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Proposta de um Modelo Teo6rico em Relagdo ao Impacto do Ambiente de Loja no
Comportamento de Compra por Impulso: Um Estudo Entre Culturas

1 INTRODUCAO

O contexto varejista vivencia uma época com abundante oferta de produtos e servicos,
com mercados saturados e clientes cada vez mais exigentes (ZORRILLA, 2002; SHIN;
PARK; MOON, 2015; CHOO; YOON, 2015), onde a interagdo do consumidor com a
empresa se da por meio de diversos pontos de contato presentes em mdltiplos canais
(LEMON; VERHOEF, 2016; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017), resultando em
jornadas de consumo cada vez mais complexas (LEMON; VERHOEF, 2016).

Na era onde a economia digital se faz presente, os caminhos dos consumidores séo
ecléticos e heterogéneos e envolvem diversas combinacées, tanto por meios tradicionais como
por meios digitais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Todavia, a experiéncia
real que coloca os consumidores em contato direto com o ambiente fisico proporciona as lojas
fisicas vantagens sobre as lojas virtuais (BAEK et al., 2015), uma vez que a compra em
ambientes fisicos esta relacionada ao uso dos cinco sentidos e a experiéncia proporcionada
pela proximidade com produtos e servigos antes da efetivacdo da compra (KRISHNA, 2012).

A literatura aponta que o ambiente de loja, ou atmosfera de loja, influencia tanto o
comportamento corrente dos consumidores em loja quanto as decisdes futuras (TURLEY;
MILLIMAN, 2000) interferindo em seu humor, nas suas emogdes e, consequentemente, no
seu comportamento de compra (MEHRABIAN; RUSSELL, 1974; LAW; WONG; YIP, 2012;
SHIN; PARK; MOON, 2015).

O Modelo S-O-R (estimulo-organismo-resposta) apresentado por Mehrabian e Russell
(1974) tem papel fundamental na disseminacdo da ideia de que os elementos ambientais
presentes no ponto de venda podem ser encarados como estimulos que causam reacdes nos
consumidores. Ja o organismo se refere ao processo interno interveniente entre o estimulo
externo exercido sobre o consumidor e seu comportamento, consistindo tal processo em
atividades perceptuais, fisiologicas, emocionais e cognitivas, criados pelo préprio ambiente
(MEHRABIAN; RUSSELL, 1974; DONOVAN; ROSSITER, 1982). Por fim, a resposta é a
consequéncia, o efeito ou acdo final com relacdo ao organismo, tal como as reacdes
comportamentais dos consumidores (MEHRABIAN; RUSSELL, 1974).

Dentre as respostas aos estimulos do ambiente de loja, 0 comportamento de compra
por impulso é amplamente apontado na literatura (CHATURVEDI, 2013; MOHAN,
SIVAKUMARAN, SHARMA, 2013; CHANG; YAN; ECKMAN, 2014
GUDONAVICIENE; ALIJOSIENE, 2015), caracterizado como um desejo repentino e muitas
vezes poderoso e persistente de comprar algo imediatamente (ROCK; 1987); uma compra
repentina e imediata sem intencGes anteriores de compra (BEATTY; FERRELL, 1998); ainda
um comportamento reativo normalmente envolvido na resposta direta a estimulacdo (PIRON,
1991; KWON; ARMSTRONG, 2002).

Com o intuito de alavancar a compra por impulso, o varejo utiliza técnicas como o
design de loja, a exposi¢do de produtos e o design de embalagem (LEE; KACEN, 2008), ja
gue um ambiente de loja agradavel pode estimular os consumidores e desencadear a tomada
de decisbes favoraveis e manifestacbes de comportamento de compra por impulso
(DONOVAN; ROSSITER, 1982; DONOVAN et al., 1994).

Os direcionadores da compra por impulso no varejo sdo conhecidos por serem
multidimensionais (ROOK; FISHER, 1995; YOUN; FABER, 2000; CHEN, 2001;
CHATURVEDI, 2013), tendo sido os fatores situacionais, tais como disponibilidade de
tempo, disponibilidade de dinheiro e defini¢do de tarefa (BELK, 1975), também apontados
como influenciadores do comportamento de compra por impulso em estudos até entdo
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realizados (ex. BEATTY; FERRELL, 1998; SHARMA; SIVAKUMARAN; MARSHALL,
2010; CHANG; YAN; ECKMAN, 2014).

Além das técnicas utilizadas pelo varejo, a dimensdo cultural é capaz de direcionar
percepcdes, pensamentos, acdes, respostas e interacdes das pessoas (TUNG, 1995 apud
PORNPITAKPAN; HAN, 2013). A medida que o mercado em geral se torna cada vez mais
conectado e globalizado, o impacto das diferencas culturais no comportamento do consumidor
ndo deve ser ignorado (DE MOOIJ, 2015b), tendo em vista que os individuos sdo moldados
por caracteristicas pessoais Unicas e por valores culturais (DE MOOIJ, 2015a).

Haja vista que numerosas variaveis passiveis de controle pelos varejistas estdo
disponiveis dentro do ambiente de loja fisica e tem o potencial de influenciar a compra por
impulso (LEE; KACEN, 2008; LAKSONO, 2013; CHATURVEDI, 2013
GUDONAVICIENE; ALIJOSIENE, 2015), maiores evidéncias empiricas si0 necessarias
para auxiliar empresas globais a entenderem o relacionamento entre diferencas culturais e o
referido comportamento de compra (PORNPITAKPA; HAN, 2013).

Assim, considera-se importante investigar a influéncia que fatores de atmosfera de loja
exercem sobre as emoc¢des positivas e consequente comportamento de compra por impulso do
consumidor em conjunto com a caracteristica individual da cultura e as variaveis situacionais
como moderadores desta influéncia; desta maneira, embasado no modelo proposto por Chang,
Yan e Eckman (2014), o presente estudo tenta suscitar as possiveis relacdes entre as variaveis
acima mencionadas a partir de proposicdes de pesquisa e um modelo tedrico para que, em
pesquisas posteriores, possa-se ratificar ou retificar as sugestdes aqui propostas sobre a
importancia do estudo envolvendo atmosfera de loja e 0 comportamento do consumidor entre
culturas.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Varejo e os diversos modos de comercializagao

O varejo consiste nas lojas ou pontos de venda no qual se inicia 0 processo de
interacdo, avaliacdo e formacéo das atitudes do individuo em relacéo ao varejista (PARENTE;
BARKI, 2014). O varejista exerce um papel intermediario, como um elo entre produtor e
consumidor (MIOTTO; PARENTE, 2015), pois facilita o fluxo de bens e servigos dos
fabricantes aos usuérios finais (UNDERHILL, 2009).

