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Resumo

Objetivo — Este estudo utiliza as dimensdes culturais bipolares (ou seja,
as estruturas de valores de Hofstede e Schwartz) para prever o comércio

cntre paises € 0 comportamento de consumo.

Metodologia — A andlise contida neste artigo foi baseada em dados
secunddrios. Consequentemente, faltaram alguns dados, o que limitou o
ndamero de paises que poderiam ser examinados em termos de aspectos
comerciais ¢ de consumo. Regressoes passo a passo foram realizadas

para testar as hipdteses.

Resultados — Este estudo identificou que a distincia igualitdria e
hierdrquica prevé negativamente o comércio, corroborando a ideia
de que a similaridade cultural impulsiona o comércio. Além disso,
o estudo sugeriu que a divergéncia de consumo é mais provdvel
do que a convergéncia de consumo. Os valores culturais puderam
prever o consumo mesmo com a renda controlada, sugerindo que os
consumidores desejam expressar seus sistemas de valores por meio do

consumo quando possuem os meios ﬁnanceiros para fazé—lo.

Contribui¢ées — A andlise empirica ilustrou que as dimensées culturais
bipolares dessas estruturas predizem o comportamento do comércio
e de consumo de maneira diferente, fornecendo evidéncias sobre a

aplicabilidade das estruturas culturais em diferentes contextos.
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divergéncia de consumo.
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I Introducgao

A aplicacio de multiplas medidas de
“distancia cultural” em um tnico estudo tornou-
se mais popular & medida que académicos da
cultura disponibilizaram publicamente suas
pontuagoes de dimensido (por exemplo, Hofstede,
Schwartz e os Estudos Globe). Embora a inclusao
de multiplas medidas de distancia cultural possa
melhorar o poder preditivo da distancia cultural,
a multicolinearidade pode ser um problema,
uma vez que as medidas de distAncia cultural
tendem a ser altamente correlacionadas (Samiee,
2013). Lopez-Duarte e Vidal-Suarez (2013),
por exemplo, usaram trés medidas culturais
diferentes (Hofstede, Schwartz e Estudos Globe)
e observaram uma alta multicolinearidade. Assim,
pesquisas que comparem a aplicabilidade de
estruturas culturais podem ajudar os pesquisadores
a determinar qual medida da dimensao cultural é
adequada (em vez de incluir medidas multiplas).
Consequentemente, este artigo comeg¢a com
a comparagio das evolugdes recentes de duas
estruturas culturais bem conhecidas (Hofstede e
Schwartz) e testa sua utilidade em vdrios contextos
de comércio e consumo.

Em um artigo anterior, Ng, Lee e Soutar
(2007) examinaram a congruéncia entre as
estruturas de valores de Hofstede (1980) e
Schwartz (1994) para os 23 paises para os quais
as pontuagdes nacionais de ambas as estruturas
estavam disponiveis ao publico na época. Os
resultados sugeriram que havia diferengas entre
as duas abordagens e que a estrutura de Schwartz
era um previsor melhor, pelo menos no contexto
comercial considerado. Parece valer a pena, no
entanto, reexaminar essa questao por uma série
de razoes, a saber:

1. Aspontuagdes de valores em nivel nacional
de Schwartz foram ajustadas nos tltimos
anos, conforme os dados adicionais eram
obtidos.

2. Duas novas dimensoes foram introduzidas na
estrutura de Hofstede (orientacio no longo
prazo e indulgéncia versus restricao) que tém
como base os dados da Pesquisa Mundial
de Valores (World Values Survey — WVS)
(Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010).
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3. O namero de paises para os quais sio
disponibilizados dados de dimensao
cultural aumentou substancialmente.
A partir de 2016, dados para os aspectos
da estrutura de Hofstede estao disponiveis
para 111 paises (http://geerthofstede.
nl/dimension-data-matrix), embora
os dados completos (seis dimensoes)
estejam disponiveis apenas para 65 paises
(Hofstede et al., 2010), comparado com os
40 paises em 1980 (Hofstede, 1980). Da
mesma forma, os dados para a estrutura de
Schwartz estao disponiveis para 80 paises
(Schwartz, correspondéncia pessoal, 10
de agosto de 2011), em comparagio com
os 38 paises em 1994 (Schwartz, 1994).
Consequentemente, existem agora 52
paises, em vez de 23 paises, para os quais
os dados de ambas as estruturas de valores
estdo disponiveis.

Além de ampliar o estudo de Ng et al.
(2007), que analisou os fluxos de comércio
utilizando uma amostra maior e revisou as
pontuagdes dos valores da distAncia de dimensao
bipolar e dimensoes adicionais, o presente estudo
também examinou dados de consumo para avaliar
melhor a capacidade preditiva das estruturas,
utilizando a abordagem sugerida por Mooij
(2003) em seu teste da hipétese de divergéncia
de consumo. Assim, o presente estudo:

1. Analisou brevemente as evolugbes nas
duas estruturas (ajuste de pontuagio e
introdu¢ao de uma nova dimensao).

2. Examinou a capacidade preditiva das
dimensoes bipolares de valor de ambas as
estruturas em um contexto comercial; as
dimensées de distancia de valor de ambas
as estruturas foram incluidas em uma
regressao passo a passo para examinar seus
impactos individuais, conforme sugerido
por vdrios pesquisadores (por exemplo,
Brock, Shenkar, Shoham & Siscovick,
2008; Pothukuchi, Damanpour, Choi,
Chen & Park, 2002; Schwartz, 2008;
Shenkar, 2001).

3. Utilizou a abordagem de Mooij (2003)

para verificar se os valores individuais de
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dimensao das duas estruturas de valores
estavam relacionados ao ntimero de

consumos.

