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Andlise das tipologias culturais envolvendo a influéncia da cultura no consumo: uma
revisao sistematica da iltima década com base no protocolo PRISMA 2020

1. Introducao

No atual contexto globalizado, as praticas de consumo sao profundamente influenciadas
pelas caracteristicas culturais das sociedades (Fedotova et al., 2024). Sendo assim, torna-se de
suma importancia a compreensao das nuances subjetivas culturais (Fedotova et al., 2024), pois
a cultura afeta ndo apenas o que os consumidores compram, mas também como, por que € com
que frequéncia compram (Marinkovi¢ ef al., 2024). A medida que empresas expandem suas
operagdes para novos mercados internacionais, a necessidade de compreender as varidveis
culturais que regem o comportamento do consumidor tornou-se uma prioridade estratégica
(Jadhav, 2024).

Diversos autores argumentam que os valores culturais atuam como estrutura
interpretativa através da qual os individuos atribuem sentido aos produtos, servicos e marcas
(Fedotova et al., 2024; Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024). Por essa razdo, torna-se
indispensavel incorporar perspectivas culturais ao planejamento de marketing e ao
desenvolvimento de produtos, de forma a alinhar ofertas as expectativas, normas e crencas do
consumidor final.

A literatura tem demonstrado crescente interesse pelas chamadas ‘tipologias culturais’,
com destaque para os modelos de Geert Hofstede, Shalom Schwartz e o Projeto GLOBE, que
buscam classificar culturas por meio de dimensdes mensuraveis (Fedotova et al., 2024). Essas
tipologias oferecem arcabougos uteis para interpretar diferengas transculturais e prever padroes
de consumo, como evidenciado em multiplas pesquisas recentes (De Mooij, 2017; Duczkowski
et al.,2024).

Apesar da utilidade desses modelos, existem criticas quanto a sua aplicabilidade
universal, simplicidade excessiva e negligéncia a fatores situacionais e subculturais
(Timokhina, Taylan & Wagner, 2018). Além disso, ha desafios metodoldgicos recorrentes,
como a auséncia de medidas equivalentes entre paises e a dependéncia de amostras por
conveniéncia, que limitam a generaliza¢io dos achados (Sapi¢ & Golo, 2017).

Diante desse cendrio, este estudo tem como objetivo realizar uma revisao sistematica da
literatura para identificar o estado-da-arte na tltima década (2015-2025) e analisar as principais
contribui¢cdes académicas sobre a influéncia das tipologias culturais no comportamento do
consumidor, utilizando o protocolo PRISMA 2020 como referéncia metodoldgica. Pretende-se,
com isso, consolidar os avangos tedricos, reconhecer as lacunas existentes e propor diregcdes
futuras para pesquisas nesse campo.

A seguir, o artigo apresenta a revisao de literatura, metodologia empregada para selegao
dos estudos, seguida da andlise categorial dos resultados organizados por modelo teorico e
contexto de aplicagdo. Por fim, sdo discutidas as principais contribui¢des, limitagdes e
recomendagdes futuras para ampliar o conhecimento sobre o impacto da cultura no consumo.

2. Revisao de Literatura

Apesar do conceito cultural ser algo bem complexo, com inimeras defini¢des (Sapic &
Golo, 2017), ha uma convergéncia entre varios estudiosos sobre a sua influéncia no que
concerne ao consumo (Marinkovié, Lazarevi¢ & Sapi¢, 2024). Isso porque, a cultura tem sido
considerada primordial ao se tratar de padrdes comportamentais das pessoas (Benli & Ferman,
2019), explicando as diferengas nas atitudes do consumidor, seja no uso dos produtos, ou no
sucesso dos produtos, marcas ou apelos publicitarios (Marinkovi¢, Lazarevi¢ & Sapi¢, 2024).

Nesse sentido, a interse¢do entre a cultura e o marketing vem se tornando cada vez mais
significativa (Jadhav, 2024), sobretudo com o uso de tipologias culturais para se estudar os
padrdes que rege determinada localidade (Fedotova, Rachwal-Mueller & Puchkov, 2024).



2.1. Tipologias Culturais e Comportamento do Consumidor

As tipologias culturais fornecem uma estrutura essencial para decifrar a complexidade
das interagdes entre cultura e comportamento do consumidor (De Mooij, 2017; Fedotova et al.,
2024), de modo que, torna-se importante uma analise minuciosa a seu respeito.

2.1.1. Modelo de Dimensoes Culturais de Hofstede

O modelo de dimensdes culturais de Hofstede ¢ amplamente reconhecido como uma
estrutura fundamental e robusta para examinar a influéncia das dimensdes culturais no
comportamento do consumidor De Mooij, 2017; Fedotova et al., 2024; Rachwal-Mueller &
Fedotova, 2024; Rusgjan, Sugiat & Tojiri, 2024; Duczkowski et al., 2024; Marinkovi¢ et al.,
2024). Inicialmente identificando quatro dimensdes, o modelo foi expandido para seis
dimensdes criticas e, posteriormente, aprimorado com elementos dos modelos de Minkov e Hall
(De Mooij, 2017; Duczkowski et al., 2024; Fedotova et al., 2024; Rachwal-Mueller &
Fedotova, 2024; Marinkovi¢ et al., 2024). Pesquisas indicam que as distingdes culturais de
Hofstede moldam significativamente as preferéncias e comportamento de compra do
consumidor (Fedotova et al., 2024; Rusgjan, Sugiat & Tojiri, 2024).

