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Resumo

O presente estudo investigou a influéncia que fatores de atmosfera de loja exercem sobre a
resposta emocional positiva do consumidor atais estimulos e o consequente comportamento
de compra por impulso, em conjunto com a caracteristicaindividual da cultura e as variaveis
situacionais como moderadores desta influéncia. O modelo proposto deriva do estudo de
Chang, Y an e Eckman (2014) e amplia os fatores de atmosfera de loja analisados (ambiente,
design e socia - funcion&rios), por meio da inclusdo do layout, musica e iluminagdo
(MOHAN; SIVAKUMARAN; SHARMA, 2013), sendo a atmosfera de loja definida como a
percepcao da combinacdo de diversos elementos. A partir de uma abordagem quantitativa,
foi realizado um estudo descritivo por meio de levantamento (survey) presencial em uma
loja de vargjo de moda em dois paises (Brasil e Alemanha). Os resultados da andlise de
dados de 313 consumidores a partir da Modelagem de Equagtes Estruturais (PLS-MEE),
mostram que a maioria dos fatores de atmosfera de loja influenciam a resposta emocional
positiva do consumidor, porém tal influéncia ndo apresenta diferenca significativa entre os
paises analisados. Entretanto, a influéncia das emocfes no comportamento de compra por
impulso € maior entre os consumidores coletivistas (brasileiros) do que entre os
individualistas (alemaes).
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O Impacto da Atmosfera de Loja no Comportamento de Compra por Impulso:
Um Estudo Entre Culturas

Resumo

O presente estudo investigou a influéncia que fatores de atmosfera de loja exercem sobre a
resposta emocional positiva do consumidor a tais estimulos e o consequente comportamento
de compra por impulso, em conjunto com a caracteristica individual da cultura e as variaveis
situacionais como moderadores desta influéncia. O modelo proposto deriva do estudo de
Chang, Yan e Eckman (2014) e amplia os fatores de atmosfera de loja analisados (ambiente,
design e social — funciondrios), por meio da inclusdo do layout, musica e iluminacdo
(MOHAN; SIVAKUMARAN; SHARMA, 2013), sendo a atmosfera de loja definida como a
percepgdo da combinagdo de diversos elementos. A partir de uma abordagem quantitativa, foi
realizado um estudo descritivo por meio de levantamento (survey) presencial em uma loja de
varejo de moda em dois paises (Brasil e Alemanha). Os resultados da andlise de dados de 313
consumidores a partir da Modelagem de Equacdes Estruturais (PLS-MEE), mostram que a
maioria dos fatores de atmosfera de loja influenciam a resposta emocional positiva do
consumidor, porém tal influéncia ndo apresenta diferenca significativa entre os paises
analisados. Entretanto, a influéncia das emog¢des no comportamento de compra por impulso €
maior entre os consumidores coletivistas (brasileiros) do que entre os individualistas
(alemaes).

Palavras-chave: Atmosfera de loja. Compra por impulso. Varejo. Cultura.

1. Introducao

A atmosfera de loja tornou-se um dos fatores decisivos para determinar as expectativas
do consumidor, também considerada um importante atrativo a fazer os consumidores ficarem
impressionados com a experiéncia de compra na loja (LAKSONO, 2013). Frente ao contexto
dindmico e competitivo em que o varejo se encontra, se faz necessario que o varejista
identifique vantagem competitiva que configure um diferencial e proporcione atratividade ao
consumidor (UNDERHILL, 2009), de modo que o planejamento dos fatores atmosféricos
pode ser a diferenca entre um negocio de sucesso ou de fracasso (BITNER, 1992).

Ademais, os diversos componentes presentes no interior de loja sdo capazes de
produzir efeitos emocionais no consumidor que aumentem a probabilidade de compra,
podendo desencadear em compras por impulso (MOHAN; SIVAKUMARAN; SHARMA,
2013; CHANG; YAN; ECKMAN, 2014), ou seja, em um desejo repentino de comprar algo
imediatamente (BEATTY; FERRELL, 1998).

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), maiores
evidéncias empiricas sdo necessarias para auxiliar empresas globais a entenderem o
relacionamento entre diferengas culturais e o referido comportamento de compra
(PORNPITAKPA; HAN, 2013). Ademais, a medida que o mercado de modo geral se torna
cada vez mais conectado e globalizado, o impacto das diferengas culturais no comportamento
do consumidor ndo deve ser ignorado (DE MOOLJ; HOFSTEDE, 2002).

Assim, o presente estudo se prop0s a investigar a influéncia que fatores de atmosfera
de loja exercem sobre a resposta emocional positiva do consumidor aos estimulos do
ambiente e consequente comportamento de compra por impulso, em conjunto com a
caracteristica individual da cultura e as varidveis situacionais como moderadores desta
influéncia. Com base no modelo proposto por Chang, Yan e Eckman (2014), os fatores de
atmosfera de loja analisados foram ampliados incluindo, além do ambiente, design e social
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(funciondrios), o layout, a musica e a iluminacdo, presentes no estudo de Mohan,
Sivakumaran e Sharma (2013), sendo, finalmente, a atmosfera de loja definida como a
percepgao do consumidor acerca da combinagao desses diversos elementos.

Portanto, o estudo teve a intengdo inicial de confirmar os achados de Chang, Yan e
Eckman (2014) no que tange a realidade brasileira, uma vez que foi identificada a caréncia de
estudos abordando o contexto varejista brasileiro’, resultando assim no avango da ciéncia,
mesmo que de modo limitado, ao potencializar a generaliza¢ao dos resultados.

Finalmente, buscou-se identificar se tais influéncias divergem entre consumidores de
diferentes culturas (no presente caso, entre Brasil e Alemanha) no que se refere a dimensao
individualismo/coletivismo de Hofstede (HOFSTEDE, 1983; HOFSTEDE; HOFSTEDE;
MINKOV, 2010), pois, mesmo ndo tendo sido encontrado nenhum modelo que incluisse a
questdo cultural sobre a influéncia dos fatores de atmosfera de loja no comportamento de
compra por impulso, € notoria a influéncia da cultura no comportamento do consumidor no
varejo (DE MOOLJ; HOFSTEDE, 2002; 2011; PORNPITAKPAN; HAN, 2013), em que
diferentes respostas podem ser encontradas entre individuos de diferentes culturas; neste caso,
individualistas e coletivistas (LEE; KACEN, 2008; DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2011).

