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RESUMO
A cultura desempenha um papel de compra significativo na formação de 
diferentes aspectos do comportamento do consumidor, como comportamento 
de compra racional, por impulso e compulsivo. A compra por impulso é um 
dos fenômenos predominantes que afetam significativamente a receita de 
vendas das empresas. Este estudo tem como objetivo desvendar a interação 
entre fatores culturais e o comportamento de compra por impulso. Para esta 
revisão sistemática da literatura, 112 artigos significativos foram examinados 
para entender a relação entre vários aspectos da cultura e o comportamento 
de compra por impulso em contextos online e offline. Uma investigação 
mais aprofundada da compra por impulso no contexto intercultural ajuda 
a entender e classificar diferentes perspectivas teóricas para estudar o 
comportamento de compra por impulso e os fatores culturais. Este estudo 
oferece implicações práticas para profissionais de varejo e estrategistas de 
comércio eletrônico para projetar e implementar campanhas de marketing 
interculturais viáveis. Pesquisadores acadêmicos também podem entender as 
lacunas de pesquisa e contribuir ainda mais para a compreensão da compra 
por impulso intercultural.
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1. INTRODUÇÃO
A cultura regula o comportamento humano (Hartston & Koran, 2002; White et al., 2018; Ziada 

et al., 2020), consiste em arranjos de comportamento que são aprendidos e exibidos pela sociedade 
e seus membros individuais através de seus arredores (Arnould & Thompson, 2005; Verma et al., 
2017). A globalização abriu as portas para as empresas operarem internacionalmente. A compreensão 
completa dos fatores culturais que influenciam o comportamento do consumidor é fundamental 
para as empresas que operam em mercados internacionais (de Mooij & Hofstede, 2011). 

A compra por impulso é um dos aspectos mais importantes para os negócios, pois as compras por 
impulso estão contribuindo significativamente para a receita geral e a lucratividade das empresas 
(Duarte et al., 2013). Estudos são conduzidos para estabelecer possíveis efeitos e relação da cultura 
no comportamento de compra por impulso (Cakanlar & Nguyen, 2019; Lee & Kacen, 2008). 

Tendo em mente a importância do campo de estudo para as empresas e a academia, este artigo 
é dedicado a descobrir os padrões de pesquisa que foram feitos para entender o comportamento 
de compra por impulso do consumidor em contexto transcultural. A análise das abordagens 
metodológicas, modelos e teorias adotadas em estudos anteriores ajudará a apresentar o estado 
atual da pesquisa sobre comportamento de compra por impulso online em contexto cultural. 

A análise minuciosa dos estudos sobre compra por impulso e comportamento de compra por 
impulso online em contexto cultural ajudará a entender a relação subjacente da cultura com o 
comportamento do consumidor. A maioria das pesquisas transculturais, realizadas nas economias 
ocidentais, aplicando apenas o individualismo e o coletivismo dos índices culturais de Hofstede 
(Cakanlar & Nguyen, 2019; Ziada et al., 2020). Os resultados da pesquisa podem não ser 
generalizados em todos os lugares e, portanto, há necessidade de investigação em outra cultura 
também. Existe muito pouca literatura de pesquisa disponível sobre comportamento impulsivo 
online a partir de uma perspectiva transcultural, e é necessária uma exploração mais aprofundada.

O método de revisão sistemática é adotado para pesquisar artigos relevantes, triagem e coleta 
de literaturas e análise sistemática da literatura existente sobre estudos de compra por impulso 
online em contexto cultural para entender e apresentar a atual e provável direção de pesquisa 
futura nessa área. 

Os objetivos a seguir ajudarão a alcançar o objetivo principal do estudo: 

• Identificar e compreender diferentes perspectivas teóricas para o comportamento de compra por impulso 
em ambientes transculturais.

• Enumerar as lacunas de pesquisa e listar futuras áreas de expansão da compra por impulso no contexto cultural 

• Rever o comportamento de compra por impulso no contexto cultural.

Ao cumprir esses objetivos, esta investigação pode ajudar estudiosos e especialistas a 
compreenderem mais provavelmente a relação dos elementos da cultura que revigoram a compra 
por impulso online, estabelecimento hipotético e abordagens metodológicas de pesquisa. O exame 
também serve para identificar as lacunas onde há necessidade de mais exploração.

Os resultados também capacitam as organizações e os formuladores de estratégias a detalhar 
os procedimentos para fortalecer a concorrência e aumentar os lucros (Rana & Singh, 2021). 
Além disso, fornece aos profissionais de marketing e designers o conhecimento necessário para 
atualizar e implementar recursos que se adaptam a uma cultura específica para melhorar seus 
negócios (Singh & Gupta, 2021).

A parte restante do artigo está organizada da seguinte forma. Em primeiro lugar, discute-se a 
metodologia para revisão sistemática. Em segundo lugar, analisamos os estudos realizados usando 
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variáveis culturais que impactam o comportamento do consumidor em geral e a compra por 
impulso. Em seguida, analisamos vários modelos de compra por impulso com base em variáveis 
culturais. Na próxima seção, as lacunas são especificadas e a conclusão é feita. Finalmente, o 
artigo lista as limitações da pesquisa e sugere títulos para exploração adicional. 

