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RESUMO

Este estudo objetiva investigar, de forma explaiat@ por meio de entrevistas semiestruturadpsr@pcao derowding
entre consumidores brasileiros, em “lojas de dasstne como essa percepcdo afeta a satisfacdcoenportamento de
compra desses clientes. Parte dos resultados ocgratonclusdes de estudos anteriores, porém asanddis dados
empiricos ndo apenas sugere a possibilidade deémesis, no mercado brasileiro, de diferencas nadode atuacédo de
antecedentes como cultura, renda, formato de Iojatevacdo de compra (utilitaria ou heddnica) na@ecdo derowding
mas também mostra que esse conjunto de varidveia afdicadores de comportamento de compra comel i
desconforto, grau de satisfacdo e intencdo de meonOs resultados obtidos poderdo ndo sO contripaia o
enriquecimento dos arcaboucgos tedricos ligadossa &sna, como identificar implicagcdes gerenciafgaicas para os
varejistas melhor lidarem com essa situagao.

PALAVRAS-CHAVE Percepcédo derowding comportamento de compra, ambiente de loja, matkele varejo, lojas de

descontos.

ABSTRACT The objective of this study is to investigate in exploratory manner and by means of semi-structured
interviews, the perception of Brazilian consumergarding crowding in “discount stores”, and howslperception affects
the satisfaction and buying behavior of these austs. Part of the results corroborates the conduasiof previous studies.
Analysis of the empirical data, however, suggdstgbssibility of the existence in the Braziliarrkes of differences in the
way that antecedents, like culture, income, stomnét and buying motivation (utilitarian or hedohioperate in the
perception of crowding. It also shows that thisaetariables affects buying behavior indicatonsets as discomfort level,
degree of satisfaction and intention to repurcha3ee results not only contribute to enriching thedretical framework
related to this theme, but also identify managesgiadl practical implications so that retailers caatter with this situation
better.

KEYWORDSPerceived crowding, buying behavior, store envirentmretail marketing, discount store.

RESUMEN Este estudio tiene por objeto investigar, de foerploratoria, y por medio de entrevistas semiestmacias,
la percepcion de crowding entre consumidores befigis, en “tiendas de descuentos”, y cOmo esa pei@emfecta la
satisfaccion y el comportamiento de compra de diatliientes. Parte de los resultados corrobora cosicines de estudios
anteriores, no obstante el andlisis de los datopignos no solo sugiere la posibilidad de la exist@, en el mercado
brasilefio, de diferencias en la forma de actuadérantecedentes como cultura, renta, formato deléiey motivacion de
compra (utilitaria o hedonica) en la percepcién dewding, sino también muestra que ese conjunteatiables afecta
indicadores de comportamiento de compra como rleeflesagrado, grado de satisfaccion e intenciomedempra. Los
resultados obtenidos podran no solo contribuir mliguecimiento de los delineamientos tedricos rielaados a ese tema,
sino también identificar implicaciones gerencialgspracticas para que los minoristas puedan lidiaejon con esa
situacion.

PALABRAS CLAVE Percepcion de crowding, comportamiento de comprabpiente de tienda, marketing minorista,

tiendas de descuentos.
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INTRODUCAO

O impacto dos fatores fisicos que compdem um arneide loja na imagem e preferéncia dos
consumidores € um topico que continua atraindoeacab das pesquisas em marketing de varejo.
Certamente, um maior entendimento das relacfese emdr fatores ambientais da loja e o
comportamento do consumidor daria aos dirigentesjistas valiosos elementos para melhor ajustar
suas decisOes de leiaute, ambientacéo e fatoresssoo sentido de aumentar a satisfacéo e fidigida
de seus clientes.

Estudos que tratam da relagdo entre ambiente deelofomportamento de compra vém
destacando os diferentes tipos de comportamenfotaii@ a condicbes ambientais de lojas que o0s
consumidores podem ter, como: deixar de frequexstdicar menos tempo nas lojas, comprar menos e
apenas o planejado, focar mais a atencédo no atrfreto (HARRELL e outros, 1980; EROGLU e
HARELL, 1986).

Um fator ambiental que tem recebido consideravéérésse de pesquisa € como 0s
consumidores reagem diante da insatisfacdo sembidaonsumidores em lojas apinhadas de gente e
abarrotadas de produtos (EROGLU e HARELL, 1986; HBIATESON, 1991; MACHLEIT e outros,
2000; EROGLU e outros, 2005; ROMPAY e outros, 20@3sa percepcao de desconforto sentida
pelos consumidores tem sido denominadeowding na literatura de Marketing. Ao longo deste
trabalho, iremos adotar o termoréwding pela dificuldade de encontrar um termo equivaeain
portugués que reflita adequadamente esse const#oprimeiros estudos sobre a influéncia do
conceito decrowdingnas interagdes sociais entre uma pessoa e umrgmei®u outras pessoas teve
inicio em 1972, com Stokols (VASKE e SHELBY, 2008)percepcao derowding segundo Hui e
Bateson (1991), é de um conceito multidimensioc@ahposto pela percepcao de densidade humana,
que se da em condicdo onde os consumidores seadegam um numero ndo esperado de outros
consumidores que os impeg¢am de manter controle salars escolhas dentro do ambiente de loja, e a
percepcao de densidade espacial, que ocorrerduagd em que o consumidor € impedido de fazer
suas escolhas de compra por ndo encontrar seug@pdu quando sdo impedidos de se locomoverem
devido a quantidade excessiva de produtos na loja.

Reconhecendo que a percepcaciasvding pode variar dependendo do tipo e de formato da
loja, muitos estudos realizados nos Estados Uni@wosinvestigado a reacao dos consumidores em
“lojas de descontos” (MACHLEIT e outros, 2000; ROMP 2008). Esses estudos foram motivados
ndo so pela importancia crescente desse formatemario varejista norte-americano, mas também por

© RAE-eletrdnicav. 9, n. 2, Art. 11, jul/dez 2010 www.fgv.br/raeeletronica



ARTIGOS - PERCEPCAO DE CROWDING NO VAREJO: UMA INVESTIGACAO EXPLORATORIA NO MERCAD O BRASILEIRO
Marcelo Moll Branddo— Juracy Parente- Beatriz Bastos Oliveira

se considerar que os consumidores dessas lojadpdeuma motivagado de valor utilitario nas compras
teriam uma expectativa de densidade maior, e pga Ezao seriam mais tolerantes em relagdo a
percepcao de densidade. Para permitir comparagde®sses outros estudos, e devido ao seu caréater
de pesquisa exploratéria, limitou-se também estastigacdo a experiéncia de compras em formatos
varejistas percebidos pelos consumidores brasslemmo “varejo de descontos”.

