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1. Introducéo

1.1 Tema

Este relatorio apresenta os resultados finais de todo o projeto realizado para
o0 programa de iniciacdo cientifica do CNPg. Nele procura-se aprimorar e
aprofundar o conhecimento cientifico acerca do comportamento do consumidor,
em relacdo aos fatores de ambiente de loja, no ambito brasileiro. Para isso, o
projeto se concentra primordialmente no impacto causado pelo niumero de
pessoas presentes em um mesmo ambiente e a possivel extrapolacdo do nivel
particular de aceitacdo de cada consumidor quanto a este numero,
caracterizando assim o efeito crowding a ser estudado e o que pode gerar

diferentes reacdes por parte dos consumidores.

O pressuposto no qual este projeto se baseia é o de que o efeito crowding -
ou seja, a extrapolacdo do nivel pessoal de aceitacdo do numero de pessoas
dentro de um mesmo ambiente de loja - impacta diretamente no nivel de
patronage do consumidor e na sua atitude em relacdo ao ponto de venda.
Portanto, as perguntas que norteiam este projeto sdo: qual o efeito da
percepcdo de crowding na atitude em relagcdo ao ponto de venda e o nivel
de patronage? Este efeito € moderado por caracteristicas individuais,

como renda?

Visando obter uma resposta a essas perguntas, este relatdrio apresentara
os resultados obtidos nas fases qualitativa e quantitativa deste projeto, os quais
possibilitaram suportar parte das hipéteses desenvolvidas ao longo do estudo

e, portanto, deram melhores subsidios para o entendimento do assunto.



1.2 Problemas de pesquisa

Esta pesquisa tem como objetivos principais:

a) Verificar qual o efeito da percepcao de crowding na atitude em relacdo ao

ponto de venda,;

b) Verificar qual o efeito da percepcdo de crowding no nivel de patronage do

consumidor;

c) Verificar se estas relagcbes sdo moderadas por caracteristicas individuais,

como renda e/ou classe social.

Os obijetivos especificos incluem:

a) Descrever o estado da arte da literatura de crowding no varejo;

b) Analisar qualitativamente o fendmeno para obter insights caracteristicos do

ambiente brasileiro;

c) Analisar empiricamente o fendmeno (via metodologia experimental) para

conferir validade aos insights obtidos na analise qualitativa.

1.3 Justificativa

A escolha de estudar os efeitos da percepcédo de crowding no setor varejista
em ambito brasileiro se deu por ser um tema que embora venha sendo
abordado em uma série de pesquisas realizadas em outros paises, ainda se
encontra incipiente no ambito brasileiro. Isto faz com que muitos dos avancgos

realizados em outros paises e que sao Uteis para a melhoria do setor nao



tenham sido feitos no Brasil, tornando tanto o setor varejista quanto seu ambito

tedrico defasado.

Gerencialmente, uma vez que a percepcdo de crowding impacta
diretamente no comportamento do consumidor, todos que possuem algum
interesse em moldar este comportamento gostardo de entender melhor esta
relacdo (Machleit, 2000). Pois, conhecer e saber como manipular a percepgao
de crowding dos consumidores é algo de grande utilidade para os
administradores, uma vez que isso impactara diretamente nos resultados de

sua empresa.

Para um melhor entendimento deste relatério final, ele foi dividido em sete
capitulos. O primeiro é esta introducdo, na qual é apresentado o tema, o
problema de pesquisa e a importancia da pesquisa. O segundo aborda todo o
referencial tedrico de todas as variaveis relevantes para o entendimento da
pesquisa. O terceiro apresenta toda a fase qualitativa do projeto, como a
metodologia usada e a analise das entrevistas em profundidade realizadas. O
quarto aborda os resultados concretos da fase qualitativa, ou seja, as hipoteses
levantadas e que foram, posteriormente, testadas na fase quantitativa do
experimento. O quinto capitulo aborda a fase quantitativa, apresentando toda a
metodologia de coleta e analise de dados e as conclusdes obtidas a partir da
conclusao desta fase. O sexto apresenta as consideracgdes finais da pesquisa,
como as principais conclusdes, suas limitagbes e sugestdes para pesquisas
futuras. Por fim, no sétimo capitulo encontram-se todas as referéncias usadas

ao longo do relatorio.



