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

RESUMO

Este estudo objetiva investigar, de forma exploiat&@ por meio de entrevistas semiestruturadpsr@epcao derowding
entre consumidores brasileiros, em “lojas de dassne como essa percepcdo afeta a satisfagdcoenportamento de
compra desses clientes. Parte dos resultados ooaratonclusées de estudos anteriores, porém asendtis dados
empiricos ndo apenas sugere a possibilidade deémsis, no mercado brasileiro, de diferencas nadode atuagdo de
antecedentes como cultura, renda, formato de lojateracdo de compra (utilitaria ou hedénica) ne@gcéo derowding
mas também mostra que esse conjunto de varidveia afdicadores de comportamento de compra comel mie
desconforto, grau de satisfacdo e intencdo de meonOs resultados obtidos poderdo ndo s6 contripaia o
enriquecimento dos arcaboucgos tedricos ligadosse &sna, como identificar implicagdes gerenciajgaicas para 0s
varejistas melhor lidarem com essa situacgao.

PALAVRAS-CHAVE Percepcao derowding comportamento de compra, ambiente de loja, makee 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 consumesgarding crowding in “discount stores”, and howstperception affects
the satisfaction and buying behavior of these custs. Part of the results corroborates the condusiof previous studies.
Analysis of the empirical data, however, suggéstgbssibility 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 this afetariables affects buying behavior indicatorscts 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 managegiadl practical implications so that retailers caatter with this situation
better.

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

RESUMEN Este estudio tiene por objeto investigar, de foerploratoria, y por medio de entrevistas semiestmacias,
la percepcion de crowding entre consumidores beéisis, en “tiendas de descuentos”, y cdmo esa per@emfecta la
satisfaccion y el comportamiento de compra de diatientes. Parte de los resultados corrobora cosicines de estudios
anteriores, no obstante el analisis de los datopigoos no solo sugiere la posibilidad de la existi@, en el mercado
brasilefio, de diferencias en la forma de actuaclérantecedentes como cultura, renta, formato deléiey motivacion de
compra (utilitaria o hedonica) en la percepcion dewding, sino también muestra que ese conjuntgatdiables afecta
indicadores de comportamiento de compra como meetlesagrado, grado de satisfaccion e intenciomedempra. Los
resultados obtenidos podran no solo contribuir mtiguecimiento de los delineamientos tedricos relaados a ese tema,
sino también identificar implicaciones gerencialgspracticas para que los minoristas puedan lidiaejon con esa
situacion.

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

tiendas de descuentos.
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INTRODUCAO

O impacto dos fatores fisicos que compdem um an®ide loja na imagem e preferéncia dos
consumidores € um topico que continua atraindoeacéb das pesquisas em marketing de varejo.
Certamente, um maior entendimento das relacbese evdr fatores ambientais da loja e o
comportamento do consumidor daria aos dirigentesjistas valiosos elementos para melhor ajustar
suas decisdes de leiaute, ambientacao e fatoriedéssoc sentido de aumentar a satisfacao e fidddida
de seus clientes.

Estudos que tratam da relacdo entre ambiente deelofomportamento de compra vém
destacando os diferentes tipos de comportamenfotaii® a condicdes ambientais de lojas que os
consumidores podem ter, como: deixar de frequastaficar menos tempo nas lojas, comprar menos e
apenas o planejado, focar mais a atencdo no atrgireco (HARRELL e outros, 1980; EROGLU e
HARELL, 1986).

Um fator ambiental que tem recebido consideraveéér@sse de pesquisa é como 0S
consumidores reagem diante da insatisfacdo semtidaonsumidores 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@sa percepcédo 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 equivaesn
portugués que reflita adequadamente esse constsoprimeiros estudos sobre a influéncia do
conceito decrowdingnas interagdes sociais entre uma pessoa e umrgmbi®u outras pessoas teve
inicio em 1972, com Stokols (VASKE e SHELBY, 2008)percepcéo derowding segundo Hui e
Bateson (1991), é de um conceito multidimensioo@ahposto pela percepcao de densidade humana,
que se da em condi¢cdo onde os consumidores seadegam um namero ndo esperado de outros
consumidores que os impecam de manter controle sutas escolhas dentro do ambiente de loja, e a
percepcdo de densidade espacial, que ocorrerduagd@ em que o consumidor é 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 percepcaadevding pode variar dependendo do tipo e de formato da
loja, muitos estudos realizados nos Estados Uni@wmsinvestigado a reacdo dos consumidores em
“lojas de descontos” (MACHLEIT e outros, 2000; ROMP 2008). Esses estudos foram motivados
nao s6 pela importancia crescente desse formatemdrio varejista norte-americano, mas também por
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se considerar que os consumidores dessas lojadpdeuma motivacao de valor utilitario nas compras
teriam uma expectativa de densidade maior, e pga Eao seriam mais tolerantes em relacédo a
percepcado de densidade. Para permitir comparagde®sses outros estudos, e devido ao seu carater
de pesquisa exploratodria, limitou-se também estastigacido a experiéncia de compras em formatos
varejistas percebidos pelos consumidores brasslemmo “varejo de descontos”.

