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Resumo

Em resposta ao aumento do consumo no Brasil e, consequentemente, ao intenso fluxo de
clientes em centros de compra, percebe-se uma nova configuracdo nas lojas de varejo,
fortemente caracterizada por grandes aglomeracdes. Diante dessa realidade, esta pesquisa
investiga 0 comportamento do consumidor em condicdo de alta densidade de loja,
relacionando percepcdo de crowding, emogoes e satisfacdo do consumidor em duas cidades,
com diferentes aspectos culturais. Com base nas escalas de Machleit, Kellaris e Eroglu
(1994), e de lzard (1977), foi realizada uma pesquisa quantitativa com 401 consumidores em
ambiente real de varejo. A amostra é ndo-probabilistica por conveniéncia e os dados foram
analisados com o auxilio do Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versao 18.0,
modulos de estatistica descritiva, anélise fatorial, correlagdo de Pearson, anélise de clusters e
ANOVA. Os resultados mostram, conforme esperado, a influéncia da variavel cultura nos
construtos relacionados. Na cidade de interior, onde a aglomeracdo de pessoas e objetos é
encarada de forma positiva, a percepcao de crowding foi menor e a satisfacdo de compra e
emocdes positivas foram maiores. Na capital, onde os aspectos negativos da alta densidade
sdo mais intensos, houve maior percepc¢do de crowding, menor satisfacdo de compra e mais
emocdes negativas.

Palavras-Chave: Percepcdo de Crowding; Satisfacdo de Compra; Emocdes.

Abstract

Considering the increasing consumption in Brazil and, consequently, the heavy flow of

costumers in shopping centers, it is noticeable the new configuration of the retail stores,

strongly characterized by high density. Therefore, this study aims to investigate the

consumer behavior under retail crowding condition, relating crowding perception, emotions
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and consumer satisfaction in two cities with different cultural aspects. Based on Perceived
Crowding and Satisfaction scales, developed by Machleit, Kellaris and Eroglu (1994) and
Differential Emotions Scale, developed by lIzard (1977), a research was performed with 401
consumers in real store environment at both cities. The sample is non-probabilistic for
convenience and the data was analyzed through Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) version 18.0, descriptive statistic modules, factorial analysis, Pearson's correlation
coefficient, clusters analysis and ANOVA. The results of the empirical research showed, as
was expected, the influence of culture on the constructs of crowding perception, emotions
and shopper satisfaction. In the small city, where the human and spatial agglomerations are
seen positively, the crowding perception was lower, satisfaction and positive emotions
higher. In the big city, where the negative aspects of high density are more intense, there
was higher crowding perception, lower shopper satisfaction and more negative emotions.
Keywords: Crowding Perception; Satisfaction; Emotions.



1 Introducéo

A influéncia do ambiente de varejo no comportamento do consumidor é topico
constante nas pesquisas em Marketing (e.g. EROGLU; MACHLEIT, 1990; BITNER, 1992,
BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; MACHLEIT; EROGLU, 2000; GREWAL et al.,
2003; EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005; PONS; LAROCHE, 2007; BRANDAO;
PARENTE; OLIVEIRA, 2010), haja vista a relevancia da configuracdo das lojas varejistas
na experiéncia de compra do consumidor (PAN; ZINKHAN 2006).

No Brasil, o aumento do consumo nas camadas sociais menos abastadas,
principalmente em resposta a expansao do crédito, tem modificado diversos aspectos fisicos
das lojas de varejo, especialmente devido a grande concentracdo de pessoas nos centros
comerciais (TORRES; BICHIR; CARPIM, 2006). A alta densidade em um ambiente de loja
pode provocar um estado de desconforto psicoldgico no consumidor quando a oferta de
espaco ndo supre sua demanda pessoal, fenémeno conceituado por Stokols (1972) como
crowding, ou aglomeracdo em portugués.

Em Marketing, a condicdo de crowding tem sido explorada em pesquisas
estrangeiras que visam a investigar a conduta do consumidor sob situacdo de alta densidade
em ambiente de varejo (e.g. EROGLU; HARRELL, 1986; EROGLU; MACHLEIT, 1990;
EROGLU; MACHLEIT; MANTEL, 2000; EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005; PONS;
LAROCHE, 2007; WU; LUAN, 2007). Embora esses estudos destaquem o forte impacto da
percepcao de crowding na experiéncia de compra do consumidor, ainda sé@o poucas as
pesquisas de ambito nacional direcionadas a investigacdo desse fenémeno (e.g. BRANDAO;
PARENTE; OLIVEIRA, 2010; BRANDAO, 2012). Estudos recentes destacam a
necessidade de investigar a relagdo entre percepcdo de crowding e outros aspectos
psicoldgicos do consumidor em situacdo alta densidade (EROGLU; MACHLEIT; BARR,
2005).

Para Machleit, Eroglu e Mantel (2000), variaveis psicolégicas como satisfacdo de
compra e emogOes podem estar vinculadas & condicdo de crowding em ambiente de loja.
Morschett, Swoboda e Foscht (2005) explicam que, além da estrutura fisica da loja, o
atendimento eficiente e a facilidade na escolha dos produtos séo determinantes na satisfagao
do consumidor, que pode ser comprometida em uma loja de varejo com alta densidade de
pessoas ou produtos em exposicdo. E sabido, no entanto, que o curto historico de pesquisas
que abordam percepc¢éo de crowding e satisfacdo ainda deixa incertezas no que diz respeito a
relacio entre essas variaveis (BRANDAO, 2012).

