos e sociais, de tempo, de tarefa
e estados antecedentes - academia, clubes, ambiente de trabalho, igrejas, escola de
negocios - sdo as caracteristicas principais que abrangem uma dada situagao de
consumo situacional. No comportamento do consumidor, € util considerar o impacto
potencial de fatores ambientais em trés areas principais: situagdes de comunicacéo,
de compra e de uso. A eficacia de mensagens de marketing geralmente pode
depender do cenario de comunicacao.

Influéncia Cultural: A cultura refere-se a um conjunto de valores, idéias,
artefatos e outros simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a
interpretar e a avaliar como membros da sociedade. Para Boone e Kurtz (1998,
p.168) ela é definida como "[...] valores, crencgas, preferéncias e gostos passados de
uma geragao para outra". Nela incluem-se elementos tanto abstratos (valores,
atitudes, idéias, personalidade), como materiais (livros, computadores, produtos).

Um estudo de Kaale (1993) mostrou como a compreensao cultural pode
melhorar a eficacia da venda pessoal, e acabou descobrindo que ela é util em
programas de educagao em administragdo. A cultura tem um impacto profundo na
maneira como 0s consumidores se percebem, nos produtos que compram e usam,
nos processos de compra e nas organizagdes das quais compram.

Se os profissionais de marketing buscam uma perspectiva mais

macrocultural para atuar, o texto de Hofstede (1984) cita as dimensdes comuns em
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um ambiente internacional (cross-country): individualismo versus coletivismo;

evitacao de incerteza; distancia do poder; e masculinidade-feminilidade.

2.2 Modelos do Comportamento do Consumidor

Varios sao os tipos de processos decisorios. Todavia, o grau em que cada
um dos estagios obedece precisamente a forma e a sequéncia pode variar de uma

situacao para outra.

2.2.1 O modelo de Engel, Blackwell e Miniard

A seqguir, apresenta-se o modelo de comportamento do consumidor, na visao

de Engel, Blackwell e Miniard, conforme se pode verificar na Figura 1.
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o Personalidade, Valores e
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Figura 1. Grau dos estagios do processo decisério - Despojamento
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 102)
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Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.101), as variagdes constantes na
figura acima podem ser pensadas em uma escala continua do processo decisério,
que varia de alta a baixa, conforme esquema constante na Figura 2. Quando os
consumidores estdo tomando decisdo pela primeira vez, as acbes devem estar
baseadas em alguma forma de solugao de problemas. Porém, quando este processo
€ muito complexo, denomina-se “solugcdo de problema ampliada ou complexa”
(SPA). Entretanto, a solugéo de problema limitada (SPL) representa um grau mais
baixo de complexidade. Quanto ao processo no meio do eixo, os autores o

denominam de “solucéo de problemas de médio alcance”.

SOLUCAO DE SOLUCAO DE SOLUCAO DE
PROBLEMA PROBLEMA DE MEDIO | PROBLEMA LIMITADA
AMPLIADA (SPA) ALCANCE (SPL)
Alto Grau de Complexidade Baixo

PROCESSOS DE TOMADA DE DECISAO PARA COMPRAS REPETIDAS

Solucao de Problema Solucao de Problema Solucao de Problema Tomada de Decisao
Ampliada (SPA) de Médio Alcance Limitada (SPL) Habitual

Alto Grau de Complexidade Baixo

Figura 2. Escala do processo decisério do consumidor
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 102)

No caso de as compras serem feitas repetidamente, o consumidor pode
ocupar-se da solugdo do problema mais uma vez, ou seja, ele pode simplificar as
decisbes privando-se de qualquer deliberacdo de alternativas de compra,
escolhendo a mesma marca comprada anteriormente. Isto representa a tomada de
decisdo habitual, que é o menos complexo de todos os tipos de processos

decisorios.
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O modelo proposto em 1966, por Francesco Nicdsia, e jamais reatualizado,

inspira-se, em sua estrutura, em um programa de computador. Sua versao

simplificada € apresentada na Figura 3.

SUBCAMPO 1 MENSAGEM SUBCAMPO 2
ATRIBUTOS ATRIBUTOS DO ATITUDE
DA ‘ > < CONSUMIDOR >
EMPRESA ~ SEM PARTICUEAR
EXPOSICAO PREDISPOSICOES
A A
CAMPO 2: INVESTIGAQAO
) INVESTIGACAO
EXPERIENCIA AVALIACAO DAS R
RELACOES AVALIACAO
INSTRUMENTAIS i
MOTIVACAO
CAMPO 4:
FEEDBACK CONSUMO
ARMAZENAMENTO
A
CAMPO 3: DECISAO
ATO DE

=

Figura 3. Esquema do modelo do consumidor de Francesco Nicésia
Fonte: Karsaklian (2000, p. 159)

Nicdsia analisa as decisbes de um consumidor como originarias de um

processo que é possivel de ser decuplado em “campos de atividade”, que, por sua

vez, sdo subdivididos em “subcampos” (ou subprogramas). Assim, o campo de agéao

da compra resulta de uma atividade de pesquisa e de avaliacdo da informacéo,

precedida pela exposigdo a uma mensagem, quase sempre publicitaria. De modo
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mais preciso, as caracteristicas da empresa, tal como elas se manifestam na
mensagem (subcampo 1), se combinam com aquelas que o consumidor ja possui
(subcampo 2) para que, em caso de exposi¢cao, déem origem a uma atitude. Esta é,
entdo, integrada a um atividade de pesquisa e de avaliagao das relagdes “meio-fins”
(campo 2), associando as marcas julgadas “disponiveis” e as expectativas surgidas
das atitudes. Nasce, entdo, uma motivagao, especifica para uma marca que, sob o
efeito de fatores situacionais (propaganda em ponto-de-venda, atitude dos
vendedores, etc.), transforme-se ou ndo em um ato de compra (campo 3). O
consumo ou a estocagem dos produtos comprados acarreta para o consumidor e
para a empresa uma experiéncia (campo 4), modificando as caracteristicas iniciais e,
retornando, assim, ao ponto de partida.

Hoje, o modelo de Nicdsia tem, antes de tudo, um valor de testemunho
histérico. Ele representa um dos primeiros esforgos de integracdo de varias
pesquisas originarias das ciéncias sociais e da economia. A estrutura do modelo
salienta a nog¢ao de processo de decisao de compra, as variaveis sao definidas de
forma explicita e as relagdes que as unem sao formalizadas. (KARSAKLIAN, 2000).

Por um lado, apesar das sugestbes de operacionalizagdo sob forma de
equacgdes simultédneas feitas pelo autor deste modelo, ele jamais foi testado e seu
poder de previsdo continua sendo desconhecido. Por outro lado, as distingbes que
ele estabelece entre certas variaveis (por exemplo, entre a atitude e a motivagao,
definidas como duas estruturas cognitivas, uma das quais seria genérica e a outra
especifica a uma marca), ndo condizem com as publicacbes de referéncia. Além
disso, 0 ato de compra é principalmente apresentado como uma decisao individual, e
as influéncias familiares ou sociais somente sao vislumbradas implicitamente.

Finalmente, a natureza légica da progressdo em diregdo ao ato de compra (passado,
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por exemplo, de uma atitude genérica a uma motivacdo de marca), pareceria

reservar o modelo a analise de bens duraveis ou pouco conhecidos do consumidor.
Em resumo, deve-se, sobretudo, considerar o modelo de Nicésia, em razao

de sua originalidade e também de seus limites, como um util ponto de partida para

outros trabalhos.

2.2.3 O modelo de Howard & Sheth

O modelo de J. A. Howard e J. H. Sheth pode ser considerado o mais
completo e o mais significativo das pesquisas realizadas sobre o comportamento de
compra. Publicado em 1969, ele segue a escola Behaviorista, uma vez que tenta
explicar a forma como o consumidor transforma, por meio de mecanismos de
aprendizagem, os inputs (estimulos de marketing) em outputs (decisbes de
compra). A estrutura do modelo esta representada na Figura 4.

Quatro classes diferentes de variaveis sao representadas: as variaveis de
entrada (inputs), as variaveis “hipotéticas”, dentro do grande retangulo central, as

variaveis de saida (outputs) e as variaveis “exégenas’.
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Figura 4. Esquema do modelo do consumidor de Howard & Sheth
Fonte: Karsaklian (2000, p. 160)
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As variaveis de input correspondem aos diferentes tipos de estimulos
contidos no ambiente comercial (produtos), simbdlico (propaganda) e social
(comunicagédo de boca a boca). Estas trés formas de input sdo processadas e
guardadas por interagdo com as variaveis hipotéticas. Estas, ndo observaveis,
podem ser agrupadas em duas categorias, conforme aquilo que revelam: processo
de aprendizagem, processo de percepgado. As primeiras, no coragao dos
mecanismos de decisao, compreendem: as motivagdes; as “alternativas” ou marcas
apresentadas no “conjunto evocado”, os mediadores da decisdo ou critérios de
escolha; as predisposicdoes com relacdo as marcas; os fatores “inibidores” e o nivel
de satisfacdo. (KARSAKLIAN, 2000, p. 161).

Tanto sendo especificas, isto é, ligadas a uma classe de produto
determinado, quanto genéricas, as motivagées estimulam o comprador e chamam
sua atencdo aos estimulos do ambiente. O conjunto evocado, por sua vez,
corresponde as diferentes marcas suscetiveis, na mente do consumidor, de
satisfazer suas motivagdes. Os mediadores da decisdo correspondem as regras
cognitivas originarias da aprendizagem, que o consumidor utiliza para avaliar as
diferentes alternativas que se apresentam a ele: a articulagdo das motivacées com o
conjunto evocado e os critérios de escolha resulta em predisposi¢cao que
expressam as preferéncias do comprador. Se essas predisposicoes vao se
concretizar ou ndo depende dos fatores inibidores ligados ao meio ambiente no
momento da compra (disponibilidade da marca, normas sociais, etc.). Enfim, a
satisfagao traduz o grau de congruéncia entre as expectativas e as consequéncias
da compra. A implantagcdo do mecanismo de aprendizagem esta ligada a situagéao
encontrada. No caso de uma compra planejada, nem os mediadores nem o conjunto

evocado sao claramente definidos e a atividade de busca de informacéo é intensa:
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ela se limita ao caso de uma com pra limitada e praticamente desaparece para as
compras rotineiras. Segundo esta abordagem, uma compra “impulsiva” corresponde
a uma simples interiorizacdo dos elementos de decisdo (critérios, marcas,
mediadores), prépria para acelerar o desenvolvimento. (KARSAKLIAN, 2000, p.
161).

As variaveis de percepc¢ao sao trés: a sensibilidade a informacgao, os vieses
perceptuais e a busca de informagao. A sensibilidade a informagao regula o acesso
aos estimulos externos em virtude de seu grau de complexidade e das
predisposi¢cdes do comprador (por exemplo, a atitude com relagdo a propaganda).
As informagdes transmitidas pelos 6rgaos sensoriais sdo imediatamente filtradas
pelos vieses perceptuais junto com as atitudes (predisposi¢cdes) iniciais. Um
consumidor pode, assim, ser levado a deformar uma mensagem para torna-la
compativel com suas crencas ou suas preferéncias. Finalmente, a atividade de
busca de informacgao, particularmente densa quando se trata de compra planejada,
faz com que o consumidor complete os estimulos externos caso estes lhe parecam
insuficientes ou muito ambiguos para esclarecer as decisbes de escolha.

(KARSAKLIAN, 2000, p. 162).

2.3 O Modelo: Contestagoes

Como se considera os modelos-chave do comportamento do consumidor as
bases da disciplina moderna do comportamento do consumidor, torna-se ébvio que
nenhum deles poderia ser aplicavel ao comportamento do consumidor internacional,
ou seja, ndo é possivel analisar o comportamento do consumidor em culturas

diferentes usando qualquer um destes modelos (Samli,1995).
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2.4 O Modelo do Comportamento do Consumidor Internacional de A. Coskun
Samli

O texto apresentado ao longo desta sec¢ao foi extraido da obra “International
consumer behavior: its impact on marketing strategy development” de Samli (1995).
O modelo do comportamento do consumidor apresentado nesta secdo enfoca os
fatores ambientais e culturais e € de acordo com a teoria de Wallace, que determina
que a cultura forma a personalidade que modifica o comportamento do consumidor.

A razao de ser do marketing é resolver os problemas do consumidor e de
satisfazer suas necessidades. Se os problemas do consumidor sdo para ser
resolvidos e suas necessidades alcangadas, as diferengas, ndo as semelhancgas,
precisam ser exploradas e estabelecidas em comportamentos de consumidores em
diferentes partes do mundo. SO depois é possivel dirigir as varias e exclusivas
necessidades e vontades dos consumidores. Adicionando, o marketing efetivo e de
lucro internacional precisa também de uma énfase semelhante.

Diferencas em vez de semelhangas nos modelos de comportamento do
consumidor sdo mais criticas porque essas diferengas orientam o desenvolvimento
do programa de marketing dos praticantes de marketing multilocal (OHMAE, 1983
apud SAMLI, 1995). Talvez seja o enfoque mais importante no marketing
internacional bem-sucedido.

Em anos recentes, a dicotomia global versus local atraiu muita atengéao.
Enquanto Lewitt (1983), Sheth (1972), Jain (1989), Huszagh (1986), e muitos outros,
defenderam a importancia e a necessidade da globalizagdo no marketing
internacional, Wind (1986), Porter (1986), Douglas e Wind (1987), Wills, Samli, e

Jacobs (1991), e muitos outros, mantiveram que o marketing internacional deve ser
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mais multilocal do que global. Neste capitulo se posiciona que o processo da
multilocalizagéo precisa ser entendido e atender a diferengas de consumo. (SAMLI,
1995).

Os principais componentes do modelo sio: os fatores individuais do
consumidor, a decisdao em rede, o comportamento da compra, o comportamento
pds-compra, 0s novos valores e comportamentos emergentes, o estimulo, e os

fatores ambientais e culturais, conforme esquematizados na Figura 5, a seguir:

v v v

ESTIMULO p INDIVIDUAL ¢ FATORES
AMBIENTAIS E
CULTURAIS
v X

————P PERSONALIDADE

v

FATORES
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CONSUMIDOR
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REDE DE DECISOES

v

COMPORTAMENTO

DE ¢
AQUISICAO

v

COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR [«
POS-COMPRA

v

SURGIMENTO DE
NOVOS VALORES E
COMPORTAMENTOS
EMERGENTES

Figura 5. Principais componentes do modelo de A. Coskun Samli
Fonte: Samli (1995, p.59).
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1. Fatores individuais do consumidor. O modelo ndo é elaborado para enfocar cada
consumidor individualmente. Em vez disso, sao listados os fatores que influenciam
significantemente os padrbes de compra. Estes fatores influenciam toda e qualquer
situacdo de aquisicdo. Eles sao a percepcao, as memorias, a experiéncia, a
personalidade, as atitudes de renda, estilos de vida, expectativas, e a educacgao.
Como visto no modelo, estes fatores individuais sao pré-selecionados e modificados
pela cultura e outros fatores individuais pelas pessoas que ja desenvolveram uma
determinada cultura ligada a personalidade (WALLACE, 1964 apud SAMLI, 1995).

2. Decisdo em rede. Isto é o resultado interno da interacdo entre fatores do
consumidor. Este é o processo original pelo qual cada consumidor no mercado toma
a decisao de comprar ou nao comprar um artigo individual ou todos os artigos nesse
mercado. Este é o elemento intermediario entre fatores individuais do consumidor e
o comportamento real da compra.

3. O comportamento da compra. Este é o processo externo, mecanico de fazer uma
compra. Todas as compras dos consumidores nao sao similares.
Consequentemente, é necessario desenvolver categorias da compra, tais como, a
substituicdo, a compra nova de consequéncia minima, a compra nova com
consequéncia, mas de baixo custo, a compra nova da conseqliéncia e com custo
elevado, e as compras de impulso. Se estas compras tivessem de ser priorizadas,
isto ajudaria a entender o comportamento total em mercados internacionais.

4. Comportamento pds-compra. Em algumas culturas o comportamento de pés-
compra pode ser critico. No Japao onde a lealdade do tipo é muito forte, o
descontentamento com o produto pode causar problemas reais para o comerciante
internacional. Similarmente, em outra parte no leste ndo existe a pratica de

devolucido da pds-compra. No ocidente e particularmente nos Estados Unidos, o
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comportamento da pos-compra € critico por causa das compras nado desejadas e
das devolugdes. Assim, a dissonancia cognitiva em cada cultura pode ter formas
diferentes. Compreender estas variacbes pode ser critico em termos de prever
compras futuras e entender melhorar as necessidades do consumidor.

5. Novos valores e comportamentos emergentes. Esta € a componente que muda
no nivel do comportamento do consumidor e que eventualmente pode ser
incorporado na cultura da sociedade. Fast Foods esta se tornando popular entre os
consumidores franceses; assim, o conceito de fast food em tempo pode se tornar
parte da cultura tradicdo francesa. Semelhantemente, existem muitos outros
exemplos que podem ser encontrados em diferentes mercados. A atividade faca
vocé mesmo nos Estados Unidos da América se tornou quase parte da tradicdo do
comportamento do consumidor. Os jovens dos paises europeus se acostumaram ao
rock and roll e as estrelas musicais.

6. Estimulo. Esta é a parte do processo total que desencadeou a atencdo do
consumidor. Qualquer aspecto de propaganda, promog¢ao, ou saldos influencia
consumidores de formas diferentes. Por exemplo, os consumidores japoneses
recebem a informagao dos lojistas, enquanto os consumidores na Coréia estudam os
folders outros materiais impressos para obter informagdes. Na China os
consumidores recebem informacdes importantes sobre produtos dos membros de
familia e associagdes de trabalho. Dessa forma os estimulos diferentes variam seu
impacto nos consumidores em diferentes mercados internacionais.

7. Fatores ambientais e culturais. Estes incluem a cultura, e os fatores geofisicos,
governamentais, econdmicos e de negdcios. Os fatores ambientais e culturais néo
podem ser separados das pessoas. Seguindo a posigao de Wallace, Walters (1988

apud SAMLI, 1995), afirma que estes fatores influenciam toda decisdo que uma
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pessoa toma. Os fatores ambientais e culturais influenciam diretamente a
personalidade individual. Conforme a pessoa toma uma decisdo em relacdo a um
produto ou servico, os fatores ambientais afetam diretamente o comportamento de
posse € o comportamento pds-posse. Dessa forma, os fatores do consumidor
individuais interagem simultaneamente e continuamente com os fatores ambientais e
culturais.

