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Resumo
Nas ultimas quatro décadas, estudos voltados pell@omapreender a relacédo entre ambiente

varejista e comportamento do consumidor tém cariti para entender como 0s espagos
onde produtos e servicos sédo ofertados e consurpioldem influenciar a experiéncia de
compra. Neste sentido, um aspecto relevante aostigar a dindmica envolvendo o
comportamento do consumidor em ambientes de vdiejeespeito ao fendbmeno conhecido
por crowding conceito multidimensional composto pela percepddalensidade humana e
espacial em um dado ambiente varejista (STOKOL®2;1BROGLU; HARREL; 1986; HUI;
BATESON, 1991). A densidade (humana ou espacifdyeese a uma medida objetiva do
ambiente, ja a percepcado deowding corresponde a dimensdo subjetiva e consequéncia
emocional da densidade (STOKOLS, 1972). Os estadbszcrowding procuram entender
como consumidores reagem em situacdes de lojagliterantes niveis de densidade humana
e/ou espacial. Mesmo considerando que esses estigktaquem o forte impacto da
percepcado derowding na experiéncia do consumidor, entende-se que @&dgoucas as
pesquisas de ambito nacional direcionadas a igegsto deste fendmeno (QUEZADO,;
COSTA; PENALOZA; BARBOZA, 2012; BRADAO:; PARENTE, 2@), sobretudo em
contextos de compra e segmentos de consumidoresigsps. Em face disto, o presente
estudo objetivou investigar a relacdo entre a ped® decrowding e as respostas dos
consumidores de baixa renda em um contexto de eocgn alta densidade humana no
varejo supermercadista. Assumindo abordagem qatwditde carater descritivo, aplicou-se
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uma survey com 149 consumidores. Os resultados evidenciarara familiaridade dos
consumidores com o contexto de compra (alta demhsilamana), uma associacao positiva
entre percepc¢ao agowdinge valor heddnico de compra e uma relacao negatitra renda e

a satisfacdo. O trabalho contribui para o entendilmdo fendmeno derowdingem ambiente
varejista e segmento de consumidores especificos.

Palavras-chave Percepcao d€rowding Varejo Supermercadista, Consumidores de Baixa
Renda.

Abstract
Along the last four decades, studies regardingetiteb apprehend the relationship between

retailing environments and consumer behavior hagriboited to understand how the spaces
where products and services are offered and cordsumay influence the consumption
experience. In this sense, one relevant aspect Wieedynamic involved consumer behavior
and retailing environments refers to the crowditggmpmenon, multidimensional concept
based by human and spatial density perceptiontail stores (STOKOLS, 1972; EROGLU,;
HARREL; 1986; HUI; BATESON, 1991). The density (hamor spatial) is an objective
measure of the environment, while the crowding @etion refers to the subjective dimension
and emotional consequences of the density (STOKQB3$2). The studies about crowding
are interested to comprehend how customers reacstares with different levels of
human/spatial density. Even considering the previstudies have highlighted the strong
impact of the crowding perception on the consunx@egence, it understood that there is a
few researches at the Brazilian context relatethi® phenomenon (QUEZADO; COSTA,
PENALOZA; BARBOZA, 2012; BRADAO; PARENTE, 2012), escially in distinctive
contexts and consumers segments. Thereby, thentwtady aimed to investigate the
relationship between crowding perception and tepaases of consumers from lower income
in a retailing supermarket with high human densitgsuming quantitative and descriptive
approach, a survey with 149 customers has applied.results indicate that the consumers
are familiar with the shopping context (high huntemsity), a positive association between
crowding perception and shopping hedonic valueanégative association between income
and satisfaction. The research contributes to wwtaed the crowding phenomenon in

specifics retailing environments and consumersetarg

Keywords: Crowding Perception, Retail Supermarket, Lower medConsumers.
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1 Introducéo

Nas ultimas quatro décadas, estudos voltados peallaomapreender a relacdo entre
ambiente varejista e comportamento do consumidor ¢éntribuido cada vez mais para
entender como o0s espacos onde produtos e sendgo®fsrtados e consumidos podem
influenciar a experiéncia de compra. Desta forneay-$e reconhecido que os ambientes
criados pelos gestores de varejo assumem cadaaiszanater estratégico para organizacdes
deste setor (AGUIAR, 2013; AGUIAR; FARIAS; MELO, 28), por concentrar um alto
volume de vendas (MERLO; CERIBELI; PRADO, 2011)tdfas ambientais, dedesigne
sociais, neste sentido, correspondem a elementpazes de interferir nas respostas
emocionais e na satisfacdo do consumidor e, emmalltnstancia, na sua experiéncia de
consumo (BAKER, 1986).

Pesquisadores tém desenvolvido tipologias parereles a relacdo entre os estimulos
presentes nos ambientes varejistas e as respastasisumidor (BITNER, 1992; TURLEY,;
MILLIMAN, 2000; VERHOEF et al, 2009; FARIAS; AGUIAR; MELO, 2014), enfatizando
a atencao que precisa ser atribuida a relacdo@atriente varejista, as respostas atitudinais
dos consumidores e 0s comportamentos de consunsedquentes desta interacdo. Neste
sentido, um aspecto relevante ao se investiganadca envolvendo o comportamento do
consumidor em ambientes de varejo diz respeitoeadnmieno conhecido parowding
conceito multidimensional composto pela percepgdehsidade humana e espacial em um
dado ambiente varejista (STOKOLS, 1972; EROGLU; HRA&R; 1986; HUI; BATESON,
1991).

A densidade (humana ou espacial) refere-se a urdaaebjetiva do ambiente, ja a
percepcdo decrowding corresponde a dimensdo subjetiva e consequéncizi@mal da
densidade (STOKOLS, 1972). Os estudos sotm@wding procuram entender como
consumidores reagem em situacdes de lojas conenliéey niveis de densidade humana e/ou
espacial. Em principio, as pesquisas evidenciaespostas negativas consequentes a alta
densidade, como por exemplo: menos tempo permai@ceo ambiente (EROGLU;
HARREL, 1986); desconforto cognitivo com a expeti@énde compra (HUI; BATESON;
1991), diminuicdo dos niveis de satisfagdo (MACHLEt al., 2000) e menor percepgéo de
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valor heddénico derivado da compra (EROGe&1AI., 2005). Outros estudos, por sua vez, tém
indicado que nem sempre condi¢cdes de alta densidadana geram avaliagcdes negativas do
consumidor em termos de sua experiéncia de corhpiz; KIM; LI, 2011).