Diferentemente dos Estados Unidos, o conceito dmslde desconto” ndo esta claramente
definido. Como sera discutida na andlise dos mdodt, a percepcdo de “lojas de descontos” dos
entrevistados no Brasil esta mais relacionada caol® jas de eletrodomésticos devido a énfase que
estas dao a promocdes, ofertas e descontos desprfguEsar de o termo “lojas de descontos” refletir
diferentes caracteristicas nesses dois paiseqtenase certa validade na comparacao dos ressltado
ja que é o mesmo tipo de valor de compra utilit§tia predominantemente motiva os consumidores
nessas lojas.

Ainda ndo ha evidéncias convergentes entres osediés estudos na area de marketing de
varejo no que tange a influéncia da densidade anabie espacial na percepcéoctdewding Possiveis
razdes para tal divergéncia ja foram destacadasstodos anteriores, tais como a utilizacdo de
diferentes métodos de pesquisa; a escolha daseiari@tervenientes adotadas pelos pesquisadores,
como género, tipo de loja, regido em que foi aghca pesquisa; e caracteristicas de personalidade —
necessidade de controle, orientacdo para a expieriGhe compra utilitariaversus hedénica
(MACHLEIT e outros, 2000; GREWAL e outros, 2003; TLET e outros, 2006; ROMPAY e outros,
2008).

Como ficara evidente na secao 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 insgfsf do consumidor e diminuicdo do poder de
atracdo de uma loja. Naturalmente os achadosglpssguisas refletem as rea¢cdes dos consumidores
de uma cultura anglo-saxénica, mais individualistage convivio social é estabelecido com maior
distanciamento fisico entre as pessoas envolvidaspstumados, por morarem em um pais de elevado
grau de desenvolvimento econdémico e social, aos aliveis de qualidade dos servi¢os 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 apreser@anaiacionadas positivamente com a satisfacdo e

o comportamento de compra (WU e LUAN, 2007).
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No Brasil, o enorme sucesso de polos varejistagiestionados e com altissima densidade
humana e espacial, como a famosa Rua 25 de Marg&&e Paulo, parece sinalizar que o fenémeno
da densidade humana e espacial podera ter casticeridiferenciadas em nosso pais. De fato, estudo
desenvolvidos junto a populacdo de baixa rendarasiBevelam uma valorizacéo 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 parasconidores 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
reacdes da maioria da populacéo brasileira refagmotivacdo de se iniciar uma investigacdo sobre o
fenbmeno derowding no Brasil, buscando-se assim ampliar o entendimnéatcomo esse fenémeno
afeta o comportamento do consumidor brasileiro aje. O desenvolvimento desse tema ganha
importancia em nosso pais devido ao seu ineditigu Nndo se encontraram pesquisas sobre ele
publicadas em revistas cientificas de Administragfi@os congressos nacionais realizados pela Anpad
(pesquisa realizada de 2004 a 2009).

Este estudo objetiva investigar, de forma exploi@téa percepcdo derowding entre
consumidores brasileiros, em “lojas de descontotomo essa percepcdo afeta a satisfacdo e o
comportamento de compra desses clientes. Espepaesearte 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 hedénioa) percepcao derowding mas mostrar que esse
conjunto de variaveis afeta indicadores de compuwtdao de compra como nivel de desconforto, grau
de satisfacdo e intencdo de recompra. Pretendé@sesd contribuir para o enriqguecimento dos
arcaboucos tedricos ligados a esse tema, como tardshtificar implicacdes gerenciais e praticas
para varejistas melhor lidarem com essa situagao.

Para atingir o objetivo proposto, utilizou-se unralagem de pesquisa qualitativa, por meio
de entrevistas com base em um roteiro semiestddgumae serviu como linha mestra para pesquisar 19
consumidores, em 2009, na cidade de Vitéria, 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 wodsres entrevistados, contraposta aos construtos e

arcaboucos conceituais apresentados na literatisteete.
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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(#882) 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 demogsafiiterencas de atitude do consumidor e tipos de
loja, como variaveis que influenciam a adogéo de loja.