Os fatores ambientais oferecem a estrutura para todas as suposicdes. Eles
sdo as influéncias mais significantes da agdo do consumidor seja ela individual ou
em grupo. Eles limitam e causam impacto no tipo de estimulo de aceitacédo. Eles
estabilizam e mantém os tipos de aquisicdo disponiveis e significantemente
prejudicam o comportamento pds-aquisicdo do consumidor. Assim, cercos sociais
afetam a escolha do consumidor em diferentes culturas.

No entanto, vale salientar que os fatores ambientais e culturais, em tempo,
mudam conforme o comportamento do consumidor lentamente os modifica.
Evolucgdes culturais formam-se desta forma

A principal forma de operacionalizar este modelo internacional de
comportamento do consumidor é desenvolver um sistema de pontuar e de comparar
diferentes pontuacdées dos mercados que haveria de permitir ao comerciante
internacional de ajustar a estratégia de marketing de acordo. Usando um numero de
variaveis culturais e externas, € possivel predizer o comportamento do consumidor
de uma sociedade. As variaveis usaram as necessidades para ser (1) importante, (2)
detectavel e, (3) no minimo parcialmente, mutuamente exclusivas. Se as variaveis
nao forem importantes em distinguir certas caracteristicas culturais, elas ndo podem

ser usadas para identificar e analisar o comportamento do consumidor.
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Se estas variaveis existirem, mas ndo podem ser detectadas ou

aproximadas, elas ndo sao adequadas para este modelo. Finalmente, embora

algumas variaveis possam parcialmente reforcar cada uma, variaveis diferentes

devem indicar diferentes aspectos culturais e devem apresentar uma variedade

grande destes aspectos de forma que todas as variaveis consideradas possam

juntas ilustrar uma figura coesiva da cultura em questdo. Alem disso, os mercados

com pontuagdes similares podem ser aglomerados numa tentativa de segmentar

mercados internacionais.

A proposito, A. Coskun Samli define trés grupos de consumidores,

baseados em fatores culturais de comportamento, conforme se podera ver no

Quadro 1, a seguir:

Quadro 1. Grupos de consumidores baseados

comportamento

em fatores culturais de

Grupo |

Grupo Il

Grupo lll

Enfatiza a midia,
particularmente escrita e
comunicagao.

Alguma midia, alguma
comunicagao interpessoal.

Enfatiza interacao pessoal
em comunicacao e énfase
nao-verbal.

Valoriza a individualidade

Valoriza alguns grupos
selecionados.

Valoriza o grupo.

Considera particularmente
importantes mulheres e
jovens.

Embora mulheres e jovens
sejam importantes, homens e
idosos sdo muitas vezes mais
importantes.

Considera homens e velhos
particularmente importantes.

Da mais énfase ao tempo

Tempo é algumas vezes
importante.

Tempo é pouco importante.

Prefere aprender através da
experiéncia.

Prefere aprender da
experiéncia, mas gosta
também de experimentar.

Prefere aprender do
aprendido (opinido) dos
lideres.

Interessado em colocar de
fora produtos de lazer.

Somente em poucas
ocasides os produtos de lazer
sdo considerados
interessantes.

Interessado em produtos
mais conservativos — prefere
eficiéncia de recursos.

Alta tecnologia é
particularmente valorizada.

Contexto alto e baixo sado
importantes.

Produtos de baixa tecnologia
sdo satisfatorios.

Fonte: Samli (1995)

A principal

forma de operacionalizar o

modelo internacional de

comportamento do consumidor de A. Coskun Samli € desenvolver um sistema de
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pontuar e de comparar diferentes pontuagdes dos mercados que haveria de permitir
ao comerciante internacional de ajustar a estratégia de marketing de acordo. Usando
um numero de variaveis culturais e externas, é possivel predizer o comportamento
do consumidor de uma sociedade.

As variaveis usaram as necessidades para ser: (1) importantes, (2)
detectavel e (3) no minimo parcialmente, mutuamente exclusivas. Se as variaveis
nao forem importantes em distinguir certas caracteristicas culturais, elas ndo podem
ser usadas para identificar e analisar o comportamento do consumidor. Se estas
variaveis existirem, mas ndo podem ser detectadas ou aproximadas, elas ndo sao
adequadas para este modelo. Finalmente, embora algumas variaveis possam
parcialmente reforcar cada uma, variaveis diferentes devem indicar diferentes
aspectos culturais e devem apresentar uma variedade grande destes aspectos de
forma que todas as variaveis consideradas possam juntas ilustrar uma figura coesiva
da cultura em questao. Além disso, os mercados, com pontuacdes similares, podem
ser aglomerados numa tentativa de segmentar mercados internacionais.

Trata-se de um sistema de escala preliminarmente para quantificar o
comportamento do consumidor de uma perspectiva de fatores culturais e ambientais.
Se a premissa de que os fatores ambientais e culturais sdo claramente a chave
determinante do comportamento do consumidor € aceitavel, mensurando estes
fatores o comerciante internacional poderia desenvolver e ajustar os planos de
marketing internacional de acordo. Em seguida, tem-se uma breve descricao dos
dezenove atributos.

Deve ser destacado que os atributos ndo estdo necessariamente completos.
Podem existir outros. No entanto, oferece-nos um ponto de partida. Pesquisas

futuras podem indicar que todos estes atributos ndo tém o mesmo grau de
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relevancia e que alguns deles podem ser deixados de fora sem negligenciar a

efetividade da escala. As caracteristicas destes atributos sao:

1. Estrutura de classe

Estrutura de classe, quase por definigdo, distingue os padrées do
comportamento do consumidor por classe. Embora isto seja em parte devido aos
niveis variados do bem-estar econdémico entre as classes, existem também outros
fatores que influenciam tais como as tradi¢des familiares ou valores de grupo. Se a
sociedade é relativamente sem classes, tais como a Escandinavia e no Japao, entao

marketing de massa nessa sociedade € viavel.

2. Lingua

A lingua é o primeiro e 0o mais importante meio de comunicagdo nas
sociedades. Conhecendo as caracteristicas das linguas escritas e faladas permitira
ao comerciante internacional de se comunicar efetivamente com os consumidores.
Além disso, entendendo as caracteristicas das linguas usadas no mercado é
possivel determinar as caracteristicas do consumidor bem como do seu
comportamento. Pode-se hipoténar, por exemplo, que a linguagem mais poética da
Roménia pode indicar um grupo de consumidores mais carinhosos e gentis do que

aqueles que vivem na Bulgaria.

3. Contexto

A dicotomia entre alto e baixo contexto foi desenvolvida por Hall (1976).
Este conceito indica certos tipos de comportamento do consumidor. Em culturas de
contexto alto ha uma forte énfase em comunicagdes ndo verbais, preferéncia por

fazer negdcios com pessoas conhecidas, énfase em rituais de pré-transagdes, de
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énfase relativa ao tempo, e de énfase em acordos contratuais ou formais, mas com

mais énfase em acordos informais e pessoais e auséncia de pressa.

4. Relagbes Interpessoais

Em relacdo ao comportamento do consumidor faz uma diferencga
significativa se a sociedade for individualista ou dirigida em grupo. Enquanto em
sociedades individualistas o marketing € direcionado a pessoas que estao
competindo com outras, tais como nos Estados Unidos, em uma sociedade dirigida
em grupo, a pessoa € influenciada pelo grupo. Otimizagcao do bem-estar do grupo é

mais critica do que a individual no Japao e muitos outros paises similares ao Japao.

5. Necessidades Hierarquicas

Desde Maslow (1964 apud SAMLI, 1995), a hierarquia foi introduzida e
aceita pelos alunos de marketing, uma hierarquia de necessidades do consumidor
tornou-se uma noc¢ao amplamente aceita. No entanto, este conceito nao foi
amplamente discutido no marketing internacional. O autor acha que este conceito é
mais aplicavel ao marketing internacional do que ao marketing doméstico. Se a
sociedade, como um todo, estivesse para alcangar o estagio da auto-atualizagéo,
pode-se esperar certos padrdes de comportamento, tais como mais énfase em
coletivos, tempo de lazer, atividades culturais, ou educagéo. Devido a estas e outras
prioridades, o comportamento do consumidor € diretamente e indiretamente
influenciado. Semelhantemente, em sociedades de nivel de subsisténcia, se enfatiza
mais consumidores ndo duraveis e em necessidades basicas, como alimentos,

roupas e medicina, entre outras.
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6. Papel dos Sexos

O papel dos sexos em uma sociedade pode indicar o comportamento do
consumidor e os padroes de aquisicdo de varias formas. Se as mulheres ocuparem
uma posicao mais importante na sociedade, havera produtos que as satisfagcam. Se,
por exemplo, houver mais mulheres profissionais, havera mais alimentos prontos,
roupas prontas, e outros produtos similares para facilitar as atividades das mulheres
profissionais. Além disso, para os padrbes de consumo, 0s processos de decisao
das unidades de consumo também sao diferentes. As decisdes de aquisi¢cado serao
tomadas primeiramente pelas mulheres. No entanto, em muitas partes do mundo,
ainda nao é dada a chance as mulheres de serem mais dominantes ou mais do que

0os homens.

7. Papel das Criancas

As criangas sdo mercados direta e indiretamente importantes. Se as
criancas forem mimadas, os mercados infantis jogarao diretamente um papel critico
na economia. Nesses casos, 0s mercados especiais para passatempos,
entretenimentos infantis, muitos tipos diferentes de costumes, fantasias infantis
exclusivas, estilos de cabelos, e uma grande variedade de brinquedos exclusivos
sao todas as partes da grande imagem. Em paises menos desenvolvidos, as
criangas trabalham, e suas necessidades serdo quase uma extensdo das

necessidades dos adultos.

8. Territorialidade
Uma interpretacdo de territorialidade gira em torno de como as pessoas se
relacionam entre si. Em diferentes partes do mundo, as relagdes entre pessoas séo

diferentes. As diferengcas podem ser simplesmente mostradas em um espectro
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variando de amigavel a afastado. As culturas que encorajam franqueza interna
podem criar um afastamento para outras. As mudancas na estrutura da familia
desde extensa a nuclear e para pais solteiros sao também plausiveis de criar
afastamento em vez de uma interagcdo amigavel com outras pessoas. Em um
sentido, este fator é consistente com as relagdes interpessoais antes discutidas. Os
padrées de consumo sdo direta e indiretamente influenciados devido a dicotomia
entre amigavel e afastamento. O tipo de produtos adquiridos e o comportamento de
aquisicdo podem mudar substancialmente conforme se passa de territorios

amigaveis para afastados no mundo.

9. Temporalidade

Primeiramente, na sociedade industrializada, o tempo é importante. Em
alguns dos paises menos desenvolvidos, por outro lado, o tempo ndo € tao
importante. De fato, em algumas sociedades mais primitivas dificimente existe
qualquer nogao de tempo. A importancia relativa do tempo tem um impacto direto na
natureza dos produtos assim como no comportamento de aquisi¢ao. Se o tempo for
importante, os consumidores compram produtos mais eficientes no tempo, tais como
instrumentos de forca e abridores de lata elétricos. Além disso, a consciéncia de
tempo poderia mudar facilmente a natureza das transagbes e o comportamento do
consumidor. O que a literatura de varejo chamaria de apatico ou tipos econdmicos
de consumidores pode ser muita consciéncia de tempo. Este tipo de consumidores
jogaram um papel importante no surgimento dos locais de fastfood nos Estados
Unidos. Se o tempo nao for tdo importante, os produtos precisam de diferentes
caracteristicas. Por exemplo, a maquinaria agricola do Terceiro Mundo nao é
construida na base do conceito norte-americano de eficiéncia, que especifica no

tempo. Elas sdo mais baratas, eficientes no combustivel, e lentas.
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10. Aprendizagem

Por experiéncia, a aprendizagem pode significar que o consumidor
individual se interessa em tomar decisdes individualmente buscando, comparando e
analisando. Este comportamento no varejo é carimbado de “atividade dirigida”. Se a
aprendizagem é direta, o comportamento do consumidor pode ser mais dependente
confiando em recomendacgdes, sugestdes ou opinides de outras pessoas. Pode

indicar uma grande dependéncia da opinido dos lideres.

11. Etica do Trabalho

Se a ética do trabalho é mais aproximada ao lazer do que ao trabalho, as
necessidades do consumidor serdo distintas de uma ética que é orientada para o
trabalho sério. Orientagdo para o lazer leva a produtos e servigos de brincar, hobby,
e de entretenimento. Dara mais énfase nestas fungbes (brincar, hobby e
entretenimento). Assim, uma forte énfase ou ndao é plausivel de ser percebida.
Orientacao forte para o trabalho nao sé indica uma forte énfase em essenciais, mas
também um grande nivel de produtividade. Relativamente falando, tempo para
atividades de sérvios e de lazer sao plausiveis de nao ser enfatizadas. Em japonés,
a palavra keroshi significa morrer de trabalho arduo. Este conceito particular é dificil

de entender para um norte-americano.

12. Necessidade de Privacidade

O que se quer dizer com este conceito € primeiramente em relacdo a
individualidade e ao que é chamado em linguagem comum “bolha privada”. Isto
também ¢é discutido em termos de espacgo individual ou distancia. Tornar-se uma

pessoa privada e ter privacidade sdo conceitos que sdo mais relacionados aos

paises industriais. Este tipo de privacidade levou ao surgimento de muitos produtos,
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tais como: desodorantes, lava-boca, e produtos de auto-tratamento, junto com os
quartos privados para cada um na familia e ter mobilias particulares para esses
quartos. De novo, o comportamento de aquisicdo pode ser também alterado
conforme se vai de uma sociedade com auséncia de espacgo para outra que oferece
muito espaco pessoal. Enquanto que no outro os consumidores tém mais interacéo
com outros e podem ser influenciados por muitas pessoas, neste ultimo as pessoas

compram sozinhas e sdo mais independentes.

13. Exploracdo de Recursos

A exploracao de recursos pode ter a forma de ser exclusivamente producgao
dirigida, que foi o caso para o mundo ocidental no passado. No entanto, as porgdes
industrializadas do mundo estdo aprendendo, em tempos dificeis, a necessidade de
conservagao e melhoramento das condigdes ambientais. Uma sociedade que
enfatiza a conservagao produzira tipos diferentes de produtos. O comportamento dos
consumidores na aquisicao pode ser diferente se houver valorizagdo dos recursos e
do ambiente. Eles podem frequentar as lojas de produtos reciclados ou
estabelecimentos que usam produtos ou materiais de condi¢gdes ambientalistas.

Em paises de industria emergente, a énfase continua sendo em
produtividade de alto nivel, que de novo pode influenciar a producéo de bens de

consumo, bem como o comportamento de aquisi¢ao dos consumidores.

14. Utilizagdo de Recursos

A utilizagdo de recursos esta relacionada a exploragao de recursos e refere-
se a reciclagem ou lixo ineficiente. Enquanto que muitos paises industrializados
estdo se tornando mais proficientes na reciclagem, os Estados Unidos continuam

atras do Japdo ou da Europa ocidental. Enfatizar a reciclagem poderia forgar a
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producao de produtos mais reciclaveis e menos desperdicios. O comportamento do
consumidor incluiria um esforco em reduzir o desperdicio e uma preferéncia por

produtos de desperdicio.

15. O Papel da Familia na Tomada de Decisbes

No Ocidente, as familias sdo pequenas e nucleares. Tipicamente, quanto
menor a familia, menos influéncia de seus membros nas decisbes de aquisi¢ao.
Diferente das familias extensas do Terceiro Mundo e dos paises menos
industrializados, as pequenas familias do ocidente encorajam o individualismo e
tomadas de decisdo individuais. Influenciadores de fora, tais como pares,
propagandas, e outras atividades promocionais, tém mais chance de influenciar do
que os membros da familia. Por outro lado, na China, por exemplo, a aquisicao

individual depende da decisao dos lideres da familia.

16. Tamanho da Familia

Parecido com o papel da familia, o tamanho de uma familia joga um papel
critico nos padrées de consumo e no comportamento do consumidor. Quanto maior
a familia, maior a concentracdo de consumo de descartaveis e necessidades
basicas em propor¢cdo a todas aquisicdes. Embora isto possa variar na base da
renda e bens da familia, quando familias multiplas vivem na forma de familias
extensas, cada subfamilia ndo tem como adquirir uma geladeira, um fogdo, ou

outros utensilios domésticos.

17. Religido
A religido e a religiosidade podem ter um forte impacto ndo sé nos padrdes

de consumo, mas também no comportamento de aquisicdo e nas preferéncias de
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produtos. No entanto, deve ser considerado também um impacto indireto.
Sociedades altamente religiosas podem ser mais tradicionais. A tradigdo pode limitar
a escolha de produtos e servicos e ainda limitar a aceitagcdo de solugdes novas e

radicais para problemas antigos.

18. Tradicao

A reveréncia pela idade esta difundida em muitas sociedades tradicionais.
Este fator particular esta diretamente relacionado com a religiosidade. Sociedades
mais dindmicas e avangadas enfatizam mais a juventude do que os idosos. Assim, o
comportamento do consumidor e as preferéncias de produtos, nas sociedades
industrializadas dos Estados Unidos e da Europa Ocidental, estdo mais virados para
a juventude e dinamica. Estas sociedades estdo mais inclinadas em aceitar produtos

novos e diferentes, moda, atitudes e até valores.

19. Dominio Tecnoldgico

O dominio tecnolégico indica a capacidade do pais em absorver ou gerar
novas tecnologias. Se o pais for aberto e pronto para o avango da tecnologia, a
populacao tera um padrao de comportamento proporcional. Nao s6 os consumidores
estao predispostos a comprar mais produtos de alta tecnologia, mas também eles
estdo inclinados a tentar novos produtos. Eles vao querer experimentar novos
produtos e conceitos, diferente dos outros que vivem em paises com baixa

tecnologia.

20. Ecologia — um indice de comportamentos internacionais do consumidor
Baseado nos 19 atributos, pode ser desenvolvido um indice. Este indice

pode ser instrumental em identificar padroes de comportamentos internacionais do
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consumidor. As contagens do indice indicam padrées de comportamento baseados
em pontos dos fatores culturais do pais. Por exemplo, um pais, com uma pontuagao
entre 19 e 30, é diferente de um pais que tem uma pontuacao entre 80 e 95. Como
se pdde observar no Quadro 1, anteriormente exposto, foram desenvolvidos trés
padrbes separados de comportamento internacional do consumidor, baseados neste
tipo de calculo.