2 Analise da literatura

2.1 Evolugoes recentes na estrutura de
Hofstede

Hofstede (2001) sugeriu que o niimero
miximo de dimensées a ser incluidas em
uma estrutura deveria ser sete. Ele também
observou que adicionar dimensées ndo criard
uma estrutura mais rica, a menos que as novas
dimensoes sejam significativamente diferentes das
anteriores. Hofstede (1980) comegou com quatro
dimensées. Uma quinta dimenséo (orientacao de
longo wversus curto prazo), baseada na Pesquisa
Mundial da China, foi introduzia posteriormente
(Hofstede, 1991). Uma orientagao de longo
prazo estd associada A economia e a perseveranca,
ao passo que uma orientagio de curto prazo
estd associada ao cumprimento das obrigacoes
sociais e & protegio da face. O pequeno nimero
de paises para os quais tais pontuagdes estavam
disponiveis, entretanto, indicava que a maioria
dos pesquisadores continuou a usar as quatro
dimensées inicialmente sugeridas (por exemplo,
Desender, Castro & Leon, 2011; Ngetal., 2007).

Em 2010, os aspectos orgulho e
religiosidade da Pesquisa Mundial de Valores
(Hofstede et al., 2010) mostraram-se fortemente
correlacionados negativamente com a orientagao
de longo prazo das pessoas e sio vistos como
conceitualmente equivalentes a uma orientagio
de curto prazo, que enfatiza a face e a dignidade
pessoal (Hofstede etal., 2010; Minkov e Hofstede,
2011). Uma vantagem Sbvia de se usar os itens da
WVS para medir a “orientagio de longo prazo”
foi a expansio do niimero de paises para os quais
tais pontuagdes estavam disponiveis (93 paises).
Nesse caso, as sociedades orientadas para o longo
prazo eram vistas como aquelas que valorizam
as virtudes pragmdticas, que sio orientadas para
recompensas futuras, particularmente poupanga,
persisténcia e adaptagio a circunstincias varidveis.
As sociedades orientadas para o curto prazo
valorizam virtudes relacionadas ao passado e ao

presente, como o orgulho nacional, o respeito pela
tradicao, a preservagio da “face” e o cumprimento
das obrigacdes sociais (Hofstede et al., 2010). A
defini¢ao revisada acrescentou “adaptabilidade”
como uma caracteristica orientada para o longo
prazo e “orgulho nacional” como uma prioridade
orientada para o curto prazo. As pontuagoes de
orientagido de longo prazo sio altas no leste da
Asia, moderadas na Europa Oriental e Ocidental
e baixas no mundo anglo-saxdo, no mundo
muculmano, na América Latina e na Africa.

Uma sexta dimensdo (indulgéncia versus
restri¢ao), que também tem como base a Pesquisa
Mundial de Valores, foi sugerida recentemente
(Hofstede et al., 2010). Essa dimensio mede a
énfase que as sociedades atribuem 2 gratificaciao
relativamente livre dos desejos. Sociedades
indulgentes valorizam os impulsos humanos de
aproveitar a vida e se divertir, ao passo que as
sociedades restritivas suprimem a satisfagao das
necessidades e regulam o comportamento por
meio de normas e proibigoes sociais. As pontuagoes
de indulgéncia sao altas na América Latina, em
partes da Africa, no mundo anglo-saxio e na
Europa nérdica, ao passo que pontuagdes altas
de restrigio sdo encontradas no leste da Asia, na
Europa Oriental ¢ no mundo mugulmano.

De fato, houve algumas criticas a estrutura
de Hofstede (por exemplo, Baskerville, 2003;
McSweeney, 2002; McSweeney, 2013) sobre
aspectos como a inadequagio do uso do mérodo de
pesquisa para a medic¢io da cultura, as nagdes nao
serem as melhores unidades para estudar culturas,
os dados da IBM serem antigos e obsoletos e
quatro ou cinco dimensées nio serem suficientes
para medir a cultura. Hofstede (2002) respondeu
a essas criticas fornecendo evidéncias de que os
dados da IBM foram obtidos de amostras bem
pareadas, as dimensoes identificadas tinham raizes
centendrias, ¢ essas dimensoes foram validadas em
relacao a todos os tipos de medicoes externas e ndo
mostraram perda de validade. Quando Hofstede
etal. (2010) aumentaram as dimensoes para seis,
a preocupagao com a limitagao das dimensées

foi superada.
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2.2 Evolugdes recentes na estrutura de
Schwartz

O numero de paises para os quais as
pontua¢des dos valores de Schwartz estao
disponiveis aumentou consideravelmente desde
a publica¢io inicial das pontuagbes de 38 paises
(Schwartz, 1994). O nimero aumentou para
49 paises em 1999 (Schwartz, 1999) e para 73
paises em 2008 (Schwartz e Zamboanga, 2008).
As pontuagdes para 80 paises foram obtidas em
correspondéncia pessoal de Shalom Schwartz
(Schwartz, correspondéncia pessoal, 10 de agosto
de 2011; Schwartz, 2011b). Algumas mudancas
e refinamentos foram feitos ao longo dos anos
¢ o relatério abrangente sobre as orientagoes de
valores culturais encontrou oito regiées culturais
mundiais “significativas” (Schwartz, 2008;
Schwartz, 2011).

Algumas alteragcdes foram feitas a
estrutura desde 1994. Mais notadamente, o
valor “conservadorismo” foi rebatizado “insercao”.
As pontuagdes também foram ajustadas em
alguns paises 2 medida que dados mais novos
foram obtidos. Como exemplo, a pontuagio do
“igualitarismo” para a Finlandia, originalmente
em 5,26 (Schwartz, 1994), foi ajustada para 5,03
em 2005 (Siegel, Licht & Schwartz, 2011) e
ajustada novamente para 4,90 em 2011 (Schwartz,
correspondéncia pessoal, 10 de agosto de 2011).