Apesar de sua popularidade e ampla aplicacdo (Daniel, 2015; Timokhina et al., 2018;
Semente & Whyte, 2019; Marinkovi¢ et al., 2024; Fedotova et al., 2024; Duczkowski et al.,
2024), o modelo de Hofstede enfrenta criticas por suas limitagdes, incluindo a falta de
adaptabilidade a contextos contemporaneos, desafios na mensuracao global e a simplificagao
excessiva da diversidade cultural ao focar em culturas nacionais, negligenciando variagdes
subculturais e individuais (Daniel, 2015; Timokhina et al., 2018; Fedotova et al., 2024,
Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024; Duczkowski et al., 2024). No entanto, estudos recentes
reafirmam sua aplicabilidade na andlise de comportamento do consumidor no contexto da
globalizacao (Fedotova et al., 2024), e muitos pesquisadores continuam a basear-se nele
(Timokhina et al., 2018).

2.1.1.1. Distancia de Poder (PDI)

Esta dimensdo reflete o quanto uma sociedade se sente confortdvel com a autoridade
hierarquica e a desigualdade de poder (Sapic’ & Golo, 2017; Benlj & Ferman, 2019;
Duczkowski et al.,, 2024; Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024; Fedotova et al., 2024;
Marinkovi¢ et al., 2024). Em culturas com alta distdncia de poder (ex: Turquia, Malasia,
México), os consumidores podem preferir marcas autoritarias ou ser mais receptivos a produtos
endossados por figura de autoridade (Meena, 2023; Fedotova et al., 2024). A publicidade
focada em figuras de autoridade ¢ mais atraente nessas culturas (Meena, 2023). Em contraste,
em culturas com baixa distancia de poder (ex: Suécia, Dinamarca), os consumidores confiam
mais nas recomendagdes de seus pares e sao mais abertos a novos produtos e ideias (Fedotova
et al., 2024). A PDI influencia significativamente o estilo de tomada de decisdo, o dominio de
compra (com decisdes tomadas pelos mais velhos ou membros dominantes da familia), a busca
por variedade e a orientacdo para a marca (Benlj & Ferman, 2019). Um estudo comparativo
entre consumidores turcos e americanos constatou que a distancia de poder teve maior impacto
no consumo conspicuo € na compra compulsiva online na amostra turca (Benlj & Ferman,
2019).

2.1.1.2.Individualismo vs. Coletivismo (IDV)

Esta dimensdo ilustra o quanto uma cultura prioriza as necessidades individuais em
detrimento dos interesses do grupo (Meena, 2023; Duczkowski et al., 2024; Fedotova et al.,
2024; Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024; Rusgjan, Sugiat & Tojiri, 2024; Marinkovi¢ et al.,
2024).



Individualismo: Culturas ocidentais como EUA e Reino Unido tendem mais ao
individualismo, enfatizando conquistas pessoais ¢ independéncia (Meena, 2023; Fedotova et
al., 2024). Consumidores em culturas individualistas priorizam escolhas pessoais e
autoexpressao, levando os profissionais de marketing a enfatizar beneficios individuais
(Fedotova et al., 2024). O materialismo ¢ o conjunto dominante de valores em sociedade
individualistas, e o consumo conspicuo estd positivamente correlacionado ao materialismo e a
autovalorizacdo em paises predominantemente individualistas.

Coletivismo: Culturas asiaticas como Japao, Coreia do Sul e india tendem a priorizar o
coletivismo, valorizando a harmonia e a cooperacao do grupo (Meena, 2023; Fedotova et al.,
2024). Em sociedades coletivistas, os consumidores sao mais responsivos a mensagens que
destacam a harmonia do grupo e valores compartilhados (Fedotova et al., 2024). O coletivismo
foi considerado a dimensao dominante que afeta a conspicuidade e o comportamento de compra
compulsiva online na amostra americana (Benlj & Ferman, 2019). Individuos em culturas
coletivistas participam mais de comunicagoes e interacdes individuas em dominios de consumo
(Daniel, 2015).

2.1.1.3. Masculinidade vs. Feminilidade (MAS)

Essa dimensao reflete a distribui¢do de papéis emocionais entre homens e mulheres na
sociedade, variando de culturas assertivas e competitivas (masculinas) a culturas que valorizam
a modéstia e a qualidade de vida (feminina) (Duczkowski et al., 2024; Rachwal-Mueller &
Fedotova, 2024; Fedotova et al., 2024; Marinkovi¢ et al., 2024). Sociedades que valorizam a
assertividade e a competitividade (masculinidade) tendem a ter uma preferéncia maior por bens
de luxo (Fedotova et al, 2024). As dimensdoes de Hofstede ¢ GLOBE sobre
masculinidade/feminilidade sdo importantes para entender diferengas no comportamento de
compra, tomada de decisdo familiar, e reflexos na publicidade (De Mooij, 2017). Estudos
também relacionaram essa dimensao a dependéncia de avaliagdes online e a compra de produtos
ecologicamente corretos ou éticos (Marinkovi¢ et al., 2024).