O varejo sofreu intensas transformacdes nas Ultimas décadas impulsionadas pela
caréncia de modelos mais eficientes e adequados as necessidades do consumidor (MIOTTO;
PARENTE, 2015): o surgimento de novos formatos comerciais, tais como shoppings centers,
lojas de conveniéncia, clubes de compra, franquias, empresas globalizadas e e-commerce,
tornam disponiveis ao cliente varias opg¢des para a realizacdo de suas compras (ZORRILLA,
2002; CHOO; YOON, 2015; MIOTTO; PARENTE, 2015).

Dentre as adaptacBes ocorridas nos modos de comercializacdo varejista destaca-se o
surgimento do autosservi¢o ou autoatendimento, que tem seu marco nos EUA na década de
1930, com a abertura do primeiro supermercado (BLESSA, 2011). O termo autoatendimento é
utilizado no varejo para descrever qualquer método de apresentacdo de mercadorias que
possibilite ao consumidor se servir sem o auxilio de terceiros (DU GAY, 2004).

A comunicacdo moderna e o advento da tecnologia no varejo colaboram para as
tecnologias relacionadas ao autoatendimento, com o anseio de aumentar a produtividade e a
qualidade dos servigos oferecidos, aliado a redugdo de custos (WEIJTERS et al., 2007),
reduzindo, portanto, 0 nimero de funcionarios de vendas e, consequentemente, fornecendo
maior velocidade nas operagdes do varejo (DU GAY, 2004).

Na era onde a economia digital se faz presente, os consumidores estdo socialmente
conectados uns com 0s outros em comunidades digitais horizontais, sendo hoje em dia as
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comunidades o novo segmento, com fronteiras definidas pelos proprios consumidores
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Lemon e Verhoef (2016) destacam a
existéncia de jornadas de consumo cada vez mais complexas, devido a interacdo do
consumidor com a empresa que agora acontece através de diversos pontos de contato
presentes em multiplos canais de compra, remetendo tal combinacdo de experiéncias on-line e
em loja fisica ao termo multicanalidade (BOTELHO; GUISSONI, 2016).

Os clientes pesquisam online, coletam informacgdes sobre os produtos e depois se
dirigem a loja fisica para comprar, o contrario também acontece (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2017); tal utilizagdo dos canais de compra pelo consumidor de maneira
indistinta originou o termo omnichannel (BOTELHO; GUISSONI, 2016; KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017), caracterizado pela interacdo entre comprador, marca e
varejista (BOTELHO; GUISSONI, 2016).

Estudiosos concordam que a experiéncia de consumo no varejo é composta por duas
perspectivas, sendo a primeira relacionada ao varejista, abarcando aspectos de preco,
variedade de produtos, ambientacdo e equipe de vendas; e a segunda, do consumidor,
envolvendo aspectos sociais, tempo, envolvimento com o produto e recursos financeiros
(JONES, 1999; VERHOEF et al., 2009). Para entender os resultados do mercado, se faz
necessario utilizar o conceito do caminho do consumidor, demonstrando como o consumidor
se movimenta desde o desconhecimento do produto até o total conhecimento de suas
potencialidades, interesse, compra, recompra e até recomendacdo (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2017).

Em estudo recente de Lemon e Verhoef (2016), a experiéncia do consumidor é
categorizada em trés estagios gerais, 0 que torna o processo um pouco mais fluido, sendo tais
0s estagios de pré-compra, 0 estagio de compra em si e 0 estagio de pds compra. Dentre 0s
estdgios mencionados, a interacdo do consumidor com o ambiente durante o evento de
compra, relacionado a toda interacdo do consumidor com a marca e com 0 ambiente,
incluindo comportamentos de escolha, solicitacdo de produto ou servico e pagamento
(LEMON; VERHOEF, 2016); ganha destaque na literatura acerca das influéncias sobre o
comportamento do consumidor.

Muitos consumidores sdo influenciados ou realizam o seu processo de tomada de
decisdo no ambiente interno de loja (ZHOU; WONG, 2004; PECK; CHILDERS, 2006;
UNDERHILL, 2009), uma vez que o ambiente de lojas fisicas proporciona influéncias mais
salientes do que as encontradas nas lojas virtuais, em que a atitude de compra apresenta uma
natureza mais técnica, com foco no aspecto utilitario do produto (COSTA; LARAN, 2006).
Ademais, as pessoas esperam ver e serem vistas pelos outros no momento de realizacdo de
compra, estando também relacionado com a conexdo entre seres humanos que normalmente
ocorre nestes ambientes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Avancos tecnoldgicos e mudancas no comportamento do consumidor continuam a
transforma-lo (BOTELHO; GUISSONI, 2016). No entanto, o crescente envelhecimento da
populacdo levard a demanda por mais conveniéncia e disponibilidade local dos produtos, de
modo que a substituicdo completa dos canais de compra offline, canais fisicos, pelos canais
online é algo improvavel de acontecer (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

2.2 Atmosfera de loja e o comportamento do consumidor

A literatura sugere que as carateristicas do ambiente de loja, ou atmosfera de loja,
influenciam o comportamento corrente dos consumidores em loja e suas futuras decisbes
(TURLEY; MILLIMAN, 2000; BAKER et. al., 2002) tendo o impacto do ambiente de loja no
comportamento do consumidor sido um importante tema abordado na literatura académica
(KOTLER, 1974; BITNER, 1992; ZORRILLA, 2002; LEMON; VERHOEF, 2016),



mencionado em pesquisas de marketing, varejo e comportamento organizacional, ancorado na
tradicdo de pesquisa da psicologia ambiental (MEHRABIAN; RUSSELL, 1974).

A qualidade do espago circundante foi definida por Kotler (1974) como a atmosfera de
loja, estando esta relacionada ao design controlavel e manipulavel do ambiente de varejo. Os
psicdlogos ambientais Mehrabian e Russell (1974) introduziram um modelo conceitual para
explicar o relacionamento entre estimulos de loja e resposta dos consumidores, tal modelo foi
baseado no paradigma estimulo-organismo-resposta (S-O-R), Figura 1, para o estudo do
ambiente de loja (S), estado emocional do individuo (O) e comportamento de aproximagao ou
afastamento (R).

