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RESUMO

As percepcoes de lotagdo espacial e a lotagao humana sao fatores que podem influenciar
de forma relevante a escolha do consumidor por uma ou outra loja. O presente artigo tem
como objetivo verificar como a lotagdo do ambiente de loja influencia a percepgao de valor
e intencdo de compra do consumidor, identificando as influéncias da lotagdo espacial em
lojas de shopping centers. Para este estudo foi realizado um estudo experimental. A pes-
quisa verificou que a percepc¢do de crowding influencia diretamente a percepg¢éo de valor do
ambiente do ponto de venda e indiretamente a intencdo de compra, sendo a percepg¢ao de
valor a mediadora entre a lotacdo espacial e a intenc¢ao de compra. O estudo demonstrou
que menores lotagoes espaciais implicam em uma maior percepc¢ao de valor por parte dos
clientes e, consequentemente, uma maior inten¢ado de compra. Os resultados podem guiar
a decisdo acerca do mobilidrio de loja de gestores do varejo.

Spacial Crowding and Consumer Value Perception in Retail

ABSTRACT

The perceptions of spatial and human crowding are factors that can influence in a rele-
vant way the choice of the consumer by one or another store. The purpose of this article
is to verify how the store environment crowding influences the consumer’s perception
of value and purchase intention. For this study, an experimental study was carried out.
The research verified that the perception of crowding directly influences the perception
of value of the environment of the point of sale and indirectly the purchase intention, be-
ing the perception of value the mediator between the spatial crowding and the purchase
intention. The study showed that lower spatial crowding implies a greater perception of
value and, consequently, a greater purchase intention. The results can guide the manag-
ers’ decision about the retail store furniture.
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org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Introducgao

A influéncia do ambiente de varejo no comportamento
do consumidor tem sido tema de diversas pesquisas em
marketing (Eroglu & Machleit, 1990; Bitner, 1992; Brandao &
Parente, 2012) devido a relevancia da configuracdo das lojas
varejistas na avaliacdo da experiéncia de compra do consu-
midor (Pan & Zinkhan, 2006). Wakefield e Baker (1998) res-
saltam que elementos ambientais tém efeitos diferenciados
sobre as respostas dos consumidores. Estudos que tratam
da relacdo entre ambiente de loja e comportamento de com-
pra vém destacando os diferentes tipos de comportamento
adaptativo a condi¢oes ambientais de lojas que os consumi-
dores podem ter, como: deixar de frequentd-las, ficar menos
tempo nas lojas, comprar menos e apenas o planejado, focar
mais a atencdo no atributo preco (Eroglu & Harell, 1986).

Diferentes fatores ou elementos ambientais tém sido
investigados como influenciadores do comportamento dos
consumidores, tais como espacgo fisico da loja, forma de
apresentacdo dos produtos, iluminacdo, musica, atmosfe-
ra da loja, atratividade fisica da loja, design (layout), fatores
sociais, atendimento (Turley & Milliman, 2000; Baker, Para-
suraman, Grewal, & Voss, 2002). Um dos varios fatores am-
bientais que tém sido pesquisados no ambiente varejista é o
fendmeno de crowding, por meio de investigacdes que procu-
ram entender como consumidores reagem em situagoes de
lojas cheias de clientes e abarrotadas de produtos (Machleit,
Eroglu, & Mantel, 2000; Rompay, Galetzka, Pruyn, & Garcia,
2008). Segundo Hui e Bateson (1991), a percepcao de crowding
é um conceito multidimensional, composto pela percepcio
de densidade humana, que se da em condicdo onde os con-
sumidores se deparam com um numero ndo esperado de
outros consumidores que os impecam de manter controle
sobre suas escolhas dentro do ambiente de loja. A percepgao
de ambiente cheio ou abarrotado (crowding) é individual,
podendo uma mesma situagao ser percebida diferentemen-
te por diferentes pessoas, dependendo de caracteristicas
individuais e restrigdes situacionais (Machleit, Eroglu, &
Mantel, 2000).

Brandéo e Parente (2012) realizaram estudos sobre o efei-
to da densidade humana e espacial em lojas voltadas para
consumidores de baixa renda e sugerem incorporar inves-
tigacdes sobre o impacto da interacao entre densidade hu-
mana e espacial em outros segmentos do varejo brasileiro,
identificando as diferentes reacbes entre os segmentos.
Uma das dimensoes a serem estudadas é a percepgao de va-
lor (Vieira, 2010) e como ela pode ser influenciada pelo feno-
meno de crowding.

Buscando aprofundar os estudos em relacdo a percep-
¢do de valor e sua relagdo com o crowding, optou-se em re-
alizar uma pesquisa tendo como foco os consumidores de
shopping centers. A escolha se justifica pela importancia do
setor no varejo brasileiro, sendo responsavel por 19% das
vendas do varejo nacional, apresentando faturamento de
151 bilhdes em 2015, onde trafegam mais de 440 milhoes de
pessoas por més (ABRASCE, 2016), o que demonstra a im-
portéancia deste segmento tanto pelo seu aspecto econémico
quanto pela sua relevancia social e cultural.