2. Referencial Teorico

Muitos consumidores sdo influenciados ou realizam o seu processo de tomada de
decisdo no ambiente interno de loja (ZHOU; WONG, 2004; UNDERHILL, 2009). O modelo
S-O-R (Stimulus-Organism-Response ou Estimulo-Organismo-Resposta) apresentado por
Mehrabian e Russell (1974) dissemina a ideia de que os elementos ambientais presentes no
ponto de venda podem ser considerados como estimulos que podem causar reagdes nos
consumidores. Neste contexto, 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, fisioldgicas, emocionais e cognitivas criados pelo proprio ambiente
(CHANG; YAN; ECKMAN, 2014). Por fim, a resposta ¢ a consequéncia, o efeito ou acao
final com relagdo ao organismo, tal como as reagdes comportamentais dos consumidores
(MEHRABIAN; RUSSELL, 1974; CHANG; YAN; ECKMAN, 2014).

No sentido do varejo, uma atmosfera de compra favoravel envolve uma variedade de
componentes externos e internos (BAKER et al., 2002), estando esta relacionada ao design
controlavel e manipuldvel do ambiente de varejo (KOTLER, 1974), envolvendo fatores
humanos, ergondmicos e arquitetura (BITNER, 1992), relacionados a combinagao de cores,
disposi¢do de produtos, iluminag¢do, temperatura, layout de loja, som, musica, aroma, e fatores
sociais como a presenca de vendedores (BAKER et al., 2002; LAW; WONG; YIP, 2012).

Em consonancia, Zhou e Wong (2004) mencionam a atmosfera de loja como o esfor¢o
consciente para desenvolver ambientes de varejo que produzam efeitos emocionais
especificos no consumidor que aumentem a probabilidade de compra, de modo que a teoria
sugere que os varejistas podem manipular os estimulos de loja a fim de criar diferentes
respostas emocionais aos estimulos de um ambiente particular (VIEIRA, 2013). Portanto, a
atmosfera de loja pode ser considerada como sendo o estimulo do modelo S-O-R.

No presente estudo, os fatores presentes na atmosfera de loja e que serdo pesquisados
estdo destacados na Tabela 1 a seguir:

Fator Definicio Autores

Ambiente Engloba as condigdes ndo visuais do ambiente, tais como | Baker, Grewal e
iluminagdo, limpeza, aroma ¢ musica, sendo normalmente | Parasuraman  (1994);
desenvolvido para despertar respostas emocionais positivas dos | Chang, Yan e Eckman,
consumidores. (2014).

Design Elementos fisicos e visuais do ambiente de varejo que incluem | Baker, Grewal e
arquitetura, cor, materiais, estilo e sortimento (o total de itens | Parasuraman (1994).
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oferecidos pelo varejista).

Layout O modo no qual os produtos estdo distribuidos ao longo do | Yoo, Park e Macinnis
caminho, como os corredores estdo dispostos, o tamanho e forma | (1998); Turley e
destes itens e o relacionamento espacial entre eles. Inclui ainda o | Milliman (2000);
agrupamento de produtos, o fluxo de loja, a localizagdo dos | Mohan, Sivakumaran e
departamentos e a disposicdo interna dos departamentos). Sharma (2013).

Musica A presenga de musica agradivel produz emogdes positivas, a | Morrin, Chebat (2005);
musica adequada pode afetar a atividade cognitiva do consumidores | Garlin e Owen (2006);
afetar positivamente os consumidores impulsivos. Esta também | Spence (2012).
influencia os estados afetivos do individuo, por meio de associagdes
ndo conscientes como, por exemplo, a musica rapida que acarreta o
consumo acelerado de comidas e bebidas.

Iluminagao Uma loja mais atraente com mercadoria melhor iluminada pode | Baker; Grewal e

afetar a avaliagdo visual dos consumidores acerca de todos os
componentes presentes no interior de loja, incluindo a mercadoria,
a imagem da loja e a procura e manipulacao dos produtos. Podendo
ainda e induzir a sentimentos positivos.

Parasuraman, (1994);
Yoo, Park e Macinnis
(1998); Summers e
Hebert (2001).

Fatores Sociais
- Funcionarios

Os fatores sociais incluem a densidade, privacidade, tipos de
consumidores e aparéncia dos funcionarios. O nivel de servigo
ofertado, bem como a orientacdo fornecida pelos funcionarios da

Bitner (1992); Turley e
Milliman (2000);
Mattila e Enz (2002).

loja para com o consumidor, tém impacto direto na imagem do
varejista, afetam a satisfagdo do cliente e, consequentemente,
impactam no comportamento do consumidor no ambiente de
compra. Mesmo em pequenos encontros, o contato com
funcionarios pode induzir a sentimentos positivos.

Tabela 1: Fatores da atmosfera de loja.
Fonte: Criado pelos autores.

Na segunda parte do Modelo S—-O-R, o componente organismo se refere ao processo
interno interveniente entre o estimulo externo exercido sobre o individuo e seu
comportamento, consistindo tal processo, em atividades perceptuais, fisiolégicas, emocionais
e cognitivas (CHANG; YAN; ECKMAN, 2014). De modo que, entender a resposta dos
consumidores a uma determinada atmosfera requer o estudo das reagdes emocionais
(BEATTY; FERRELL, 1998).

As emocgdes sdo basicamente classificadas em duas dimensdes ortogonais: positivas e
negativas (ISEN; DAUBMAN, 1984). Emog¢des 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 rea¢do aos estimulos do ambiente (produtos desejados, promogdes de vendas)
(CHANG:; YAN; ECKMAN, 2014). Em oposi¢ao, emogdes negativas envolvem o sentimento
de aflicdo e engajamento ndo prazeroso que inclui uma variedade de estados afetivos, como
raiva, nojo, culpa, medo e irritagdo (WATSON; CLARK; TELLEGEN, 1988).

As emogdes positivas manifestas pelo consumidor, em decorréncia dos estimulos do
ambiente de loja, serdo consideradas uma variavel interveniente no presente trabalho,
influenciando a resposta comportamental do consumidor, uma vez que o sentimento de alegria
experimentada pelos consumidores pode reduzir a chance de pensar sobre suas acdes
(LAKSONO, 2013), e que emogdes positivas podem influenciar positivamente o
comportamento de compra por impulso (CHANG; YAN; ECKMAN, 2014).