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

vertente do desenvolvimento da teoria se deu emo & discussao da percepcaaimevding

Percepcéo decrowding desejo de controle e satisfacao

Segundo Stokols (1972), a percepcaocdmvding € um estado psicoldgico que ocorre quando a
demanda de uma pessoa por espaco excede a real@ém=l em que ela se encontra. Esse conceito
serviu com referéncia para a maioria dos trabaltibsados nesta revisdo da literatura de percepeéo
crowdingem varejo (HUl 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 espacialmama (MACHLEIT e outros, 2000). O namero
de elementos em um ambiente, a disposicao e apaederdos produtos, a relagdo entre os elementos e,
ainda, a relacédo entre individuos ajudam a definextensdo da percepcdo dewding espacial,
segundo Harrell e outros (1980). A dimenséo sawmatonstrutarowdingdiz respeito a quantidade de
pessoas e a interacdo entre elas em um dado aebMaior densidade social pode levar a um
indesejavel resultado para os consumidores, talocperda de privacidade ou territorio pessoal,
promovendo um sentimento de espago “muito cheicdlmarrotado (HUI e BATESON, 1991).

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

Discussao recente a respeitopdggeicepcao derowdingcombina a informacao descritiva, isto €,

a densidade ou o nivel de encontros experimengaelosndividuo com a avaliagdo da informacéo, ou
seja, a avaliacao individual negativa da densidadeivel de encontro. Quando uma pessoa avalia uma
area comacrowded eles estdo implicitamente comparando o impactojuio ele experimentou com
suas percepcdes de um padrdo conhecido (VASKE d.BWE2008). Essa descricdo do conceito
converge com discussdes anteriores em ambientardpyv

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

De acordo com Averill (1973), o controle é percebjutlos individuos em trés diferentes
dimensbes: controle comportamental (condicdo deaalias caracteristicas objetivas de um evento),
controle cognitivo (capacidade de diminuir a proliddde de previsibilidade e reinterpretacdo de uma
situacao) e controle decisional (escolha e seldea®sultados e objetivos) (HUlI e BATESON, 1991;
EROGLU e outros, 2005; ROMPAY e outros, 2008). Maiontrole causa menos estresse, maior bem-
estar e autoimagem, e mitiga o efeito negativoatesidade. O senso de controle é um robusto preditor
de bem-estar fisico e psicolégico (DION, 2004; RGMPe outros, 2008). Consumidores com mais
desejo de controle sdo menos tolerantes a situdetgsnsidade (HUI e BATESON, 1991 e ROMPAY
e outros, 2008). Estudos evidenciaram que a daiesidgpacial afeta negativamente a percepcdo de
controle e, ainda, que a toleranciaceowding 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 mpaicepcdo decrowding influencie
negativamente a satisfagdo do consumidor (MACHLEI®Butros, 2000). A satisfacdo vem sendo

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

Ambiente de loja, tipo de loja e percepgéo 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 — mjsier, cheiro, atmosfera da loja, atratividades
fisicas, leiaute, atendimento dos vendedores —ui@ncritico papel no processo de escolha de loja,
como demonstrado no Modelo de Fatores Ambient#idagdo de Loja (BAKER e outros, 2002), e
foram evidenciados como determinantes de adocdoja@or Pan e Zinkhan (2006). Outros autores
também evidenciaram a importancia do ambiente jdeelsuas inter-relacdes com o valor percebido
dos produtoscomprovando empiricamente a influéncia do conjutgofatores que caracterizam o
ambiente de loja no comportamento de compra doucoidsr (GREWAL e outros, 2003; COTTET e
outros, 2006).

A relacédo entre os fatores de ambiente de lojper@pcéo de valor do consumidor depende do
nivel de assimetria de informacéao, ou seja, adui é “desconhecido” pelo cliente sobre a qualidade
do produto que ele ira adquirir. A partir de estobsloriundos desses aspectos, a estrutura cogdéiva
conhecimentoa priori, guiaria as inferéncias e predigbes do consumaloseja, as sinalizacbes que a
loja demonstra no seu ambiente influenciariam aqpgéo de valor do cliente (BITNER, 1992;
BAKER e outros, 2002). Nesse sentido, os consuragdpercebem o ambiente ao seu redor como uma
significante fonte de informacéo, e, ainda, essei@me de loja seria um substituto informacionabhpa
credencialex antea compra (RESE, 2003). Nessa légica, os consupsdatentariam para 0S
ambientes de loja, seus aspectos sociais e dehdegemque acreditariam que esse conjunto de
informacgOes estaria relacionado com atributos ¢aimo qualidade, preco e toda a experiéncia de
compra (BITNER, 1992).