Baseado na lacuna identificada, este artigo tem como
objetivo verificar o efeito da lotagdo espacial do ambiente
de loja na percepcao de valor e na intencédo de compra do
consumidor em lojas de shopping centers, ampliando a pes-
quisa de Rompay et al. (2008) em relacao a lotacdo espacial
e incorporando os estudos de Zeithaml (1988), que aborda a
relacdo entre a percepcao de valor e a intencdo de compra.
Especificamente, este trabalho testa duas principais hipote-
ses que indicam um efeito negativo da lotagdo espacial tanto
na percepcao de valor quanto, indiretamente, nas intengoes
de compra.

Como resultados, o estudo evidencia que a lotac¢do espa-
cial é capaz de influenciar negativamente tanto a percepcao
de valor quanto a intenc¢do de compra. Desta forma, uma
loja com menor quantidade de mercadorias e mobilidrio
pode ser preferivel para gerar maiores percepgdes de valor
e maniorees intencoes de compra. Este resultado contribui
com a literatura de marketing evidenciando como a lotacédo
espacial pode influenciar o comportamento do consumidor.
Na mesma linha, os resultados podem fornecer importantes
informacgoes para gestores em tomada de decisdo sobre o
layout e design de loja.

Referencial tedrico

O referencial tedrico apresenta o papel das influéncias
ambientais no consumidor, procurando estabelecer a rela-
¢ao entre a percepcao de lotacdo espacial, percepcao de va-
lor e intencdo de compra. As hipéteses do estudo sdo apre-
sentadas ao longo da discussao teédrica.

Influéncias ambientais no consumidor

Diferentes fatores ou elementos ambientais tém sido
investigados como influenciadores do comportamento dos
consumidores, tais como espacgo fisico da loja, forma de
apresentacdo dos produtos, iluminacdo, musica, atmosfera
daloja, atratividade fisica da loja, design (layout), fatores so-
ciais, atendimento, entre outros (Turley & Milliman, 2000;
Baker et al., 2002; Ogedi Alakwe, & Okpara, 2017).

Bitner (1992) discutiu a atmosfera da loja varejista como
um dos fatores estratégicos para a empresa se posicionar
diante dos clientes e colaboradores. No modelo apresentado
por Bitner (1992), o cendrio de servigos possui quatro dimen-
soes ambientais que interferem na qualidade percebida do
servico: condi¢des ambientais; espaco-fun¢do; sinais, sim-
bolos e objetos; e social. Baker et al. (2002) trazem uma abor-
dagem mais ampla do ambiente de varejo, relacionando-o
como um aspecto de reforco dos vinculos com o cliente.
Baker et al. (2002) apresentam o conceito de atmosfera do
ponto de venda e agrupa os fatores que caracterizam esta
atmosfera em: tateis (referentes aos materiais utilizados, a
temperatura e a qualidade do ar); sonoros (os apreendidos
pela musica ambiente e ruidos do ponto de venda); olfativos
(emanados por aromas artificiais ou naturais); visuais (per-
cebidos por meio das cores, dos materiais, da arquitetura in-
terna e do merchandising); sociais (propiciados pelo contato
entre clientes e funcionarios e pela densidade de clientes).
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Zeithaml e Bitner (2003) mencionam a evidéncia fisi-
ca, que pode ser de maneira mais ampla, definido como o
ambiente onde o servigo é executado e onde a empresa in-
terage com o cliente e tém, entre outras fung¢oes, comuni-
car o posicionamento de uma empresa, permitindo ao seu
consumidor formular crencas e classifica-la perante seus
concorrentes. Para Mehrabian e Russel (1974), as respostas
aos estimulos de um ambiente sdo causadoras de compor-
tamentos de aproximacdo ou afastamento, e esses fatores
ambientais, quando bem utilizados, trariam as pessoas
mais disposi¢do ou desejo de ir a loja, de permanecer nela
e de explorar seu ambiente, aumentando a propensao para
a compra. Por exemplo, Ferreira, Brandao e Bizarrias (2017)
encontraram que a lotacdo em lojas de varejo possui um
efeito maior sobre as emogdes negativas (afastamento) do
que nas emogoes positivas (aproximagao).

Dentre os diversos fatores do ambiente do ponto de venda
que podem influenciar o comportamento do consumidor, em
relacdo a percepcdo de valor, estd a lotagdo espacial, (crowd-

ing).
A lotacdo (crowding) no varejo

Os primeiros estudos sobre a influéncia do conceito
de crowding nas interagdes sociais entre uma pessoa e um
ambiente e/ou outras pessoas tiveram inicio em 1972, com
Stokols (Vaske & Shelby, 2008). A densidade no varejo rela-
cionado ao numero de pessoas ou objetos em um espaco li-
mitado é o antecedente priméario de percep¢des de crowding
(Stokols, 1972).