Em vista do exposto, as seguintes hipdteses foram propostas:

Hla: O Ambiente/design de loja tem um efeito positivo na resposta emocional positiva
do consumidor.

H1b: O Layout de loja tem um efeito positivo na resposta emocional positiva do
consumidor.
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Hlc: A Tluminacgdo de loja tem um efeito positivo na resposta emocional positiva do
consumidor.

H1d: A Musica tocada na loja tem um efeito positivo na resposta emocional positiva
do consumidor.

Hle: Os funcionarios da loja tem um efeito positivo na resposta emocional positiva do
consumidor.

Para completar o Modelo S-O-R, o componente resposta se refere ao efeito ou agao
final com relacdo ao organismo, de modo que a reagao emocional do individuo aos estimulos
ira determinar sua resposta de aproximacdo/afastamento ao ambiente, sendo esta a
consequéncia, as reagdes comportamentais dos consumidores (MEHRABIAN; RUSSELL,
1974; CHANG; YAN; ECKMAN, 2014).

Chaturvedi (2013) aponta que um importante resultado advindo dos estimulos da
atmosfera de loja ¢ a compra por impulso, mencionado como um fenémeno complicado e
multifacetado que abrange uma porg¢ao significativa do volume de negdcios no varejo mundial
(CHATURVEDI, 2013; MOHAN; SIVAKUMARAN; SHARMA, 2013). O comportamento
de compra por ¢ impulso caracterizado como sendo um desejo repentino € muitas vezes
poderoso e persistente de comprar algo imediatamente (ROCK; 1987); uma compra repentina
e imediata sem inten¢Oes anteriores de compra (BEATTY; FERRELL, 1998); um
comportamento reativo normalmente envolvido na resposta direta a estimulacdo (PIRON,
1991); e ainda uma experiéncia hedonica e afetiva associada a um alto nivel de ativagdo
emocional e baixo nivel de controle cognitivo (BAUMGARTNER, 2002).

A pesquisa desenvolvida por Mohan, Sivakumaran e Sharma (2013) concluiu que
caracteristicas do ambiente de loja tém efeitos na resposta emocional positiva do consumidor,
0 que, em consequéncia, influencia a compra por impulso. Tal ¢ consistente com o encontrado
por 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.

Com base no exposto, a segunda hipotese de trabalho ¢ formulada, apontando que:

H2: A resposta emocional positiva do consumidor as caracteristicas da atmosfera de
loja tem um efeito positivo no comportamento de compra por impulso.

Direcionadores da compra por impulso no varejo sdo conhecidos por serem
multidimensionais (ROOK; FISHER, 1995; CHATURVEDI, 2013), de modo que fatores
sociais, culturais, pessoais e situacionais também sdo mencionados por Chaturvedi (2013)
como contribuintes a influenciar o comportamento de compra por impulso. Em vista disso,
uma versdo expandida do Modelo S-O-R ¢ apresentada, adicionando as variaveis situacionais
disponibilidade de tempo, disponibilidade de dinheiro e definicdo de tarefa (objetivo de
compra), a fim de identificar como estas interagem com a resposta emocional positiva do
consumidor as influéncias do ambiente de loja € o comportamento de compra por impulso.

A disponibilidade de tempo ¢ referente a perspectiva temporal da situacdo (BELK,
1975), apontada como a quantidade de tempo que o consumidor sente que possui disponivel
no determinado momento de compra, sendo 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. A disponibilidade de dinheiro ¢
mencionada como a quantidade de dinheiro extra que o consumidor percebe possuir para
gastar, podendo influenciar o comportamento de compra por impulso de modo positivo
(BEATTY; FERRELL, 1998). Mencionado como um facilitador para a realizacdo da compra
do objeto desejado (BEATTY; FERRELL, 1998), uma vez que consumidores com mais
dinheiro disponivel tenderdo a responder de modo mais positivo aos estimulos do ambiente de
loja e desempenhar o comportamento de compra por impulso (BEATTY; FERRELL, 1998;
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CHANG; YAN; ECKMAN, 2014). Ja a definicao de uma tarefa especifica ou a existéncia de
um objetivo prévio para a realizacdo da atividade de compra se refere a necessidade de
selecionar, comprar com um propodsito ou obter informacdo sobre determinada compra
(BELK, 1975), de modo que esta ndo se mostra propicia a realizagdo de compras por impulso
(BELK, 1975; CHANG; YAN; ECKMAN, 2014) pois, devido aos consumidores possuirem
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 decisdes racionais (ROOK; GARDNER, 1993).

Tendo em vista o exposto, as hipdteses sao apresentadas:

H3a: A disponibilidade de tempo irda moderar de modo positivo a relagdo entre a
resposta emocional positiva dos consumidores € o comportamento de compra por impulso.

H3b: A disponibilidade de dinheiro ira moderar de modo positivo a relacdo entre a
resposta emocional positiva dos consumidores e 0 comportamento de compra por impulso.

H3c: A existéncia de uma tarefa (objetivo) de compra definido ira moderar de modo
negativo a relacdo entre a resposta emocional positiva dos consumidores € 0 comportamento
de compra por impulso.

Finalmente, os estudos de Hofstede relacionados a Teoria das Dimensodes Culturais
(HOFSTEDE, 1983; HOFSTEDE; HOFSTEDE; MINKOV, 1991; 2010) sao considerados
seminais para se entender os valores culturais e estilos de vida dos consumidores. O modelo
de cultura nacional desenvolvido por Hofstede ¢ o mais utilizado no estudo entre culturas (DE
MOOIJ, 2015); ele, principalmente, desenvolveu dimensdes (medidas em uma escala de 0 a
100) que auxiliam a entender diferencas bdsicas de valores culturais (DE MOOIJ;
HOFSTEDE, 2002). Dentre tais dimensdes, o individualismo/coletivismo ¢ um dos aspectos
amplamente discutido, cujo contraste pode ser definido entre pessoas cuidando de si mesmas
e de sua familia imediata versus pessoas que pertencem a grupos € cuidam umas das outras
em troca de lealdade (DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2011).

