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RESUMO

O presente estudo visa investigar quais fatores influenciom a compra de
suvenires por furistas e moradores da cidade de Caruaru, no Agreste de
Pernambuco. A pesquisa pretende compreender se o intuito deste consumo
€ possuir suvenires que representem o significado cultural correspondente ao
local ou simplesmente alimentar o consumismo estimulado pela cultura do
consumo. Foi utilizada a metodologia de pesquisa quantitativa com a
realizacdo de um survey aplicado junto aos consumidores. Apds a coleta dos
dados os mesmos foram dispostos em tabelas e analisados a partir do
programa SPSS por meio de estatistica descritiva, diferenca entre médias e
andlise fatorial. Os achados permitem concluir que os respondentes
compram suvenires, em virtude de estes possuirem um significado cultural
forte, atrelado as caracteristicas individuais da populacdo estudada,
estando, o consumo de artefatos culturais, ligado predominantemente &
necessidade de construcdo/manutencdo de suas identidades culturais.

Palavras-chave: Suvenires, Comportamento do consumidor, Cultura do
consumo.

ABSTRACT

This study aims to investigate which factors influence purchase of souvenirs by
tourists and residents of the city of Caruaru, in the Agreste of Pernambuco.
Thus, the research aims to understand if the purpose of this consumption is to
represent the cultural significance corresponding to the place or simply feed
the consumerism fueled by consumer culture. It was used the methodology of
quantitative research with the completion of a survey applied to consumers.
After collecting the data they were arranged in tables and analyzed using
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the SPSS program. The findings show that respondents buy souvenirs because
of these possess a strong cultural significance, linked to individual
characteristics of the population and being therefore the consumption of
cultural artifacts, predominantly linked to the need for building/maintaining
their cultural identities.

Keywords: Souvenirs, Consumer behaviour, Consumer culture.

INTRODUCAO

O consumo de suvenires por turistas € uma prdtica recorrente e tem sido
alvo de diversas pesquisas (Shenhav-Keller, 1993; Swanson & Timothy, 2012;
Schilar & Keskitalo, 2018; Sthapit & Bjork, 2019) que buscam compreender as
relacdes socioculturais, pessoais, psicoldgicas e simbdlicas que envolvem a
compra. E notério que a sociedade do consumo permeia entre aquisicdes
de cunho liberal, utilitarista e hedonista que envolve pessoas, lugares e
senfidos (Schilar & Keskitalo, 2018). Em outras palavras, o consumidor € livre —
denfro de um limite de opcdes predeterminadas — para fazer suas escolhas
no dmbito individual, apresentando na maioria das vezes como estimulo de
consumo o valor utilitdrio do produto — bem, servico e/ou experiéncia —,
como também seu cardater heddnico (Costa, Patriota & Angelo, 2017) e estas
escolham moldam e constroem a identidade do ser (Hall, 2006; McCracken,
2003; Slater, 2002)

No entanto, a construcdo dessa identidade é paradoxal, pois ela é
din@mica e caracteriza-se por ser multifacetada, uma vez que na sociedade
pos-moderna os consumidores tém a sua disposicdo uma grande variedade
de opcdes e modos de consumo (Fernandes et al., 2019). Além disso, os
individuos tém maior possibilidade de alternéncia de estilos de vida, na qual
gerenciaom identidades incongruentes com seus diferentes costumes,

normas, papéis, entre outros (Staler, 2002).

Desse modo, o individuo na cultura do consumo ndo tem uma
identidade fixa, pois esta & construida ao longo de sua vida de acordo com

0s bens de consumo adquiridos, o que torna a afimacdo “vocé é o que
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consome” verdadeira. Assim, ao invés de entender a identidade do ser
como concreta e invaridvel, deve-se abordd-la como um processo de
identificacdo, ou seja, em algo din@dmico e em andamento (Hall, 2006) e o
impacto desse fendmeno na sociedade & entendido por Hall (2006) como

uma grande crise de identidade.

A formacdo da identidade do individuo resulta em parte do contexto
no qual estd inserido, ou seja, pelos fatores demogrdaficos os quais fendem a
moldar a percepcdo. Como exemplo desses fatores, pode-se citar a classe
social, idade, género, renda, escolaridade e estado civil (Dornbusch &
Fischer, 1991; Secchi, Silva, Corso, & Tortato, 2012). Aléem de desenvolver o
autoconceito dos individuos, estas caracteristicas afetam a forma como os
mesmos percebem e interpretam estimulos, como também, seu processo

decisorio.

Apesar da relevancia desses fatores, foi feita uma busca nas principais
bases de dados — Periddicos CAPES, Science Direct, Web of Science, Scielo
e Spell — e foram encontrados poucos artigos que objetivavam
correlacionar a compra de suvenires a aspectos demogrdficos,
primariamente, como pode ser observado no Tabela 1. Ademais, ressalta-se
que ndo foi identificado na literatura um estudo que os relacionassem com a
compra de suvenires por turistas e moradores da cidade de origem do
artefato.

Tabela 1

Resultados da busca por estudos sobre suvenires nas principais bases de
dados

Base de Termos Filtro Artigos Artigos
dados vtilizados enconitrados* | semelhantes
Periddicos | Souvenirs AND Tipo de 11404 3

CAPES demographic | material: artigos

Science | Souvenirs AND Research 872 0
Direct demographic articles

web of Souvenirs ) 52 0

Science
Scielo Souvenirs - 25 0
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Suvenir OU -

souvenir 1 0

Spell

Fonte: autores, 2020.

*data da busca: 21 de junho de 2020.

**colecoes excluidas da pesquisa: PMC — PubMed Cental, MEDLINE/PubMed,
Engineering Research Database e ASFA: Aquatic Sciences and Fisheries.

Os frés estudos encontradas no Portal de Periddicos da CAPES —
datados em 2004 — possuiam o objetivo de correlacionar, primariamente, o
perfil demogrdfico com o consumo de suvenires: Swanson e Horridge (2004)
— apontou que as caracteristicas demogrdaficas estudas ndo apresentaram
correlacdo com as atividades de viagem, todavia, estas apresentaram
correlacdes com a compra de suvenires —; Oh, Cheng, Lehto e O’Leary,
(2004) — elucidou que nas compras dos turistas hd grupos que sdo
proeminentes em determinadas categorias de compras. Além disso, idade,
género e o tipo de viagem influenciam suas preferéncias —; por fim Lehto,
Cai, O'Leary e Huan (2004) no qual demonstram que hd diferencas em
relacdo as preferéncias na compra de roupas quanto a renda dos turistas e
ao género. Como pode ser observado, estes limitaram-se a estudar apenas o

consumo por turistas.

Além disso, tfambém deve ser visto que a singularidade dos objetos
manufaturados fornece, a cada individuo que o adquire, a ideia de
exclusividade em meio aos demais. Surge, neste sentido, a contradicdo entre
se enquadrar e se sentir parte de uma cultura coletiva e, ao mesmo tempo,
diferenciar-se com a exclusividade de cada item e assimilacdo de culturas
variadas, no desenvolvimento da prépria identidade (Featherstone, 1995;
Slater, 2002; McCraken, 2003; Hall, 2006).

Diante desse predmbulo, destaca-se a cidade de Caruaru, situada
aproximadamente 140 km a oeste de Recife — capital do Estado de
Pernambuco. Onde se localiza o Alto do Moura, local considerado pela
UNESCO como o maior centro de artes figurativas das Américas, que reine

cerca de 200 artesdos dedicados ¢ arte da cer@mica. Grande parte da
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producdo advinda deste centro € comercializada, na forma de suvenires,
em uma feira livre localizada no centro da cidade conhecida como a Feira
de Caruaru - tombada pelo IPHAN (Instituto do Patriménio Histérico e

Artistico Nacional) como Patriménio Cultural Imaterial do Brasil (BRASIL, 2007).