(ESTIMULO) (ORGANISMO)

Estimulos ambientais » Estados emocionais »
(prazer e excitagao)

(RESPOSTA)

Comportamentos
de aproximagdo
ou afastamento

Figura 1: Modelo S-O-R.
Fonte: Adaptado de Mehrabian e Russell (1974).

Embasados nestes pressupostos, Donovan e Rossiter (1982) estenderam o conceito de
atmosfera de loja, primeiramente apresentado por Kotler (1974), com variaveis fisicas do
interior de loja (layout, arquitetura, dentre outros) e a influéncia dos fatores sociais
(caracteristicas e comportamento das pessoas), de modo que ambos podem influir a percepgéo
afetiva dos consumidores no ambiente de varejo.

Apesar de o Modelo S-O-R (MEHRABIAN; RUSSELL, 1974) ter sido proposto
dentre os estudos seminais no que se refere ao tema atmosfera de loja, este ainda € utilizado
para 0 embasamento de diversas pesquisas com o objetivo de identificar tal influéncia: nas
reacOes cognitivas e afetivas dos consumidores, no comportamento de compra, nas
percepcOes com relagdo a marca, no comportamento de aproximacdo e afastamento, no
interesse e percepcdo da qualidade, no efeito da satisfacdo na atitude de loja, dentre outros
(WU et al., 2013; MOHAN, SIVAKUMARAN, SHARMA, 2013; SHIN; PARK; MOON,
2015; BAEK et al., 2015; LORENZO-ROMERO et al.,, 2016), com estudos tambem
relacionados ao ambiente virtual de compra (WU et al., 2013; BAEK et al., 2015;
LORENZO-ROMERQO et al., 2016).

Uma atmosfera de compra favoravel envolve uma variedade de componentes externos
e internos, envolvendo fatores humanos, ergonémicos e arquitetura (BITNER, 1992),
relacionados a combinacdo de cores, disposi¢do de produtos, iluminacao, temperatura, layout
de loja, manequim, equipamentos e acessorios, som, musica, aroma, e fatores sociais como a
presenca de vendedores (BAKER et al., 2002; LAW; WONG; YIP, 2012). Sendo a atmosfera
de loja mencionada por Zhou e Wong (2004) como o esfor¢o consciente para desenvolver
ambientes de varejo que produzam efeitos emocionais especificos no consumidor que
aumentem a probabilidade de compra.

Baker, Grewal e Parasuraman (1994) classificam as caracteristicas do ambiente de
varejo de modo amplo, englobando as condi¢cBes ndo visuais como iluminacdo, limpeza,
aroma e masica, sendo o ambiente de varejo normalmente desenvolvido para despertar
respostas emocionais positivas dos consumidores (CHANG; YAN; ECKMAN, 2014).

Ja as caracteristicas de design sdo mencionadas por Baker, Grewal e Parasuraman
(1994) como elementos fisicos e visuais do ambiente de varejo que incluem arquitetura, cor,
materiais, estilo e sortimento (o total de itens oferecidos pelo varejista) podendo estas
diferenciar um varejista do outro, uma vez que a atratividade fisica da loja também influencia
as percepgdes do consumidor acerca da qualidade dos produtos (BAKER; GREWAL,
PARASURAMAN, 1994).
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O layout de loja é um importante item compondo a atmosfera de loja como um todo,
uma vez que facilita ao consumidor encontrar o produto que esté a procura por meio de uma
sequéncia logica (BITNER, 1992), este se refere ao modo no qual os produtos estdo
distribuidos ao longo do caminho, qual o caminho que serd percorrido pelo carrinho de
compras, como o0s corredores estdo dispostos, o tamanho e forma destes itens e o
relacionamento espacial entre eles (MOHAN, SIVAKUMARAN, SHARMA, 2013), inclui a
alocacdo no espaco de loja, agrupamento de produtos, fluxo de loja, localizacdo dos
departamentos e disposicdo interna dos departamentos (TURLEY; MILLIMAN, 2000). A
associacdo do layout com as emocGes positivas também é mencionado no trabalho de Yoo,
Park e Macinnis (1998), de modo que um layout precario, com prateleiras desordenadas, ilhas
pequenas e irregulares, podem aumentar a percepcdo do consumidor de que este € um espaco
apertado e desconfortavel, induzindo a sensacfes negativas.

Dentre os topicos mais amplamente pesquisados com relacdo a atmosfera de loja esta
0 impacto da musica na resposta do consumidor (MORRIN; CHEBAT, 2005), pois esta
influencia os estados afetivos do individuo (BRUNER, 1990) e molda o comportamento do
consumidor no ambiente de varejo (YALCH, SPANGENBERG, 2000; BRUNER, 1990;
BITNER, 1992), podendo exercer um impacto significante em uma variedade de
comportamentos, incluindo: vendas, percep¢do de tempo gasto em loja, fluxo interior de loja e
percepcdo do estimulo visual no ambiente de varejo (YALCH, SPANGENBERG, 2000;
BITNER, 1992; TURLEY; MILLIMAN, 2000). A musica adequada pode afetar a atividade
cognitiva do consumidor (CHEBAT; CHEBAT; VAILLANT, 2001) e afetar positivamente 0s
consumidores impulsivos (MORRIN; CHEBAT, 2005).

A iluminacdo é também reconhecida como um componente significativo da
atmosfera, afetando a avaliacdo visual dos consumidores acerca de todos 0s componentes
presentes no interior de loja, incluindo a mercadoria (SUMMERS; HEBERT, 2001), a
imagem da loja e a procura e manipulagdo dos produtos (BAKER; GREWAL;
PARASURAMAN, 1994). Uma loja mais atraente com mercadoria melhor iluminada pode
motivar consumidores a visitarem a loja, passar mais tempo no ponto de venda e
possivelmente realizar uma compra (SUMMERS; HEBERT, 2001).