Mesmo considerando que esses estudos destaquerte anfpacto da percepgao de
crowding na experiéncia do consumidor, entende-se que a&adgpoucas as pesquisas de
ambito nacional direcionadas a investigacdo dest®dnmeno (QUEZADO; COSTA;
PENALOZA; BARBOZA, 2012; BRADAO; PARENTE, 2012), betudo em contextos de
compra e segmentos de consumidores especificofadentisto, o presente estudo objetivou
investigar a relacéo entre a percepcaardevdinge as respostas dos consumidores de baixa
renda em um contexto de compra com alta densidadara no varejo supermercadista.

Uma questao que assume importancia crescente nmogsnas areas de marketimg
do comportamento do consumidor, especialmente @agilBnos ultimos anos, refere-se ao
consumo na base da piramide. O termo base da pigdadivém do artigo classico de Prahalad
e Hart (2002). Na academia brasileira, a expredsdixa renda’ € a mais comumente
utilizada, referindo-se a individuos que possuenixdbgoder aquisitivo (NOGAMI,
PACAGNA, 2011). Segundo estes mesmos autores, ajgesqguisadores consideram a classe
C como fazendo parte da baixa renda.

O varejo de alimentos no Brasil, por sua vez, dedeau-se muito nos ultimos anos,
tornando-se necessario o aprimoramento nas rela@gdbesmpra e venda entre consumidores
e organizacdes (PENHA 2007). Alinhado a isso, aonéoressaltam Brand&o e Parente
(2010), o enorme sucesso de polos varejistas coogados e com altissima densidade
humana e espacial parece sinalizar que o fen6memoodiding podera ter caracteristicas

diferentes no ambito nacional.

2 Quadro tedrico

O segundo capitulo apresenta o referencial te@uense estrutura com os topicos: a
dimensdo social do ambiente varejista, percepcao crsvding no varejo; varejo
supermercadista e consumidores de baixa renda.jefivobdeste capitulo foi construir um
referencial que sistematizasse a argumentacaoudoses quanto a area de investigacao da
pesquisa, de modo a respaldar as analises bem osnurocedimentos metodoldgicos

adotados.
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2.1 A dimenséo social do ambiente varejista

A literatura em marketing e comportamento do comdar reforca a importancia do
ambiente de loja enquanto variavel estratégica pargestores de varejo, ao considera-lo o
estimulo que causa a avaliacdo do consumidor,degi@ algumas repostas comportamentais
(TURLEY; MILLIMAN, 2000; TURLEY; CHEBAT, 2002), podndo ainda realcar a
qualidade percebida por parte dos consumidoresyeolgva a niveis mais elevados de
satisfacdo (SHARMA; STAFFORD, 2000).

O ambiente de venda de uma loja consiste numadgem ou veiculo para transmitir
ao consumidor uma carga emocional e de informaeduatio a ajuda-lo a fazer uma escolha
dentre as varias ofertas apresentadas, além deemm#Wo a realizar a compra
(BACKSTROM; JOHANSSON, 2006; GEARGEOURA; PARENTH)@®). Neste sentido,
Solomon (2008, p. 69) afirma que a percepc¢do, engyaocesso através do qual as pessoas
selecionam, organizam e interpretam as sensacf®mssg ser considerado um constructo
importante no que se refere a influéncia do uso msgs ambientais constitutivas da
atmosfera de loja sobre o comportamento dos colsues.

Entende-se que o0 gerenciamento do ambiente d@ Yane como objetivo aumentar a
probabilidade de compra do consumidor, por meipmaucdo de estimulos presentes no
espaco onde os produtos e servicos sao ofertadoesmseimidos, visando influenciar suas
emocoes, atitudes e comportamento. Assim sendergaR86) desenvolveu uma tipologia
na qual dividiu o ambiente varejista dentro de t@mponentes: (1) fatores ambientais: que
pode ser ou ndo ser conscientemente percebidapetumidor, mas que afetam os sentidos
humanos; (2) fatores estéticos: aspectos facilngareebidos pelos consumidores; (3) fatores
sociais: que correspondem aos demais individucseptes no mesmo ambiente de loja,

sejam consumidores ou funcionarios (Tabela 1).
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Categoria Definicéo Caracteristicas |
Condicdes ambientais com baixp  Qualidade do ar, temperatura,
Fatores ambientais nivel de ser imediatamente umidade, circulacéo do
percebido pelo consumidor ar/ventilacéo, barulho, limpeza.

Estética (arquitetura, cores, formas,
Estimulos que sdo facilmente materiais, texturas e acessorios)
percebidos pelo consumidor Funcional fayout, conforto e
sinalizacao)

QOutros consumidores (ndmero,
Demais pessoas presentes no aparéncia e comportamento)

mesmo ambiente Pessoal de linha de frente (nimero,
aparéncia e comportamento)
Tabela 1 — Componentes do ambiente fisico.

Fonte — Baker (1986, p. 80).

Fatores estéticos

Fatores sociais

A tipologia desenvolvida por Baker (1986) enfatimaantecedentes das respostas dos
consumidores ao ambiente varejista, com destagaeogafatores sociais, ou seja, as demais
pessoas presentes na mesma atmosfera loja. Pasg@igadora, um mesmo elemento pode
ser posicionado frente a multiplas dimensdes seisofex. as pessoas), podendo ser a
guantidade, a aparéncia ou o comportamento do®sogtnsumidores capazes de serem
percebidos e, consequentemente, avaliados em teler®goeriéncia de compra.