A venda desses suvenires € impulsionada, principalmente pela demanda
turistica no periodo junino, onde Caruaru recebe mais de um milhdo e meio
de fturistas anualmente atraidos pelas festividades e atividades culturais
proporcionadas tanto pela populacdo, pelo governo municipal e estadual
para manutencdo da cidade do agreste pernambucano como uma das
principais rotas turisticas nordestinas (Procopio, Lima & Pereira, 2015; Procopio
& Patriota, 2016).

Assim, partindo dos pressupostos supracitados sobre a cultura de
consumo, emerge-se a indagacdo que orientfou o desenvolvimento deste
estudo: Quais os aspectos que influenciam a compra de suvenires pelos

turistas e moradores da cidade de Caruaru, Pernambuco?
SUVENIRES

Mais do que simplesmente objetos que apresentam caracteristicas
representativas de um local, Suvenires (palavra que advém do vocdbulo
francés souvenires) caracterizam-se como experiéncias e sentimentos que o
turista guarda consigo (Shtudiner, Klein, Zwiling, & Kantor, 2019) -
externalizada em um objeto materialmente interligado as lembrancas e ao
desejo de retornar ao local de origem (Freire-Medeiros; Castro, 2007; Sthapit
& Bjork, 2019). Dessa forma, € uma maneira de possibilitar ao turista levar
consigo um pouco da histéria local, que transcende o valor monetdrio e as
dimensdes do objeto adquirido, pois leva em consideracdo seu significado
espiritual  (Paraskevaidis & Andriotis, 2015), haja vista que o0s suvenires

representam uma experiéncia cultural concretizada em forma de objeto,

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 5, n. 2, 2020
NEECIM TUR ¢ Ncleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



CONSUMO DE SUVENIRES: EXIBICAO DOS VALORES CULTURAIS OU REPRESENTAGAO DA NOVA CULTURA DO CONSUMQ?

podendo este ser de cardter utilitdrio ou ndo, caracterizando-se como uma

marca (Freire-Medeiros & Castro, 2007).

Corroborando com essa perspectiva, Gouveia e Limeira (2008) apontam
que o0s produtos culturais (cultural goods, em inglés), suvenires, sAo
expressoes de ideias, simbolos e estilos de vida. Eles informam e possibilitam
entretenimento ao publico, contribuem para a construcdo da identidade
cultural e influenciam as prdticas culturais (Soukhathammavong & Park,
2019).

Partindo para o ponto de vista do consumidor, percebe-se que 0s
afributos mais importantes dos produtos culturais (suvenires) estdo
relacionados a sua capacidade de provocar sensacoes subjetivas em alguns
consumidores e que sdo reveladas apenas no proprio ato do consumo (Fu,
Liu, Wang, & Chao, 2018). Ainda que extremamente dificil, € importante
identificar o modo como os produtos e servicos sdo percebidos e avaliados

pelos consumidores (Evrard, 2001).

O significado e simbolismo dos objetos — sejam eles suvenires ou ndo —
estdo infimamente ligados a fatores culturais (Costa, Paula, Angelo, & Fouto,
2017), uma vez que na cultura do consumo, os artigos adquiridos assumem
valor simbdlico (Baumhammer, Silva, & Costa, 2017) e ndo apenas um valor
material (Swanson & Timothy, 2012). Neste sentido, tornam-se o retrato da
realidade dos individuos e de suas relacdées com o meio, seja 0 ambiente
onde vivem ou aquele que visitam, pois € por meio de formas de consumo
culturalmente especificas que se pode produzir e reproduzir culturas,

relacoes sociais e a sociedade (Slater, 2002).

Existem caracteristicas proprias do sistema de producdo e vendas de bens
culturais, a saber: a relagcdo dos produtores com seus produtos, que ndo é
baseada apenas no aspecto de ganho econdmico; a imprevisibilidade do
sucesso do produto cultural; e a dificuldade em substituir os membros de

uma equipe de criacdo (Anastasiadou & Vettese, 2019). Tais peculiaridades
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fazem da economia da cultura (bens culturais) uma drea diferenciada da
teoria econémica (Caves, 2000). Neste sentido, pode-se concluir que o
suvenir atua como signo de importdncia relevante na sociedade, jd que é
um objeto dotado de significado tanto por quem o produz quanto por quem
O compra, e que atua mesmo como meio de comunicacdo, de laco, de

ligacdo (Shtudiner, Klein, Zwilling, & Kantor, 2019).
CULTURA E CONSUMO

O termo cultura no seu sentido mais primitivo se refere ao ato de cultivar
(Kroeber & Kluckhohn, 1952). Como também ao complexo de padrdes de
comportamento, das crencas, das instituicdes, das manifestacoes artisticas,
intelectuais, etc (Kim, Jun, & Kim, 2018). Neste sentido, refere-se a aspectos
identitarios — valores, rituais, normas, étfica e significados —, os quais sdo
compartiihados mutuamente por membros de uma determinada sociedade.
Estes fatores podem ser de cunho abstrato — como os valores e padroes

éticos — ou concreto — relacionado a bens e servicos (Solomon, 2016).

Isto posto, a definicGo de cultura pode ser consolidada em: valores
aceitos — cultivados e alimentados — coletivamente, que por meio de
representacdes como rituais, obras de arte, literatura e até do prdprio
comportamento sdo afiimados como forma de diferenciar um grupo social
de outro (Kizgin, Jamal, & Richard, 2018). Neste sentido, os valores e crencas
compartihados moldam a cultura e impactam significativamente o

comportamento dos individuos (Kroeber & Kluckhohn, 1952).

Conquanto, €& importante destacar que valores individuais, ndo
necessariamente pertencentes a uma cultura societal, também influenciam
as acodoes dos consumidores, como valoracdo do dinheiro, obtencdo de
status e busca por diferenciacdo (Abdollah, Abdullah, & Voon, 2016; Lira,

Silva Junior, & Costa, 2020). A definicdo supracitada — que fomentard o
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desenvolvimento deste estudo — permite o entendimento de que € o
aspecto cultural que possibilita o delineamento dos aftributos de um
determinado produto, o qual ao estar em consondncia com os principios de
uma sociedade poderd desencadear uma aftfitude positiva e, assim,

aumentar a percepc¢do de valor (Solomon, 2016).

Os bens de consumo possuem significados culturais essenciais,
compostos por dogmas da cultura, possuem principios que estdo
relacionados a crencas e pressupostos culturais (Cleveland, Rojas-Méndez,
Laroche, & Papadopoulos, 2016). Os bens de consumo tém uma significacdo
qgue franscende seu cardter utilitdrio e valor comercial, uma vez que pode
carregar consigo, também, a idenfidade de um local, e isto influencia as
intencdes de comportamento dos individuos como também o valor
percebido (Fu et al., 2018).

Diante disso, Kim, Jun e Kim (2018) apontam que o nivel de satisfacdo
dos consumidores varia conforme suas preferéncias, que sdo alicercadas no
aspecto cultural. Assim, cultura e consumo estdo infrinsecamente
relacionados. Todavia, € importante destacar que, ndo menos
frequentemente, os consumidores percebem o significado  cultural
carregado pelos bens de consumo somente em circunst@ncias excepcionais
(Belk, 1982).

Neste sentido, pode-se definir o consumo cultural como um conjunto de
processos de recepcdo, apropriacdo e uso de produtos culturais, nos quais o
valor simbdlico prevalece sobre os valores de uso e de froca (Sobol,
Cleveland, & Laroche, 2018), a exemplo dos suvenires artesanais consumidos
no turismo. Dessa forma, Le, Nguyen e Van Nguyen (2013) elucidam que hq,
também, uma influéncia no comportamento de consumo quando um
determinado produto provém de um outro pais. Ou seja, de uma cultura
externa. De acordo com os autores, a atitude do consumidor em relacdo a

origem do produto influenciard suas decisoes.
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IDENTIDADE CULTURAL

Diferenfemente do que sugere o senso comum, a identidade ndo é
simplesmente uma maneira de expressar a individualidade e caracteristicas
inerentes a um determinado individuo (Featherstone, 1995; Farias, Sousa
Junior, Silva, & Alcoforado, 2019). Ela é resultante da unido de valores internos
e externos de uma pessoa, e desde o advento das sociedades, tal
identidade caracterizava quadros de referéncia, dando aos individuos uma
ancoragem estdvel no mundo social (Hall, 2006; McCraken, 2003; Kipnis,

Demangeot, Pullig, & Broderick, 2019).