Outro item mencionado com a capacidade de influenciar a decisdo de compra do
consumidor no ambiente de varejo esta relacionado aos fatores sociais, caracterizados pela
presenca de outras pessoas no ponto de venda (LEE; KACEN, 2008) podendo ser essas,
outros consumidores ou mesmo os préprios funcionarios da loja (BAKER et al., 2002). Os
fatores sociais incluem ainda a densidade, privacidade, tipos de consumidores e aparéncia dos
funcionarios (TURLEY; MILLIMAN, 2000). O nivel de servico ofertado bem como a
orientacdo fornecida pelos funcionarios da loja para com o consumidor tem impacto direto na
imagem do varejista (MIOTTO; PARENTE, 2015), afetam a satisfacdo do cliente e,
consequentemente, impactam no comportamento do consumidor no ambiente de compra
(BITNER, 1992). Apesar de incluido nos fatores sociais, a presenca de outros consumidores
ndo é considerada neste estudo, tendo em vista que este fator ndo estd diretamente sob o
controle do varejista.

Mattila e Wirtz (2001) ressaltam que a configuracdo total do ambiente de loja é que
tem a capacidade de influenciar as respostas dos consumidores, pois estes ndo percebem a loja
de forma fragmentada, por conseguinte, os elementos associados a atmosfera de loja ndo
deveriam ser desenvolvidos separadamente, e sim organizados de modo a atingir 0s objetivos
de determinada estratégia varejista (TURLEY; CHEBAT, 2002). Krishna (2012) menciona
que a percepcao e fundamentalmente multissensorial, tanto que produtos e cenarios estdo
sendo desenvolvidos de modo a influenciar os consumidores tanto em niveis racionais,
emocionais, como também através de multiplos sentidos. Porém, uma grande parte dos
estudos desenvolvidos até o presente ndo analisa o ambiente de loja como um constructo
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geral, ao contrério, explora as influéncias dos elementos do ambiente de loja de modo
individual (TURLEY; MILLIMAN, 2000; MOHAN; SIVAKUMARAN; SHARMA, 2013).

Estudo abordando mais de um fator de atmosfera de loja foi realizado por Baker et al.
(2002) incluindo a percepcdo com relacdo aos empregados, design e musica no valor da
mercadoria, na intencdo de compra e recomendacao da loja, porém o impacto destas variaveis
foi abordado de modo individual e ndo o efeito geral do ambiente de loja; a mesma
abordagem pode ser observada no trabalho de Chang, Eckman e Yan (2011) e Chang, Yan e
Eckman (2014), ao estudar a influéncia dos fatores de ambiente, design e empregados no
comportamento de compra por impulso dos consumidores.

Todavia, Mohan, Sivakumaran e Sharma (2013) definem o ambiente de loja como a
percepcao da combinacgéo de alguns elementos, sendo estes a musica, a iluminacgéo, o layout e
os funcionérios, considerando seu impacto de modo geral na percep¢do e comportamento dos
consumidores, uma vez que o consumidor atual anseia por experiéncias de compra mais
multissensoriais, holisticas e interativas (SPENCE et al., 2014).

Tendo em vista 0 exposto, 0 presente estudo sugere analisar os fatores presentes no
ambiente de loja de modo conjunto, ampliando o modelo sugerido por Chang, Yan e Eckman
(2014), que engloba os fatores de ambiente, design e caracteristicas sociais, com a incluséo do
layout, musica, iluminagcdo e funcionarios presentes no modelo de Mohan, Sivakumaran e
Sharma (2013).

2.2.2 Resposta emocional dos consumidores

Os estados emocionais criados pelo proprio ambiente resultam em percepcdes
individuais e no comportamento a ser efetivado neste ambiente, por exemplo, ambientes que
despertam sentimentos de prazer sdo propicios de serem aqueles nos quais as pessoas querem
gastar mais tempo e dinheiro enquanto ambientes desagradaveis sdo repelidos
(MEHRABIAN; RUSSELL, 1974; DONOVAN; ROSSITER, 1982).

Donovan e Rossiter (1982) apontam que, em um ambiente estimulante, os
consumidores em geral mostram uma avaliacdo mais positiva do ambiente de compra e um
comportamento desejavel na loja, tendo em vista que a atmosfera do ambiente pode exercer
maior influéncia na decisdo de compra do que o produto em si (KOTLER, 1974). Emoc6es
positivas estdo relacionadas a sentimentos de entusiasmo, movimento, atividade e estado de
alerta vivenciados pelo individuo (BEATTY; FERRELL, 1998), podendo ser provocadas pelo
humor pré-existente do individuo, natureza emocional e reacdo aos estimulos do ambiente
(produtos desejados, promocdes de vendas) (CHANG; YAN; ECKMAN, 2014).

Tendo em vista 0 exposto, criou-se a seguinte proposicao de pesquisa:

P1: Altas avaliacbes do ambiente de loja levam a altos niveis de emogdes positivas.

No presente estudo sdo consideradas apenas as emoc¢des desencadeadas em resposta
aos elementos do ambiente de loja selecionados, sendo a resposta emocional positiva do
consumidor considerada uma variavel interveniente no modelo S-O-R proposto (CHANG;
YAN; ECKMAN, 2014).

A resposta é a consequéncia, o efeito ou acdo final com relacdo ao organismo, tal
como as reacdes comportamentais dos consumidores. Tendo em vista que um ambiente de
loja agradavel pode estimular os consumidores e desencadear a tomada de decisfes favoraveis
e manifestaces de comportamento de compra por impulso (DONOVAN; ROSSITER, 1982;
DONOVAN et al., 1994) e que um alto grau de envolvimento e emocdes positivas auxiliam
no aumento das compras por impulso (LAW; WONG; YIP, 2012), o comportamento de
compra por impulso é analisado como a resposta comportamental dos consumidores.




2.3 Comportamento de compra por impulso

O comportamento de compra por impulso € um fendbmeno comumente detectado em
situacbes de consumo (KWON; ARMSTRONG, 2002), sendo considerada area de interesse
por pesquisadores e praticos desde os anos 1950 (CLOVER, 1950). Mittal et al. (2016)
mencionam a ocorréncia de crescimento estavel no comportamento de compra por impulso,
resultando em consideravel interesse de pesquisa ao redor do mundo, apesar e ser um desafio
para os pesquisadores devido a sua natureza complexa (MURUGANANTHAM; BHAKAT,
2013) e as sancgOes sociais impostas contra este tipo de comportamento, tais como a
associacgéo a falta de controle e posturas imaturas e irracionais (ROOK; FISHER, 1995, HAQ);
KHAN; GHOURI, 2014).

