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RESUMO

O e-commerce (comércio eletrbnico) tem crescido cada vez mais com o0 avanco da
internet, o que torna mais comum 0 acesso aos produtos de diferentes nacionalidades
e culturas aos varios publicos ao redor do globo. Com esse avang¢o surgem grandes
oportunidades para que empresas de diferentes paises, tanto no comércio doméstico
guanto no comércio internacional, tenham a possibilidade de expandir seu espaco de
atuacdo. Todavia, ndo foi somente o campo de vendas online que evoluiu: os
consumidores se tornaram mais seletivos e exigentes. Este trabalho teve como
objetivo investigar como a cultura influencia o comportamento dos hispanicos dentro
do mercado do e-commerce americano. Com este intuito, foram abordadas as
consideracdes sobre e-commerce de autores como Kim e Kim (2010) e Boyer et al.
(2002). Posteriormente, buscou-se conceituar e conectar o papel da cultura na internet
e no consumo, através das definicbes de Mooij e Hofstede (2011), Manrai e Manrai
(1996) e Burgmann, Kitchen e Williams (2006). Por fim, ao analisar o comportamento
dos hispanicos nos EUA no ambito do e-commerce, foram utilizadas as pesquisas de
Singh, Nitish et al. (2008), Murillo (2015) e da empresa de informacfes e dados
Nielsen (2019). Os resultados desta analise relacionam as expectativas do
consumidor, assim como as medidas que precisam ser adaptadas de acordo com a
cultura hispano-americana, em aspectos tais como: coloracdo do site, idioma e uso
adequado de imagens.

Palavras-chave: E-commerce. Cultura. Comportamento. Hispéanicos.



ABSTRACT

E-commerce (electronic commerce) has been growing more and more with the internet
development, which makes access to products of different nationalities and cultures
widespread around the globe. With this development, great opportunities arise so that
companies from different countries, both in domestic and international trade, having
the possibility to expand their area of operation. However, it was not only the online
sales field that made progress, consumers became more selective and demanding.
This study aimed to investigate how culture influences the behavior of Hispanics within
the American e-commerce market. With this intent, it were addressed the e-commerce
considerations of authors such as Kim and Kim (2010) and Boyer et al. (2002).
Subsequently, in order to conceptualize and connect the role of culture on the internet
and in consumption, the definitions of Mooij and Hofstede (2011), Manrai and Manrai
(1996) and Burgmann, Kitchen and Williams (2006) were chosen. In conclusion, when
analyzing the behavior of Hispanics in the USA in the context of e-commerce, the
research by Singh, Nitish et al. (2008), Murillo (2015) and the information and data
company Nielsen (2019) were used. The results of this analysis relate to consumer
expectations, as well as the measures that need to be adapted to Spanish-American
culture, in aspects such as: color of the website, language and proper use of images.

Keywords: E-commerce. Culture. Behavior. Hispanics.



RESUME

Le commerce électronique s'est développé de plus en plus avec les progrés d'Internet,
ce qui rend l'accés aux produits de différentes nationalités et cultures plus commun a
divers publics du monde entier. Avec cette avancée, de grandes opportunités se
présentent pour que les entreprises de différents pays, dans le commerce intérieur et
international, aient la possibilité d'élargir leur zone d'opération. Cependant, ce n'est
pas seulement le domaine de la vente en ligne qui a évolué, les consommateurs sont
devenus plus sélectifs et exigeants. Cette étude visait a étudier comment la culture
influence le comportement des Hispaniques sur le marché américain du commerce
électronique. A cette fin, les considérations sur le commerce électronique d'auteurs
tels que Kim et Kim (2010) et Boyer et al. (2002). Par la suite, afin de conceptualiser
et de relier le r6le de la culture sur Internet et dans la consommation, les définitions de
Mooij et Hofstede (2011), Manrai et Manrai (1996) et Burgmann, Kitchen et Williams
(2006) ont été choisies. En conclusion, lors de l'analyse du comportement des
Hispaniques aux Etats-Unis dans le contexte du commerce électronique, les
recherches de Singh, Nitish et al. (2008), Murillo (2015) et la société d'information et
de données Nielsen (2019) ont été utilisées. Les résultats de cette analyse concernent
les attentes des consommateurs, ainsi que les mesures qui doivent étre adaptées en
fonction de la culture hispano-américaine, sous des aspects tels que: la couleur du site
Web, la langue et la bonne utilisation des images.

Mots-clés: Commerce électronique. Culture. Comportement. Hispaniques.



RESUMEN

El comercio electrénico ha crecido cada vez mas con el avance de Internet, lo que
hace que el acceso a productos de diferentes nacionalidades y culturas sea mas
comun para diversos publicos de todo el mundo. Con este avance, surgen grandes
oportunidades para que las empresas de diferentes paises, tanto en el comercio
nacional como internacional, tengan la posibilidad de ampliar la area de operacion.
Sin embargo, no fue solo el campo de ventas en linea el que evoluciond, los
consumidores se volvieron mas selectivos y exigentes. Este estudio tuvo como
objetivo investigar como la cultura influye en el comportamiento de los hispanos
dentro del mercado de comercio electronico estadounidense. Con este fin, las
consideraciones de comercio electrénico de autores como Kim y Kim (2010) y Boyer
et al. (2002). Posteriormente, para conceptualizar y conectar el papel de la cultura
en Internety en el consumo, se eligieron las definiciones de Mooij y Hofstede (2011),
Manrai y Manrai (1996) y Burgmann, Kitchen y Williams (2006). En conclusion, al
analizar el comportamiento de los hispanos en los Estados Unidos en el contexto
del comercio electrénico, la investigacion de Singh, Nitish et al. (2008), Murillo
(2015) y la empresa de informacion y datos Nielsen (2019). Los resultados de este
analisis se relacionan con las expectativas del consumidor, asi como con las
medidas que deben adaptarse segun la cultura hispanoamericana, en aspectos
tales como: color del sitio web, idioma y uso adecuado de las imagenes.

Palabras-clave: Comercio electrénico. Cultura. Comportamiento. Hispanos.
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1 INTRODUCAO

A internet se tornou um servico comum e bilhdes de pessoas no mundo inteiro
podem ter acesso a esse sistema em seus computadores ou qualquer outro
dispositivo eletrénico, o que por sua vez, facilita 0 acesso de contetdo de diversas
localidades e culturas ao redor do globo. Tal contribuicdo ndo € limitada somente ao
acesso a informacdo, afinal internet se tornou um sistema indispensavel para
diversas areas do cotidiano, entre elas o consumo, seja de produto ou servico.

Em conjunto ao desenvolvimento e aplicabilidade da internet, vieram as
mudancas no comportamento dos usuarios, e das empresas que se utilizam dela
para alcancar novos territorios, surgindo, assim, novas oportunidades e desafios.

Este trabalho objetivou analisar como a cultura influencia o comportamento dos
hispénicos dentro do e-commerce americano, através da abordagem de conceitos
de autores como de Kim e Kim (2010), Boyer et al. (2002), Mooij e Hofstede (2011),
Manrai e Manrai (1996), Burgmann, Kitchen e Williams (2006), Singh, Nitish et
al.(2008), Murillo (2015) e da empresa Nielsen (2019).

Como esta pesquisa visa uma nova abordagem das informacdes, se encaixa
em pesquisa aplicada pois o conhecimento aqui buscado visa entender melhor
alguns dos problemas especificos na sociedade. Segundo Prodanov e Freitas (2013
p.127), essa pesquisa sob o ponto de vista dos objetivos é exploratoria, porque “visa
proporcionar maior familiaridade com o problema, tornando-o explicito ou
construindo hipéteses sobre ele”, e o método cientifico é o indutivo, ja que 0s
argumentos aqui apresentados terdo como base experiéncias concretas. E 0 seu
procedimento técnico sera o bibliografico, pois € “concebida a partir de materiais ja
publicados”.

Inicialmente, abordou-se a utilizacdo da internet como impulsionador de
atividades econdmicas, e em seguida, apresentou-se o debate existente entre 0s
termos e-commerce e e-service que sao utilizados para as atividades econdémicas
viabilizadas pela internet. Juntamente procurou-se debater sobre os estudos
comportamentais existentes no consumo, entre tais o User experience e Customer
experience.