2. METODOLOGIA DE PESQUISA
Este artigo emprega a Revisão Sistemática da Literatura (SLR), que é uma forma de estudo 

secundário, o qual ajuda na coleta, análise e interpretação de artigos disponíveis em uma área específica 
de pesquisa para responder a perguntas de pesquisa científica (Kitcharoen, 2004). Vários autores 
adotaram ou sugeriram estruturas para realizar a SLR de uma maneira particular, combinando com 
suas questões de pesquisa e campo de estudo (Abdelsalam et al., 2020; Asghari et al., 2018; Chen, 
2017; Fahimnia et al., 2015; John et al., 2019; Ng et al., 2007; Rabbani et al., 2020).

A seguinte abordagem metodológica, conforme mostrado na Figura 1, é usada para pesquisar, 
identificar, incluir/excluir e analisar artigos para o estudo atual. 

Figura 1. Critérios de busca, inclusão e exclusão dos artigos 
Fonte: Elaborado pelos Autores
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2.1. AbordAgem de pesquisA de dAdos

Os dados são coletados do Scopus, do Google acadêmico e do banco de dados da Microsoft, 
que são índices bastante abrangentes da literatura científica. Os termos como “cultura e compra 
por impulso”, “compra por impulso no contexto cultural”, “impacto da cultura na compra por 
impulso” foram utilizados para pesquisar os artigos relevantes nessas bases de dados. Foram 
considerados os artigos publicados entre o período 2000-2020. Consideramos apenas artigo de 
pesquisa como unidade de análise. 

2.2. Critérios de inClusão e exClusão e AmostrAgem FinAl

A pesquisa é limitada a artigos escritos em inglês devido à ampla aceitação mundial como idioma 
acadêmico e ao grande número de publicações. Não houve restrição quanto à cronologia dos artigos. 
Estrutura de pesquisa de duas etapas adotada. Primeiramente, a consulta na base Scopus retornou 
127 artigos, que foram posteriormente analisados pelos autores para verificar a adequação com 
o campo de estudo e objetivos da pesquisa. Os artigos, que são baseados nos estudos de compra 
por impulso e cultura, são incluídos, enquanto todos os outros estudos irrelevantes são excluídos 
nesta etapa, na qual foram selecionados 89 estudos e excluídos 38 artigos. Em segundo lugar, as 
palavras-chave específicas de busca automática no Google acadêmico e Microsoft acadêmicos 
resultaram em 57 artigos. Em seguida, todos os estudos duplicados foram excluídos, mesclando o 
resultado da pesquisa e os artigos selecionados na primeira etapa com a ajuda do MS Excel. Além 
disso, os autores analisam extensivamente esses artigos do ponto de vista da agenda de pesquisa. 
Excluem-se os artigos escritos para psicologia médica, modelagem tecnológica e outras áreas que 
não tivessem relação com as questões de pesquisa. Essa etapa excluiu 34 artigos, e houve a inclusão 
de 23. Assim, finalmente 112 artigos são considerados para análise posterior. Classificamos os 
estudos com base no comportamento de compra, compra online e comportamento impulsivo 
em ambiente cultural. Uma representação tabular dos estudos descreve o nome do autor, título 
do artigo, dimensões culturais e descobertas. 

3. RESULTADOS E DISCUSSÕES

3.1. CulturA e ComportAmento de ComprA impulsivo

O fenômeno da compra por impulso pode ser descrito como uma situação em que decisões 
rápidas são tomadas e não permite que o consumidor pense racionalmente e faça avaliação 
(Maymand & Ahmadinejad, 2012). Durante a compra por impulso, o consumidor não gasta muito 
tempo e decide rapidamente comprar um produto ou serviço (Jacqueline et al., 2002). Assim, 
podemos supor que o processo rápido e curto de encontrar e avaliar as informações do produto 
é amplamente influenciado por fatores culturais (Dameyasani & Abraham, 2013). As diferenças 
culturais são de enorme importância para a compreensão aprofundada do comportamento de 
compra por impulso, porque os fatores culturais influenciam a resposta geral dos consumidores 
em relação aos produtos ou serviços (Lee & Kacen, 2008). Consequentemente, os pesquisadores 
descobriram que existem diferenças entre os países, pessoas baseadas em sua cultura que os fazem 
se comportar de uma maneira específica como resultado da orientação cultural em que cresceram 
(Cakanlar & Nguyen, 2019). Os índices de dimensões culturais como distância do poder, 
evitação de incertezas, masculinidade e coletivismo propostos por Hofstede têm sido estudados 
por pesquisadores para entender o comportamento de compra por impulso (Ali & Sudan, 2018; 
Cakanlar & Nguyen, 2019; Dameyasani & Abraham, 2013). 



469

BBR, Braz. Bus. Rev. – FUCAPE, Espírito Santo, 20(4), 465-484, 2023

A tabela detalha o título da pesquisa, as dimensões culturais consideradas, as metodologias 
utilizadas, os países considerados e suas descobertas. A Tabela 1 mostra a importância da cultura 
em moderar e moldar o comportamento de compra por impulso do consumidor. A cultura 
desempenha um papel crucial na formação de tendências de compra impulsiva, tanto online 
quanto offline.