Para entender melhor os efeitos da lotagdo no varejo,
sugere-se uma disting¢ao entre a lotagdo humana, que se re-
fere ao nimero de pessoas presentes na loja, e densidade
espacial, que refere-se a configuracdo dos elementos espa-
ciais tais como mercadorias e utensilios (Machleit, Eroglu, &
Mantel, 2000). De acordo com Dion (2004), a densidade espa-
cial é mais claramente associada com restric¢des fisicas ou
obstaculos que obstruem a livre circulagdo de consumidores
em toda a loja, enquanto que a densidade humana esta asso-
ciada a mais interacdes e interferéncias sociais.

Estudos realizados por Brandao e Parente (2012) demons-
traram aspectos do comportamento de crowding através
de testes de moderacao da variavel perspicacia de estética,
onde foi possivel identificar que elas afetam as respostas
dos consumidores. Enquanto o aumento da familiaridade
diminui as rea¢oes negativas ao crowding, o aumento do ni-
vel de perspicécia estética agrava a reacdo negativa do con-
sumidor. As reagdes ao crowding “nas lojas de descontos”
tiveram caracteristicas diferentes daquelas encontradas
no mercado norte-americano (Machleit, Eroglu, & Mantel,
2000), pois a densidade espacial parece ter provocado menos
desconforto que a densidade humana.

Em outras pesquisas realizadas por Hui e Bateson (1991),
um aumento de densidade espacial percebido por consu-
midores promoveu emocoes negativas associadas a estres-
se com a perda de controle percebido. Esse resultado pode
ser acentuado quando ndo sdo esperados maiores niveis de
crowding (Machleit, Eroglu, & Mantel, 2000) e os individuos
tém menor tolerancia para crowding (Hui & Bateson, 1991,
Rompay et al., 2008).

Baker, Levy e Grewal (1992) verificaram que ha ligacdes
entre ambiente de loja, estados afetivos de prazer e excita-
cao, e as intengdes comportamentais. Nagle e Hogan (1987)
argumentam que um fator determinante importante das
respostas dos consumidores para preco é a sua percepgao
de toda a situagdo de compra, que inclui o ambiente de loja.
Os consumidores utilizam a imagem da loja, como layout,
mercadorias e servigos como pistas para fazer inferéncia
sobre marcas da loja e comportamento de compra (Richard-
son, Dick, & Jain, 1994).

A relacdo entre os fatores de ambiente de loja e a percep-
¢do de valor do consumidor depende do nivel de assimetria
de informacéo, ou seja, aquilo que é “desconhecido” pelo
cliente sobre a qualidade do produto que ele ird adquirir. A
partir de estimulos oriundos desses aspectos, a estrutura
cognitiva de conhecimento, a priori, guiaria as inferéncias e
predicdes do consumidor, ou seja, as sinalizagoes que a loja
demonstra no seu ambiente influenciariam a percepc¢ao de
valor do cliente (Bitner, 1992; Baker et al., 2002).

O valor percebido no processo de compra é um fator
importante no comportamento do consumidor. Schechter
(1984) define o valor como todos os fatores, tanto qualita-
tivos como quantitativos, subjetivos e objetivos, que com-
pdem a experiéncia de compra completa. Segundo Zeithaml
(1988), o valor percebido é a avaliacdo total do consumidor
sobre a utilidade de um produto, baseada em percepcoes do
que é recebido (beneficios) e do que é dado (sacrificios).

Em relagdo a percepgdo de valor, outros fatores influen-
ciam o comportamento do consumidor além do preco, sen-
do o ambiente do ponto de venda um desses fatores. Bitner
(1992) afirma que os consumidores atentam para os ambien-
tes de loja, seus aspectos sociais e de desenho porque acre-
ditam que esse conjunto de informacdes esta relacionado
com atributos tais como qualidade, preco e toda a experi-
éncia de compra.

Sampaio, Sanzi, Slongo, e Perin (2009) afirmam que os
elementos de design (organizacdo do ambiente, exposicdo
das mercadorias, adequacéo da iluminacéo e facilidade de
localizagdo) tém efeito positivo na percepgdo do valor de
compra. O estudo ainda apontou que a percepc¢ao da falta
de organizacdo do espaco fisico provocara manifesta¢des de
extremo desconforto, afetando negativamente as emogoes
do consumidor. Entre os elementos de design que apresen-
taram impactos positivos e significativos sobre o valor de
compra percebido pelos clientes, aquele que se mostrou com
maior magnitude nas trés situagOes propostas foi propria-
mente a exposicdo de mercadorias com facilitacdo do manu-
seio dos produtos (Sampaio et al., 2009).

Segundo Rompay et al. (2008), a percepcao de crowding
dos consumidores é maior para a densidade espacial que a
humana; ou seja, pode-se esperar que, em uma loja de va-
rejo, um nivel moderado/baixo de crowding espacial provo-
caria uma avaliacdo mais favoravel da loja e sua mercadoria
do que um nivel alto de lotacgdo espacial.