No entanto, a identidade se torna alvo de indaga¢cdo quando observada
como dindmica e multdvel, constituida por valores e crencas diversas
(Zhang, Fong, Li, & Tuan Phong Ly, 2019). No contexto atual, onde a p&s-
modernidade é o cendrio de mudancas cada vez mais frequentes e radicais
— interferindo inclusive na base das sociedades mais sdlidas —, & perceptivel
o deslocamento (ou descentralizacdo) do sujeito (Cleveland & Bartikowski,
2018). Hall (2006) interpreta como sendo a mudan¢a de identidades
pessoais, abalo da ideia que os individuos possuem de serem sujeitos
infegrados, a perda do sentido de si. Como sujeitos pds-modernos, as
pessoas passam a fer contato com tantas sociedades e experiéncias
diferentes, que a identidade se torna uma celebracdo movel: formada e
transformada continuamente em relagcdo as formas pelas quais somos
representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam (He &
Wang, 2015).

Desse modo, parfindo-se para o consumo de produtos culturais
(suvenires) Stigler e Becker (1977) propde um modelo tedrico de consumo

que se aplica ao consumo cultural, onde ndo se abre mdo da racionalidade
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do comprador, mas leva em consideracdo outros fatores, além do preco e
da quantidade de mercadorias. Este analisa o capital humano (ou cultural),
o tempo e as caracteristicas das mercadorias. A partir disto percebe-se, com
a consideracdo destes demais fatores, que o consumo de suvenires pode

estar ligado a uma possivel formacdo de identidade cultural.

Na perspectiva socioldgica cldssica, a idenfidade era formada na
inferacdo entfre o eu e a sociedade, revelando ao sujeito a consciéncia de
gue o seu nucleo interior ndo era autdbnomo e autossuficiente, mas
construido pela relacdo com os outros individuos que formavam a
sociedade junto a ele, e que mediavam para o sujeito os valores, simbolos e
sentidos (a cultura) do local onde vivia (Featherstone, 1995, Gomez & Torelli,
2015). No processo de identificacdo atual, onde os valores iluministas
demonstram que o eu possui por si s6 expressdo e independéncia, surge o
Sujeito fragmentado: composto por vdarias identidades, por vezes até

contraditérias e conflitantes, convivendo no mesmo ser (Slater, 2002).

A identidade que outrora era interpretada como caracteristica que j&
nascia com o individuo pertencente d determinada sociedade passa a ser
definida historicamente, ndo biologicamente, uma vez que o sujeito vivencia
identidades multifacetadas divergentes do eu coerente (Hall, 2006). Em
consoante as mudancas no processo de construcdo da identidade, hd
também uma ressignificacdo dos papéis dos individuos na sociedade e de

determinados esteredtipos (Soares & Edwald, 2004).

Além disso, tem sido mostrado por intelectuais que a identfidade
construida muda a forma como os individuos percebem os fendmenos e isto
tem sido alvo de diversas pesquisas que tém buscado compreender as
diferencas entre interpretacdes, principalmente, no que diz respeito aos
aspectos demogrdficos dos individuos, como identidade de género, idade,
renda e suas diferencas no processo de compra (Lueptow, Garovich &
Lupetow, 1995; Catterall & Maclaran, 2002; Secchi et al., 2012).
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As discussdes acerca da idenfidade de género apresentam duas
abordagens. De um lado, uma perspectiva de que o género € um fator
bioldgico e, de oufro, o enfendimento de que essa caracterizacdo é algo
construido socialmente e culturalimente (Catterall & Maclaran, 2002). No
entanto, apesar dos discursos tecidos a este respeito, os estudos tém
destacado que hd uma diferenciacdo iminente entre os aspectos
comportamentais de homens e mulheres no seu processo de tomada de

decisdo em relacdo ao consumo (Peretti, 2011).

Conforme aponta Underhill (2009), os tfracos masculinos e femininos sGo
constituidos no seu processo de escolha pela forma como desempenhavam
seus papéis na pré-histéria, sendo uma caracteristica inerente ao género
masculino a objetividade e ao feminino o esforco empreendido em analisar
diversas alternativas de maneira meticulosa. Em relacdo as transacoes
comerciais, compreender os tracos peculiares identitdrios dos individuos se
mostra como uma forma estratégica de atrair de maneira efetfiva — eficiente

e eficaz — o puUblico-alvo.

As identidades relacionadas ao género e o modo de visuadlizar
elementos emblematicos outrora vistos como imutdveis, tornam-se dinémicos
e intrigantes (Goodrich & Namchu, 2018). Neste sentido, tomando-se como
base estudos anteriores que correlacionaram o aspecto género e a compra
de suvenires (Swanson & Horridge, 2004; Oh et al., 2004; Lehto et al., 2004),
observou-se que hd um impacto desse. No entanto, ainda se faz necessdrio
entender se hd uma mudanca em relacdo d inclusdo destes artefatos no
cotidiano, avaliacdes, identificacdo do cardter utilitdrio do bem e
preferéncia por artefatos conhecidos nacionalmente. Para verificacdo desta

inquietacdo, propdem-se as seguintes hipoteses:

H1la: HG uma diferenca entfre as avaliacdes entre homens e mulheres, quanto

ainclusdo de artefatos culturais nos hdbitos de consumo cotidiano.
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Hlb: Em relacdo a exibicdo e utilizacdo de artefatos culturais no cotidiano
de homens e mulheres que os compram, hd uma diferenca quanto as suas

avaliacoes.

H1lc: Na hora da deciscdo de compra de artefatos culturais homens e
mulheres se diferenciam quanto a ndo considerarem o significado e utilidade

de determinado bem em seu cotidiano.

H1d: Quanto a preferéncia de compra por artefatos culturais que sdo
conhecidos nacionalmente, homens e mulheres apresentam diferencas em

suas avaliacoes.

Hle: Homens e mulheres demonstram desigualdade ideoldégica quanto

compra de artefatos culturais que retratam a cultura regional.

CULTURAS NACIONALIS E REGIONAIS

De acordo com Hall (2006), a nacdo pode ser observada ndo apenas
como uma enfidade politica, mas um sistema de representacdo cultural.
Neste sentido, permite-se identificar a marcante cultura presente em
determinados estados de um pais como formas de demonstracdo de
identidade (Kipnis et al., 2019). Porém, conforme mencionado anteriormente,
a pos-modernidade, ao libertar o individuo para fazer suas escolhas, acaba
por fragmentar identidades outrora sdlidas. Com isso, quanto mais ©
mercado se torna global mais as identidades se desconectam de
momentos, histérias e lugares (Hall, 2006). Ainda assim, segundo Carvalho,
Luna e Goldsmith (2019), as identfidades nacionais, de maneira holistica,

permanecem solidas.

Desse modo, existemm camadas culturais, que correspondem a
diferentes niveis de cultura. Os individuos sdo influenciados por uma

complexa interacdo entre cada uma destas camadas. Tais niveis de cultura
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correspondem a: um nivel nacional, de acordo com um pais; um nivel de
afiliacdo regional, étnica, religiosa ou linguistica; um nivel de género; um
nivel de geracdo; um nivel de classe social; € um nivel organizacional ou
corporativo (Hofstede, 1994). Com isso percebe-se claramente que a cultura
nacional e regional fem um peso grande nos momentos decisérios para os

individuos.