Um estudo realizado por (Zhang & Shrum, 2009), descobriu que a autointerpretação causa 
positivamente o consumo impulsivo entre os clientes. Se uma pessoa está presente no momento 
da compra, diminuem as tendências de consumo impulsivo de interdependentes enquanto o 
consumo aumenta para consumidores dependentes. A disponibilidade de dinheiro está tendo 
relação direta e significativa com a compra impulsiva do consumidor em todas as culturas 
(Dinesha, 2017). Na literatura, há evidências de que aspectos culturais afetam o comportamento 
de compra impulsiva do consumidor. Os fatores como influência normativa e social (Cakanlar & 
Nguyen, 2019), autoindulgência (Sharma et al., 2005), valores culturais e estilo de vida (Bashir 
et al., 2013), neuroticismo (Miao et al., 2019), extroversão (Badgaiyan & Verma, 2014) e valores 
religiosos (Danish Habib et al., 2020) estão influenciando significativamente o comportamento 
de compra impulsiva. 

A Tabela 2 a seguir representa os modelos de comportamento de compra por impulso em um 
contexto transcultural. O foco da pesquisa, fundamentação teórica, métodos de pesquisa etc. do 
comportamento de compra por impulso é descrito na Tabela 2.

A partir da Tabela 2, é evidente que a maioria dos pesquisadores adotou a estrutura S-O-R 
como base teórica e métodos de pesquisa para obter as respostas dos entrevistados. O fator 
relacionado ao site é o mais pesquisado e considerado em quase todos os estudos. O apelo visual 
via web atmosféricos e visual merchandising foram encontrados como outro fator importante 
para estimular a compra por impulso online. Os métodos de pagamento, facilidade de navegação 
e segurança também influenciam positivamente a compra por impulso online. Recomendações 
on-line, avaliações de outros compradores são de enorme importância e ajudam os varejistas da 
web a estabelecer credibilidade entre seus potenciais compradores. 

A investigação transcultural tem atraído os estudiosos da disciplina das últimas duas décadas. 
A proliferação da internet, o supercrescimento dos negócios de comércio eletrônico e a orientação 
ao consumidor de muitas sociedades oferecem enormes oportunidades de receita de compra por 
impulso para profissionais de marketing internacionais. No entanto, muito pouco tem sido feito 
para resumir os estudos e apresentar seus achados de forma conducente. A revisão atual é uma 
tentativa de analisar e listar a importância da cultura na compreensão do comportamento global 
de compra por impulso. 

Esses estudos mostram que a cultura é fundamental para a compreensão do comportamento do 
consumidor e influenciam de forma proeminente o comportamento de compra por impulso do 
consumidor. Assim, as estratégias de marketing devem ser feitas considerando o impacto cultural 
nas reações do consumidor. A impulsividade do consumidor depende de muitos fatores, como 
estado emocional, traço de impulsividade, humor, avaliação normativa, autoidentidade, fatores 
demográficos etc. Todos esses fatores estão sendo influenciados pela cultura; teorias culturais estão 
oferecendo uma visão interessante e importante sobre os fatores, que estão direta ou indiretamente 
ligados ao comportamento de compra por impulso do consumidor.

A maioria dos estudos aplicou as dimensões culturais propostas por Hofstede conforme mostrado 
nas Tabelas 1 e 2. Pouquíssimos estudos usaram todas as dimensões da cultura nacional como 
proposto na estrutura cultural de Hofstede. A maioria da análise foi feita considerando um ou 
dois fatores, ou seja, coletivismo/individualismo, distância do poder, prevenção de incertezas etc.
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Tabela 1 
Cultura e Comportamento de Compra por Impulso do Consumidor

S. No. Tema Fatores culturais Metodologia País Resultado Fonte

1 Cultura de 
consumo global

Individualismo e
Coletivismo

CFA (Análise Fatorial 
Confirmatória), 

SEM (Modelagem de 
Equações Estruturais)

UK
Os individualistas estão mais acostumados 
ao comportamento global do consumidor 
e demonstram mais compras por impulso. 

(Czarnecka 
et al., 2020)

2 Ambiente da loja Individualismo e
Coletivismo

SEM (Modelagem de 
Equações Estruturais)

Brasil e 
Alemanha

A emoção afeta significativa e positivamente 
a impulsividade do coletivista. (Barros et al., 2019)

3 Estímulos da loja Individualismo e
Coletivismo

SEM (Modelagem de 
Equações Estruturais) Paquistão

O comportamento de compra 
por impulso registrou mais nos 
consumidores coletivistas. 

(Miao et al., 2019)

4 Compra impulsiva
Todas as dimensões 

culturais de 
Hofstede

Regressão linear
Suécia, 
Turquia 
e Vietnã

As diferentes origens culturais 
influenciam o comportamento de 
compra por impulso do consumidor.

(Cakanlar & 
Nguyen, 2019a)

5
Tendência de 
compra por 

impulso

Todas as dimensões 
culturais de 
Hofstede

CFA (Análise Fatorial 
Confirmatória), Análise de 
regressão linear múltipla

Índia
Os fatores culturais estão influenciando o 
comportamento de compra por impulso 
dos consumidores em todas as culturas.