O papel que os outros individuos que compartilhaambiente com o consumidor
alvo é indicado como um componente que pode imterias suas respostas emocionais e
comportamentais, em outras palavras, em sua erpixi@e compra. E o que se pode chamar
da dimenséo social do ambiente varejista, que tamhbélui o préprio pessoal de linha de
frente (ex. vendedores), que no corrente estuddan@onsiderado.

Dentre as pistas sociais que podem exercer inflaésmbre o comportamento do
consumidor em ambientes varejistas, o fendmermaledingtem sido bastante Gtil quanto a
compreensao da maneira como os individuos sao taguec por situacdes em que as lojas
encontram-se cheias de outros clientes e/ou predio caso da presente investigacao, o
foco centra-se em contexto de compra com grandentiqade de consumidores
compartiihando um mesmo ambiente varejista, o0 qeea sdiscutido com mais

aprofundamento no topico seguinte.

2.2 Percepcao derowdingno varejo

No estudo do comportamento do consumidor em andgserdrejistas, o fendmeno de
crowding tem contribuido para melhor compreender a manarao os individuos sao
impactados por situagcdes em que as lojas encorsgacheias de outros clientes e produtos. O
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seu conceito foi desenvolvido inicialmente na psigia, caracterizado como um estado
motivacional dirigido para o alivio de restricdoqabida (em dado ambiente) e violacao, por
meio do aumento da prépria fonte de espaco, otaaj@ento das variaveis sociais e pessoais,
de modo a minimizar as inconveniéncias impostaa palitacdo de espaco (STOKOLS,
1972, p. 276).

Ressalta-se aqui a distincdo feita entre densidgde se refere ao numero de
individuos em um dado espaco, e percepcacrdeding que diz respeito a experiéncia
psicolégica subjetiva criada pela densidade (STOKOI1972). Entende-se que as
consequéncias comportamentais, perceptivas e o@mitoncernentes a percepcao de
crowding podem ser avaliadas por meio de: (1) medidas cdamentais referentes ao
aumento de um espaco; (2) relatos subjetivos deicds e desconforto; (3) indices de
observacao de tensdo (STOKOLS, 1972).

Os primeiros trabalhos no contexto varejista sabfendmeno foram realizados por
Harrell, Hutt, Eroglu e Machleit nas décadas de01871980. Desde entdo, o fenbmeno
passou a ser visto enquanto conceito multidimeasierdinamico, pois pode ser definido a
partir de duas subdimensbes observaveis: quantidadpessoas (densidade humana) e
produtos e coisas (densidade espacial) dentro jda(EROGLU; HARREL, 1986). Desse
modo, a pertinéncia de se investigar o papel daidate sobre as respostas do consumidor
(emocionais, atitudinais e comportamentais) eneesdr no fato desta variavel poder
influenciar a avaliagéo global do consumidor sabaenbiente varejista.

Os estudos derowding procuram entender como consumidores reagem eacgés
de lojas com diferentes niveis de densidade hurifeanavazias ou lotadas de clientes) ou de
densidade espacial — espacosas ou cheias de modidosua maioria, 0s estudos sobre
crowdingem ambientes de loja evidenciam reacfes negativatermos de comportamento
de compra e satisfacdo dos consumidores ao inctendendensidade, como por exemplo:
menos tempo permanecendo na loja (EROGLU; HARREB6});, desconforto cognitivo com
a experiéncia de compra (HUI; BATESON; 1991), dimgdo dos niveis de satisfacdo
(MACHLEIT et al.,, 2000) e menor percep¢cdo de valor hedonico derivd@mocompra
(EROGLUet al.,2005). Outros estudos, por sua vez, tém indicaéongm sempre condi¢des
de alta densidade humana geram avaliacbes negaliva®nsumidor em termos de sua
experiéncia de compra (LEE; KIM; LI, 2011).

Revista de Administracdo da UNIMEP —v.13, n.3, Seibro/Dezembro — 2015. P4ginal3



Percepcao derowdinge comportamento do consumidor: uma abordagem néarlno varejo supermercadista
de baixa renda

Edvan Cruz Aguiar, Saloméo Alencar de Farias, Vanes Maria dos Santos Gomes, Jaqueline Guimaraes
Santos

Ressalta-se que os trabalhos que apresentam @espegjativas a densidade foram
desenvolvidos em contexto de consumo de paisesvidgielos. No caso do Brasil, Brandao
e Parente (2010) realizaram um estudo explorapania investigar o fenbmeno. Os resultados
da pesquisa, além de corroborar estudos anterieses)tou a discussdo de que no contexto
nacional héa existéncia de diferentes formas decatuae certas variaveis antecedentes a
percepcao derowding tais como cultura, renda, formato de loja e nagi&io de compra.

Quezadoeet al (2012) analisaram o comportamento do consumidocemdicoes de
alta densidade de loja, relacionando percepcaarderding emocdes e satisfacdo do
consumidor e, além de evidenciar que uma mesmareopqgue despertar, no consumidor,
sentimentos variados, a satisfacdo esta fortememteelacionada as emocdes positivas
despertadas e as emocdes negativas mitigadaselaraoipra.

Brandao, Parente e Vieira (2012) investigaram gaealos consumidores a altos
niveis de densidade humana e como as varidveis rerfdmiliaridade com a situagdo de
compra influenciariam a satisfacéo, e verificougge os consumidores de baixa renda, e os
de maior familiaridade sdo menos sensiveis a nt@onsidade humana, quando comparados,
respectivamente com os de alta renda, e os de rfeniaridade. Brandao e Parente (2012),
seguindo abordagem similar, investigaram como aag@es de densidade humana nas lojas
afetam a percepcdo dzowding e a satisfacdo dos consumidores. Estes pesquesador
verificaram, por meio de experimento, como as vargafamiliaridade, habilidade de avaliar
a estética de uma loja e o nivel de renda dos oddsves moderavam a relagdo entre
densidade e respostas do consumidor. Neste casdiord@n evidenciadas diferengcas nas

reacdes de consumidores de baixa e alta renda.