Prosseguindo na abordagem acerca da cultura nacional e regional,
Porter (2002) afirma que as caracteristicas nacionais atribuidas a cultura, na
maioria das vezes, possuem raizes econdmicas. E, ainda segundo o autor, a
cultura econdmica em um pais especifico deriva, em grande parte, do
contexto microecondmico passado e atual. Dessa maneira, as normas e
valores de frabalho de um pais ndo podem ser vistos independentemente do
sistema geral de incentivos da economia (Porter, 2002). Conforme elucida
Motta (1997), a grande descoberta de Hofstede refere-se a importdncia da
cultura nacional na explicacdo das diferencas em atitudes e valores em

relacdo ao frabalho.

A conservacdo das culturas regionais no Brasil tem sido marcada
fortemente por aspectos politicos, segundo DaMatta (2004). Esse autor
argumenta que hd duas posicoes para interpretar o Brasil. Uma define que o
Brasil € um pais naturalmente constituido de regides e subculturas onde hd
uma grande diversidade que dificulta a integracdo, e na segunda posicdo o
Brasil € observado como um todo monolitico e Unico (DaMatta, 2004). Assim,
devido ao foco na cultura do consumo, este trabalho adota a primeira

posicdo, a qual considera as referéncias anteriores & pds-modernidade.

Na narrativa da nacdo — Trama que nos prende invisivelmente ao
passado (Schwarz, 1986), as histérias remetem os individuos ds origens,
tradicdo, continuidade e infemporalidade de uma sociedade, frazendo por
vezes sentidos com os quais o sujeito pode se identificar. Aliados a cada uma

das experiéncias individuais de uma pessoq, tais sentidos constroem
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identidades (Zhang et al., 2019). Dos que habitam determinado lugar ou dos
que simplesmente o visitam, e com todo anseio desejam a0 mMenos No
periodo de tempo onde |4 se encontram sentirem-se parte integrante dele
(Sobol, Cleveland & Laroche, 2018).

No entanto, muitas vezes um bem é adquirido sem o individuo refletir e
entender qual sua utilidade/necessidade no seu cotidiano, como no caso
dos suvenires. Porém, mesmo sem essa reflexdo prévia a compra é realizada
e isto indica uma forte tendéncia de influéncia cultural e social no momento
da compra, estando relacionada também a aspectos demograficos,
principalmente, no que fiz respeito d renda dos individuos e sua faixa etdria
(Dornbusch & Fischer, 1991).

Conforme apontam Hagemann e Nicoletti (1989), a forma como os
individuos analisam determinados bens de consumo e suas preferéncias
apresentam abordagens distintas sob a otica da etapa etdria que estes
consumidores se encontram. Compreender como se dd estas relacdes e
sUas consequéncias no processo de tomada de decisdo se configura como
parte deste estudo. Esta pesquisa propde a investigacdo destes fatores
demogrdficos que influem na aquisicdo, valoracdo e percepcdo dos bens
simbdlicos. Para isso, foram elaboradas as seguintes hipdteses que
consideram os fatores idade e renda, vistos nesta pesquisa como relevantes

nesse processo de significacdo:

H2a: Quanto a inclusdo dos artefatos culturais nos hdbitos de consumo
cotidiano dos respondentes, hd diferenca entre as médias do subgrupo de
idades.

H2b: Relacionado & compra de artefatos culturais quando os respondentes

vigjam, existe desigualdade entre as médias do subgrupo de idades.
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H3a: As varidveis idade e renda se diferenciam quanto & preferéncia por

compra de artefatos culturais que tenham haver com a personalidade e

estilo dos respondentes.

H3b: Relacionado a compra de artefatos culturais como uma forma de

relembrar e cultivar as lembrancas de terminado local o qual foi visitado, as

variaveis idade e renda apresentam desigualdade.

Como forma de melhor visuadlizar a proposta desta pesquisa, foi

elaborada a Tabela 2, a qual

embasaram e as hipodteses.

Tabela 2

Embasamento tedrico das hipoteses

compila os principais estudos que a

Estudo prévio

Resultado

Hipotese

Oh et al. (2004)

Existe uma diferenca
quanto ao género em
determinadas categorias
compras.

Hla, H1b, Hlc, H1d: H& uma
diferenca enfre homens e
mulheres quanto ao
consumo de artefatos
culturais.

Hagemann e
Nicoletti (1989)

A forma como oS

individuos analisam
determinados produtos e,
sobretudo, SUQs

preferéncias apresentam

diferencas quanto &
idade.

H2a, H2b: H& uma diferenca
entre as médias do subgrupo
de idades quanto ao
consumo de artefatos
culturais.

Hagemann e
Nicoletti (1989)
e
Lehto et al.
(2004)

H& diferencas entre  as
preferéncias na compra
de produtos com a
relacdo a renda e idade
dos turistas, relacionando-
se ao estilo e
personalidade da etapa
etdria.

H3a e H3b: As varidveis idade
e renda se diferenciam
quanto 4 preferéncia por
compra de artefatos culturais
que tenham haver com a
personalidade e estilo dos
respondentes e quanto a
compra de artefatos culturais
como uma forma de
relembrar e culfivar as

lembrancas de terminado
local o qual foi visitado.

Fonte: autores, 2020.
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ABORDAGEM METODOLOGICA

Esta pesquisa teve o cardter quantitativo, por meio de uma
abordagem descritiva, que expde caracteristicas de certa populacdo ou de
determinado fendmeno (Cooper & Schindler, 2003). Utilizou-se também, a
pesquisa descritiva com o intuito de relatar os aspectos que influenciam a
compra de suvenires pelos turistas e moradores da cidade de Caruaru, a
partir do conhecimento prévio a respeito da solucdo-problema adquirido
com a pesquisa exploratéria (Malhotra, 2006). Desse modo, a pesquisa
acerca do consumo de suvenires apresentou critérios quantitativos junto aos
consumidores dos produtos, na tentativa de observar as impressdes culturais
deixadas pelos bens consumidos, nesse caso os suvenires, utilizando a coleta
e a andlise de dados para responder d questdo de pesquisa e testar as

hipoteses estabelecidas previamente (Sampieri, Collado & Lucio, 2006).

SELECAO DA AMOSTRA

A populacdo alvo € a colecdo de elementos ou objetos que possuem a
informacdo procurada pelo pesquisador e sobre os quais devem ser feitas
inferéncias (Malhotra, 2006; Aaker, Kumar & Day, 1998). O publico alvo
selecionado para a presente pesquisa envolveu furistas e moradores da
cidade de Caruaru, no agreste de Pernambuco, que eram consumidores de
produtos da feira de artesanato local. Os entrevistados foram selecionados
por idade, maiores de 18 anos, por possuirem maior percentual de
participacdo ativa no mercado e, por conseguinte, maior consumo de itens
de conveniéncia, tais como os suvenires. Foi utilizada uma amostragem ndo-

probabilistica por conveniéncia, em que os entrevistados sdo escolhidos por
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se enconfrarem naquele lugar no momento do estudo (Hair, Babin, Money, &
Samouel, 2005; Mattar, 2001).

METODOS DE COLETA DE DADOS

Como este trabalho pretendeu identfificar os fatores que influenciam a
compra de suvenires por turistas e moradores da cidade de Caruaru, 0s
dados para esta pesquisa serdo coletados por meio de métodos de survey
que segundo Hair et al. (2005) € um procedimento para coleta de dados
primdrios de individuos, visando coletar informacdes de uma grande

amostra. Esses questiondrios sdo fechados e totalmente estruturados.

Percebeu-se apropriado o uso de escala a este estudo, que segundo
Marconi e Lakatos (2006, p. 114), “é um instrumento cientifico de observacdo
e mensuracdo dos fendmenos sociais que € utlizada para medir a
intensidade das atitudes e opinides na forma mais objetiva possivel”. A
escala utilizada para esta pesquisa foi a escala de Likert, a qual possui seis
categorias de respostas, a saber: cultura de consumo, identidade cultural,

preferéncia de artefatos culturais, género, idade e renda (Malhotra, 2006).