No capitulo seguinte, buscou-se conceituar cultura e investigar a relacao
existente com o comportamento no consumo online. Com essa finalidade, usou-se

definicbes de Mooij e Hofstede (2011) e Manrai e Manrai (1996), para abordar a
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cultura no consumo e a intervencdo existente nos habitos dos consumidores, e
Burgmann, Kitchen e Williams (2006) que trazem a influéncia da cultura na internet.

No ultimo capitulo, realizou-se a exploragéo de alguns estudos e pesquisas que
visam investigar o comportamento do hispano-americano. O grupo escolhido como
objeto de analise foram os hispénicos dos EUA, pois eles se encontram entre os
maiores grupos étnicos e apresentam uma cultura totalmente diferente dos norte-
americanos. A cultura hispano-americana é ampla e diversificada, proveniente de
diversos paises como México, Espanha, Argentina, Uruguai, Equador, Guatemala,
dentre outros, 0 que torna o objeto de estudo ricamente instigante.
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2 O DESENVOLVIMENTO DO COMERCIO ELETRONICO

Ao redor do mundo € possivel perceber o avanco do alcance da internet,
mesmo em alguns paises ndo tdo desenvolvidos o numero de usuarios esta em
constante expansao de forma nunca antes vista. A internet se tornou um item
indispensavel no cotidiano, com ampla utilizacdo na comunicacao oral e escrita, em
apps (abreviacdo utilizada para application, em portugués aplicativo) como
WhatsApp, para transporte (Uber), alimentacéo (iFood) e diversas outras areas.

De acordo com a empresa de consultoria Alemé Statista (2019), em 2018 o
namero de usuarios da internet no mundo chegou a 3.9 bilh&es, sendo a China o
maior pais em nimero de usudrios, com 829 milhdes, seguidos pela india com 560
milhdes e os Estados Unidos com 293 milhGes. Muitos destes numeros se dao
devido a facilitacdo do acesso a computadores e a moderniza¢do dos paises, como
também se deve ao aumento da utilizacdo de smartphones, que traz uma maior
facilidade e frequéncia ao acesso de dispositivos eletronicos na internet por parte
da populacédo. Sobre a utilizacdo crescente dos smartphones, Laudon e Traver
(2017, p.123) concluem:

O principal meio de acessar a Internet nos Estados Unidos e no
mundo agora é através de smartphones e tablets altamente
portateis, e ndo dos tradicionais PCs ou laptops. Isso significa que
a plataforma principal de produtos e servicos de comércio
eletrénico também estd mudando para uma plataforma movel
(traducédo nossa).?!

Desde seu principio, a internet tem se mostrado versatil, sendo usada em
multiplos segmentos. Por exemplo: na comunicacdo, defesa governamental,
entretenimento via redes sociais e aplicativos, em setores administrativos e
financeiros, dentre diversas outras areas. Laudon e Traver (2017) comentam que 0
objetivo original da internet era conectar os mainframes (computadores de grande
porte) em diferentes campi de universidades. Apos essa fase inicial nas
universidades, grandes instituicdes como o Departamento de Defesa dos Estados
Unidos, junto com a National Science Foundation, forneceram os meios para a

expansao da internet.

! No original: The primary means of accessing the Internet both in the United States and worldwide
is now through highly portable smartphones and tablet computers, and not traditional desktop or
laptop PCs. This means that the primary platform for e-commerce products and services is also
changing to a mobile platform.
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2.1 Surgimento da Web

Johnston e Johal (1999, p. 178) citam um outro fator determinante para o
crescimento da internet: “a chave facilitadora para o crescimento explosivo da
Internet e sua evolucao para uma diversidade nacional de populacdes de usuarios
tem sido a World Wide Web?”, eles comentam que isso trouxe uma interface mais
amigavel e uma certa facilidade ao mudar de sites com um simples toque. World
Wide Web, WWW ou simplesmente Web, apesar de ser comumente confundido
com a propria internet, tem caracteristicas e finalidades totalmente diferentes uma
da outra. A Web é uma ferramenta que nos permite usufruir do conteado que é

transferido pela internet. Laudon e Traver (2017, p.112) expdem sobre sua atuagao:

A Web é um dos servicos mais populares da Internet, fornecendo
acesso a bilhdes, talvez trilhGes, de paginas da web, documentos
criados em uma linguagem de programacdo chamada HTML que
pode conter texto, gréaficos, audio, video e outros objetos, bem
como "hiperlinks" que permitem aos usuarios pular facilmente de
uma pagina para outro ( traducgdo nossa).?

Todas essas mudancas (crescimento, meios de utlizacdo, avancos na
tecnologia) na evolucdo da internet, vém afetando diretamente ndo somente na
guantidade de usuarios, mas também vém se refletindo em seu comportamento,
especialmente sob a 6tica econdmica, social e comportamental. Laudon e Traver
(2017, p.110) consideram a importancia da internet ndo somente economicamente,
mas relatam alguns impactos que a internet causa em multiplos campos: “Nenhuma
organizacao isolada controla a Internet ou como ela funciona, nem pertence a
ninguém, mas tem fornecido a infraestrutura para uma transformacao no comércio,
na pesquisa cientifica e na cultura”. (tradugcéo nossa)™

Em referéncia a influéncia econbmica da internet, o estudo citado

anteriormente relata:

2 No original: the key enabler for the explosive growth of the Internet and its evolution into a nation-
like diversity of user populations has been the World Wide Web.

3 No original: The Web is one of the Internet's most popular services, providing access to billions,
perhaps trillions, of web pages, which are documents created in a programming language called
HTML that can contain text, graphics, audio, video, and other objects, as well as “hyperlinks” that
permit users to jump easily from one page to another.

4 No original: No single organization controls the Internet or how it functions, nor is it owned by
anybody, yet it has provided the infrastructure for a transformation in commerce, scientific research,
and culture.
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A internet também continua a mudar a maneira como os produtos
sdo comprados e vendidos, com as vendas de comércio eletrdnico
representando 10,2% das vendas globais no varejo. Os
dispositivos mdveis também ganharam significancia na relevancia
do comércio eletrénico...No geral, os smartphones representaram
64% do trafego global de comércio eletrénico e 46% dos pedidos
de comércio eletrénico (STATISTA, 2019, tradugdo nossa).®

Esses dados disponiveis no relatério sobre a utilizagdo de smartphones como
ferramenta de e-commerce (64% do trafego global de comércio eletrbnico e 46%
dos pedidos de comércio eletrénico), mostram que o consumidor tem mudado seu
comportamento na hora de escolher e comprar seus produtos. A facilidade e
capacidade de transitar em diversas lojas online, em poucos minutos, tem mudado
0 comportamento usual de consumo em boa parte da populacdo, por ndo precisar
se deslocar até as lojas fisicas para conseguir comprar 0 produto ou servi¢co
desejado.

Weltevreden (2008) evidencia que essa expansao da utilizacdo da internet &
vista em diversos paises, se refletindo consideravelmente no nimero de vendas
online. Podemos perceber, entdo, que a internet estd ampliando cada vez mais sua
aplicacdo além da esfera do entretenimento, alcangcando numeros significativos na
economia (mais de 10% no varejo global), e se tornando indispensavel para o
desenvolvimento e crescimento de pequenas e grandes empresas.