Segundo Machleit e outros (2000), o efeito da diate humana na percepcaocdavding e,
em consequéncia, a satisfacdo e o comportamentordpra, € parcialmente moderado pelo tipo de
loja frequentada pelo consumidor. Rompay e o088) convergem para essa linha, destacando que
a literatura sobrerowding em varejo e suas consequéncias ainda n&do evidewooimo seria a
percepcdo decrowding em lojas de descontos, onde o0 comportamento depreontem
predominantemente uma motivacao utilitaria. Outtores destacam a necessidade de estudos que
discutam a adocao de loja de descontos, ja queeratlira internacional ainda apresenta poucos
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resultados, e divergentes entre si (BAKER e ou2082; 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 varejopfdibi tratado como todos os fatores qualitatieos
guantitativos, subjetivos e objetivos que definempgletamente a experiéncia de compra. No caso de
estudos sobre varejo, a definicdo que reconhe@useza subjetiva do valor capta melhor a relagéo
entre ambiente, produto exposto na loja e consumido

A percepcao de valor de uma experiéncia de comgpartle da sua orientacdo para processos
de compra utilitarios ou heddnicos (BABIN e outr@994; EROGLU e outros, 2005; COTTET e
outros, 2006). A experiéncia de compra € uma réspogerna e subjetiva que o consumidor tem nos
contatos diretos e indiretos com uma empresa, ja, &aim conceito holistico e envolve a resposta
cognitiva, afetiva, emocional, social e fisica @amsumidor 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 comprapaconsumidor, medida em relacdo a sua eficiéncia
em atender as suas necessidades de compra (BAd@lios, 1994).

Os resultados apresentados na literatura de nragketn varejo direcionam a evidéncias de que
0s consumidores sdo mais tolerantesoavdingem experiéncias de compra de valor heddnico do que
de motivacao utilitaria (BABIN e outros 1994; GRIRFe outros, 2000; EROGLU e outros, 2005;
COTTET e outros, 2006). A percepc¢aoadewdingdos consumidores é maior para densidade espacial
gue humana (Rompay e outros, 2008). As relacoesapiadas durante a revisao da literatura podem
ser sintetizadas e organizadas conforme no Quadatdixo. A maior parte dos estudos citados e
discutidos nesta secao foram empiricos e quamtigatNo Quadro 1, sdo apresentados, em resumo, 0S
conceitos, sua descricdo e principais autores. fesdro, além de ter a funcdo de resumo do
referencial tedrico, serviu como base para a co¢étr de um roteiro de entrevista, e codificagdo do

conteudo das entrevistas realizadas na fase emggg&ta pesquisa.
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Quadro 1 -Dimensdes e conceitos envolvidas na experiénciaadenpra e percep¢ao derowding

(continuagao)

DIMENSOES E CONCEITOS ENVOLVIDOS NA
EXPERIENCIA DE COMPRA E SITUAGAO DE
CROWDING

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

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

Investigar se o conceito de valor era 0 maior deskfs firmas
(Si_e varejo. Analisar o efeito do valor e da sat&fa¢dentificar o9
diferentes antecedentes do conceito de valor peliarde.
Consequéncia da percepgao de crowding

2. Satisfagéo: funcdo da referéncia individerabnte
nivel de confirmacéo/desconfirmacédo das
expectativas, mais a resposta afetiva (EROGLU e
MACHLEIT 1990; MACHLEIT e outros, 1994)

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

Consequéncia da percepc¢éo de crowding

3. Shopping enjoymelBABIN e outros, 1994): o
valor hed6nico, e felicidade adquiridos numa comg
envolvem experiéncia de alegria e estimulacéo.
Evidéncias do efeito positivo de felicidade perdabi
no canal na selecdo para pesquisa e compra.

4. Time pressuréSRINIVASAN e RATCHFORD,

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

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

I . ~

ﬂ Segmentar consumidores com base nas suas odestde
canais de pesquisa de informacéo e fase do prodesswrio de
compra;

2) investigar o relacionamento entre caracteristisicograficas
e demograficas do consumidor membros dos segmen8)s;
explorar como membros de multicanal segmentos patifemir
) comportamento e atitude em diferentes produtos.

sa da percepcéo de crowdin
anal P Pe 9

5. Atmosfera de loja

6. Servicos periféricos

7. Empregados da loja

8. Acesso aos produtos

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

Causa da percepcao 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 percepc¢éo de crowding

(concluséo)

10. Percepcéo daowdin
outros (2000)

gconforme Machleit e

Densidade espacial

10.1Crowdingcognitivo

Densidade social

Desconforto

10.2Crowdingafetivo

Desorientacao

Sensagoes desh

Percepcéo de crowding

Self-blame

Agressividade

10.3Coping adaptacéo
a uma situacdo adversa
devido & densidade
humana e espacial

Oportunismo: comprar
Lapenas aquilo que aprese
muita vantagem para o
consumidor

Postergacao: comprar

apenas 0 necessario

nEf’on:sequéncia da percepcgéo de crowding

11. Desejo do consumidor para controle: segundo
escala de Burger e Cooper (1979) e que compreer
a medida de controle percebido para varias sitsac