Diante do efeito crowding ser saliente na lotacdo espa-
cial, acredita-se que em ambientes com maior lotagdo espa-
cial (maior percep¢do de crowding) serdo percebidos como
de menor valor do que ambientes com menores lotacoes
espaciais (menor percep¢do de crowding). Diante disto,
apresenta-se a seguinte hipétese do estudo:
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H1. A lotacao espacial possui um efeito negativo na per-
cepcao de valor.

Berry, Carbone, e Haeckel (2003) recomendam que, para
alavancar a experiéncia de forma total, como parte da pro-
posta de valor para o consumidor, as empresas precisam ad-
ministrar o componente emocional das experiéncias, come-
cando pela observacgao dos clientes e por uma troca de ideias
a respeito da experiéncia para ganhar uma percepcéo ainda
mais profunda das pistas que eles percebem ao ter contato
com a empresa. Zorrilla (2002) destaca que os elementos fisi-
cos podem refletir em uma resposta que se manifesta na in-
tencao do cliente em permanecer, comprar mais e voltar ao
ponto-de-venda. Através destes indicadores, uma afericdo
dos impactos dos fatores visuais de design, na percepgao de
valor, pode constituir um critério para avaliar a sua efetivi-
dade e pode ainda subsidiar as decisdes projetuais destes
elementos. De acordo com Belch, Krentler, e Willis-Flurry
(2005), a intencdo de compra refere-se a predisposicdo que
um individuo tem para comprar determinado produto ou
marca. A inten¢ao de compra tem sido utilizada como uma
varidvel para analisar e avaliar a qualidade percebida, tendo
influéncia direta e positiva na intengdo de compra do con-
sumidor (Bou-Llusar, Camisén-Zornoza & Escrig-Tena, 2001).

Chin-feng, Hsien-tang, e Chen-su (2006) acrescentam que
a percepc¢ao psicolégica dos consumidores reflete a opinido
sobre o conhecimento que tém sobre determinado produto
e que esse conhecimento pode efetivamente ajudéa-los a to-
mar a decisdo quanto a compra. Zeithaml (1988) aborda as
relagoes entre o conhecimento do consumidor e suas per-
cepgOes sobre os produtos, através da afirmacdo de que a
percepcao de valor constitui-se em fator determinante nas
suas opg¢oes de compra e escolha.

Baseado no exposto, e na relagao entre percepc¢ao de va-
lor e intencao de compra, acredita-se que a lotagdo espacial,
por gerar uma percepgao de crowding, ira influenciar indire-
tamente e negativamente a intencao de compra, por meio de
uma redugdo da percepcao de valor. Estas afirmacdes con-
duzem a apresentacdo da seguinte hipdtese:

H2. A lotacgdo espacial possui um efeito indireto negativo
na intencéo de compra, através da percepcao de valor.

Método

Com o intuito de verificar o efeito da lotacao espacial na
percepcao de valor e o efeito indireto na intengao de compra,
este estudo utilizou o método experimental (Hernandez,
Basso, & Brandao, 2014).

Desenho e participantes. Este estudo foi composto por ape-
nas um fator, a lotagdo espacial, manipulada em dois niveis
entre sujeitos: baixa e alta lotacdo espacial. A distribuicédo
dos sujeitos as condi¢des experimentais foi feita de forma
aleatéria.

Os participantes deste estudo experimental foram 124
participantes recrutados através de redes sociais. As células
experimentais possuiram igual nimero de sujeitos em am-
bas as condigdes, ou seja, 62 participantes em cada condi-
¢do experimental. Os sujeitos foram em sua maioria do sexo
masculino (56,5%) sendo que a idade média foi de 36 anos

(0=11,61 anos). Em sua maioria, os sujeitos possuem escola-
ridade de nivel superior ou pés-graduagéo (82%) e possuem
renda entre R$ 4.000 e R$ 15.000 reais (41,1%).

Procedimentos e manipulagdo. Os sujeitos eram convidados
a participar de um estudo que envolvia situagoes de compra
e consumo. Ao iniciar o estudo era solicitado que os partici-
pantes imaginassem estar em um shopping center, em uma
situagdo de compra de roupas. Apds a leitura deste cenario,
era mencionado aos participantes que eles, ao decidirem en-
trar na loja, se deparavam com uma das situagdes expostas
nas Figuras 1 e 2.

Apés visualizarem uma das condi¢des da manipulacao
da lotacao espacial, os sujeitos eram direcionados para as
mensuragoes do estudo, que envolviam a checagem da ma-
nipulagao, as medidas das variaveis dependentes e das va-
ridveis de controle.

Checagem da manipulagdo. A manipulacdo da lotagdo espa-
cial foi checada perguntando aos sujeitos se naloja apresenta-
da havia poucas/muitas mercadorias e mobilias. Além disso,
para verificar se ndo ha uma diferenca de percepcio acerca

Figura 1 - Manipulacdo da lotacdo espacial: Alta lotagdo es-
pacial

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 2 - Manipulacdo da lotacdo espacial: Baixa lotacdo
espacial

Fonte: Elaborado pelos autores.
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das pessoas na loja, embora o nimero seja exatamente o
mesmo, foi perguntado aos sujeitos se na loja havia poucas/
muitas pessoas.