Acerca das emocdes do consumidor, Boyko e Cooper (2011) discorrem a respeito
dos aspectos emocionais positivos ou negativos que podem ser vivenciados por um
individuo em um local abarrotado. A abordagem do construto emocdes em resposta a altas
densidades vem sendo explorada na perspectiva da psicologia ambiental (e.g. WINKEL et
al., 2009; BOYKO; COOPER, 2011), contudo, ainda é escassa, na area de marketing, a
investigacdo do perfil emocional do consumidor em situagéo de crowding no varejo.

Eroglu, Machleit e Barr (2005) afirmam que estudos com enfoque nos aspectos
psicolégicos do consumidor em lojas aglomeradas deveriam considerar a influéncia das
caracteristicas culturais da localidade do objeto de andlise. Para Pons e Laroche (2007),
estudos de comportamento do consumidor em lojas superlotadas devem levar em conta as
demais situacGes de aglomeracdo vivenciadas por esse consumidor no dia a dia. Nesse
sentido, Griffin et al. (2000) propdem que a percepcdo de crowding seja entendida sob uma
dimensdo cultural, uma vez que vivéncias, valores e concepg¢les particulares de cada
sociedade podem moderar as rea¢Oes dos individuos a altas densidades.

No entanto, na maioria dos estudos que relacionam aspectos culturais ao
comportamento do consumidor em ambiente de varejo, ndo séo realizados testes empiricos
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que comprovem a influéncia da varidvel cultura na conduta do consumidor (e.g. BAKER et
al.,, 2002; KONUS et al., 2008). Visando a contribuir para o conhecimento do
comportamento do consumidor em situagdes de aglomeracdo em ambiente de loja, o
presente estudo investiga a relacdo entre percepcdo de crowding, emocdes e satisfacdo de
compra. A pesquisa empirica é realizada em duas cidades (capital e interior do estado) com
aspectos socioculturais peculiares.

A cidade do interior escolhida — Sobral — possui 188.233 habitantes e densidade
demogréafica de 88,67 hab/km2 (IBGE, 2010). Esta localizada no norte cearense e, assim
como as demais cidades da regido, organizou-se em torno do comércio ligado a producao
agricola. No século XIX competia em importancia econémica com a capital, no entanto,
devido as secas que assolaram a regido semi-arida do estado no inicio do século XX, perdeu
importancia consideravel (HOLANDA, 2011). Com a chegada de novos empreendimentos
na década de 1990 , as “bodegas”, tipicas do interior nordestino, passaram a dividir espago
com lojas conhecidas nacionalmente.

Gomes e Assis (2008) definem o comércio da regido como pouco desenvolvido,
embora ndo estejam alheios & modernizagdo e imitacdo dos grandes centros. Ainda segundo
essas autoras, as relagdes pessoais sdo baseadas na “pessoalidade” e nas relagdes de
confianga. Além disso, acredita-se que a populacdo de Sobral ndo se sentiria incomodada
com aglomeracéo de pessoas, posto que o mercado publico e as feiras livres sdo importantes
instituicbes em cidades de interior e espacos importantes de integragcéo social (GOMES;
ASSIS, 2008).

A capital selecionada — Fortaleza — é a de maior densidade demografica no Brasil,
com 7.786,52 hab/kmz2, possui o segundo maior PIB (produto interno bruto) da regido
Nordeste do pais, perdendo apenas para Salvador, Bahia e é a quinta maior cidade brasileira
em termos populacionais com quase 2,5 milhdes de habitantes (IBGE, 2010). A
transformacdo em metrépole deu-se, principalmente, a partir de 1970 com a consolidagdo do
status de cidade turistica. A partir de entdo, houve uma ampliagéo significativa da rede de
hotéis e da oferta de servigos, de bens de lazer e cultura (BARREIRA, 2003).

Contudo, assim como em outras grandes metrépoles de paises em desenvolvimento,
os servigos ofertados & populagdo sdo, normalmente, insuficientes ou precarios, causando
aglomeracdo de pessoas em hospitais, filas de banco e, especialmente, nos transportes
plblicos (BRANDAO; PARENTE; OLIVEIRA, 2010), situagio que gera grande
insatisfacdo na populacdo. Portanto, esse aspecto reflete uma primeira diferenca cultural
entre as cidades escolhidas, pois as situa¢fes de crowding no interior tendem a ser encaradas
como positivas.

Embora os habitantes das duas cidades em questdo tenham propensdo a apresentar
valores e comportamentos semelhantes enquanto individuos que partilham de culturas
comuns, brasileira e nordestina, h& singularidades resultantes do espaco geografico e do
desenvolvimento econémico e social particular de cada uma das cidades. Aspectos como
infraestrutura e configuragdo do comércio varejista poderiam influenciar no comportamento
dos consumidores, da capital e do interior, de forma particular.

Na cidade do interior, dada a caréncia de lojas de varejo de marca nacional é possivel
supor que a compra em uma grande loja de varejo nacional, como a selecionada para esta
pesquisa, seja mais prazerosa do que na capital, onde ha grande variedade de lojas nacionais
e internacionais. Essa suposicdo também poderia ser justificada pela auséncia de praias,
shopping centers e outros espagos hedonicos na cidade do interior, onde 0 momento de
compra na loja de varejo substituiria a auséncia de espacos de lazer.

A partir do explanado, chegou-se a seguinte questdo de pesquisa: como a percepgao
de crowding do consumidor varejista esta relacionada a emocdes e satisfacdo de compra em
diferentes realidades culturais? Os objetivos deste estudo sdo, portanto, identificar a relacéo
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existente entre crowding, emocdes e satisfacdo de compra, bem como verificar a influéncia
da variavel cultura no comportamento do consumidor da capital e do interior em condi¢do de
alta densidade de loja.