Os sete valores culturais de Schwartz sao
geralmente definidos como dimensoes tripolares
(Schwartz, 2008), a saber:

e Insercao wversus autonomia: Nas
culturas autdbnomas, as pessoas sio
incentivadas a perseguir seus préprios
interesses. A autonomia ¢ dividida em
duas subcategorias (autonomia intelectual
e autonomia afetiva). A primeira categoria
reconhece o direito das pessoas de
perseguir seus préprios interesses e desejos
intelectuais (mente aberta, curiosidade
e criatividade), ao passo que a ultima
reconhece o direito das pessoas de buscar
seus interesses de estimulo e hedonismo
(prazer, vida excitante e vida variada). Nas
sociedades inseridas, as pessoas encontram
sentido na vida identificando-se

3]

com um grupo, vivendo um estilo de
vida compartilhado e buscando objetivos
compartilhados (por exemplo, ordem
social, respeito pela tradi¢io, seguranca,
obediéncia e sabedoria).

e Hierarquia versus igualitarismo: Em
sociedades hierdrquicas, as fungoes
e a alocaciao de recursos sio usadas
para garantir um comportamento
responsdvel e produtivo. Espera-se que
as pessoas cumpram as obrigacoes e regras
relacionadas a suas funcées e demonstrem
respeito a seus superiores (poder social,
autoridade, humildade e riqueza). As
sociedades igualitdrias acreditam que as
pessoas sao moralmente iguais, cooperam
voluntariamente e estio preocupadas
com o bem-estar das outras pessoas. Elas
enfatizam a transcendéncia de interesses
altruistas (por exemplo, igualdade,
justica social, responsabilidade, ajuda e
honestidade).

e  Dominio versusharmonia: As sociedades
que valorizam do dominio acreditam ter
o direito de dominar, dirigir e mudar o
ambiente natural e social para interesses
pessoais ou de grupo. Essas sociedades
incentivam o dominio ativo do ambiente
social e endossam os direitos das pessoas
de estarem a frente de outras (por
exemplo, ambi¢ao, sucesso, ousadia,
autossuficiéncia e competéncia). As
sociedades que valorizam a harmonia
acreditam que as pessoas devem viver em
harmonia com a natureza e se encaixar
nos mundos social e natural sem tentar
mudd-los ou explord-los (por exemplo,
mundo em paz, unido com a natureza,
protecio do meio ambiente e aceitagdo

de sua parte).

2.3 Capacidade das estruturas de prever
o comércio

Em um estudo que tentou identificar os
fatores que levam os paises a comercializarem,
Zhou (2011) descobriu que a distAncia geografica
e a semelhanca cultural foram impulsionadores

importantes, apesar das alegacées de alguns
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(como Dicken, 2003; Fligstein, 2005) de que
0s avangos no transporte € nas comunicagoes e
a institucionalizacio da governanga econdmica
global resultaram na “morte das distancias”. A
distAncia geogrifica teve um efeito negativo no
comércio bilateral dos trés setores investigados
(matérias-primas, materiais de manufatura e
produtos acabados), consistentemente com
a sugestio de Hummels (2007) de que um
quarto do comércio global ocorre entre paises
que compartilham uma fronteira e de que
metade do comércio global envolve parceiros
com distincias geogrificas de menos de 3 mil
quilémetros. A similaridade cultural, medida em
termos de civilizacio comum e idioma comum,
teve um efeito positivo nos setores de materiais
de manufatura e produtos acabados, embora nio
tenha sido significativa no setor de matérias-
primas, sugerindo que a cultura ainda é importante
em alguns contextos comerciais. O comércio
parece ser mais provdvel quando os paises tém
um idioma semelhante ou compartilham valores
semelhantes, pois ¢ mais ficil entender e prever
os comportamentos uns dos outros, o que ajuda a
desenvolver a confianca e facilitar as interagoes que
ocorrem quando os paises comercializam entre si.

Ng et al. (2007) descobriram que a
pontuagido para distdncia cultural (cultural
distance — CD) de Schwartz, que mede as
diferengas culturais globais entre dois paises,
previa a expectativa de exportagio e importagio,
ao passo que a pontuacio da CD de Hofstede
nio estava estatisticamente relacionada aos fluxos
de comércio. Alguns pesquisadores, contudo,
argumentaram contra o uso de pontuagdes
compostas de CD e sugeriram o uso dimensoes
de valor individuais, uma vez que alguns valores
sdo mais relevantes em alguns contextos do que
em outros (por exemplo, Brock et al., 2008;
Kirkman, Lowe & Gibson 2006; Schwartz, 2008;
Sousa & Lages, 2011; Pothukuchi et al., 2002).
Este estudo pretende complementar o estudo de
Ng et al, investigando a capacidade da cultura de
prever fluxos de comércio utilizando a distAncia
da dimensao de valor bipolar (por exemplo, a
distancia medida pelo indice de distdncia do
poder [power distance index — PDI]); a distancia
igualitarismo-hierarquia). Ou seja, espera-se que

a distdncia da dimensdo de valor bipolar preveja
o comércio mesmo quando a riqueza do pais e
a distAncia geogrifica sejam controladas. Assim,

a Hla, H1b, H2a e H2b sio desenvolvidas da

seguinte forma:

H1a: Pelo menos uma distincia da dimensao
de valor bipolar da estrutura de Hofstede

prevé importagoes.

H1b: Pelo menos uma distincia da dimensdio
de valor bipolar da estrutura de Schwartz

prevé importagoes.

H2a: Pelo menos uma distincia da dimensdo
de valor bipolar da estrutura de Hofstede

prevé exportagoes.

H2b: Pelo menos uma distincia da dimensdio
de valor bipolar da estrutura de Schwartz

prevé exportagoes.

2.4. Valores culturais e padrées de
consumo

Os defensores da convergéncia de consumo
(como Assael, 1998; Bullmore, 2000; Levitt, 1983)
sugeriram que a convergéncia de renda, educacio,
midia e tecnologia levard a consumidores globais
que fazem compras racionais e compartilham
necessidades, gostos, estilos de vida e valores
similares e, portanto, tendem a consumir produtos
similares. Parece haver, por exemplo, um grupo
de “adolescentes globais” que gostam de canais de
TV internacionais semelhantes, como a Hallmark,
e canais de miusica semelhantes, como a MTV;
que acessam os mesmos sites da internet, como
YouTube, Facebook ¢ Google; ¢ que consomem
fast food similares, como os hamburgueres da
rede McDonald’s. E provédvel que essa tendéncia
globalizada leve a padronizacio de produtos,
precos, promogiao e distribui¢ao, reduzindo
custos, baixando pregos e melhorando a qualidade
do produto. O argumento da convergéncia de
consumo parece ser corroborado pela teoria
econdmica do consumidor; os consumidores
deveriam usar um modelo de maximizacao

racional ao fazer escolhas de consumo (Thaler,
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1980), o que eventualmente levaria a padronizacio
de produtos e a economias de escala e, finalmente,
a convergéncia de consumo. Como a educagao,
a midia e a tecnologia sio determinadas pela
riqueza de um pafs, os defensores da convergéncia
parecem sugerir que a convergéncia da riqueza
levard a convergéncia de consumo ou que a renda
e a riqueza sdo responsdveis pelas variagcoes de
consumo entre os paises.