Varidveis dependentes. A percepc¢ao de valor, como variavel
dependente, foi mensurada através de escala adaptada do
estudo de Dodds, Monroe, e Grewall (1991), com seis itens
mensurados através de escala de 7 pontos (a = 0,830). Além
da percepcao de valor, foi mensurada a intencdo de compra,
através de escala adaptada do estudo de Dodds, Monroe, e
Grewall (1991), com cinco itens mensurados através de esca-
la de 7 pontos (@=0,939).

Varidveis de controle. Foram controladas a frequéncia com
que o respondente costuma frequentar shopping centers
(F(1, 121)=0,431; p=0,51); e a frequéncia com que o responden-
te costuma fazer compras em lojas de shopping centers (F(1,
121)=0,183; p=0,67). De acordo com os resultados apresenta-
dos entre parénteses, nenhuma das varidveis atuou como
controle da percepcdo de valor (os resultados para intencéo
de compra sdo semelhantes). Portanto, tais variaveis nao fo-
ram incluidas na andlise dos resultados e ndo representam
explicagOes alternativas para os resultados encontrados. As
medidas sdo apresentadas em apéndice.

Anilise e discussao dos resultados

Checagem da manipulagdo. Na checagem da manipulacao,
os sujeitos que foram expostos a condicdo de alta lotacdo
espacial (M=5,03) perceberam uma quantidade significati-
vamente maior de mercadorias e mobiliario na loja do que
os sujeitos que foram expostos a condi¢do de baixa lotagao
espacial (M=4,42; F(1, 122)=8,211; p<0,01). Para verificar se
as pessoas no ambiente da loja foram percebidas de forma
diferente entre as condi¢bes experimentais, foi feita uma
comparacao da percepcao da lotagdo humana entre as duas
condicdes. Especificamente, ndo foi encontrada uma dife-
renca na quantidade de pessoas entre as duas condicoes ex-
perimentais (F(1, 122)=0,522; p=0,47), o que permite excluir
esta explicacdo alternativa para os efeitos encontrados.

Teste de H1. Para testar a hip6tese 1, que versa sobre o efeito
da lotagdo espacial sobre a percepcéo de valor, foi feita uma
andalise de varidncia (ANOVA). Nesta analise, constatou-se
que os sujeitos expostos a condicdo de baixa lotagdo espa-
cial (M=5,12) perceberam um valor maior na loja e suas mer-
cadorias do que os sujeitos expostos a condi¢do de alta lota-
cdo espacial (M=4,78; F(1, 122)=4,605; p<0,05). O poder desta
analise é de 0,46, considerando os pardmetros amostrais.
Este resultado oferece suporte a hipétese 1, destacando que
menores lotagdes espaciais implicam em uma maior per-
cepcao de valor por parte dos clientes.

Teste de H2. Para a andlise de mediacdo utilizou-se o
script de Preacher e Hayes (2004). Preacher e Hayes (2004)
estabelecem que, para que seja constatada uma mediacao,
o efeito indireto da variavel independente na variavel de-
pendente deve ser significativo. Nesses casos, a mediagao
ocorre mesmo se o efeito total (c’) for insignificante, dife-
rentemente do que apresentam Baron e Kenny (1986). Este
modelo proposto por Preacher e Hayes (2004) considera os
passos descritos por Baron e Kenny (1986), porém avanga no
uso de bootstraping (reamostragem) para estimacao da varia-
¢ao do efeito indireto. Com o uso do bootstraping, o efeito

indireto é considerado significativo quando o intervalo de
confianga (95%) ndo contiver zero, ou seja, quando tal inter-
valo ndo contém um efeito nulo (por exemplo: 0,0220 a 0,30
ndo contém o zero e, portanto, tal efeito é significativo). Para
que o efeito indireto seja encontrado os caminhos entre a
varidvel independente e a varidvel mediadora (a), e entre a
variavel mediadora e a variavel dependente (b) devem ser
significativos. Além disso, Zhao, Lynch, e Chen (2010) tam-
bém consideram que a mediag¢do é completa quando, com a
presenca do mediador, o efeito direto da variavel indepen-
dente, na variavel dependente é insignificante; sendo esta
parcial quando tal efeito é significante. Com isso, a andlise
de mediacao foi feita seguindo os procedimentos descritos
por Zhao, Lynch, e Chen (2010) através dos scripts propostos
por Preacher e Hayes (2004), com um intervalo de confianga
de 95% e 5000 reamostragens.