Ao apresentar mais sobre a situacdo atual e as oportunidades que a internet
traz nos negaocios internacionais, em parceria com 0S avangos tecnologicos da
atualidade, Kim e Kim (2010, p.257) apontam que tais fatores (avancos
tecnolégicos, mudanca no comportamento e a internet) podem ser utilizados como
um propulsor para diversas empresas de e-commerce, ndo exclusivamente no

campo domeéstico, mas também no crescimento de mercados externos:

Com o firme estabelecimento da Internet e outros dispositivos
tecnolégicos em evolucdo, como os telefones celulares como modo
de varejo, as empresas podem facilmente conduzir negé6cios de
varejo em mercados estrangeiros sem presenca fisica no pais.
Esse tipo de expansao internacional daria vantagem a um varejista

5 No original: The internet also continues to change the way products are bought and sold, with e-
commerce sales accounting for 10.2 percent of global retail sales. Mobile devices have also
significantly gained in e-commerce relevance [...]JOverall, smartphones accounted for 64 percent of
global e-commerce traffic and for 46 percent of e-commerce orders.
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no competitivo mercado eletrénico atual, bem como no futuro
econdmico mais global do varejo (traducdo nossa).®

2.2 E-service e e-commerce: a internet nos negocios

A internet se tornou um impulsionador de negdcios e até o principal meio de
vendas de produtos e servigos de algumas empresas. Essa utilizacdo da internet
como auxiliador de negdcios pode ser conhecida na literatura de alguns modos.
Boyer et al. (2002) categorizam essa acdo como e-service e o definem como um
servigco que se baseia na web, que se utiliza da internet para entregar seu produto.

Ao ressaltar mais a respeito dessa tematica, Chen et al. (2017, p. 428, traducao
nossa) escreveram: “De modo geral, a maioria das atividades comerciais na internet
podem ser vistas como diferentes formas de e-service”. A partir desse ponto de vista
de Chen, podemos entender por e-service 0s e-commerce, poiS um e-commerce
tem suas atividades de vendas mediante os servi¢os que se utilizam de internet até
o consumidor final.

O uso de um e-commerce envolve diversos aspectos, cComo 0s ja anteriormente
citados (Web, Internet, aplicativos de celulares ou de tablets e os navegadores) que
auxiliam o contato do usuario/consumidor com a empresa que busca apresentar seu
produto. Isso por sua vez, torna todo esse setor do comércio mais amplo e
diversificado nacional e internacionalmente, o que torna o estudo dessa area mais
complexo.

Van Vliet e Pota (2001) abordam a definicdo de e-commerce e trazem alguns
outros fatores envolvidos. Eles apontam fatores como realizar as transacoes, a
viabilizacdo e a comercializacdo, a compra e a venda de mercadorias, e a
transmissao de informacdes por meios eletrdnicos, que pode incluir a Internet e as
redes privadas.

De acordo com Vissotto e Boniati (2013), o comércio eletrbnico € um meio
moderno e eficiente, que possibilita a expansdo do setor comercial. Essas

possibilidades provenientes do comércio eletrénico elevam as negociacdes a nivel

6 No original: With the firm establishment of the internet and other evolving technological devices,
such as mobile phones as a retailing mode, firms can easily conduct retailing businesses in foreign
markets without a physical presence in the country. This type of international expansion would give
advantage to a retailer in the current competitive e-market place as well in the more global economic
future of retailing.
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global, trazendo um beneficio para os consumidores, que é a possibilidade de
realizar sua compra a qualquer hora do dia, e isso por sua vez traz uma competicao
para as empresas a nivel nacional e internacional (BERTAGLIA, 2009).

Silva (2004) acrescenta que o e-commerce é uma revolugdo comercial e
cientifica, atuando na aproximacao entre a oferta, a procura e a distribuicdo de bens
e servigos em todo mundo, e também conclui: “a globalizagdo ganhou um grande
aliado com o surgimento da internet que possibilitou a interligagcdo das pessoas,
empresas e instituicdes de forma instantanea, o chamado tempo real, independente

de distancias ou fuso horario”.

2.3 Tipos de e-commerce

As atividades desenvolvidas online, e-commerce, podem ser estruturadas de
alguns modos. Dentre os mais conhecidos estdo B2B, B2C, C2C, C2B, C2G e m-
commerce. Conforme os conceitos apresentados por Oliveira (2018), DeMatas

(2019) e Statista (2017), temos as seguintes defini¢cdes:

e B2B- Business to Business

Essa modalidade de e-commerce tem como principal caracteristica a relacao
comercial entre duas ou mais empresas. Tem uma representacao forte no numero
de negdcios mundiais. “O comércio eletrdbnico B2B descreve o comércio eletronico
entre empresas no nivel de fabricantes, atacadistas e varejistas, em oposicdo a

empresas e o publico em geral ou governos” (STATISTA, 2017)’.

e B2C- Business to Consumer

O mais conhecido tipo de e-commerce, envolve a venda de produtos ou
servicos via fabricantes e distribuidores, para o consumidor/ usuario final. Alguns
exemplos de lojas nesse segmento online sdo: Amazon, Americanas, Rakuten e
Alibaba.

" No original: B2B e-commerce describes the electronic commerce between businesses at the level
of manufacturers, wholesalers, and retailers as opposed to between companies and the general
public or governments.
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e (C2B- Consumer to Business

E aquele no qual os produtos ou servicos sdo oferecidos a determinadas

empresas, onde, a partir da oferta a empresa decidird qual bem ou servi¢o a adquirir.

e M-commerce

Um dos tipos que mais cresce € o m-commerce (termo em inglés mobile
commerce), que podemos traduzir como comércio via dispositivos mobile, que
abrange transacodes eletrbnicas, compra e venda de um produto ou servico no meio
mobile.

e (C2C- Consumer to Consumer

Nessa categoria, a relacdo comercial € entre consumidor para consumidor. No
entanto, pode contar com empresas intermediadoras, como por exemplo: Mercado
Livre e OLX.

e (C2G- Citizen to Government

Sao relacbes de e-commerce entre empresas e a administracdo publica, ou

seja, relacado comercial da pessoa fisica e juridica com setores do governo.

2.4 Novos tipos de empresas

Na atualidade, boa parte das empresas fazem uso da internet como meio de
crescimento. Rowley (2006) explica que o uso das novas tecnologias esta mudando
a maneira de interacdo das empresas e também a interagdo com o usuario. Por
exemplo, muitas empresas tém direcionado seu foco para suas lojas virtuais e
buscam estreitar o relacionamento com os clientes pelas redes sociais. Adotam uma
postura de certo modo informal, criando um relacionamento e trazendo um

sentimento de aproximacdo entre empresa e consumidor. Este processo de
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estreitamento entre empresa e cliente traz uma humanizagdo dos valores
empresariais, 0 que por sua vez traz um maior engajamento dos consumidores com
a empresa (MORHART; HERZOG ; TOMCZAK, 2009). Os consumidores estao mais
exigentes, especialmente se examinarmos o cendrio internacional, onde pode ser
vista a atuag&o da cultura no comportamento e nas novas demandas do consumo
online (proximos capitulos).

Dentre esses novos tipos de empresas com forte atuacéo na internet, podemos
citar dois destaques em diferentes setores de atuagcdo: A Amazon, empresa
americana com destaque no e-commerce mundial, e o Nubank, empresa brasileira
premiada no setor de bancos digitais. A Amazon, por exemplo, destaca-se em toda
sua construcdo como negécio digital, no desenvolvimento do site na web, aplicativo
movel e relacdo com seu cliente. Com relagdo a Nubank, a empresa ganhou
destaque por promover um contato mais proximo com seu usuario, ao proporcionar
um aplicativo intuitivo e de facil utilizagcdo, alguns dos seus diferenciais
proporcionados sdo a escolha de uma linguagem mais amigavel e até certo ponto
informal, e melhorias t&do aguardadas pelos usuarios de bancos, que € a diminuicao
das burocracias e das longas esperas tipicas dos bancos tradicionais.

Tais empresas anteriormente citadas tém pontos em comum, elas vao além do
foco no produto em si. Suas preocupacdes deixaram de ser exclusivamente no
produto e passaram a incluir as expectativas e anseios do usuario.

Sobre a importancia da internet nos negocios, Santos (2003) declara que é vital
sua utilizacdo, podendo determinar o sucesso ou o fracasso de uma empresa,
conjuntamente com a experiéncia obtida pelo consumidor em todo o processo de

compra.