2.1.1.4. Aversao a Incerteza (UAI)

Reflete o grau em que os individuos se sentem confortaveis com a ambiguidade e a
incerteza (Duczkowski et al., 2024; Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024; Rusgjan, Sugiat &
Tojiri, 2024; Fedotova et al., 2024; Marinkovi¢ et al., 2024). Culturas com alta aversdo a
incerteza preferem marcas estabelecidas, que tenham uma boa qualidade, e demonstram maior
fidelidade a marca, buscando minimizar riscos e consequéncias desagradaveis (Daniel, 2015;
Fedotova et al., 2024). Elas sao menos tolerantes a ambiguidade (Daniel, 2015). No Quénia,
uma comunidade com alta aversdo a incerteza (92%) demonstrou maior influéncia nas decisdes
de compra nao tolerando ambiguidade (Daniel, 2015). Em contraste, culturas com baixa aversao
a incerteza sao mais abertas a novos produtos e inovagao (Daniel, 2015; Fedotova ef al., 2024).
Esta dimensao foi identificada como fator critico que influencia a tomada de decisdes em
ambientes digitais (Fedotova et al., 2024). A aversdo a incerteza também afeta a avaliacdo de
produtos (Marinkovi¢ et al., 2024).

2.1.1.5. Orientagdo de Longo Prazo vs. Curto Prazo (LTO)

Incorporada ao modelo Hofstede em 2011, essa dimensdo descreve a extensdo em que
uma sociedade exibe uma perspectiva pragmatica voltada para o futuro (longo prazo), em vez
de uma visdo historica e convencional (curto prazo) (Semente & Whyte, 2019; Duczkowski et
al., 2024; Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024; Fedotova et al., 2024). Um estudo recente
mostrou que a orientagdo de longo prazo valoriza determinacdo, economia e senso de vergonha,
enquanto culturas de curto prazo valorizam estabilidade pessoal, manter a face e gastos
imediatos (Tunkkari, 2017).



2.1.1.6. Indulgéncia vs. Moderagao (IVR):

A sexta dimensao adicionada ao modelo de 2011, desenvolvida por Minkov (De Mooij,
2017; Duczkowski et al., 2024; Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024; Fedotova et al., 2024).
Uma sociedade indulgente permite que seus cidaddos satisfacam livremente seus desejos
basicos de aproveitar a vida (Duczkowski et al., 2024). Esta dimensao mostrou ter uma relagao
significativa com a demanda por seguros, um fator que até entdo recebeu pouca ateng¢do na
literatura (Duczkowski et al., 2024). Seguradoras podem focar na importancia de aproveitar a
vida como um valor-chave em seus esfor¢os de marketing (Duczkowski et al., 2024).

2.1.2. Elementos dos Modelos de Minkov e Hall

Além das seis dimensdes primdrias, o modelo de Hofstede foi complementado com
elementos dos modelos de Minkov e Hall (Fedotova et al, 2024). O primeiro ¢é o
Monumentalismo vs. Flexibilidade, que reflete as atitudes culturais em relagdo a estabilidade
versus adaptabilidade (Fedotova et al., 2024). Sociedades que priorizam normas e praticas
estabelecidas (monumentalismo) podem resistir a ado¢ao de novas tecnologias, enquanto
culturas que incorporam flexibilidade tendem a adotar novas tecnologias e inovagdes digitais
com mais facilidade (Fedotova ef al., 2024).

O segundo ¢ Comunicagdo de Alto Contexto vs. Baixo Contexto, que apresenta a
diferenca das culturas com base em seus estilos de comunicacao e dependéncia de mensagens
implicitas ou explicitas (Fedotova et al., 2024). Culturas de alto contexto tendem a valorizar
mensagens emocionais e simbolicas, enquanto culturas de baixo contexto favorecem a
comunicagao clara e direta (Fedotova et al., 2024). Esas diferengas sao cruciais na defini¢cao de
estratégias de publicidade, pois o que ¢ transmitido em uma cultura pode nao ser em outra
(Tunkkari, 2017).

2.1.3 Teoria dos Valores de Schwartz

A teoria dos valores de Schwartz oferece uma abordagem mais sutil para entender a
influéncia cultural, enfatizando como valores universais como benevoléncia, conformidade e
tradicdo se manifestam de forma diferente no comportamento do consumidor em diversas
culturas (De Mooij, 2017; Fedotova et al., 2024; Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024; Rusdian,
Sugiat & Tojiri, 2024). Schwartz identificou sete tipos de valores que podem ser vistos como
trés dimensdes: imersdo/autonomia intelectual e afetiva, hierarquia/igualitarismo e
maestria’harmonia (De Mooij, 2017). Esses valores guiam os individuos na determinacdo do
que ¢ importante, desejavel ou apropriado em suas vidas, influenciando as decisdes dos
consumidores sobre quais produtos comprar, em quais marcas confiar e com quais empresas se
envolver (Fedotova et al., 2024). Certos valores sdo preditivos de escolhas de consumo
ambientalmente responsaveis, ¢ o modelo de Schwartz tem sido amplamente aplicado em
pesquisas que examinam como os valores influenciam padrdes de consumo sustentaveis
(Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024).