2.3 Varejo supermercadista e consumidores de baixanda

As atividades envolvidas na venda de bens e sarpgm uso pessoal do consumidor
final sdo conhecidas como varejo. O Varejo tambémdepser entendido como um
intermediario entre produtos e consumidores, tatoanais eficiente a troca entre os dois,
além de adicionar valor a essas trocas (CHURCHRETER, 2000).

O setor varejista tem demonstrado uma importandgmificativa no cenario
econdmico, tanto no ambito nacional como mundialdse responsavel pelo surgimento
constante de novos formatos de lojas impulsiongdadiferentes fatores de ambientes de

negocios. Neste sentido, destaca-se o0 varejo sepaadista, que pode ser entendido como
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um sistema de autosservico com uma enorme variedaderodutos alimenticios que
disponibilizam, além de uma grande area util dedasncarrinhos e cestas de compras sem
gue tenha a interferéncia direta de um vendeda atender o cliente (PARENTE, 2000;
LEVY; WEITZ, 2000).

Parente, Branddo, Miotto e Plutarco (2012) invasdmm o comportamento dos
consumidores de baixa renda, comparando suas gmefas em relacdo a polos varejistas de
rua e ashopping centersSegundos os resultados da pesquisa, enqsaojaping centers
obtiveram melhor avaliagdo em ambiente, infraestaytvariedade de lojas e seguranca,
enquanto que os polos varejistas de rua ganhamcess@e valor. Entende-se que com o
aumento do poder de compra, do grau de exigénaa enobilidade dos consumidores
brasileiros de baixa renda, acredita-se que osspadoejistas de rua, caso nao ocorram
intensos esforcos de revitalizagdo, tendem a esrtnagrave processo de deterioragao.

O mercado de baixa renda possui caracteristicasigs) formado por consumidores
mais atentos e exigentes que demandam serviccemiifado. O acesso a informacgbes e
ferramentas tecnoldgicas colaborou para a evolde@se segmento e agora 0 varejo cria
estruturas especificas para atendimento desse doegee vao desde o desenvolvimento de
novos produtos até novas formas de comercializiRE@8HALAD, 2005).

Os consumidores da baixa renda dedicam muita ateactempo as decisbes de
alocacéao de recursos, analisam os gastos em oml@noddade por meio de uma hierarquia,
pesquisam precos e procuram organizar as comprderoi@ a aproveitar o maximo e
economizar recursos, apesar de suas aspiracoeadatevde consumo (PARENTE;
BRANDAO; MIOTTO; PLUTARCO, 2012).

Alguns consumidores apresentam menor controle timcsio devido a falta de
controle informacional (MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, @0). Ou seja, ao encontrar-se
em uma situacdo de pouca familiaridade com o artéida loja, o consumidor tende a
manifestar um menor controle situacional, maioehte stress pela falta de controle e um
comportamento menos favoravel as compras. Os estigldlui e Bateson (1991) e Rompay
et al (2008) mostraram que menor controle informaci@altuacional restringe o cliente a
concretizar seus objetivos de compra. Assim, nfaioiliaridade em lojas com alta densidade
humana pode contribuir para que consumidores apgmraespostas mais positivas.

Estudos desenvolvidos junto a populacdo de baxaa no Brasil revelam uma

valorizacéo de lojas abarrotadas de produtos tirefte uma situacdo de abundéncia e fartura.
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Para Morgado e Ethur (2008), o exagero visual assumsignificado positivo e se constitui
em importante valor para consumidores de menoratepdis os faz sentir-se longe das

necessidades, ou seja, menos pobres.

3 Procedimentos metodoldgicos

A presente investigacdo assume abordagem quivatitdé carater descritivo, pois
objetivou investigar a relacdo entre a percepcaraledinge as respostas dos consumidores
de baixa renda em um contexto de compra com altesidkle humana no varejo
supermercadista (MARTINS; THEOPHILO, 2009). O estudinda classifica-se como
transversal, ja que foi estruturado a fim de mearsas caracteristicas de uma amostra em um
anico ponto no tempo (HAIRet al, 2005).

Os dados foram coletados junto a uma parte da ag@odalvo (consumidores de
baixa renda em um varejo supermercadista em caontdgt alta densidade humana).
DiscussoOes a parte (NOGAMI; PACAGNA, 2011; NOGAMIEIRA; MEDEIROS, 2012),
quanto ao enquadramento deste segmento, no presstigo os individuos com renda
familiar mensal de até R$2.000,00 foram consideyadono fazendo parte do publico-alvo da
pesquisa, ou seja, baixa renda.

Os dados foram coletados por meio de saraeye o instrumento de coleta, adaptado
de Brandao (2012), foi estruturado em duas palagrimeira constam 23 afirmacdes sobre
os construtos familiaridade com a situacao de can(ipAM), percepcéo derowding (PC),
valor heddnico de compra (VHL), Atitude do consuoniATI), tolerancia a@rowding(TC)

e Satisfacdo (SAT). As escalas foram do tigeert de 7 pontos, variando de (1) Discordo
totalmente a (7) Concordo totalmente. A segundéepdo instrumento foi composta por 4
perguntas de cunho sociodemogréfico, para finadecterizacdo da amostra.

A amostra foi ndo probabilistica e por conveni@ndendo enquanto critério de
escolha dos sujeitos de pesquisa a acessibilidadieresse do publico-alvo em colaborar
com o estudo. Ao todo 149 clientes de um superrderpapular, localizado na periferia de
uma cidade do interior do nordeste brasileiro, lmmiaram com a pesquisa. Os dados foram
coletadosin loco, durante os meses de abril e maio de 2013, a@glesitpela manha, (das
07:00hs as 13:00hs), circunstancias em que o sepegino escolhido encontrava-se cheio de
consumidores, correspondendo assim ao critério pamam feitas as entrevistas, ou seja,

contexto de compra em situacéo de alta densidadaria
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A coleta ocorreu sempre apos a realizacdo da conpana meio de entrevistas
pessoais, em que 0s pesquisadores se aproximasaltitavam a colaboracdo dos clientes
do supermercado a participarem da pesquisa, deixelao o propésito do estudo, o seu
carater estritamente académico, bem como o cuidadato a manutencdo, em sigilo, da
identificacdo dos entrevistados. Ressalta-se qi@ram investigados os consumidores que se
inclinaram a colaborar com a pesquisa por livreportanea vontade.