2 Crowding, Satisfacdo de Compra, Emogdes e Cultura

Inicialmente investigada na Sociologia e na Psicologia (PONS; LAROCHE, 2007), a
condicgéo de crowding passou a ser estudada em Marketing para identificar o comportamento
do consumidor em lojas de varejo abarrotadas. A sensacdo de crowding ocorre quando o
volume de pessoas, objetos, ou ambos, restringe a atividade do consumidor ou impossibilita
a realizacdo do objetivo de compra (MACHLEIT; EROGLU, 2000). Essas duas perspectivas
de crowding, a partir da alta densidade de pessoas ou objetos, compéem um construto
multidimensional sob o ponto de vista do consumidor em um ambiente de varejo. A
condicdo de crowding a partir da densidade humana é resultado da dificuldade, ou
impedimento, da escolha de compra devido a aglomeragdo formada por outros consumidores
na loja. J& a condigdo de crowding espacial ocorre quando esse impedimento € decorrente da
ma distribuicdo ou volume excessivo de produtos, de forma a impossibilitar o consumidor
de encontrar o que deseja ou de se locomover na loja (HUI; BATESON, 1991).

Embora partilhem dos mesmos aspectos fisicos que caracterizam a densidade
humana e espacial em um ambiente de varejo, cada consumidor pode perceber o fenbmeno
de crowding em diferentes proporc¢des, uma vez que a percepcdo de aglomeracdo € uma
variavel subjetiva que envolve aspectos sociais e psicolégicos particulares de cada individuo
(LOO, 1975). De acordo com Harrell, Hutt e Anderson's (1980), a densidade, em teoria, ndo
resulta em adapta¢Ges ou mudancas de comportamento. Somente quando a alta densidade
provoca a sensacao de crowding, o consumidor esboca reacdes, destacadas em estudos
anteriores como majoritariamente negativas (e.g. STOKOLS, 1972; EROGLU; HARELL,
1986; HUI; BATESON, 1991; MACHLEIT et al., 2000; EROGLU et al., 2005; ROMPAY
et al., 2008).

Em investigacdes que relacionam o fendmeno a variaveis como valor e satisfacdo de
compra, poucos sdo os achados que evidenciam reagOes positivas do consumidor em
ambiente de crowding. Em pesquisa de abordagem cross-cultural, Pons e Laroche (2007)
identificaram reacOes positivas em alguns consumidores sob condi¢do de aglomeragdo. No
entanto, parte da amostra mostrou-se insatisfeita com a compra em situacdo de alta
densidade. No estudo desses autores, foi comprovada a influéncia das caracteristicas fisicas
do ambiente de varejo na satisfacdo do consumidor, relacdo também destacada por
Morschett, Swoboda e Foscht (2005), que, além da estrutura fisica da loja, apontaram o
contato com os funcionarios e a facilidade na escolha dos produtos como determinantes da
satisfacdo, aspectos que podem ser comprometidos em uma loja de varejo com alta
densidade humana e espacial.

Para Cardozo (1965), a satisfacdo é influenciada negativamente pelo desgaste fisico e
mental do consumidor no desempenho da tarefa de compra. Nesse sentido, supde-se que a
dificuldade de locomocéo e de escolha do produto provocadas por uma loja em situacéo de
crowding causaria cansaco fisico, estresse psicoldgico e, consequentemente, a insatisfacao
do consumidor. Outro aspecto, ressaltado por Branddo, Parente e Oliveira (2010) como
agravante da insatisfacdo do consumidor, diz respeito a lentiddo no atendimento, condicéo
comum em lojas de varejo brasileiras, que ndo detém a estrutura necessaria para lidar com
situacOes de elevada densidade humana. Deste modo, a partir do exposto, propde-se que:

Hia: Ha correlacédo negativa entre percep¢ao de crowding e satisfacdo de compra.



E sabido que o curto historico de pesquisas que abordam percepcio de crowding e
satisfacdo ainda deixa incertezas no que diz respeito a relacdo entre essas variaveis
(BRANDAO, 2012), o que também motivou o desenvolvimento da hipotese H;. Ainda no
estudo de Branddo (2012), é sugerida a continuidade da investigacdo da percepcdo de
crowding, relacionando o fenbmeno as emocgOes positivas e negativas vivenciadas pelo
consumidor em loja de varejo.

Motivadoras primarias do comportamento, as emoces sao estados mentais imediatos
em resposta a avaliagdo cognitiva de alguma situacdo ou pensamento (BAGOZZI;
GOPINATH; NYER, 1999). Em marketing, a emocdo é conceituada como uma resposta
afetiva, provocada por uma experiéncia de consumo particular (HOLBROOK, 2000). Nessa
area, as emocdes desempenham um papel critico na compreensdao do comportamento do
consumidor, haja vista a forte influéncia dessa varidvel nas rea¢Ges do individuo em
ambiente de loja e, consequentemente, na avaliacdo da experiéncia de compra
(MEHRABIAN; RUSSELL, 1974; DONOVAN; ROSSITER, 1982; WESTBROOK;
OLIVER, 1991).