(Ali & Sudan, 
2018)

6 Propaganda visual Coletivismo

CFA (Análise Fatorial 
Confirmatória), 

SEM (Modelagem de 
Equações Estruturais)

Paquistão
O coletivismo não se mostrou significativo 
em influenciar o comportamento 
de compra por impulso.

(Jalees & 
Mustaghis-ur-

Rahman, 2018)

7 Dimensões da 
compra compulsiva

Individualismo, 
Masculinidade, 

Evitar a Incerteza, 
Pragmatismo, 
Indulgência

Distância do Poder

CFA (Análise Fatorial 
Confirmatória), ANOVA 
e SEM (Modelagem de 
Equações Estruturais)

Britânico, 
chinês, 
tcheco e 
espanhol

O construto do comportamento de 
compra compulsivo é invariável entre 
os diferentes grupos culturais

(Eaglen & 
Schofield, 2017)

8 Expectativas de 
transformação Herança Análises de equações 

estruturais de multigrupos
Tailândia 
e América

As relações entre a expectativa de 
transformação e a impulsividade são 
demonstradas pela diferença cultural.

(Boonchoo & 
Thoumrungroje, 

2017)

9 Fatores intrínsecos Coletivismo SEM (Modelagem de 
Equações Estruturais) Índia O coletivismo impacta significativa e 

positivamente a compra por impulso
(Badgaiyan & 
Verma, 2014)

10 Várias situações Individualismo 
e coletivismo

Teste de Mann-Whitney, 
regressão logística binária

Reino 
Unido e 
Taiwan

Os consumidores do Reino Unido 
estão comprando mais por 
impulso, já que os taiwaneses. 

(Ma, 2014)
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S. No. Tema Fatores culturais Metodologia País Resultado Fonte

11

Compra 
compulsiva 

em países em 
desenvolvimento/

desenvolvidos

Semelhanças e 
diferenças nacionais

SEM (Modelagem de 
Equações Estruturais), 

Análise Fatorial 
Confirmatória (CFA) 

Rússia, 
Espanha, 
Holanda 
e Turquia

Há mais compras compulsivas exibidas por 
consumidores de países em desenvolvimento 
do que economias desenvolvidas

(Horváth 
et al., 2013)

12 Saúde, afeto e 
autoestima

Individualista/
Coletivista

ANOVA de duas vias, 
Análise de regressão

Indonésia 
e Suécia

Os jovens exibiram maior impulsividade 
a partir dos mais velhos na Indonésia, 
enquanto o inverso é verdadeiro na Suécia. 

(Adrianson 
et al., 2013)

13 Coletivismo 
relacional Coletivismo Teste t de amostra 

pareada e ANOVA Índia
Compras impulsivas para parentes como 
pais, cônjuge são mais evidentes nos 
consumidores da sociedade coletivista.

(Khanna & 
Karandikar, 2013)

14
O significado 
simbólico do 

dinheiro

Distância do 
poder, coletivismo, 

prevenção 
da incerteza, 

masculinidade, 
significado 
simbólico

Análise de regressão 
linear múltipla Indonésia

As dimensões de Hofstede e o símbolo 
do dinheiro estão influenciando 
significativamente o comportamento 
de compra por impulso.

(Dameyasani & 
Abraham, 2013)

15 Qualidade do 
serviço de varejo

Individualismo 
e coletivismo ANOVA de duas vias Singapura 

e EUA
Excelentes serviços levam a mais 
compras por impulso e vice-versa.

(Pornpitakpan 
& Han, 2013)

16 Uso de cartão 
de crédito Individualismo CFA, MANOVA, 

MDA e Regressão
Coreia 
e EUA

É provável que o comportamento de 
compra por impulso aumente tanto para 
o nacional ao usar cartão de crédito.

(Park & Forney, 
2004)

17 Emoção de 
compras

Semelhanças e 
diferenças nacionais

ANOVA, MANOVA 
e análise de regressão

Coreia 
e EUA

Dois grupos diferem em sua natureza 
de compra por impulso, os estudantes 
coreanos tendem a dar uma volta, 
procurar opções e comprar o que 
precisam. Enquanto os americanos adoram 
comprar novos aparelhos de moda.

(Park, 2011)

18 Satisfação do 
consumidor

Individualista/
Coletivista ANOVA

EUA, 
Austrália,
Singapura 
e Malásia.

Em comparação com os consumidores 
mais individualistas, os consumidores 
mais coletivistas tendem a ficar mais 
satisfeitos com uma compra por 
impulso quando outra pessoa está 
presente no momento da compra.

(Lee & Kacen, 
2008)

Tabela 1 
Cont.
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S. No. Tema Fatores culturais Metodologia País Resultado Fonte

19
Traço de 

impulsividade 
do consumidor

Individualista/
Coletivista CFA

Cingapura 
e Estados 
Unidos,

Consumidores de culturas coletivistas 
diferenciam entre os aspectos deliberados 
e involuntários de seu comportamento e 
tendências impulsivas, enquanto aqueles 
de sociedades individualistas são incapazes 
ou não querem fazer essa distinção e 
para eles ambos os elementos se fundem 
sob uma única dimensão hedonista.