Diferentemente dos Estados Unidos, o conceito d@slde desconto” ndo esta claramente
definido. Como sera discutida na andlise dos @dodt, a percepcdo de “lojas de descontos” dos
entrevistados no Brasil esta mais relacionada cal® @jas de eletrodomésticos devido a énfase que
estas dédo a promocdes, ofertas e descontos despfggesar de o termo “lojas de descontos” refletir
diferentes caracteristicas nesses dois paiseqtenese certa validade na comparacao dos ressltado
ja que € o mesmo tipo de valor de compra utilittia predominantemente motiva os consumidores
nessas lojas.

Ainda ndo h& evidéncias convergentes entres ogedifs estudos na area de marketing de
varejo no que tange a influéncia da densidade amabie espacial na percepcéocdewding Possiveis
razbes para tal divergéncia ja foram destacadasstodos anteriores, tais como a utilizagdo de
diferentes métodos de pesquisa; a escolha dawveigri@tervenientes adotadas pelos pesquisadores,
como género, tipo de loja, regido em que foi aghca pesquisa; e caracteristicas de personalidade —
necessidade de controle, orientagcdo para a experiGse compra utilitariaversus hedodnica
(MACHLEIT e outros, 2000; GREWAL e outros, 2003; TTET e outros, 2006; ROMPAY e outros,
2008).

Como ficara evidente na se¢do seguinte, de reesdceitual, a maioria dos textos sobre esse
tema, desenvolvida por pesquisadores norte-amescamdica que o aumento da densidade humana e
espacial no ambiente varejista provoca uma insgésf do consumidor e diminuicdo do poder de
atracdo de uma loja. Naturalmente os achadossipesguisas refletem as reacbes dos consumidores
de uma cultura anglo-saxdnica, mais individualistage convivio social € estabelecido com maior
distanciamento fisico entre as pessoas envolvidaspstumados, por morarem em um pais de elevado
grau de desenvolvimento econémico e social, aos aliveis de qualidade dos servigos publicos e a
conviver em ambientes fisicos espacosos e nao stogedos (PONS e LAROCHE, 2007). Pesquisa
recente realizada em um pais oriental, de cultotaticista como no Brasil, revela que tanto a
densidade espacial quanto a humana se apresem@anaiacionadas positivamente com a satisfacéao e

0 comportamento de compra (WU e LUAN, 2007).
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No Brasil, o enorme sucesso de polos varejistagestionados e com altissima densidade
humana e espacial, como a famosa Rua 25 de Marg&&e Paulo, parece sinalizar que o fendmeno
da densidade humana e espacial podera ter casticeevidiferenciadas em nosso pais. De fato, estudo
desenvolvidos junto a populacéo de baixa rendarasilBevelam uma valorizacdo de lojas abarrotadas
de produtos, refletindo uma situacdo de abund@n@atura. O exagero visual assume um significado
positivo e se constitui em importante valor parascmnidores de menor renda, pois os faz sentir-se
longe das necessidades, ou seja, menos pobres (MDB@ ETHUR, 2008).

O desencontro entre os achados publicados nosdsstaudos e a realidade percebida pelas
reacoes da maioria da populacéo brasileira refoagmotivacdo de se iniciar uma investigacéo sobre o
fendbmeno derowding no Brasil, buscando-se assim ampliar o entendimeéatcomo esse fenbmeno
afeta o comportamento do consumidor brasileiro aeje. O desenvolvimento desse tema ganha
importancia em nosso pais devido ao seu ineditigo Ndo se encontraram pesquisas sobre ele
publicadas em revistas cientificas de Administramfioos congressos nacionais realizados pela Anpad
(pesquisa realizada de 2004 a 2009).

Este estudo objetiva investigar, de forma explomatéa percepcdo derowding entre
consumidores brasileiros, em “lojas de descontotomo essa percepcdo afeta a satisfacdo e o
comportamento de compra desses clientes. Espepa@egearte dos resultados corrobore conclusdes de
estudos anteriores, porém que também possa rav@tampenas a possibilidade da existéncia, no
mercado brasileiro, de diferencas na forma de atude antecedentes como cultura, renda, formato de
loja, motivacdo de compra (utilitaria ou heddnina) percepcédo derowding mas mostrar que esse
conjunto de variaveis afeta indicadores de compuwtao de compra como nivel de desconforto, grau
de satisfacdo e intencdo de recompra. Pretend@sesd contribuir para o enriquecimento dos
arcaboucos teodricos ligados a esse tema, como tardstificar implicacdes gerenciais e préaticas
para varejistas melhor lidarem com essa situacao.

Para atingir o objetivo proposto, utilizou-se unb@ralagem de pesquisa qualitativa, por meio
de entrevistas com base em um roteiro semiestddugae serviu como linha mestra para pesquisar 19
consumidores, em 2009, na cidade de Vitoria, Hsp8anto, que haviam passado por experiéncia de
compra em lojas consideradas de “descontos”. Cadashdiscutidos nesta pesquisa foram construidos
por meio da analise de conteudo das falas dos ooastes entrevistados, contraposta aos construtos e

arcaboucos conceituais apresentados na literatistemte.
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REFERENCIAL TEORICO

Dentre os fatores ambientais de loja estudadosezade marketing de varejo estdo os fatores spciais
merchandisinge atmosfera, que foram estudados em Baker e o(20f%) e em Grewal e outros
(2003). Em outro estudo, Pan e Zinklan (2006) eusoa outros (2008) destacam, além dos fatores
ambientais de loja, os fatores pessoais demogsafiterencas de atitude do consumidor e tipos de
loja, como variaveis que influenciam a adocao de loja.