Boyko e Cooper (2011), no &mbito da psicologia ambiental, afirmam que pode haver
uma relacdo emocional positiva ou negativa por parte de um individuo em um local com
elevado grau de densidade. Em ambiente de varejo, a situagdo de crowding levaria o
consumidor a sentir menos emogdes positivas e mais emogdes negativas (MACHLEIT;
EROGLU; MANTEL, 2000), haja vista a dificuldade desse consumidor em manter controle
sobre as escolhas de compra ao deparar-se com um numero excedente de pessoas ou objetos
(HUI; BATESON, 1991). Por dificultar o processo de compra, a percepcao de crowding
provocaria emocdes negativas no consumidor. Apenas haveria emocgfes positivas em
situacdo de alta densidade se esta ndo fosse percebida pelo consumidor como disfuncional,
ou seja, se a alta densidade néo fosse incbmoda e ndo interferisse negativamente no processo
de compra (EROGLU; HARRELL, 1986), logo:

Haip: H& correlagédo positiva entre percepcdo de crowding e emogdes negativas;
Hic: Ha correlacdo negativa entre percepcéo de crowding e emocdes positivas.

Assim, conforme o explanado, a percepcdo de crowding exerce influéncia nas
emocdes vivenciadas pelo consumidor, que, por sua vez, influenciam a satisfacdo de compra
(WESTBROOK; OLIVER, 1991; COSTA; FARIAS, 2004). Por ser a emogdo definida
como uma resposta afetiva a experiéncia de consumo (HOLBROOK, 2000) e, a satisfacéo,
uma avaliacdo da surpresa decorrente dessa experiéncia (OLIVER, 1981), em conceito,
acredita-se que as duas variaveis possuam uma correla¢do positiva. O construto satisfacdo é
composto por julgamentos cognitivos e de reacdes afetivas (emogdes positivas e negativas)
em resposta ao ato de consumir (MANO; OLIVER, 1993). Nesse sentido, € possivel supor
que a satisfacdo do consumidor, em ambiente de varejo, depende das emocdes sentidas
durante o processo de compra, supde-se, entao, as seguintes hipdteses:

Hiq: Ha correlacdo negativa entre satisfacdo de compra e emocgdes negativas;
Hie: Ha correlacdo positiva entre satisfacdo de compra e emocdes positivas.

Apesar da relevancia da investigacdo acerca do papel das emogdes na satisfacdo do
consumidor em experiéncias de consumo, ainda ha lacunas passiveis de contribuicdo tedrica
(PONS; LAROCHE, 2007), especialmente no ambito do fenébmeno de aglomeragdo no
varejo. Prop0Oe-se, entdo, com base em Bitner (1992), que a situacdo de aglomeragdo,
enquanto aspecto negativo do ambiente de varejo, pode alterar o estado emocional do
consumidor, de positivo a negativo, o que comprometeria o julgamento do consumidor sobre



a experiéncia de compra, levando & insatisfacdo. Dessa forma, foram elencadas as seguintes
hipdteses:

H,,. Os consumidores com alta percepcdo de crowding tém emogfes negativas altas,
emocdes positivas e satisfacdo de compra baixas;

Hap: Os consumidores com baixa percepcao de crowding tém emocg6es negativas baixas,
emocdes positivas e satisfacdo de compra altas.

Eroglu, Machleit e Barr (2005) afirmam que estudos de percepcdo de crowding
deveriam levar em conta a influéncia das caracteristicas culturais da localidade onde se situa
0 objeto de analise, e ndo apenas seus aspectos ambientais. Os autores acreditam que entre
cidades de portes diferentes existem peculiaridades socioculturais que podem resultar em
diferentes percepcdes de crowding no ambiente de varejo. Em concordéncia, Griffin et al.
(2000) e Pons e Laroche (2007) afirmam que as diferengas de percepgdo podem ocorrer em
um mesmo pais, uma vez que a sensacdo de lotacdo no varejo dependem das demais
situacdes de aglomeragdo vivenciadas pelos consumidores no dia a dia. No entanto, poucas
pesquisas em Marketing relacionam aspectos culturais ao comportamento do consumidor em
ambientes de varejo (BRANDAO, 2012) e, na maioria delas, ndo sdo levados a termo testes
empiricos que comprovem a influéncia da variavel cultura no comportamento do
consumidor (e.g. BAKER et al., 2002; KONUS et al., 2008).

A cultura é resultado de complexas interagfes sociais, da exposicdo a influéncias
exogenas e aos signos do periodo atual, representando uma fracao do espaco total do planeta
(HOLANDA, 2011). Portanto, para compreendé-la, €& imperativo conhecer as
particularidades socio-espaciais do locus pesquisado (SILVEIRA, 2003). A cidade do
interior escolhida — Sobral — possui comércio ainda em desenvolvimento, embora ndo esteja
alheio & modernizacéo e imitacdo dos grandes centros (GOMES; ASSIS, 2008). Além disso,
a populacéo dessa regido estaria acostumada a aglomeracdo de pessoas, posto que o mercado
publico e a feiras informais sdo importantes locais de consumo no sertdo nordestino,
identificados de forma positiva pela populacdo como centros de interacéo social (GOMES;
ASSIS, 2008).

A capital escolhida - Fortaleza -, por sua vez, é a segunda capital mais importante da
regido Nordeste em termos econdmicos (IBGE, 2010) e possui consolidado status de cidade
turistica, com ampla rede de hotéis e de oferta de servicos, de bens de lazer e cultura
(BARREIRA, 2003). Assim como em outras grandes cidades de paises em
desenvolvimento, os servicos ofertados geralmente sdo insuficientes ou precarios, causando
situacbes de crowding nos transportes publicos, filas de banco etc. (BRANDAO;
PARENTE; OLIVEIRA, 2010); provocando, na populacdo, forte descontentamento.
Portanto, supGe-se que, em uma loja de varejo lotada, os consumidores da capital sentiriam-
se mais incomodados do que os do interior, uma vez que costumam identificar aglomeracgdes
como situacOes negativas, que resultam no impedimento da realizacéo de tarefas.