Diversos trabalhos se utilizam da dimensdo individualismo/coletivismo para a
realiza¢do da comparagdo cultural (ex.: DORAN, 2002; KACEN; LEE, 2002; LEE; KACEN,
2008; JALEES, 2009), porém os resultados encontrados sdo por vezes divergentes (ex.
DORAN, 2002 e JALEES, 2009). Tais resultados, por vezes divergentes, 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. Tendo em vista o exposto, a
presente pesquisa analisa se a cultura, por meio da dimensao individualismo/coletivismo,
modera as relagdes previamente apresentas, desenvolvendo as hipoteses abaixo:

H4a: Os efeitos testados nas hipdteses Hla a H2 sdo diferentes para os consumidores
coletivistas e individualistas.

H4b: A influéncia das Emocdes no Comportamento de Compra por Impulso é maior
entre os consumidores coletivistas do que individualistas.

Em consonancia com o propoésito de estudar o impacto que a atmosfera de loja de
varejo de moda (por meio dos elementos: ambiente/design, layout, musica, iluminagdo e
funciondrios), exerce nas emogdes positivas do consumidor e consequente comportamento de
compra por impulso, em conjunto com a caracteristica individual da cultura (brasileiros -
coletivistas e alemdes - individualistas) e as varidveis situacionais (disponibilidade de tempo,
disponibilidade de dinheiro e defini¢ao de tarefa (objetivo de compra)) como moderadores
desta influéncia; o presente trabalho propde um modelo teorico, ilustrado na figura 1,
derivado do modelo ja proposto por Chang, Yan e Eckman (2014), tendo o Modelo S-O-R
(MEHRABIAN; RUSSELL, 1974), como base para sua formulagao.
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Cultura Cultura
-Individualista -Individualista
-Coletivista -Coletivista
(ESTIMULO) H4a (ORGANISMO) Hab (RESPOSTA)
Atmosfera de Loja R ta E . | Positi d
‘Ambiente /Design Hly esposta mocml_'la ositiva <+ H2 Comportamento de
» dos Consumidores Y Compra por Impulso
-Layout H3a
-Musica H3b
-lluminacdo H3c
-Funciondrios
Caracteristicas Situacionais

-Disponibilidade de Tempo
-Disponibilidade de Dinheiro
- Definicdo de tarefa
(objetivo de compra)

Figura 1: Modelo de pesquisa.
Fonte: Criado pelos autores.

3. Procedimentos Metodologicos

O presente trabalho se utilizou do método quantitativo de pesquisa, sendo esta uma
pesquisa conclusiva e descritiva. Foi utilizado o método de levantamento presencial, com
coleta de dados realizada em lojas de varejo de moda em shopping, sendo o horizonte
temporal do presente trabalho transversal, ainda caracterizada como transversal multipla,
pois se utiliza de duas amostras de respondentes, de paises diferentes, e a informacao de cada
amostra ¢ obtida apenas uma vez (MALHOTRA, 2006).

Um instrumento de coleta de dados foi desenvolvido para a mensuragdo das variaveis
latentes do estudo e consequente avaliagdo do modelo tedrico proposto. O questionario
possuia 35 itens a serem mensurados, por meio de escalas intervalares do tipo Likert de 7
pontos: 17 itens para medir a influéncia dos fatores de atmosfera de loja, 7 para medir o
constructo emogdes, 3 para medir o comportamento de compra por impulso e 8 para medir as
variaveis situacionais. As quatro questoes finais correspondem as varidveis demograficas, tais
como sexo, idade, escolaridade e renda, acrescidas ao trabalho com a finalidade de identificar
a relacao do perfil dos respondentes com os comportamentos analisados.

As métricas utilizadas na concep¢do do questiondrio foram previamente empregadas
nos trabalhos de Chang, Yan e Eckman (2014) e Mohan, Sivakumaran e Sharma (2013), ja
adaptadas de trabalhos anteriores. O processo de traduc¢do reversa (BEATON et al., 2000)
foi utilizado para realizar a tradugdo da métrica do idioma inglés para o portugués e do idioma
inglés para o alemdo. Para a avaliacdo final do questionario foi realizado um pré-teste,
visando auxiliar os pesquisadores a determinar o tempo necessario para cada respondente
completar o questionario e a avaliar a necessidade de incluir ou revisar instru¢cdes (HAIR JR
et al., 2014a). A partir de tal etapa, com a realizagao das alteracdes sugeridas, o questionario
se mostrou adequado para dar seguimento a coleta de dados.

A coleta de dados foi realizada nos meses de setembro a novembro de 2017 no Brasil
(considerado um pais coletivista com 38 pontos) e na Alemanha (considerado um pais
individualista, com 67 pontos) (HOFSTEDE, 1983; HOFSTEDE; HOFSTEDE; MINKOV,
2010), com um total de 397 consumidores (191 brasileiros e 206 alemaes) efetuada em
ambiente real de compra, shopping, em lojas de departamento existentes nos dois paises
estudados. Destaca-se aqui a importancia de realizagdo de estudos envolvendo a atmosfera
real de compra, apresentando assim maior validade (VIEIRA, 2013). Apo6s a exclusdo de
questionarios incompletos e dos casos considerados outliers (Hair et al., 2009, p.78), restaram
um total de 313 questionarios validos para analise (171 brasileiros e 142 alemaes).
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Ao checar a normalidade dos dados, esta ndo foi encontrada, portanto, para a analise
dos dados por meio da técnica de Modelagem de Equagdes estruturais (MEE), recorreu-se a
abordagem Partial Least Square (PLS), que oferece maior flexibilidade na modelagem dos
dados, pois ndo ¢ necessario satisfazer suposi¢cdes mais rigorosas como normalidade
multivariada dos dados, ¢ também ¢ mais flexivel com relagdo ao dimensionamento da
amostra (RINGLE; DA SILVA; BIDO, 2014).

4. Resultados
4.1 Perfil da Amostra

A amostra deste estudo foi composta por 313 consumidores, sendo em sua maioria
mulheres (79% da amostra total). Quando a comparagao ¢ feita entre paises, o percentual de
respondentes do sexo feminino no Brasil ¢ de 77% e na Alemanha de 81%, demonstrando a
representatividade do publico feminino como consumidores desta loja de varejo de moda.