A partir do estudo de Bitner (1992), que explicaesposta comportamental para ambiente de
varejo, sugeriu-se que a personalidade dos consuesighoderia moderar diferentes reacdes para igual
ambiente de loja. Nesse contexto, as discussOespaito de caracteristicas de personalidade como
orientacdo dos consumidores para o controle gamhanaior destaque nos estudos sobre varejo
(BABIN e DARDEN, 1995). Nessa época, foram deseridok estudos que relacionavam ambiente de
loja, caracteristicas de personalidade do consumidomportamento de compra. Parte relevante dessa

vertente do desenvolvimento da teoria se deu emo that discusséo da percepcacmsvding

Percepcéo deerowding desejo de controle e satisfacéo

Segundo Stokols (1972), a percepcaocdevding € um estado psicolégico que ocorre quando a
demanda de uma pessoa por espaco excede a real@mémE=al em que ela se encontra. Esse conceito
serviu com referéncia para a maioria dos trabalibzados nesta revisdo da literatura de percededo
crowdingem varejo (HUI e BATESON, 1991; MACHLEIT e outr@)00; GREWAL e outros, 2003;
ROMPAY e outros, 2008).

No varejo, a percepcdo derowding vem sendo pesquisada como um construto
multidimensional por meio da densidade espacialraama (MACHLEIT e outros, 2000). O namero
de elementos em um ambiente, a disposicéo e apaederdos produtos, a relacao entre os elementos e,
ainda, a relacdo entre individuos ajudam a defingxtensdo da percepcao cfewding espacial,
segundo Harrell e outros (1980). A dimensao salmatonstrutarowdingdiz respeito a quantidade de
pessoas e a interacdo entre elas em um dado ambMaior densidade social pode levar a um
indesejavel resultado para os consumidores, talocparda de privacidade ou territorio pessoal,
promovendo um sentimento de espago “muito cheicdlmarrotado (HUl e BATESON, 1991).

Quando o numero de pessoas, objetos, ou ambos, tomnespaco limitado (aumentando a
densidade do local), restringindo as atividadeBjetiwos das pessoas, os individuos podem considera
qgue o ambiente esta cheio ou abarrotadowded. A percepcdo de ambiente cheio ou abarrotado
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(crowding é individual, podendo uma mesma situacdo serepeta diferentemente por diferentes
pessoas, dependendo de caracteristicas individuagstricbes situacionais (MACHLEIT e outros,
2000).

Discussao recente a respeitopggicepcdo derowdingcombina a informacao descritiva, isto é,

a densidade ou o nivel de encontros experimenfalosndividuo com a avaliacdo da informacéo, ou
seja, a avaliacao individual negativa da densidadeivel de encontro. Quando uma pessoa avalia uma
area comacrowded eles estdo implicitamente comparando o impactguid ele experimentou com
suas percepcdes de um padrao conhecido (VASKE d.B¥WE2008). Essa descricdo do conceito
converge com discussdes anteriores em ambientardpy

O efeito da percepcdo de densidade espacial e lumanvarejo depende de fatores
moderadores e mediadores. Um aumento de densidpdeia percebido por consumidores promoveu
emocdes negativas associadas a estresse com apemiatrole percebido em estudo de Hui e Bateson
(1991). Esse resultado pode ser acentuado quarmledtd esperados maiores niveiscdewding
(MACHLEIT e outros, 2000) e os individuos tém metaterancia pararowding (HUI e BATESON,
1991; ROMPAY e outros, 2008). O efeito negativontior percepcédo de densidade espacial se da
também na avaliacdo da atmosfera de loja, segurelgaBe outros (2003).

De acordo com Averill (1973), o controle é percebjaelos individuos em trés diferentes
dimensdes: controle comportamental (condicdo dwaalias caracteristicas objetivas de um evento),
controle cognitivo (capacidade de diminuir a proliddde de previsibilidade e reinterpretacdo de uma
situacdo) e controle decisional (escolha e seldea®sultados e objetivos) (HUI e BATESON, 1991;
EROGLU e outros, 2005; ROMPAY e outros, 2008). Maiontrole causa menos estresse, maior bem-
estar e autoimagem, e mitiga o efeito negativoatsidade. O senso de controle é um robusto preditor
de bem-estar fisico e psicologico (DION, 2004; R@GMPe outros, 2008). Consumidores com mais
desejo de controle sdo menos tolerantes a situded@snsidade (HUI e BATESON, 1991 e ROMPAY
e outros, 2008). Estudos evidenciaram que a defesidgpacial afeta negativamente a percepcéo de
controle e, ainda, que a toleranciacaowding media a influéncia da densidade humana na percepca
de controle dos consumidores (EROGLU e outros, 2005

Considerando os relacionamentos entre emocdes idagab, espera-se que uma maior
percepcdo de densidade espacial, quando leva ar mpai@wepcdo decrowding influencie
negativamente a satisfacdo do consumidor (MACHLEIDutros, 2000). A satisfacdo vem sendo

evidenciada como uma variavel que ja demonstroinfieenciada pelas emocoes e afetos positivos e
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negativos (OLIVER, 1993) e ainda mantém uma relagémursiva com escolhas futuras dos
consumidores (MACHLEIT e outros, 2000; LUO e HOMBGR2007).

Ambiente de loja, tipo de loja e percepc¢éao de valor

O estudo de Kotler (1973) é considerado seminaliseussdo do ambiente de loja influenciando o
consumo. Mesmo com 0s novos canais de distribuecds novos formatos varejistas sem loja, os
fatores que caracterizam o ambiente de loja — mgsier, cheiro, atmosfera da loja, atratividades
fisicas, leiaute, atendimento dos vendedores —ut@ncritico papel no processo de escolha de loja,
como demonstrado no Modelo de Fatores Ambient#idazdo de Loja (BAKER e outros, 2002), e
foram evidenciados como determinantes de adocdojal@or Pan e Zinkhan (2006). Outros autores
também evidenciaram a importancia do ambiente jdeelsuas inter-relacbes com o valor percebido
dos produtoscomprovando empiricamente a influéncia do conjuigofatores que caracterizam o
ambiente de loja no comportamento de compra doucadsr (GREWAL e outros, 2003; COTTET e
outros, 2006).