Outra diferenca refere-se a aspectos geogréaficos, pois, por ser o interior escolhido
regido semi-arida, ndo possui o lazer relacionado a praia, desfrutado pela populacdo das
capitais litoraneas. Além disso, a maioria dos estudos que apresentam reacGes negativas a
densidade foram realizados em paises desenvolvidos, onde os consumidores tém maior
numero de opgdes e menor escassez de oportunidades de compra (GRIFFIN et al., 2000).
Na cidade do interior em questdo, a auséncia de shoppings e outros espacos hed6nicos nos
permite supor que, no interior, 0s momentos de compra em grandes lojas de varejo
substituem o lazer encontrado nas pracas de outrora. O ultimo aspecto observado diz
respeito a baixa densidade demogréafica do interior escolhido quando comparado a Capital e,
embora esse seja um aspecto considerado como influenciador de uma maior percepcao de
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crowding (PONS; LAROCHE, 2007), as evidéncias acima permitem elencar hipéteses em
contrario.

Hsa: Os consumidores do interior percebem menos o fendmeno de crowding do que 0s
consumidores da capital.

Em continuidade a relacdo entre percepgdo de crowding, emogdes e satisfacdo de
compra proposta nesta pesquisa, a inclusdo da abordagem cultural permite a elaboracéo das
seguintes hipoteses:

Hasp: Os consumidores do interior tém mais emocgdes positivas do que os da capital.

Hs.: Os consumidores da capital tém mais emocdes negativas do que os do interior.
Hsg: Os consumidores da capital e do interior tém mais emog0es negativas do que
positivas.

Hse: Os consumidores do interior tém maiores indices de satisfacdo de compra do que
0s consumidores da capital.

3 Metodologia de Pesquisa

Para atender os objetivos de pesquisa, foi conduzido um survey em cada cidade
(capital e interior), em uma mesma loja de varejo, com o intuito de evitar possiveis viéses
relacionados a infraestruturas diferentes. Foi aplicado um total de 401 questionarios nas duas
cidades, na mesma data e horario, em dois finais de semana, quando ha maior densidade
humana nas lojas. A amostra utilizada é de natureza ndo probabilistica por conveniéncia.
Uma amostra probabilistica que fosse representativa das duas cidades ndo seria possivel,
haja vista ndo existir nenhuma informacdo documentada sobre numero e perfil de
consumidores dos dois locais.

O objeto de pesquisa era composto por 3 escalas: percepgdo de crowding e satisfacéo
de compra (MACHLEIT, KELLARIS; EROGLU, 1994) e emogbes (IZARD, 1977)
homogeneizadas em escala Lickert de 0 a 10 pontos, em que 10 representava a maxima
concordancia e 0 a total discordancia. Presumiu-se que 0s entrevistados estariam mais
familiarizados com essa escala, 0 que diminuiria 0 erro nas respostas. A duragdo de
aplicacdo dos questionarios variou entre 5 e 7 minutos.

O questionario englobava 22 enunciados, dos quais 18 correspondiam as trés escalas
utilizadas. A primeira escala, composta por oito enunciados, mede a percepg¢édo de crowding
nas dimensdes humana e espacial. A segunda e a terceira escalas, de satisfacdo de compra e
emocdes, eram compostas de quatro e seis enunciados, respectivamente, para medir a
satisfacdo e as emocgdes vivenciadas na compra. Os outros quatro enunciados buscavam
caracterizar os respondentes segundo género, idade, renda e escolaridade. Vale destacar que
houve poucos “missing” (ndo-resposta) tratados pelo método de substituicdo pela média. Os
dados foram analisados com o auxilio do Software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS 18.0), médulos de estatistica descritiva, andlise fatorial, correlacdo de
Pearson, ANOVA e analise de cluster.

Por meio de estatistica descritiva, a amostra das duas cidades foram caracterizadas de
acordo com os dados sdciodemogréaficos obtidos na pesquisa. Posteriormente, para definir os
construtos de percepcdo de crowding, satisfacdo de compra e emogdes, foi realizada a
analise fatorial. Em seguida, foram obtidas as médias de cada um dos fatores resultantes para
cada cidade e comparadas via ANOVA. Em seguida, foi realizada analise das correlacfes
entre os fatores utilizando a técnica de correlacdo de Pearson e, por fim, a analise de cluster,
com o objetivo de agrupar a amostra.



4 Anélise dos Resultados

Nesta secdo € apresentada a analise dos resultados encontrados nos dois estudos
empiricos a partir dos tratamentos estatisticos utilizados.

4.1 Anélise Descritiva

Na amostra referente a capital, os entrevistados eram, como esperado, constituidos
majoritariamente por mulheres (70% versus 30% de homens), com idades entre 12 e 65 anos
e média de 29 anos. Com relacdo ao nivel de escolaridade, 46% informaram ter ensino
médio completo, 27% concluiram ou estavam concluindo algum curso de graduacéo, 2,5%
dos entrevistados possuiam poOs-graduacdo, enquanto o restante, cerca de 25% dos
entrevistados, tinha nivel educacional inferior ao ensino médio completo. No quesito renda
familiar, a média foi de quatro sal&rios minimos, variando de 1 a 15 salarios.