Identificou-se que a parcela mais significativa de individuos entrevistados pertence a
faixa etdria de 26 a 35 anos, correspondendo 28% da amostra total. 31% da amostra de
respondentes brasileiros possui entre 26 e 35 anos, seguidos pelos respondentes de 36 a 45
anos de idade (20%), ja o perfil do consumidor alemdo se mostrou mais jovem, com
predominio de consumidores entre 18 e 25 anos (36%) seguidos por consumidores de 26 a 35
anos (25%). No que se refere a escolaridade, a maioria dos respondentes brasileiros possui
pelo menos o nivel superior completo (85,5%); na Alemanha o sistema educacional difere do
brasileiro, podendo-se concluir que 48,6% dos respondentes possuem o ensino superior ou
pelo menos habilitagdo para cursar o mesmo. A maior parte dos consumidores brasileiros
informou possuir renda entre 4 ¢ 8 salarios minimos (29%) e a maioria dos respondentes
alemaies (24%) informou possuir renda de até € 500 (aproximadamente R$1.950,00)".

4.2 Analise de Dados

A Anadlise Fatorial Exploratéria foi realizada como procedimento antecessor a
Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE), de modo a avaliar as medidas dos constructos e
identificar se os itens mensurados convergem para um Unico construto. Primeiramente foi
realizada uma AFE para os constructos relacionados a atmosfera de loja, por meio do sofiware
SPSS com Varimax rotation para a escala de multiplos itens, resultando no agrupamento de
quatro constructos ao invés de cinco, como sugerido nos estudos referenciais (MOHAN,
SIVAKUMARAN, SHARMA, 2013; CHANG; YAN; ECKMAN, 2014), tendo em vista que
ambiente e layout passaram a fazer parte de um mesmo constructo.

Ap0s, foi realizada uma AFE separadamente para cada construto reflexivo de cada um
dos conjuntos de dados (Brasil e Alemanha), tendo em vista o interesse de avaliar a relacdo de
cada varidvel com seu fator especifico. Todos os itens que apresentaram carregamento de
fator de pelo menos 0,60 foram mantidos na amostra, para garantir a inclusdo de itens
confiaveis (HAIR JR. ef al., 2014b). Apos tais alteragdes, foi possivel concluir pela existéncia
de um bom ajuste na AFE dos constructos, uma vez que apresentaram KMO (Kaiser-Meyer-
Olkim) superior ao minimo de 0,50, e valor da estatistica Qui Quadrado do teste de Bartlett
significativo a 0,000; o Alfa de Cronbach apresentado, maior que 0,6 para pesquisa
exploratoria (HAIR et al., 2009), permite concluir pela adequacdo das escalas para a
realizagdo do procedimento de MEE.

4.2.1 Analise do Modelo de Mensuracao

Os modelos de mensuracdo se mostraram adequados uma vez que os valores de
confiabilidade composta apresentados sdo maiores que 0,6 (HAIR JR. ef al., 2014b) e as
AVEs s3o maiores que 0,50, demonstrando a existéncia de validade convergente
(FORNELL; LARCKER, 1981), conforme pode ser observado na Tabela 2.
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BRASIL ALEMANHA
Confiabilidade Composta | AVE | Confiabilidade Composta AVE
Ambiente/ Layout 0,888 0,614 0,900 0,601
CCI 0,748 0,616 0,727 0,591
Emocdes 0,954 0,747 0,916 0,612
Funcionarios 0,887 0,725 0,911 0,774
[luminagdo 0,906 0,708 0,965 0,874
Misica 0,969 0,939 0,845 0,734
Valores referenciais >0,60 pesq.Exp. | > 0,50 >0,60 pesq.Exp. > 0,50

Tabela 2: AVE e Confiabilidade Composta.
Fonte: Dados da pesquisa

No que se refere a confiabilidade do indicador, a maioria dos indicadores apresentam
valores de confiabilidade individuais superiores ao nivel minimo aceitavel de 0,4 para estudos
exploratorios, tendo alguns itens proximos e até maiores do que 0,7, nivel proposto para
estudos confirmatérios (HULLAND, 1999), conforme pode ser observado nas figuras 2 e 3. O
modelo também apresentou validade discriminante uma vez que os valores quadraticos das
AVE’s dos constructos latentes sdo superiores aos valores das correlagdes, averiguados com
base nos critérios de Fornell e Larcker (1981).

4.2.2 Analise do Modelo Estrutural e Teste de Hipotese

Neste momento serdo relatados e discutidos os coeficientes do Modelo estrutura,
modelo de caminhos (path model), onde diagramas sdo utilizados para exibir visualmente as
hipoteses e as relagdes tedricas entre variaveis. Os R2, coeficientes de determinacdo de
Pearson, representam a por¢do da variancia das varidveis endogenas, que ¢ explicada pelo
modelo estrutural, de modo geral, valores de R2 de 0,25, 0,50 e 0,75 para constructos- alvo
sdao considerados como fraco, médio e substancial, respectivamente (HAIR et al., 2014b).
Conforme as figuras 2 e 3 abaixo, pode-se considerar Emog¢des com baixa explicagdo (R2
0,295) e CCI com média explicagdo (R2 0,453), no modelo do Brasil; j& no modelo da
Alemanha ha Emog¢des com média explicacdo (R2 0,531) e CCI com baixa explicacdo (R2
0,240).
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Figura 2: Estimagdo da MEE para a amostra brasileira.
Fonte: Dados da pesquisa
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Nas figuras 2 e 3 também ¢€ possivel visualizar as correlagcdes entre a variavel latente e
seus respectivos indicadores. Segundo Hair Jr. et al. (2014b), as cargas externas (outer
loadings) padronizadas devem ser superiores a 0,70, o que ¢ encontrado na maioria dos itens.
Itens entre 0,7 ¢ 0,5 ndo sdo preocupantes, uma vez que Hair et al. (2009) mencionam a
necessidade de eliminacao de itens com cargas fatoriais menores que 0,5, pois ndo contribuem
de forma relevante para a formacgdo da variavel latente e podem prejudicar o alcance das
suposi¢oes. Outro recurso utilizado por meio do SmartPLS® para ver se € possivel se obter
uma estimativa estavel dos resultados é o nimero de iteracées do modelo. Neste caso, o
algoritmo convergiu apos 6 iteragdes em detrimento de 300 (RINGLE; DA SILVA; BIDO,
2014; DO NASCIMENTO e DA SILVA MACEDO; 2016), em ambos os modelos; assim,
conclui-se que a estimativa ¢ muito boa.