2.4.1 Usuério em destaque: Customer experience e User experience

Partindo da ideia do consumidor/usuario no centro do interesse, surgiram
alguns estudos que procuram explicar esse fenbmeno. Alguns termos concernentes
a pesquisa comportamental sdo: Customer experience e User experience. Ambos
termos buscam entender quais sdo as necessidades, preocupacgdes, desejos,
dentre outros fatores que estdo envolvidos no processo do usudrio de compra do

produto ou servico.
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Customer experience envolve diversas percepc¢des e impressdes que o cliente
desenvolve diante da interacdo com a empresa, podendo ser fisica ou online,
incluindo os aspectos subjetivos (contentamento, descontentamento, satisfacao,
etc.). Shaw e lvens (2005, p. 6), usam a seguinte definicdo para descrever o
Customer experience: “Customer experience € uma mistura do desempenho fisico
de uma empresa e as emocgdes evocadas, intuitivamente medidas em relacdo as
expectativas do cliente em todos os momentos do contato™. Para Meyer e
Schwager (2007, p.2) “Customer experience é a resposta subjetiva interna que os
clientes tém com qualquer contato direto ou indireto com uma empresa”®.

O termo User experience (experiéncia do usuario em portugués) foi inicialmente
utilizado por Don Norman, que era entdo um executivo da Apple. Abordando o
alcance da definicdo User experience, Norman e Nielsen (2016) pontuam que o
User experience pode alcancar todos os aspectos da interacédo do usuario final com
a empresa, seus servicos e produtos. Hoffman e Bateson (1997, p.6, apud
ROWLEY, 2006, p.342) coincidem com essa linha de pensamento e afirmam:
“Quando um consumidor compra um servigo, ele ou ela compra uma experiéncia”*°

O conceito User experience, apesar de ser muito amplo, tem sua
aplicacdo voltada principalmente para a area de design, e por isso tem seu
desenvolvimento segmentado, dificultando a exploracéo pelos empreendedores e
grandes empresas mundiais. Rowley (2006, p.343) expressa que a preocupacao

com a relacdo com o usuario deve ser além da perspectiva do design.

As organizacdes precisam ir além da habitual web design e claras
instrucdes e navegacdo para desenvolver um entendimento dos
processos que esperam de seus clientes para um envolvimento
bem-sucedido no e-service. Eles precisam encontrar maneiras de
alinhar esses processos de aprendizagem com as inclinagdes do
cliente, os conhecimentos e os estilos e abordagens de
aprendizagem, além de facilitar relevante aprendizado do cliente
(traducdo nossa)'l.

8 No original: The customer experience is a blend of a company’s physical performance

and the emotions evoked, intuitively measured against customer expectations

across all moments of contact.

®No original: Customer experience is the internal subjective response customers have to any direct or
indirect contact with a company

10 No original: when a consumer purchases a service, he or she purchases an experience

1 No original: Organisations need to go beyond good web design and clear instructions and navigation
to develop an understanding of the processes that expect of their customers for successful
engagement in e-service. They need to find ways to aligning those learning processes with customer
inclinations, knowledge and learning styles and approaches, and of facilitating relevant customer
learning.
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A respeito da perspectiva de que existem outros fatores a serem considerados,
Garrett (2011) exprime gque a busca por entender as necessidades do consumidor,
0 que eles querem e precisam, tem sido de baixa prioridade na historia. Por isso
Garrett (2011, p.12) expressa a importancia da sua aplicacdo ao destacar: “E a
experiéncia do usuério que forma a impresséo do cliente sobre as ofertas da
empresa; é a experiéncia do usudrio que diferencia uma empresa de seus
concorrentes; e a experiéncia do usuario que determina se seu cliente voltara”
(traducéo nossa).

Garrett (2011) explica que quando se trata do meio web, User experience se
torna ainda mais importante, mas podendo ter também sua aplicacdo fora das
barreiras online. Forlizzi e Battarbee (2004) concordam com Garrett (2011) sobre a
importancia do User experience em varias percepc¢des e ramos, e por iSso 0 termo
se torna comumente associado a uma variedade de significados.

Dentre as diferentes definicdes podemos citar o pesquisador Klaus (2013), que
define a experiéncia do consumidor online como algo mais sentimental e emocional.
O autor e pesquisador Klaus (2013) relata que as interacdes do cliente com
a empresa (diante do produto, servico e loja) gera, por sua vez, resultados como
emocdes e julgamentos, criando uma percepcéao de valor do produto ou servi¢co. Ao
passo que Hassenzahl e Tractinsky (2006) pontuam os aspectos emocionais como
fatores determinantes para uma boa vivéncia do consumidor.

Segundo Fglstad e Rolfsen (2006), outra dificuldade relacionada a aplicacao
do User Experience, ou seja, os fatores que levam a uma boa relacdo do consumidor
com as empresas (sobre uma perspectiva mais emocional), é a complexidade do
termo e quantificacdo dos seus resultados. Mas ele ressalta a importancia da
sua aplicacao, pois isso ocasionaria, por sua vez, o aumento no trafego e vendas
da empresa.

Ndo obstante, pontuar e entenderas mais recentes mudancas no
comportamento e exigéncias do consumidor € de vital importancia, pois visa
contribuir para um bom funcionamento e eficacia de qualquer negocio (LYNCH et
al., 2001).
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O campo de vendas de produtos e servicos online € um dos setores que mais
crescem no mundo. Apesar disso, algumas empresas de e-service encontram fortes
obstaculos que inviabilizam, em alguns casos, a consolida¢do nesse mercado. Essa
problemética se torna mais complexa ao ser analisada sob a ética multicultural. As
empresas de e-service, de certo ponto de vista, ndo possuem barreiras geograficas,
seus consumidores/usudrios podem acessar 0s sites ou aplicativos dessas
empresas de diversas localidades. Apesar desse beneficio proporcionado pela
internet, se encontra o desafio, por um lado, de atender as expectativas do
consumidor nacional (seus habitos, necessidades, desejos, cultura e escolhas) e,
por outro, o consumidor de outra regido com caracteristicas distintas. Kim e Kim
(2010, p.257) expressam a importancia da compreensdo das necessidades dos
consumidores sobre uma visao que englobe aspectos ndo somente nacionais, mas

também internacionais.

E importante entender as diferencas e semelhancas entre os
clientes nacionais e globais em relacdo a percepcado da qualidade
do servico online ao consumidor (e-service quality) ao avaliar o
contetdo do site para melhor fornecer servicos adequados e
satisfazer as necessidades dos clientes (traduc&do nossa)!?

Essa necessidade de compreensao das diferencas culturais, segundo Kim e
Kim (2010), afeta na percepcédo de qualidade que o cliente tem da sua empresa.
Mas apesar disso, atualmente a maioria dos e-services se encontram utilizando o
padrdo americano em seus sites ou aplicativos, generalizando o atendimento com

as demais culturas.

12 No original: it is important to understand the differences and similarities between domestic and
global customers in relation to consumer online service quality (e-service quality) perceptions when
evaluating web site content to better provide suitable services and satisfy customers’ needs
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3 A INFLUENCIA CULTURAL NO CONSUMO ONLINE

Entender as mudancas do comportamento dos consumidores no cenario
internacional, onde se encontra a maioria dos sites e aplicativos de e-commerce,
envolve entender diversos aspectos culturais, como anteriormente foi explanado.
Cultura pode ser definida de varios modos, mas este estudo utilizou a definicdo de
Hofstede, Hofstede e Minkov (2010, p.6) de cultura: “E a programacao coletiva da
mente que distingue os membros de um grupo ou categoria de pessoas de outros”
(traducdo nossa).*

Hofstede tem uma das analises mais reconhecidas e respeitadas da area
cultural, assim, como ponto inicial, foram analisadas as dimensfes de cultura
nacional entdo classificadas pelo autor, e posteriormente alguns estudos que
também utilizaram como base essas analises. Um desses estudos € o de
Burgmann, Kitchen e Williams (2006), que aplica essas dimensdes ao estudo da
cultura existente na internet.

Compreender as peculiaridades e diferencas entre a cultura dos usuarios da
internet é de vital importancia para identificar qualquer distancia que exista, podendo
assim os profissionais de marketing anteciparem o grau em que sera necessario

adaptar os negocios (Burgmann, Kitchen e Williams, 2006).