2. Referencial tedrico

2.1 Ambiente de loja

Os pesquisadores da area de marketing que examinam o ambiente de
loja e 0 seu efeito sobre a decisdo de compra dos consumidores chegaram a
conclusdo de que se os consumidores sao altamente influenciados pelo
ambiente de loja em que se encontram, entdo, a manipulagdo deste ambiente
deve ser uma importante estratégia de marketing (Turley e Milliman, 2000),
sendo algo, inclusive, que define o sucesso ou ndo de uma organizagdo. Com
isso, os estudos sobre o ambiente de loja comegaram a surgir no comecgo da
década de 1960, porém, apenas com Kotler (1973) que o termo “atmosfera” &
inserido como sendo disposicdes ambientais controladas e estruturadas

capazes de influenciar o comportamento do consumidor.

O ambiente de loja € bastante estudado também pelo campo da
psicologia, o qual define o ambiente como um estimulo que é percebido pelo
consumidor e, portanto, gera uma reposta que pode ir de adaptacdo a esquiva
ao ambiente (Mehrabian; Russell, 1974). No caso de adaptacdo ao ambiente
de loja, o consumidor apresenta uma resposta positiva, o que costuma gerar
um desejo de permanéncia e conforto, enquanto que, no caso de esquiva, 0
individuo sente repulsa pelo ambiente e deseja sair dele o mais rapido

possivel.

Os estudos sobre o ambiente de loja se preocuparam também em
descobrir e definir as principais variaveis que o compde. Conforme os estudos
eram feitos e as variaveis sendo descobertas, foi necessario um estudo com o

intuito de organizar as variaveis que vinham sendo utilizadas para definir a



composicdo do ambiente de loja, estudo este que foi realizado por Turley e

Milliman (2000) e que resultou na sintese de cinco tipos de varidveis de

atmosferas de loja: 1) variaveis externas, 2) varidveis gerais do interior, 3)

variaveis de layout e desenho, 4) variaveis de decoracédo e de ponta e gondola,

e 5) variaveis humanas. O Quadro 1 apresenta essas variaveis:

Variaveis externas:
* Sinais exteriores
« Entrada da loja
*  [usplay exterior
+ Estrutura do prédio
+ Tamanho do prédio
« Cor externa do prédio
* A regido ao redor da loja
* Viabilidade de estacionamento
= Trafego e condigtes de
congestionamento préximo a loja
+ Paredes exteriores

Variaveis gerais do interior:
+ (Ché&o e carpetes
+ Composicdo de cores
+ lluminagdo
+ Masica ambiente
= Odores
+ Permissdo para fumar cigarros
+ lLargura dos corredores
+ Composicao das paredes
+« Papel de parede ou pintura
+« (Composicéo do teto
« Produtos
+ Temperatura
+* QOrganizacao

Variaveis de leiaute e desenho:
+ Alocacdo e desenho dos espagos
+ Espacos para os produtos
+  Agrupamento dos produtos
+ Estagdes de trabalho
+ Espaco dos caixas da loja
» Areas de espera
« Areas da entrada
+ Localizagdo dos departamentos

+ Displays e prateleiras
» Mobiliario
= Areas mortas

« Espaco para trafego dos consumidores

Variaveis de decoragio e de ponta de géndola:
+« Displays de ponta de gdndola
+ Placas e cartbes
+ Decoragdo das paredes
+« Prémios e certificages
+ Pinturas e quadros
« Trabalhos de arte
« Displays de produtos
+ Instrugdes de uso dos produtos e servicos
+« Displays de preco
Variaveis humanas:
+ (Caracteristicas dos empregados
+ Uniforme dos empregados
+ Aglomeracdo de clientes (crowding)
« Perfil dos consumidores
« Privacidade

Quadro 1 — Variaveis do ambiente de loja

Fonte: Brand&o (2012)

Outro ponto importante estudado pelos pesquisadores do ambiente de

loja se d& quanto a sua importancia como fonte de informac¢éo e como atuante

no processo de decisdao do consumidor. Segundo Loken et al. (2008), em




situagcbes em que o cliente possui pouca informacdo sobre o produto
apresentado ou ndo possui incentivos para uma busca mais detalhada, o
ambiente de loja se torna uma importante fonte de informacéo, influenciando,
assim, diretamente o processo de decisdo do consumidor. Essa é uma reagao
bastante comum no setor de servi¢cos, em que o consumidor ndo consegue ter
uma boa percepcao da qualidade e do valor do servico prestado e, portanto,
associa o0 ambiente em que se encontra a qualidade esperada do servi¢co
(Zeithalm, 1988). Ou seja, na falta de informacdes diretas do produto, o
consumidor passa a ter o ambiente de loja como principal fonte de
informacgdes, algo que pode dar dicas da qualidade, preco e experiéncia de
compra que ira vivenciar. Um caso em que o ambiente de loja se torna a
principal fonte de informacdes para o consumidor é o de lojas de descontos,
gue costumam gerir o seu layout de loja para que as pessoas que estdo na loja
se concentrem mais préoximas a porta de entrada, com iSSO uma pessoa que
passa na rua percebe que a loja se encontra cheia e associa essa alta

densidade humana a uma promocao, decidindo entrar para conferir.