Para o teste do papel mediador da percepcdo de valor
na relacdo entre a lotagdo espacial e a intencdo de compra,
definiu-se a lotagdo espacial como variavel independente (0
baixa lotacdo e 1 alta lotacdo espacial), a percepcao de valor
como variavel mediadora e a intengdo de compra como va-
ridvel dependente. O efeito da variavel independente sobre
a variavel mediadora foi negativo e significativo (a=-0,34; t=-
2,14; p<0,05). Por sua vez, o efeito da percepcao de valor so-
bre a inten¢do de compra foi significativo e positivo (b=0,98;
t=9,74; p<0,001). O efeito total da lotacdo espacial sobre a in-
tengdo de compra (c=-0,52; t=-2,21; p<0,05) também foi signi-
ficativo e negativo. Do mesmo modo, o efeito indireto foi ne-
gativo (a x b=-0,33; z=-2,10; p<0,05) e significativo, uma vez
que o intervalo de confian¢a néo incluiu o valor zero (-0,68 a
-0,03), o que poderia tornar o efeito nulo.

Por fim, o efeito direto da lotagdo espacial sobre a inten-
¢do de compra (c'=-0,18; t=-1,03; p=0,30) nao foi significati-
vo, denotando que a percepcao de valor media totalmente
o efeito da lotagdo espacial na intencdo de compra. Desta
forma, a percepcao de valor é o mecanismo pelo qual a lo-
tacdo espacial afeta as intengoes de compra, sendo que em
condicbes de baixa lotacdo espacial (alta lotacdo espacial)
hd uma maior (menor) percepcéo de valor, o que gera uma
maior (menor) intencdo de compra. Este resultado suporta a
Hipétese 2 e é apresentado na Figura 3.

* p<0,05; ** p<0,001

Discussées

Os resultados apresentados proporcionam algumas dis-
cussOes em relacao a lotagdo espacial, a percepcao de valor
e a intencdo de compra, demonstrando como esses fatores
estdo relacionados e como o comportamento do consumidor
é influenciado por eles.

Figura 3 - Efeito indireto da lotacdo espacial na intencdo de
compra

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Em relacdo a percepcdo de valor, observa-se que, de acor-
do com os resultados apresentados na hipédtese 1, os consu-
midores tém uma percepcdo de valor maior em lojas com
baixa lotagdo espacial do que em lojas com alta lotagdo es-
pacial, ou seja, em ambientes com uma menor quantidade
de mercadorias e equipamentos.

Esses resultados demonstram que em shopping centers,
o ambiente da loja, ou seja, os fatores tateis e visuais como
os materiais utilizados, as cores e a arquitetura interna que
compodem a atmosfera do ponto de venda (Baker et al., 2002),
é um fator determinante para transmitir a ideia de valor da
loja e dos produtos expostos. Os consumidores acreditam
que o ambiente estd relacionado com atributos como qua-
lidade e preco (Bitner, 1992). Desse modo, ambientes com
poucos méveis e poucos produtos passam uma mensagem
de produtos e servicos de maior valor.

Dessa forma, cabe destacar a importancia de ambiente
do ponto de venda, sendo este ndo apenas o local para expor
e vender mercadorias, mas um local que transmite a ima-
gem da loja, podendo este aspecto ser decisivo na decisao
do consumidor, no que se refere a percepcdo de maior ou
menor valor, ressaltando que os ambientes com uma quan-
tidade menor de produtos e com uma quantidade menor de
moveis e equipamentos, fazem com que o valor percebido
pelo cliente seja maior do que lojas com muitas mercadorias
e com uma grande quantidade de méveis e equipamentos.

Os varejistas que pretendem demonstrar que sua loja e
seus produtos tém mais valor do que os concorrentes, de-
vem considerar essas varidveis do ambiente de loja, propon-
do um local mais agradavel e adequado para esse publico
alvo. Cabe salientar que os respondentes da pesquisa se en-
quadram nesse perfil, pois 82% dos respondentes possuem
escolaridade de nivel superior ou pés-graduagao e 41% pos-
suem renda entre R$ 4.000 e R$ 15.000 reais.

A percepcao de valor do ambiente de empresas que bus-
cam atingir um publico de classes sociais mais elevadas,
também exerce influéncia na inten¢do de compra do consu-
midor. Observa-se que a lotagdo espacial ndo apresenta in-
fluéncia relevante diretamente na intencdo de compra, po-
rém exerce grande influéncia na percepcao de valor, sendo
que esta percepgao exerce grande influéncia na intencao de
compra, corroborando com Bou-Llusar, Camisén-Zornoza, e
Escrig-Tena (2001), que afirmam que a intencdo de compra
tem sido utilizada como uma variavel para analisar e avaliar
a qualidade percebida.

Percebe-se que mesmo que a alta lotacdo espacial
ndo exerca influéncia relevante em relagdo a intencao de
compra de forma direta, esta condi¢do pode influenciar de

Tabela 1 - Sintese dos resultados

forma significativa quando mediada pela percepcao de va-
lor, ou seja, quando o valor percebido for um fator presente
na decisdo de compra dos consumidores.