O quadro acima referido ndo s6 mostra os padrées do comportamento nos
dois extremos do espectro, mas também um médio. O padrdo de comportamento
meédio tem uma pontuagao que varia entre 50 e 65 pontos. Como se pode ver, estes
padrbes de comportamento correspondem diretamente com certos planos de
marketing. Em outras palavras, a informagcdo sobre o comportamento do
consumidor, fornecida vai facilitar o desenvolvimento de planos de marketing
efetivos.

Os mercados mundiais podem ser agrupados usando uma técnica similar a
esta aqui apresentada. Existira uma estratégia e programa de marketing diferente
para cada mercado ou pais, dependendo da sua pontuagdo. Apesar da estratégia e
programa de marketing precisarem de mais ajustes, a empresa internacional tera no
minimo uma forma de aproximar cada grupo de paises ou cada pais com certas
opgcdes de estratégias gerais de marketing. Assim, a técnica aqui apresentada
permite a empresa ajustar suas acdes de marketing para o comportamento do
consumidor em cada grupo. Estas agdes podem ser mais modificadas se os paises
ou regides incluidos nos grupos por pontos continuem mostrando algumas

diferencas exclusivas.
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2.5 Pesquisas sobre o Comportamento do Consumidor

Considerada como uma area de investigagao de ciéncia comportamental, a

pesquisa de consumidores, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), recebeu

reconhecimento no final dos anos 1950 e inicio dos 1960, surgindo como resposta a

grandes mudangas da economia no mundo ocidental e no ambiente externo daquele

tempo. Somente mais tarde € que a pesquisa de consumidores se tornou uma

importante estratégia de marketing, servindo como apoio a tomada de decisdes.

A American Marketing Association — AMA (1988 apud MATTAR, 2001, p.42)

define Pesquisa de Marketing como:

€ que:

[...] a funcdo que liga o consumidor, o cliente e o publico ao marketing por
meio da informagdo — informagdo usada para identificar e definir as
oportunidades e problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar a agéo de
marketing; monitorar o desempenho de marketing, e aperfeigcoar o
entendimento de marketing como um processo. Pesquisa de marketing
especifica a informagao necessaria destinada a estes fins; projeta o método
para coletar informagdes; gerencia e implementa o processo de coleta de
dados; analisa os resultados e comunica os achados e suas implicagdes.

No entendimento de Mattar (2001, p.42), Pesquisa de Marketing nada mais

[...] uma investigagao sistematica, controlada, empirica e critica de dados
que tem como objetivo descobrir ou descrever fatos, ou até mesmo verificar
a existéncia de relagdes presumidas entre fatos referentes ao marketing de
bens, de servigos, enfim, ao marketing como area de conhecimento da
Administracdo. O marketing integra o consumidor, o cliente e o publico ao
profissional de marketing por meio de informagdes, que serdo utilizadas
para definir as oportunidades e os problemas de Marketing.

Seu campo de atuacdo € amplo, conforme sugerem Samara e Barros

(1997), e sera importante no diagnostico do processo de decisdao de compra do

publico-alvo, entendendo como este procede nas diversas fases e tipos de solugdes

de compra. Entretanto, necessario se faz a distingcdo das denominacgdes de pesquisa
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de mercado e pesquisa de marketing, uma vez que tais sao usadas, erroneamente,
como sindnimos.

Segundo Mattar (2001), a pesquisa de mercado restringe-se ao mercado da
empresa ou de um produto seu e pesquisa de marketing compreende a pesquisa de
todo tipo de dado que diz respeito a atividade de marketing da empresa, incluindo os
elementos abrangidos pela pesquisa de mercado, como: levantamentos de mercado,
previsdo da demanda e de vendas, pesquisas da imagem da empresa e de seus
produtos.

Entdo, uma vez que a pesquisa de marketing faz parte do sistema de
informagcdes de marketing da empresa, ha a necessidade de informagbes que
venham a confirmar hipoteses especificas para embasar as possiveis decisdes a
serem tomadas pelos executivos de marketing, pois as informagdes disponiveis na
empresa nem sempre estdo completas ou ndo respondem as questdes basicas para
a tomada de decisbes. Assim, conforme Samara e Barros (1997), a pesquisa de
marketing, por meio de metodologia adequada e de um projeto formal, que parte da
definicdo do problema a ser pesquisado, vai buscar essas informacdes.

Nao obstante a importdncia do campo de estudo do comportamento do
consumidor, que ja se encontra na fase de maturidade com aproximadamente 40
anos, Maya (1994) menciona que, embora seja uma das variaveis mais importantes
no ambito das ciéncias do comportamento, no Brasil, ainda sdo poucas as pesquisas
sobre atitude. Tem-se como exemplo dos seguintes autores:

e Gualiardi et al (1979) pesquisou a atitude do consumidor em relagdo a
propaganda na cidade de Sao Paulo, onde avaliou como o consumidor percebe a

propaganda através de um conjunto de atitudes a ela relacionadas;
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Moyano (1986) estudou atitudes face as emissoras de radio, na cidade de
Montevidéu, operacionalizando o modelo na universidade Federal do Rio Grande
Do Sul;

Maya (1988) mediu a atitude do consumidor para com diferentes sistemas de
pagamento selecionados — cartdo de crédito, cheque e dinheiro — no ato da
compra, referente a dissertagdo de mestrado cujo tema versa sobre: Habitos de
uso de cartdo de crédito como instrumento de pagamento no Rio de Janeiro
(PUC - Rio);

Maya (1990) abordou a atitude do eleitor em 1989, quando mediu a atitude
Global do eleitor para com os candidatos politicos a Presidéncia, selecionados:
Brizola, Collor, Lula e Maluf;

Moyano (1990) avaliou as atitudes das donas de casa da cidade de Montevidéu
(Uruguai), concluindo que esse mercado ndo é homogéneo e que suas atitudes
sdo muitas vezes contraditérias, proprias de um periodo de transicdo (um
trabalho apresentado a ANPAD);

Maya (1994) pesquisou, em nivel de doutorado, sobre a atitude do consumidor
para com o Shopping Center como local de compra: um estudo feito no Shopping
Center Av. Aricanduva, em Sao Paulo (EAESP/FGV);

Queiréz (1999) estudou a respeito da atitude do consumidor para com o
atendimento em Floriandpolis tendo em vista o ano 2000, um trabalho de
conclusao de estagio, sob a orientagao do Prof. Dr. Paulo Maya;

Neves (2001) pesquisou sobre a atitude do consumidor da terceira idade em
relagdo ao comeércio eletrdnico na regido metropolitana da Grande Floriandpolis,

em nivel de mestrado, sob a orientagdo do Prof. Dr. Paulo Maya
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Pimentel (2002) pesquisou sobre a relagdo entre atitude do consumidor viciado
em Internet para com as compras virtuais e dissonancia cognitiva. Florianopolis;
Pizzorno (2002) pesquisou sobre o comportamento do consumidor: Os habitos de
uso da Internet como alternativa de compra, aos alunos de graduagdo em
administragao. Florianépolis;

Saldanha (2004) pesquisou sobre a satisfagao dos usuarios do sistema integrado
de transporte da cidade de Floriandpolis: uma pesquisa cientifica no campo do

comportamento do consumidor. Floriandpolis.
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3 METODOLOGIA

A metodologia oferece respostas a trés (3) perguntas, essencialmente: a)
de que se trata o estudo? b) como a pesquisa foi realizada? c) quais as limitagdes do

estudo?

3.1 Caracterizagao do Estudo

Trata-se de uma pesquisa do tipo exploratdria, realizada por intermédio de
estudo de caso, envolvendo Florianépolis — capital do Estado de Santa Catarina,
Brasil, Pais da América do Sul e Maputo — capital de Mogcambique, Pais do Sul do
Continente Africano.

O método cientifico na producido do conhecimento foi o dedutivo-indutivo, na
condigdo de protagonista, coadjuvado em algumas passagens pelo fenomenolégico
de Edmund Husserl*.

Pretendia-se uma pesquisa que satisfizesse pré-requisitos académicos para
a obtencao do grau de Mestre em Administragdo e, ao mesmo tempo, que tivesse
utilidade pratica imediata. Assim, o pesquisador inspirou-se no utilitarismo e no
pragmatismo. Dai escrever-se que a base filoséfica de sustentagao do tipo e método

que caracteriza a pesquisa emerge da intersecado dos seguintes conjuntos: um, o

* Na Fenomenologia de Edmund Husserl pode ser encontrado mais observagdes em Truill

Fernandes, porém “a fenomenologia € o movimento filoséfico inaugurado por Husserl e desenvolvido
sobretudo na Alemanha por seus seguidores no Séc. XX. Edmund Husserl 1859-1938 nasceu na
Moravia entdo parte do Império Austro-Hungaro e, foi Professor da universidade de Freiburg de 1916-
1928 e na Alemanha ele foi influenciador de uma base filoséfica em Karl Jaspers e Martin Heidegger,
0 que é suficiente para embasar a caracteristica religiosa da cultura Brasileira, qual seja o sincretismo
religioso, haja vista a forte expressdo (em n&o comportamento) no ser e ndo no ter do Povo
Brasileiro.[...]. Mais informacées em Marcondes, Danilo — Dr. Em filosofia na Universidade de St.
Andrews e Professor titular de filosofia no departamento de filosofia e teologia na PUC do Rio de
Janeiro.
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utilitarismo dos britanicos Betham® e Mill, outro o pragmatismo norte-americano de
Peirce®.

Tudo isso nos limites do principio da evidéncia total, do principio da
objetividade e do principio da parcimdnia que sustenta a produgdo do conhecimento

da producao cientifica.

3.2 Procedimento Geral Adotado na Realizagao da Pesquisa

A pesquisa foi realizada em duas fases principais: a primeira qualitativa e a
segunda quantitativa.

Na fase qualitativa, o levantamento baseou-se em dados secundarios e na
observacao, e a analise contou com a experiéncia do pesquisador, respeitado o
principio da objetividade. Além disso, produziu-se o instrumento para a coleta de
dados utilizado na fase quantitativa, qual seja: o questionario (apéndice). Assim,
foram resolvidos os objetivos especificos: a), b), c) e d) da pesquisa em tela.

Na fase quantitativa, foi empregado o modelo de A Coskun Samli, para
investigar o comportamento do consumidor internacional, por intermédio de fatores
culturais. Em respeito ao carater exploratério que consagra uma primeira vez,
considerou-se especificamente na totalidade da investigagcdo os fatores culturais

propostos por A Coskun Samli em sua obra.

° Jeremy Betham, filésofo britanico, “ano de 1776 data do 1° livro de Betham, e considerado como o
inicio do mundo moderno, marcado pelo comego da Revolugdo Americana, que por sua vez inspirou
a Revolucédo Francesa [...]. O espirito da época era altamente favoravel a Jeremy Betham, “fundador
do utilitarismo” e a outros reformadores”. A propésito € a John Stewart Mill o seguidor mais influente.
Mais informagdes em downs, Rio de Janeiro, Biblioteca do Exército. Editora.

® Charles Sanders Peirce (1839 — 1914), juntamente com William James, sdo os expoentes do
pragmatismo Americano, na passagem do Séc. XIX para o Séc. XX, de acordo com Marcondes
(1997).
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Entdo, na fase quantitativa, ao aplicar o modelo do comportamento do
consumidor internacional de A Coskun Samli, com énfase em cultura, muito
provavelmente pela primeira vez no mundo em trabalho cientifico com rigor
académico exigido no que aqui se faz, as fases foram: levantamento, a analise,
interpretacdo e apresentacdo dos dados na forma de informacdo, durante um
determinado tempo — até porque a informacao sofre um processo de depreciacao.
Assim, a técnica de levantamento de dados na fase quantitativa foi a entrevista com
questionario, respondido a mao. O critério de amostragem avizinhando-se, o que fez
pela primeira vez A Coskun Samli, foi o da conveniéncia pelo ajuste do referencial
autor ndo com mais de trés (3) colegas, mas com mais de trinta (30) consumidores
com experiéncia em Floriandpolis e Maputo, até em consideracdo ao teorema do
limite central, que conduz a acertiva de que uma amostra € grande por ter um
numero igual ou superior a trinta (30) observagdes, porque aproxima z por t. Dentre
as técnicas de anadlise, prevaleceram a proporcdo e a meédia de estatistica
paramétrica. Complementados os esforcos quantitativos pela experiéncia do
pesquisador, foram produzidos comentarios, com as demais informacdes produzidas

anteriormente, que vieram a oferecer o relato.

3.3 Limitagoes da Pesquisa

Dentre as limitagdes, considere-se como relevante o fato de ser um estudo
de caso, isto é, os resultados aqui oferecidos sao validos para Floriandpolis e
Maputo e, nesse momento do tempo, ndo necessariamente sendo passiveis de

estendé-los a outras localidades e a outros momentos do tempo.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo trata do objeto desta dissertagdo, qual seja, apresentar os
contrastes e semelhancas entre Floriandpolis e Maputo, iluminados pelo Modelo de
Comportamento do Consumidor Internacional, que enfatiza cultura, proposto por A.
Coskun Samli. Com este propédsito, procede-se a analise das duas cidades, tendo
como alicerce a fundamentagao teodrica, e tendo em vista responder a questao de
pesquisa, qual seja: “Quais os possiveis contrastes e semelhangas entre
Florianépolis e Maputo com énfase nos fatores culturais de comportamento
indicados no Modelo de A. Coskun Samli?”.

Primeiramente, é feita a descrigdo de Floriandpolis, em funcdo de aspectos
relevantes selecionados: histéricos, politicos, sociais, tecnoldgicos, legais e
ambientais.

Em seguida, apresenta-se a descricdo de Maputo, também em funcdo de
aspectos relevantes selecionados: historicos, politicos, sociais, tecnoldgicos, legais e

ambientais.

4.1 Descricdo de Florianépolis, em fungdao dos aspectos relevantes
selecionados

Apresenta-se, a seguir, uma breve descricdo da Republica Federativa do
Brasil, depois uma breve descricdo do Estado de Santa Catarina, para melhor
oferecer, posteriormente, a descricdo de Floriandpolis em funcido dos aspectos

relevantes selecionados.
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O Brasil situa-se na América do Sul (conforme se pode visualizar nas

Figuras 6 e 7), com uma area de 8.547.403 Km?, sua atual capital é Brasilia, com
uma populacdo de aproximadamente 180.000.000 de habitantes. Tem uma taxa de
crescimento demografico de 1,8% e a expectativa de vida € de 63 anos para os

homens e 70 para as mulheres. Tem como Lingua oficial o portugués, a moeda € o

Real.
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Figura 6. Mapa da América do Sul

Fonte: Site Disponivel em: <http://www.guiageografico.com/mapas/mapa-america-sul.htm>
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Figura 7. Mapa Politico do Brasil
Fonte: Site Disponivel em: <http://www.dnit.gov.br/rodovias/mapas/index.htm>

Terra de contrastes, o Brasil € o quinto maior pais do mundo e tem a quarta
maior populagcdo do planeta. A area metropolitana de Sdo Paulo tem cerca de
18.000.000 de habitantes e € o centro da industria manufatureira do Brasil, enquanto
na Amazobnia os poucos sobreviventes de tribos indigenas buscam preservar sua
cultura. A populacdo do Brasil € uma mistura de indios, europeus e africanos. A
partir de 1960, a capital do pais foi transferida do Rio de Janeiro para Brasilia, uma
cidade de arquitetura arrojada, construida na regido Centro-oeste especialmente
para esse fim.

Portugal tomou posse do Brasil em 1500 e trouxe grande numero de
escravos africanos para trabalharem nas plantagdes de cana-de-agucar ao longo da
costa. Logo apds a independéncia, em 1822, o Brasil conheceu uma rapida
expansao econdmica, que ainda continua, apesar das frequentes crises financeiras.

Grandes empresas de mineracdo combinam-se com extensas lavouras de café e
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industrias importantes. Entre as exportagdes contam-se automoveis, soja, avides e
equipamentos de defesa. Com limitados recursos petroliferos, o Brasil foi pioneiro no
uso do metanol, derivado da cana-de-agucar, como combustivel. Existem varias
usinas para produgao de energia hidrelétrica, tais como a enorme barragem de
Itaipu, no rio Parana. A bacia do Amazonas vem sofrendo com a exploracdo de
minérios, dos recursos florestais, bem como a pecuaria.

O rapido crescimento econémico tem sido conseguido a custa de enormes
desigualdades sociais, evidentes pela existéncia de favelas nas grandes cidades e
comunidades pobres em outras regides do pais, assim como pelo movimento dos
sem-terra. Nos ultimos anos, o pais tem experimentado uma estabilidade econémica
proporcionada por uma moeda forte (o real), que pds fim a duas décadas de inflagao

alta.

4 1.2 Santa Catarina

Segundo informagdes do Governo do Estado de Santa Catarina’, o Estado
localiza-se no Sul do Brasil (Figura 8), bem no centro geografico das regides de
maior desempenho econémico do pais, Sul e Sudeste, e em uma posicao
estratégica no Mercosul. Faz fronteira com a Argentina na regido Oeste.
Florianopolis, a capital e centro administrativo do Estado, esta a 1.850 km de Buenos

Aires, 705 km de Sao Paulo, 1.144 do Rio de Janeiro e 1.673 de Brasilia.

" Disponivel em: <http://www.sc.gov.br/conteudo/santacatarina/geografia/paginas/localizacao.html>
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Figura 8. Mapa com a Localizagao de Santa Catarina no Brasil
Fonte: Site Disponivel em: <http://www.dnit.gov.br/rodovias/mapas/index.htm>

4.1.3 Florianépolis

De acordo com a Prefeitura de Floriandpolis®, o municipio de Floriandpolis é
uma cidade privilegiada, pois se situa numa bela ilha oceanica (Figura 9), a llha de
Santa Catarina, com uma area de 436,5 km? (de acordo com o Ultimo levantamento
do IBGE), e esta localizado entre os paralelos de latitude sul e entre os meridianos
de 48°25’ de longitude oeste. E a capital brasileira que oferece melhor qualidade de
vida e o terceiro municipio brasileiro mais visitado por turistas estrangeiros, atras

apenas do Rio de Janeiro e de Sao Paulo.

8 Disponivel em: <http://www.pmf.sc.gov.br/index.php?link=perfil&sublink=fisico_geog>
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Figura 9. Mapa com a Localizagao de Florianépolis
Fonte: Site Disponivel em:
<http://www.sc.gov.br/conteudo/santacatarina/geografia/paginas/localizacao.html>

Em seu cenario natural, Floriandpolis possui praias, promontérios, costoes,
restingas e dunas. Sua morfologia é descontinua, formada por cristais montanhosos
que chega metros de altitude no morro do Ribeirdo da llha.