(Sharma et al., 
2005)

20 Crença de distância 
do poder (CDP) Distância do Poder Análise de regressão

Austrália, 
Nova 

Zelândia, 
China, 
Hong

Existe uma ligação entre CDP e 
compra impulsiva como manifestação 
de autocontrole, de modo que 
aqueles com CDP alto apresentam 
compra menos impulsiva

(Zhang et al., 
2010)

21 Orientação 
Cultural

Individualismo 
e coletivismo EUA

Os resultados convergentes mostram que 
os consumidores com autointerpretação 
independente tendem a ter atitudes mais 
positivas em relação ao consumo de 
cerveja e tendem a consumir mais cerveja. 
Por outro lado, os consumidores com 
uma autointerpretação interdependente 
tendem a ter atitudes menos positivas 
em relação ao consumo de cerveja e 
tendem a consumir menos cerveja.

(Zhang & 
Shrum, 2007)

22 Fatores culturais Individualismo 
e coletivismo

Teste Z e análise 
de regressão

Austrália, 
Estados 
Unidos, 
Hong 
Kong, 

Cingapura 
e Malásia

Em comparação com os caucasianos,
Asiáticos se envolvem em menos 
comportamento de compra por impulso 
devido à compra de traços de
impulsividade.

(Jacqueline 
et al., 2002)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 1 
Cont.
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Tabela 2 
Modelos de compra por impulso baseados em fatores culturais

Estudo Foco da pesquisa Fundamentação 
teórica

Metodologia 
de Pesquisa Amostra Fatores

(Verma & 
Singh, 2018)

Estabelecer um modelo 
abrangente para os 
antecedentes do impulso de 
comprar impulsivamente 
(ICI) que finalmente leva 
à compra E por impulso 

Estrutura S-O-R Inquérito Consumidor 
Indiano (223)

• fatores relacionados ao site 
• fatores situacionais 
• ferramentas promocionais
• comunicação do site 
• tendência de compra por impulso

(Jang et al., 
2018)

Compreender os efeitos da 
qualidade do site na compra 
por impulso online com efeitos 
moderadores da promoção de 
vendas e uso do cartão de crédito

Estrutura S-O-R Inquérito Consumidor chinês 
(1161)

• Qualidade do site
• Uso de cartão de crédito
• Promoção de vendas
• Comportamento de compra por impulso online

(Adelaar 
et al., 2003)

Explorar os efeitos dos 
formatos de mídia nas 
emoções e nas intenções de 
compra por impulso de discos 
compactos de música (CDs)

Estrutura S-O-R Experimento Estudantes dos 
EUA (n=95)

• Formato de mídia (texto, 
imagens estáticas, vídeo)

• Preferência visual/verbal
• Resposta emocional (prazer, excitação, domínio)
• Tendência de compra por impulso
• Intenção de compra por impulso

(Atici & 
Bati, 2010)

Explorar como as características 
demográficas do consumidor 
predizem comportamentos de 
compra por impulso online 
em produtos de tecnologia

Não especificado Inquérito Consumidores 
turcos (n=240)

• Dados demográficos do consumidor em 
relação à compra por impulso online 
(por exemplo, sexo, idade, renda)

(Bressolles 
et al., 2007)

Investigar os efeitos da 
qualidade do serviço eletrônico 
na satisfação do cliente e 
no impulso de compra

Não especificado Inquérito Consumidores 
franceses (n=4109) 

• Qualidade do serviço eletrônico (facilidade 
de uso, qualidade e quantidade de 
informações, design, confiabilidade e 
respeito aos compromissos, segurança e 
privacidade, personalização interativa)

• Satisfação
• Impulsividade de compra funcional 

(superioridade de compra por impulso, 
confiar nos próprios impulsos)

• Impulso de compra
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Estudo Foco da pesquisa Fundamentação 
teórica

Metodologia 
de Pesquisa Amostra Fatores

(Brooks 
et al., 2012)

Investigar os recursos da 
web que atenuam a compra 
por impulso online

Teoria do conflito 
de distração Experimento Estudantes dos 

EUA (n=237)

• Prazer percebido
• Vontade de comprar impulsivamente
• Distração
• Interrupção

(Chih et al., 
2012)

Examinar os fatores internos 
de impulsividade de compra 
online dos indivíduos

Não especificado Inquérito Consumidores de 
Taiwan (n=364)

• Necessidades de consumo hedônico
• Tendência de compra impulsiva
• Afetivo positivo
• Avaliações normativas
• Impulsividade de compra

(Dawson & 
Kim, 2009)

Investigar os efeitos dos 
estímulos externos e internos 
da compra por impulso online

Modelo de 
promulgação 
de formação 

de impulso de 
consumo (CIFE)

Experimento
Estudantes do sexo 
feminino dos EUA 

(n=300) 

• Sinais de gatilho externos de 
compra por impulso (vendas,

• promoções, ideias, sugestões)
• Sinais internos de compra por impulso 

(cognitivos e estados afetivos)
• Tendência de compra por impulso
• Avaliação normativa
• Impulso de consumo
• Decisão de compra por impulso online

(Drossos 
et al., 2014)