2.1.4 Projeto GLOBE (Global Leadership and Organizational Behavior Effectiveness)

O Projeto GLOBE (Global Leadership and Organizational Behavior Effectiveness)
oferece uma alternativa significativa ao modelo de Hofstede, propondo nove dimensdes
culturais (De Mooij, 2017; Fedotova et al., 2024). Embora haja sobreposi¢ao com Hofstede, o
GLOBE complementa essa estrutura ao distinguir entre ‘praticas’ (como as coisas sdo) e
‘valores’ (como as coisas deveriam ser), sendo as praticas mais relevantes para a pesquisa de
marketing internacional (De Mooij, 2017; Fedotova et al., 2024). Dimensdes com igualitarismo
de género, assertividade e orientagdo humana sdo consideradas (De Mooij, 2017). O projeto



GLOBE ¢ util para entender como a cultura se manifesta em niveis sociais e organizacionais,
fornecendo insights para pesquisa de marketing e publicidade (De Mooij, 2017).

2.2 Outros Fatores Culturais que Influenciam o Consumo

Além das tipologias amplamente reconhecidas, diversos outros fatores culturais
especificos foram destacados como influenciadores significativos do comportamento do
consumidor (Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024).

2.2.1 Linguagem e Estilos de Comunicacao

A linguagem ¢ uma ferramenta poderosa que influencia as percepcdes e
comportamentos dos consumidores (Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024; Meena, 2023). As
nuances de linguagem e as sutilezas linguisticas impactam a forma como as mensagens sao
recebidas. O uso de linguagem culturalmente sensivel evoca conexdes emocionais mais fortes
com os consumidores e promove a fidelidade a marca (Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024).

2.2.2 Religidao

A religido desempenha um papel fundamental nas preferéncias do consumidor,
especialmente em sociedades onde molda significativamente a vida cotidiana (Rachwal-
Mueller & Fedotova, 2024; Meena, 2023). Marcas alinhadas a principios religiosos e éticos,
como comeércio justo ou certificacdo, tendem a atrair mais consumidores, demonstrando como
a religido afeta o comportamento de compra (Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024).

2.2.3 Cultura Material e Estética

Inclui objetos tangiveis, tecnologias e o apelo estético dos produtos que definem uma
sociedade (Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024). A cultura material afeta ndo apenas o que os
consumidores compram, mas também como atribuem significado aos produtos, o que varia
significativamente de cultura para cultura Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024). O design fisico
e o apelo estético dos produtos t€ém um impacto profundo nas escolhas do consumidor,
especialmente em culturas que valorizam o simbolismo visual e o status (Rachwal-Mueller &
Fedotova, 2024). O uso de simbolos culturalmente inapropriados pode impactar negativamente
a percepc¢ao do consumidor e a imagem da marca (Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024).

2.2.4 Valores e Crengas, Normas, Rituais e Tradi¢des

Constituem o nucleo da cultura e moldam significativamente as preferéncias, os
comportamentos de compra e as percepcoes sobre a marca (Daniel, 2015; Tunkkari, 2017; Benlj
& Ferman, 2019; Meena, 2023; Marinkovi¢ et al., 2024; Rusgjan, Sugiat & Tojiri, 2024;
Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024; Fedotova et al., 2024). A cultura, como a programagao
coletiva da mente, serve para direcionar o comportamento do consumidor e ajuda as pessoas a
atender as suas necessidades basicas de vida (Tunkkari, 2017; Marinkovi¢ et al., 2024). Normas
sociais moldam o comportamento individual dentro de diversos grupos sociais (Fedotova et al.,
2024).

2.2.5 Educacao e Sistemas de Conhecimento

A pesquisa sugere que estratégias educacionais eficazes podem aumentar a
conscientiza¢cdo do consumidor e promover praticas de consumo mais responsaveis (Rachwal-
Mueller & Fedotova, 2024).

2.2.6 Institui¢des e Organizagdes Sociais
Fatores culturais abrangem a organizagdao social e institui¢des, que influenciam
coletivamente o comportamento do consumidor (Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024).



2.2.7 Globalizacao ¢ Cultura Local

Embora a globalizacdo promova a homogeneizacdo das preferéncias do consumidor, a
diversidade cultural continua sendo um determinante critico na formagdo das percepgoes da
marca e na influéncia das decisdes de compra (Meena, 2023; Jadhav, 2024; Rachwal-Mueller
& Fedotova, 2024), de modo que a resiliéncia das culturas locais persiste. Estratégias de
marketing eficazes devem equilibrar a padronizacgdo global com a personalizacdo local para se
alinhar as expectativas dos consumidores locais (Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024).

3. Procedimentos Metodologicos

Esta pesquisa utilizou uma abordagem de revisao sistematica da literatura com base nas
diretrizes do PRISMA 2020 (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-
Analyses), conforme recomendado por Timokhina et al. (2018). O protocolo PRISMA foi
desenvolvido para garantir a transparéncia, reprodutibilidade e rigor metodologico em revisdes
sistematicas.

A busca foi realizada na base de dados SciSpace, com foco em periddicos cientificos
relacionados ao marketing, comportamento do consumidor e cultura. As strings de pesquisa
utilizada foi: "Tipologias culturais”; “Hofstede”, “Trompenaars”, “Schwartz”, “GLOBE” e
“hébitos do consumo".