Para refinar a etapa quantitativa da pesquisa, foi realizado um pré-teste,
com o objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais acerca das
reacoes e atitudes dos entrevistados (Malhotra, 2006). O questiondrio foi
composto de perguntas fechadas, as quais possuem apenas uma alternativa
de resposta possivel (Marconi & Lakatos, 2006). Os participantes dessa etapa
foram os consumidores dos suvenires, 0s quais responderam a questiondrios
auto administrados, entregues pelos pesquisadores, nos pontos de venda

desses produtos.
ANALISE DA COLETA DE DADOS
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Os dados coletados foram tratados por meio de uma andlise
multivariada, que segundo Hair, Black, Babin, Anderson e Tathan (2009, p. 23)
“se refere a todas as técnicas estatisticas que simultaneamente analisam
multiplas medidas sobre individuos ou objetos sob investigacdo”. Com isto, a
técnica multivariaoda que se utilizou neste estudo foi a andlise fatorial,
definida por Hair et al. (2009, p. 102) como sendo “uma técnica de
inferdependéncia, cujo propdsito principal € definir a estrutura inerente entre

as variaveis na andlise”.

Nesse estudo utilizou-se a perspectiva exploratéria que segundo Hair et
al. (2009, p. 102) “sob essa perspectiva, as técnicas analiticas fatoriais
consideram o que os dados oferecem e ndo estabelecem restricoes a priori
sobre estimacdo de componentes nem sobre o nUmero de componentes a

serem extraidos”.

Em seguida, utilizou-se a média aritmética, a qual é o resultado da soma
de um conjunto de valores dividido pelo nUmero de valores presentes no
referido conjunto (Appolindrio, 2006). Usou-se ainda o desvio-padrdo, que
descreve a dispersdo da variabilidade dos valores de distribuicdo da
amostra a partir da média (Hair et al., 2005). Além disto, utilizou-se também o
coeficiente de variacdo (CV), que é obtido por meio da andlise de varidncia
de um ensaio experimental, indicando o grau de precisdo do experimento,
permitindo comparacdes entre varidveis de naturezas distintas (Costa, Costa,
Angelo, & Moraes, 2018).

Em seguida, foi feita uma andlise bivariada utilizando Andlise de
Varidncia ou ANOVA. Segundo Hair et al. (2005), ANOVA one way € um teste
de médias para duas ou mais populacdes e os projetos de ANOVA bivariada
envolvem uma Unica variavel independente ndo-méfrica e uma Unica
varidvel dependente métrica. Foi utilizado também o teste T-Student, que é

indicado para testar a igualdade de duas médias quando 0os grupos sao
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independentes. E vdlido ressaltar, que para desenvolver os testes e andlises
supracitados, frabalhou-se com o software SPSS (Statistical Package for the
Social Science), que apresenta os resultados em forma de tabelas (Collis &
Hussery, 2005). Ademais, utilizou-se tabelas, que auxiliam na compreensdo
mais facil dos dados (Hair et al., 2005; Ander-Egg, 1978).

APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Do total dos 230 consumidores que responderam questoes relacionadas
ao significado da compra de suvenires, idenftificou-se que 0s mesmos
possuiam os seguintes perfis: 61,3% eram mulheres e 38,7% eram homens; em
relacdo d idade dos mesmos 50% tinham entre 18 e 25 anos; 23,9% estavam
na faixa dos 26 a 35 anos; 18,7% estavam entre 36 e 45 anos; 6,1% se
enquadravam entre 46 e 55 anos; os outros 1,3% estavam acima de 56 anos;
quando verificamos a renda mensal dos respondentes, apreendeu-se que
41,3% possuicm de 0 a 1 saldrio; 55,2% recebem mensalmente de 2 a 5
saldrios; e 3,5% possuem entre 6 e 10 saldrios. Percebe-se, portanto, que o
perfil dos respondentes € formado em sua maioria por mulheres, sendo em
grande parte, mais precisamente a metade, jovens entre 18 e 25 anos, que

detém, em sua maioria, de 2 a 5 saldrios.
ANALISES DAS VARIAVEIS RELACIONADAS A CULTURA DE CONSUMO

Verificam-se na Tabela 3, os resultados obtidos em relacdo as varidveis
referentes a cultura de consumo dos respondentes, distribuidos entre média,
desvio-padrdo e coeficiente de variacdo. A partir da avaliacdo da primeira
varidvel, que se refere a inclusdo dos artefatos culturais em seus hdbitos de

consumo, verifica-se pela média = 2,95, desvio-padrdo = 1,421 e coeficiente
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de variacdo = 0,482, que o0s consumidores pesquisados possuem uma
tendéncia significante a comprarem produtos culturais, 0 que nem sempre
pode ocorrer devido, provavelmente, a falta de dinheiro ou da indiferenca
em relacdo a cultura de consumo deste tipo de bem, em virtude do desvio

padrdo e coeficiente de variacdo relativamente altos.

De acordo com a média = 2,94, desvio padrdo = 1,466 e coeficiente
de variacdo = 0,498 (variavel 2) relacionada a compra artefatos culturais
apenas em viagens, e a meédia = 4,10, desvio padrdo = 1,225 e coeficiente
de variacdo = 0,306 (variavel 3) que aborda a compra dos produtos acima
supracitados em viagens, para cultivar lembrancas do local visitados pelos
respondentes, apreende-se que 0s mesmos podem comprar, muitas vezes,
estes bens quando vigjam, porém, ndo apenas nestas ocasides. Quando
fazem estas compras em suas viagens, em sua maioria, tfendem a procurar
obter fisicamente recordacodes dos lugares visitados (Fu et al., 2018), o que
infrinsecamente estimula a cultura de consumo, j& que segundo Slater (2002),
a cultura, enquanto valor social é representada — e s6 existe, na cultura do
consumo — por meio de artefatos que sdo preservados fora da vida
cotidiana.

Tabela 3
Varidveis relativas relacionadas a cultura de consumo dos respondentes

Varidveis Média D.P.* C.V.**

1. Os artefatos culturais (esculturas, roupas

artesanais, etc.) estdo inclusos nos meus hdbitos 2,95 1,421 0,482
de consumo cofidiano.

2. Compro artefatos culturais apenas quando

vigjo. 2,94 1,466 0,498
3. Compro artefatos culturais, pois € por meio
destes que relembro e cultivo as lembrancas de 4,10 1,225 0,306

determinado local o qual j& visitei.

Fonte: Pesquisa de campo.
* Desvio padrdo
** Coeficiente de variacdo
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Em suma, avalia-se pelo contexto da Tabela 3, que os artefatos
culturais podem estar presentes nos hdbitos de consumo dos respondentes,
que por vezes, 0s consomem em suas viagens, para o cultivo de lembrancas
de determinado local. Entretanto, os individuos pesquisados ndo compram
estes produtos apenas na duracdo destas, mas também em suas localidades

de origem.

ANALISES DAS VARIAVEIS QUANTO A IDENTIDADE CULTURAL DOS
RESPONDENTES

A partir da Tabela 4, baseando-se na média = 3,40, desvio padrdo =
1,406 e coeficiente de variacdo = 0,413 da varidvel 4, relacionada a compra
de suvenires para exibicdo e utilizacdo, percebe-se que 0s respondentes
tenderam a concordar com esta varidvel (desconsiderando o desvio padrdo
e coeficiente de variacdo relevantes), pois adquirem estes bens
conscientemente com o intuito de os utilizarem cofidianamente. Entretanto,
considerando estas duas medidas, apreende-se que nem sempre a
populacdo pesquisada faz estas compras de forma racional, mas sim

colocando a frente suas vontades e desejos.