Estudar a dimensionalidade 
do construto envolvimento 
com o produto e seus efeitos 
nas intenções de compra por 
impulso dos consumidores

Modelo de 
probabilidade de 

elaboração
Experimento

Estudante 
universitário 

(n=636) 

• Envolvimento afetivo do produto
• Envolvimento cognitivo do produto
• Tendência de compra por impulso

(Dutta et al., 
2003)

Examinar os efeitos das 
características do site 
(usabilidade, feedback e ensaio) 
nas decisões de compra por 
impulso do consumidor

Psicologia do 
orçamento mental Experimento Estudantes dos 

EUA (n=172)

• Recurso de processo de pagamento 
online (usabilidade,

• feedback, ensaio)
• Relembrar a experiência passada
• Lançamento de despesas para 

contabilidade mental
• Compra impulsiva

Tabela 2 
Cont.
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Estudo Foco da pesquisa Fundamentação 
teórica

Metodologia 
de Pesquisa Amostra Fatores

(Floh & 
Madlberger, 
2013)

Testar os efeitos de pistas 
atmosféricas virtuais no 
comportamento e nos gastos de 
compra por impulso online

Estrutura S-O-R Inquérito Não especificado 
(n=508)

• Sinais atmosféricos (conteúdo de e-store, e-store
• design, navegação em e-store)
• Prazer de compras
• Impulsividade
• Navegando
• Compra impulsiva
• Despesas de compra por impulso

(Gwee & 
Chang, 
2013)

Investigar as influências 
sociais em afetar
comportamentos de 
compra por impulso

Não especificado Inquérito

Estudantes 
universitários 

asiáticos
(n=98)

• Influência social informativa
• Influência social normativa
• Comportamento de impulso cognitivo
• Comportamento de impulso afetivo
• Tipo de produto (hedônico vs. utilitário)
• e-Lealdade

(Gwee & 
Chang, 
2014)

Estudar o uso de alegações 
persuasivas por profissionais 
de marketing para afetar 
a compra por impulso

Processamento 
de informações 

heurísticas
Experimento

estudantes 
universitários 

asiáticos
(n=350)

• Reivindicação de escassez
• Reivindicação de popularidade
• Necessidade de exclusividade
• Desejabilidade
• Compra por impulso

(Eric Hostler 
et al., 2012)

Ilustrar o impacto dos 
agentes de recomendação no 
comportamento de compra não 
planejada do consumidor online

Não especificado Experimento

Estudantes 
universitários dos 

EUA (n=251)

• Uso de agente de recomendação
• Eficácia da promoção do produto
• Eficácia da pesquisa de produtos
• Satisfação do cliente com o site
• Compra não planejada

(Shen & 
Khalifa, 
2012)

Estudar a relação entre as 
características do design 
do sistema e a compra 
por impulso online.

Estrutura S-O-R Experimento

Estudantes 
universitários 

de Hong Kong 
(n=151)

• Efeito do sistema (interatividade, vivacidade)
• Presença (telepresença, presença social)
• Respostas emocionais (prazer, excitação)
• Impulso de compra
• Percepção de valor
• Encenação de impulso

Tabela 2 
Cont.
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Estudo Foco da pesquisa Fundamentação 
teórica

Metodologia 
de Pesquisa Amostra Fatores

(Liu et al., 
2013)

Estudar como as dicas do 
site afetam os traços de 
personalidade para estimular a 
compra por impulso online

Estrutura S-O-R Inquérito
Estudantes 

universitários 
chineses (n=318)

• Disponibilidade de produto
• Apelo visual
• Facilidade de uso do site
• Impulsividade
• Avaliação normativa
• Gratificação instantânea
• Vontade de comprar impulsivamente

(Wells et al., 
2011)

Investigar os impactos das 
características do website nos 
desejos dos consumidores de 
comprar impulsivamente

Estrutura S-O-R Experimento
Estudantes 

universitários dos 
EUA (n=264)

• Dicas relevantes para a tarefa
• Sinais relevantes para o humor
• Utilidade percebida
• Prazer percebido
• Vontade de comprar impulsivamente

(Fan & 
Zhang, 
2015)

Investigar os efeitos das crenças 
cognitivas dos consumidores na 
compra por impulso online

Modelo de 
aceitação de 
tecnologia

Inquérito
Estudantes 

universitários dos 
EUA (n=294)

• Percepção de facilidade de uso
• Utilidade percebida
• Uso da Web
• Normas subjetivas
• Intenção
• Impulsividade
• Compra

Fonte: Elaborado pelos autores

Tabela 2 
Cont.
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A maioria dos estudos de pesquisa foram realizados com consumidores dos Estados Unidos, 
Grã-Bretanha e poucos em consumidores sul-africanos e chineses. Quase todos os estudos 
consideraram principalmente o individualismo/coletivismo para entender o traço de impulsividade 
do consumidor, pois essas economias são individualistas em geral. 

Há bem pouca pesquisa disponível sobre o comportamento de impulso online em um ambiente 
transcultural. A compra por impulso on-line é um extrator de receita para as empresas que operam 
em várias culturas. Portanto, os profissionais de marketing precisam ter uma visão profunda sobre 
a interação entre cultura e comportamento online em termos de impulsividade. Além disso, os 
profissionais de marketing precisam entender o papel da qualidade do site e sua personalização 
na criação de impulsos para comprar impulsivamente.