A relacao entre os fatores de ambiente de lojper@pcéo de valor do consumidor depende do
nivel de assimetria de informacéo, ou seja, agquil® é “desconhecido” pelo cliente sobre a qualidade
do produto que ele ira adquirir. A partir de estswriundos desses aspectos, a estrutura cogdiiva
conhecimentoa priori, guiaria as inferéncias e predi¢ées do consumailoseja, as sinalizacdes que a
loja demonstra no seu ambiente influenciariam aqpgdo de valor do cliente (BITNER, 1992;
BAKER e outros, 2002). Nesse sentido, os consuragpercebem o ambiente ao seu redor como uma
significante fonte de informacéo, e, ainda, esseiame de loja seria um substituto informacionabpa
credencialex antea compra (RESE, 2003). Nessa légica, os consupsdatentariam para 0s
ambientes de loja, seus aspectos sociais e de hdegEmque acreditariam que esse conjunto de
informacdes estaria relacionado com atributos ¢armo qualidade, preco e toda a experiéncia de
compra (BITNER, 1992).

Segundo Machleit e outros (2000), o efeito da diaale humana na percepcéaocdavding e,
em consequéncia, a satisfacdo e o comportamentordpra, € parcialmente moderado pelo tipo de
loja frequentada pelo consumidor. Rompay e o2088) convergem para essa linha, destacando que
a literatura sobrerowding em varejo e suas consequéncias ainda ndo evidecoimo seria a
percepcdo decrowding em lojas de descontos, onde 0 comportamento depreontem
predominantemente uma motivacao utilitdria. Outto®res destacam a necessidade de estudos que
discutam a adocdo de loja de descontos, ja queeratlira internacional ainda apresenta poucos
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resultados, e divergentes entre si (BAKER e out2082; KONUS e outros 2008). Zeithaml (1988)
destacou o termo “valor” como representando ttade-off entre preco e qualidade percebida. Para
Babin e outros (1994), em estudo sobre varejootVdbi tratado como todos os fatores qualitatieos
quantitativos, subjetivos e objetivos que definemmpletamente a experiéncia de compra. No caso de
estudos sobre varejo, a definicdo que reconhe@duseza subjetiva do valor capta melhor a relacdo
entre ambiente, produto exposto na loja e consumido

A percepcéao de valor de uma experiéncia de comgpartle da sua orientacdo para processos
de compra utilitarios ou hedbnicos (BABIN e outr@994; EROGLU e outros, 2005; COTTET e
outros, 2006). A experiéncia de compra é uma régpogerna e subjetiva que o consumidor tem nos
contatos diretos e indiretos com uma empresa, jay daum conceito holistico e envolve a resposta
cognitiva, afetiva, emocional, social e fisica @msumidor para o varejo (VERHOEF e outros, 2009).
Os consumidores podem ser orientados para comarhasta de valor heddnico ou utilitario. “Valor
heddnico” pode ser conceituado como o valor pedeelpelo cliente da completa experiéncia de
compra, formado tanto pelos fatores qualitativoguantitativos quanto pelos fatores objetivos e
subjetivos (BABIN e outros, 1994; ZEITHAML, 1988 alor utilitario” pode ser conceituado como o
valor percebido a partir da utilidade da compramaconsumidor, medida em relacdo a sua eficiéncia
em atender as suas necessidades de compra (BA®lMos, 1994).

Os resultados apresentados na literatura de magketn varejo direcionam a evidéncias de que
0s consumidores sdo mais tolerantescavdingem experiéncias de compra de valor heddnico do que
de motivacao utilitaria (BABIN e outros 1994; GRINFe outros, 2000; EROGLU e outros, 2005;
COTTET e outros, 2006). A percepcaoadewdingdos consumidores € maior para densidade espacial
que humana (Rompay e outros, 2008). As relacoesapiadas durante a revisdo da literatura podem
ser sintetizadas e organizadas conforme no Quadabdixo. A maior parte dos estudos citados e
discutidos nesta secao foram empiricos e quamti&atNo Quadro 1, sdo apresentados, em resumo, 0S
conceitos, sua descricdo e principais autores. fas€ro, além de ter a funcdo de resumo do
referencial tedrico, serviu como base para a cogétr de um roteiro de entrevista, e codificacdo do

conteudo das entrevistas realizadas na fase emp@agta pesquisa.
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Quadro 1 -Dimensdes e conceitos envolvidas na experiénciaatenpra e percepcdo derowding

(continuacao)

DIMENSQES E CONCEITOS ENVOLVIDOS NA
EXPERIENCIA DE COMPRA E SITUACAO DE
CROWDING

OBJETIVO DO ARTIGO EM QUE O CONCEITO E
INVESTIGADO E RELACAO DOS CONCEITOS COM O
CONCEITO DE CROWDING

1. Satisfacéo: cobrindo aspectos cognitivos e
emocionais (OLIVER, 1983; Machleit e outros, 200
LUO e HOMBURG, 2007)

Investigar se o conceito de valor era o maior deskfs firmas
(Si_e varejo. Analisar o efeito do valor e da sat&fagdentificar og
diferentes antecedentes do conceito de valor peliarde.
Consequéncia da percepcéo de crowding

2. Satisfacdo: funcao da referéncia individziabnte
nivel de confirmacgéo/desconfirmacao das
expectativas, mais a resposta afetiva (EROGLU e
MACHLEIT 1990; MACHLEIT e outros, 1994)

Entender potenciais moderadoras e mediadorasaigicekntre
crowdingno varejo, satisfagdo do consumidor e experiéteia
compra.

Consequéncia da percepc¢ao de crowding

3. Shopping enjoymedBABIN e outros, 1994): o
valor hedénico, e felicidade adquiridos numa compg
envolvem experiéncia de alegria e estimulacao.
Evidéncias do efeito positivo de felicidade perdebi
no canal na sele¢do para pesquisa e compra.

4. Time pressur¢SRINIVASAN e RATCHFORD,

1991): refere-se a consumidores que consideram
tempo um recurso escasso e planejam seu uso.