Por outro lado, os defensores da divergéncia
de consumo argumentam que a convergéncia de
renda leva a divergéncia de consumo, pois os
consumidores possuem a renda necessdria para
expressar seus sistemas de valores (Mooij, 2000,
2001, 2003). Como os valores sio estdveis,
fortemente enraizados na histéria e com pouca
probabilidade de mudanga (Hofstede, 2001), as
diferencgas de valores provavelmente resultarao em
diferencas de consumo além daquelas explicadas
pelas diferencas de renda. Essas duas escolas de
pensamento apontam para a questio central da
atual importincia da cultura para as decisées de
consumo das pessoas em um mundo cada vez
menor.

Mooij (2000, 2003) forneceu evidéncias
de divergéncia de consumo. Com base em dados
secunddrios de 49 paises, ela identificou um efeito
de renda menor ao longo do tempo (de 1969 a
1997), mas um efeito de valores culturais maior,
pelo menos em alguns casos. Pelo menos um valor
cultural previu consistentemente o consumo,
mesmo quando a renda (ou seja, a Renda Nacional
Bruta [RNB] per capita) foi incluida na andlise.
Por exemplo:

* A evitagdo de incerteza (UA, na sigla
em inglés) e a masculinidade versus
feminilidade (MAS, na sigla em inglés)
foram previsores relevantes do consumo
de d4gua mineral.

¢ O indice individualismo versus coletivismo
(IDV, na sigla em inglés) foi um previsor
importante do uso antecipado de carros.

e Os indices MAS, PD e IDV foram
previsores relevantes da porcentagem de
domicilios que possuem dois carros.

*  Os indices UA e MAS foram previsores
relevantes da porcentagem de pessoas que

preferem carros novos.
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O presente estudo tentou examinar a
hipétese de convergéncia-divergéncia de consumo,
examinando quatro aspectos do consumo pessoal
(usudrios de internet, usudrios de telefonia
mével, proprietdrios de computadores pessoais e
médicos), utilizando dados mais recentes (2011-
2015). Pessoas em paises com baixo indice UA
estdo mais abertas a mudancas, mais dispostas a
correr riscos e mais receptivas a novos produtos
ou ideias (Hofstede, 2001). Consequentemente,
esperava-se que elas usassem produtos novos,
como telefones celulares, computadores pessoais
e servicos de internet. Hofstede (2001) identificou
ainda mais médicos per capita em paises com UA
e IDV altos devido a crenca no conhecimento
especializado e na vida independente. Assim,
esperava-se que o UA e o IDV estivessem
relacionados de maneira positiva ao nimero de
médicos per capita. Em suma, esperava-se que pelo
menos uma das dimensées de Hofstede previsse
o consumo, com base em dados de 2011 a 2015.

Estudos mais recentes também
corroboraram a divergéncia de consumo. Cleveland,
Rojas-Mendez, Lorache e Papadopoulos (2016),
por exemplo, investigaram a influéncia da cultura
sobre oito categorias de consumo e descobriram
que a cultura afeta todas as oito categorias de
consumo, sendo o impacto maior registrado para
a categoria de produtos alimenticios ¢ o menor
para a categoria de eletrodomésticos. Da mesma
forma, Zhang (2013) encontrou suporte para a
divergéncia no consumo de internet.

Embora nenhum estudo empirico tenha
ligado as dimensoes de valor bipolar de Schwartz a
esses quatro comportamentos de consumo pessoal,
algumas evidéncias no consumo da personalidade
da marca dao indicagoes de que as dimensoes de
valor de Schwartz sio preditivas do consumo.
Aaker, Benet-Martinez e Garolera (2001), por
exemplo, descobriram que a dimensdo cultural
de Schwartz (ou seja, harmonia versus dominio)
previa a dimensao da personalidade da marca. Eles
relataram que os japoneses e espanhdis colocaram
uma énfase maior na orientagio harmonia do
que os americanos, identificando a dimensao de
personalidade da marca “tranquilidade” em seus
dados de avaliacao de marcas. Por outro lado, os

americanos que enfatizaram a dimensao de valor
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Dominio, onde hd preferéncia pela tenacidade e
pelas caracteristicas masculinas, identificaram a
dimensao de personalidade de marca “robustez”
em seus dados. Em suma, a cultura de fato
desempenhou um papel no contexto de consumo
da personalidade da marca.

Com base na literatura resumida acima,
as dimensées de valores de Hofstede e Schwartz
parecem poder prever o consumo. Assim, as

seguintes hipéteses foram sugeridas:

H3a: Pelo menos uma dimensdo de valor
bipolar da estrutura de Hofstede prevé o

consumo de internet.

H3b: Pelo menos uma dimensio de valor
bipolar da estrutura de Schwartz prevé o

consumo de internet.

H4a: Pelo menos uma dimensdo de valor
bipolar da estrutura de Hofstede prevé o

consumo de telefonia mdvel.

H4b: Pelo menos uma dimensio de valor
bipolar da estrutura de Schwartz prevé o

consumo de telefonia mdvel.

H5a: Pelo menos uma dimensido de valor
bipolar da estrutura de Hofstede prevé o

consumo de computador pessoal.

HS5b: Pelo menos uma dimensio de valor
bipolar da estrutura de Schwartz prevé o

consumo de computador pessoal.

H6a: Pelo menos uma dimensdo de valor
bipolar da estrutura de Hofstede prevé o

consumo de servigcos médicos.

HG6b: Pelo menos uma dimensio de valor
bipolar da estrutura de Schwartz prevé o

consumo de servigcos médicos.

Trés consumos de érgaos governamentais
foram também examinados (gastos com
educagao, gastos militares e gastos com P&D).