4. DISCUSSÃO
Esta extensa revisão sistemática da literatura revela os seguintes fatos sobre a literatura de compra 

por impulso em contexto transcultural. A importância da compra por impulso fica evidente pelo 
fato de que grande parte da receita de uma empresa é proveniente da compra por impulso. No 
entanto, sua natureza complexa do comportamento do consumidor sempre atraiu estudiosos para 
entender suas características únicas para decidir sobre o mix de marketing de impulso intimista. 
Os pesquisadores deram sua atenção para desvendar o fenômeno subjacente do comportamento 
de compra por impulso (Cakanlar & Nguyen, 2019; Dameyasani & Abraham, 2013). A cultura 
desempenha um papel importante na decisão do comportamento do consumidor em relação a 
um determinado produto ou serviço. Os estudos sobre a influência da cultura na compra por 
impulso online e offline ofereceram os seguintes insights. 

Em primeiro lugar, o máximo da literatura existente sobre esse assunto está no contexto offline. 
Os pesquisadores realizaram os estudos para entender o papel direto, mediador e moderador da 
cultura na formação do comportamento do consumidor, especialmente a compra por impulso. 
Estudos como o realizado por Kacen & Lee (2002) explicou a interação da cultura com o desejo 
do consumidor de comprar impulsivamente que leva ao comportamento de compra impulsivo. No 
entanto, esses estudos são conduzidos considerando apenas alguns fatores culturais (individualismo/
coletivismo). Eles ignoraram outros fatores importantes que foram considerados fundamentais 
para catalisar o desejo de comprar e a intenção de compra (Bashar, 2020).

Em segundo lugar, esses estudos são realmente offline, os autores não encontraram nenhuma 
literatura que analisasse a influência da cultura no comportamento de compra por impulso 
online. Os resultados da pesquisa offline não podem ser generalizados para o contexto online. 
O comportamento de compra por impulso online é regido por sites de comércio eletrônico, e o 
papel da qualidade e segurança do site são componentes muito cruciais do comportamento de 
compra. Portanto, os sites precisam ser altamente localizados e personalizados para se adequarem 
aos significados e símbolos culturais locais. Outro aspecto importante do comportamento online 
é a segurança nas transações, e estudos revelaram que a maioria dos consumidores está tendo 
preocupações de segurança ao realizar transações no espaço online. 

Terceiro, a revisão sistemática da literatura revela que os métodos de pesquisa empregados na 
pesquisa de compra por impulso são métodos mistos. Experimentação e levantamento são os 
métodos mais utilizados enquanto S-O-R (Stimulus-Organism-Response) é o principal framework 
de pesquisa adotado na literatura de compra por impulso. Os estudos são uma contribuição 
bastante significativa na literatura de pesquisa de compra por impulso que auxilia na compreensão 
do fenômeno e seus importantes antecedentes, como o visual merchandising no espaço offline, 
qualidade do site em contexto online, promoção de vendas, fatores pessoais etc. 
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Por fim, os resultados agregaram no entendimento do comportamento de compra por impulso e o 
papel único da cultura que molda o comportamento de compra por impulso do consumidor. Vários 
modelos de compra por impulso mostram os antecedentes do desejo de comprar impulsivamente 
e a interação cultural enquanto conduzem esse desejo ao comportamento de compra por impulso.

5. IMPLICAÇÕES
Este artigo tem várias implicações para ambos acadêmicos e praticantes. A análise revelou 

que a cultura desempenha papel fundamental na formação do comportamento de compra 
por impulso. Pouquíssimos estudos foram encontrados sobre compra por impulso online em 
contexto cultural. Esta revisão sistemática da literatura se concentrou em revelar e compreender 
profundamente os antecedentes e sua relação com o comportamento de compra por impulso. Este 
estudo preenche essa lacuna analisando a literatura de pesquisa de compra impulsiva realizada em 
contexto transcultural. Os estudiosos podem aplicar a compreensão do impulso tradicional, ou 
seja, conceitos de compra na loja/offline em configurações online em uma estrutura transcultural. 
As dimensões de Hofstede e seus índices são bastante úteis para explorar o comportamento do 
consumidor intercultural. Este trabalho ajudará os pesquisadores a estudar e modelar os outros 
aspectos do comportamento do consumidor, especialmente em contextos transculturais.

O estudo oferece insights de perspectiva para os estrategistas de marketing internacional e os 
principais tomadores de decisão para obter informações sobre a aplicabilidade da cultura no contexto 
de marketing global. A necessidade, o desejo e a demanda dos consumidores variam drasticamente 
de uma cultura para outra, e isso precisava ser abordado adequadamente para atrair, envolver e 
negociar com os clientes em potencial. Por exemplo, um consumidor exibe um comportamento 
totalmente diferente no grupo (sociedade coletivista) e em níveis de diferença individual (sociedade 
individualista). Da mesma forma, a interação de variáveis situacionais (tempo, disponibilidade de 
dinheiro) em uma cultura específica e sua influência na impulsividade do consumidor é diferente 
em diferentes contextos culturais. Esses insights permitirão ao estrategista projetar campanhas 
e ofertas de marketing internacional bem-sucedidas de acordo com as expectativas culturais e a 
aceitabilidade dos consumidores. Este artigo oferece insights para os profissionais que ajudarão 
a compreender as características únicas da cultura e sua diversidade que, por sua vez, podem ser 
aplicadas a estratégias de marketing bem-sucedidas que podem ajudá-los a induzir mais compras 
por impulso. 