3.1 As 5dimensdes de cultura de Hofstede

e Distancia de poder

E definido como “até que ponto os membros menos poderosos das instituicdes
e organizacbes de um pais esperam e aceitam que o poder seja distribuido de
maneira desigual” (HOFSTEDE, HOFSTEDE E MINKOV, 2010, p.61, traducéo
nossa)l4.

Mooij e Hofstede (2011) explicam que culturas com grande distancia de poder
contam, de certo modo, com o seu devido lugar na hierarquia social, conceito este,

importante para entender o papel de marcas internacionais. Em culturas com grande

13 No original: It is the collective programming of the mind that distinguishes the members of one
group or category of people from others

14 No original: the extent to which the less powerful members of institutions and organizations within
a country expect and accept that power is distributed unequally
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distancia de poder, o status social deve ser claramente evidente para que outros

possam ser capazes de mostrar o devido respeito.

e Individualismo versus coletivismo

Segundo Hofstede, Hofstede e Minkov (2010, p.92), “o individualismo pertence
as sociedades nas quais os lacos entre os individuos sao frouxos: espera-se que
todos cuidem de si e de sua familia imediata” (traducédo nossa)'®. As culturas mais
individualistas tendem a acreditar que suas crencgas e cultura devem ser validas
para o resto do mundo.

Nas culturas coletivistas, as pessoas sao mais comunicativas e buscam

preservar a harmonia do ambiente no qual estdo inseridas.

O coletivismo...pertence as sociedades nas quais as pessoas
desde o0 nascimento sdo integradas em grupos fortes e coesos,
que ao longo da vida das pessoas continuam a protegé-las em
troca de uma lealdade inquestionavel (HOFSTEDE, HOFSTEDE E
MINKOV, 2010, p.92, tradugdo nossa).®

Fazendo um comparativo entre culturas individualistas e culturas baseadas no
coletivismo, Mooij e Hofstede (2011), explicam que quando se trata de
vendas/comeércio, as pessoas em culturas individualistas sdo mais objetivas em
suas escolhas, enquanto nas culturas coletivistas é necessario primeiro construir
um relacionamento, onde se estabeleca confianca entre as partes. A aplicacéo
dessa andlise no marketing, por exemplo, significa persuasdo para culturas

individualistas, e, em culturas coletivistas, significa estabelecer uma confianca.

e Orientacdo de longo prazo versus curto prazo

Em uma sociedade com orientacdo de longo prazo existe uma preocupacao
com o futuro, ha um incentivo para que as pessoas sejam mais econémicas e que

possam investir o dinheiro. Em contraste com uma sociedade com caracteristicas

No original: Individualism pertains to societies inwhich the ties between individuals are
loose: everyone is expected to look after him- or herself and his or her immediate family.

16 No original: Collectivism...aa pertains to societies in which people from birth onward are integrated
into strong, cohesive in-groups, which throughout people’s lifetime continue to protect them in
exchange for unquestioning loyalty.
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de orientacdo de curto prazo, existe um incentivo para gastar e obter lucros
rapidamente. Mooij e Hofstede (2011, p.183) esclarecem que “a orientacéo a longo
prazo versus a curto prazo € a em que medida uma sociedade exibe uma visdo
pragméatica perspectiva orientada para o futuro em vez de um ponto de vista

histérico ou de curto prazo convencional” ( traducéo nossa).*’

e Masculinidade versus feminilidade

Nessa categoria, os valores tidos como masculinos, séo: Agressividade,
interesse maior na busca pelo dinheiro e a competitividade. Ja os valores tidos na
sociedade que sao categorizados como femininos sdo um grau maior de

sentimentalismo e preocupacao no bem-estar dos outros individuos.

e Aversao a incerteza

O medo ao desconhecido e as incertezas dentro de uma sociedade, pode
definir, de certo modo, essa dimensdo. Mooij e Hofstede definem: “A aversado a
incerteza pode ser definida como até que ponto as pessoas se sentem ameacadas
por incerteza e ambiguidade e tente evitar essas situag¢des” (2011, p.183, traducéo

nossa)'é.

Partindo desses conceitos, Burgmann, Kitchen e Williams (2006) comentam as
dimensdes culturais de Hofstede e fazem uma analise detalhada de como o
comportamento dos usuarios na internet pode ser enquadrado em uma cultura
préopria e peculiar das demais culturas pertencentes a uma regido ou pais. A internet
conta com a distancia de poder baixo, pois 0s usuarios da internet ndo possuem
nenhum privilégio sobre 0s outros usuarios, assim como conta também com o indice
de incerteza baixa, uma vez que a internet € um servico de rede aberta e oferece
varias opcdes. Com relacdo ao nivel de individualismo/coletivismo e

masculinidade/feminilidade, contam com resultados semelhantes, dado que a

No original: Long-versus Short-term orientation is the extent to which a society exhibits a pragmatic
future-oriented perspective rather than a conventional historic or short-term point of view.

18 No original: Uncertainty avoidance can be defined as the extent to which people feel threatened
by uncertainty and ambiguity and try to avoid these situations.
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internet comegou com o0 propoésito de difundir conhecimentos (coletivismo) e
atualmente a sua comercializacdo o leva para o individualismo, e é culturalmente
masculina pois existe competicao entre os sites, principalmente os de vendas, e ao
mesmo tempo feminina ja que existem alguns casos de coopera¢do na web, como

mostra o quadro a seguir:

Quadro 1: Caracteristicas culturais da internet

Distancia de Poder (Baixo) a voz de nenhum individuo tem privilégio sobre o outro

Incerteza (Baixa) a Internet é uma rede aberta e oferece varias opgdes

Individualismo-coletivismo | a web comecou como um meio de compartilhar informacgdes, mas
(misturado) sua comercializa¢do a leva ao individualismo

Masculinidade-feminilidade | ha competicdo entre sites, mas ao mesmo tempo cooperagéao e
(misturado) troca de informacdes na web

Fonte: Adaptado de Burgmann, Kitchen e Williams (2006).

Além das caracteristicas culturais proprias da internet, existem dois termos que
precisam ser levados em consideracdo, principalmente se seu publico alvo for os
hispanicos dos EUA, mas tais principios podem muito facilmente ser aplicados a
outras regides onde nao existe somente uma cultura dominante, como também um
misto de culturas. Esses termos atuais s&o: Ambicultural e Bicultural.

O termo Ambicultural parte da realidade de popula¢des multiculturais e significa
“contar com a capacidade e a vontade para funcionar com competéncia em duas
culturas, sem a necessidade de pensar em fazer isso” (Nielsen, 2015, traducédo

nossa)®, geralmente relacionado com os hispanicos dos EUA.

3. 2 Relacédo de cultura e consumo

Manrai e Manrai (1996) relacionam aspectos culturais com o comportamento
do consumidor. Por exemplo, existem varios fatores que influenciam as a¢des dos
consumidores como 0S componentes sociais, que S8o as regras e as normas em
uma sociedade. Existem também os componentes pessoais, que seriam o estilo de

vida, a personalidade, a identidade cultural adotada e a autopercepg¢éo. Assim como

19 No original:contar con la capacidad y voluntad para funcionar competentemente en dos culturas,
sin ni siquiera pensar en ello
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0S componentes sociais e pessoais, também sao relevantes os componentes
psicolégicos e emocionais do individuo dentro de uma cultura, sendo estes: as
motivacdes, a lingua, as percepc¢des, o meio de comunicacdo e o processo de
decisdo de compra, abordado na figura seguinte:

Figura 1: Elementos Culturais no Consumo

Individuo:

Valores e
Cultura

Componentes Componentes Componentes

Sociais/Consequéncia
Cultural

H

pessoais/Consequéncia Psicolégicos/Consequéncia
Cultural Cultural

Estilo de Vida

Motivacdes

Eers:ga(ljldade Lingua

entidade ~

Regras e Normas . Percepcgoes
Autoconceito

Comunicacéo

Im m -
age Processo de Decisao

DOMINIO DO
COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR: Comportamento
de aquisicdo e consumo de
produtos, adogdo de inovacgdes,
comportamento de reclamacao,

respostas a publicidade,
comunicacédo de marketing

J

Fonte: Adaptado de Manrai e Manrai, 1996.
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A partir dessa analise dos componentes de cada individuo, seus valores e
cultura, podemos chegar na area do estudo do comportamento do consumidor e a
estreita relagéo entre consumo e cultura.