Com o intuito de aprimorar ainda mais a pesquisa, foi aplicado os seguintes filtros:

e Periodo: 2015-2025;
e Idioma: inglés.

Inicialmente, foram identificados 100 estudos. Apds a aplicacdo dos critérios de
elegibilidade, 34 artigos foram selecionados para triagem. Desses, 16 atenderam integralmente
aos seguintes critérios de inclusao:

e Discussdo sobre a influéncia da cultura no comportamento do consumidor;
e Uso de uma ou mais tipologias culturais;

e Apresentagdo de dados, andlise ou discussdes aplicadas ao consumo;

e (lareza metodologica.

Critérios de exclusdo incluiram: artigos duplicados, indisponiveis para leitura, sem
relacdo com consumo cultural ou que nao aplicavam modelos tedricos reconhecidos.

Todos os 16 artigos incluidos foram analisados em profundidade. As variaveis extraidas
incluiram: autor, ano, pais, tipologia cultural utilizada, principais dimensdes analisadas, tipo de
produto ou comportamento examinado e principais achados. A andlise foi qualitativa e
categorial, organizada em subtemas conforme os modelos culturais empregados. Essa
categorizagao permitiu identificar padrdes, divergéncias, lacunas e sugestdes oferecidas pelos
autores.

3.1 Fluxograma PRISMA 2020

O fluxograma PRISMA 2020 detalha visualmente o processo de identificagdo, triagem,
elegibilidade e inclusdo dos artigos utilizados na presente revisao sistematica. Trata-se de uma
ferramenta que organiza e torna explicitas todas as etapas percorridas durante a selegdo dos
estudos, desde a busca inicial nas bases de dados, a exclusao de duplicatas, a leitura dos titulos
e resumos, até a analise completa dos textos e a decisdo final sobre os trabalhos incluidos. A
apresentacao desse fluxograma contribui para a transparéncia metodologica da pesquisa,
permitindo que outros pesquisadores compreendam e repliquem o percurso adotado.



A seguir, a figura 1 apresenta o fluxograma PRISMA 2020 preenchido, ilustrando o
processo de selecdo dos artigos;

Figura 1: Fluxograma PRISMA da pesquisa
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Fonte: Elaborado pelos Autores

4. Resultados e Discussao

4.1 Aplicagdo das Tipologias Culturais

A maioria dos estudos analisados baseou-se em trés principais modelos tedricos:
Hofstede, Schwartz e GLOBE. O modelo de Hofstede foi o mais recorrente, adotado em estudos
que abordam desde a percepcao de risco no consumo até a aceitagao de produtos estrangeiros
(Jadhav, 2024; Duczkowski et al., 2024). Dimensdes como individualismo versus coletivismo,
distancia do poder e aversdo a incerteza mostraram forte influéncia na forma como os
consumidores interagem com marcas e produtos.



A teoria de valores de Schwartz também esteve presente em diversos trabalhos,
principalmente os que tratam de consumo responsavel, sustentabilidade e valores sociais
(Fedotova et al., 2024; Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024). Nesses estudos, valores como
conformidade, tradi¢do, universalismo e benevoléncia sdo frequentemente associados a
decisdes de compra éticas e socialmente conscientes.

O Projeto GLOBE, por sua vez, foi aplicado principalmente em pesquisas com foco
organizacional e liderancga, mas também apareceu como base para compreender preferéncias de
consumo em contextos corporativos e tecnologicos (Timokhina et al., 2018).

4.2 Elementos Culturais Complementares

Além das dimensdes principais das tipologias, os artigos apontaram outros elementos
culturais influentes no comportamento do consumidor: religido, linguagem, simbolos culturais,
tradigdes, normas sociais, € processos de globalizagao (gapié & Golo, 2017; Fedotova et al.,
2024). O cruzamento entre cultura local e tendéncias globais destaca-se como fator de
complexidade, influenciando tanto a percep¢ao quanto a adog¢dao de produtos em diferentes
regides (Meena, 2023; Jadhav, 2024; Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024).

4.3 Objetos de Estudo e Contextos Analisados

As pesquisas revisadas abordaram diversos objetos de consumo, como roupas de luxo,
produtos eletronicos, seguros, turismo e consumo digital. Estudos com foco em jovens
consumidores, especialmente da Geracdo Y (millennials), foram frequentes, com destaque para
o papel da cultura na constru¢do da identidade de consumo (Rachwal-Mueller & Fedotova,
2024).

Foram identificados trabalhos que exploraram o comportamento de consumidores em
ambientes digitais, como redes sociais, e-commerce e plataformas de compra coletiva. Essas
pesquisas demonstraram que, mesmo em ambientes digitais globais, as preferéncias de
consumo continuam fortemente ancoradas em valores culturais locais (Duczkowski et al.,
2024).

4.3.1 Consumo Conspicuo e Compra Compulsiva Online

Um estudo comparativo entre consumidores turcos € americanos revelou que a distancia
de poder teve o maior impacto no consumo conspicuo € na compra compulsiva online na
amostra turca, enquanto o individualismo/coletivismo foi dominante na amostra americana
(Benlj & Ferman, 2019). Jovens adultos sdo mais propensos a ambos os comportamentos, €
mulheres se envolvem mais em compras compulsivas online (Benlj & Ferman, 2019). A renda
disponivel também se correlaciona positivamente com o consumo conspicuo em ambas as
culturas (Benlj & Ferman, 2019).