6. LIMITAÇÕES E ESCOPO PARA ESTUDOS FUTUROS
Poucas limitações devem ser consideradas ao aplicar os insights do estudo. Em primeiro lugar, 

a base de dados utilizada é limitada ao índice Scopus, e o conjunto de artigos que correspondeu 
aos critérios de palavras-chave. Apenas artigos são considerados para a análise, pode haver 
conhecimento de qualidade adicional disponível em fontes como livros, revistas, jornais comerciais 
que não estão incluídos no estudo. Além disso, esta revisão incluiu apenas os artigos que possuem 
relação explícita com a cultura; relação subjacente implícita não foi considerada que possa 
afetar a generalização do resultado em uma configuração cultural específica. Em segundo lugar, 
nossa análise é em grande parte focada na compreensão da influência de fatores culturais no 
comportamento por impulso, enquanto pode haver outros fatores que moderam ou medeiam 
a relação entre fatores culturais e compras impulsivas. Em terceiro lugar, é feita a avaliação da 
qualidade das literaturas, de acordo com os critérios pré-determinados pelos autores e excluídos/
incluídos com base na análise de conteúdo manual, e certos estudos que não inferem claramente 
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a relação podem ser perdidos pelos autores. Por fim, os modelos transculturais de compra por 
impulso são investigados para entender a relação entre a cultura e suas variáveis subjacentes; o 
estudo se limitou a modelos de pesquisa que têm a cultura como variável dominante. Pode haver 
modelos importantes de compra por impulso do consumidor não incluídos porque não considera 
a cultura como antecedente ou variável influenciadora.

A análise da literatura oferece interessantes áreas de pesquisa no campo do comportamento 
de compra por impulso em contexto transcultural. Primeiro, o crescimento exponencial e a 
expansão do comércio eletrônico e sua adoção pelo consumidor estão gerando uma necessidade 
urgente de entender o comportamento de compra por impulso online em toda a cultura. Os 
estudiosos podem explorar os antecedentes do comportamento de compra por impulso online, 
como a qualidade do site, promoção de vendas, fatores pessoais, fatores demográficos etc. no 
cenário transcultural. Em segundo lugar, o papel da personalização do site de acordo com normas 
culturais específicas pode ser investigado para descobrir fatores subjacentes que criam intenções 
de compra por impulso. Em terceiro lugar, a maioria das metodologias das literaturas, baseadas 
tanto em pesquisas de levantamento quanto em projetos de pesquisa experimental, têm suas 
próprias deficiências e representam dificuldade em determinar a resposta real do consumidor 
e análise subsequente. Os pesquisadores podem empregar uma combinação de métodos ou 
uma estrutura neurofisiológica para realizar estudos e chegar a resultados, o que pode ser mais 
preciso e inferencial neste assunto de comportamento de compra por impulso online. Em quarto 
lugar, os estudos sobre compra impulsiva de prospectiva cultural são realizados com destaque 
nos países ocidentais, os resultados podem não ser aplicáveis a outras culturas, e os estudiosos 
podem modificar e testar novamente os modelos de compra por impulso existentes em outras 
culturas que ajudarão na melhor compreensão do comportamento de compra por impulso. Por 
fim, o framework S-O-R é amplamente utilizado nesse campo de pesquisa, e outros modelos 
teóricos precisam ser aplicados e testados empiricamente. É necessário um esforço adicional para 
explorar os precursores do comportamento impulsivo em várias culturas os quais podem ajudar 
no desenvolvimento de uma base teórica que pode ser aplicada à pesquisa transcultural.

7. CONCLUSÃO
A compra por impulso em contexto transcultural tem atraído a atenção dos estudiosos devido 

à disponibilidade de inúmeras oportunidades no mercado global. Neste artigo, os autores revisam 
sistematicamente a literatura sobre comportamento de compra, comportamento de compra 
online e comportamento de compra impulsivo. O estudo oferece a) revisão do comportamento 
de compra por impulso no contexto cultural, b) identificação e compreensão de diferentes 
perspectivas teóricas para estudar o comportamento de compra por impulso em ambientes 
culturais e c) enumeração das lacunas de pesquisa com sugestões para uma maior exploração do 
comportamento de compra impulsivo de perspectiva cultural. Esta análise de revisão descobriu 
que o comportamento impulsivo online não é muito investigado em contexto transcultural. 
Esses insights do estudo de revisão permitirão que pesquisadores e profissionais compreendam 
o fenômeno da compra por impulso em um ambiente transcultural. Poucas implicações para 
os profissionais e gerentes são discutidas com exemplos apropriados. Este artigo irá agregar ao 
conhecimento existente e ajudará a projetar melhores estratégias para instigar o comportamento 
de compra por impulso em contexto transcultural.
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