Unindo as duas porgdes do municipio ha trés pontes: Governador Hercilio
Luz, Governador Colombo Salles e Governador Pedro Ivo. O canal sob as pontes é
estreito, tendo 500 metros de largura e com uma profundidade que ja atingiu 28
metros, formando as baias sul e norte.

Os limites geograficos do municipio estdo assim configurados: dividido por
duas por¢des, uma refere-se a Ilha de Santa Catarina (Figura 10), que possui uma
area de 424,4 km? sentido norte-sul, e a outra porgao localiza-se na area continental,
com area de 12,1 km? conhecida como continente, e limita-se a oeste com o

municipio de Sao José.
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e:mmaaql:

Figura 10. Mapa da llha de Santa Catarina
Fonte: Site Disponivel em:
<http://www.sc.gov.br/conteudo/santacatarina/geografia/paginas/localizacao.html>

Floriandpolis apresenta as caracteristicas climaticas inerentes ao litoral sul
brasileiro. As estacbes do ano sao bem caracterizadas, verdo e inverno bem
definidos, tendo, o outono e a primavera, caracteristicas semelhantes. A precipitacao
€ bastante significativa e bem distribuida durante o ano. Elevadas precipitagdes

ocorrem de janeiro a margo, com média de 160 mm.
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Seus 280 mil habitantes® convivem com o ritmo agil e um centro urbano
cosmopolita e com a tranquilidade dos vilarejos construidos pelos colonizadores
acorianos.

Os primeiros habitantes da regido de Floriandpolis foram os indios tupi-
guaranis, que praticavam a agricultura, mas tinham na pesca e coleta de moluscos
as atividades basicas para sua subsisténcia. Os indicios de sua presenca
encontram-se nos sambaquis e sitios arqueoldgicos, cujos mais antigos datam de
4.800 a.C.

Ja no inicio do século XVI, embarcacdes que demandavam a Bacia do Prata
aportavam em Santa Catarina para abastecerem-se de agua e viveres. Francisco
Dias Velho, juntamente com sua familia e agregados, da inicio a povoagao da
fundacdo de Nossa Senhora do Desterro (antigo nome de Florianépolis), segundo
nucleo de portugueses mais antigo do Estado, ainda fazendo parte da vila de
Laguna, desempenhando importante papel politico na colonizagao da regiéo.

A partir desta data intensifica-se o fluxo de paulistas e vicentistas que
ocupam varios pontos do litoral. Em 1726, Nossa Senhora do Desterro é elevada a
categoria de vila, desmembrando-se, assim, de Laguna.

A llha de Santa Catarina, por sua invejavel posi¢cao estratégica como
vanguarda dos colonos portugueses no Brasil meridional, passa a ser ocupada
militarmente a partir de 1737, época em que comegam a ser erigidas as fortalezas,
tdo necessarias a defesa do seu territorio. Esse fato foi um importante passo na

ocupacao da ilha.

° Disponivel em: <http://www.sc.gov.br/conteudo/santacatarina/geografia/paginas/localizacao.html>
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Com a ocupacao, tiveram prosperidade a agricultura e a industria
manufatureira de algodao e linho, permanecendo, ainda hoje, resquicios desse
passado no que se refere a confeccio da farinha de mandioca e das rendas de bilro.

Nesta época, meados do século XVIII, verifica-se a implantagdo das
“‘armacgoes” para baleia, em Armagdo da Piedade (Governador Celso Ramos) e
Armacao do Pantano do Sul (Floriandpolis), cujo 6leo era comercializado pela Coroa
fora de Santa Catarina, nao trazendo beneficio econédmico a regiao.

No século XIX, precisamente em 1823, Desterro foi elevada a categoria de
cidade; tornou-se Capital da Provincia de Santa Catarina e inaugurou um periodo de
prosperidade. Projetou-se a melhoria do porto e a construgao de edificios publicos. A
modernizagcao politica e a construcdo de atividades culturais também se fizeram
importantes, marcando, inclusive, os preparativos para a recepcao ao Imperador D.
Pedro Il (1845).

Com o advento da Republica (1889), as resisténcias locais 0 novo governo
provocaram distanciamento do governo central a diminuigdo dos seus investimentos.
Em 1894, em homenagem ao Marechal Floriano Peixoto, mudou-se o nome da
cidade para Floriandpolis.

A cidade, ao entrar no século XX, passou por profundas transformacdes,
sendo que a civil foi um dos seus principais suportes econémicos. A implantacao das
redes basicas elétricas e do sistema e fornecimento de agua e captagcédo de esgotos
somaram-se a construcdo da Ponte Governador Hercilio Luz, como marcos do
processo de desenvolvimento urbano.

Floriandpolis tem sua economia alicercada nas atividades do comércio,

prestacao de servigos publicos, industria de transformacao e turismo. Recentemente,
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a industria do vestuario e de informatica vem se tornando também setores de grande
desenvolvimento.

Segundo o Atlas do Municipio de Floriandpolis (2004), o municipio
apresenta um diversificado elenco de contribuigdes étnicas, que engloba povos pré-
cabralinos, cujos ultimos remanescentes sao indios descendentes dos Tupi-
guaranis, bandeirantes vicentistas, imigrantes agorianos e escravos africanos.

Pré-cabralinos: os Uultimos remanescentes das culturas pré-cabalinas
foram individuos dos grupos indigenas de tradicgdo Guarani. Era um povo
essencialmente agricultor (plantava mandioca, cara, abdbora, milho, algodéo,
pimenta, inhame e tabaco), mas se destacou pela produgdo de ceramica, mais
elaborada e variada nas formas, tamanhos e finalidades, para uso doméstico e para
rituais funerarios. Os Guaranis foram chamados Carijés pelos colonizadores
portugueses, a partir do século XVI, época em que houve o declinio demografico
desse povo, que sucumbiu a tecnologia bélica européia, ao choque cultural e por
doengas, como gripe, tuberculose, variola, tifo, malaria e sarampo, entre outras.
Ainda hoje, na Grande Florianépolis, permanecem vestigios marcantes da
contribuigdo cultural dos Carijés, através das lendas lembradas pela tradigdo oral,
das praticas artesanais, como a ceramica e a cestaria, da contribuicao tecnolégica
para a criagdo do engenho de farinha de mandioca, das canoas de garapuvu, da
homeopatia e da gastronomia (especialmente a base de milho e mandioca), da
toponimia Tupi-guarani e do vocabulario em geral (Itaguacu, Itacorubi, Cacupé, por
exemplo). Essa heranca foi assimilada pelos colonizadores agorianos, que se
estabeleceram na regido anteriormente ocupada pelos indigenas. (ATLAS DO

MUNICIPIO DE FLORIANOPOLIS, 2004).
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Vicentistas: os vicentistas sdo representados pela chegada do bandeirante
Francisco Dias Velho a llha de Santa Catarina, no ano de 1673, que se consagraria
na regiao com a elevagao ao status de Vila de Nossa Senhora do Desterro, em
1726, e com o estabelecimento da sede da Capitania de Santa Catarina, em 1738.
Além de forga politica e militar, os vicentistas e os portugueses do continente
organizaram a instalagdo da Igreja, as estruturas civis e militares, a instituigdo da
moeda e dos titulos de posse e prosperidade e impuseram uma dinamica européia
ao modo de vida local, solaprando pouco a pouco as caracteristicas da organizagéao
indigena. (ATLAS DO MUNICIPIO DE FLORIANOPOLIS, 2004).

Acorianos: a partir de 1748, em todo o litoral catarinense, ocorreu o
desenvolvimento de uma cultura tipica, originaria do Arquipélago dos Acgores, em
Portugal. Aproximadamente 6.000 acgorianos chegaram a llha de Santa Catarina,
representando significativo impacto demogréfico, ja que nesta época a populagao
nao passava de 500 pessoas. Os agorianos contribuiram significativamente com um
quadro cultural da llha, cujas caracteristicas ainda sdo predominantes em
Floriandpolis, constituindo-se em uma forga cultivadora da tradicao e assentadora de
habitos e costumes que representam a heranga de uma sintese cultural proveniente
da Europa Medieval. A sua descendéncia influenciou de forma decisiva a feicido dos
padrées socioculturais da regido, percebendo-se essas caracteristicas até a
atualidade, manifestas num modo peculiar de viver os seus costumes, como, por
exemplo, nas cantorias, nas dangas e nos folguedos, na linguagem oral e escrita, na
religiosidade, na mitologia, nas lendas e crendices, nas festas populares, no
artesanato, na medicina e na ciéncia popular. Todavia, nas ultimas décadas, vem se
assistindo a um processo acelerado de transformagao os padrées culturais ao longo

de todo o litoral catarinense, produzindo um distanciamento progressivo dos
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descendentes de acorianos e de sua cultura de origem. (ATLAS DO MUNICIPIO DE
FLORIANOPOLIS, 2004).

Tendo apresentando questdes relativas ao Brasil e Floriandpolis, cumpre,
ainda, discorrer sobre a Republica de Mogambique e Maputo, conforme se podera

ver na segao a seguir.

4.2 Descricao de Maputo, em fungao dos aspectos relevantes selecionados

Do mesmo modo que em 4.1 supra, apresenta-se, a seguir, inicialmente,
uma breve descricdo da Republica de Mocambique, para melhor oferecer,
posteriormente, a descricdio de Maputo em fungcdo dos aspectos relevantes

selecionados.

4.2.1 Republica de Mogambique

A Republica de Mogambique situa-se na costa oriental de Africa (Figuras 11,
12 e 13). Possui uma superficie de 799.390 km?, sendo 786.390 km? de terra firme e
13.000 km? de aguas interiores. Faz fronteira com os seguintes paises: ao Norte,
Tanzania; a Oeste com o Malawi, Zambia, Zimbabwe e Africa do Sul (Pronvicia do
Transval) e Swazilandia; ao Sul pela Africa do Sul (Provincia do Natal) e a Leste pelo
Oceano indico, compreendendo uma extens&o de 2.600 km e uma fronteira terrestre

de 4.330 km.
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Figura 11. Mapa Politico da Africa
Fonte: Site Disponivel em: <http://www.paginas.terra.com.br/arte/mundoantigo/africa>
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Figura 12. Mapa da Localizagdo de Mogambique na Africa
Fonte: Site Disponivel em: <http://www.btm4.no.sapo.pt/mocambique.html>
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Figura 13. Mapa de Mogambique
Fonte: Site Disponivel em: <http://www.paginas.terra.com.br/arte/mundoantigo/africa>

Relativamente a economia, pode-se dizer que a agricultura é a atividade
predominante, ocupando 37,3%; a industria 22,7%; mineragao 0,2%; construgao
0,13%; o comércio, administracdo e servigos 17,1%. Como principais industrias,

pode-se indicar: alimenticia (refino de agucar, processamento da castanha de caju e
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do trigo); area téxtil; cimento; fertilizantes; implementos agricolas; vidro; ceramica;
pneus e equipamentos ferroviarios. O pais possui como recursos minerais: energia
hidroelétrica, gas, carvao mineral e madeiras. Como produtos de exportagao,
destacam-se: camarao, algodao, castanha de caju, agucar, cha e copra.

Em relagdo a populagao, o pais possui 18.082.523 habitantes (Dados do
Instituto Nacional de Estatistica — 2002). A taxa de analfabetismo até a data da
independéncia (25/06/1975) era de 93% e hoje é de 56,7%. A esperancga de vida em
1997, conforme o |l Censo Geral da Populacdo e Habitagao, era 42,3 e atualmente é
de cerca de 50 anos. Este jovem Pais possui o portugués como lingua oficial, lingua
de unidade nacional. Entretanto, existem 13 linguas nacionais consideradas
principais.

Relatados os dados geograficos, econbmicos e populacionais, segue-se de
forma sintética a descricdo dos elementos histéricos e politicos.

Desde o Séc. X, as populagdes costeiras mogambicanas ja conviviam com
mercadores Persas e Arabes no ambito de relagdes comerciais. Os Portos da ilha de
Mocambique e Sofala foram durante séculos corredores de exportacido de ouro do
Império do Monomotapa.

Os colonialistas portugueses chegaram a costa mogambicana em 1498,
durante a famosa viagem de Vasco Da Gama a caminho maritimo para a india. A
partir dessa data, os colonizadores n&do s6 passaram a comercializar movidos pela
ambicao, iniciaram incursdes para o interior do Pais, onde estabeleceram grandes
Postos Comerciais. E neste contexto que no periodo entre os Séculos XVII a XIX,
Mocgambique se transforma num importante Entreposto de Comércio de Escravos.

A ocupacéao efetiva do territério s6 veio a concretizar-se a partir de 1950,

quando o Pais se torna “Colénia de Povoamento”. Para a concretizacdo deste
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objetivo, foram enviados para a colbnia, grande numero de portugueses,
principalmente camponeses, desempregados e outros. O envio desses cidadaos era
tdo significativo que eram instalados anualmente cerca de 5.000 novos colonos,
ocupando os vales de terras mais férteis do Pais. A ocupagdao massiva foi
acompanhada por uma forte descriminacdo e segregagcdo da populagao local,
provocando deste modo, um clima de tensdo racial entre os colonos e as
populagdes negras nativas.

As décadas de 50 e de 60 foram marcadas por longo periodo colonial de
exploracéo, repressdo e humilhagdo. Importa recordar que no dia 16 de junho de
1960, tropas portuguesas assassinaram camponeses indefesos que reivindicavam
pelo aumento do prego de algodao vendido aos colonialistas. Este e outros
acontecimentos foram de tal ordem que acabaram contribuindo para a tomada de
consciéncia do povo mogambicano sobre a necessidade de se organizar a fim de por
termo e dessa forma libertar-se definitivamente do tao cruel sistema de dominagao.

Fracassadas todas tentativas de negociagdo para a conquista da
independéncia por via pacifica, em 25 de junho de 1962, funda-se fora do Pais, na
Republica Unida da Tanzénia a FRELIMO (Frente de Libertagdo de Mogambique),
como resultado da fusao de trés (3) Movimentos Nacionalistas — Unamo, Udenamo e
Mano. Foi nesse encontro que por uma votagao direta, Eduardo Chivambo
Mondlane é eleito por aclamacao Presidente da Frelimo. Foram necessarios dois
anos para preparar a luta e deste modo, a 25 de setembro de 1964, se desencadeia
a Luta Armada de Libertagdo Nacional, com cerca de 250 guerrilheiros preparados
na Argélia. Importa frisar que a guerra de libertagdo tinha objetivos bem claros —
derrubar o sistema colonial portugués, conquistar a Independéncia Nacional e

instalar um governo de unidade nacional — Mogambicanos. N&o se tratou de



81

nenhuma luta contra alguma racga, tribo ou religido, mas sim, contra todos aqueles
que direta ou indiretamente eram defensores ou apoiantes do sistema colonial.

O avanco impetuoso da Iuta armada preocupou os colonialistas
portugueses, que covardemente planificaram o assassinato do Presidente da
Frelimo a 3 de fevereiro de 1969 através de uma bomba instalada dentro de uma
encomenda. Os colonialistas portugueses estavam convencidos que com a morte de
Eduardo Chivambo Mondlane, a guerra estava ganha. Pelo contrario, a luta
continuou e foi indicado para o substituir em 1970, Samora Moisés Machel, que na
altura desempenhava as fungbes de comandante, apara assumir o cargo de
Presidente da frente de Libertagdo de Mogambique.

O exército colonial portugués, para desorganizar a guerrilha langa uma
ofensiva de grande envergadura, denominada ‘N6 Goérdio”, onde a meta era
aniquilar com o movimento em semanas segundo o Chefe das forgas armadas
Portuguesas — General Kaulza de Arriaga. Mais uma vez os colonialistas estavam
enganados. A Unica saida para Portugal foi o golpe de estado levado a cabo por
oficiais subalternos que ficou conhecido no mundo como a Revolugao dos Cravos.
Este ato se deu a 25 de Abril de 1974, abrindo assim condi¢des para um cessar fogo
que apos negociacgdes foi assinado em Lusaka na Zambia no dia 07 de setembro do
mesmo ano. No dia 20 de setembro de 1974 foi instituido o Governo de transicao em
Mocambique e em 25 de junho de 1975 é proclamada a Independéncia Nacional,
tendo assumido esta funcdo o entdo Presidente da Republica Samora Moisés
Machel, Comandante em Chefe Das Forcas Armadas De Mocambique pondo desta
forma fim a cerca de 500 anos de dominagéao colonial portuguesa.

Com a morte de Samora Moisés Machel, em um acidente aéreo na vizinha

Republica da Africa do Sul, no dia 19 de outubro de 1986, o entdo ministro dos



82

negocios estrangeiros Joaquim Alberto Chissano dirigiu o Pais até a realizacdo das
primeiras eleicdes livres com a observacdo da ONU em 1994 ¢ eleito Presidente por
sufragio popular e, é reeleito em 1999 nas eleigdes gerais, tendo exercido as
funcdes até ao término de seu segundo mandato - 31 de Dezembro de 2004,
quando sera substituido pelo vencedor das terceiras elei¢des gerais realizadas entre
outubro e novembro do mesmo ano. As terceiras eleicdes foram vencidas pelo
Candidato do Partido no Poder Armando Emilio Guebuza ha mais de trinta (30) anos
no Pais

O Pais possui atualmente um sistema politico multipartidario desde a
constituicdo de 1990 e funciona uma Assembléia da Republica com 250 Deputados.
A partir de 1998, foram eleitas as primeiras Autarquias Locais em 33 cidades e vilas

e, em outubro de 2003 foram realizadas as segundas Elei¢ées Autarquicas.

4.2.2 Maputo

Segundo o site Wikipédia'®, Maputo é a capital e a maior cidade de
Mogambique. Localiza-se no sul do pais, na margem ocidental da Baia de Maputo.
Faz limite, a norte com o distrito de Marracuene; a noroeste com o municipio de
Matola, a oeste também com o municipio de Boane, e a sul com o distrito de

Matutuine, conforme se pode visualizar na Figura 14:

' MAPUTO. Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Maputo>



&3

Figura 14. Mapa com a Localizagao de Maputo
Fonte: Site Disponivel em: <http://www.mozambique.mz>

A cidade constitui administrativamente um municipio com um governo eleito
e tem, também, desde 1980, o estatuto de provincia (Figuras 15 e 16). O municipio
tem uma area de 300 km? e uma populagdo de 966.837 habitantes (censo de 1997),
com 1.073.938 habitantes projetados para 2004 (Instituto Nacional de Estatistica). A
sua area metropolitana, que inclui o municipio da Matola, tem uma populagéo

estimada em 1.744.000 habitantes.