Conceito temporal — tempo do dia, urgéncia da ca
— onde consumidores ¢/ consciéncia do tempo ten
maximizar seu tempo e se engajam em um Unico ¢
para pesquisa e para compra.

r , .
ﬁ Segmentar consumidores com base nas suas g@iestde
canais de pesquisa de informacao e fase do prodessbrio de
compra;

2) investigar o relacionamento entre caractersisicograficas
e demogréficas do consumidor membros dos segmen®)s;
explorar como membros de multicanal segmentos patifemir

comportamento e atitude em diferentes produtos.
$%$sa da percepc¢éo de crowding

5. Atmosfera de loja

6. Servicos periféricos

7. Empregados da loja

8. Acesso aos produtos

Investigar os fatores ambientais de loja que imibism a
percepcao de valor do consumidor em uma experiéecia
compra (BAKER e outros, 2002).

Causa da percepcéao de crowding

9. Conceito de controle percebido pode ser
operacionalizado por trés diferentes caminhos,
conforme Hui e Bateson (1991)

Causa da percepc¢éo de crowding

9.1 Controle pessoal | Controle decisional

Controle social

Explorar o relacionamento entre controle pesscabwding
analisando o papel do controle pessoal no processowding
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| Controle informacional | Causa da percepg&o de crowding |

(concluséo)

10. Percepcao drowdingconforme Machleit e
outros (2000)

Densidade espacial
Densidade social Percepcéo de crowding

10.1Crowdingcognitivo

Desconforto
10.2Crowdingafetivo | Desorientagdo
Sensacdes desh

Self-blame

Agressividade
10.3Coping adaptacado | Oportunismo: comprar

a uma situacao adversd apenas aquilo que aprese
devido a densidade muita vantagem para o
humana e espacial consumidor

Postergacao: comprar
apenas 0 hecessario

nEf’onsequéncia da percepcéao de crowding

11. Desejo do consumidor para controle: segundo | Explorar o impacto de densidade humana e espaciaisposta
escala de Burger e Cooper (1979) e que compreenggfcional e comportamental dos consumidores. @edei
a medida de controle percebido para varias sitsacdgensidade humana e espacial na experiéncia dosroinizses

— - como fungéo do controle percebido e experiéncieriant
12. Familiaridade da loja Causas de percepcéo de crowding

13. Frequéncia de visitas a loja

) Perfil dos consumidores . L .
14. Demografia Identificar possiveis influenciadores do comportainele

Segmento de bens compra em experiéncias de consumo com percepgéro\ding

15. Comportamento Envolvimento (KONUSde outros, 2003). .
. Causas de percepcao de crowdin
multicanat Compra futura Perceps g

Explorar quanto que um consumidor esta dispostdrargar
16. Fatores moderadores de Baron e Kenny (1986)uma situacdo derowdingpara vivenciar uma experiéncia de
Tolerancia pessoal para niveladewdinghumano compra.

Causas de percepcgao de crowding

METODOLOGIA

A pesquisa de marketing de varejo vem se concetdram um de trés dominios do conhecimento. Os
artigos tém uma preocupacdo com uma questao stibatgproblema real do varejo), com o dominio
conceitual (uso de uma teoria para um unico ingghfroblemas substantivos) ou com o dominio de
conhecimento metodoldgico (técnica e ferramentaedguisa usada para entender melhor uma questao
substantiva ou conceitual) (GREWAL e LEVY, 2007%té&estudo sobre percepcaocdewding em

lojas de descontos segue uma linha qualitativandestigacdo devido a sua caracteristica explogatori

do comportamento de consumidores em um contextecdgmw. Tem-se um interesse no
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comportamento de consumidores de diferentes idadass, faixas de renda e tolerancier@avding
em lojas de descontos.

Para tanto se utilizou da técnica da pesquisa tgtteéi com o interesse de entender o
significado da experiéncia de compra dos consureglem uma situacdo aeowding em loja de
descontos. A metodologia qualitativa, do ponto dktavepistemologico, estd mais proxima do
construtivismo que do positivismo. Esta pesquisa teteresse na interpretacdo das experiéncias
vividas pelos consumidores. Dessa forma, elas sfie do que passivos condutores de informacao
(GUBRINUM e HOLSTEIN, 2001). Para melhor conduca@s éntrevistas foi desenvolvido um roteiro
semiestruturado com questbes abertas. Segundom Ra@02), esse modelo de roteiro permite maior
organizacdo dos dados da entrevista, melhor dlzssib e mais adequado ao objetivo deste trabalho,
que é identificar a presenca das dimensfes coateitdiscutidas na realidade de compras
experimentada por consumidores em lojas de desohtmlas as questdes utilizadas no roteiro de
entrevista foram inspiradas e adaptadas com baseomstrutos discutidos pelos autores, apresentados
no Quadro 1.

Para esta pesquisa, foram selecionados 19 indiwidwmon caracteristicas demogréaficas
diferentes, para que, apesar da natureza nao [lfetiedd da amostra, ela refletisse um perfil
diferenciado que pudesse assim manifestar compentas heterogéneos em um mesmo tipo de
ambiente de compra. As caracteristicas demogréaficaentrevistados sado apresentadas no Quadro 2
da secéo de interpretacdo dos dados. As entre¥ostas conduzidas, em 2009, na cidade de Vitéria
(Espirito Santo), por uma estudante de mestradoleda em estudos de varejo.

Por meio dessas entrevistas, buscou-se entendgniicado da experiéncia de compra dos
consumidores em uma situacdo a@ewding em loja de descontos, e também identificar quas d
elementos envolvidos na experiéncia de compra ejas‘de descontos” influenciam a satisfacao e o
comportamento de compra. Nesse contexto, buscarsthor entendimento da percepcacarvding
em suas duas dimensfes: da densidade espacialamdy@rcebida pelos consumidores. A analise foi
inspirada na discussdo de Spiggle (1994) em relagdados qualitativos e trata a manipulacdo de
dados por meio das seguintes etapas: categorizat@dracdo, comparacdo, dimensionamento,
integracao, interacdo, e refutacdo para a anaisemtetdo das entrevistas.