Quanto aos procedimentos referentes a analise ddssd inicialmente foram
aplicados testes de normalidade das distribuic@bs alidagdo das escalas (coeficiente alfa
de Cronbache Analise Fatorial Exploratéria - AFE), que cop@sderam a prepara¢do dos
dados (CRONBACH, 1951; AAKER; KUMAR; DAY, 2001; MAHOTRA, 2006). A analise
propriamente dita envolveu estatisticas descritig@gdidas de tendéncia central e de
disperséo) e inferenciais (correlacdo, regressgistioa binéria e testes de diferenca entre
médias) (COOPER; SCHINDLER, 2003; HAR al., 2005; MALHOTRA, 2006). Fez-se
uso desoftwareestatistico para auxiliar na tabulacéo e processsmdos dados. O capitulo
seguinte apresenta e discute os resultados a lamydenentacéo tedrica presente no capitulo

anterior.

4 Andlise e discusséo dos resultados
Nesta secdo sdo apresentadas as analises dtsdeseincontrados nos a partir dos
tratamentos estatisticos utilizados junto aos datitidos junto aos consumidores de baixa

renda.

4.1 Caracterizagao da amostra

A pesquisa foi composta por uma amostra de 14bneentes, sendo 51,4% do sexo
masculino e 48,6% do sexo masculino. A média deeidis entrevistados é de 40 anos, mais
de 70% (72,8%) deles possuem até o ensino médipletom apenas 6,8% concluiram o
ensino superior e 19% disseram ndo ter instruc@imalo Quanto a renda familiar dos
pesquisados, 95,3% possuem renda até R$2.000/do spie 60,4% com renda familiar
mensal de até R$1.000,00 e apenas 4,7% com remdpreendida entre R$2.000,00 e
R$3.000,01. Entre as mulheres, a média de idade €1/l anos, enquanto que para 0S
homens fica em torno de 38,64 anos. Dentre os gssupm renda até R$1.000,00, a maioria
€ do sexo masculino (51,7%). Ja para os que seneagpna faixa de renda compreendida

entre R$1.000,00 e R$2.000,01, 59,6% s&o do sexiaifeo.
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Considerando tbcusde pesquisa se tratar de um supermercado de kealtanlo para
a baixa renda, o perfil da amostra encontra-seraledd perfil pré-definido pelos
pesquisadores e, por conseguinte, ao propositstdde Também chama a atencéo o fato de,
mesmo se tratando e um varejo supermercadistaide, baltado para o publico de baixa
renda, ainda foram identificados consumidores diee se enquadram neste perfil fazendo
compras neste tipo de estabelecimento. Aspecto® cmmodidade e preco talvez possam

ainda fazer diferenca na escolha da loja por plrtsonsumidor.

4.2 Andlise da distribuicdo da amostra e validacadas escalas

Antes das analises propriamente ditas, algunseghmentos objetivando verificar a
natureza da distribuicdo da amostra, quanto aswas sociodemograficas e a estrutura
interna dos construtos (escalas), foram conduziosintuito de utilizar a estatistica
inferencial apropriada. Inicialmente, fez-se usaekie K-S Kolmogovor-Smirnovpara ser
verificada a hip6tese de normalidade das distrimsg(HAIR et al., 2005; MALHOTRA,
2006). Tantos os construtos (Familiaridade com t@agéo de Compra, Percepcao de
Crowding Valor Hedodnico de Compra, Atitude do Consumidiaslerancia acCrowding e
Satisfacdo) quanto as variaveis sociodemografiocest analisados. Verificou-se que para
todas as variaveis o resultado do teste foi siatifio (p< 0,05), o que fez rejeitar a hipétese
de normalidade na distribuicdo das variaveis esegumentemente, fazer uso de estatisticas
inferenciais ndo paraméetricas.

A fim de conferir a confiabilidade das escalasnétutos) foram realizados,
respectivamente, Analise Fatorial Exploratéria (AlEo Alfa deCronbach(HAIR et al,
2005; CRONBACH, 1951). O primeiro teste correspormleuma técnica estatistica
multivariada que se propde, fundamentalmente, diosra estrutura de covariancias entre
variaveis em termos de fatores, ou seja, seusrel@rionamentos, enquanto que o segundo
diz respeito a uma medida de confiabilidade de ist#gia interna de construtos/fatores
(MARLHOTRA, 2006).

O método de rotacéo ortogonal das variaveis, VARXVpermitiu a identificacdo dos
fatores (estrutura da escala). O KMO foi de 0,866 €este de Esfericidade dBartlett
1470,173, com 253 graus de liberdade a um nivsigieficancia de 0,001. Estes resultados
confirmam a estrutura dos fatores. O proximo pésisentdo averiguar a consisténcia interna

dos construtos. A tabela 2 apresenta os coefigéipdados construtos.
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Construtos Cronbach’s Alpha(Coeficiente)
Familiaridade com a situacdo de compra 0,732
Percepcéo decrowding 0,683
Valor hedbnico de compra 0,784
Atitude do consumidor 0,811
Tolerancia aocrowding 0,721
Satisfacao 0,739

Tabela 2: Coeficienteslphados construtos.
Fonte: Desenvolvidos pelos autores (2014).

Segundo Marlhotra (2006, p. 275)Coonbach’s Alpha um coeficiente que varia de
0 a 1, sendo que, acima de 0,6 pode-se considatiafagdria a confiabilidade da escala.
Conforme pode ser observado na tabela 1, os &gtesentaram resultados acima de 0,6 para
todos os seis construtos, o que garante a validéelfma da escala utilizada, além de permitir

dar sequéncia as analises.

4.3 Mensuracao dos construtos

Neste topico, serdo apresentadas e discutidagdiasmle respostas dos participantes
relativas aos construtos familiaridade com a s@oade compra (FAM), percepcdo de
crowding(PC), valor heddnico de compra (VHL), Atitude amsumidor (ATI), tolerancia ao
crowding(TC) e Satisfacao (SAT).