Primeiramente, com base nas constatacoes de

Humana (1992), esperava-se que o MAS e o PD
estivessem relacionados de forma negativa com
os gastos com educa¢do, ao passo que o IDV
estivesse relacionado de forma positiva. Além
disso, esperava-se que o PD e 0 MAS estivessem
relacionados de foram positiva com os gastos
militares, uma vez que os paises com PD alto
aceitam a aquisi¢do de poder por meio da forga,
a0 passo que os paises com MAS tendem a resolver
conflitos por meio de combates (Hofstede, 2001).
Enfim, esperava-se que o UA estivesse relacionado
de forma positiva com os gastos em P&D, uma
vez que os paises com UA alto tendem a revelar
o mdximo de verdade possivel para reduzir a
incerteza em torno deles (Hofstede, 2001).

Schwartz (2008) descobriu que alguns de
seus valores culturais estio correlacionados com
os gastos publicos com satdde, educagao e defesa.
autonomia-inser¢ao e igualitarismo-hierarquia
estavam positivamente correlacionados com
os gastos com sadde e educa¢io (Schwartz,
2008). Os paises que enfatizam a autonomia e
o igualitarismo e abracam a independéncia da
familia ampliada e a igualdade de oportunidade
sao0 mais propensos a pressionar os governos a
assumirem a responsabilidade de oferecer servigos
de satde e educagio. Por outro lado, os paises que
enfatizam a inser¢io e a hierarquia esperam que
as familias ampliadas cuidem do bem-estar de
seus membros, inclusive da satide e da educacao.
Portanto, hd menos pressio sobre os governos
para investir nessas dreas. Schwartz identificou
ainda uma correlagio negativa entre os valores
culturais harmonia-dominio e os gastos com a
defesa. Uma orientacao de dominio incentiva um
pais a obter controle sobre os recursos, atraindo
conflitos e ameacas, e resultando em maiores
gastos com a defesa.

Com base na literatura acima, as hipSteses
relacionando as dimensées de valor bipolar de
Hofstede e Schwartz ¢ o consumo do governo sio

desenvolvidas da seguinte forma:

H7a: Pelo menos uma dimensio de valor
bipolar da estrutura de Hofstede prevé um

gasto do governo com educagao.
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H7b: Pelo menos uma dimensio de valor
bipolar da estrutura de Schwartz prevé um

gasto do governo com educacdio.

HB8a: Pelo menos uma dimensio de valor
bipolar da estrutura de Hofstede prevé um

gasto militar do governo.

H8b: Pelo menos uma dimensio de valor
bipolar da estrutura de Schwartz prevé um

gasto militar do governo.

H9a: Pelo menos uma dimensio de valor
bipolar da estrutura de Hofstede prevé
um gasto do governo com pesquisa e

desenvolvimento.

HO9b: Pelo menos uma dimensio de
valor bipolar da estrutura de Schwartz
prevé um gasto do governo com pesquisa e

desenvolvimento.

3 Dados e andlise

Os dados de valores em nivel de pais foram
obtidos de Hofstede et al. (2010), que forneceu
as pontuagdes necessdrias para cada uma das seis
dimensoes, e da correspondéncia pessoal com
Schwartz (Schwartz, correspondéncia pessoal, 10
de agosto de 2011), que forneceu as pontuagoes
para as sete dimensdes. Os dados de 2015 para
comércio que foram usados para avaliar as relagdes
entre as duas estruturas e os fluxos de comércio
foram obtidos da Solugao Mundial de Comércio
Integrado do Banco Mundial (https://tcdata360.
worldbank.org/about, extraida em 16 de marco de
2018). Para examinar a questdo da divergéncia ou
convergéncia de consumo, foram obtidos dados
para sete categorias de consumo ¢ a RNB per
capita do tcdata360 do Banco Mundial (heeps://
tcdata360.worldbank.org/about, extraido em
16 de marco de 2018) para o periodo de 5 anos
entre 2011 e 2015. Foi obtida uma média dos
cinco anos de dados para determinar se houve
convergéncia ou divergéncia de consumo durante
esse periodo.

A préxima se¢ao apresenta os resultados
da andlise realizada para estudar as questoes de

Q0]

interesse. A primeira se¢ao apresenta os resultados
das andlises de regressio que foram usados para
examinar a relacio entre as duas estruturas de
valores e os fluxos de comércio (importagao
e exportagdo), ao passo que a segunda secio
apresenta os resultados das regressoes que foram
usados para examinar a hipdtese de divergéncia-
convergéncia de consumo, e para verificar quais
dimensées da estrutura estavam relacionadas aos

sete tipos de consumo incluidos no estudo.

4 Resultados

4.1 Estruturas e fluxos de comércio

Os dados secunddrios sobre comércio
foram obtidos para os mesmos quatro paises
utilizados por Ng et al. (2007) (Maldsia, Hong
Kong, México e Tailandia). O total de importacoes
e exportagoes em 2015 entre esses quatro paises e
os outros 51 paises (total de 52 paises utilizados
na anidlise) foi extraido da Solucio Mundial de
Comércio Integrado do Banco Mundial (https://
tcdata360.worldbank.org/about, extraida em
16 de marco de 2018). A fim de melhor avaliar
a relagdo entre a distincia de valor cultural e o
comércio, foram incluidas varidveis conhecidas
por terem impacto sobre o comércio entre
paises (distincia de RNB per capita e distincia
geografica) (Schwartz 2008; Zhou 2011) em
uma andlise de regressdo, assim como as seis
distincias de dimensao cultural de Hofstede e as
trés distAncias de dimensao bipolar de Schwartz.
Dois modelos de regressao passo a passo foram
estimados, nos quais a distAncia geogrdfica e a
distincia de RNB per capita foram incluidas como
varidveis de controle. Foi utilizado um método
passo a passo, porque este reduz o problema
de multicolinearidade. No primeiro modelo, as
dimensées de Hofstede foram incluidas como
varidveis independentes, ao passo que na segunda
analise as dimensoes de Schwartz foram incluidas.