O efeito indireto da percepcao de valor na intencédo de
compra demonstra a importéncia da lotacdo espacial no am-
biente da loja. Pontos de venda que pretendem atrair clien-
tes que buscam produtos e servigos com maior valor, seja
pela qualidade, pela marca ou por status, devem optar por
lojas com exposicdo de poucos produtos, em ambientes com
poucos moéveis e equipamentos. A utilizagdo adequada de
fatores como elementos de design (organizacdo do ambien-
te, exposicdo das mercadorias, adequacao da iluminacao e
facilidade de localizagdo) tem efeito positivo na percepcao
do valor de compra (Sampaio et al., 2009).

A percepcao de valor como efeito mediador entre a per-
cepcao de lotagdo espacial e a intencdo de compra represen-
ta um fator relevante para a decisdo de gestores em relagdo
ao ambiente do ponto de vendas, demonstrando que a alta
densidade de mercadorias e méveis no interior da loja néo
exerce efeito apenas em relacao a dificuldade de locomocéao
no interior da loja, e sim em relacdo a aparéncia e ao efeito
visual que ela proporciona.

Os resultados apresentados reforcam a importéncia que
o ambiente do ponto de venda tem em relagdo ao compor-
tamento do consumidor. O fato de a lotagéo espacial exercer
maior influéncia na percepc¢ao de valor do que a lotagéo hu-
mana, sugere que lojas cheias de pessoas em shopping cen-
ters ndo estdo necessariamente ligadas a lojas populares,
porém lojas com muitas mercadorias ou com um ambiente
muito cheio de equipamentos e mobilidrio podem exercer
influéncia negativa em relagdo ao valor percebido nessas lo-
jas. A Tabela 1 apresenta uma sintese dos resultados.

Consideracgées finais

O setor varejista, devido a alta competitividade, vem
passando por grandes transformagoes exigidas pela neces-
sidade de rapida adequacdo ao mercado, a fim de atender
de forma eficiente e eficaz as exigéncias do consumidor (Pa-
rente, 2000). Neste contexto, o presente artigo buscou com-
preender como a lotagdo do ambiente de loja influencia a
percepcéao de valor e a intencdo de compra do consumidor,
identificando as influéncias da lotacdo espacial em lojas de
shopping centers.

Hipéteses Pressuposto Resultado Status
= . . . Sujeitos expostos a baixa lotacdo espacial possuem uma maior
A lotacao espacial possui um efeito - . .
H1 . s percepcao de valor da loja do que susjeitos expostos a alta Suportada
negativo na percepgao de valor. Iy .
lotagdo espacial.
A lotagdo espacial possui um efeito A percepcao de valor media totalmente o efeito da lotagdo na
H2 indireto negativo na intengdo de com- intengdo de compra, sendo que quanto mais elevada a lotagdo Suportada

pra, através da percepgéo de valor.

espacial, indiretamente, menor serd a intengdo de compra.

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Rompay et al. (2008) haviam demonstrado em seus es-
tudos os efeitos negativos da lotacdo espacial e que a per-
cepcdo de crowding dos consumidores é maior para densi-
dade espacial que humana. Os resultados apresentados vao
além dos estudos de Rompay et al. (2008), pois demonstram
de forma clara como a lotagdo espacial tem influéncia no
comportamento do consumidor em relacao a percepcgao de
valor e a intencdo de compra em lojas de shopping centers.
Alinhado com Ogedi Alakwe e Okpara (2017), este estudo
evidencia que o ambiente de compras possui um efeito im-
portante para a decisdo de compra.

Especificamente, este estudo identificou um efeito ne-
gativo da alta lotacdo espacial na percepcao de valor e a
grande influéncia da percepcdo de valor na intengdo de
compra. Com base nos estudos realizados, pode-se afirmar
que quanto menor o nimero de méveis ou mercadorias no
ambiente da loja, maior sera a percepcao de valor. Estes re-
sultados podem ser utilizados como importantes subsidios
para a tomada de decisdo dos gestores que atuam no setor
de varejo, especialmente em lojas de shopping centers. Lo-
jas que pretendem transmitir um ambiente com produtos de
qualidade superior devem evitar lojas muito cheias de mer-
cadorias, méveis e equipamentos.

Da mesma forma, a intengdo de compra mostrou-se mais
positiva em ambientes com menor lotagdo espacial do que
no ambiente com maior lotagdo espacial, sendo esse efeito
mediado pela percepcdo de valor. Essa constatagao sugere
que os consumidores que pretendem adquirir produtos e
servicos com maior valor agregado, sentem-se mais a von-
tade para realizar essas compras em ambientes com menos
mercadorias, méveis e equipamentos. Este achado se ali-
nha aos efeitos encontrados por diversos autores, que iden-
tificaram que as emogdes negativas sdo mais fortemente
afetadas pela lotagdo no varejo que as emocgodes positivas,
gerando comportamentos de afastamento ao invés de com-
portamentos de aproximagado (Ferreira et al., 2017; Lucia-
-Palacios, Pérez-Lépez, & Polo-Redondo, 2018).