12. Familiaridade da loja

13. Frequéncia de visitas a loja

Explorar o impacto de densidade humana e espaciasposta

'deBcional e comportamental dos consumidores. @edei
DBensidade humana e espacial na experiéncia dosroimses

como funcao do controle percebido e experiéncieriant
Causas de percepcéo de crowding

14. Demografit

Perfil dos consumidores

Segmento de bens

15. Comportamento
multicanaf

Envolvimento

Compra futura

Identificar possiveis influenciadores do comportarnale
compra em experiéncias de consumo com percepoéowding
(KONUS e outros, 2008).

Causas de percepcao de crowding

16. Fatores moderadores de Baron e Kenny (1986
Tolerancia pessoal para nivelaewdinghumano

Explorar quanto que um consumidor esta dispostdrargar
uma situacdo derowdingpara vivenciar uma experiéncia de
compra.

Causas de percepcao de crowding

METODOLOGIA

A pesquisa de marketing de varejo vem se conceafdram um de trés dominios do conhecimento. Os
artigos tém uma preocupacgdo com uma questao stibatgproblema real do varejo), com o dominio
conceitual (uso de uma teoria para um Unico ingghiroblemas substantivos) ou com o dominio de

conhecimento metodolégico (técnica e ferramenfaedguisa usada para entender melhor uma questao

substantiva ou conceitual) (GREWAL e LEVY, 2007%td&estudo sobre percepcéocdewding em

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

do comportamento de consumidores em um contextecHgw. Tem-se um
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comportamento de consumidores de diferentes idadess, faixas de renda e tolerancier@vding
em lojas de descontos.

Para tanto se utilizou da técnica da pesquisa tgtieéi 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 d&avepistemoldgico, estd mais proxima do
construtivismo que do positivismo. Esta pesquisa teteresse na interpretagcdo das experiéncias
vividas pelos consumidores. Dessa forma, elas s#ie do que passivos condutores de informacao
(GUBRINUM e HOLSTEIN, 2001). Para melhor conduc@s eéntrevistas foi desenvolvido um roteiro
semiestruturado com questdes abertas. Segundo F2602), 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 dimensdes coateitdiscutidas na realidade de compras
experimentada por consumidores em lojas de descohtmlas as questdes utilizadas no roteiro de
entrevista foram inspiradas e adaptadas com baseamstrutos discutidos pelos autores, apresentados
no Quadro 1.

Para esta pesquisa, foram selecionados 19 indwidwwon caracteristicas demograficas
diferentes, para que, apesar da natureza nédo [ifetiedd da amostra, ela refletisse um pefrfil
diferenciado que pudesse assim manifestar compentas heterogéneos em um mesmo tipo de
ambiente de compra. As caracteristicas demografieaentrevistados sao apresentadas no Quadro 2
da secdo de interpretacdo dos dados. As entrefastas conduzidas, em 2009, na cidade de Vitéria
(Espirito Santo), por uma estudante de mestradoldda em estudos de varejo.

Por meio dessas entrevistas, buscou-se entendgniicado da experiéncia de compra dos
consumidores em uma situacdo aewding em loja de descontos, e também identificar quas d
elementos envolvidos na experiéncia de compra ejas‘de descontos” influenciam a satisfagéo e o
comportamento de compra. Nesse contexto, buscarsghor entendimento da percepcaacomvding
em suas duas dimensdes: da densidade espacialamdyercebida pelos consumidores. A analise foi
inspirada na discussao de Spiggle (1994) em relacdados qualitativos e trata a manipulacéo de
dados por meio das seguintes etapas: categorizat@dracdo, comparacdo, dimensionamento,
integracdo, interagao, e refutacao para a anaisemtetdo das entrevistas.

As caracteristicas demograficas dos entrevistadosapresentadas no Quadro 2 da sec¢éo de
interpretacdo dos dados. As entrevistas tiveragioirdom uma questdo que remetia a experiéncia
passada, para aquecer a memoria do respondenteaapalemais questdes do roteiro. A busca na
memoria por parte do entrevistado para a recoriirdg episodio de compra foi também utilizada por
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Eroglu e outros (2005), e Cottet e outros (2008kid, para salientar a Ultima experiéncia de compra
numa loja de descontos, foram feitas as seguirdeguptas apos a introducdo da entrevista: “Ha
guanto tempo o entrevistado teve a experiéncid@ual foi a loja?”. As entrevistas foram transcsita
por outro aluno de mestrado que néo participouedérgvistas. As transcricdes foram conferidas pela
entrevistadora, e em seguida codificadas. A sdguttesenvolvida uma codificacdo do contetdo das
entrevistas com base no Quadro 1, ja apresentadprdkima parte do trabalho, sédo apresentados os