Conforme mostra a Tabela 1, nenhuma
das dimensées de Hofstede previu importagoes ou
exportagdes (modelo 1), ao passo que a distAncia
bipolar igualitarismo-hierarquia de Schwartz
previu as importagoes. Assim, apenas a H1b
obteve apoio, ao passo que a Hla, H2a e H2b nao
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o obtiveram. A distancia bipolar igualitarismo-
hierarquia foi relacionada de forma negativa as
importagées (b = -0,19, P < 0,05), sugerindo

que quanto maior a distAncia igualitarismo-

Tabela 1

hierarquia entre os paises, menor serd a atividade
de importacgio entre eles, 0 que estd consistente
com a nossa predi¢io de que a similaridade

cultural impulsiona o comércio.

Regressoes para dados comerciais de 2015 — Coeficiente padronizado (b) e coeficientes R ao

quadrado ajustados (R?)

Varidvel dependente: exportagdes

Varidvel dependente: importagoes

Varidveis independentes

(a distancia de RNB per capita Previsores significativos

Previsores signiﬁcativos

R? R?
e a distincia geografica foram (b) (b)
controladas)
Modelo 1: Geo_dis (b =-0,23%) 0,05 Geo_dis (b =-0,23%) 0,05
as 6 dimensées de Hofstede (H1a) nao significativo (H2a) nao significativo
. : _ *
Mode.lo 2: o Geq_dls (.b =-0,23%) . 0,05 Geo_dis (b = -0,23%) 0.05
as 3 dimensées bipolares de Ega-Hier_Dis (b = -0,19%) 0,08 (H2b) no significati
Schwartz (H1b) 40 signtiicativo

A expansio dos negdcios internacionais
por meio de importagdes ou exportagdes envolve
algum contato com o ambiente de negécios
do anfitrido. Assim, a distAncia igualitdria, que
previa fluxos de investimento direto externo
(IDE) (Schwartz, 2008), também foi considerada
importante no contexto comercial do presente
estudo. O resultado deste estudo, apesar do uso
da distAncia bipolar igualitarismo-hierarquia,
corroborou o resultado de Schwartz (2008) no
contexto do IDE.

4.2 Valores culturais e consumo

Mooij (2003) analisou as relagdes entre
um conjunto de varidveis independentes (riqueza
nacional e as dimensées culturais nacionais de
Hofstede) e os padrées de consumo em uma
andlise de regressio. A mesma abordagem foi
usada neste estudo, em que os aspectos de
consumo foram regredidos com a RNB per capita
e as varidveis culturais de Hofstede e Schwartz para
verificar se eles estavam relacionados. Ao utilizar

as dimensées de Hofstede, os pesquisadores

normalmente estimavam regressGes para paises
ricos e para paises mais pobres separadamente
(como Humana, 1992). Este estudo, no entanto,
controlou a riqueza usando a abordagem de
Mooij, na qual a RNB per capita foi incluido
na prépria regressio. Como a RNB per capita
foi considerada uma varidvel de controle, foi
incluida como o primeiro passo em uma regressao
hierdrquica, ao passo que as dimensdes de valores
foram incluidas na segunda etapa da regressiao
passo a passo para verificar se elas contribufam
para a nossa explicagiao sobre os vdrios aspectos
de consumo que nos interessavam. Mais uma vez,
foram estimadas duas regressoes, com a primeira
incluindo as dimensées de valor de Hofstede e a
segunda, as dimensées de valor de Schwartz. Os
resultados obtidos podem ser vistos na Tabela
2. Como era de se esperar, as varidveis culturais
previram os vdrios aspectos de consumo mesmo
com a inclusao da renda, sugerindo que a cultura
influencia as decisées de consumo, de forma a

corroborar a divergéncia de consumo.
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Tabela 2

Regressoes para dados de consumo (2011-2015) — Coeficiente padronizado e coeficientes R ao

quadrado ajustados (R?)

Previsores significativos

Tamanho
Consumo como da a. Varidveis independentes: as 6 dimensées ~ b. Varidveis independentes: as 3
varidvel dependente amostra e Hofstede dimensées bipolares de Schwartz
(A renda per capita foi controlada) (A renda per capita foi controlada)
1. RNB per capita (b=0,83; R? = 0,63) 1. RNB per capita (b=0,80; R* = 0,63)
Usudrios d
ini‘;fézs(o/: " Nesy 2 LTOwvs b=021:R* = 0,67) 2. Auto_Inserc (b=0,27; R? = 0,66)
populagio) 3. 1DV (b=0,21; R? = 0,69)
(H3a) (H3b)
Usudrios de R
telefonia mével (a N=52 1. IVRwvs (b= -0,33; R? = 0,08) Nenhum
cada 100 pessoas) (H4a) (H4b) — nao significativo
Aspectos do P
consumidor 1. RNB per capita (b=0,79; R* = 0,61) 1. RNB per capita (b=0,79; R* = 0,61)
Domicilios com 2. LTOwvs (b=0,26; R? = 0,67) 2. Auto-Inserg (b=0,30; R = 0,66)
computador pessoal N=52
(%) 3. 1DV (b=0,22; R? = 0,70)
4. UAI (b=0,16; R?* = 0,72) (H5b)
(H5a)
1. RNB per capita (b=0,46; R* = 0,19) 1. RNB per capita (b=0,46; R* = 0,19)
Médicos (a cada
1,000 pessoas) N=46 2 UAI (b=0,55; R’ = 0,44) 2. Tgua-Hier (b= 0,61; R = 0,44)
(H6a) (HGb)
1. RNB per capita (b=0,51; R* = 0,25) . ~ n
Castos com 2. TVRwvs (b=0,40; R? = 0,37) 1. RNB per capira (b=0,51; R?* = 0,25)
educacio (% do N=48 3. IDV (b=0,37; R? = 0,45) 2. Igua-Hier (b= 0,43; R* = 0,36)
PIB) 4. MAS (b=-0,40; R’ = 0,60) H7b)
(H7a)
Gastosdo ~ Gastos militares (% o) Nenhum 1. Har-Dominio (b=-0,41; R? = 0,14)
governo do PIB) (H8a) - nao significativo (H8b)
1. RNB per capita (b=0,67; R* = 0.44) 1. RNB per capita (b=0,67; R* = 0,44)
Gastos com 2. LTOwvs (b=0,41; R? = 0,60) 2. Auto-Inserg (b=0,38; R = 0,51)
pesquisa e N<51
desenvolvimento = 3. PDI (b=-0,28; R* = 0,64) 3. Igua-Hier (b= -0,33; R* = 0,56)
% do PIB _ LR2 -
(% do PIB) 3. IVRwvs (b=0,26; R* = 0,67) (HOb)
(H9a)
Nota: P < 0,05