Em seguida, avaliando a qualidade de ajuste do modelo, pelo uso do modulo
Blindfolding no SmartPLS, a Relevancia ou Validade Preditiva (Q2) avalia quanto o modelo
se aproxima do que se esperava dele (ou a qualidade da predi¢cdo do modelo), apenas no que
se refere aos constructos endégenos do modelo; como critério de avaliacdo, devem ser obtidos
valores maiores que zero (HAIR ef al., 2014b). Ja o Tamanho do eEfeito (f2) ou Indicador de
Cohen ¢ obtido pela inclusao e exclusao de constructos do modelo (um a um), avaliando
quanto cada constructo ¢ “util” para o ajuste do modelo. Ao se observar a Tabela 3, é possivel
perceber que tanto os valores de Q2 como os de f2 indicam que o modelo tem acuracia e que
os constructos sdo importantes para o ajuste geral do modelo.

BRASIL ALEMANHA
CV RED (Q2) CV COM (f2) CV RED (Q2) CV COM (2)
Ambiente/Layout 0,414 0,432
CCI 0.249 0,085 0,114 0.037
Emoc¢des 0.200 0,629 0.298 0,473
Funcionarios 0,430 0,493
Iluminagdo 0,487 0,709
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Miusica | 0,610 | 0,242
Valores Q2>0 0,02, 0,15 ¢ 0,35 — peq., Q2>0 0,02, 0,15 ¢ 0,35 — peq.,
referenciais médios e grandes médios e grandes

Tabela 3: Valores dos indicadores da validade preditiva (Q2) e tamanho do efeito (£2).
Fonte: Dados da pesquisa

O SmartPLS® fornece estatisticas “t”, e ndo os p-values, para teste de significancia do
modelo interno e externo, usando um procedimento chamado bootstrapping. Todos os valores
das relacoes VO —VL (varidveis observaveis-variaveis latentes) estdo acima do valor de
referéncia de 1,96 (nivel de significancia de 5%); em todos esses casos rejeitam-se as Ho e
pode-se dizer que as correlagcdes e os coeficientes de regressao sdo significantes, logo, sao
diferentes de zero. Ja ao se observar as VL — VL, percebe-se que [luminagdo—>Emogdes tem
valor menor do que 1,96, portanto aceita-se HO e pode-se dizer que as correlagdes € os
coeficientes de regressdo ndo sdo significantes para esta relagdo; tal ocorre no modelo dos
dois paises, conforme observado na Tabela 4.

A interpretacdo dos coeficientes de caminho (B) pode ser visualizada na Tabela 4,
sendo a relagdo tedrica (caminho) prevista entre a maioria dos constructos estatisticamente
significantes, com valores dos coeficientes de caminhos padronizados superiores a 0,1 (DO
NASCIMENTO; DA SILVA MACEDO, 2016), com excecdo da Ilumina¢do—=> Emogdes.

BRASIL ALEMANHA

Relacdes Causais B Desv. Pad. | T-Statistics B Desv. Pad. | T-Statistics
Hla/b | Ambiente/Lay—=> Emogdes | 0,230 0,073 3,101%* 0,396 0,079 5,070%*
Hlc Iluminagdo—> Emogdes 0,092 0,088 1,050 0,092 0,083 1,123
H1d Musica > Emogdes 0,169 0,082 2,025% 0,144 0,070 2,021%*
Hle Funcionarios=> Emogdes | 0,207 0,074 2,776%* 0,261 0,082 3,172%*
H2 Emog¢oes 2 CCI 0,673 0,043 15,754** | 0,490 0,069 7,063%*

Valores referenciais >0,1 >1,96 >0,1 >1,96

Tabela 4: Valores dos coeficientes de caminho () e T-Statistics (Bootstrapping).
Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados apresentados na Tabela 4 mostram que apenas uma hipotese nao foi
aceita, neste caso nos dois paises, sendo esta a Hlc, conforme resumido no Quadro 1.

Hipdteses propostas Resultado
Hlae O Ambiente/Layout de loja tem um efeito positivo na resposta emocional positiva do .
. Aceita
H1b consumidor.
A Tluminacdo de loja tem um efeito positivo na resposta emocional positiva do ..
Hie uminag ) b 110 postv P postty Rejeitada
consumidor.
A Musi o ol — onal — )
H1d Usica tocada na loja tem um efeito positivo na resposta emocional positiva do Aceita
consumidor.
Funcionari loj m um efei itivo na r mocional iti .
Hile Os Fu ciondrios da loja tem um efeito positivo na resposta emocional positiva do Aceita
consumidor.
H2 A resposta emocional positiva do consumidor as caracteristicas da atmosfera de loja tem Aceita
um efeito positivo no comportamento de compra por impulso.

Quadro 1: Hipoteses e Resultados.
Fonte: Elaborado pelos autores

4.2.3 Analise de Moderacao - Multigrupo

A hipdtese H4 do estudo envolve a varidvel moderadora categdrica pais de origem,
sendo necessaria a comparagdo entre o resultado dos dois modelos. Para tal, foi realizado um
teste de diferengas dos efeitos entre os dois grupos analisados, brasileiros e alemaes, seguindo
os procedimentos recomendados por Hair et al. (2014b) para analise multigrupo. A Tabela 5
apresenta os resultados desta analise.
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Relacoes Causais Diferenca p (Bra-Ale) | t-value | p-value Resultado
Ambiente/Lay> Emog¢des -0,166 1.546 0.123 -
Iluminagdo—~> Emogdes 0,000 0.000 1.000 -
Musica = Emogdes 0,025 0.233 0.816 -
Funcionarios=> Emog¢des -0,054 0.490 0.624 -
Emogdes » CCI 0,183 2,25 0.025 | P<0,05 Ha difer

Tabela 5: Comparagao do coeficientes de caminho () entre paises.
Fonte: Dados da pesquisa

Percebe-se, entdo, que apenas uma relagdo (Emogdes = CCI) apresenta diferenca
significativa entre brasileiros e alemaes, confirmando apenas parcialmente a H4a. Ja a H4b foi
confirmada, tendo em vista que a influéncia das Emog¢des no Comportamento de Compra por
Impulso ¢ maior entre os consumidores coletivistas (brasileiros) do que individualistas
(alemaes) (Bra=0,673 x Ale=0,490). O Quadro 2 resume as hipoteses testadas até o momento,

bem como os respectivos resultados.

Hipoteses — Comparacio Individualistas x Coletivistas Resultado
Os efeitos testados nas hipoteses Hla a H2 s@o diferentes para os individuos Parcialmente
H4a .. . NP . - .
coletivistas (brasileiros) e individualistas (alemaes). aceita
A influéncia das Emog¢des no Comportamento de Compra por Impulso € maior entre os .
H4b . . o R . ~ Aceita
consumidores coletivistas (brasileiros) do que individualistas (alemdes).