As caracteristicas demograficas dos entrevistalosapresentadas no Quadro 2 da secdo de
interpretacdo dos dados. As entrevistas tiveragioirdom uma questdo que remetia a experiéncia
passada, para aquecer a memoria do respondenteagpaiemais questdes do roteiro. A busca na
memdaria por parte do entrevistado para a recor@&irdg episddio de compra foi também utilizada por
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Eroglu e outros (2005), e Cottet e outros (2008sir, para salientar a ultima experiéncia de compra
numa loja de descontos, foram feitas as seguirdeguptas apds a introducdo da entrevista: “Ha
quanto tempo o entrevistado teve a experiéncid@ual foi a loja?”. As entrevistas foram transcsita
por outro aluno de mestrado que ndo participouved&®vistas. As transcricdes foram conferidas pela
entrevistadora, e em seguida codificadas. A sdguotesenvolvida uma codificacdo do contetdo das
entrevistas com base no Quadro 1, ja apresentadprdxima parte do trabalho, sdo apresentados os

resultados das entrevistas realizadas e as analises

APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

As transcricdes das entrevistas foram analisadasb@se na sua codificacédo e relacdo com a teoria
apresentada no artigo. Buscaram-se descricbesditéegade comportamento nos quais o fenémeno
“experiéncia de compra” fosse apresentado confoanrevisdo teorica. Principalmente, a analise
buscou identificar o que poderia diferenciar a gé@baentre percepcao dwowding satisfacdo e
comportamento de compra dos consumidores entrdostad Quadro 2, abaixo, indica o perfil
heterogéneo dos individuos entrevistados e asdojasideradas por eles como “lojas de descontos”.

No Quadro 2 também é possivel observar que aparea®mo lojas de descontos apenas lojas
de eletroeletronicos, a excecdo do SupermercadcefGar. Lojas Americanas foi a marca mais
frequente entre as lojas de descontos citadas pmlosvistados. A percepcdo da maioria dos
entrevistados, de que as lojas de eletroeletrérs@osconsideradas lojas de descontos, apesar das
diferencas de estratégias de marketing e comuricagdtadas por cada uma delas, além da briga de
descontos da TV, sugere que o valor percebido & atiidade da compra, pois esta concentrado na
tarefa do consumidor em adquirir um produto, e mgoazer da experiéncia ao longo do processo de
compra.

A seguir, sdo apresentados os achados empiricesretairrentes na analise dos dados das 19
entrevistas, como percepcao @ewdingem suas dimensdes cognitiva (espacial e humaatgtiea
(desorientagdo, desconforto, desorientacdo e semsdrush), ambiente de loja, valor utilitario e
hedodnico, e reacdo a percepcaocdawding (coping — relacionado a dimensdo de oportunismo e

adequacéo a situacéao, satisfacédo e recompra).
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Quadro 2 -Perfil dos individuos entrevistados

DEMOGRAFIA — PERFIL DOS CONSUMIDORES
‘ RENDA LOJAS DA GRAU DE
INDIVIDUG | IDADE | SEXO | £\ jaR | EXPERIENCIA ESCOLARIDADE
Entrevistado 1 26 Femininp 4.000,0( Lojas Amerisana Mestrado
Entrevistado 2 49 Masculino 15.000,00 Ricardo Eletro Pés-graduacao
Entrevistado 3 39 Femininp  13.000,00 Carrefour frésluacao
Entrevistado 4 38 Masculino 3.000,00 Ricardo Eletro Ensino médio completo
Entrevistado 5 44 Femininp 1.200,0( Lojas Amerisana Ensino médio completo
Entrevistado 6 48 Femininp  11.000,00 Casa & Video nsifi® médio completo
Entrevistado 7| 37 Masculino 4.000,00 Ricardo Eletro Pés-graduacao
Entrevistado 8 31 Masculino 800,00 Lojas Americanas Superior incompleto
Entrevistado 9 53 Masculino 7.000,00 Ricardo Eletro Superior completo
Entrevistado 10 35 Feminino 4.000,00 Lojas Americanas Mestranda
Entrevistado 11 48 Feminino 1.500,00 Lojas Americang. Ensino médinpleto
Entrevistado 12 41 Feminino 500,00 Lojas Americanag. Ensino médinmeto
Entrevistado 13 38 Masculino| 1.000,00 Casa & Video Primeiro grau completo
Entrevistado 14 21 Masculino, 2.500,00 Casa & Video Ensino médio completo
Entrevistado 15 39 Masculing 1.800,00 Casa & Video Ensino médio completo
Entrevistado 16 22 Feminino 920,00 Casa & Video Ensino médio cotople
Entrevistado 17 59 Masculino| 1.400,00 Lojas Americanas Ensino médio completg
Entrevistado 18 46 Feminino 2.200,00 Casa & Video Ensino médio detap
Entrevistado 19 38 Feminino 2.300,00 Lojas Americanas Pés-graduacao

Densidade espacial
Em 10 das 19 entrevistas, os consumidores revelamampercepcado daowding As dimensdes de
crowding apresentadas sdo convergentes com Machleit eso{Z880). A andlise dessas entrevistas
apresentou a percepcao dewding por meio da dimensao dgowding cognitivo de densidade
espacial. Essa dimensao foi mais recorrente dedsdoaracteristicas das lojas que tém leiaute com
muitos produtos por géndola, muita variedade degoaias de produtos no mesmo lugar ou, ainda, a
utilizacdo dos espacos de deslocamento da loja ggamesentar produtos em promocgdo. As falas
seguintes exemplificam esses achados:

“Eu acho que, pelo espaco fisico, era muita caigatra ta exagerado [...]" (Entrevista 4)

“Eu acho ela pequena, o espaco muito pequeno, pita gente, né, ainda mais quando coloca
promocdao, é um tumulto, € tudo pequenininho, aitiiclo aglomerado.” (Entrevista 6)
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A percepcdo derowding por meio da dimensdo afetiva também foi manifestaotae os
entrevistados. O desconforto foi o sentimento mai®rrente, e pode ser exemplificado conforme a
fala dos entrevistados, abaixo:

“Desconforto, eu me senti desconfortavel. Bom, a memportamento foi de desconforto na
loja [...].” (Entrevista 4)

“[...] uma grande variedade de produtos e o lejatdenos dizer assim, da loja € até um tanto
guanto, vamos dizer, congestionado.” (Entrevista 5)

Os clientes declararam que a situacao de densedgaeial ndo era agradavel, percebida como
crowding espacial, mas toleravel até certo nivel, em treezaitia oferta de preco e facilidades no
pagamento. Essa opinido apenas nao prevaleceosnémgrevistados com renda acima de R$ 4.000 e

0s mais velhos.