4.2.1 Contexto do consumo

Os valores de Hofstede previram
consistentemente todos os quatro aspectos
do consumo (H3a, H4a, H5a e H6a foram
corroboradas), ao passo que os valores de
Schwartz previram trés (H3b, H5b ¢ H6b foram
corroboradas), sugerindo que a estrutura de
Hofstede era mais adequada a esses contextos de
consumo. A predi¢do para os usudrios de Internet
(% da populacgio) foi positiva de acordo com
LTOwvs (b=0,21), IDV (b=0,21) e autonomia-

2]

insercdo (b=0,27), corroborando a hipétese de
consumo divergente de Mooij (2003) mesmo
quando com dados de consumo mais recentes
(2011-2015). Os paises de orientagao de longo
prazo que enfatizam a aprendizagem ao longo da
vida, visando recompensas futuras, tiveram maior
uso da Internet, talvez porque a Internet facilite
o aprendizado, o que poderia trazer recompensas
futuras na forma de sucesso na carreira. Da mesma
forma, as pessoas individualistas e autbnomas

que valorizam a liberdade de pensamento, a¢io
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e expressio podem achar a Internet util para
expressar suas caracteristicas de individualismo.

A predi¢ao para os usudrios de telefonia
movel (a cada 100 pessoas) foi negativa de acordo
com IVRwvs (b=-0,33). A medida que os servigos
de telefonia mével se tornaram mais baratos, as
pessoas em paises com IVR baixo, com maiores
restri¢gdes aos desejos, receberam maior aprovagio
social para utilizar esses servicos, uma vez que
o telefone celular nao era mais visto como um
produto de luxo.

No periodo de 2011 a 2015, os
computadores pessoais deixaram de ser um
produto “novo” para se tornar uma ferramenta
essencial para pesquisar informac¢des mais
eficientes (em comparagio a outros produtos,
como celulares com acesso a Internet). Isso é
importante para pessoas altamente orientadas
para o longo prazo (b=0,26), individualistas
(b=0,22), que evitam incertezas (b=0,16) e de
autonomia-inser¢ao (b=0,33) que almejam por
mais informacgées do que as outras para os seus
esforcos de planejamento no longo prazo, para
expressar suas ideias individualistas e para reduzir
a incerteza em sua vida cotidiana.

Como esperado, os pafses com maior
igualitarismo-hierarquia (b=0,61) ¢ evitagio de
incerteza (b=0,55) tiveram mais médicos a cada
100 pessoas, pois eles consideram o acesso aos
médicos um servigo bdsico que deve ser oferecido,
acreditam que devem recorrer a especialistas para
obter orientagio médica e sentem que as pessoas
devem cuidar de sua prépria sadde. Além disso, o
UA estava positivamente relacionado a médicos a
cada 100 pessoas, o que é consistente com a énfase
dada por esses paises para se evitar a incerteza,
que s6 é possivel se a satde for monitorada por

meédicos ocasionalmente.
4..3.2 Consumo do governo

Dos trés tipos de consumo do governo,
todos foram consistentemente previstos pelos
valores de Schwartz (H7b, H8b e H9b foram
corroborados), ao passo que dois foram previstos
pelos valores de Hofstede (H7a e H9a foram
corroborados). Isso sugere que a estrutura de
Schwartz é mais preditiva em contextos de
consumo do governo. IVR (b=0,40), IDV

(b=0,37), MAS (b=-0,40) e igualitarismo-
hierarquia (b=0,43) estavam significativamente
relacionados aos gastos com educagio no periodo
de 2011 a2015, o que era esperado. Os resultados
corroboraram as constatacées de Humana (1992),
Hofstede (2001) e Schwartz (2008).

Em paises com IVR alto, os valores
da sociedade apresentam prazer e a realizagio
educacional traz orgulho para a familia, a
sociedade e o pais, o que ¢ consistente com sua
énfase no prazer atual. Nos paises com IDV baixo,
a educacio refere-se a aprender “como fazer” as
coisas e adquirir as habilidades necessdrias para
se tornar um membro aceito pela sociedade.
Consequentemente, a educagio é percebida
como um processo unico (Hofstede, 2001). Em
contrapartida, os paises com IDV alto associam
a educacdo ao aprendizado de “como aprender”
e aceitam a aprendizagem como um processo
vitalicio. Assim, os governos de paises com IDV
alto investem mais em educagdo para facilitar
esse processo de aprendizagem ao longo da vida.
Os maiores gastos com educagido em paises mais
femininos sio consistentes com seus interesses
pela criagio e igualitarismo. Recentemente (2011-
2015), no entanto, a educagio parece ter sido
usada para reduzir a desigualdade, uma vez que os
paises com alto igualitarismo-hierarquia gastaram
mais em educagio. Isso é consistente com a crenga
nos paises igualitdrios de que a educa¢io é uma
rede de seguranca social a que todos tém direito.

Harmonia-dominio (b=-0,41) foi o tinico
valor relacionado as despesas militares. Os paises
que enfatizam o dominio (onde obter o controle
de recursos é o foco principal) tendem a gastar
mais com as forgas armadas, conforme relatério
anterior com dados de diferentes periodos (como
Schwartz, 2008).