No proximo capitulo analisaremos como alguns desses elementos culturais,
exemplificados na figura 1, tais como lingua, percepcdes, identidade,
representatividade (autopercepg¢éo), motivacdes e emocgdes, podem interferir no
comportamento dos consumidores. O grupo escolhido para andlise sdo os
hispanicos dos Estados Unidos, um grupo de minoria étnica, que apresenta

carateristicas culturais e anseios diferentemente da populagdo americana em geral.
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4 CULTURA HISPANO-AMERICANA EM FOCO

4.1 Projecao populacional

Os consumidores hispanicos sdo uma parcela da populacdo americana
bastante significativa cultural e economicamente. Os hispanicos estado entre um dos
grupos de minorias étnicas de maior nimero nos Estados Unidos. Segundo o estudo
da empresa Nielsen (2019), a porcentagem de hispanicos nos EUA corresponde a
18% do total no ano de 2018. As estimativas sdo ainda maiores para 0S anos

posteriores como mostra a figura abaixo:

Figura 2: Estimativa de crescimento da populacdo hispanica

Hispanic Population to

Reach 111 Million by 2060

Projected Hispanic Population 2020 to 2060

M = millions

11.2M

2007 2020 2025 2030 2035 2040 2045 2050 2055 2060

18% 19%  20% 2% 22%  23% 25%  26% 27%  28%

Percentage of U.S. population

United States® U.S. Departmeant of Commerce
Economics and Statistics Administration
c u U.5, CENSUS BUREAU

— Bureau CENSUsS.gov

Fonte: 2017 National Population Projections and Vintage 2017 Population Estimates

A populacédo hispanica nos EUA tem suas proprias caracteristicas no mercado

econdmico, 0 que evidencia a necessidade de uma abordagem diferenciada nas
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vendas, no marketing, nas midias de divulgacdo, dentre outros ajustes para se
conseguir o éxito nesse nicho de mercado. Valorizar as diferengas culturais
existentes e adaptar seu negocio pode gerar uma grande oportunidade de ganho
econdmico e diminuicdo de perdas para as empresas e-commerce.

Com o propésito de pontuar as peculiaridades e necessidades que o publico
hispanico americano tem economicamente e culturalmente, serdo analisados o0s
seguintes estudos : La oportunidad Latinx: Cultural Currency and the Consumer
Journey (NIELSEN, 2019), New research shows how to connect with U.S. Hispanics
online (MURILLO, 2015) que se baseia na pesquisa Digital Hispanics: The Role of
Culture and Language online study (GOOGLE/IPSOS MEDIACT, 2015) e U.S.
Hispanic Consumer E-commerce Preferences: Expectations and Attitudes toward
Web Content (SINGH,NITISH ET AL.,2008).

4.2 A ESCOLHA DAS PESQUISAS

O estudo La oportunidad Latinx: Cultural Currency and the Consumer Journey
da empresa Nielsen de pesquisa e dados (2019), em especial, foi escolhido pois
traz levantamentos atuais da populacéo hispanica nos Estados Unidos, bem como
pela relevancia e grande abrangéncia de dados. Algumas informacdes pertinentes

gue podem ser obtidas neste estudo sao:

e Caracteristicas Demograficas

As caracteristicas demograficas dos hispanicos influenciam diretamente na sua
cultura e nas necessidades de consumo e até mesmo no uso de idiomas. A figura 3
a seguir mostra a diferenca na estrutura econémica e familiar dos hispanicos em
contraste com 0s americanos.

As partes com coloracdo em vermelho representam as familias hispanicas
(Hispanic Households) e as em vinho representam as familias néo-
hispanicas (Non-hispanic households), que foram separados em 6 categorias :
tamanho médio da familia (Average household size), rendimento médio familiar
(Median household income), despesas familiares (Median household expenditures),

Idioma falado além do inglés em casa (Language other than english spoken in
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household), criancas menores de 18 anos no domicilio (Children under 18 in

household) e residéncias multigeracionais (Multigenerational household).

Figura 3: Demografico dos hispanicos e ndo hispanicos nos EUA

L0S DEMOGRAFICOS: HOUSEHOLD DEMOGRAPHICS: HISPANIC VS. NON-HISPANIC

LANGUAGE OTHER
THAN ENGLISH SPOKEN
INHOUSEHOLD

AVERAGE HOUSEHOLD SIZE CHILDREN UNDER 18
INHOUSEHOLD
$37700
MULTIGENERATIONAL
HOUSEHOLD®
MEDIAN MEDIAN HOUSEHOLD
HOUSEHOLD INCOME EXPENDITURES

W Hispanic households W Non-hispanic households

Fontes: Nielsen, 2019.

Em torno de 27% dos consumidores latinos vivem em lares multigeracionais
(lares com trés ou mais geracdes vivendo juntos na mesma residéncia), e conta com
o tamanho médio familiar de 3,26 contra 2,42 da populacdo total. As familias
hispanicas tendem a contar em suas residéncias com mais filhos, cerca de 48%
contra 28% da populacdo dos Estados Unidos em geral. Essa vivéncia
multigeracional torna o idioma espanhol mais vivo para os hispanicos-americanos,
mesmo para aqueles que ja nasceram no solo americano e teriam perdido o contato

se nao fosse essa forte estrutura familiar.

e Mercado Promissor

A capacidade de compra dos hispanicos esta evoluindo fortemente, com

estimativa de crescimento para mais de o dobro em comparacgéo aos nao-hispéanicos

no periodo 1990-2023. O poder de compra alcangcou a marca de 1,5 trilhdo de
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dolares com estimativa para crescimento de 1,9 trilhdo de délares para o ano de
2023.

Figura 4: Os estados com maior poder de compra nos EUA
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Fonte: Nielsen, 2019

A mudanca econdémica € ilustrada na figura 4, se destacando os estados com
0s maiores indices com poder de compra, dentre eles os estados de Nevada,
Colorado, Arizona, Novo México, dentre outros, em especial o estado da Califérnia
gastando 403 bilhdes de doélares e o estado do Texas com 283 bilhdes de dolares

em gastos.
e O Orgulho da Cultura Hispanica

O idioma espanhol se tornou um conector cultural para os hispanicos. Cerca de
71% de todos os hispanicos, até mesmos 0s mais jovens, preferem continuar a falar
o espanhol no cotidiano, o que se reflete na busca de material em musicas,
televisdo, conversas e sites no idioma espanhol. Essa escolha do espanhol como
um conector cultural é tido como algo muito relevante, cerca de 73% concordam
que é importante para seus filhos continuarem as tradi¢des culturais de suas
familias (Nielsen, 2019).
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Jé& os ultimos dois estudos, U.S. Hispanic Consumer E-commerce Preferences:
Expectations and Attitudes toward Web Content, e New research shows how to
connect with U.S. Hispanics online foram escolhidos pois trazem dados e
comentarios a respeito dos hispanicos nos Estados Unidos, que sao importantes
e complementares a esta pesquisa. Nos topicos seguintes foram analisados estes

dados complementares.

4.3 Afinidade cultural via aspectos linguisticos e visuais

Este tdpico apresenta como o comportamento e expectativas dos hispanicos,
foram divididos em 3 aspectos que se relacionam fortemente com a esfera Cultural,

gue sao: Lingua, Visual (cores e representatividade) e comportamento.

4.3.1 Aspectos linguisticos

O idioma espanhol é considerado um importante conector, assim como a
cultura, para aqueles que planejam interagir e manter um bom relacionamento com
0s hispanicos, seja pessoa ou empresa.

O estudo de Murillo (2015), trouxe dados do ano de 2015 e mostra que cerca
de 31% dos hispanicos utilizam o inglés em suas casas, contra 28% que utilizam o

espanhol, como mostra a figura 5:

Figura 5: Porcentagem dos idiomas falados em casa e online

At Home Online

i |

Fonte: Google/Ipsos MediaCT, Digital Hispanics: The Role of Culture and Language Online study,
April 2015 (Murillo,2015)
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7

Em contraponto, € notado que a populagéo hispanica tem se tornado mais
bilingue, ou seja, ndo utiliza somente um idioma, mas ambos os idiomas. O mesmo
estudo mostrou que apesar do inglés corresponder a mais de 52% do idioma
utilizado online, existe uma parcela, correspondente a 32% que utiliza tanto o inglés
como o espanhol simultaneamente.