4.3.2 Compra em Grupo Online (OGB — Online Group Buying)

Estudos indicam que orientagdes culturais individuais, como coletivismo, influenciam
as intencdes de OGB (Han & Kim, 2019). Tracos de personalidade, como amabilidade,
moderam essa relacdo, e a suscetibilidade a influéncia social normativa atua como mediadora
(Han & Kim, 2019). Consumidores com alta agradabilidade podem preferir trabalhar em grupos
(Han & Kim, 2019). A participagdo em OGB pressupdes a concordancia em participar de agodes
coletivas, modificando comportamentos de compra pessoal em resposta as agdes de outros (Han
& Kim, 2019).



4.3.3 Demanda por Seguros

A dimensdo de Indulgéncia vs. Moderagdo de Hofstede mostrou ter uma relacao
significativa e positiva com a demanda por seguros, um fator pouco explorado na literatura
anterior (Duczkowski et al., 2024). A Orientacdo de Longo Prazo também demonstrou uma
forte influéncia positiva na demanda por seguros de vida ( Duczkowski et al., 2024). Contudo,
a maioria das dimensdes culturais de Hofstede apresentou uma relagao ausente ou muito fraca
com a demanda por seguros em geral (Duczkowski et al., 2024), embora alguns estudos
apontem o impacto de PDI, IDV e UAI no consumo de seguros nao-vida (Duczkowski et al.,
2024). Os resultados sugerem que os consumidores podem responder as solicitagcdes de seguros
de acordo com suas crengas culturais, € nao apenas com a racionalidade economica
(Duczkowski et al., 2024).

4.3.4 Percepgao de Produto (Nacionais vs. Estrangeiros)

A distancia de poder influencia a preferéncia por marcas autoritarias (Meena, 2023;
Fedotova et al., 2024). A aversao a incerteza e o coletivismo podem influenciar negativamente
as atitudes em relacio a produtos estrangeiros (Sapi¢ & Golo, 2017). As atitudes dos
consumidores em relagdo a produtos nacionais e estrangeiros tém uma influéncia muito forte e
positiva em suas intengdes de compra futuras (Sapi¢ & Golo, 2017).

4.3.5 Ambientes Digitais e Midias Sociais

Fatores culturais impactam profundamente o engajamento do usuario, a ressonancia do
conteudo e as decisdes de compra em plataformas de midia social (Shi, 2023). O individualismo
e a aversao a incerteza sao identificados como fatores criticos que influenciam a tomada de
decisdes em ambientes digitais (Fedotova et al., 2024). Marcas que espelham normas culturais
tém mais sucesso em canais de midia social (Shi, 2023). A pandemia de COVID-19 catalisou
novas pesquisas, mostrando que distancia de poder e coletivismo foram preditores
significativos de mudangas no comportamento de compra na América Latina (Fedotova et al.,
2024).

4.3.6 Geracao Y/Millennials (Namibia)

As cinco dimensdes culturais de Hofstede (Distancia de Poder, Aversdao a Incerteza,
Individualismo, Orientacdo de Longo Prazo e Masculinidade) sdo aplicaveis aos consumidores
da Geracao Y na Namibia (Semente & Whyte, 2019). Além disso, as dimensdes culturais dos
consumidores da Geragdo Y na Namibia sdo significativamente diferentes para individuos que
estudaram em diferentes universidades (Semente & Whyte, 2019). Ha correlagdes positivas
entre aversdo a incerteza, individualismo, orientacdo de longo prazo, distincia de poder e
masculinidade como comportamento “Perfeiccionista e Consciente de Alta Qualidade”
(Semente & Whyte, 2019, p.163) e “Preco/Custo Beneficio” (Semente & Whyte, 2019, p. 167).

4.3.7 Processo Geral de Tomada de Decisdo do Consumidor

A cultura ¢ o principal determinante externo do comportamento do consumidor
(Marinkovi¢ et al., 2024), influenciando desde a busca e coleta de informacgdes até o manuseio
do produto pos-compra (Marinkovi¢ et al., 2024). Estudos observaram semelhangas e
diferengas culturais na forma como as pessoas pensam e tomam decisdes, bem como nos tipos
de produtos que compram, especialmente em questoes alimentares (Tunkkari, 2017). A cultura
define os padrdes de comportamento em todos os aspectos da vida, incluindo o consumo
(Marinkovi¢ et al., 2024).



4.4 Contribuicoes Tedricas

A literatura analisada destaca a contribui¢cdo das tipologias culturais como ferramentas
robustas para analise do comportamento do consumidor. Elas oferecem uma linguagem comum
e comparavel entre diferentes contextos nacionais, facilitando a formulagdo de estratégias de
marketing internacional (Jadhav, 2024; De Mooij, 2017).

Os modelos teoricos revisados permitiram identificar padrdes de comportamento
consistentes e previsiveis, como maior propensdo ao consumo de luxo em culturas com alta
distancia do poder (Fedotova et al., 2024) e preferéncia por marcas locais em culturas mais
coletivistas (Sapi¢ & Golo, 2017).