As varidveis 5 e 6, que apresentam respectivamente médias = 4,13 e
2,51, desvio padrdo = 1,356 e 1,574 e coeficiente de variacdo = 0,328 e 0,627,
sdo relacionadas a investigacdo da preferéncia pela compra de produtos
culturais, onde se procura saber se esta tem a ver com a personalidade e
estilo dos respondentes e se possuem significado para o seu cofidiano.
Analisando-as € perceptivel que 0s mesmos possuem o infuito de comprar
produtos culturais que se assemelhem a sua personalidade e estilo, mediante
a média que se destacou alta, fazendo com que o desvio padrdo e o

coeficiente de variacdo se tornem, momentaneamente, pouco relevantes.
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Isto ocorre, provavelmente, devido ao desejo dos respondentes de
satfisfazerem suas necessidades de criacdo/manutencdo de identidade
cultural (Kipnis et al., 2019), o que se confirma nos resultados da variavel 6,
onde os respondentes prezam mais pela identificacdo do que pela utilidade
e significado dos bens culturais, baseando-se no desvio padrdo € no
coeficiente de variagcdo elevados. Esta apreensdo foi possivel, a partir das
ideias de Featherstone (1995), Hall (2006), McCraken (2003) e Slater (2002) as
quais diferentemente do que sugere o senso comum, a identidade ndo é
simplesmente uma maneira de expressar individualidade ds caracteristicas
inerentes a um determinado individuo. Ela é resultante da unido de valores

internos e externos de uma pessoaq.

Tabela 4

Variaveis relativas a identidade cultural dos respondentes

Variaveis Média D.P. C.V.
4. Sempre exibo ou utilizo em meu cotidiano os 3,40 1,406 0,413

artefatos culturais que compro.

5. Prefiro comprar artefatos culturais que tenham a

ver com minha personalidade e estilo. 413 1356 0,328

6. Na hora da decisdo de compra de artefatos
culturais ndo levo em consideracdo o significado

nem a utilidade daquele bem em meu coftidiano. 2,51 1,574 0,627

Fonte: Pesquisa de campo.

Em sintese, a Tabela 4 nos mostra que o consumo de suvenires se
relaciona significativamente com a construcdo da identidade cultural da
populacdo estudada e que esta é alcancada por meio da compra
motivada pelas caracteristicas infrinsecas dos produtos culturais, que se
assemelham com as caracteristicas de personalidade dos individuos
(Cleveland & Bartikowski, 2018), em relacdo a sua necessidade ou ndo de

exibicdo e utilizacdo dos mesmos.
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ANALISES DAS VARIAVEIS QUANTO A PREFERENCIA DE ARTEFATOS CULTURAIS
REGIONAIS OU NACIONAIS

A Tabela 5 apresenta os resultados das varidveis referentes a
preferéncia de compra de suvenires conhecidos nacionalmente ou apenas
regionalmente pela populacdo pesquisada, as quais obtiveram a média =
2,88, desvio padrdo = 1,384 e coeficiente de variacdo = 0,480 para a varidvel
7 e média = 4,12, desvio padrdo = 1,117 e coeficiente de variacdo = 0,271
para a varidvel 8. Com isso, & passivel de se afirmar que os respondentes
optam, em suas decisdes de compra de produtos culturais, pelos suvenires
regionais ao invés dos nacionais, a partir da média significante alcancada

pela varidvel 8 e do desvio padrdo e coeficiente de variacdo mais baixos.

Este fato pode ser justificado pela maior importé@ncia dada, por parte
dos respondentes, a cultura regional, j& que possuem uma maior afinidade e
identificacdo com estas (Carvalho, Luna, & Goldsmith, 2019). Além,
igualmente, da questdo da diferenciacdo proporcionada por estes bens,
qgue por vezes € maior nos produtos regionais do que nos nacionais, por
possuirem um carater Unico, em virtude do pouco conhecimento, em meio
as pessoas, destes determinados suvenires. Isto pode gerar, segundo
Soukhathammavong e Park (2019), um maior grau de import@ncia atribuida
aos artefatos na medida em que o0s respondentes os exibem em seu
coftidiano, criando assim, uma identidade cultural mais apurada e exclusiva.
Tabela 5

Varidveis relativas a preferéncia de artefatos culturais regionais e nacionais
dos respondentes

Varidveis Média D.P. C.V.

7. Ao comprar artefatos culturais prefiro aqueles 2,88 1,384 0,480
que sao conhecidos nacionalmente.

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 5, n. 2, 2020
NEECIM TUR ¢ Ncleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



CONSUMO DE SUVENIRES: EXIBICAO DOS VALORES CULTURAIS OU REPRESENTAGAO DA NOVA CULTURA DO CONSUMQ?

8. Ao comprar artefatos culturais prefiro aqueles 4,12 1,117 0,271
que refratam a cultura regional

Fonte: Pesquisa de campo.

Deste modo, com a observacdo e analise da Tabela 5, percebe-se um
maior consumo de artefatos culturais regionais, por parte dos respondentes,
o0 que se confirma mediante as ideias de Hall (2006, p.73), onde ele afiima
que “As identidades nacionais permanecem fortes, [...] mas as identidades

locais, regionais € comunitdrias tém se fornado mais importantes”.

ANALISE DAS HIPOTESES RELACIONADAS AO GENERO DOS RESPONDENTES

As hipoteses relacionadas ao sexo dos respondentes foram analisadas
por meio do teste T-student. Na primeira hipotese (H1a) hd uma diferenca
entre as avaliagcdes entre homens e mulheres, quanto d inclusdo de artefatos
culturais nos hdbitos de consumo cotidiano. Esse resultado pode ser
confirmado com base no teste 1, que se verificou um pP<0,05, rejeitando-se
HO. Além disso, o teste de Levene (F = 2,369; p=0,125) mostrou uma igualdade
entre as varidncias. A partir deste resultado pdde-se concluir que hd uma
diferenca significativa quanto aos hdbitos de consumo cotidiano entre
homens e mulheres, cujas médias foram M=2,63 e M=3,16 respectivamente,
em que as mulheres, devido a apresentacdo de sua média, incluiiam mais
artefatos culturais em seus hdbitos de consumo cotidiano do que os homens

que foram pesquisados.

Conforme Slater (2002) e McCracker (2003), cultura e consumo estdo
intrinsecamente relacionados. Parfindo-se desta premissa, em que a cultura
e 0 consumo possuem uma estreita relacdo, pode-se concluir que a compra
de suvenires, principalmente em maior nUmero por mulheres, ndo estd ligada
apenas aos fatores motivacionais que consideram a cultura representada

por determinada regido. Mas, também, como sendo apenas um meio de se
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consumir, haja vista que a forma predominante de manifestacdo das
pessoas que vivem neste mundo pds-moderno € a cultura do consumo
(Cleveland et al., 2016). Ademais, os bens de consumo tém uma significacdo
que vai além de seu cardater ufilitdrio e de seu valor comercial. Esta
significacdo consiste largamente em sua habilidade em carregar e em
comunicar significado cultural (Douglas & Isherwood, 1978; Skandalis, Byrom
& Banister, 2019).

Ao anadlisar-se a segunda hipodtese (H1b) quanto a exibicdo e
utilizacdo dos artefatos culturais no cotidiano dos homens e mulheres, o teste
de Levene (F=0,141; p=0,125) mostrou que as varidncias possuem igualdade.
No feste do t observou-se um p<0,05, refutando-se HO. Como na hipdtese
qguanto aos hdbitos de consumo cofidiano, hd uma diferenca entre as
avaliacdes entre os homens e as mulheres. Neste caso, constatou-se por
meio das meédias, que apesar da peqguena diferenca entfre elas, tendo
homens M=3,12 e mulheres M=3,57, que as mulheres estdo mais propensas a
utilizarem e exibirem os artefatos culturais em seu cotidiano, do que 0s

homens.

Com efeito, entende-se que além de efetuar a compra, seja por meio
de motivacdoes consumistas ou ndo, as mulheres ufilizam e exibem, de fato,
estes artefatos culturais em seu cotidiano (Goodrich & Namchu, 2018), talvez
como uma possivel formacdo de uma identidade cultural, pois conforme Hall
(2006), a nacdo pode ser observada ndo apenas como uma entidade
politica, mas um sistema de representacdo cultural. Neste sentido, permite-se
identificar a marcante cultura presente em determinados estados de um pais

como formas de demonstracdo de identfidade.