84

Figura 15. Mapa da Cidade de Maputo
Fonte: Search for Maputo. Disponivel em: <http://www.luventicus.org/search.html?p=1&8=Maputo>

Figura 16. Mapa da Provincia de Maputo
Fonte: Search for Maputo. Disponivel em: <http://www.luventicus.org/search.html?p=1&8=Maputo>

Foi fundada no final do século XVIII, com o nome de Lourengo Marques e

passou a ter a nova designagao a seguir a Independéncia, em 1975. O novo nome
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provém de um slogan da Frelimo, que afirmava que iria libertar o pais do Rovuma ao
Maputo, referindo-se as fronteiras norte e sul do pais, respectivamente.

Para além destas duas designagdes, a cidade e a sua area também foram
conhecidas por outros nomes, tais como: Baia da Lagoa, Xilunguine ou Chilunguine
(local onde se fala a lingua portuguesa), Mafumo, Camfumo ou Campfumo (do cla
dos M’pfumo, o reino mais importante que existia na regidao), Delagoa e Delagoa
Bay, sendo esta a mais internacionalmente conhecida designagao pelo menos até
aos primeiros anos do século XX.

A cidade nao deve ser confundida com a provincia de Maputo, que ocupa a
parte mais meridional do territério mogambicano, excetuando a cidade de Maputo.

A autarquia de Maputo é dirigida por um Conselho Municipal e presidida por
um Presidente do Conselho Municipal, tendo como atual presidente Eneias
Comiche, eleito nas eleicdes autarquicas de dezembro de 2003.

Apesar da cidade de Maputo ter estatuto de provincia, desde 1980, s6 em
fevereiro de 2005 foi nomeada Rosa Manuel da Silva, como sua primeira
governadora (o cargo esteve vago até essa data).

Maputo esta dividida em 7 distritos: Distrito Urbano n. 1, Distrito Urbano n. 2,
Distrito Urbano n. 3, Distrito Urbano n. 4, Distrito Urbano n. 5, Distrito Municipal da
Ilha da Inhaca e Distrito Municipal da Catembe.

De acordo com Sopa (2005), as origens remotas da cidade estdo ligadas a
fixacdo mais ou menos permanente de povos europeus na baia a partir do século
XVIIl, com a fixagdo holandesa (1721-1730), a instalagdo da companhia austriaca
(1777-1796), que aqui chegaram na va tentativa de obterem o ouro do planalto
zimbabweano, e no resgate do marfim, e, posteriormente, pela ocupacgao

portuguesa, a partir de 1799, apds uma primeira tentativa falhada.
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Ainda segundo Sopa (2005), a primitiva fortificagao portuguesa, de formato
quadrangular, tinha como objetivo proteger a pequena povoagao, situada numa
lomba de areia, rodeada pelo mar e pelo pantano. Esta limitava-se a duas ruas, a
Revolugdo de Outubro e a de Bagamoio, designacdes atuais, sendo estas ligadas
por varias travessas. A futura vila (1876) esteve ainda protegida por uma linha de
defesa, entre as décadas de 40 e 80 do século XIX, demolida depois para permitir a
sua expansao.

Para o autor supracitado, € na Baixa, designacao dada para o quadrilatero
delimitado pelas pracas dos Trabalhadores e 25 de Junho, espartilhado entre as
edificagdes do porto e a avenida 25 de Setembro, que a cidade teve origem e viveu
até as ultimas duas décadas do século XIX, quando ultrapassou a fragil fronteira
imposta pela demolida linha de defesa e, timidamente, se estendeu pela encosta
acima. Foi ai, na Praga 25 de Junho, que a cidade tomou definitivamente forma.
Hoje, praticamente ignorada por todos, foi o centro da cidade cosmopolita, até a
década 30 do século passado. Desse tempo, pouca coisa sobrou. Apenas a velha
Casa Amarela resistiu. Salva da demoligdo, ganhou o estatuto de monumento e esta
agora ali instalado o Museu da Moeda. A Fortaleza é um arrebique moderno na
cidade, a recordar as suas origens, nédo tendo nada a ver com a primitiva, localizada
a beira-mar e de construcdo bem mais pobre. Mas quem a visita, encontra um
conjunto importante e documentos da presencga portuguesa no pais, compreendendo
algumas das estatuas que se encontravam espalhadas pela cidade, velhas pedras
das antigas fortalezas e igrejas coloniais, canhbdes e outros armamentos. Em
contrapartida, numa pequena exposigdo arqueoldgica, recordam-se as origens mais

remotas das populag¢des negras locais.
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A histéria dos povos africanos é parecida com a dos demais povos do
planeta: a busca da sobrevivéncia material, espiritual, artistica, intelectual. Esta
civilizagdo é formada por complexos culturais muito antigos e, de modo introdutério,
pode ser apresentada como uma civilizagao que tem valores arraigados na tradigcéo;
que em termos de arte produz inUmeras estatuas antropomorficas e desenhos de
decoragao (ziguezagues, linhas onduladas, espirais, dobras, lagartos, tartarugas,
entre outros, relacionados a idéia de vitalidade e longevidade), que tem como
tematica artistica a mulher, a fecundidade, a fertilidade; que cultua seus
antepassados; que conhece as forgas da natureza; que conhece a “forca vital”
(relacdo entre as forgas humanas, sobrenaturais e do cosmos); que atribui e
reconhece a autoridade do tio materno em relacdo aos filhos de sua irma; que
possui conduta descontraida e, ao mesmo tempo respeitosa, em relagdo aos avos;
que €& composta por inumeros ritos de iniciagdo, mitos de origem com pares
primordiais e antepassados da natureza com a presentificacdo dos mesmos por
meio das artes; e suas divindades religiosas, cujos candomblés tém formas de culto
muito proximas aos de cultos tradicionais africanos.

Vale citar o povo Makonde, que habita trés planaltos do norte de
Mocambique e sul da Tanzania. Tém como atividades principais, a agricultura e a
escultura, sendo apreciados mundialmente pelas suas belas mascaras e esculturas
em madeira, que refletem a sua estética e cultura, ricas. A maioria dos cerca de
1.260.000 Makondes mantém uma religido tradicional embora parte da populagéo
seja hoje crista.

Os Makondes sao um povo Bantu, provavelmente originario de uma zona a
sul do lago Niassa — na fronteira entre Mogcambique, Malawi e Tanzania. A hipotese

desta origem foi apurada a partir da analise de fontes escritas e orais, e € ainda
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reforcada por semelhancgas culturais com o povo Chewa, que ainda hoje habita uma
vasta zona a sul e sudoeste do lago Niassa, no Malawi e na Zambia.

Os Makondes teriam assim pertencido, em tempos remotos, a uma grande
federagdo Marave, que teria iniciado a sua migracao para nordeste, ao longo do vale
do rio Lugenda, em tempos bastante longinquos.

Mantiveram-se muito isolados até tarde, pois s6 no século XX é que os
portugueses, que na altura colonizavam Mogambique, conseguiram controlar as
zonas por eles habitadas. Isto se deveu a sua localizagédo, protegida por zonas
ingremes de dificil acesso e por florestas densas. O fato de os Makondes terem
ganhado uma imagem de violentos e irasciveis, também ajudou ao seu isolamento.
Desta forma, conseguiram manter uma forte coeséo cultural, que apesar de ter
diminuido nos anos que se seguiram a chegada dos portugueses, ainda assim
conseguiu resistir em varios aspectos. Também a religido tradicional se manteve
dominante, tendo as conversdes ao cristianismo comecado apenas por volta de
1930.

Este povo tem grandes preocupagdes estéticas, que se podem observar
nao s6 nas mascaras e esculturas, mas em todo o tipo de objetos. Também na
arquitetura das aldeias e caminhos de acesso, se nota um cuidado estético.
Todos os tipos de objetos sdo feitos com grande sensibilidade estética e
demonstram um amor pela beleza, caixas de remédio e rapé, cachimbos, rolhas de
garrafa, bilhas, potes e panelas de ceramica, tambores, insignias de poder,
instrumentos rituais, entre outros.

Os Makondes, assim como muitos outros povos, ddo muita importancia aos
ritos de passagem, sendo 0s mais importantes os ritos de iniciagdo masculina e

feminina. E ligada aos ritos de iniciagdo masculina, estd a mais importante danca
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dos Makondes, o Mapico, onde sdo usadas mascaras com o0 mesmo nome. Esta
danca é muito importante na vida dos Makondes de Mogambique, havendo uma
aura de mistério e segredo rodeando a preparacdo das mascaras e a danga
propriamente dita, sendo, por exemplo, importante que ndo se saiba a identidade do
dancarino.

Para a dancga, um jovem mascarasse de homem ou animal, vestindo panos
e usando uma mascara Mapico na cabecga. Existem varios passos que o dancarino
executa, sempre em sintonia com a musica dos tambores, apresentando uma
espécie de encenacao teatral, que encanta e diverte a todos os que a assistem.
Depois de um éxtase de atividade por parte do dangarino, segue-se uma encenagao
de perseguicdo e fuga, entre o dangcarino e um grupo de aldedes.
O Mapico é o centro das festas tradicionais, em que sao realizadas as cerimonias de
iniciagao.

Depois da chegada dos portugueses as areas Makondes, muito
rapidamente as autoridades coloniais e 0s missionarios se aperceberam do grande
talento e técnica dos artistas, e usaram esse talento para satisfazer aos seus
interesses. Dando origem a esculturas de Cristos e virgens por um lado, e bustos do
ditador Salazar, do poeta Camobes, Alexandre Herculano, e de outras
individualidades da histéria portuguesa, por outro. Também surgiram esculturas
tipificadas, tais como: o fumador de cachimbo, o cacador, o lavrador, a mulher
transportando agua, a mulher pilando alimentos, entre outras.

O interesse por esta produgao de esculturas foi tdo grande que levou a uma
maior organizagdo da produgao, com diversificacdo e criagdo de novos temas.
Este fenbmeno mudou por completo o mundo do escultor Makonde, que passou de

camponés que também esculpi, a um artista quase a tempo inteiro. Apesar destas
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mudangas importantes e do impacto da cultura exterior na sociedade Makonde, a
tradicdo continua a ter muita forca e a enquadrar a vida dos artistas, que continuam
a cumprir os seus deveres na sociedade tradicional.

Aconteceram grandes alteragbes econdmicas e sociais nas ultimas décadas
na sociedade Makonde, que, no entanto, tem conseguido adaptar-se relativamente

bem as mudancgas e manter um saudavel equilibrio.

4.3 Comparagao e Contrastes entre Florianépolis e Maputo, em fung¢ao dos

resultados apresentados em 4.1 e 4.2

A comparacado e o contraste oferecidos a seguir iluminam o que pareceu
merecer maior destaque, em decorréncia dos aspectos relevantes selecionados,
afetos a descricdo de Floriandpolis e a de Maputo.

Pode-se perceber com a descricdo dos itens 4.1 e 4.2 que as duas
cidades possuem alguns contrastes: a populacdo de Maputo (1.073.938 de
habitantes projetada para 2004) € aproximadamente quatro vezes maior do
que a populagdo de Floriandpolis (360.000 habitantes atualmente), mas sua
area (300 Km?), é proxima a de Floriandpolis (424,4 Km? ), sugerindo que a
densidade demografica de Maputo (3.580 hab/Km? ) seja aproximadamente
quatro vezes maior que a de Floriandpolis (848,25 hab/Km? ). Uma outra
diferenca é que a cidade de Maputo ¢é dividida em sete distritos e
Floriandpolis é subdividida em bairros que sao em maior numero.

Em relagdo as semelhancgas, pode-se constatar o clima, que nos dois casos &
tropical com as estagdes do ano bem definidas. Outro fator € a questdo da
colonizacdo que €& de origem portuguesa. As duas cidades também sao

consideradas polos estudantis devido ao numero de universidades presentes em
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suas delimitagbes geograficas e, por fim, sdo semelhantes por estarem presentes no

roteiro de um razoavel nimero de turistas.

4.4 Contrastes e semelhangas entre os consumidores de Floriandpolis e

Maputo, em fungao de descrigoes genéricas destes consumidores.

Dos resultados alcancados em 4.1, 4.2 e 4.3, foi possivel extrair-se
contrastes e semelhancgas salientes, os quais sao oferecidos a seguir.

Observando-se os resultados da pesquisa e analisando os maiores e
menores contrastes entre as médias de Floriandpolis e Maputo, pode-se tracgar
diferencas e semelhancas de seus consumidores. Em relacdo as semelhancas das
duas cidades tem-se o0s seguintes atributos: a) os consumidores possuem o
mesmo grau de ética no trabalho; b) o grau de religido das duas cidades também é
similar; c) Estrutura de Classe; e d) valorizagao dos recursos naturais.

No caso dos contrastes, observa-se o0s seguintes atributos: a) os
moradores de Floriandpolis tendem a tomar decisdes mais individualizadas em
relagdo ao consumo, enquanto que os consumidores de Maputo sofrem mais
influéncia dos lideres da familia na sua decisdo de compra; b) os consumidores de
Maputo enfatizam mais o consumo de produtos ndo duraveis e de necessidades
basicas que o0s consumidores de Floriandpolis; c) os consumidores de Maputo
preservam menos O meio ambiente em relagdo aos consumidores de
Floriandpolis; e d) os consumidores de Florianépolis, em geral, compram
produtos de alta tecnologia e também tendem a experimentar novos produtos,

enquanto que esta tendéncia ndo se verifica nos consumidores de Maputo.
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4.5 Resultados da Pesquisa de Florianépolis e Maputo, aplicando os Fatores

Culturais de Comportamento, indicados no Modelo de A. Coskun Samli

Na pesquisa em tela, foram analisados os atributos relacionados abaixo,
utilizando-se a definigdo operacional destes conforme Samli (1995), descrito no

decorrer do texto.

4 .5 1 Fator Cultural - Estrutura de classes

Samli (1995), para operacionalizar o constructo estrutura de classe, baseou-
se nos autores Martineau (1958) e Warner (1968), que, por defini¢do, distinguem os
padrées do comportamento do consumidor por classe. Baseou-se, também, nos
autores Terpstra e David (1985), que afirmam existir outros fatores que influenciam,
tais como as tradicbes familiares ou valores de grupo. Conforme estes autores,
numa sociedade relativamente sem classes, como por exemplo, a Escandinavia e o
Japao, é aceitavel e viavel o marketing de massa. Cada entrevistado, para classificar
o atributo na escala presente do modelo de Samli (1995), baseou-se nesta definicdo

operacional.

4.5.1.1 Analise da estrutura de classes - Floriandpolis

No decorrer do texto, tem-se a analise do atributo estrutura de classe
pesquisado na cidade de Floriandpolis. Apresenta-se, abaixo, a escala utilizada

conforme o modelo de Samli (1985).



93

Nao considera

Classe social equilibrada casta
| | | | |
| | | | |

1 2 3 4 5

Figura 19. Escala de analise — estrutura de classe - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)

4.5.1.1 Grafico 1 - Andlise da estrutura de classes - Florianépolis

Fonte: Resultados da Pesquisa (2006)
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O resultado da pesquisa mostrou que, em Floriandpolis, a média para este
atributo foi de 2,97, ou seja, muito proximo do 3, representando uma classe

praticamente equilibrada conforme o grafico acima.
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4.5.1.2 Analise da estrutura de classes - Maputo

No decorrer do texto, tem-se a analise do atributo pesquisado na cidade de

Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada, conforme o modelo de Samli (1985).

N&o considera

Classe social equilibrada clzasta
| | | |
| | | | |

1 2 3 4 5

Figura 20. Escala de analise — estrutura de classe - Maputo
Fonte: Samli (1995)

4.5.1.2 Grafico 2 - Anadlise da estrutura de classes - Maputo
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 3,27, ou seja, proximo do 3, o que demonstra uma classe

praticamente equilibrada como mostra o grafico acima.
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4.5.2 Lingua (idioma)

Para Samli (1995), a lingua € o primeiro e o mais importante meio de
comunicagdo nas sociedades. O conhecimento das caracteristicas das linguas
escritas e faladas permitira ao comerciante internacional de se comunicar
efetivamente com os consumidores. Além disso, ao entender as caracteristicas das
linguas usadas no mercado, € possivel determinar as caracteristicas do consumidor,
bem como do seu comportamento (ZALTMAN, 1965).

Cada entrevistado, para classificar o atributo na escala presente do modelo

em tela, baseou-se na definicdo operacional oferecida acima por Samli (1995).

4.5.2.1 Analise da lingua (idioma) - Florianopolis

No decorrer do texto, tem-se a andlise do atributo lingua (idioma),
pesquisado na cidade de Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada

conforme o modelo de Samli (1985).

Sofisticlada | equillibrada | Nao sofisticada
| | | | |
1 2 3 4 5

Figura 21. Escala de analise — lingua (idioma) - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)
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4.5.2.1 Grafico 3 - Anadlise da lingua (idioma) - Florianopolis

N° de entrevistados

1-Sofisticada 2 3-equilibrada 4 5-Néo
Sofisticada

Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Floriandpolis, a média para este
atributo foi de 2,33, ou seja, muito proximo do 3, demonstrando uma classe

praticamente equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.2.2 Analise da lingua (idioma) - Maputo

No decorrer do texto, tem-se a analise do atributo pesquisado na cidade de

Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli (1985).

Sofisticada | equillibrada | Nao sofisticada

I | | | |
1 2 3 4 5

Figura 22. Escala de analise — lingua (idioma) - Maputo
Fonte: Samli (1995)
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4.5.2.2 Grafico 4 - Anadlise da lingua (idioma) - Maputo
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 2,63, ou seja, préximo do 3, demonstrando uma classe praticamente

equilibrada, como mostra o grafico acima.

4 5.3 Contexto

Conforme Samli (1995, p. 62), a dicotomia entre alto e baixo contexto foi
desenvolvida por Hall (1976). Este conceito indica certos tipos de comportamento do
consumidor. Em culturas de contexto alto ha uma forte énfase em comunicacées nao
verbais, preferéncia por fazer negocios com pessoas conhecidas, énfase em rituais
de pré-transacoes, de énfase relativa ao tempo, e de énfase em acordos contratuais
ou formais, mas com mais énfase em acordos informais e pessoais e auséncia de

pressa.
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4.5.3.1 Analise do contexto - Florianopolis

No decorrer do texto, tem-se a analise do contexto pesquisado na cidade de

Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli

(1995).
Balixo | equillibrada | Allto
| | | | |
1 2 3 4 5
Figura 23. Escala do contexto — Florianépolis
Fonte: Samli (1995)
4.5.3.1 Grafico 5 - Analise do contexto - Florianépolis
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Floriandpolis, a média para este
atributo foi de 2,83, ou seja, muito proximo do 3, demonstrando uma classe

praticamente equilibrada, como mostra o grafico acima.
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4.5.3.2 Analise do contexto - Maputo

No decorrer do texto, tem-se a analise do contexto pesquisado na cidade de

Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli (1985).