Dentre as conceituacdes relacionadas a compra por impulso, uma das primeiras com
grande relevancia foi a realizada por Rock (1987) que basicamente a posiciona como um
desejo repentino e muitas vezes poderoso e persistente de comprar algo imediatamente. A
definicdo de Beatty e Ferrell (1998) também € amplamente mencionada nas pesquisas acerca
do tema, sendo esta a compra repentina e imediata sem intencdes anteriores de compra.

DistingGes conceituais tém sido realizadas acerca das compras ndo planejadas e
compras por impulso: a compra ndo planejada tem sido definida como a compra do produto
ou servico sem o reconhecimento prévio e consciente da necessidade deste ou sem intencéao
de compra formada antes da entrada na loja (ENGEL; KOLLAT; BLACKWELL,1969), ja a
compra por impulso foi mencionada como a compra ndo planejada que ocorre devido a
exposic¢do a estimulos, no local presente (PIRON, 1991).

A compra impulsiva € caracterizada como uma experiéncia heddnica e afetiva
associada a um alto nivel de ativacdo emocional e baixo nivel de controle cognitivo
(BAUMGARTNER, 2002). O comportamento ocorre ap0s experienciar uma urgéncia em
comprar e tende a ser espontdaneo e sem reflexdo, ndo incluindo a compra de um item
lembrado, aquele que esteja simplesmente em falta em casa (BEATTY; FERRELL, 1998), é
um comportamento reativo normalmente envolvido na resposta direta a estimulagdo (PIRON,
1991; KWON; ARMSTRONG, 2002).

Baseado na definicdo de Beatty e Ferrell (1998), a compra por impulso: (a) surge do
impulso persistente do consumidor em comprar algo; (b) ndo é planejado; (c) envolve a
compra de produtos nao essenciais (sendo os produtos essenciais relacionados ao uso diario).

Direcionadores da compra por impulso no varejo sdo conhecidos por serem
multidimensionais (ROOK; FISHER, 1995; YOUN; FABER, 2000; CHEN, 2001;
CHATURVEDI, 2013), podendo tais fatores intervenientes ser tanto intrinsecos ao individuo
ou advindos de estimulos externos.

Chen (2001) enumera alguns fatores que influenciam a compra por impulso, tais
como: 1) estimulos externos - frequéncia de compra, exposicdo de loja, promocgbes e
propagandas, ambiente de loja; 2) percepgdes internas - estilo de vida, personalidade, emocao,
dinheiro e pressdo de tempo; 3) comportamento de compra - preco, 0 tempo para comprar,
pagamento; e 4) variaveis demogréaficas - idade, género, renda, ocupacdo, estado civil,
educacdo, renda familiar e status social. Fatores sociais, culturais, pessoais e situacionais
também sdo mencionados como contribuintes a influenciar o comportamento de compra por
impulso (BELK, 1975; CHATURVEDI, 2013; LEE; KACEN, 2008). Portanto, estar ciente
das influéncias destes fatores é algo importante aos profissionais de marketing, de modo que
possam assim realizar um plano de marketing completo (CHEN, 2001).

A literatura aponta numerosas variaveis passiveis de controle pelos varejistas que
estdo disponiveis dentro do ambiente de loja fisica e tem o potencial de influenciar a compra
por impulso, tais como: estimulos sensoriais do ambiente, incluindo propaganda, elementos
visuais, roupas e looks (combina¢Ges de moda), preco, brindes promocionais e mdsica
(YOUN; FABER, 2000); propensdo ao toque, no que tange ao individuo e ao ambiente
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(PECK; CHILDERS, 2006); ambiente de loja e fatores sociais (MATTILA; WIRTZ, 2008);
servicos prestados pelos funcionarios de loja (LAKSONO, 2013); a presenca de outra pessoa
importante no momento da compra, como amigos ou familiares (LEE; KACEN, 2008);
exposicdo dos produtos, estratégias efetivas de preco, promocéo e merchandising das vitrines
no mercado varejista (GUDONAVICIENE; ALIJOSIENE, 2015); dentre outros.

Consumidores com emogdes positivas exibem melhor comportamento de compra por
impulso, pois se sentem menos reprimidos, tém o desejo de recompensar a Si mesmos, e
demonstram altos niveis de energia (ROOK; GARDNER, 1993). Recente pesquisa
desenvolvida por Mohan, Sivakumaran e Sharma (2013) concluiu que caracteristicas do
ambiente de loja tém efeitos na resposta emocional positiva do consumidor, o que, em
consequéncia, influencia a compra por impulso. Tal resultado é consistente com o encontrado
por Chang, Eckman e Yan (2011) e Chang, Yan e Eckman (2014), onde os individuos que
apresentaram respostas emocionais positivas a influéncia do ambiente mostraram maior
tendéncia a realizar compras por impulso. Assim, a proposicao a seguir é apresentada:

P2: Altos niveis de emogdes positivas (geradas em resposta as influéncias do ambiente
de loja) levam a altos niveis de compra por impulso.

Com relacdo ao individuo, estudos apontam fatores influenciadores do comportamento
de compra por impulso tais como: identidade do ser (LEE; KACEN, 2008), tendéncia
impulsiva de compra (YOUN; FABER, 2000), nivel de identificagdo com a marca (KWON;
ARMSTRONG, 2002), envolvimento com a moda e consumo heddnico (HAQ; KHAN;
GHOURI, 2014), dimensodes culturais (KACEN; LEE, 2002; LEE; KACEN, 2008; BASHIR
et al., 2013), dentre outros.

Tendo em vista a importancia de se considerar as limitacbes nas habilidades
individuais dos consumidores ao avaliar o comportamento de compra dos mesmos (BELK,
1975), o presente estudo ainda engloba as variaveis situacionais e a dimensdo cultural e
propde avaliar a interacdo das mesmas com a relagcdo proposta na P2, sendo tais apresentadas
nos tépicos a seguir.

2.4 Variaveis Situacionais

O comportamento de compra por impulso pode ser relacionado a situacdes que 0s
consumidores dialogam durante o periodo de compras, tais como a realizacdo de compras
durante intervalos de almoco ou mesmo com recursos financeiros limitados (BEATTY;
FERRELL, 1998; SHARMA; SIVAKUMARAN; MARSHALL, 2010), tendo sido os fatores
situacionais apontados como influenciadores do comportamento de compra por impulso em
estudos até entdo realizados (ex. BEATTY; FERRELL, 1998; SHARMA; SIVAKUMARAN,;
MARSHALL, 2010; CHANG; YAN; ECKMAN, 2014).