Cad. Construto Média Mediana Desvio
Padrdo

FAM Familiaridade com a situag&o de compra 5,14 5,00 1,254
PC Percepcao derowding 5,27 5,00 0,966
VHL Valor heddnico de compra 4,92 5,00 0,872
ATI Atitude do consumidor 4,90 5,00 1,029
TC Tolerancia aarowding 4,61 5,00 1,389
SAT Satisfacdo 5,39 6,00 0,879

Tabela 3: Médias e desvios das respostas sobmesutos.
Fonte: Desenvolvida pelos autores (2014).

De acordo com os dados da Tabela 3, verifica-sefamiliaridade dos consumidores
de baixa renda com a situacdo de compra. O mesarea@om a percepcao deowding A
satisfacdo obteve maior média (5,39) e 0 segundmmaesvio padrdo nas respostas dos
sujeitos da pesquisa (0,879). Estes resultadoshmmam os achados de Quezatial (2012),
0s quais verificaram que na cidade de interiorlanagracéo é encarada de forma positiva, em

que a percepcao @eowdingfoi menor e a satisfacdo de compra maior.
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Apesar da familiaridade com a situacdo de compaficou-se menor tolerancia ao
crowding (alta densidade humana) por parte do publico tiga$o. Resultado similar
também observado quanto ao valor hedbnico deridada@ompra (4,92) e a atitude do
consumidor (4,90). Por se tratar de compra utiditdMACHLEIT; EROGLU; MANTEL,
2000; EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005), faz sentido eqas médias fossem inferiores.
Entretanto, os dados néo indicam discordanciaém alisso, sugerem que outras variaveis
podem balancear a avaliacdo dos consumidores, demais fatores ambientais e dksign
(BAKER, 1986). A atitude do consumidor corresporaleuma avaliagdo mental que o
consumidor faz com relagdo a produtos, servicoscasapessoas e ambientes de consumo
(SOLOMON, 2008).

4.4 Analises Inferenciais

Nesta secao sdo apresentados os resultados thssitdsrenciais realizados a fim de
alcancar o proposito da pesquisa. Quando se eduadaou mais variaveis, além das medidas
individuais (tendéncia central, dispersdo, assimetc.), também é de interesse conhecer se
elas possuem algum relacionamento entre si, iste ®alores altos (ou baixos) de uma das
variaveis implicam em valores altos (ou baixospdaa variavel.

A analise de correlacdo corresponde a um testdstista que se propde descobrir se
existe uma relacdo entre as variaveis, que é irapebvde ocorrer ao erro amostral e
improvavel de ser espurio ¢ 0,05), permitindo ainda determinar a direcado erau gle
associagdo entre as variaveis (DANCEY; REIDY, 20A3inedida de associacéo varia entre
-1 a +1, sendo que o sinal indica se a correlagémgativa ou positiva. Quando seu valor é 0,
nao existe correlacao.

Considerando que os construtos ndo assumiram hdaaa em sua distribuicdo (K-S
< 0,05), foi necessério realizar testes ndo paraost neste caso, fez uso do teste de
correlagdo despearman Portanto, procurou-se verificar a existéncia d@gdo entre os
construtos envolvidos no estudo familiaridade cosit@acédo de compra (FAM), percepcéao
decrowding(PC), valor heddnico de compra (VHL), Atitude dmsumidor (ATI), tolerancia
ao crowding (TC) e Satisfacdo (SAT), além da varidvel RendataBela 4 apresenta o
resultado do teste.
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Percepcéo Valor . a
Variaveis Satisfacdo Familiaridade de heddnico Alitude do  Tolerancia ao Renda

. consumidor crowding
crowding de compra

Satisfacdo 1000 ,317** ,245** ,384** ,397** ,313** -,282%*

Familiaridade -,065 232** ,074 ,006 ,039
1,000

Percepcéo de

) ,326** ,550** LA67** -,052
crowding 1,000
Valor heddnico
,512** ,503** -,142
de compra 1,000
Atitude do
) ,521** -,046
consumidor 1,000
Tolerancia ao
. -,049
crowding 1,000
Renda
1,000

Tabela 4: Coeficientes de correlagdo das varid¥gs<0,05).
Fonte: Desenvolvida pelos autores (2014).

A tabela 4 apresenta associacdes estatisticansggmnéicativas (p< 0,05) entre
satisfacdo e todas as outras variaveis, com desta@na a renda que apresentou correlacao
negativa. Diante do exposto, verifica-se o indi@atie quanto maior a renda, menos satisfeito
o consumidor tendera a ficar em contextos de coropra alta densidade humana. Estes
dados se alinham aos achados provenientes dohoattalBranddo, Parente e Vieira (2012),
ou seja, os consumidores de baixa renda sdo mensivais a maior densidade humana.

Outro resultado que chama a atencdo € a correlpgéibiva e estatisticamente
significativa (p< 0,05) entre percep¢édo deowdinge valor hedbnico de compra. Em outras
palavras, ha uma propenséo do consumidor enxeaf@r wva compra quando nota que a loja
encontra-se cheia. Segundo Baladr al (2002), a densidade humana na loja oferece
indicativos ao consumidor quanto a percepc¢éo dar,vdé preco e qualidade dos produtos.
Infere-se que o exagero visual assume um signdiqesitivo e se constitui em importante
valor para consumidores de menor renda, pois osefisizr-se longe das necessidades, ou seja,
menos pobres (MORGADO; ETHUR, 2008).

Para verificar a influéncia das variaveis (famitlade com a situacdo de compra,
percepcéo derowding valor heddnico de compra, Atitude do consumidolgrancia ao

crowding Satisfacdo e Renda) sobre a satisfacdo dos calwmes pesquisados, em um
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contexto de alta densidade humana no varejo supeadista, os dados obtidos foram

submetidos a analise de regressao logistica, quesponde a um meétodo de predicao
multivariada que é empregado quando as variaveepandentes séo utilizadas na explicacao
do resultado categorico (RIBAS; VIEIRA, 2011).