Na cidade de interior, assim como na capital, as mulheres representaram a maioria
dos entrevistados (68% versus 32% de homens). A faixa etaria variou entre 14 e 76 anos,
sendo a meédia de 33 anos. Na rubrica referente ao nivel de escolaridade, este foi maior do
que o esperado: 41% dos entrevistados concluiram ou estavam concluindo um curso de
graduacdo e outros 6% tinham pds-graduacdo. Esses nimeros podem ser explicados, em
parte, devido a cidade escolhida ser polo universitario das cidades vizinhas, o que reflete no
grau de instrucdo dos entrevistados. Com relagdo a renda, a média foi de 3 salarios minimos,
variando de 1 a 12 salarios minimos.

4.2 Andlise Fatorial, Anélise de Variancia Univariada (ANOVA), Correlacdo de Pearson e
Andlise de Clusters

A primeira escala a ser testada foi a de percepgéo de crowding e, conforme proposto
por Machleit, Kellaris e Eroglu (1994), os itens CE;. “Esse local parece muito espagoso”,
CEs. “Esse local passa a sensagdo de amplitude” tiveram seus niimeros rotacionados para
que todos os itens que compdem a escala tivessem uma Unica direcdo. A escala mostrou-se
apropriada apés a exclusdo dos itens CH,. “Esse local estd um pouco ocupado demais”, CEo.
“Eu tenho a sensagao de aperto/pouco espago comprando nesse local” e CE4. “Esse local faz
com que os clientes se sintam confinados” por apresentarem comunalidades inferiores a 0,5,
resultado similar aos obtidos por Lopes et al. (2010) e Pefialoza, Quezado e Gordiano
(2011). O teste de esfericidade de Bartlett assumiu valores de 896,53, significativo a 0,01%,
e o teste de KMO resultou em um coeficiente de 0,664. A escala final foi composta por dois
fatores, que em conjunto explicam 75,7% da variancia total.

Na escala seguinte a ser testada, a de Satisfacdo, os itens agruparam-se em apenas um
fator, como era esperado, sem a necessidade de exclusdo de nenhuma variavel. O teste de
esfericidade de Bartlett atingiu 1.034,26, significativo a 0,01%, e o teste de KMO resultou
em um coeficiente de 0,814. A escala final, composta de um Unico fator, explica 75,3% da
variancia total. Por ultimo, a escala de emogdes - em que 0s entrevistados devem indicar a
intensidade dos sentimentos despertados durante as compras - mostrou-se apropriada sem
necessidade de exclusdo de nenhum item, agrupando-se em dois fatores denominados
sentimentos positivos e sentimentos negativos. O teste de esfericidade de Bartlett assumiu
valores de 781,89, significativo a 0,01%, e o teste de KMO resultou em um coeficiente de
0,660. A escala final foi composta por dois fatores, que explicam 68,3% da variancia total.
Segue TAB. 1 com o resultado da matriz de componentes rotacionada para cada uma das
escalas testadas.



TABELA 1 - Matriz de Componentes Rotacionada — Escalas de Percepcdo de Crowding, Emocdes
e Satisfacdo de Compra

FATORES
ESCALA DE PERCEPCAO DE CROWDING
5 CROWDING HUMANO  (RODING
CH,. H& muitos clientes nesse local. 0,87
CHs. Houve muita circulagao de clientes por esse local durante a minha visita. 0,85
CHj;. Esse local em minha opinido esta muito lotado. 0,81
CE;. Esse local parece muito espagoso. (R) - 0,91
CEs. Esse local passa a sensacao de amplitude. (R) - 0,91
Variancia Explicada (%) 42,6 331
Alpha de Cronbach 0,79 0,79
FATORES
ESCALA DE EMOGOES EMOGCOES POSITIVAS NElé\?E‘OA(';I'R/I%’-\SS
E,. Atracédo 0,86
E,. Prazer 0,82
Es. Surpresa 0,76
E4. Angustia - 0,89
Es. Raiva - 0,83
Es. Culpa - 0,69
Variancia Explicada (%) 34,3 34,0
Alpha de Cronbach 0,74 0,75
ESCALA DE SATISFACAO DE COMPRA FATOR~
SATISFACAO
S:. Eu senti prazer em fazer compras nesta loja 0,89
S,. Eu fiquei satisfeito com minha experiéncia de compra nesta loja 0,89
Ss. Tendo como escolher, eu provavelmente voltaria a esta loja 0,88
S.. Eu recomendaria esta loja para outras pessoas 0,85
Variancia Explicada (%) 77,3
Alpha de Cronbach 0,90

Fonte: SPSS
Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 3 iterations.

Com base nos resultados da Anélise Fatorial para as escalas de percepcdo de crowding,
emoc0es e satisfacdo de compra, foram calculadas as médias de cada um dos fatores para o0s
dois locais em que a pesquisa foi realizada: capital e interior. Prosseguiu-se com a analise de
variancia univariada (ANOVA) para verificar se as diferengas entre as médias dos dois
locais sdo significativas. Por meio dessa técnica verificou-se que as médias de trés dos cinco
fatores sdo diferentes quando se comparam as duas cidades onde a escala foi aplicada.