Balixo | equillibrada | Allto
| | | | |
1 2 3 4 5
Figura 24. Escala do contexto — Maputo
Fonte: Samli (1995)
4.5.3.2 Grafico 6 - Analise do contexto - Maputo
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa mostrou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 3,27, ou seja, préximo do 3, mostrando uma classe praticamente

equilibrada como mostra o grafico acima.
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4.5.4 Relagdes Interpessoais

Como afirma Samli (1995, p. 63), em relagdo ao comportamento do
consumidor faz uma diferenga significativa se a sociedade for individualista ou
dirigida em grupo. Enquanto em sociedades individualistas o marketing é
direcionado a pessoas que estdo competindo com outras, tais como nos estados
Unidos, em uma sociedade dirigida em grupo, a pessoa é influenciada pelo grupo.
Otimizagcdo do bem estar do grupo é mais critica do que a individual no Japéao e
muitos outros paises similares ao Japao (CLAIBORNE e SAMLI, 1987b apud SAMLI,

1995).

4.5.4.1 Relagdes Interpessoais - Floriandpolis

No decorrer do texto, tem-se a analise das relacdes interpessoais
pesquisadas na cidade de Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada

conforme o modelo de Samli (1995).

Indlividual | equillibrada |

I I I I I
1 2 3 4 5

Figura 25. Escala Relagoes Interpessoais - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)
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4.5.4.1 Grafico 7 - Anadlise das relagoes interpessoais - Florianopolis

N° de entrevistados
oo

1-individual

2 3-equilibrada 4 5-grupal

Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Florianépolis, a média para este

atributo foi de 2,67, ou seja, préximo do 3, demonstrando uma classe praticamente

equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.4.2 Relagdes Interpessoais - Maputo

No decorrer do texto, tem-se as relagbes interpessoais pesquisadas na

cidade de Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de

Samli (1995).

Individual equillibrada | (?rupal

|
I
1

|
I I I I
2 3 4 5

Figura 26. Escala Relagoes Interpessoais - Maputo
Fonte: Samli (1995)
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4.5.4.2 Grafico 8 — Analise das Relagoes Interpessoais — Maputo

N° de entrevistados
>

1-individual 2 3-equilibrada 4 5-grupal

Fonte: Resultado da pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 3,63, ou seja, préximo do 3, demonstrando uma classe praticamente

equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.5 Necessidades Hierarquicas

Desde Maslow (1964), a hierarquia foi introduzida e aceita pelos alunos de
marketing, uma hierarquia de necessidades do consumidor tornou-se uma nogao
amplamente aceita. No entanto, este conceito ndo foi amplamente discutido no
marketing internacional (Samli, 1995). O autor acha que este conceito € mais
aplicavel ao marketing internacional do que ao marketing doméstico. Se a
sociedade, como um todo, estivesse para alcancgar o estagio da auto atualizagao,
pode-se esperar certos padrdes de comportamento tais como mais énfase em

coletivos, tempo de lazer, atividades culturais, ou educacéo. Devido a estas e outras
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prioridades, o comportamento do consumidor € diretamente e indiretamente
influenciado. Semelhantemente, em sociedades de nivel de subsisténcia, se enfatiza
mais consumidores nao duraveis e em necessidades basicas como alimentos,

roupas e medicina entre outras (SAMLI, 1995).

4.5.5.1 Necessidades Hierarquicas - Floriandpolis

No decorrer do texto, tem-se a anadlise das necessidades hierarquicas
pesquisadas na cidade de Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada

conforme o modelo de Samli (1995).

Auto—atlualizag.éo | equililbrada | Subsilsténcia

I I I I I
1 2 3 4 5

Figura 27. Escala Necessidades Hierarquicas - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)

4.5.5.1 Grafico 9 - Necessidades Hierarquicas - Florianépolis

N° de entrevistados
oo

6 -
4
2
04
1-Auto- 2 3-equilibrada 4 5-Subsisténcia
atualizacdo

Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)
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O resultado da pesquisa apontou que, em Floriandpolis, a média para este

atributo foi de 2,33, ou seja, proximo do 3, demonstrando uma classe equilibrada

como mostra o grafico acima.

4.5.5.2 Necessidades Hierarquicas - Maputo

No decorrer do texto, tem-se as necessidades hierarquicas pesquisadas na

cidade de Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de

Samli (1995).

Auto—atlualizag.éo | equililbrada | Subsilsténcia

I I I I I
1 2 3 4 5

Figura 28. Escala Necessidades Hierarquicas - Maputo
Fonte: Samli (1995)

4.5.5.2 Grafico 10 - Necessidades Hierarquicas - Maputo

N° de entrevistados

1-Auto- 2 3-equilibrada 4 5-Subsisténcia
atualizagcéo

Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)
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O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 4,20, ou seja, relativamente afastada do 3, demonstrando uma classe

pouco equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.6 Papel dos Sexos

O papel dos sexos em uma sociedade pode indicar o comportamento do
consumidor e os padrées de aquisicdo de varias formas (SAMLI, 1995). Se as
mulheres ocuparem uma posicdo mais importante na sociedade, havera produtos
que as satisfacam. Se, por exemplo, houver mais mulheres profissionais, havera
mais alimentos prontos, roupas prontas, e outros produtos similares para facilitar as
atividades das mulheres profissionais. Além disso, para os padrées de consumo, 0s
processos de decisdo das unidades de consumo também sdo diferentes. As
decisbes de aquisicao serao tomadas primeiramente pelas mulheres. No entanto,
em muitas partes do mundo ainda n&o € dada a chance as mulheres de serem mais

dominantes ou mais do que os homens (SAMLI, 1995).

4.5.6.1 Papel dos Sexos - Florianépolis

No decorrer do texto, tem-se a analise do papel dos sexos pesquisados na
cidade de Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo

de Samli (1995).

Dominio feminino equilibrada Dominio Masculino
I I I I I

I I I I I
1 2 3 4 5

Figura 29. Escala Papel dos Sexos - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)
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4.5.6.1 Grafico 11 — Papel dos sexos - Florianépolis

N° de entrevistados

1-Dominio 2 3-equilibrada 4 5-Dominio
feminino Masculino

Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Florianépolis, a média para este

atributo foi de 2,67, ou seja, préximo do 3, demonstrando uma classe equilibrada,

como mostra o grafico acima.

4.5.6.2 Papel dos sexos - Maputo

No decorrer do texto, tem-se o papel dos sexos pesquisado na cidade de

Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli (1995).

Dominio feminino | equilibrada | Dominio | Masculino

I | | | |
1 2 3 4 5

Figura 30. Escala Papel dos Sexos - Maputo
Fonte: Samli (1995)
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4.5.6.2 Grafico 12 — Papel dos sexos - Maputo
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 3,67, ou seja, relativamente afastada do 3, demonstrando uma classe

pouco equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.7 Papel das Criangas

As criangas sdo mercados direta e indiretamente importantes. Se as
criancas forem mimadas, os mercados infantis jogarao diretamente um papel critico
na economia (SAMLI, 1995). Nesses casos, 0s mercados especiais para
passatempos, entretenimentos infantis, muitos tipos diferentes de costumes,
fantasias infantis exclusivas, estilos de cabelos, e uma grande variedade de

brinquedos exclusivos sédo todas as partes da grande imagem. Em paises menos
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desenvolvidos, as criangas trabalham, e suas necessidades serdo quase uma

extensdo das necessidades dos adultos (SAMLI, 1995).

4.5.7.1 Papel das criancas - Floriandpolis

No decorrer do texto, tem-se a analise do papel das criancas pesquisado na
cidade de Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo

de Samli (1995).

Mimadas | equilibrada | Traba?lhadoras

1 2 3 4 5

Figura 31. Escala Papel das criangas - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)

4.5.7.1 Grafico 13 — Papel das criangas - Florianépolis

14
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N° de entrevistados

1-Mimadas 2 3-equilibrada 4 5-
Trabalhadoras

Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)
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O resultado da pesquisa apontou que, em Floriandpolis, a média para este

atributo foi de 2,27, ou seja, préximo do 3, demonstrando uma classe equilibrada,

como mostra o grafico acima.

4.5.7.2 Papel das criangas - Maputo

No decorrer do texto, tem-se o papel das criangas pesquisado na cidade de

Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli (1995).

Mimadas | equilibrada | Trabelzlhadoras
| | | | |
1 2 3 4 5

Figura 32. Escala Papel das criangas - Maputo
Fonte: Samli (1995)

4.5.7.2 Grafico 14 — Papel das criangas - Maputo
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)



110

O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 3,73, ou seja, relativamente afastada do 3, demonstrando uma classe

pouco equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.8 Territorialidade

Como afirma Samli (1995, p. 63), uma interpretacéo de territorialidade gira
em torno de como as pessoas se relacionam entre si. Em diferentes partes do
mundo, as relacbes entre pessoas sao diferentes. As diferengcas podem ser
simplesmente mostradas em um espectro variando de amigavel a afastado. As
culturas que encorajam franqueza interna, como declarado por Riesman e colegas
(1953), podem criar um afastamento para outras. As mudangas na estrutura da
familia desde extensa a nuclear e para pais solteiros sao também plausiveis de criar
afastamento em vez de uma interagdo amigavel com outras pessoas. Em um sentido
este fator é consistente com as relagdes interpessoais antes discutidas. Os padrbes
de consumo sdo direta e indiretamente influenciados devido a dicotomia entre
amigavel e afastamento. O tipo de produtos adquiridos e o comportamento de
aquisicdo podem mudar substancialmente conforme se passa de territorios

amigaveis para afastados no mundo (SAMLI, 1995).

4.5.8.1 Territorialidade - Floriandpolis

No decorrer do texto, tem-se a analise da territorialidade na cidade de
Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli

(1995).



111

Relacionamento pessoal Relacionamento pessoal
reservaldo ou distar|1te equillibrada | amigéllvel
| | | | |
1 2 3 4 5
Figura 33. Escala Territorialidade - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)
4.5.8.1 Grafico 15 — Territorialidade - Florianépolis
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Floriandpolis, a média para este
atributo foi de 2,93, ou seja, bem proximo do 3, demonstrando uma classe

equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.8.2 Territorialidade - Maputo

No decorrer do texto, tem-se a analise da territorialidade na cidade de

Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli (1995).
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Relacionamento pessoal Relacionamento pessoal
reservelxdo ou distar|1te equillibrada | amigléuvel

| | | | |

1 2 3 4 5

Figura 34. Escala Territorialidade - Maputo
Fonte: Samli (1995)

4.5.8.2 Grafico 16 — Territorialidade - Maputo
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 3,87, ou seja, relativamente afastada do 3, demonstrando uma classe

pouco equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.9 Temporalidade

Primeiramente na sociedade industrializada, o tempo é importante. Em

alguns dos paises menos desenvolvidos, por outro lado, o tempo ndo € téo
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importante. De fato em algumas sociedades mais primitivas dificilmente existe
qualquer nogédo de tempo (ZALTMAN, 1965 apud SAMLI, 1995). A importancia
relativa do tempo tem um impacto direto na natureza dos produtos assim como no
comportamento de aquisi¢do. Se o tempo for importante, os consumidores compram
produtos mais eficientes no tempo tais como instrumentos de forca e abridores de
lata elétricos. Além disso, a consciéncia de tempo poderia mudar facilmente a
natureza das transacdoes e o comportamento do consumidor. O que a literatura de
varejo chamaria de apatico ou tipos econdmicos de consumidores pode ser muita
consciéncia de tempo. Este tipo de consumidores joga um papel importante no
surgimento dos locais de fastfood nos Estados Unidos (SAMLI, 1995). Se o tempo
nao for tdo importante, os produtos precisam de diferentes caracteristicas. Por
exemplo, a maquinaria agricola do Terceiro Mundo n&o é construida na base do
conceito norte-americano de eficiéncia, que especifica no tempo. Elas sdo mais
baratas, eficientes no combustivel, e lentas (HALL 1959; TERPSTRA e DAVID,

1985, apud SAMLI,1995).

4.5.9.1 Temporalidade - Florianépolis

No decorrer do texto, tem-se a analise da temporalidade na cidade de
Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli

(1995).

Tempo equilibrada Tempo
é implortante | | | nao é | importante
| | | | |
1 2 3 4 5

Figura 35. Escala Temporalidade - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)
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4.5.9.1 Grafico 17 — Temporalidade - Florianépolis

Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)
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O resultado da pesquisa apontou que, em Floriandpolis, a média para este

atributo foi de 2,33, ou seja, bem proximo do 3, demonstrando uma classe

equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.9.2 Temporalidade - Maputo

No decorrer do texto, tem-se a analise da temporalidade na cidade de

Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli (1995).

Tempo
é implortante

equilibrada Tempo

nao é importante
|

I
1

I
2

I I
3 4 5

Figura 36. Escala Temporalidade - Maputo

Fonte: Samli (1995)
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4.5.9.2 Grafico 18 — Territorialidade - Maputo

N° de entrevistados
S

1-Tenpo é 2 3-equilibrada 4 5-Termpo
importante nao é
importante

Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 3,67, ou seja, relativamente afastada do 3, demonstrando uma classe

pouco equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.10 Aprendizagem

Por experiéncia a aprendizagem pode significar que o consumidor individual
se interessa em tomar decisbes individualmente buscando, comparando e
analisando. Este comportamento no varejo é carimbado de “atividade dirigida”. Se a
aprendizagem é direta, o comportamento do consumidor pode ser mais dependente
confiando em recomendacgdes, sugestdes ou opinides de outras pessoas. Pode

indicar uma grande dependéncia da opiniao dos lideres (SAMLI, 1995).



116

4.5.10.1 Aprendizagem - Florianopolis

No decorrer do texto, tem-se a analise da aprendizagem na cidade de

Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli

(1995).

Predomina a equilibrada Predomina a informacéao
Experiéncia pessoal inclusive de outros
| | | |

| | I I |
1 2 3 4 5

Figura 37. Escala Aprendizagem - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)

4.5.10.1 Grafico 19 — Aprendizagem - Florianépolis
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Floriandpolis, a média para este
atributo foi de 2,93, ou seja, bem proximo do 3, demonstrando uma classe

equilibrada, como mostra o grafico acima.
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4.5.10.2 Aprendizagem - Maputo

No decorrer do texto, tem-se a analise da aprendizagem na cidade de

Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli (1995).

Predomina a equilibrada Predomina a informacéao

Experiéncia pessoal inclusive de outros
| | | | |
| | | | |

1 2 3 4 5

Figura 38. Escala Aprendizagem - Maputo
Fonte: Samli (1995)

4.5.10.2 Grafico 20 — Aprendizagem - Maputo
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Fonte: Resultado a Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este

atributo foi de 3,50, ou seja, relativamente préxima do 3, demonstrando uma classe

pouco equilibrada, como mostra o grafico acima.



118

4.5.11 Etica do Trabalho

Se a ética do trabalho € mais aproximada ao lazer do que ao trabalho, as
necessidades do consumidor serdo distintas de uma ética que é orientada para o
trabalho sério (SAMLI, 1995). Orientagéo para o lazer leva a produtos e servigos de
brincar, hobby, e de entretenimento. Dara mais énfase nestas fung¢des (brincar,
hobby, e entretenimento). Assim, uma forte énfase ou ndo € plausivel de ser
percebida. Orientacdo forte para o trabalho ndo sé indica uma forte énfase em
essenciais, mas também um grande nivel de produtividade. Relativamente falando,
tempo para atividades de servigcos e de laser sdo plausiveis de ser ndo enfatizadas.
Em japonés a palavra Keroshi significa morrer de trabalho arduo. Este conceito

particular é dificil de entender para um norte americano (SAMLI, 1995).

4.5.11.1 Etica do trabalho - Florianépolis

No decorrer do texto, tem-se a analise da ética do trabalho na cidade de
Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli

(1995).

Orientada rfara o lazer | equiliblrada (l)rientada para o trabalho

1 2 3 4 5

Figura 39. Escala Etica do Trabalho - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)
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4.5.11.1 Gréfico 21 — Etica do trabalho - Florianépolis
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Florianépolis, a média para este
atributo foi de 3,13, ou seja, bem proximo do 3, demonstrando uma classe

equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.11.2 Etica do trabalho - Maputo

No decorrer do texto, tem-se a analise da ética do trabalho na cidade de

Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli (1995).

Orientada rfarao lazer | equiliblrada Olrientada para Io trabalho
| | | | |
1 2 3 4 5

Figura 40. Escala Etica do Trabalho - Maputo
Fonte: Samli (1995)
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4.5.11.2 Grafico 22 — Etica do trabalho - Maputo
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 3,37, ou seja, relativamente préxima do 3, demonstrando uma classe

pouco equilibrada como mostra o grafico acima.

4 .5.12 Necessidade de Privacidade

O que se quer dizer com este conceito € primeiramente em relagdo a
individualidade e ao que € chamado em linguagem comum “bolha privada”. Isto
também é discutido em termos de espaco individual ou distancia (HOFSTEDE, 1980
apud SAMLI, 1995). Tornar-se uma pessoa privada e ter privacidade séo conceitos
que sao mais relacionados aos paises industriais (ZALTMAN, 1965 apud SAMLI,
1995). Este tipo de privacidade levou ao surgimento de muitos produtos tais como
desodorantes, lava-boca, e produtos de autotratamento, junto com os quartos

privados para cada um na familia e ter mobilias particulares para esses quartos. De



novo, o comportamento de aquisicao pode ser também alterado conforme se vai de

uma sociedade com auséncia de espaco para outra que oferece muito espaco

pessoal. Enquanto que no outro os consumidores tém mais interacdo com outros e

podem ser influenciados por muitas pessoas, neste ultimo as pessoas compram

sozinhas e sao mais independentes (SAMLI, 1995).

4.5.12.1 Necessidade de privacidade - Floriandpolis

No decorrer do texto, tem-se a analise da necessidade de privacidade na

cidade de Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo

de Samli (1995).

Abundancia de Falta de espaco
espacgo pf,-ssoal | equillibrada | pelssoal

| | | | |

1 2 3 4 5

Figura 41. Escala Necessidade de Privacidade - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)

4.5.12.1 Grafico 23 — Necessidade de Privacidade - Florianépolis
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O resultado da pesquisa apontou que, em Floriandpolis, a média para este
atributo foi de 2,60, ou seja, préximo do 3, demonstrando uma classe equilibrada,

como mostra o grafico acima.