Em um estudo mais recente, a empresa Nielsen (2019), mostrou que esse
namero cresceu para 71% que falam o espanhol em casa, ou que utilizam uma
combinacao do inglés com o espanhol.

Saber os aspectos relacionados ao idioma e a cultura dos hispanicos nos EUA,
€ de vital importancia para qualquer empresa de e-service. Existe uma grande
variedade de e-commerces, e na maioria das vezes, o0 éxito é proveniente de uma
abordagem mais proxima aos consumidores, 0 que pode significar entender que
fatores em geral os levam a decidir onde irdo efetuar a compra, que aspectos
provocariam a desisténcia ou uma ma experiéncia no e-commerce.

A cultura desempenha um papel importante na hora de decidir onde comprar.
Murillo (2015) comenta: “Embora n&do seja tdo importante quanto a cultura, a
linguagem importa. Para alguns consumidores hispanicos dos EUA, o conteudo
online em espanhol e bilingue ainda € um sinal de que vocé deseja se envolver com
eles” (traducdo nossa)?’. Para a maioria dos hispanicos, encontrar um site com o
seu idioma nativo, é sinal que a empresa os valoriza e se preocupa em facilitar o
acesso a eles e proporcionar uma melhor experiéncia ao navegar no site ou app.
Nielsen (2019, p. 4) acrescenta: “A conexado ‘em cultura’ é importante para os
hispanicos dos EUA e os dados mostram que o idioma é um forte ponto de conexao
cultural” (traducdo nossa).?*

A respeito de uma diferenca na abordagem esperada pelos hispanicos dos EUA
e 0S americanos, ao entrarem em um determinado site ou ao buscarem uma loja
online para fazerem compras, 0s participantes da pesquisa de Singh, Nitish et al
(2008, p.170, traducdo nossa) pontuaram: ‘Vocé nao apenas pergunta como estado

- ¢ Qué tal? tem que ser apropriado. 'Bienvenidos' é uma saudacdo muito calorosa,

20No original: While not as important as culture, language does matter. For some U.S. Hispanic
consumers, Spanish and bilingual content online are still signals that you want to engage with them.
21 No original: Connecting “in culture” is important to U.S. Hispanics, and data show that language is
a strong cultural connection point.
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significa que estamos felizes por vocé ter vindo aqui.’??, mostrando que é de vital
importancia para os hispanicos dos EUA uma saudacdo mais amigavel e calorosa,
em comparacdo a uma saudacao mais formal americana.

Com relacdo a relevancia do idioma espanhol ser utilizado nos sites de e-
commerce, participantes da pesquisa de Singh, Nitish et al. (2008, p.170) ja

mencionados, sinalizaram:

Eu aprecio se uma empresa tem um site em espanhol, isso me faz
sentir que eles tém como alvo meu pessoal; os hispéanicos
orgulham-se de seu idioma e heranca .... Talvez eu nem toque o
site em espanhol, ou apenas analise-o brevemente, mas
definitivamente terei uma atitude melhor em relacdo a essa
empresa...quando vejo as palavras espafiol ou en espafol, chama
minha atencéo (traduc&o nossa).?

Este depoimento exemplifica que os hispanicos tém uma melhor atitude para
empresas que ajustaram seu atendimento a certos componentes culturais como o

préprio idioma.

4.3.2 Parte visual do e-commerce

Boa parte dos sites e aplicativos sdo desenvolvidos e funcionam em inglés e
tém pouco suporte para outros idiomas. Como analisado anteriormente, junto com
o idioma vem toda uma cultura, o que, por sua vez, € evidenciado no e-commerce

numa tentativa de padronizacao das outras culturas ao padrao americano.

e Representatividade online

Sobre essa problematica, os participantes da pesquisa de Singh, Nitish et al.
(2008, p.170, traducdo nossa) destacam a importancia de ndo incentivar 0s
esteredtipos na utilizacdo de imagens em um e-commerce: “Trate a comunidade

latina como se fosse a comunidade americana, como se VOCé ndo assumisse que

22No original: “You don't just say how are you-; Qué tal?; it has to be proper. ‘Bienvenidos’ is a very
warm greeting, it means we are glad you came here.”

ZNo original: “I appreciate if a company has a Spanish site, it makes me feel they target my people;
Hispanics pride their language and heritage....I may not even touch the Spanish site, or may just look
at it briefly, but | definitely will have a better attitude toward that company.... .. when | see words
espafiol or en espafol it catches my attention.”
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todos os brancos vao gostar de muasica country; entdo, por que usar musicas,
personagens ou imagens estereotipadas ao segmentar hispanicos?"?4, mostrando,
assim, que essa tentativa de padronizacdo ndo € bem vista pelos hispano

americanos. Partindo desse mesmo ponto de vista outros participantes falaram:

Alguns sites espanhdis parecem muito caucasianos ou ofendem os
hispanicos nos Estados Unidos, apresentando imagens e
fotografias estereotipadas. E muito importante na criacdo de
paginas da web reconhecer a diversidade da comunidade
hispanica e expressar isso nas suas...fotos e imagens (SINGH,
NITISH ET AL, 2008, p.170, traducéo nossa).®

E muito importante para a populacdo hispanica dos EUA ver a representacéo
nos sites ou apps, podendo ser um grande influenciador no fator da compra online.
Seja uma celebridade, um criador de contetdo do YouTube ou outro influenciador
online, os hispanicos dos EUA querem ouvir pessoas como eles (MURILLO, 2015).

e Uso das cores

A percepcao das cores varia bastante dependendo de seu pais de origem e
cultura. Essa percepcdo pode influenciar diretamente na maneira como o
consumidor/usuario se relaciona com uma marca ou produto. “Alguns participantes
compararam um site de alta qualidade a um videogame colorido, rico em graficos
ou a um folheto colorido e bem ilustrado” (SINGH, NITISH ET AL. 2008, p. 171,
traducdo nossa)?6. O uso correto das cores pode influenciar no julgamento a respeito
da qualidade do e-commerce ou produto, para os hispanicos dos EUA uma boa
combinacao de cores e um site colorido sao sinbnimos de um bom site.

O uso das cores é algo bastante representativo e pode possuir diferentes
percepcbes nas diferentes culturas ao redor do mundo. Llamazares e Nieto
(2002) explicam essa diferenca de percepc¢ao das cores ao colocar o exemplo da

cor preta. A cor preta pode ser associada a morte e luto nas culturas ocidentais, ao

24No original: “treat the Latino community as if they were the American community, like you would not
assume all Whites will like country music; so why use stereotypical music, characters or images when
targeting Hispanics?”