Ambiente de loja

Em geral, os fatores relacionados ao ambiente ¢ tiseram importancia relativa para os
entrevistados, pois, nha sua maioria, eles esperavaontrar nas lojas de descontos certa densidade d
produtos e pessoas. Foram recorrentes as falds\gam ao entendimento de que a atmosfera das lojas
citadas seja pouco atrativa, e, diferentementeedaencias de Cottet e outros (2006), parecem nao
influenciar a satisfacdo ou a intencéo de reta@iriaja. Dentre os fatores ambientais, o que demmnst
mais importancia foi o acesso aos produtos, oy sejados atributos do leiaute de loja (COTTET e

outros, 2006). Essa situacao pode ser represemégdalas do entrevistados, conforme se seguem:

E, acho que o que mais que me intriga mesmo é alesorganizacdo, a bagunca
mesmo, vocé vé aquelas coisas todas misturadaslagopluicdo visual, sabe, aquela
coisa bem dessa loja (risos), tem o visual bemigolmnesmo, preco maior que a
mercadoria, a... 0s CDs todos misturados, semaoén ordem, né, ordem de assunto,
né? (Entrevistado 19)

Densidade humana e lentiddo no atendimento
Outra dimensdao recorrente nessas mesmas entrefoistatentiddo e a ma qualidade do atendimento
nas situacdes de alta densidade humana, fatoreparyeeem agravar a percepcao atewding

especialmente para aqueles pressionados pela esciestempoNos estudos anteriores, esses fatores
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nao foram evidenciados como causadores da perceegiowding. Os fragmentos abaixo ilustram
esses novos achados:

“Porque o tempo é curto, sdo muitas coisas négassa serem feitas, entdo por isso que eu vou
deixando sempre, como... como uma das ultimassaisarem feitas.” (Entrevistado 12)

“[...] sempre que eu vou tem essa [...] dificulelajle vocé tem que estar correndo atras de
alguém, vocé vai atrds de um, vai atras de outamdan pra um, pra outro, entdo tem essa dificuldade

que eu acho assim muito grande.” (Entrevistado 18)

Valor utilitario e heddnico

Pode-se perceber nas entrevistas que o ato da @ondwr parece algo prazeroso, e sim uma
necessidade, para a maioria dos entrevistadosmAssgue traz prazer € o resultado dessa compra,
poder satisfazer suas necessidades, e ndo o atasleompras. A relacdo com o valor heddnico ndo
foi possivel de se observar entre os entrevistadodem exemplificar tais achados os fragmentos
abaixo, ao responderem as questdes: “Qual foi pe@pcdo quanto a quantidade de coisas na loja?
Exemplifique” e “Qual foi a sua percepcao quantuantidade de pessoas na loja? Exemplifique”.

“A dificuldade era de encontrar o produto que etavwa necessitando, que eu estava
procurando.” (Entrevistado 5)

“Pra mim, ir &s compras significa um martiniona necessidade, eu tenho que ir, mas eu néo
gosto, eu vou porgque a geladeira esta vazia, orermstd vazio, mas eu ndo, eu nao tenho prazer em
fazer compra, nenhum(Entrevistado 3)

Os resultados apresentados na literatura de magketn varejo indicam que 0os consumidores
sdo menos tolerantes amwdingna busca do valor utilitario, quando comparadompras de valor
heddnico (BABIN e outros, 1994; GRIFFIN e outrof0Q; EROGLU e outros, 2005; COTTET e
outros, 2006).

Reacao a percepcéo derowding
A seguir, sdo apresentadas as dimensdes de conseguéa percepcdo deowdingmais recorrentes

na analise das 19 entrevistas, entre as discutalesvisao teodrica.

Satisfacdo e recompra
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A fala do Entrevistado 2 indica a satisfacdo cofuagéo da referéncia individuek ante nivel de
confirmacgao/desconfirmacao das expectativas, mags@osta afetiva de Eroglu e Machleit e outros
(1990), e Oliver (1993):

Porque é uma loja que t4 permanentemente com pd@®oe no caso de eu tiver
interessado num produto que &, vamos dizer assinpedil daquela loja, eu vou ta
procurando a loja, vou ver se ela tem o menor prelgoesta sempre desbancando o
preco da concorréncia, como € a filosofia delatréarstado 2)

Apesar do desconforto gerado pela densidade efpagiau atendimento nas experiéncias de
compra em horérios de alta densidade humana nas, lajmaioria dos entrevistados manteve sua
intencdo de recompra. As citagfes a seguir exdoglif essa percepgcdo de valor ue esse tipo de
ambiente pode promover. “[...] sempre que eu pae@s vou voltar. Ha a questdo do preco mesmo,
acho que l4 tem o preco né, sempre encontro pagosempre tem promocao boéhtrevistado 18)

“Bom, la é muito tumultuado, ai vocé fica ‘ai miéeus, sera que ja acabou’, voceé fica tensa ali
dentro [...] a loja esta lotada [...] cheia de gemi, tudo ali tumultua, mas, mesmo assim, potgue
mais barato, todo mundo corre pra la, entende fr¢iistado 6)

Controle decisional e informacional
A andlise das entrevistas demonstrou indicios dessédade de controle decisional e informacional.
Porém, essa necessidade de controle ndo pareeelalenna maior percepgéo cl®wding como era
esperado, muito menos a uma maior insatisfacateegéio de ndo retornar a loja, conforme ilustrado a
seguir: “Ja tinha decido, ja estava a procura d@oyto, vi que la estava com preco de acordo com o
gue eu queria, entdo eu cheguei preparada prduof@a fazer somente a compra”. (Entrevistado 3)
Por outro lado, o conhecimento das condicfes deeatebde loja, dado pela familiaridade e
expectativa de densidade do consumidor, pode imflaea escolha de continuar indo as mesmas lojas
para compras de eletroeletrénicos, assim exemgudidic[...] sempre que eu precisar eu vou voltdr [.
Hé& a questdo do preco mesmo, acho que l4 tem o,prégsempre encontro pregco bom, sempre tem
promocdes boas.” (Entrevistado 18)