Por fim, os gastos com pesquisa e
desenvolvimento foram positivamente relacionados
a orientac¢do de longo prazo (LTO, na sigla em
inglés) (b=0,41), IVR (b=0,26) e autonomia-
insercao (b=0,38), sendo negativamente
relacionados ao PDI (b=-0,28) e igualitarismo-
hierarquia (b=-0,33). O investimento em pesquisa
e desenvolvimento ¢ projetado para proporcionar
um estilo de vida mais confortivel no futuro, o

que ¢ consistente com o valor no longo prazo
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(beneficio futuro), o valor de indulgéncia
(encontrar novos estilos de vida que facilitem a
indulgéncia) e individuos autdbnomos (encontrar
novas ideias). O investimento em pesquisa e
desenvolvimento, no entanto, vai contra as
crengas de sociedades altamente hierdrquicas com
PD alto que tentam controlar o comportamento
das pessoas por meio da imposi¢iao de poder e de
regras rigidas, nas quais as novas ideias geradas
pela pesquisa podem capacitar as pessoas a serem
mais autdbnomas ¢ a se rebelarem contra o poder

e regras que lhes sao impostas.

5 Discussao

Embora Magnusson, Wilson, Zdravkovic,
Zhou e Westjohn (2008) tenham descoberto
que a pontuagido LTO calculada com base na
Pesquisa Mundial da China contribuiu muito
pouco a estrutura quadridimensional de Hofstede,
o presente estudo identificou que a pontuagio
LTO calculada com base na Pesquisa Mundial de
Valores explicou alguns aspectos do consumo (por
exemplo, propriedade de computadores pessoais
e gastos com P&D), sugerindo que a ultima
dimensao de LT'O melhorou a riqueza da estrutura
de Hofstede. O presente estudo identificou
ainda que a dimensao IVR da Pesquisa Mundial
de Valores ajudou a explicar alguns aspectos do
consumo (uso de telefones celulares, gastos com
educagao e P&D), sugerindo que ela agregou valor
A estrutura original de Hofstede.

A distancia bipolar igualitarismo-
hierarquia de Schwartz explicou os fluxos de
comércio, corroborando a sugestio de que
as distincias de valores individuais sio mais
conceitualmente apropriadas para explicar
fendmenos comerciais internacionais do que
uma Gnica pontuac¢io de distdncia cultural
(Brock et al., 2008; Pothukuchi et al., 2002;
Schwartz, 2008; Shenkar, 2001). Utilizando
dados mais recentes (2011-2015), chegamos
a um resultado semelhante ao de Schwartz
(2008): 1. A dimensao igualitarismo-hierarquia
previu positivamente os gastos com educagio 2.
A harmonia-dominio previu negativamente os
gastos militares, indicando que nao houve perda
de influéncia da cultura sobre o consumo do

governo.

4

Em suma, a estrutura de Schwartz era
mais preditiva nos contextos de comércio e
consumo do governo, ao passo que a estrutura
de Hofstede era mais preditiva no contexto do
consumo pessoal. O resultado fornece ideias aos
pesquisadores em termos de aplicagdo de cada
estrutura a determinadas situacgoes.

Como em todas as pesquisas, houve
algumas limitacoes. Primeiramente, a amostra
incluiu apenas 52 paises, devido ao nimero
limitado de paises para os quais havia dados
disponiveis para ambas as estruturas de valores,
resultando na inclusao de poucos paises africanos
e do Oriente Médio. O tamanho da amostra para
a andlise do comércio foi de 204 (51 x 4 paises
focais) para importagoes e exportagoes, a0 passo
que o tamanho da amostra para os vdrios aspectos
de consumo examinados ficou entre 46 a 52 paises,
devido a falta de informacio em alguns paises. Em
segundo lugar, a distAncia igualitarismo-hierarquia
previu negativamente o comércio, sugerindo que
algumas diferencas culturais dificultam o comércio
entre dois paises. Pesquisas futuras sao necessdrias
para identificar outras diferencas de valor que
dificultam o comércio, para que as organizacoes
possam tomar melhores decisées ao expandir seus
negdcios internacionalmente. Em terceiro lugar, a
autonomia-inser¢io e o igualitarismo-hierarquia
previram dois consumos cada um indicando que
sua influéncia sobre o consumo foi maior do que
a da harmonia-dominio, que previu apenas um
consumo. Pesquisas futuras utilizando diferentes
aspectos de consumo sio necessdrias para
examinar essa questio mais detalhadamente, a fim
de entender quais dimensées sao mais preditivas.
Em quarto lugar, o uso de dados secunddrios em
nivel de pais indica que nao pudemos examinar
variagdes entre pessoas nos paises. Pesquisas
futuras sdo necessdrias para testar a hipdtese de
divergéncia com valores e dados de consumo
individuais. Por fim, este estudo compara apenas
as dimensoes de duas estruturas (de Schwartz e
Hofstede). Dessa forma, sugere-se estudos futuros
para comparar dimensoes de outras estruturas
culturais como as do GLOBE (Tung & Verbeke,
2010) e Trompenaars (1993).
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6 Conclusoes

A estrutura de Schwartz previu melhor
os fluxos de comércio e os gastos do governo
do que a estrutura de Hofstede. A estrutura de
Hofstede, por sua vez, previu melhor os aspectos
de consumo examinados. Se for decidido reduzir
a multicolinearidade incluindo apenas uma
estrutura, a estrutura de Schwartz deve ser usada
em contextos de comércio e de governo, ao passo
que a estrutura de Hofstede deve ser usada em
contextos de consumo.

De forma geral, aceita-se que a semelhanca
cultural promove o comércio, ao passo que as
diferengas culturais o impedem. Este estudo
forneceu informagdes mais especificas sobre
quais aspectos culturais (como diferengas de
valor igualitarismo-hierarquia) impedem o
comércio. Consequentemente, estudos futuros
sobre o comércio devem usar distincias de
valores individuais (em vez de uma unica
pontuacdo de distancia cultural) para entender
melhor as formas pelas quais os valores culturais
influenciam o comércio.

Este estudo também sugeriu que a
divergéncia de consumo era mais provdvel do
que a convergéncia de consumo. Pelo menos
uma varidvel cultural foi significativa na previsiao
dos sete aspectos do consumo, mesmo com a
inclusdo da renda. Em outras palavras, a hipétese
de divergéncia foi robusta nos sete aspectos
de consumo analisados. Os profissionais de
marketing internacionais nao devem subestimar o
efeito que os valores tém sobre o comportamento
das pessoas. Ou seja, as pessoas nido convergem
em consumo mesmo quando expostas a midias e

tecnologias convergentes.
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