Os resultados da ANOVA mostraram que as diferencas entre as meédias sdo
significativas para os fatores de percepcdo de crowding humano, emoc¢fes negativas e
satisfacdo de compra (P<0,01). No entanto, 0 mesmo resultado ndo foi encontrado para os
fatores que explicavam a percepcédo de crowding espacial e as emoces positivas. O primeiro
caso ja era esperado, uma vez que se trata de pesquisa em mesma loja de varejo, cuja
padronizacdo da infraestrutura interfere na percepcdo de crowding na dimensdo espacial,
mesmo em localidades diferentes. Utilizou-se, ainda, a correlacdo de Pearson (TAB. 2) para
medir o grau da correlacdo (e a direcdo dessa correlacdo, se positiva ou negativa) entre 0s
fatores.
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TABELA 2 — Média dos fatores, ANOVA e Correlagdo de Pearson

CORRELACAO DE PEARSON

CROWDING CROWDING CROWDING EMOGOES EMOGOES SATISFAGAO

FATORES HUMANO ESPACIAL BIDIMENSIONAL POSITIVAS NEGATIVAS DE COMPRA
Crowding Humano 1 - - - -
Crowding Espacial -0,089 0,07 1 - - -
Emoc0es Positivas 0,092 0,06 -0,483** 0,00 -0,383** 0,00 1 -
Emocbes Negativas 0,143** 0,00  0,140** 0,00 0,202** 0,00 -0,232** 0,00 1
Satisfacéo de
(o -0,050,31 -0,418* 0,00 -0,401** 0,00 0,679** 0,00 -0,370** 0,00 1
FATORES MEDIAS ANOVA
CAPITAL INTERIOR F SIG.
Crowding Humano 8,7 7,8 - 39,5 0,00**
Crowding Espacial 3,3 2,9 - 2,0 0,15**
cB:irdoivr\rlltiiggionaI 6.0 53 i 21,1 0,00%
Emocdes Positivas 7.4 7,7 - 1,6 0,20**
Emocdes Negativas 2,8 2,0 - 11,2 0,00**
Fonte: SPSS

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Por meio das correlagfes entre os fatores pode-se verificar a validade das hipdteses
Hi. As hipoteses Hi,, Hip € Hie, que discorrem sobre a correlacdo negativa entre percepgédo de
crowding e satisfacdo de compra e emogdes positivas e a correlagcdo positiva entre percepgao
de crowding e emocdes negativas, foram comprovadas. Significa, em outras palavras, que ha
evidéncias de que um ambiente lotado pode influenciar positiva ou negativamente a
satisfacdo de compra e as emogdes do consumidor que valoriza um ambiente menos cadtico
e que ofereca atendimento personalizado e rapido. As hipdteses seguintes, Hiq € Hie que
relacionam positivamente a satisfacdo de compra a emocdes positivas e negativamente a
emocdes negativas, também foram corroboradas e, embora parecam dbvias inicialmente,
evidenciam que em maior ou menor grau 0s consumidores sentem atragéo, prazer, surpresa,
angustia, raiva e culpa em uma Unica experiéncia de compra.

As hipoteses Haa, Hap, Hae, Hzg € Hze comparam a cidade do interior com a capital,
relacionando, a cultura particular de cada uma delas, aspectos de percepcao de crowding,
satisfacdo de compra e emocgOes positivas e negativas sentidas em uma loja de varejo de
igual infraestrutura e indicam que os consumidores do interior tém maior percepcdo de
crowding, menos emoc0es positivas e satisfacdo de compra e mais emocgGes negativas que 0s
consumidores da capital. Foram encontradas evidéncias que corroboram todas as hipoteses
testadas, o que demonstra a forte relacdo existente entre aspectos culturais das duas cidades
e a percepcdo de crowding pelos consumidores.

Finalmente, um ultimo tratamento estatistico € necessario para corroborar ou negar
as hipdteses H,, e Ha,. Com esse objetivo aplicou-se a técnica de k-means cluster, visando
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encontrar os individuos mais correlacionados, levando em consideracdo a semelhanca entre
as respostas, para em seguida classifica-los. Segue FIG.1 com os resultados encontrados.

FIGURA 1 — Grupos de consumidores entrevistados

Acostumados Inconformados
N = 360 N =95
Percepgao de Crowding - Média 5,4* Percepgao de Crowding - Média 6,7*
Satisfagao - Média 9,4* Satisfagao - Média 5,3*
Emogoes Positivas - Média 8,4* Emogoes Positivas - Média 5,0*
Emocoes Negativas - Média 1,7* Emocoes Negativas - Média 4,6*

* As diferenca entre as médias de cada grupo foram testadas via ANOVA e consideradas significativas ao nivel de 0,01%.

Fonte: Elaborada pelos autores.

A hipdtese H,, indica que os consumidores com alta percepcdo de crowding tém
emocdes negativas altas, emocdes positivas e satisfagdo de compra baixas, enquanto a
hipdtese Hy, sugere o inverso, 0s consumidores com baixa percep¢do de crowding tém
emocOes negativas baixas, emocdes positivas e satisfacdo de compra altas. Dois
agrupamentos surgiram com a analise de cluster: os acostumados e os inconformados.
Enquanto o primeiro grupo pouco percebe a aglomeracdo de gente e vivencia emocoes
positivas e alta satisfacdo de compra, o segundo percebe bem mais o fenémeno de crowding
e vivencia maiores emogdes negativas e baixa satisfacdo de compra. Dessa forma, as
hipdteses H,, € Hy, foram corroboradas, evidenciando que quanto maior for a percepcao de
crowding, menor é a satisfacdo de compra e maiores 0s sentimentos negativos despertados
no consumidor. Segue abaixo TAB. 3 com o resumo das hipoteses levantadas e os resultados
encontrados.