O trabalho de Belk (1975) é considerado uma importante referéncia ao se mencionar
as variaveis situacionais, ja tendo estabelecido que o reconhecimento destas pode melhorar
substancialmente a capacidade de explicar e entender os atos comportamentais dos
consumidores. Ademais, Punj (2011) posiciona que o comportamento de compra por impulso
ndo pode apenas ser determinado pelo tipo de produto ou pelos fatores pessoais, nesta
conformidade, todos os produtos podem ser comprados de modo impulsivo e todos 0s
consumidores podem se envolver em compras por impulso, dependendo da ocasido
(SHARMA,; SIVAKUMARAN; MARSHALL, 2010).

O presente estudo engloba trés variaveis situacionais, sendo estas a disponibilidade de
tempo, disponibilidade de dinheiro e definicdo de tarefa (objetivo de compra), com o
propésito de identificar como estas interagem com a resposta emocional positiva do
consumidor as influencias do ambiente de loja e 0 comportamento de compra por impulso, em
consonancia com o que foi proposto por Belk (1975) e Chang, Yan e Eckman (2014).



A perspectiva temporal da situacdo, disponibilidade de tempo, é apontada como a
quantidade de tempo que o consumidor sente que possui disponivel no determinado momento
de compra, o oposto da sensacdo de pressa (BEATTY; FERRELL, 1998). Beatty e Ferrell
(1998) mencionam que individuos com maior tempo disponivel tenderdo a maior circulagdo
no ambiente de loja. Em contrapartida, um tempo limitado para a realizagdo de compras ou a
existéncia de um objetivo pré-determinado poderiam produzir frustacdo e até mesmo uma
reacao negativa ao ambiente (BEATTY; FERRELL, 1998). Em vista do exposto, a proposi¢éo
a seguir é apresentada:

P3a: A disponibilidade de tempo ir4 influenciar de modo positivo o relacionamento
entre a resposta emocional positiva dos consumidores e 0 comportamento de compra por
impulso.

A segunda variavel mencionada como a influenciar o comportamento de compra por
impulso de modo positivo é a disponibilidade de dinheiro no momento da realizagdo da
atividade de compra, sendo esta a quantidade de dinheiro extra que o consumidor percebe
possuir para gastar (BEATTY; FERRELL, 1998). Logo, consumidores com mais dinheiro
disponivel para compras tenderdo a responder de modo mais positivo aos estimulos do
ambiente de loja e desempenhar o comportamento de compra por impulso (BEATTY;
FERRELL, 1998; CHANG; YAN; ECKMAN, 2014), sendo este um facilitador para a
realizacdo da compra do objeto desejado (BEATTY; FERRELL, 1998). Deste modo,
apresenta-se a seguinte proposicao de pesquisa:

P3b: A disponibilidade de dinheiro ir4 influenciar de modo positivo o relacionamento
entre a resposta emocional positiva dos consumidores e 0 comportamento de compra por
impulso.

A definicdo de uma tarefa especifica ou a existéncia de um objetivo prévio para a
realizacdo da atividade de compra é mencionada como a terceira variavel situacional, estando
relacionada a necessidade de selecionar, comprar com um proposito ou obter informacao
sobre determinada compra (BELK, 1975). Consumidores com um objetivo de compra bem
definido podem responder de modo menos emocional ao ambiente de compra, pois tendem a
focar na sua tarefa (CHANG; YAN; ECKMAN, 2014) requerendo a tomada de decisbes
racionais (ROOK; GARDNER, 1993). Portando, a defini¢do de tarefa ndo se mostra propicia
a realizacdo de compras por impulso (BELK, 1975; CHANG; YAN; ECKMAN, 2014), uma
vez que o comportamento de compra por impulso esta associado a motivacdes sentimentais e
psicoldgicas, mais do que a beneficios racionais e funcionais (BAUMGARTNER, 2002).

Assim sendo, conforme proposto por Chang, Yan e Eckman (2014), é possivel
acreditar que a alta definicdo de tarefa ndo exerce influéncia positiva na resposta emocional
positiva dos consumidores, culminado na proposicdo abaixo apresentada:

P3c: A existéncia de uma tarefa (objetivo) de compra definido ira neutralizar o
relacionamento entre a resposta emocional positiva dos consumidores e 0 comportamento de
compra por impulso.

Tendo em vista que os tracos de personalidade lidam com caracteristicas pessoais que
ndo costumam variar, levando a comportamentos consistentes frente a determinadas situacdes
ao longo do tempo (BAUMGARTNER, 2002), que os individuos sdo moldados por
caracteristicas pessoais Unicas e por valores culturais (DE MOOIJ, 2015a), e o
estabelecimento dos tracos de personalidade do individuo (tais como estilo de vida e atitudes)
como importantes diferenciais que influenciam aspectos do comportamento de compra do
consumidor (MITTAL et al., 2016), o presente estudo propde a avaliacdo da cultura como
varidvel moderadora, a fim de identificar se comportamentos divergentes podem ser
explicados em funcdo desta variavel, considerando que a dimensdo cultural é capaz de
direcionar percepgdes, pensamentos, acOes, respostas e interagdes das pessoas (TUNG, 1995
apud PORNPITAKPAN; HAN, 2013).




2.5 A influéncia da cultura no comportamento do consumidor

Aspectos vivenciados na atualidade tais como a ampla disponibilidade de produtos
ofertados no mercado, 0 acesso ao consumo de artigos variados decorrentes de diversas
sociedades ao redor do mundo, o crescimento do e-commerce e canais de compra pela
televisdo, dentre outros, oferta ao consumidor amplas ocasides para a realizagdo da compra
por impulso (KACEN; LEE, 2002; LEE; KACEN, 2008; PORNPITAKPAN; HAN, 2013), de
modo que a cultura claramente impacta o comportamento de compra do consumidor (LEE;
KACEN, 2008).

O termo cultura é mais utilizado com relacéo a cultura popular de determinado local, a
expressao da cultura (DE MOOIJ, 2015a); porém, Hofstede (1983) define cultura como a
programacdo mental coletiva das pessoas em um ambiente. A cultura abrange um nimero de
pessoas que sdo condicionadas & mesma educacdo e experiéncia de vida, dividem crencas,
atitudes, normas, papéis e valores, falam uma lingua particular e vivem em uma regido
geografica especifica (DE MOOIJ, 2015a).