A terceira hipotese (H1c) estd relacionada ao significado e utilizacdo
dos artefatos culturais nos hdbitos de consumo entre os homens e as
mulheres. Com a andlise do teste de Levine (F=0,062; p= 0,803) constatou-se

que as variancias sdo iguais. O teste do t apresentou um p>0,05, nGo sendo
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possivel rejeitar HO, ou seja, ndo hd uma diferenca entre as médias. A partir
destes resultados, pdde-se considerar que a hipdtese Na hora da decisdo de
compra de artefatos culturais homens e mulheres se diferenciom quanto a
ndo considerarem o significado e ufilidade de determinado bem, em seu
cofidiano fora rejeitada. Conclui-se que ndo ha diferencas entre os homens
e as mulheres quanto as avaliagcdes de significado e utilidade do bem
cultural em seus hdbitos de consumo. Percebe-se que hd uma preocupacdo
quanto ao significado e utilidade dos artefatos culturais tanto para os
homens quanto para as mulheres, o que vai além de uma compra por
impulso. Pois, conforme Belk (1982), muitas vezes compra-se um bem sem
saber ao certo qual sua utilidade, necessidade para o uso cotidiano, como
no caso dos suvenires. Porém, compra-se, sobretudo, o que indica forte

tendéncia de influéncia cultural e social.

Quanto & preferéncia de compra por artefatos culturais que sdo
conhecidos nacionalmente, homens e mulheres apresentam diferencas € a
quarta hipodtese (H1d), a qual estd relacionada ao conhecimento nacional
de determinado bem cultural. Na andlise no teste de Levine foi confirmado
(F=0,003; p=0,956) que hd igualdade entre as vari@ncias. Nesta hipdtese HO
foi aceita, uma vez que no teste do t logrou-se um p>0,01. Verifica-se,
portanto que ndo hd diferenca enfre as médias nas avaliacdes entre os
homens e as mulheres quanto d compra de artefatos culturais devido ao seu

conhecimento nacional, rejeitando-se, por consequéncia, essa hipodtese.

Constata-se que tanto os homens, quanto as mulheres, compram
artefatos culturais que sejam conhecidos nacionalmente, que possam passar
a cultura ndo apenas regional, mas também nacional, pois conforme
Hofstede (1994) existem camadas culturais, que correspondem a diferentes
niveis de cultura. Os individuos sdo influenciados por uma complexa
interacdo entre cada uma destas camadas culturais (Sobol, Cleveland, &

Laroche, 2018). Com efeito, constata-se que a cultura nacional e regional

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 5, n. 2, 2020 @
NEECIM TUR ¢ Ncleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG

26



CONSUMO DE SUVENIRES: EXIBICAO DOS VALORES CULTURAIS OU REPRESENTAGAO DA NOVA CULTURA DO CONSUMO?
27

tem um peso grande nos momentos de decisdo de compra, para os

individuos.

A quinta e Ultima hipotese (Hle) estd relacionada a compra de
artefatos culturais que retratam a cultura regional. Logrou-se, por meio do
teste de Levine (F=0, 017; p= 0,896), que hd igualdade entre as variGncias.
Obteve-se por intermédio do teste t, um p>0.01, aceitando-se HO. Com
efeito, considera-se que ndo hd diferenca entre as médias de homens e
mulheres quanto d compra de artefatos culturais que retratam a cultura
regional, o que, por consequente, se refuta a ideia contida nesta hipdtese.
Quando se compra um artefato cultural, buscam-se lembrancas, como &
abordado durante este artigo, do local o qual se visitou e espera-se que tal
artefato possa levar consigo aspectos culturais de determinada regido,
conforme (Freire, Medeiros, & Castro, 2007), os suvenires sG0 uma maneira de
fazer com que o visitante carregue consigo um pouco da histéria local,

independentemente do valor monetdrio ou dimensdes do objeto adquirido.

ANALISE DAS HIPOTESES RELACIONADAS A IDADE DOS RESPONDENTES

Conforme os resultados da ANOVA (F=0,6521; p<0,05) constatou-se
que a varidvel hdbitos de consumo cotidiano, referente a sexta hipdtese
(H2a), possui diferenca ente as médias dos subgrupos de idades, uma vez
que o p & menor que 0,05. A varidvel lembrancas de determinado local
(H2b), por sua vez, apresentou como resultado (F=0,868; p=0,484), sendo o p,
portanto, maior que 0,05 e ndo apresentando diferenca entre as médias dos

seus subgrupos de idades.

Com base no teste Tukey HSD identificou-se quais sdo as diferencas
entre as médias dos seguintes subgrupos: Jovens de 18 a 25 anos, Jovens
maduros de 26 a 35 anos, Maduros de 36 a 45 anos, Meia idade de 46 a 55

anos e Longevos acima de 56 anos. Em relacdo ao subgrupo dos jovens, de
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18 a 25 anos, identificou-se que hd uma diferenca entre as médias de dois
subgrupos: jovens Maduros, de 26 a 35 anos, consoante a diferenca entre as
meédias de -1,025 e Maduros, de 36 a 45 anos, devido & diferenca entre as
médias de -0,670. Para o subgrupo dos jovens Maduros, de 26 a 35 anos, ndo
se observou nenhuma diferenca enfre as meédias dos subgrupos, com
excecdo do subgrupo dos jovens, como supracitado. O subgrupo dos
Maduros, de 36 a 45 anos, como fambém o subgrupo anteriormente
apresentado, ndo obteve diferenca entre as médias de nenhum outro
subgrupo, com excecdo do subgrupo dos jovens, como supracitado. O
subgrupo da meia idade, 46 a 55 anos, e o subgrupo dos Longevos, acima
de 56 anos, ndo apresentaram nenhuma diferenca enfre as médias com

nenhum dos demais subgrupos.

ANALISES DAS VARIAVEIS IDADE E RENDA

Conforme andlise relacionada aos fatores, idade e renda, por meio do
teste da ANOVA Fatorial (two way), obteve-se inicialmente resultados
relacionados 4 hipdtese H3a, as varidveis idade e renda, se diferenciam
quanto a preferéncia por compra de artefatos culturais que tenham haver
com a personalidade e estilo dos respondentes, a qual é referente a varidvel
personalidade e estilo. Para o fator idade logrou-se como resultado (F=1,926;
p=0,107) resultando-se maior que 0,05. Com efeito, se aceita que ndo hd
diferenca entre as médias dos subgrupos referentes a este fator, idade. O
fator renda, por sua vez, auferiu como resultado F=0,863; p>0,05,
constatando-se que, como também idade, ndo houve uma diferenca entre
as médias dos seus subgrupos. Os fatores renda e idade, conforme o teste da
Anova fatorial foram correlacionados logrando (F=0,796; p=0,574) sendo,
desta forma maior que 0,05 e ndo apresentando, por isso, diferenca entre

suas varidveis para a hipdtese relacionada a personalidade e estilo dos
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respondentes. Com efeito, aufere-se, destarte, que ao se analisar os dois
fatores, renda e idade, ndo apenas separados, mas também
correlacionados, ndo houve diferenca entre as médias de seus subgrupos

relacionadas a hipdtese H3a, ndo podendo, desta forma, rejeitar HO.

Quanto a varidvel, lembrancas de determinado local, a qual estd
estruturada a hipdtese H3b, relacionado a compra de artefatos culturais
como uma forma de relembrar e cultivar as lembrancas de terminado local
o qual foi visitado, os fatores idade e renda apresentam desigualdade.
Logrou-se como resultado para o fator idade (F=0,603; p=0,661) sendo para
ambos, maior que 0,05. Destarte, confere-se que ndo hd diferenca enfre as
médias dos subgrupos referentes ao fator idade. Para o fator renda, obteve-
se F=0,450; p=0,638, sendo, para os dois, maior que 0,05 verificando-se,

também que ndo hd diferenca entre as médias dos seus subgrupos.