TABELA 3 — Resultados das Hipbteses

= METODO

HIPOTESES UTILIZADO RESULTADOS
H..: Ha correlacdo negativa entre percepcdo de crowding e .

tar T ¢ g P o g Correlagdo de Pearson Aceita
satisfacdo de compra.
Hip: ~Ha corr_elagao positiva entre percepcdo de crowding e Correlagéio de Pearson Aceita
emocdes negativas.
Hi:: Ha correlacdo negativa entre percepcdo de crowding e .

e ... ¢ g P ps g Correlagéo de Pearson Aceita
emocdes positivas.
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Hiq: Ha correlacdo negativa entre satisfacdo de compra e emocdes

) Correlacéo de Pearson Aceita
negativas.
Hse: Ha correlacdo positiva entre satisfacdo de compra e emocdes . .
ter, caop ¢ P ¢ Correlagdo de Pearson Aceita
positivas.
H,,. Os consumidores com alta percepcdo de crowding tém
emoc0es negativas altas, emocdes positivas e satisfacdo de compra  Analise de Cluster Aceita

baixas.

H,,. Os consumidores com baixa percepcdo de crowding tém
emocOes negativas baixas, emog¢des positivas e satisfacdo de  Analise de Cluster Aceita
compra altas.

Hs,: Os consumidores do interior percebem menos o fendmeno de Comparacio entre Médias

. . . Aceita
crowding do que os consumidores da capital. e teste ANOVA
Hsy,: Os consumidores do interior tém mais emogdes positivas do Comparagéo entre Médias .
. Aceita
que os da capital. e teste ANOVA
Hs.: Os consumidores da capital tém mais emog¢des negativas do Comparagéo entre Médias i
. . Aceita
que os do interior. e teste ANOVA
Hsq: Os consumidores da capital e do interior tém mais emogdes Comparagéo entre Médias Aceita
negativas do que positivas. e teste ANOVA
Ha.: Os consumidores do interior tém maiores indices de satisfagdo Comparago entre Médias Aceita

de compra do que os consumidores da capital. e teste ANOVA

Fonte: Elaborada pelos autores.

5 Consideracoes Finais

Inicialmente, esta pesquisa encontrou resultados que corroboram a ideia de que a
percepgdo de crowding se correlaciona negativamente com a satisfacdo de compra e o
surgimento de emocdes positivas. Observando-se o resultado, dividindo a percepgéo de
crowding nas dimensGes humanas e espacial, vé-se que apenas no que tange ao ambiente
fisico ha correlacdo com as trés varidveis. Na dimensdo humana, a percepcdo de crowding
mostrou-se correlacionada apenas ao surgimento de emocgdes negativas. Esse resultado
evidencia que os brasileiros sentem-se mais incomodados, a0 menos no que diz respeito a
satisfacdo de compra e as emogdes positivas, com locais de infraestrutura inadequada e nao
exatamente ao aglomerado de pessoas. Alguns autores afirmam que locais com alta
densidade passam a ideia ao consumidor de loja com pre¢os baixos ou promocionais (e.g.
LANGREHR, 1991; BRANDAO; PARENTE, 2011).

Além disso, os resultados mostraram, que diferentes realidades culturais influenciam
na percepcdo de crowding, satisfacdo de compra e emocgdes. Estudos anteriores (e.g.
EVANS, 2000; MAIA et al.,, 2001; PONS; LAROCHE, 2007), do tipo cross-cultural,
estudaram essas relagcbes e justificaram seus achados com base no tipo de cultura —
coletivista ou individualista — e na densidade demografica, quanto maior esse indicador,
menor a percepcao de crowding, maior a satisfagdo de compra e emocdes negativas.

Com base nas evidéncias encontradas, acredita-se que a densidade demografica, por
si sO, ndo explica o nivel de percepcdo de crowding, satisfacdo ou emocgdes positivas
surgidas em uma compra, mas sim a soma de experiéncias individuais e coletivas. Além
disso, a classificacdo de um pais como coletivista ou individualista é polémica, posto que ha
autores que defendem, por exemplo, que os Estados Unidos sdo detentores de uma cultura
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do tipo individualista (PONS; LAROCHE, 2007), enquanto outros consideram-no
individualista e coletivista ao mesmo tempo (e.g. FUKUYAMA, 1997).

Este artigo apresentou evidéncias de que o publico principal dos dois locais sdo
mulheres com idade média de 29 a 33 anos e renda de trés salarios minimos. A maioria
(76%) pouco percebeu o crowding na loja de varejo escolhida, e apresentou média alta
relacionada a satisfacdo de compra e as emoc¢des positivas sentidas. Mostrou também que
uma mesma compra desperta, no consumidor, sentimentos variados, tais como: atracao,
prazer, surpresa, angUstia, raiva e culpa. Além disso, a satisfacdo esta fortemente
correlacionada as emocdes positivas despertadas e as emogdes negativas mitigadas durante a
compra. Existe, ainda, uma gama de outros sentimentos a serem explorados, dado que ha
poucos estudos sobre esse tema relacionando-o a percep¢do de crowding.

No geral, as escalas utilizadas apresentaram bons resultados, com excec¢éo da escala
de percepcéo de crowding, da qual foram eliminados trés itens, o que repercute na qualidade
dos resultados obtidos. Como sugestdo para futuros estudos, propde-se a utilizagdo das
escalas de toleréncia e expectativa em relacdo ao fendmeno em diferentes culturas. Supde-se
que o uso das trés escalas (expectativa, percepcao e tolerancia) faria avangar o conhecimento
acerca do fenémeno.

Finalmente, este trabalho contribui para enriquecer os arcabougos teoricos ligados ao
estudo das diferencas culturais na percepcdo do fendbmeno de crowding, na satisfacdo de
compra e nas emocdes sentidas. Auxilia, ainda, o empresario varejista a lidar com o
fendmeno e incentiva-o a observar a variavel cultura ao entrar em determinado mercado,
pois, mesmo em locais que compartilham o mesmo core historico, etnico, social e
geografico héa caracteristicas que séo singulares e carecem de uma maior atencao sob o risco
de insucesso.
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