Coping
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A dimensado deopingfoi manifestada pelos entrevistados por meio dartapismo e da adaptacéo a
situacdo decrowding conforme Machleit e outros (2000) e Dion (200@% fragmentos a seguir
representam como se da o oportunismo para os Etddes nas lojas, consideradas de descontos, onde

as experiéncias de compra dos consumidores oaarrera

Planejei, eu planejei porque eu fui nesta loja @parado para... barganhar preco
porque como ela tem outros concorrentes, eu ificgrio preco que ela pratica e ia
comparar o0 pre¢o com a outra concorrente, entfio pjeparado para isso, no sentido

de comprar a vista e exigir um desconto maior palodutos. (Entrevistado 9)

A citacdo abaixo representa como o0 constagping por meio da adaptacdo a situagao, se

manifestou nas entrevistas realizadas:

A loja esta sempre bem cheia, tanto que um dodgmals que eu considero grandes
no Carrefour é o atendimento principalmente noqaospra nos caixas, e por iSso eu
procuro evitar ir A em dias que eu sei que sas ainplicados, que é no inicio ou

final de més, procuro a loja no... no periodo metigputado. (Entrevistado 3)

CONSIDERACOES FINAIS

A falta de convergéncia entre os resultados deupsss) anteriores que tratavam do fendmeno de
crowding no varejo, satisfacdo e comportamento de comprac@njunto com a suspeita de uma
percepcao positiva da densidade espacial e hun@ararejo brasileiro, motivou o desenvolvimento
desta investigacao exploratéria para melhor entegratio do fendmeno dowdingem ambientes de
lojas de descontos. Por meio da andlise dos dadgsrieos extraidos das entrevistas foram
descobertas algumas caracteristicas diferenciadfesydmeno da percepcaoaewdingno Brasil que
poderdo contribuir tanto para enriquecer os aragd®ueoricos ligados a esse tema como para
identificar implicagbes gerenciais e praticas pgua os varejistas possam lidar melhor com essa
situacéo.

Em geral, os consumidores se mostram interessatdosna boa oferta, mesmo que esta os faca

enfrentar a situacao aeowdingprovocada por densidade espacial ou humana. A @woicdicdo que
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parece estar presente em todos os 19 consumiduresistados é a adocao de estratégias adaptativas,
como pré-pesquisa, planejamento das compras antrdde casa, ajuste nos seus horarios de compra
e diminuicdo do tempo da experiéncia de comprasépde a limitacdo da quantidade de entrevistas
nao permitir qualquer tipo de generalizagdo, chamaa atencdo os entrevistados, tanto entre os de
maior renda e grau de educacdo como entre os dar memla e menos graduados, que ndo chegaram a
declarar que deixariam de comprar devido as cordidécrowdingpercebidas no ambiente de loja.

Dentre as implicagdes teoricas deste trabalhoackeste a importancia que o construto cultura
parece ter como moderador da percepcacrawding. Deve-se destacar que esse construto foi citado
em estudos anteriores, como Baker e outros (200Rprais e outros (2008), sem, entretanto, a
realizacdo de testes empiricos com maior grau degate sobre essa variavel. A hipotese de que as
culturas mais coletivistas sejam mais tolerantescamvding deveria, portanto, ser mais bem
investigada.

As reacdes acrowding “nas lojas de descontos” tiveram caracteristidfeyeshtes daquelas
encontradas no mercado norte-americano (MACHLEDRQO2, pois a densidade espacial parece ter
provocado menos desconforto que a densidade huntamiaetanto, a lentiddo do atendimento surge
como um construto que acentua a percepcacraleding em situacdes de alta densidade humana, e
poderia também ser considerada como uma moderddgparcepcao derowding especialmente em
paises, como o Brasil, onde o varejo ndo consegggonder com adequada eficiéncia e rapidez a
situacOes de alta densidade humana.

Apesar da pequena amostra, uma suspeita, advindadlise das entrevistas, sugere que 0s
consumidores de maior renda sdo menos tolerantesoaaing Essa possibilidade parece fazer
sentido, j& que os consumidores de menor renda estéds familiarizados a ambientes de menor
conforto, como 6nibus e trens lotados.

Um dos aspectos que despertou nossa atencao, apesatureza exploratdria do estudo, foi
uma sinalizacdo de relacdo mais fraca entre peiioegecrowding satisfacdo e recompra, quando
comparados estes resultados aos das pesquisasrastddma investigacdo mais profunda sobre essa
relacdo poderia revelar resultados diferentes eotmesumidores com diferentes caracteristicas
econOmicas e culturais.

Os resultados alcancados nesta pesquisa incentiveenlizacdo de pesquisas com amostras
maiores e com uma adequada validade estatisticatgstar a natureza e o grau de intensidade da
influéncia de antecedentes como cultura, rendadtw de loja, motivacdo de compra (utilitaria ou
hedbnica) na percepcdo deowding e como esse conjunto de variaveis afeta os iddies de
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comportamento de compra, como nivel de desconfgriay de satisfagdo, valor gasto nas compras e
intencdo de recompra. O aprofundamento da invgstigao longo dessas linhas deveria também
receber atencdo em futuras investigacoes, poisipocnfigurar um aprimoramento no entendimento
desse fendmeno @eowdingem ambientes de loja.

Os achados oferecem varias contribuicdes gerenwaipie tange ao aprimoramento da gestao
de varejo. Uma contribuicdo imediata é que a lé@otido atendimento aumenta a percepcdo de
crowding e, por consequéncia, o nivel de insatisfacdo. Commovimento das lojas tem diferentes
intensidades de picos de clientes conforme osdiiasemana e o horario de funcionamento, a gestéo
deveria desenvolver uma melhor solu¢cdo, como jareceos paises mais desenvolvidos, para o
escalonamento do horario dos funcionarios, maithatlo com as flutuagcées da densidade humana
esperada na loja, e ainda reforcar a polivalérasaedjuipes para um ajuste mais imediato as sitslacte
e aos locais da loja com maiores picos de densidadéentes.

Em relacdo a caracteristica de abarrotamento dkifm® dos leiautes das lojas de descontos ou
preco baixo, os resultados permitem a indicacaqu#eesse leiaute reflete uma imagem positiva do
menor preco, entretanto os varejistas deveriam néragoalternativas que gerassem esse mesmo

impacto de abundéancia de produtos sem obstruimpi@meter a circulacao de clientes.
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