resultados das entrevistas realizadas e as analises

APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

As transcricfes das entrevistas foram analisadasbase na sua codificacdo e relacdo com a teoria
apresentada no artigo. Buscaram-se descricfesdiéegade comportamento nos quais o fendémeno
“experiéncia de compra” fosse apresentado confaanrevisdo tedrica. Principalmente, a analise
buscou identificar o que poderia diferenciar a gé@baentre percepcdo 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 aparecamo lojas de descontos apenas lojas
de eletroeletrbnicos, a excec¢do do SupermercadeefGar. Lojas Americanas foi a marca mais
frequente entre as lojas de descontos citadas melbevistados. A percepcdo da maioria dos
entrevistados, de que as lojas de eletroeletrdrséosconsideradas 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 m§wazer da experiéncia ao longo do processo de
compra.

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

adequacao a situagao, satisfacéo e recompra).
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Quadro 2 Perfil dos individuos entrevistados

DEMOGRAFIA — PERFIL DOS CONSUMIDORES

: RENDA LOJAS DA GRAU DE
INDIIDLET | IDADI= S22 FAMILIAR | EXPERIENCIA ESCOLARIDADE
Entrevistado 1 26 Femininp 4.000,0( Lojas Amerisaha Mestrado
Entrevistado 2 49 Masculino 15.000,00 Ricardo Eletro Pés-graduagao
Entrevistado 3 39 Femininp  13.000,00 Carrefour grasluacdo
Entrevistado 4 38 Masculino 3.000,00 Ricardo Eletro Ensino médio completo
Entrevistado 5 44 Femininp 1.200,0( Lojas Amerisapa Ensino médio completo
Entrevistado 6 48 Femininp  11.000,00 Casa & Video nsit® médio completo
Entrevistado 7 37 Masculino 4.000,00 Ricardo Eletro Pds-graduacéo
Entrevistado 8 31 Masculino 800,00 Lojas Americanas Superior incompleto
Entrevistado 9 53 Masculino 7.000,00 Ricardo Eletro Superior completo
Entrevistado 1) 35 Feminino 4.000,00 Lojas Americanas Mestranda
Entrevistado 11 48 Feminino 1.500,00 Lojas Americang. Ensino médiopleto
Entrevistado 12 41 Feminino 500,00 Lojas Americana. Ensino médmmeto
Entrevistado 13 38 Masculino,  1.000,00 Casa & Video Primeiro grau completo
Entrevistado 14 21 Masculingl  2.500,00 Casa & Video Ensino médio completo
Entrevistado 15 39 Masculino,  1.800,00 Casa & Video Ensino médio completo
Entrevistado 16 22 Feminino 920,00 Casa & Video Ensino médio cotaople
Entrevistado 17 59 Masculinol  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-graduacéo

Densidade espacial
Em 10 das 19 entrevistas, os consumidores revelammpercep¢ao dgowding As dimensdes de
crowding apresentadas sdo convergentes com Machleit eso{#000). A analise dessas entrevistas
apresentou a percepgdo dewding por meio da dimensédo deowding cognitivo de densidade
espacial. Essa dimensé&o foi mais recorrente dedsdoaracteristicas das lojas que tém leiaute com
muitos produtos por géndola, muita variedade degoaitas de produtos no mesmo lugar ou, ainda, a
utilizacdo dos espacos de deslocamento da loja ggamsentar produtos em promocéo. As falas
seguintes exemplificam esses achados:

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

“Eu acho ela pequena, o espago muito pequeno, pita gente, né, ainda mais quando coloca

promogéao, € um tumulto, é tudo pequenininho, aitiiclo aglomerado.” (Entrevista 6)
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A percepcdo derowding por meio da dimensédo afetiva também foi manifestawnlae 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, @ memportamento foi de desconforto na
loja [...].” (Entrevista 4)

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

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

0s mais velhos.

Ambiente de loja

Em geral, os fatores relacionados ao ambiente ¢k tiseram importancia relativa para os
entrevistados, pois, na sua maioria, eles esperamaontrar nas lojas de descontos certa densidade d
produtos e pessoas. Foram recorrentes as faldswme ao entendimento de que a atmosfera das lojas
citadas seja pouco atrativa, e, diferentementeedaencias de Cottet e outros (2006), parecem nao
influenciar a satisfagdo ou a intencao de retadiriaja. Dentre os fatores ambientais, o que denmmnst
mais importancia foi o acesso aos produtos, oy sejados atributos do leiaute de loja (COTTET e

outros, 2006). Essa situacao pode ser represemigdalas 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 bemig@lmesmo, preco maior que a
mercadoria, a... o0s CDs todos misturados, semaoén ordem, né, ordem de assunto,

né? (Entrevistado 19)