Quadro 2: Hipoteses Moderagdo Multigrupo e Resultados.
Fonte: Elaborado pelos autores

3.2.4 Anailise de Moderacao (Interaction) — Variaveis Situacionais

Para analisar se a inclusdo das variaveis situacionais influenciam a relagdo entre
Emogdes e CCI, no PLS-MEE, requer-se a inclusdao de um termo que explique a interagao
entre a variavel latente exdgena e a varidvel moderadora. Tal foi realizado por meio do
product indicator approach, restrito aos modelos reflexivos (HAIR et al., 2014b).

Ao se incluir as variaveis situacionais, uma a uma, no modelo, fez-se necessario
reavaliar se o modelo de mensuracdo continuava a atender os pressupostos necessarios. No
modelo brasileiro, apenas a inclusdo da defini¢do de tarefa ndo apresentou confiabilidade
composta e nem validade convergente. O recomendado nestes casos seria excluir o item com
carregamento abaixo de 0,7, porém, como tal constructo apresentava apenas dois itens para
sua mensura¢do, a exclusdo nao pode ser realizada. No caso do modelo da Alemanha, ao
incluir o constructo disponibilidade de dinheiro, este ndo apresentou validade convergente;
sendo assim, foi excluido o item com menor carregamento (SM1 0,45), passando o modelo a
apresentar validade convergente.

Ap6s a inclusdo da variavel moderadora ao modelo, utiliza-se a informagdo fornecida
por meio do Bootstrapping, a qual apresenta o 7-value entre a ligagdo do termo de interagdo e
CCI. Assim, ndo foi encontrado suporte para um efeito moderador significante para nenhuma
das variaveis situacionais (uma vez que, para ser significante, o T- value deveria ser >1,96),
conforme pode ser observado na Tabela 6.

Brasil Alemanha
Interacido | T-Statistics | P-value | Interagdo | T-Statistics | P-value
Disponibilidade de Tempo 0,012 0,389 0,696 -0,059 0,891 0,373
Disponibilidade de Dinheiro 0,019 0,611 0,541 -0,069 1,417 0,156
Defini¢do de Tarefa (Objetivo) 0,027 0,827 0,408 -0,030 0,504 0,614
Valores Referenciais >1,96 >1,96

Tabela 6: Coeficientes de interagdo e T-value.
Fonte: Dados da pesquisa
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Em vista do exposto, todas as hipoteses propostas com relagdo a inclusdo das variaveis
situacionais como moderadoras no presente estudo foram rejeitadas, conforme Quadro 03.

Hipoteses propostas Resultado

A disponibilidade de tempo irda moderar de modo positivo a relagdo entre a resposta

H3a . .. . .
emocional positiva dos consumidores e o comportamento de compra por impulso.

Rejeitada

A disponibilidade de dinheiro ird moderar de modo positivo a relagdo entre a resposta

H3b . o . .
emocional positiva dos consumidores € o comportamento de compra por impulso.

Rejeitada

A existéncia de uma tarefa (objetivo) de compra definido irda moderar de modo negativo a
H3c | relagdo entre a resposta emocional positiva dos consumidores e o comportamento de compra | Rejeitada
por impulso.

Quadro 03: Hipdteses Moderagao (Interaction) — Variaveis Situacionais ¢ Resultados.
Fonte: Elaborado pelos autores

Ao encerrar a andlise de dados, faz-se importante salientar que o presente estudo
encontrou interessantes achados, de modo que alguns vem a corroborar para a realidade
brasileira o que foi também encontrado em pesquisas anteriores, € outros inéditos ao abordar a
atmosfera de loja e a comparagdo cultural no comportamento de compra do consumidor, os
quais serdo destacados a seguir.

5. Consideracdes Finais

Inicialmente, quase todos os fatores que compde a atmosfera de loja estudados
(ambiente/design/layout, musica e funciondrios) demonstraram ter influéncia na resposta
emocional positiva do consumidor aos estimulos do ambiente, confirmando as hipoteses Hla,
Hl1b, H1d e Hle. Tais achados corroboram o que foi mencionado em estudos anteriores, tais
como os de Chang, Yan e Eckman (2014) e de Mohan, Sivakumaran e Sharma (2013),
demonstrando que, tanto para a realidade brasileira, quanto para a realidade alema, tais fatores
também exercem influéncia na resposta emocional positiva dos consumidores.

Ainda ¢ possivel perceber que o modelo sugere o constructo Ambiente/Layout como
aquele o qual apresenta um efeito interno mais forte do que os demais componentes da
atmosfera de loja (musica e funcionarios) ao gerar respostas emocionais positivas no
consumidor neste ambiente de varejo, sendo tal encontrado em ambos os paises ($=0,230
BRA e p=0,396 ALE), estando em consonancia com o encontrado por Mohan, Sivakumaran e
Sharma (2013). Conclui-se que ¢ importante que os varejistas oferecam aos consumidores
uma atmosfera de loja favoravel, sendo o Ambiente/Layout o principal ponto a que os
gestores devem direcionar a sua atencdo no momento de estabelecer uma atmosfera de
compra favoravel e atrativa.

Com relagdo a H2, esta também foi confirmada no presente estudo, demonstrando que
a resposta emocional positiva do consumidor as caracteristicas da atmosfera de loja tem um
efeito positivo no comportamento de compra por impulso nos dois paises analisados,
corroborando o que foi encontrado em estudos anteriores (CHANG; YAN; ECKMAN, 2014;
MOHAN; SIVAKUMARAN; SHARMA, 2013), uma vez que os consumidores nao sao
racionais ¢ ndo tomam decisdes baseados apenas na utilidade dos produtos (DE MOOIJ;
HOFSTEDE, 2002; BAUMGARTNER, 2002), envolvendo também a associagdo a
motivagdes sentimentais e psicologicas (BAUMGARTNER, 2002); portanto, o estado
emocional pode ser uma razao para o comportamento de compra por impulso (ROOK;
GARDNER, 1993; CHANG; YAN; ECKMAN, 2014; MOHAN; SIVAKUMARAN;
SHARMA, 2013).