E crescente o numero de pesquisadores que encontram diversas diferencas no
consumo entre paises (DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2002; 2011), pois 0s consumidores ndo sao
racionais e ndo tomam decisdes baseados apenas na utilidade dos produtos (DE MOOIJ;
HOFSTEDE, 2002; BAUMGARTNER, 2002). Portanto, prever e explicar as diferengas no
comportamento do consumidor entre 0s paises é indispensavel para 0s varejistas
internacionais, pois estratégias varejistas de um pais ndo podem ser estendidas para outros
sem adaptacdo, sob a pena de obter resultados indesejaveis (DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2002).

O modelo de cultura nacional desenvolvido por Hofstede é o mais utilizado no estudo
entre culturas (DE MOOIJ, 2015a); ele, principalmente, desenvolveu dimensdes (medidas em
uma escala de 0 a 100) que auxiliam a entender diferencas bésicas de valores culturais (DE
MOOLIJ; HOFSTEDE, 2002). O estudo inicial realizado com dados da IBM (HOFSTEDE,
1983) contava com quatro dimensBes para entender os valores culturais de qualquer pais,
sendo estas a distancia do poder (PDI), individualismo/coletivismo (IDV),
masculinidade/feminilidade (MAS) e prevencdo da incerteza (UAI). A quinta dimens&o,
orientacdo a longo/curto prazo (LTO), foi acrescentada ao modelo posteriormente em 1991
(HOFSTEDE et al., 2010). A dimensdo indulgéncia - restricdo foi desenvolvida por Minkov
em 2007 e adicionada como a sexta dimensdo do modelo de Hofstede (DE MOOIJ, 2015b).

Ao abordar as diferencas entre culturas, um dos aspectos mais discutidos é o
individualismo/coletivismo. Em culturas coletivistas, as pessoas Sa0 mais propicias a
motivacdo por normas e obrigacdes impostas pelo coletivo, a dar prioridade aos objetivos
comunitarios e tentar enfatizar sua conexdo com o grupo (LEE; KACEN, 2008), o ideal ¢ ser
como os outros, e ndo ser diferente (TRIANDIS, 1995 apud LEE; KACEN, 2008). Os
membros de culturas coletivistas tendem a prestar atencdo ao relacionamento entre objetos
(CHOI; NISBETT; SMITH, 1997), e sdo mais visualmente orientados, ao invés de verbal ou
textualmente (DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2002), porém, ndo ha um relacionamento consistente
entre atitude e comportamento futuro (DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2011).

Ja em culturas individualistas as pessoas demonstram entusiasmo por suas proprias
preferéncias, necessidades e direitos, tendem a dar prioridade a seus objetivos pessoais e
enfatizar a singularidade e distingdo frente aos outros (LEE; KACEN, 2008). Pessoas em
culturas individualistas sdo universalistas, assumindo que seus valores sdo validos para todo
mundo; procuram consisténcia entre suas atitudes, sentimentos e comportamentos (DE
MOOIJ; HOFSTEDE, 2011). Os individualistas categorizam os objetos de acordo com regras
e propriedades (CHOI; NISBETT; SMITH, 1997) e sdo mais orientados textual e
verbalmente, leem mais livros, por exemplo (DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2002).

As diferencas no modo de categorizagdo do produto, por exemplo, influenciam o
design de varejo e o0 modo como a mercadoria é apresentada (DE MOOIJ; HOFSTEDE,
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2011), corroborando a afirmacéo de que o design de shopping centers ndo pode ser 0 mesmo
em diferentes culturas se existem diferencas fundamentais no comportamento de compra (DE
MOOIJ, 2015b). Diferencas também podem ser percebidas no processo de vendas, em
culturas individualistas, as partes desejam ir direto ao ponto de modo rapido, enquanto nas
culturas coletivistas, € necessario primeiro construir um relacionamento de confianga entre as
partes (DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2011). Para estes, a autoestima ndo esta relacionada ao
individuo, mas ao relacionamento com os outros (DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2011).

Poucos estudos foram encontrados abordando caracteristicas relacionadas & atmosfera
de loja entre culturas: Park, Li e Jeon (2011) comparam as influéncias da interagdo do visual
merchandising utilizado em loja com o envolvimento situacional entre consumidores coreanos
e chineses; 0 estudo de Pornpitakpan e Han (2013) menciona que a qualidade do servigo
prestado pelos funcionérios de loja modera o efeito da cultura no comportamento de compra
por impulso, demonstrando que tanto para culturas coletivistas quanto individualistas, um
bom servigo prestado leva a uma maior compra por impulso do que se comparado a um
servico de menor qualidade, porém o estudo conclui que empresas multinacionais deveriam
investir em criar e assegurar uma boa qualidade de servico quando realizam negocios em
culturas coletivistas, mas devem desprender maior aten¢do a outras vantagens competitivas
quando realizam negdcios em culturas individualistas.

Tendo em vista 0 exposto, a presente pesquisa se propde a analisar se a cultura, por
meio da dimensdo individualismo/coletivismo, modera as relagcdes previamente apresentas,
desenvolvendo a proposicédo descrita abaixo:

P4: Altas avaliagbes do ambiente de loja levam a altos niveis de emoges positivas, e
tal relacdo é mais representativa em culturas coletivistas do que individualistas.

Diversos trabalhos se utilizam da dimensdo individualismo/coletivismo para a
realizacdo da comparacdo cultural, dentre estes, 0 comportamento de compra por impulso é
abordado nos estudos de: Kacen e Lee (2002), onde, através de um questionario com
consumidores de mdaltiplos paises (Australia, Estados Unidos, Hong Kong, Singapura e
Maléasia) demonstram que os fatores regionais (individualismo/coletivismo) e os fatores de
diferencas culturais individuais (autoconceito independente e interdependente) influenciam
sistematicamente o comportamento de compra por impulso do consumidor; Lee e Kacen
(2008), no qual sdo desenvolvidas e testadas as influéncias normativas na satisfacdo do
consumidor com relacdo as suas compras impulsivas e planejadas através de dois paises
individualistas (USA e Australia) e dois paises coletivistas (Singapura e Malasia), concluindo
que consumidores mais coletivistas tendem a ficar mais satisfeitos com a compra por impulso
quando outra pessoa estd presente no momento da compra; o estudo de Bashir et al. (2013)
com o propdsito de prever o impacto dos valores culturais e estilos de vida no comportamento
de compra por impulso de consumidores paquistaneses, 0s resultados sugerem que o0
comportamento de compra por impulso estd relacionado com a seguranca, estilo de vida,
género, satisfacdo financeira, contato com grupo e variaveis de valor cultural dos
consumidores. Ademais, Rook e Fisher (1995) apontam que 0s consumidores se envolvem na
realizacdo de compras por impulso quando tal comportamento é socialmente apropriado.