4.5.12.2 Necessidade de privacidade - Maputo

No decorrer do texto, tem-se a analise da necessidade de privacidade na

cidade de Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de

Samli (1995).
Abundancia de Falta de espacgo
espaco plessoal | equillibrada | pe?soal

| | | | |
1 2 3 4 5

Figura 42. Escala Necessidade de Privacidade - Maputo
Fonte: Samli (1995)

4.5.12.2 Grafico 24 — Necessidade de privacidade - Maputo
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O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 3,83, ou seja, relativamente afastado do 3, demonstrando uma classe

pouco equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.13 Exploracado de Recursos

De acordo com Samli (1995, p. 66), ha muitos anos atras, Zaltman (1965)
afirmou o seguinte: “Todos itens fabricados pelo Homem sejam materiais ou nao,
sao exemplos da habilidade do Homem de explorar fisica e mentalmente seu meio
ambiente”. A exploracdo de recursos pode ter a forma de ser exclusivamente
producao dirigida, que foi o caso para o mundo ocidental no passado. No entanto, as
porcdes industrializadas do mundo estdo aprendendo, em tempos dificeis, a
necessidade de conservagdo e melhoramento das condigbes ambientais. Uma
sociedade que enfatiza a conservagao produzira tipos diferentes de produtos. O
comportamento dos consumidores na aquisicdo pode ser diferente se houver
valorizag&o dos recursos e do ambiente. Eles podem frequentar as lojas de produtos
reciclados ou estabelecimentos que usam produtos ou materiais de condigdes
ambientalistas (SAMLI,1995).

Em paises de industria emergente, a énfase continua sendo em
produtividade de alto nivel, que de novo pode influenciar a producdo de bens de

consumo, bem como o comportamento de aquisicado dos consumidores.

4.5.13.1 Exploragao de recursos - Floriandpolis

No decorrer do texto, tem-se a analise da exploragao de recursos na cidade
de Florianopolis. Apresenta-se a seguir a escala utilizada conforme o modelo de

Samli (1995).
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Exploragao do Orientacéo
meio ellmbiente equillibrada | para lprodugéo
| | | | |
1 2 3 4 5

Figura 43. Escala Exploracao de Recursos - Florianopolis
Fonte: Samli (1995)

4.5.13.1 Grafico 25 — Exploragao de recursos - Florianépolis
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Floriandpolis, a média para este
atributo foi de 2,60, ou seja, proximo do 3, demonstrando uma classe equilibrada,

como mostra o grafico acima.

4.5.13.2 Exploragao de recursos - Maputo

No decorrer do texto, tem-se a analise da exploragao de recursos na cidade
de Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli

(1995).
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Exploracao do Orientacao
meio ambiente | equillibrada | para Iprodugéo

I | I I |
1 2 3 4 5

Figura 44. Escala Exploragao de Recursos - Maputo
Fonte: Samli (1995)

4.5.13.2 Grafico 26 — Exploragao de recursos - Maputo
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O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 2,93, ou seja, bem préximo do 3, demonstrando uma classe bem

equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.14 Utilizagcao de Recursos

A utilizagdo de recursos esta relacionada a exploragao de recursos e refere-
se a reciclagem ou lixo ineficiente. Enquanto que muitos paises industrializados

estdo se tornando mais proficientes na reciclagem, Os estados Unidos continuam
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atras do Japao ou da Europa ocidental (SAMLI, 1995). Enfatizar a reciclagem
poderia forgcar a producdo de produtos mais reciclaveis e menos desperdicio. O
comportamento do consumidor incluiria um esforco em reduzir o desperdicio e uma

preferéncia por produtos de desperdicio (SAMLI, 1995).

4.5.14.1 Utilizagao de recursos - Florianopolis

No decorrer do texto, tem-se a analise da utilizagdo de recursos na cidade
de Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli

(1995).

Relciclagem eficilente equlilibrada Il?eciclagem in(?ficiente

| | | | |
1 2 3 4 5

Figura 45. Escala Utilizacao de Recursos - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)

4.5.14.1 Grafico 27 — Utilizagcao de recursos - Florianopolis
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O resultado da pesquisa apontou que, em Floriandpolis, a média para este
atributo foi de 1,93, ou seja, muito afastado do 3, demonstrando uma classe muito

pouco equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.14.2 Utilizagao de recursos - Maputo

No decorrer do texto, tem-se a analise da utilizagdo de recursos na cidade

de Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli

(1995).

Reciclagelm eficiente | equiIiPrada | Reciclagemlineficiente

| | | | |
1 2 3 4 5

Figura 46. Escala Utilizagcao de Recursos - Maputo
Fonte: Samli (1995)

4.5.14.2 Grafico 28 — Utilizagcao de recursos - Maputo
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O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 4,23, ou seja, afastado do 3, demonstrando uma classe pouco

equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.15 O Papel da Familia na Tomada de Decisdes

No Ocidente as familias sdo pequenas e nucleares. Tipicamente quanto
menor a familia, menos influencia de seus membros nas decisdes de aquisicao.
Diferente das familias extensas do Terceiro Mundo e dos paises menos
industrializados, as pequenas familias do ocidente encorajam o individualismo e
tomadas de decisdo individuais (SAMLI, 1995). Influenciadores de fora tais como
pares, propagandas, e outras atividades promocionais tém mais chance de
influenciar do que os membros da familia. Por outro lado, na China, por exemplo, a

aquisi¢ao individual depende da decisao dos lideres da familia (SAMLI, 1995).

4.5.15.1 O Papel da Familia na Tomada de Decisdes - Florianépolis

No decorrer do texto, tem-se a analise do Papel da Familia na Tomada de
Decisbes na cidade de Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada

conforme o modelo de Samli (1995).

Pouca irrllporténcia | equillibrada | Muita irlnporténcia
| | | | |

1 2 3 4 5

Figura 47. Escala O Papel da Familia na Tomada de Decisdes - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)
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4.5.15.1 Grafico 29 — O Papel da Familia na Tomada de Decisées - Florianépolis
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Floriandpolis, a média para este
atributo foi de 2,57, ou seja, pouco afastado do 3, demonstrando uma classe pouco

equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.15.2 O Papel da Familia na Tomada de Decisdes - Maputo

No decorrer do texto, tem-se a analise do papel da familia na tomada de
decisbes na cidade de Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o

modelo de Samli (1995).

Pouca imPorténcia | equililbrada | Muita irlnporténcia
| | | | |
1 2 3 4 5

Figura 48. Escala O Papel da Familia na Tomada de Decisdes - Maputo
Fonte: Samli (1995)
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4.5.15.2 Grafico 30 — O Papel da Familia na Tomada de Decis6es - Maputo
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 4,40, ou seja, muito afastado do 3, demonstrando uma classe pouco

equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.16 Tamanho da Familia

Parecido com o papel da familia, o tamanho de uma familia joga um papel
critico nos padrées de consumo e no comportamento do consumidor. Quanto maior
a familia, maior a concentracdo de consumo de descartaveis e necessidades
basicas em proporcdo a todas aquisicoes. Embora isto possa variar na base da
renda e bens da familia, quando familias multiplas vivem na forma de familias
extensas, cada subfamilia ndo tem como adquirir uma geladeira, um fogdo, ou

outros utensilios domésticos (SAMLI, 1995).
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4.5.16.1 Tamanho da Familia - Florianopolis

No decorrer do texto, tem-se a analise do Tamanho da Familia cidade de
Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli

(1995).

NuFIear | equillibrada | extelnsa
| | | | |
1 2 3 4 5

Figura 49. Escala Tamanho da Familia - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)

4.5.16.1 Grafico 31 — O Tamanho da familia - Florianépolis
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Florianépolis, a média para este
atributo foi de 2,07, ou seja, muito afastado do 3, demonstrando uma classe pouco

equilibrada, como mostra o grafico acima.
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4.5.16.2 O Tamanho da Familia - Maputo

No decorrer do texto, tem-se a analise do Tamanho da Familia da cidade de

Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli (1995).

NuFIear | equillibrada | extelnsa
| | | | |
1 2 3 4 5

Figura 50. Escala Tamanho da Familia - Maputo
Fonte: Samli (1995)

4.5.16.2 Grafico 32 — O Tamanho da Familia - Maputo
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 4,37, ou seja, muito afastado do 3, demonstrando uma classe pouco

equilibrada, como mostra o grafico acima.
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4.5.17 Religido

A religido e a religiosidade podem ter um forte impacto ndo s6é nos padrdes
de consumo, mas também no comportamento de aquisicdo e nas preferéncias de
produtos. No entanto, deve ser considerado também um impacto indireto.
Sociedades altamente religiosas podem ser mais tradicionais (RIESMAN, GLAZER,
e DENNEY, 1953 apud SAMLI, 1995). A tradicdo pode limitar a escolha de produtos
e servigcos e ainda limitar a aceitacdo de solugcbes novas e radicais para problemas

antigos (SAMLI, 1995).

4.5.17.1 Religiao - Florianépolis

No decorrer do texto, tem-se a anadlise da religido da cidade de
Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli

(1995).

| equillibrada | Altamelnte religioso
| | | | |
1 2 3 4 5

Figura 51. Escala Religido - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)
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O resultado da pesquisa apontou que, em Florianépolis, a média para este

atributo foi de 3,23, ou seja, pouco afastado do 3, demonstrando uma classe

equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.17.2 Religiao - Maputo

No decorrer do texto, tem-se a analise da religido da cidade de Maputo.

Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli (1995).

equillibrada

Altamelnte religioso

I I
1 2

3

I
5

Figura 52. Escala Religidao - Maputo
Fonte: Samli (1995)
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4.5.17.2 Grafico 34 — Religiao - Maputo
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 3,47, ou seja, pouco afastado do 3, demonstrando uma classe

equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.18 Orientacgao tradicional

A reveréncia pela idade esta difundida em muitas sociedades tradicionais.
Este fator particular esta diretamente relacionado com a religiosidade. Sociedades
mais dinamicas e avangadas enfatizam mais a juventude do que os idosos. Assim, o
comportamento do consumidor e as preferéncias de produtos nas sociedades
industrializadas dos Estados Unidos e da Europa Ocidental estdo mais viradas para
a juventude e dindmica. Estas sociedades estdo mais inclinadas em aceitar produtos

novos e diferentes, moda, atitudes e até valores (SAMLI, 1995).
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4.5.18.1 Orientagao tradicional - Floriandpolis

No decorrer do texto, tem-se a analise da orientagao tradicional da cidade

de Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli

(1995).

Enfase nla juventude | equilil‘i)rada | Enfase nos nlwais velhos
| | | | |
1 2 3 4 5

Figura 53. Orientagao Tradicional - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)

4.5.18.1 Grafico 35 — Orientagao tradicional - Florianépolis
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Fonte: Resultado da Pesquisa (2006)

O resultado da pesquisa apontou que, em Floriandpolis, a média para este
atributo foi de 2,37, ou seja, afastado do 3, demonstrando uma classe pouco

equilibrada, como mostra o grafico acima.
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4.5.18.2 Orientagao tradicional - Maputo

No decorrer do texto, tem-se a analise da orientagao tradicional da cidade

de Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli

(1995).

Enfase na juventude equilibrada Enfase nos mais velhos
| | | | |

| | | | |
1 2 3 4 5

Figura 54. Orientacao Tradicional - Maputo
Fonte: Samli (1995)

4.5.18.2 Grafico 36 — Orientagao Tradicional - Maputo
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O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este

atributo foi de 3,87, ou seja, afastado do 3, demonstrando uma classe pouco

equilibrada, como mostra o grafico acima.



138

4.5.19 Dominio tecnoldgico

O dominio tecnolégico indica a capacidade do pais em absorver ou gerar
novas tecnologias. Se o pais for aberto e pronto para o avango da tecnologia, a
populagao tera um padrdo de comportamento proporcional (SAMLI, 1995). Nao so6
0s consumidores estarao predispostos a comprar mais produtos de alta tecnologia,
mas também eles estardo inclinados a tentar novos produtos. Eles vao querer
experimentar novos produtos e conceitos, diferente dos outros que vivem em paises

de com baixa tecnologia (SAMLI, 1995).

4.5.19.1 Dominio Tecnoldgico - Floriandpolis

No decorrer do texto, tem-se a analise do dominio tecnoldgico da cidade de
Floriandpolis. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli

(1995).

Alta tecrpologia | equillibrada | Baixa telcnologia

| | | | |
1 2 3 4 5

Figura 55. Escala Dominio Tecnoloégico - Florianépolis
Fonte: Samli (1995)
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O resultado da pesquisa apontou que, em Floriandpolis, a média para este

atributo foi de 1,83, ou seja, muito afastado do 3, demonstrando uma classe pouco

equilibrada, como mostra o grafico acima.

4.5.19.2 Dominio Tecnoldgico - Maputo

No decorrer do texto, tem-se a analise do dominio tecnolégico da cidade de

Maputo. Apresenta-se abaixo a escala utilizada conforme o modelo de Samli (1995).

Alta tecr|10Iogia

equillibrada

Baixa tecnologia

I
1

3

Figura 56. Escala Dominio Tecnolégico - Maputo

Fonte: Samli (1995)
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4.5.19.2 Grafico 38 — Dominio tecnolégico - Maputo
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O resultado da pesquisa apontou que, em Maputo, a média para este
atributo foi de 4,23, ou seja, muito afastado do 3, demonstrando uma classe pouco

equilibrada, como mostra o grafico acima.
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4.5.20 Sintese dos Resultados de 4.5

4.5.20.1 Médias dos graus atribuidos, em fungédo da escala do Modelo de Samli, a
cada fator cultural considerado, para Florianépolis e Maputo.

Médias dos graus atribuidos, em fung¢ao da escala do Modelo de Samli, a cada
fator cultural considerado, para Florianépolis e Maputo.

Cidades
Fatores Culturais Florianépolis Maputo
1. Estrutura de classes 2,97 3,27
2. Lingua (idioma) 2,33 2,63
3. Contexto 2,83 3,27
4. Relagdes interpessoais 2,67 3,63
5. Necessidades hierarquicas 2,33 4,20
6. Papel dos Sexos 2,67 3,67
7. Papel das criangas 2,27 3,73
8. Territorialidade 2,93 3,87
9. Temporalidade 2,33 3,67
10. Aprendizagem 2,93 3,50
11. Etica do trabalho 3,13 3,37
12. Necessidade de privacidade 2,60 3,83
13. Exploracgao de recursos 2,60 2,93
14. Utilizagao de recursos 1,93 4,23
15. Papel da familia na tomada de decisoes 2,57 4,40
16. Tamanho da familia 2,07 4,37
17. Religiao 3,23 3,47
18. Orientacgao tradicional 2,37 3,87
19. Tecnologia 1,83 4,23

Fonte: Dados da pesquisa (2006)

Comentario:

Pode-se destacar o seguinte: Quanto a Floriandpolis o fator cultural que
teve média mais alta (3,23) f oi o de numero 17.Religido, enquanto que o que teve
média mais baixa (1,83) foi o de numero 19.Tecnologia; ja, quanto a Maputo, o fator
cultural que teve média mais alta (4,40) foi o de numero 15. Papel da familia na
tomada de decisdo, enquanto que o fator cultural que teve média mais baixa (2,63)
foi o de numero 2. Lingua (idioma).

Do exposto, cabe a pergunta: Qual o significado de tais consideragbes?

Preferiu-se apresentar a resposta no capitulo 5. Concluséo.
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4.5.20.2 Média da soma total dos graus atribuidos a todos os fatores culturais em
todos os questionarios usados na entrevista, na aplicacdo do Modelo de Samli, para
Florianépolis e Maputo.

Média da soma total dos graus atribuidos a todos os fatores culturais em todos
os questionarios usados na entrevista, na aplicagao do Modelo de Samli, para
Florianépolis e Maputo.

Questionarios SOMA DOS GRAUS ATRIBUIDOS A TODOS OS FATORES DE CADA
Entrevistas QUESTIONARIO

Florianopolis Maputo
N° 01 26 40
N° 02 30 48
N° 03 34 54
N° 04 37 57
N° 05 37 57
N° 06 38 58
N° 07 40 60
N° 08 41 61
N° 09 41 62
N° 10 40 65
N° 11 43 67
N° 12 45 67
N° 13 45 70
N° 14 45 70
N° 15 45 70
N° 16 45 71
N° 17 50 74
N° 18 51 75
N° 19 52 75
N° 20 54 77
N° 21 53 78
N° 22 54 80
N° 23 56 80
N° 24 57 81
N° 25 57 83
N° 26 63 83
N° 27 65 83
N° 28 66 85
N° 29 71 85
N° 30 78 88

Total 1.459 2.104
Média 48,63 70,13
48,63 - Floriandpolis 70,13 - Maputo
[ | I I
1 I I
GRUPO | 50 GRUPOIl 65 GRUPO IlI

Fonte: Dados da pesquisa (2006)

Comentario:

Em sintese, pode-se dizer o seguinte: Floriandpolis encontra-se no grupo |

aproximando-se do grupo Il, enquanto Maputo encontra-se no grupo Ill, mais

distante do grupo Il do que Florianépolis.
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4.5.20.3 Comparagao e contraste das médias dos graus atribuidos a cada fator
cultural, da aplicagao do Modelo de Samli, para Floriandpolis e Maputo.

Comparacgao e contraste das médias dos graus atribuidos a cada fator cultural,
da aplicagao do Modelo de Samli, para Florianépolis e Maputo.

Cidades
Fatores Culturais Florianépolis Maputo
1. Estrutura de classes 2,97 3,27
2. Lingua (idioma) 2,33 2,63
3. Contexto 2,83 3,27
4. Relagdes interpessoais 2,67 3,63
5. Necessidades hierarquicas 2,33 4,20
6. Papel dos Sexos 2,67 3,67
7. Papel das criancgas 2,27 3,73
8. Territorialidade 2,93 3,87
9. Temporalidade 2,33 3,67
10. Aprendizagem 2,93 3,50
11. Etica do trabalho 3,13 3,37
12. Necessidade de privacidade 2,60 3,83
13. Exploragao de recursos 2,60 2,93
14. Utilizacao de recursos 1,93 4,23
15. Papel da familia na tomada de decisoes 2,57 4,40
16. Tamanho da familia 2,07 4,37
17. Religiao (histérico) 3,23 3,47
18. Orientagao tradicional 2,37 3,87
19. Tecnologia 1,83 4,23

Legenda: Os fatores culturais selecionados na cor azul obtiveram a menor diferenga de suas médias,
enquanto que os na cor vermelha s&o os de maior contraste devido ao alto valor da diferenca das

suas meédias.