Densidade humana e lentiddo no atendimento
Outra dimensao recorrente nessas mesmas entrefoistatentiddo e a ma qualidade do atendimento
nas situagbes de alta densidade humana, fatorepajeeem agravar a percepc¢éo 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:

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

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

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

Valor utilitario e heddnico

Pode-se perceber nas entrevistas que o ato da @ondr parece algo prazeroso, e sim uma
necessidade, para a maioria dos entrevistadosmAssue traz prazer é o resultado dessa compra,
poder satisfazer suas necessidades, e ndo o atasieompras. A relagcdo com o valor hedénico ndo
foi possivel de se observar entre os entrevistaldodem exemplificar tais achados os fragmentos
abaixo, ao responderem as questdes: “Qual foi pa@pcado quanto a quantidade de coisas na loja?
Exemplifiqgue” e “Qual foi a sua percepcéo quantuantidade de pessoas na loja? Exemplifique”.

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

“Pra mim, ir as compras significa um martiniona necessidade, eu tenho que ir, mas eu néo
gosto, eu vou porgue a geladeira esté vazia, orermsta vazio, mas eu ndo, eu ndo tenho prazer em
fazer compra, nenhum(Entrevistado 3)

Os resultados apresentados na literatura de magketn varejo indicam que os consumidores
sdo menos tolerantes amwdingna busca do valor utilitario, quando comparadorapras de valor
hedbnico (BABIN e outros, 1994; GRIFFIN e outro0Q; EROGLU e outros, 2005; COTTET e
outros, 2006).

Reacédo a percepcédo derowding
A seguir, sdo apresentadas as dimensfes de conseguéa percepcdo deowding mais recorrentes

na analise das 19 entrevistas, entre as discutalasvisdo tedrica.

Satisfacdo e recompra

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



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

A fala do Entrevistado 2 indica a satisfacdo cofoacéo da referéncia individuak ante nivel de
confirmacéo/desconfirmacdo das expectativas, mags@osta afetiva de Eroglu e Machleit e outros
(1990), e Oliver (1993):

Porque é uma loja que ta permanentemente com pé@sog no caso de eu tiver
interessado num produto que é, vamos dizer assinpedil daquela loja, eu vou ta
procurando a loja, vou ver se ela tem o menor prelgoestd sempre desbancando o

preco da concorréncia, como é a filosofia delatréistado 2)

Apesar do desconforto gerado pela densidade ebspgagiau atendimento nas experiéncias de
compra em horéarios de alta densidade humana ras, l@jmaioria dos entrevistados manteve sua
intencdo de recompra. As citacfes a seguir exdogiif essa percepcdo de valor ue esse tipo de
ambiente pode promover. “[...] sempre que eu pae@s vou voltar. H4 a questdo do preco mesmo,
acho que la tem o preco né, sempre encontro pagpdempre tem promocao boéEhtrevistado 18)

“Bom, I14 € muito tumultuado, ai vocé fica ‘ai m#eus, sera que ja acabou’, vocé 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. tréizistado 6)

Controle decisional e informacional
A andlise das entrevistas demonstrou indicios dess&dade de controle decisional e informacional.
Porém, essa necessidade de controle ndo pare@ewalema maior percepgao d®wding como era
esperado, muito menos a uma maior insatisfacateredéio de nao retornar a loja, conforme ilustrado a
seguir: “Ja tinha decido, ja estava a procura dalyo, vi que |4 estava com preco de acordo com o
que eu queria, entdo eu cheguei preparada prduojaa fazer somente a compra”. (Entrevistado 3)
Por outro lado, o conhecimento das condi¢cdes deeatebde loja, dado pela familiaridade e
expectativa de densidade do consumidor, pode mflaea escolha de continuar indo as mesmas lojas
para compras de eletroeletrénicos, assim exengadific’[...] sempre que eu precisar eu vou voltar [.
Héa a questdo do preco mesmo, acho que la tem o, prégcsempre encontro preco bom, sempre tem
promocodes boas.” (Entrevistado 18)

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

as experiéncias de compra dos consumidores ocarrera

Planejei, eu planejei porque eu fui nesta loja r@parado para... barganhar preco
porque como ela tem outros concorrentes, eu idicario preco que ela pratica e ia
comparar 0 prego com a outra concorrente, entfio fteparado para isso, no sentido

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

A citacdo abaixo representa como 0 constagping por meio da adaptacdo a situacao, se

manifestou nas entrevistas realizadas:

A loja esta sempre bem cheia, tanto que um dodgmmals que eu considero grandes
no Carrefour é o atendimento principalmente noquyepra nos caixas, e por iSso eu
procuro evitar ir |l em dias que eu sei que sd@ m@nplicados, que é no inicio ou

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

CONSIDERACOES FINAIS

A falta de convergéncia entre os resultados deuypsss| anteriores que tratavam do fendmeno de
crowding no varejo, satisfagdo e comportamento de comprac@njunto com a suspeita de uma
percepcdo positiva da densidade espacial e hun@ararejo brasileiro, motivou o desenvolvimento
desta investigacdo exploratdria para melhor enteeratio do fenébmeno dgowdingem ambientes de
lojas de descontos. Por meio da analise dos dadysrieos extraidos das entrevistas foram
descobertas algumas caracteristicas diferenciadedmeno da percepcaoaewdingno Brasil que
poderdo contribuir tanto para enriquecer os arag®uedricos ligados a esse tema como para
identificar implicacbes gerenciais e praticas pgua o0s varejistas possam lidar melhor com essa
situacao.

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

enfrentar a situacao aeowding provocada por densidade espacial ou humana. A& @woiedicdo que
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parece estar presente em todos os 19 consumiduresistados € a adocao de estratégias adaptativas,
como pré-pesquisa, planejamento das compras antsrdde casa, ajuste nos seus horarios de compra
e diminuicdo do tempo da experiéncia de comprasapde a limitacdo da quantidade de entrevistas
ndo permitir qualquer tipo de generalizacdo, chamaa atencdo os entrevistados, tanto entre os de
maior renda e grau de educac&o como entre os der merda e menos graduados, que ndo chegaram a
declarar que deixariam de comprar devido as cordigécrowdingpercebidas no ambiente de loja.

Dentre as implicacOes teodricas deste trabalhoadeste a importancia que o construto cultura
parece ter como moderador da percepcaorawding. 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 deate sobre essa variavel. A hipotese de que as
culturas mais coletivistas sejam mais tolerantescamvding deveria, portanto, ser mais bem
investigada.

As reacdes aarowding “nas lojas de descontos” tiveram caracteristidgéeyahtes daquelas
encontradas no mercado norte-americano (MACHLEDRQO2, pois a densidade espacial parece ter
provocado menos desconforto que a densidade huntami@etanto, a lentiddo do atendimento surge
como um construto que acentua a percepcacraleding em situacoes de alta densidade humana, e
poderia também ser considerada como uma moderddqgparcepcdo derowding especialmente em
paises, como o Brasil, onde o varejo ndo conseggonder com adequada eficiéncia e rapidez a
situagOes 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, ja que os consumidores de menor renda estds familiarizados a ambientes de menor
conforto, como 6nibus e trens lotados.

Um dos aspectos que despertou nossa atencgao, dpesatureza exploratoria do estudo, foi
uma sinalizacdo de relagdo mais fraca entre peioegecrowding satisfacdo e recompra, quando
comparados estes resultados aos das pesquisdsrastddma investigacdo mais profunda sobre essa
relacdo poderia revelar resultados diferentes eotmesumidores com diferentes caracteristicas
econdmicas e culturais.

Os resultados alcancados nesta pesquisa incentiveealizacdo de pesquisas com amostras
maiores e com uma adequada validade estatistieatgstar a natureza e o grau de intensidade da
influéncia de antecedentes como cultura, rendaédtr de loja, motivacdo de compra (utilitaria ou
hedbnica) na percepcdo deowding e como esse conjunto de variaveis afeta os iddiea de
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comportamento de compra, como nivel de desconfgrtay de satisfacdo, valor gasto nas compras e
intencdo de recompra. O aprofundamento da investigao longo dessas linhas deveria também
receber atencdo em futuras investigagdes, poigipottenfigurar um aprimoramento no entendimento
desse fenbmeno adeowdingem ambientes de loja.

Os achados oferecem varias contribuicdes gerermaiaigie tange ao aprimoramento da gestéo
de varejo. Uma contribuicdo imediata é que a léotido 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 gestédo
deveria desenvolver uma melhor solucdo, como jareceos paises mais desenvolvidos, para o
escalonamento do horario dos funcionarios, maithatlo com as flutuacdes da densidade humana
esperada na loja, e ainda reforgar a polivalénasaedjuipes para um ajuste mais imediato as sitsacte
e aos locais da loja com maiores picos de densidadéentes.

Em relacdo a caracteristica de abarrotamento diifm® dos leiautes das lojas de descontos ou
preco baixo, os resultados permitem a indicacaquieesse leiaute reflete uma imagem positiva do
menor preco, entretanto o0s varejistas deveriam néragoalternativas que gerassem esse mesmo

impacto de abundancia de produtos sem obstruimpiconeter a circulacao de clientes.
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