E importante dizer que na regressido logisticapressupostos de linearidade, de
homoscedasticidade e de normalidade ndo séo rdqega que se adéqua com a distribuicdo
dos dados obtidos junto aos sujeitos da presestpu®a. A Unica restricdo € que a variavel
dependente seja categorica (dicotbmica), assumapgmas dois valores, e que os dados
sejam independentes e mutuamente excludentes. togm no corrente estudo a variavel
dependente € a satisfacdo, foram realizados osgimentos que culminaram na sua
categorizacao binaria (Nao Satisfeito e Satisfeito)

Realizado o ajuste da variavel dependente, sirdetagle modelos probabilisticos
foram testadas e em cada simulagéo foi realizadeste deHosmer e Lemeshow que
indicaram a possibilidade de realizacdo da regoessd casos analisados. Finalizadas as
simulacdes, uma delas mostrou maior forca de gedgendo, portanto o modelo estimado
para probabilidade de satisfagcdo do consumidoraikalrenda em situacdo de compra em
supermercado com alta densidade humana. A talzdeeSenta os resultados da regresséo.

Variavel K] S.E Wald df. Sig. Exp(R)
Familiaridade ,708 272 6,758 1 ,009 2,029
Percepgéo derowding ,100 ,291 ,119 1 ,730 1,105
Valor hedénico de compra , 110 ,345 ;101 1 , 750 1,116
Atitude ,665 ,289 5,313 1 0,21 1,945
Tolerancia aocrowding ,270 ,189 2,032 1 ,154 1,309
Renda -1,318 373 12,477 1 ,000 ,268
Constante -7,478 2,513 8,852 1 ,001 ,001

Tabela 5: Variaveis do modelo de regressao logistic
Fonte: Desenvolvida pelos pesquisadores (2014).

Para ndo superestimar os parametros do modetoagktina regressao, optou-se em
deixar a analise completa, porém analisaram-se agpe@guelas que se apresentaram
significantes estatisticamente<®,05). Com isso, as variaveis estatisticamentafgigtivas
que influenciam a satisfacdo do consumidor de bae@da em compras no varejo
supermercadista, em situacdo de alta densidadeniayroansiderando a presente amostra,
foram: Familiaridade com a situacao de compraudétdo consumidor e Renda. Ressalta-se

ainda que, no modelo, a porcentagem global da atiande probabilidade de ocorréncia da
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satisfacdo do consumidor no supracitado contexiodé 75,9%, o que é considerado
satisfatorio.

Com relacdo as variaveis independentes que eaencerffluéncia sobre a satisfacao
do consumidor, percebe-se que a familiaridade corsitacdo de compra influéncia
positivamente. Isto significa dizer que ha uma pngdio do consumidor ficar satisfeito com a
situacéo de compra na medida em que ele conhécestd acostumado com o contexto. Este
achado corrobora os estudos de Hui e Bateson (1®Rpmpayet al (2008) os quais
mostraram que menor controle informacional e situeat restringe o cliente a concretizar
seus objetivos de compra. Ou seja, maior famikaled em lojas com maior densidade
humana faria consumidores apresentarem resposteés pusitivas que 0S com menos
familiaridade (MACHLEIT; EROGLU, MANTEL, 2000).

A atitude do consumidor também exerce uma infliZpositiva na satisfagdo, o que
faz sentido, pois este construto corresponde a awakacdo mental que o consumidor faz
com relacdo a produtos, servigos, marcas, pessaamientes de consumo, sendo ainda um
indicativo de satisfacdo e comportamento (SOLOMQ0D8). Evidencia-se no estudo que
existe uma tendéncia do consumidor ficar satisfeto a experiéncia de compra quando ele
avalia positivamente as caracteristicas da lojagetmas palavras, o ambiente varejista em si,
que inclui fatores ambientais, designe sociais (BAKER, 1986).

Outro achado que chama a atencéo refere-se @oehmpativa que a renda possui
sobre a satisfacdo do consumidor. Além disso, dedaccom os dados da tabela 4, esta
variavel € a que exerce maior influéncia dentrej@es foram analisadas, corroborando os
estudos de Branddo, Parente e Vieira (2012) e Boarel Parente (2012), os quais
demonstraram que renda efetivamente modera asstaspdos consumidores, pois existe
substancial diferenca entre os consumidores deealbaixa renda para situagbes de alta
densidade humana em lojas.

Destaca-se ainda, a partir do resultado da andéiseegressdo, que a constante foi
negativa B = -7,478, o que implica numa propensao do consumidor eonfioar satisfeito
com o contexto de compra com alta densidade humaa,descartando totalmente as
indicacdes dos estudos iniciais que ressaltam sespaegativas as condi¢cdes de compra com
alta densidade humana (EROGLU; HARRELL, 1986; HBATESON, 1991; MACHLEIT
et al.,2000).
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Por outro lado, também chama a atencéo o fato depEio derowdingndo exercer
influéncia sobre a satisfacdo. Este resultado pedexplicado por dois motivos. O primeiro
relacionado a familiaridade do consumidor com otexto de compra, 0 que mitiga a
percepcdo derowding e, por conseguinte, tornando-o até mais toleranganbientes de
varejo com alta densidade. Mas esta € uma espéoutigs pesquisadores. Ja a segunda
explicacdo possui respaldo tedrico (STOKOLS, 197Rhtende-se que a densidade
corresponde um antecedente necessario a percepgdmowding mas nao significa
necessariamente que o sentido das respostas dat#nseja 0 mesmo, pois, embora um nivel
alto de densidade possa ser percebido com tal ymarindividuo, outro sujeito pode nao
interpretar dessa mesma maneira.

No que concerne ao construto Valor Hedonico de Cajrgs resultados na regresséo
indicam a inexisténcia de impacto desta variavetesa variavel dependente (satisfacédo). Tal
resultado ndo surpreende muito, posto que a commpraupermercado €, em linhas gerais,
considerada pelo consumidor uma tarefa utilité@iém disso o tipo de loja (supermercado)
também pode contribuir neste sentido (MACHLEIT; ERQ@; MANTEL, 2000; EROGLU;
MACHLEIT; BARR, 2005).