Em seguida, esta pesquisa inseriu a dimensao da cultura na andlise de paises (Brasil —
coletivista; Alemanha — individualista). Apesar de a hipdtese H4a nao ter sido totalmente
confirmada, pois ndo foram encontradas diferengas significativas, do ponto de vista
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estatistico, foi encontrado que a influéncia das emogdes no comportamento de compra por
impulso € maior entre os consumidores coletivistas (brasileiros) do que entre os consumidores
individualistas (alemaes), confirmando a hipdtese H4b e corroborando o encontrado por
Jalees (2009) ao mencionar que culturas coletivistas t€ém maior propensdo ao comportamento
de compra por impulso se comparado a culturas individualistas.

Assim, empresas multinacionais deveriam investir em criar e assegurar uma atmosfera
de compra favoravel, com especial atencao aos fatores ambiente/design/layout e funcionarios,
em maior medida, ao realizam negdcios em culturas coletivistas, uma vez que esta atmosfera
favoravel suscita uma resposta emocional positiva do consumidor, resultando em uma maior
ocorréncia de compras por impulso.

ApoOs a comparagao cultural, o presente estudo ainda realizou a analise de moderagao
(interaction), realizada no software SmartPLS3, por meio da inser¢do ao modelo, de modo
individual, das varidveis situacionais mencionadas, o que ndo demonstrou nenhuma alteragao
estatisticamente significativa na relagdo entre o constructo emogdes e comportamento de
compra por impulso, em consondncia com o estudo de Chang, Yan e Eckman (2014) no que
se refere a varidvel disponibilidade de tempo. Apesar de as varidveis situacionais,
disponibilidade de tempo, disponibilidade de dinheiro e definicdo de tarefa (objetivo de
compra), ndo influenciarem a relag@o entre a resposta emocional positiva do consumidor e o
comportamento de compra por impulso, isso ndo quer dizer que os gestores devam ignorar
tais varidveis situacionais, e deixar de oferecer produtos diferenciados aos consumidores com
diversas faixas de renda ou disponibilidade financeira, por exemplo. Salienta-se que a andlise
aqui exposta considerou as variaveis situacionais como moderadoras da relagdo exposta, de
modo que ¢ possivel que resultados diferentes venham a ser encontrados ao se utilizar tais
variaveis como independentes ou mediadoras das relagdes pré-estabelecidas.

O presente estudo contribui no sentido de abordar a questdo da atmosfera de loja no
contexto varejista brasileiro, replicando os achados de Chang, Yan e Eckman (2014) para a
realidade brasileira, mas também de incluir outros fatores componentes da atmosfera de loja
que ndo haviam sido mencionados no estudo inicial.Além disso, alteragdes no processo de
tomada de decisao, influéncia da cultura e o papel das lojas fisicas sdo todos pontos abordados
nas prioridades elencadas pelo MSI (2016) para o biénio 2016-2018.

Os resultados encontrados poderdo auxiliar os gestores na tomada de decisdo, pois
saber como os consumidores de diferentes culturas respondem aos estimulos do ambiente ¢
uma informacao valiosa para os 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). Como resultado, uma
atmosfera de compra desenvolvida atentando para o Layout/Ambiente/Design interior de loja
pode evocar emogdes positivas as quais poderdo encorajar em uma maior realizacdo de
compras por impulso, contribuindo, assim, para um aumento das vendas no varejo, sendo tal
em maior medida nas culturas coletivistas.

Ainda se faz necessario informar que a pesquisa aqui descrita apresenta limitagdes.
Inicialmente, os resultados ndo podem ser generalizados devido ao tipo de amostragem
escolhida (ndo probabilistica e por julgamento). Uma vez que a coleta de dados foi realizada
em dias e horarios diversos, ha limitacdes no que se refere ao controle de fatores internos e
externos intervenientes. A escolha do perfil dos participantes também pode ser encarada como
uma limitagcdo, uma vez que foram analisados apenas consumidores de uma determinada loja.

Além disso, a comparagdo entre culturas, individualista x coletivista, foi realizada com
apenas um pais como representativo de cada cultura, sendo este um dos problemas apontados
por De Mooij e Hofstede (2010) com relagdo a organizagdo e logistica deste tipo de estudo,
onde o ideal seria a pesquisa em larga escala, em particular, com a comparagao realizada entre
mais de dois paises (DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2010). Todavia, tal ndo foi possivel no
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presente trabalho, tendo em vista as limitagdes de tempo para se concluir o estudo, como
também com relacdo a limitagdo de recursos financeiros, principalmente no que se refere a
realizacdo da etapa de levantamento de modo presencial.

No que se refere a variavel situacional defini¢do de tarefa (objetivo de compra), esta,
na escala utilizada no trabalho de Chang, Yan e Eckman (2014) e replicada no presente
estudo, possuia apenas dois indicadores para mensuragdo, sendo recomendado que cada
variavel latente seja mensurada por um minimo de trés ou quatro indicadores (HAIR JR. et
al., 2014b). Em vista do exposto, recomenda-se que, em novos estudos, a0 se mensurar a
variavel situacional defini¢do de tarefa, seja acrescentado mais um indicador, podendo ser
questionado, por exemplo, se a pessoa foi a loja a fim de realizar uma troca, objetivo
mencionado por diversos dos entrevistados ao comentarem o motivo de sua ida ao shopping.
A inclusao de mais itens a0 mensurar o constructo comportamento de compra por impulso
também se faz interessante, uma vez que este foi mensurado com o minimo recomendado (3
itens) e que, a partir da andlise do carregamento dos fatores, houve a necessidade de exclusao
de um item, restando apenas dois para a avaliagdo do modelo final.

Portanto, os resultados devem ser vistos com ressalvas, mas também como base para
novos estudos. Sugerem-se, assim, também pesquisas que ampliem o estudo proposto
abordando consumidores de outros paises, em especial realizando a comparagdo entre aqueles
que se encontram nos extremos da pontuagdo, segundo a escala de classificagdo de Hofstede.
Recomenda-se também englobar na pesquisa consumidores de mais de uma loja de varejo,
que se utilize das caracteristicas de atmosfera de loja para influenciar o comportamento do
consumidor, principalmente com a realizagdo de pesquisas mais aprofundadas no que tange a
realidade brasileira; além de pesquisas que ndo apenas diagnostiquem, mas também sugiram
outros fatores de influéncia do comportamento do consumidor, de modo a contribuir para a
alavancagem do mercado brasileiro frente a0 um contexto varejista tdo competitivo.
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