Fonte: Dados da pesquisa (2006)
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5 CONCLUSAO

“Se vocé nao esta servindo ao cliente, seu
servigo é servir alguém que esteja”.

Karl Albrecht

5.1 Conclusoes Afetas aos Objetivos

O problema central de pesquisa teve o seguinte enunciado: Quais os
possiveis contrastes e semelhangas entre Florianépolis e Maputo com énfase
nos fatores culturais de comportamento indicados no modelo de A Coskun
Samli?

Na busca de resposta a esta pergunta foi fixado o seguinte objetivo geral:
Comparar e contrastar Florianépolis e Maputo, culminando com a aplicagao do
Modelo de Comportamento do Consumidor Internacional, proposto por A
Coskun Samli, tendo em vista esforgos futuros de Marketing.

Para facilitar a perseguicdo do objetivo geral, foram fixados objetivos
especificos, 0s quais sao transcritos a seguir, com as respectivas conclusdes.

Primeiramente, apresenta-se as médias dos fatores culturais de
Floriandpolis e de Maputo, conforme se pode visualizar na Tabela 3, para, em

seguida, serem apresentadas as conclusdes dos referidos objetivos especificos.
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Objetivo a) Descrever Florianépolis em fungdo de aspectos relevantes
selecionados: histdricos, politicos, sociais, tecnolégicos, legais e ambientais.

Conclusao: Observa-se, pelos dados da pesquisa, que os atributos com médias
mais baixas foram Dominio Tecnoldgico (1,83), Utilizagcdo de Recursos (1,93),
Tamanho da Familia (2,07) e Papel das Criangas (2,27). No atributo Dominio
Tecnoldgico, observa-se que a cidade de Floriandpolis tem uma elevada capacidade
de absorver e gerar novas tecnologias, ja que a média neste atributo ficou muito
proxima do valor 1 (alta tecnologia), explicitado no modelo em tela. Em relagao a
Utilizacdo de Recursos, constatou-se, pela pesquisa, que Floriandpolis possui uma
reciclagem considerada relativamente eficiente (1,93), pois 0 modelo da pesquisa
em tela atribui o valor 1 a reciclagem eficiente e 5 a reciclagem nao eficiente. Em
Floriandpolis, a pesquisa constatou a predominancia de familias nucleares, ou seja,
familias com numero de membros reduzidos. O valor da média do atributo Tamanho
da Familia ficou em 2,07, mais préximo ao valor 1 (familia nuclear) e mais afastado
do valor 5 (familia extensa) citado no modelo de Samli (1995). Em Florianépolis, as
criangas podem ser consideradas mimadas, ou seja, em grande maioria nao
trabalham e tem poder de influéncia sobre os pais, principalmente na escolha de
alguns produtos e servigos, como entretenimentos infantis, atividades esportivas e

forma de apresentacao pessoal.

Objetivo b) Descrever Maputo em funcdo de aspectos relevantes selecionados:

histdricos, politicos, sociais, tecnolégicos, legais e ambientais.

Conclusao: Na cidade de Maputo, os dados da pesquisa mostram que os atributos
com médias mais altas foram Necessidades Hierarquicas (4,20), Utilizacdo de

Recursos (4,23), Papel da Familia na Tomada de Decisbées (4,40), Tamanho da



146

Familia (4,37) e Tecnologia (4,23). Observa-se que, no atributo Necessidades
Hierarquicas, os habitantes da cidade de Maputo enfatizam acentuadamente o
consumo de produtos nao-duraveis e de necessidades basicas, como: alimentos,
roupas, medicina, entre outros, como descritos no modelo de Samli (1995). Em
relagao a Utilizacdo de Recursos, a pesquisa constatou que, na cidade de Maputo, a
reciclagem € de baixa eficiéncia, ja que seu valor na escala (4,23) ficou proximo ao
valor 5, que representa Reciclagem Ineficiente no modelo de Samli (1995). Esta
baixa eficiéncia em reciclagem gera um alto grau de desperdicio dos recursos
naturais. Observa-se que, em Maputo, a deciséo individual de aquisi¢ao de produtos
pelos membros da familia é fortemente influenciada pelos lideres familiares, como
resultado descoberto pelo atributo O Papel da Familia na Tomada de Decisao.
Constata-se que, na cidade de Maputo, ha grande predominancia de familias
extensas, ou seja, familias com um grande numero de membros. A pesquisa
determinou uma média elevada (4,37) para o atributo Tamanho da Familia, sendo 5
o maior valor, pelo modelo de Samli (1995). Quanto maior o numero de membros da
familia, maior o consumo de produtos descartaveis e de necessidades basicas em
relacéo a todas as aquisigdes. Ao se analisar o atributo Tecnologia, verifica-se que a
cidade de Maputo possui pouca capacidade de absorver ou gerar novas tecnologias
e a sensibilidade de seus habitantes & baixa em relagcdo a querer experimentar
novos produtos e conceitos. A média deste atributo (4,23) ficou préxima ao valor 5
da escala que corresponde a Baixa Tecnologia, conforme o modelo utilizado para

este estudo.
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Objetivo c) Comparar e contrastar Floriandpolis e Maputo em fungéo dos resultados

alcangados nos itens a) e b).

Conclusao: Analisando a diferenca das médias dos atributos pesquisados entre
Floriandpolis e Maputo, observa-se que os atributos Etica do Trabalho, Religido,
Estrutura de Classe, Lingua, e Exploragdo de Recursos tiveram as menores
diferencas, sendo esses valores (0,24), (0,24), (0,30), (0,30) e (0,33),
respectivamente. Isto significa que, para as duas cidades, estes atributos diferem
bem pouco um do outro. Em relacdo ao atributo Etica do Trabalho, pode-se concluir
que, nas duas cidades, Florianépolis (3,13) e Maputo (3,37), os valores se
aproximam de 3 (equilibrada) e o modelo as classifica como uma ética
aproximadamente equilibrada, ou seja, nem proximo de orientada para o lazer (1,00)
e nem proximo de orientada para o trabalho (5,00). No caso da Religido, a pequena
diferenca das médias (0,24), sugere que o grau de religiosidade das populagdes de
Floriandpolis e Maputo esteja bem préximo. Suas médias sao (3,23) e (3,47),
respectivamente, podendo-se constatar um grau de religiosidade praticamente
equilibrado para as duas cidades, ou seja, populagdes nem atéias (1,00) e nem
altamente religiosas (5,00). A Estrutura de Classe das duas cidades também
mostrou-se similar e praticamente equilibrada, porque os valores das médias de
Floriandpolis (2,97) e Maputo (3,27) ficaram préximos de 3 (equilibrada) e afastadas
de 1 (n&do considera classe social) e 5 (casta). Observa-se que, para as duas
cidades, a Lingua teve média entre sofisticada (1,00) e equilibrada (3,00), e seus
valores foram (2,33) e (2,63), para Florianépolis e Maputo, respectivamente. Como a
diferenca das médias foi baixa (0,30), e seus valores mais proximos de 3, pode-se
constatar que a lingua para as duas cidades é levemente sofisticada. A valorizagéao

dos recursos do meio ambiente € similar entre as sociedades de Floriandpolis e de



148

Maputo, porque a diferenca de suas médias foi de (0,33), ou seja, um valor
considerado baixo em relagdo aos valores contidos na escala (de 1,00 a 5,00) do
modelo de Samli (1995). As médias do atributo Exploragao de Recursos foram 2,60
para Florianopolis e 2,93 para Maputo e esses valores permitem constatar que a
exploracao de recursos pode ser considerada praticamente equilibrada. Os atributos
de maior diferengca de médias foram Papel da Familia na Tomada de Decisoes,
Necessidades Hierarquicas, Utilizacdo de Recursos, Tamanho da Familia e
Tecnologia e os valores das respectivas diferengas foram (1,83), (1,87), (2,30),
(2,30) e (2,40). Observa-se que, em Floriandpolis, o Papel da Familia na Tomada de
Decisdo € bem menos importante do que em Maputo. As familias florianopolitanas
possuem um numero menor de membros do que as familias maputenses. O modelo
descreve que os lideres de familias menores influenciam menos na tomada de
decisdo de seus membros e, consequentemente, os membros das familias de
Floriandpolis sofrem menos influéncia de seus lideres do que as familias de Maputo.
Os membros das familias de Floriandpolis tendem a tomar decisdes mais
individualizadas. No atributo Necessidades Hierarquicas, observa-se que o0s
consumidores de Maputo enfatizam mais o consumo de produtos néo duraveis e de
necessidades basicas. No caso de Floriandpolis, as atividades mais valorizadas séo
o tempo de lazer, atividades culturais e educagao. Observa-se que a reciclagem de
lixo em Floriandpolis € mais eficiente do que em Maputo. A média de Maputo para
este atributo (4,23) esta proxima do maximo valor da escala (5,00), que corresponde
a reciclagem ineficiente, enquanto que a média de Floriandpolis € (1,93), valor mais
préximo de (1,00), que corresponde a reciclagem eficiente, sendo este o menor valor
da escala do modelo de Samli (1995). Em relagao ao atributo Tamanho da Familia,

as duas cidades possuem diferengca consideravel. Os valores das médias
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encontrados na pesquisa foram 2,07 e 4,37 para Florianépolis e Maputo,
respectivamente. No caso de Maputo, observa-se uma maior concentracido de
consumo de descartaveis e produtos de necessidades basicas do que em
Floriandpolis. Suas familias sdo consideradas extensas pelo modelo em estudo. Em
Floriandpolis, o modelo classifica as familias como praticamente nucleares, ja que a
média da cidade fica proxima do valor 1,00 (familia nuclear). Descobriu-se na
pesquisa que o atributo Tecnologia foi o de maior discrepancia de médias (2,40),
mostrando a acentuada diferenga entre Floriandpolis e Maputo na capacidade de
absor¢ao ou de geragao de novas tecnologias. Enquanto que a média de Maputo foi
de 4,23, ou seja, préxima de 5,00, indicando baixa tecnologia, Floriandpolis teve

média 1,83, mais préxima de 1,00 (baixa tecnologia).

Objetivo d) Fazer uma descricdo genérica dos consumidores de Floriandpolis e

Maputo, visando investigar possiveis contrastes e semelhangas.

Conclusao: Observando-se os resultados da pesquisa e analisando as maiores e
menores discrepancias entre as médias de Florianépolis e Maputo, pode-se tragar
contrastes e semelhangas de seus consumidores. Em relacdo as semelhancgas, os
consumidores das duas cidades possuem 0 mesmo grau de ética no trabalho, ou
seja, valorizam da mesma forma consumo em lazer, investindo em hobby e
entretenimento. Outra semelhanga esta no grau de religido das duas cidades, onde
o impacto de consumo devido a este atributo ser similar em Florianépolis e Maputo.
A semelhanca na Estrutura de Classe mostra que as diferengas de classes sociais
das duas cidades sdo similares. A pesquisa demonstra que nas duas cidades
existem nichos de mercados bem definidos devido as classes sociais e que

interferem diretamente no comportamento do consumidor. A pesquisa mostra que os
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consumidores de Maputo e de Floriandpolis possuem similaridade na questdo da
valorizagdo dos recursos naturais, sendo este valor considerado equilibrado na
escala do modelo. No caso dos contrastes, observa-se que os consumidores de
Floriandpolis tendem a tomar decisbes mais individualizadas em relacdo aos
consumidores de Maputo, pois suas decisdes sofrem menos influéncia dos lideres
da familia. Em Maputo, essa influéncia dos lideres na decisdao de compra dos
consumidores € mais acentuada. A pesquisa mostra que o0s consumidores de
Maputo enfatizam mais o consumo de produtos ndo duraveis e de necessidades
basicas. Para os consumidores de Floriandpolis, as atividades de maior consumo
sao o tempo de lazer, atividades culturais e educacdo. Outra diferenca dos
consumidores das duas cidades esta relacionada a questao de preservagao do meio
ambiente. O consumidor de Maputo € menos comprometido com a reciclagem de
lixo em comparacao aos consumidores de Floriandpolis. A pesquisa também mostra
que, em Maputo, os consumidores estdo mais inclinados a comprar produtos
descartaveis e de necessidades basicas. Em Floriandpolis, este padrdo de consumo
€ bem menos acentuado, dado que a diferengca das médias desse atributo foi
elevada (2,30). Finalizando, pbde-se constatar que, em Florianépolis, os
consumidores estdo mais predispostos a comprar produtos de alta tecnologia, como
também experimentam novos produtos. Em Maputo, esta predisposicdo dos
consumidores para produtos de alta tecnologia e experimentagdo de novos produtos

nao se verifica.
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Objetivo e) Pesquisar Florianopolis e Maputo, aplicando os fatores culturais de
comportamento, indicados no Modelo de A Coskun Samli.

Conclusao: Cabe destacar, para efeitos de conclusao, os itens com maior € menor
significaAncia das semelhangas e dos contrates entre os consumidores de
Floriandpolis e de Maputo. Quanto ao resultado da pesquisa, foi constatado que, no
que diz respeito as semelhancas, os consumidores tanto de Floriandpolis quanto de
Maputo possuem o mesmo grau de ética no trabalho, assim como no grau de
religido, na estrutura de classe, na valorizagdo dos recursos naturais. Ja em relagao
aos contrastes, a pesquisa apontou que os consumidores de Floriandpolis tendem
a tomar decisbes mais individualizadas, pois suas decisdes sofrem menos
influéncias dos lideres da familia. Em Maputo, essa influéncia dos lideres na
decisdo de compra dos consumidores € mais acentuada. Os consumidores de
Maputo enfatizam mais o consumo de produtos ndo duraveis e de necessidades
basicas, diferentemente dos consumidores de Floriandpolis, cujas atividades de
maior consumo sao o tempo de lazer, atividades culturais e educacido. Outro
contraste evidenciado refere-se a preservagao do meio ambiente, ja que o
consumidor de Maputo é menos comprometido com a reciclagem do lixo em
comparagao aos consumidores de Floriandpolis. Todavia, os consumidores de
Maputo estdo mais inclinados a comprar produtos descartaveis. Em Floriandpolis,
este padrdao de consumo € bem menos acentuado. Finalizando, pode-se constatar
que, em Florianodpolis, os consumidores estdo mais predispostos a comprar
produtos de alta tecnologia, como também experimentam novos produtos. Em
Maputo, esta predisposicao dos consumidores para produtos de alta tecnologia e

experimentagao de novos produtos nao se verifica.
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5.2 Sugestoes para Futuras Pesquisas

Ao longo das investigagbes, surgiram pontos que merecem esfor¢co de

pesquisa adicional. Dentre eles, selecionou-se 0s que pareciam ser mais

convenientes para serem aqui registrados, os quais s&o oferecidos a seguir:

a)

Realizar pesquisa futura revendo quais fatores culturais devam ser considerados,
qualitativa e quantitativamente;

Estender a pesquisa para comparagdes com capitais de outros paises africanos
de lingua oficial portuguesa (Palop’s);

Estender a pesquisa a China, Taiwan, Vietnam, Indonésia e Coréia (norte e sul),
E.U.A., Gra-Bretanha, Japdo, Alemanha e outros paises com localidades de
interesse envolvendo ou nao o Brasil.

Aplicagdo de modelos estatisticos sugeridos por Samli para a construgdo de
fatores culturais ou analises, que constam de suas notas de final de capitulo;

Em funcdo de momentos do tempo, replicar esta pesquisa em Floriandpolis e
Maputo, para investigar evolugdes e tendéncias incluindo analises de cenario no
ambito das relagdes internacionais, tendo como ponto de partida a comunh&o

Luso-Africana que reveste as identidades culturais do Brasil e de Mogambique.
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Questionario para entrevistar o colaborador/consumidor Nrvrrerennee

UFSC/CSE — CPGA: MESTRADO EM ADMINISTRACAO

Essa pesquisa € o ultimo pré-requisito para a conclusao do mestrado por parte de CARLOS
ESTRELA BRITO. Refere-se a dissertagdo. Nao toma muito tempo...Nao precisa se identificar...Sua
colaboragdo ¢ muito importante para a realizacdo dessa pesquisa...Usar o verso se necessario.

Obrigado

1) Para cada cidade, assinale o grau do fator respectivo, conforme a escala ao lado.

Fatores / Escalas

1 — Estrutura de classe

Nao considera classe social equilibrada

| PO 2 3
2 — Lingua (idioma)
Sofisticada
| DU 2 K TRP
3 — Contexto
Baixo
| PP 2 B

4 — Relacdes interpessoais

Individual

5 — Necessidades hierarquicas

Auto-atualizagdo

| ERT 2 B

6 — Papel dos sexos

Dominio feminino

| EOTRRTRN 2o KRR

Cidades
Florianopolis Maputo

Casta

...... 4.5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5
Na3o sofisticada

..... 4.5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5
Alto

..... 4......5 1.2.3.4..5 1.2.3.4..5
Grupal

v, 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5
Subsisténcia

b 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5

Dominio masculino

SRR SO 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5
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7 — Papel das criancas
Mimadas Trabalhadoras
| ST 2, 3 4. 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5

8 — Territorialidade

Relacionamento pessoal Relacionamento pessoal
reservado ou distante amigavel
1) DN 2 K TR 4o 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5

9 — Temporalidade
Tempo € importante Tempo ndo é importante

| DTN 2 B 4o 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5

10 — Aprendizagem

Predomina a experiéncia Predomina a informagao,
pessoal inclusive de outros
| DU 2 K IS 4o 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5

11 — Etica do trabalho
Orientada para o laser equilibrada Orientada para o trabalho

| SRR 2 B oo 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5

12 — Necessidade de privacidade
Abundéancia de espago pessoal Falta de espaco pessoal

| SO 2 B L SR 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5

13 — Exploracéo de recursos
Exploracao do meio ambiente Orientagdo para producao

| T 2, K TR oo 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5

14 — Utilizacao de recursos
Reciclagem eficiente Reciclagem ineficiente

| ST 2, B 4o 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5

15 — Papel da familia na tomada de decisdes
Pouca importancia Muita importancia

| 2 B oo 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5
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16 — Tamanho da familia

Nuclear Extensa
| P 2t K ST Ao 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5
17 — Religiao
Ateia Altamente religiosa
| R 2o, K TR S 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5

18 — Orientacao tradicional
Enfase na juventude Enfase nos mais velhos

| SRR 2 K JOPRR L SRR 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5

19 - Tecnologia

Alta tecnologia Baixa tecnologia
| S 2, K TSR S 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5
20 — Ecologia
Alta sensibilidade a preservacao Baixa sensibilidade a preservagao
do meio ambiente do meio ambiente
| P 2, B i S 5 1.2.3.4.5 1.2.3.4.5

2) Algum comentario?

Muito Obrigado!