25 No original: Some Spanish websites look too Caucasian, or offend the Hispanic in the United States
by presenting stereotypical images and pictures. It is very important in web page designing to
recognize the diversity of the Hispanic community and express that in your . . . pictures and images.”
%6 No original: Some participants compared a high-quality web site to a colourful, graphic-rich video
game or a colourful and beautifully illustrated brochure
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passo que em paises de cultura asiatica a cor do luto é o branco. As cores carregam

assim uma gama de significados diferentes nas culturas, como exemplificado no

quadro 2 a seqguir:

Quadro 2: Significados e associacfes das cores no Marketing

Cultura
Anglo-Saxénica Germanica |Europa Latino Nordica Eslavo :r':gr?g;%
Cor . S . Rﬂ§si_a, Argentina
Australia, Nova Austria, Bélgica Dinamarca, Polbnia, Chile PerL;
Zelandia, Reino Alemanha, Fran g Itéilia Finlandia, Eslovaquia, Colc“),mbia !
Unido, Estados Suica, Esg a'nha ! Noruega, Roménia, México ’
Unidos Holanda P Suécia Republica Venezuéla
Tcheca
Branco | Felicidade, Pureza
Confianca, Alta Cordialidade, Frio,
Azul qualidade, Feminino Masculino
Masculino (EUA) (Holanda) (Suécia)
Verde e Av_er_ltura Inveja (Bélgica)
(EUA), Felicidade
Inveja e
Cordialidade, Ciimes Infidelidade Inveja (Rassia Morte
Amarelo | Alegria e Pureza (Alemanha), (Franga), Iul oslavia) ! (México)
(EUA), Ciumes Inveja Inveja (Italia) 9
(Holanda)
Masculinidade e
(Reino Unido), (Riorrﬁga/iz) Positivo
Vermelho Mg%%;d'z*ngféa’ Medo, Odio, | Masculinidade Positivo Medo, Raiva e é’:{é’:r}tr']r\‘/?a
! Azar, Cilmes (Franca) (Dinamarca) Ciimes !
Aventura (EUA), (Polonia e e Ciimes
Perigo, Hostilidade, Rssia) (México)
Luxuria
Raiva, Inveja e Morte. Raiva.
. Ciimes ) A ’
Roxo Autoridade, Poder (Polonia) Inveja Inveja
) VeIl (méxico)
(Russia)
) Medo, Raiva e Me?r?\gglva, Medo, Raiva,
Preto Inveja, Odio, Medo, Ciimes Medo, Raiva, (Polénjia) Inveja e
cerimonial (Alemanha), Desanimo Cigmes ’ Ciumes
Desanimo (Russia) (México)

Fonte: Adaptado de Aslam (2005)
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Essas diferencas precisam ser levadas em consideragao no planejamento do
site de e-commerce e até do produto. A populac¢do de origem mexicana, a titulo de
exemplo, possui varias cores relacionadas a fatores negativos, como o preto, roxo

e amarelo.

4.4 Experiéncia do consumidor hispanico nos e-commerces

Os consumidores hispanicos nos EUA estédo cada vez mais confiantes e estao
adentrando no segmento de compras online. De acordo com a empresa Nielsen
(2019, p.4) “os consumidores da Latinx estdo cada vez mais comprando e fazendo
compras online; 78% concordam que a internet € ‘uma Otima maneira de realmente

comprar produtos” (traducédo nossa) %’.

Ainda segundo o estudo Nielsen (2019), 98% da populacdo com mais de 2 anos
dos hispanicos nos EUA possuem um smartphone, contra 95% do total da
populacdo americana. Os hispanicos com mais de 35 anos superam a populagao
em geral em 5% quanto a quantidade em uso de smartphones. Esse aumento citado
anteriormente reflete a necessidade de sites e aplicativos de e-commerces
direcionados a cultura hispanica, tendo em vista o0 aumento e grande oportunidade
de crescimento que esse grupo traz economicamente.

O fator econdémico torna-se ainda mais claro ao notar o aumento no poder de
compra de US $ 213 bilhdes em 1990 para US $ 1,5 trilhdo em 2018; com uma
estimativa de aumento por volta de US $ 1,9 trilhdo para o ano de 2023. “As marcas
devem acelerar e perceber que os consumidores da Latinx representam uma das
apostas mais seguras para o crescimento futuro” (NIELSEN, 2019, p. 31, traducéo
nossa)z.

O crescimento econbmico vem em conjunto com o crescimento das
expectativas e com as mudancas no comportamento dos hispanicos. Por exemplo,
como jA mencionado neste trabalho, a maioria dos sites e aplicativos conta com
pouca diversidade linguistica, generalizando o conteiddo segundo o padrédo

americano. O idioma inglés continua sendo 0 mais utilizado, e mesmo quando ha a

27 No original: Latinx consumers are increasingly shopping and making purchases online; 78% agree
that the internet is “a great way to actually buy products.

28 No original: Brands must step up and realize that Latinx consumers represent one of the most sure
bets for future growth.
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opcdo em outro idioma disponivel no site, existem outros problemas a serem
resolvidos. A traducgao parcial dos sites ou Apps, como a dificuldade de mudanca de
idioma, sdo alguns dos pontos que precisam de correcdes, 0 que possibilitara
aumento no desempenho da experiéncia do consumidor. Na pesquisa do cenario
do e-commerce americano de Singh, Nitish et al. (2008, p.170, traducao nossa), foi
possivel chegar a esta mesma concluséo: “Os participantes também observaram
gue o link para o site em espanhol geralmente ndo € claramente visivel ou se
encontra oculto na parte inferior da pagina da web.”?°

Além disso, boa parte dos hispanicos selecionam as marcas que desejam
comprar de acordo com a posi¢cao de preocupacado ambiental e social da empresa;
0 estudo aponta que cerca de 53% buscam comprar produtos naturais porque
estdo preocupados com o0 meio ambiente, e 45% (0 que corresponde 17% a mais
gue a populacédo em geral dos EUA) dizem esperar que as marcas que compram
apoiem causas sociais (NIELSEN, 2019).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do que foi abordado nos capitulos anteriores, almeja-se que tenha se
tornado evidente o papel que a cultura desempenha no comportamento dos
usuarios de e-commerce, exemplificado pela analise dos hispanicos nos EUA,
atingindo, portanto, o objetivo proposto neste trabalho.

Ao conceituar e conectar os estudos comportamentais e o papel da cultura na
internet e no consumo e investigar como a cultura influencia no comportamento dos
hispano-americanos no e-commerce, tornou-se também claro que, apesar da
existéncia de estudos que ambicionam a compreenséao e analise do comportamento
dos consumidores e usuarios de sites na internet, quer de consumo ou nao, existe
uma segmentacao nessas pesquisas que dificulta a aplicabilidade de tais estudos
no e-commerce.

Convém destacar que, durante a pesquisa, comprovou-se existir uma

necessidade e uma grande oportunidade para empresas que busquem adaptar seu

29 No original: Participants also noted that the link to the Spanish site is generally not clearly visible
or hidden at the bottom of the web page.
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funcionamento as necessidades dos seus usuarios quanto a aspectos diversos,
entre os quais: a escolha correta da cor para o site ou produto, ou até uma melhor
usabilidade dos e-commerce, 0 que tornaria 0 acesso facil e claro para os
consumidores/usuarios.

Os hispanicos dos EUA que sao usuérios de e-commerce, demonstraram ter
um comportamento e necessidades diferentemente da populagdo americana.
Descobriu-se que os hispanicos nos Estados Unidos criaram uma cultura propria, e
ao mesmo tempo semelhante a cultura americana e hispéanica, o que torna a cultura
hispano-americana um misto de ambas, transitando entre as duas. Os hispéanicos
dos EUA demonstram preferéncia por materiais mais coloridos e amigaveis em
contraste a populacao total, também optam por sites que tenham portabilidade para
o idioma espanhol e sites onde possam se sentir representados.

Pode-se notar que a cultura desempenha um papel importante para 0s
hispénicos, refletindo-se diretamente na lingua, estilo de vida, consumo e diversos
outros aspectos do cotidiano. Apesar da clareza da importancia da cultura, muitos
fatores sdo desconsiderados nos negocios internacionais, onde a maioria dos e-
commerces se localiza. Tal desconsideracdo pode resultar na perda de mercado,
como demonstrou a pesquisa ao pontuar a desisténcia e falta de interesse dos
hispano-americanos por sites que nao oferecem portabilidade para seu idioma, por
nao se verem representados ou ndo se sentirem bem recebidos.

Considerando a importancia da tematica, torna-se evidente a necessidade de
discussbes do tema a nivel académico, e o bacharel em Linguas Estrangeiras
Aplicadas as Negociacdes Internacionais é altamente capaz de prosseguir no
desenvolvimento dessa pesquisa ao aplicar os conhecimentos de cultura, de linguas
estrangeiras e de negociac¢ao. Esta analise abre a discusséo sobre a importancia da
cultura no consumo, interligando diferentes areas de pesquisa, o que estimula o
prosseguimento do estudo devido a complexidade e grandes variantes que 0s
conteudos aqui abordados oferecem. Além disso, este trabalho também visou
ressaltar as oportunidades disponiveis para os profissionais LEA-NI no mercado

online.
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