Aléem da andlise das correlagbes e a regressao titagispara fins de
complementaridade da pesquisa, foram realizadtsstde diferenca de média para verificar
diferenca entre grupos (homens e mulheres; renddida mensal de até R$1.000,00 e os
compreendidos entre R$1.000,00 e R$2.000,01) ctaga® aos construtos. O proposito foi
verificar a existéncia de avaliagdes distintaseeafr grupos. Para tanto, foi conduzido o teste
nao paramétricMann-Whitnney U

Os testes de diferenca de média sédo procedimeatasse calcular a probabilidade da
diferenca entre duas médias (ou dois percentuaisjevida ao acaso, sendo o resultado um
namero real entre zero e um que mede a probaldlidadhipétese nula ocorrer. Aceita a
diferenca entre duas médias ou percentuais conup sstatisticamente significativa quando
a probabilidade dela ter ocorrido ao acaso for menagual a 5% (p<,05).

O resultado do teste ndo indicou a existéncia dereticas estatisticamente
significativas (p< 0,05) entre homens e mulheres no que diz res@&E® construtos
avaliados. Por outro lado, na comparacao entreonsumidores com renda familiar mensal
de até R$1.000,00 e os compreendidos na faixa B§te000,00 e R$2.000,01, verificou-se

uma diferenga nas médias de satisfagcdo, conforahe g8 observado na tabela 6.
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Renda até R$1.000,00 Renda entre R$1.000,

e R$2.000,00 Mann-Whitney U
Construto (n=89) (n=52)
Média DP Média DP P
Satisfac&o 5,56 0,797 5,13 0,971 <,010

Tabela 5: Diferenga de média conforme a renda.
Fonte: Desenvolvida pelos autores (2014).

Verificou-se que, em subdividindo os consumidale®aixa renda em dois grupos, ha
uma diferenca estatisticamente entre média defeg#is ao contexto de compra (alta
densidade em um ambiente de varejo supermercad®tajebe-se que mesmo dentro do
proprio segmento ainda ha percepcdes diferentensta@u experiéncia de compra. Tais
resultados se alinham a argumentacdo de Noganira\éeMedeiros (2012), quando dizem
gue o mercado da base da piramide tem em comunda lienitada, mas ha indmeras outras
caracteristicas neste nicho que possibilita dretripara segmentacao, como estilo de vida,
valores compartilhados e preferéncias de consurste Eesultado também corrobora os
achados de Brandao e Parente (2012), ou seja,teat®@s de alta densidade pessoas com

menor renda apresentam maiores niveis de satistagi@ experiéncia de compra.

5 Conclusbes

Esta pesquisa teve por objetivo investigar a &elaptre a percepcéo d®wdinge as
respostas dos consumidores de baixa renda em uiextmmle compra com alta densidade
humana no varejo supermercadista. Os achados mostna familiaridade dos consumidores
de baixa renda com o contexto de compra (alta dadsihumana). Também verificou-se que
quanto maior a renda menos satisfeito o consunt@hatera a ficar em contextos de compra
com alta densidade humana. Estes dados se alinleachados provenientes do trabalho de
Brandé&o, Parente e Vieira (2012).

Outro achado refere-se a identificagcdo de cordielagositiva e estatisticamente
significativa (p< 0,05) entre percepgédo deowdinge valor hedbnico de compra. Em outras
palavras, ha uma propensédo do consumidor enxeat@r wva compra quando nota que a loja
encontra-se cheia. Segundo Baladr al (2002), a densidade humana na loja oferece
indicativos ao consumidor quanto a percepc¢ao d& vééd preco e qualidade dos produtos.

Os construtos que influenciam a satisfacdo dowuitor de baixa renda em compras
no varejo supermercadista, em situacao de altaddsleshumana, foram: Familiaridade com

a situacdo de compra, Atitude do consumidor e ReAtlEm disso, evidenciou-se uma
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relacdo negativa entre renda e a satisfacdo doumidsr. Os resultados dos testes de
diferenca de média ndo evidenciaram a existéncuifdeencas entre homens e mulheres no
que diz respeito aos construtos avaliados. Porooldgdo, na comparacdo entre 0S
consumidores com renda familiar mensal de até R$100 e os compreendidos na faixa
entre R$1.000,00 e R$2.000,01, verificou-se umexreliica nas meédias de satisfacao.

Assim, o estudo traz uma contribuicdo para o eleento do fendmeno dgowding
em ambiente varejista e segmento de consumidopeifisos, como é o caso do varejo
supermercadista e consumidores classificados caima benda. Gestores podem fazer uso de
estratégia promocionais que promovam maior fluxeatesumidores, influenciando imagem
de loja e intencdes de compra.

Também é possivel que consumidores de baixa remdaiuncdo do aumento da
renda, possa sentir-se confortavel em ambientgistar@ois isso represente sua inclusdo no
mercado consumidor, fazer parte dele. Desse moo@ autra contribuicdo de cunho
gerencial encontra-se no fato do trabalho sugesr \aarejistas que utilizem a densidade
humana como uma pista social positiva a ser irdt&ga pelo seu publico-alvo. Em outras
palavras, utiliza-la como indicativo de loja conegus adequados e qualidade dos produtos e
servigos oferecidos.

Ainda referente as implicacdes gerencias, o edtamibém sugere um gerenciamento
adequado de outros elementos constitutivos do amevarejista que permitam o consumidor
perceber valor na oferta. Estas varidveis envoleepessoal de linha de frente, e demais
fatores dedesigne estéticos, bem como estimulos sensoriais (exescmusica ambiente,
iluminacdao).

Como sugestdo para pesquisas futuras, investiggrapel do quantitativo de
vendedores (pessoal de linha de frente) e sua raadei apresentacdo pessoal sobre as
respostas emocionais, o valor da experiéncia depre a satisfagdo do consumidor
apresenta-se como pertinente. Ademais, estudosesstalos em compreender o efeito
interativo entre densidade humana e demais fatameBientais sobre as respostas do

consumidor sao igualmente recomendados.
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