Ressalta-se como principal contribuicdo académica o
fato de a lotacdo espacial influenciar o comportamento do
consumidor de diferentes formas, estando associada com
restricdes fisicas ou obstdculos que obstruem a livre cir-
culacdo de consumidores em toda a loja (Dion, 2004), mas
principalmente no que se refere a percepgéo de valor, fator
que exerce grande influéncia indireta na intencdo de com-
pra. Neste sentido, a percepcao de valor pode estar associa-
da com a socializa¢do no ambiente de varejo. Triantafillidou,
Siomkos e Papafilippaki (2017) evidenciam que maior faci-
lidade para interagdo e movimentacao dentro da loja pode
promover uma maior sensagao de socializag¢do, o que pode
influenciar na experiéncia de compra do cliente. Desta for-
ma, ao reduzir a lotagdo espacial, o varejista pode criar uma
maior possibilidade de interagdo social, o que representa
uma maior percepg¢ao de valor na experiéncia de compra.

Pode-se salientar ainda como contribuicdes académi-
cas e gerenciais, a percep¢ao de maior valor dos clientes
em relacdo as lojas com menor lotacdo espacial em lojas de
shopping centers, sendo estas consideradas mais caras,
mas também com produtos de maior qualidade e com maior
atratividade para fazer compras e permanecer mais tempo
no ambiente de loja. Esse comportamento também tem re-

lacdo ao fato de que o consumidor que frequenta shopping
centers ja tem a percepgao de que as lojas sdo mais caras
que as lojas de rua, o que nos leva a concluir que ele procura
lojas com maior qualidade ao ir fazer compras no Shopping.

Os efeitos da lotagao espacial sdo especialmente impor-
tantes, do ponto de vista gerencial, em relacdo as decisoes
sobre layout e design de loja, que podem transmitir a ima-
gem adequada que a loja deseja transmitir para os consu-
midores, ou seja, uma loja de padrao mais elevado para
produtos com maior valor agregado deve conter produtos
em menor quantidade e com exposicao adequada, evitando
concentrar grandes quantidades de mercadorias no ambien-
te do ponto de venda.

As principais limita¢ées da pesquisa sdo em relagdo a
utilizacdo de imagens ficticias, produzidas especificamente
para simular as condi¢des do ambiente, sendo uma suges-
tao para futuros estudos a realizagdo do experimento em
um ambiente real, ou seja, em um ponto de venda, podendo
ser elaborado através de um experimento que simule um
ambiente real, porém controlado. Outra sugestdo é testar o
efeito do crowding em ambientes online, seguindo as propo-
sicdes de Sohn, Seegebarth, e Moritz (2017), para os quais a
lotagdo espacial também pode ocorrer em compras online.

Além disso, diversas outras situacées podem ser incor-
poradas aos estudos sobre o efeito da lotacdo espacial e seus
efeitos na percepc¢ao de valor e na inten¢do de compra, como
em lojas de rua, em lojas com marcas préprias, em lojas de
alto padrdo, e também podem ser feitos outros estudos re-
lacionados a lojas para um publico de baixa renda, onde o
menor valor percebido pode estar relacionado a precos mais
populares.

Por fim, estudos futuros podem acrescentar outras va-
ridveis ao modelo teédrico, tais como confianga, compro-
metimento e lealdade, analisando desta forma, o efeito da
lotagdo espacial na relagdo com os clientes. Para tanto, fu-
turos estudos podem modelar, com o uso de modelagem de
equacgoes estruturais as relagoes entre as variaveis deste es-
tudo e as tradicionalmente abordadas em relacionamento
de clientes.
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Apéndice

Esta loja possui...- Poucas mercadorias/Muitas mercadorias
Checagem da manipulacao
Nesta loja ha...- Poucas pessoas/Muitas pessoas

O padrao de acabamento da loja parece ser...- Muito baixo/Muito alto

Esta loja deve ser de...- De muito mé qualidade/De muito boa qualidade

Esta loja parece oferecer produtos de qualidade - Discordo totalmente/Concordo totalmente
Percepcio de valor

Esta parece ser uma loja...- De produtos populares/De produtos de alto padrao

Nesta loja aparentemente os pregos apresentados devem ser - Muito baratos/Muito caros

Neste local é possivel fazer uma boa compra - Discordo totalmente/Concordo totalmente

A probabilidade de adquirir produtos nesta loja é... - Muita Baixa/Muito Alta
A probabilidade de fazer compras nesta loja é... - Muita Baixa/Muito Alta

Intencdo de compra Minha vontade de permanecer nesta loja é... - Muita Baixa/Muito Alta

Se eu estivesse indo fazer compras, eu consideraria comprar nesta loja. - Discordo totalmente/Concordo
totalmente
Pela apresentagdo da loja, eu consideraria fazer compras nesta loja. - Discordo totalmente/Concordo
totalmente

Com que frequéncia vocé costuma frequentar shopping centers?
Varidveis de controle
Com que frequéncia vocé costuma fazer compras em lojas de shopping centers?