Ao relacionar os dois fatores, renda e idade, verificou-se um F=0,554;
©>0,05, ndo apresentando diferenca entre suas varidveis para a hipdtese
relacionada a lembrancas de determinado local. A partir desta andlise,
pdde-se concluir que ao se analisar os dois fatores, renda e idade,
separadamente bem como juntos, ao se correlacionar, para todos os testes
ndo houve diferenca entre as médias de seus subgrupos, ndo podendo,
desta forma, rejeitar HO e aceitar a hipdtese H3b. Como forma de melhor

visualizar os resultados aqui apresentados a Tabela 6 foi elaborada.

Tabela é
Resultados das hipoteses
Hipoteses Resultados

Hla Aceita
H1b Aceita
Hic Rejeitada
H1d Rejeitada
Hle Rejeitada
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H2a Aceita

H20 Rejeitada
H3a Rejeitada
H3b Rejeitada

Fonte: autores, 2020.

ANALISE DAS VARIAVEIS IDADE E RENDA COM ANALISE FATORIAL

O resultado do teste KMO foi 0,649. Com efeito, obteve-se um grau
razodvel de explicacdo entre os fatores e as varidveis. O grau de explicacdo
foi atingido por 5 fatores, os quais, apesar de apresentarem fraca relacdo
enfre si e entre algumas varidveis, conseguiram explicar 65% da varidncia dos
dados originais, sendo um resultado razodvel. A matriz, apds a rotacdo dos
fatores (rotated component matrix), permitiu uma classificacdo mais precisa
dos indicadores em cada um dos fatores.

Tabela 7
Andlise Fatorial

Varigvei Fatores
ariaveis 1 5 3 ! 5

Hdbitos de consumo
cofidiano 0.785
Exibicdo e utilizacdo 0,773
Produtos culturais nas viagens | 0,612
Lembrancas de determinado 0,779
local
Sensacoes e boas 0,695
lembrancas
Cultura regional 0,560
Conhecimento 0,802
nacionalmente
Representacdo do  meio 0,735
social
Significado e utilidade 0,849
Descarte do suvenir 0,882
Fonte: Pesquisa de campo.

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 5, n. 2, 2020 @
NEECIM TUR ¢ Ncleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



CONSUMO DE SUVENIRES: EXIBICAO DOS VALORES CULTURAIS OU REPRESENTAGAO DA NOVA CULTURA DO CONSUMO?
31

A partir da andlise da tabela 7, puderam-se agrupar os fatores
conforme suas semelhancas, sendo, portanto: O fator 1 composto por
hdabitos de consumo, exibicdo e utilizacdo e produtos culturais nas viagens.
Como uma interpretacdo para este primeiro fator pode-se considera-lo
como sendo compra para exibicdo da cultura de determinado local; O fator
2 composto por lembrancas de determinado local, sensacdoes/boas
lembrancas e cultura regional. Este segundo fator pode ser interpretado
como Compra de boas sensacdes; O fator 3 composto por conhecido
nacionalmente e representacdo do meio social. Para o terceiro fator, fora
constituido a seguinte interpretacdo Compra por status; O fator 4 composto
por significado e utllidade. Este foi interpretado como Compra por
importéncia; E, o fator 5 composto por descarte do suvenir como sendo
Descarte. A Tabela 8 foi elaborada para facilitar a visualizacdo dos fatores e

as variaveis identificadas nas andlises.

Tabela 8
Fatores e variaveis

Fatores Variaveis

Hdbitos de consumo
cofidiano

Exibicdo e utilizacdo
Produtos culturais nas

Compra para exibicdo da cultura de
determinado local

viagens

Lembrancas de

determinado local
Compra de boas sensacoes Sensacdes e  boas

lembrancas

Cultura regional

Conhecimento
nacionalmente

Compra por status

Representacdo do
meio social
Compra por importancia Significado e utilidade
Descarte Descarte do suvenir
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Fonte: Elaborado pelos autores.

CONCLUSAO

A esséncia da cultura de consumo na qual estamos inseridos, possui
raizes antigas, apesar de hodiernamente este consumo estar muito mais
acentuado, devido ao aumento dos estimulos externos e Aas motivacoes
pessoais alimentadas pelos desejos e anseios dos individuos. HG uma enorme
gama de opcdes de consumo, as quais podem satisfazer estas aspiracoes,

onde os suvenires estdo inseridos e possuem papel de destaque.

Neste cendrio, este estudo objetivou analisar quais fatores influenciam
a compra de suvenires por turistas e moradores no Agreste de Pernambuco,
mais especificamente, na cidade de Caruaru. Em face dos dados coletados
nesta pesquisa, a luz das teorias supracitadas, inicialmente, percebe-se que
os artefatos culturais estdo presentes nos hdbitos de consumo das pessoas, e
que este consumo, relaciona-se significativamente com a construcdo da
identidade cultural da populacdo estudada, uma vez que houve a
preferéncia de compra de suvenires regionais, ocasionada pela semelhanca
destes com as caracteristicas intrinsecas (personalidade e estilo) dos

respondentes.

Ao analisar as diferencas entfre os grupos de sexo, idade e renda, por
meio da confirmacdo ou ndo das hipdteses pesquisadas, observou-se
resultados bastante interessantes. Em relacdo das diferencas de consumo
entre os sexos, percebeu-se que as mulheres compram suvenires com maior
frequéncia e exibem mais estes produtos em seu cotidiano. J& os homens
levam em consideracdo, principalmente, a utilidade destes. Apreende-se
ainda, que homens e mulheres possuem a tendéncia parecida de compra

de artefatos culturais regionais € nacionais.
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Quando se analisou 0s subgrupos de idade, percebeu-se que apenas
os de jovens maduros (18-25 anos) e maduros (26-35 anos) obtiveram
diferencas entre as médias, o que indica uma maior variacdo de compra de
suvenires por parte destes subgrupos. JG em relagcdo a idade e renda dos
respondentes, verificou-se que em relacdo a personalidade, estilo e
lembrancas de determinado local, ndo houve distincdo de compra, pois
Mais uma vez comprova-se que esta decisdo de compra estd mais ligada a

fatores infrinsecos destes consumidores.

Em suma, expande-se a literatura sobre o consumo de suvenir
constatando-se, a partir da andlise dos dados obtidos, feita com o auxilio de
técnicas fundamentadas cientificamente, pertinentes ao estudo, que os
respondentes compram suvenires, em virtude de estes possuirem um
significado  cultural  forte, atrelado as caracteristicas individuais da
populacdo estudada. Ademais, o consumo de artefatos culturais estd ligado
predominantemente a necessidade pela satisfacdo de

construcdo/manutencdo de suas identidades culturais.

Com isso, apds a identificacdo dos aspectos relevantes a percepcdo
dos pesquisados quanto ao significado cultural dos suvenires, apresenta-se
como implicacdes gerencias que os comerciantes das lojas da feira de
artesanato de Caruaru, atentem mais para a questdo de proporcionar ao
seu publico consumidor artefatos que retratem a cultura regional, como
também as caracteristicas intrinsecas demandadas por seus consumidores,
para que deste modo, expandam, paulatinamente, seu comércio e a

cultura local.

Apesar da relev@ncia tedrica dos resultados encontrados neste estudo,
o0 mesmo apresenta limitacdes quanto ao campo de estudo, uma vez que
apenas consumidores e turistas de suvenires de uma cidade no Agreste de

Pernambuco foram analisados. Além disso, o foco em dois grupos diferentes
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impacta diretamente os resultados aqui apresentados, podendo os achados

serem diferentes se focados em apenas um grupo.

Neste sentfido, este estudo aponta para a literatura a replicacdo das
ideias impressas na presente pesquisa para que se possa comparar oS
aspectos comportamentais em identfidades culturais diferentes, além da
realizacdo de estudos futuros que foquem em apenas um grupo. Ademais,
pode ser desenvolvida uma pesquisa que colete dados de outras cidades

do Agreste para que se tenha uma visdo holistica do fenébmeno.
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