4.4.1 Estruturas Robustas

O modelo de Hofstede, apesar das criticas, permanece uma estrutura fundamental e
amplamente utilizada para compreender as diferengas transculturais no comportamento do
consumidor (Daniel, 2015; De Mooij, 2017; Timokhina et al., 2018; Semente & Whyte, 2019;
Fedotova et al., 2024; Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024; Rusgjan, Sugiat & Tojiri, 2024;
Duczkowski et al., 2024; Marinkovi¢ et al., 2024). Sua simplicidade e clareza o tornam uma
ferramenta valiosa em diversos contextos (Fedotova et al., 2024).

4.4.2 Aprimoramento dos Modelos

A complementagdo do modelo de Hofstede com elementos dos modelos de Minkov e
Hall (Monumentalismo vs. Flexibilidade, e Comunicagdo de Alto Contexto vs. Baixo Contexto)
busca capturar melhor as nuances do comportamento do consumidor em um mundo
interconectado e digital (Fedotova et al., 2024).

4.4.3 Novas Abordagens de Valores

A teoria de valores de Schwartz e o projeto GLOBE oferecem perspectivas adicionais e
mais sutis, reconhecendo a complexidade dos valores universais e sua manifestacdo no
consumo (De Mooij, 2017; Fedotova et al., 2024; Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024).

4.4.4 Aplicacdo em Contextos Especificos

A pesquisa tem demonstrado a aplicabilidade das tipologias culturais em diversos
contextos, como consumo conspicuo e compra compulsiva online (Benlj & Ferman, 2019),
demanda por seguros (Duczkowski et al., 2024), compras em grupo online (Han & Kim, 2019),
e o comportamento de consumo da Geragdo Y em nogdes emergentes como a Namibia
(Semente & Whyte, 2019).

4.4.5 Sensibilidade Cultural no Marketing

A compreensdo detalhada da influéncia cultural ¢ crucial para otimizar estratégias de
marketing, prevendo respostas do consumidor, otimizando o posicionamento do produto e
ajustando estilos de comunicagdo para garantir relevancia e ressonancia (De Mooij, 2017;
Fedotova et al., 2024; Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024; Marinkovi¢ et al.,, 2024;
Duczkowski et al., 2024; Jadhav, 2024). Empresas que adotam a sensibilidade cultural
constroem identidades de marca mais forte e promovem relacionamentos de longo prazo com
clientes em diversos mercados (Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024).

4.5 Limitacoes e Lacunas

Embora a revisao tenha revelado importantes contribuicdes para a compreensao do
estado-da-arte sobre a tematica, também foram identificadas diversas limita¢des e lacunas, tanto
no campo metodoldgico quanto no tedrico.
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4.5.1 Falta de Consenso e Terminologia Unificada

Hé uma notével falta de uma abordagem conceitual unificada para definir e mensurar
variagdes transculturais no comportamento do consumidor, bem como uma auséncia de
terminologia padronizada (Timokhina et al., 2018). Isso dificulta a comparabilidade ¢ a
generalizacdo dos estudos (Timokhina et al., 2018).

4.5.2 Simplificacao Excessiva da Cultura

Criticas persistem quanto a simplificacdo excessiva das interacdes culturais complexas
pelos modelos tradicionais, negligenciando fatores interpessoais e situacionais, e a diversidade
subcultural dentro das nagdes (Daniel, 2015; Timokhina et al., 2018; Fedotova et al., 2024,
Duczkowski et al., 2024).

4.5.3 Foco Predominante em Culturas Nacionais

Grande parte da pesquisa concentra-se em culturas nacionais e tendéncias gerais,
deixando lacunas na compreensdo de como valores individuais e coletivos sdo internalizados,
expressos ¢ influenciam escolhas especificas do consumidor em um nivel mais profundo
(Fedotova et al., 2024; Daniel, 2015).

Hé a aplicagdo dos modelos apenas em nivel nacional, ignorando as subculturas e
variagdes regionais que coexistem em um mesmo pais (Fedotova et al, 2024). Essa
simplificagdo pode distorcer as conclusdes e comprometer a aplicabilidade dos resultados
(Sapié & Golo, 2017).

4.5.4 Pouca Exploragcdo de Dimensdes Recentes
Algumas dimensdes, como a Indulgéncia vs. Moderagdo, ainda sdo pouco exploradas
na literatura, apesar de sua importancia crescente (Duczkowski et al., 2024).

4.5.5 Limitagdes Metodologicas

Muitos estudos empregam amostragem por conveniéncia e se limitam a poucas cidades
ou regides, 0 que restringe a generalizagdo dos resultados (Sapi¢ & Golo, 2017; Benlj &
Ferman, 2019; Duczkowski et al., 2024). H4 a necessidade de replicar estudos em outras areas
de cada pais para obter insights adicionais sobre comparagdes intrapais (Benlj & Ferman, 2019).
Além disso, alguns estudos t€ém tamanhos de amostra que podem limitar a generalizagcdo dos
resultados (Timokhina et al., 2018; Duczkowski et al., 2024), bem como, hd a presenga
predominante de estudos quantitativos baseados em surveys, o que limita a compreensio
contextual e simbodlica do consumo. Poucos estudos utilizaram métodos qualitativos ou
abordagens mistas (Timokhina et al., 2018).