Tendo em vista 0 exposto, a seguinte proposicao é realizada:

P5: Altos niveis de emocdes positivas levam a altos niveis de compra por impulso, e
tal relacdo é mais representativa em culturas coletivistas do que individualistas.

Resultados, por vezes divergentes, oriundos de pesquisas que realizam a comparagédo
cultural por meio da dimensdo individualismo/coletivismo (ex.. DORAN, 2002; KACEN;
LEE, 2002; JALEES, 2009) levam a concluir que mais estudos comparando culturas
coletivistas e individualistas de outras partes do mundo sdo necessarios (PORNPITAKPAN;
HAN, 2013), a fim de proporcionar embasamento para a tomada de decisdes gerenciais de
empresas multinacionais.
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Ademais, poucos estudos entre culturas foram desenvolvidos no @mbito do comércio
varejista (PARK; LI; JEON, 2011), especificamente, ndo foi encontrado nenhuma pesquisa
realizada com o anseio de identificar as diferencas nas respostas dos consumidores com
relacdo a influéncia de fatores combinados da atmosfera de loja no comportamento de compra
por impulso entre culturas. Tal reforca a relevancia deste trabalho, que se propde a analisar o
fator cultural como moderador do relacionamento entre as variaveis apresentadas, por meio da
dimenséo individualismo/coletivismo.

Em consonancia com o objetivo e as proposicOes até entdo apresentadas, o presente
trabalho sugere um modelo tedrico, ilustrado na figura 2, derivado do modelo j& proposto por
Chang, Yan e Eckman (2014), tendo o Modelo S-O-R (MEHRABIAN; RUSSELL, 1974)
como base para sua formulagdo. O modelo estd em consonancia com o proposito de estudar o
impacto da atmosfera de loja de modo conjunto, por meio dos elementos ambiente/design,
layout, musica, iluminagdo e caracteristicas sociais - funcionarios, nas emocdes positivas do
consumidor e consequente comportamento de compra por impulso, em conjunto com a
caracteristica individual da cultura (individualismo/coletivismo) e as variaveis situacionais
(disponibilidade de tempo, disponibilidade de dinheiro e definicdo de tarefa (objetivo de
compra)) como moderadores desta influéncia.

Cultura Cultura
-Individualista -Inc]:mista
(ESTIMULO) P4 (ORGANISMO) P5 (RESPOSTA)
Atmosfera de Loja ] .
_Ambiente /Design Pl y - Resposta Emocml:lal Positiva v P2 Comportamento de
> dos Consumidores A Compra por Impulso
-Layout P3a
-Musica P3b
-lluminacdo P3c
-Caracteristicas sociais ... . L
(Euncionérios) Caracteristicas Situacionais
-Disponibilidade de Tempo

-Disponibilidade de Dinheiro
- Definigdo de tarefa
(objetivo de compra)

Figura 2. Modelo Teérico Proposto.
Fonte: Desenvolvido pelos autores.

3 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da demonstracao das relacbes encontradas na literatura, foram estabelecidas
proposicdes de pesquisa a serem futuramente testadas para ratificar ou retificar a influéncia
que fatores de atmosfera de loja exercem sobre as emocgdes positivas e consequente
comportamento de compra por impulso do consumidor, analisando a caracteristica individual
da cultura e as variaveis situacionais como moderadores desta influéncia. Neste sentido, se faz
importante salientar que as variaveis do ambiente de loja sdo normalmente analisadas de
modo individual, e que o presente estudo propde uma visdo conjunta das influéncias da
atmosfera de loja no comportamento do consumidor, uma vez que a configuracao total do
ambiente de loja é que tem a capacidade de influenciar as respostas dos consumidores
(MATILLA; WIRTZ, 2001).

Foi observado até o momento que diversos fatores presentes no ambiente de loja,
passiveis de manipulagdo pelo varejista, possuem capacidade de influenciar as emogdes do
consumidor e que tal influncia pode resultar no comportamento de compra por impulso
(MOHAN; SIVAKUMARAN; SHARMA, 2013; CHANG; YAN; ECKMAN, 2014).
Entretanto, ndo foi encontrado nenhum modelo que abordasse a influéncia dos fatores do
ambiente de loja no comportamento de compra por impulso no varejo e a relagcdo entre
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culturas, apesar de a teoria evidenciar que a cultura influencia o comportamento do
consumidor no varejo (DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2002; 2011; PORNPITAKPAN; HAN,
2013), de modo que um mesmo estimulo pode gerar diferentes respostas entre individuos de
culturas individualistas e coletivistas (LEE; KACEN, 2008; DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2011).

Em vista do exposto, sugere-se a realizagdo de estudos que investiguem uma ou mais
proposicdes mencionadas anteriormente, principalmente com a realizacdo de pesquisas
descritivas por meio de levantamento em ambiente de compra em paises com caracteristicas
culturais diferentes, sendo tal diferenca identificada por meio da dimenséo
individualismo/coletivismo de Hofstede (HOFSTEDE; HOFSTEDE; MINKOV, 2010).

Por fim, os resultados encontrados em pesquisas futuras poderdo auxiliar os gestores
na tomada de decisdo, pois saber como os consumidores de diferentes culturas respondem aos
estimulos do ambiente ¢ uma informacdo valiosa para o0s varejistas multinacionais,
principalmente no que se refere ao comportamento de compra por impulso, de modo a
desenvolver estratégias de marketing efetivas para cada pais de atuacdo (PORNPITAKPA,;
HAN, 2013). Portanto, o artigo tem o mérito de incluir a varidvel cultura em estudos
relacionados com a atmosfera de loja, ponto apontado como incipiente ainda em estudos na
literatura (LEE; KACEN, 2008; PORNPITAKPA; HAN, 2013).
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