Outro aspecto a ser observado ¢ que uma propor¢ao consideravel de estudos empiricos
pode ter relatado resultados tendenciosos devido a falha em lidar adequadamente com valores
ausentes (Timokhina et al., 2018). Justaposto a isso, hd um desafio em garantir a equivaléncia
de mensuracdo transcultural e questionar se uma amostra de estudantes representa uma
populagdo inteira (Timokhina et al., 2018).

4.6. Direcoes Futuras de Pesquisa

As lacunas identificadas apontam para diversas direcdes promissoras para futuras
pesquisas, visando aprofundar a compreensdo da influéncia cultural no consumo. Uma das
principais recomendagdes ¢ a continuidade da exploracao da influéncia de fatores culturais por
meio de modelos integrados e holisticos, integrando diversos referenciais tedricos para alcangar
uma compreensao mais abrangente (Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024; Fedotova et al., 2024;
Duczkowski et al., 2024). Tal abordagem deve considerar ainda as transformagdes culturais
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recentes, como os efeitos da migracdo, crises econdmicas e a crescente digitalizacio
(Timokhina et al., 2018; Rachwal-Mueller & Fedotova, 2024). Nesse contexto, a utilizagao
combinada de métodos qualitativos e quantitativos também se mostra fundamental, visto que
os métodos qualitativos sdao capazes de captar nuances culturais que as abordagens quantitativas
tendem a simplificar (Duczkowski et al., 2024; Jadhav, 2024).

Outro ponto relevante consiste na ampliagdo do foco sobre subculturas e a diversidade
intrapais, investigando como os valores individuais e coletivos sdo internalizados, expressos e
influenciam escolhas especificas de consumo, além de considerar diferengas subculturais dentro
de um mesmo territério nacional (Daniel, 2015; Fedotova et al., 2024). Além disso, é necessario
aprofundar a investigacao sobre como as dimensdes culturais afetam a escolha de produtos e
servigos especificos, identificando quais grupos de produtos tendem a ser consumidos de forma
conspicua ou compulsiva em diferentes contextos culturais (Benlj & Ferman, 2019; Marinkovi¢
et al., 2024).

A expansao dos modelos de pesquisa para incluir variaveis adicionais, ainda que nao
diretamente relacionadas a cultura, também se mostra promissora. Variaveis como
etnocentrismo, tradi¢do, cosmopolitismo, materialismo (Sapi¢ & Golo, 2017), compra por
impulso, fidelidade a marca, orientagao para a moda, propaganda e atitude em relacdo a marca
devem ser consideradas por seu potencial impacto sobre o comportamento do consumidor
(Benlj & Ferman, 2019; Marinkovi¢ et al., 2024). Pesquisas longitudinais sdo igualmente
fundamentais, pois permitem compreender a evolugdo temporal do comportamento do
consumidor ¢ como mudangas individuais, sociais e culturais se desenvolvem ao longo do
tempo (Rusgjan, Sugiat & Tojiri, 2024).

Do ponto de vista aplicado, destaca-se a importancia da segmentacao psicografica e da
formulacao de campanhas culturalmente adaptadas. Estratégias que promovem o status social
tendem a ser mais eficazes em culturas com alta distdncia de poder, enquanto aquelas que
destacam a singularidade sdo mais apropriadas para culturas individualistas (Benlj & Ferman,
2019; Marinkovi¢ et al., 2024). Campanhas como ‘Compra local!” podem gerar maior
engajamento em paises com alto grau de coletivismo (Marinkovi¢ et al., 2024). Por fim, ¢
recomendavel replicar estudos em diferentes regides dentro de um mesmo pais, bem como em
nacdes com caracteristicas culturais contrastantes, a fim de validar e generalizar os achados
obtidos (Benlj & Ferman, 2019; Marinkovi¢ et al., 2024).

5. Consideracoes Finais

A presente revisdo sistemdtica permitiu identificar e analisar de forma aprofundada
como as tipologias culturais influenciam o comportamento do consumidor em diferentes
contextos. Os modelos de Hofstede, Schwartz ¢ GLOBE foram amplamente utilizados nos
estudos analisados, mostrando-se uteis para explicar dimensdes comportamentais como
percepgao de risco, influéncia de valores e preferéncias culturais.

Conforme apontado, a cultura atua como um filtro interpretativo nas decisdes de
compra, sendo decisiva para estratégias de marketing que buscam atingir publicos em
realidades socioculturais distintas. No entanto, a revisdo também evidenciou importantes
lacunas metodoldgicas, como a predominancia de abordagens quantitativas e a escassez de
pesquisas que integrem perspectivas locais, subjetivas e qualitativas.

Diante disso, reforga-se a necessidade de modelos culturais mais flexiveis, capazes de
captar transformacdes culturais contemporaneas, como a influéncia das redes sociais, das
identidades multiplas e da globalizagcdo. Recomenda-se, ainda, que futuras pesquisas combinem
métodos diversos e explorem novas tipologias para enriquecer a analise do consumo cultural.

A relevancia do tema torna evidente a importancia de investigagdes continuas que
considerem tanto os valores amplos quanto as especificidades culturais locais, contribuindo
para praticas de marketing mais inclusivas, éticas e eficazes em um mercado globalizado.
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