2.2 Densidade
Desde o inicio dos estudos realizados sobre a percepcédo do efeito
crowding foi preciso diferenciar de uma maneira bastante clara o entendimento
de densidade e de efeito crowding, uma vez que os dois termos séo facilmente
confundidos. Para isso, Stokols et al. (1973) definiu a diferenca entre
densidade e efeito crowding sendo que o primeiro busca mensurar de maneira
objetiva um aspecto fisico do ambiente de loja, ja 0 segundo é usado para

definir aspectos subjetivos e a consequéncia emocional da densidade.
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Outro ponto também importante para um melhor entendimento da
variavel densidade é a necessidade de subdividi-la em dois: densidade humana
e densidade espacial. Densidade humana se refere a relagcdo do numero de
pessoas presentes em um ambiente e a sua area fisica, enquanto que a
densidade espacial se refere ao nimero de produtos, andncios e itens do
layout em relacdo a area fisica do ambiente.

Como foi mostrado na secao sobre o ambiente de loja neste capitulo de
referencial tedrico, em momentos que o consumidor ndo consegue informacdes
diretas do produto a ser adquirido, ele passa a ter o ambiente de loja e suas
caracteristicas como influentes no seu comportamento e na formulacédo da sua
percepcao de valor sobre o produto. Para Barker et al. (2002), essa influéncia
ocorre principalmente pois o consumidor possui facil acesso as pistas sociais
gue a densidade do ambiente de loja oferece a ele.

Esta influéncia na percepcéo de valor do consumidor incorrida pela
densidade do ambiente é influenciada também pelos estimulos, sejam eles
hedbnicos ou utilitarios, que o cliente possui para frequentar um local. Um
exemplo desta situacdo é a preferéncia dos consumidores de frequentarem
bares mais cheios, uma vez que seus estimulos de frequentar o local muitas
vezes sdo os de socializar com amigos, se divertir e conhecer pessoas novas
(todos estimulos hedbnicos) e uma vez que ndo consegue informacdes
suficientes da experiéncia e dos produtos oferecidos, 0 consumidor passa a ter
o0 ambiente como principal fonte de informacdes e, assim, prefere bares mais
cheios. Um exemplo de motivacao utilitaria seria dois empresarios que decidem
sair para comer e conversar sobre um novo negocio e que acham um bar muito

cheio desconfortavel, pois possui muitas complicagcdes como fila, o que os faz
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perder tempo com outras atividades que nao s&do essenciais, preferindo,

portanto, um bar que esteja mais vazio.

2.3 Crowding

Embora estudos sobre o ambiente de loja e suas variaveis, como a
densidade, tenham surgido no inicio da década de 1960, os efeitos da
percepcado de crowding no comportamento do consumidor comecam a serem
estudados pela psicologia ambiental e se tornam uma area especifica desta
apenas em meados da década de 1970 (Loo, 1975 — apud Brandao, 2012).
Com a intensificacdo dos estudos, uma definicdo de efeito crowding mais clara
se tornou necessaria. Crowding € um estado psicolégico, no qual o individuo
passa a ter uma percepcdo positiva ou negativa do ambiente em que se
encontra em decorréncia de fatores internos e externos. Esta percepcéo surge
a partir do momento em que a demanda por espaco de um individuo néo é

suprido pela oferta do ambiente em que se encontra (Stokols, 1972).

Como foi dito, a percepcao de crowding depende também de fatores
internos do individuo, ou seja, ndo podemos creditar unicamente a fatores
externos, como o ambiente de loja, a percepcédo das pessoas sobre o efeito
crowding. Stokols (1972) cita em seu estudo uma série de variaveis
interpessoais que seriam importantes moderadoras dessa percepc¢ao, variaveis
como habilidade para controle de interacdes e a reducao de privacidade. Essa
distincdo que se faz de densidade e percepcdo de crowding e o fato de néo
creditar unicamente a densidade do ambiente de loja a causa do efeito
crowding € o que tem motivado os tedricos da area a analisarem as reacdes

emocionais e comportamentais (Brandao, 2012). Loo (1975 — apud Brandéo,
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2012) acrescenta como variaveis influentes ao efeito crowding a duracdo da

exposicao a densidade, expectativa de densidade e atributos individuais.

Este estudo toma o cuidado com a ideia involuntéria de ter o fenémeno
de crowding sempre como uma resposta negativa por parte do consumidor.
Isso seria motivado por acreditar que o individuo estaria sempre numa posi¢ao
de desconforto e estresse em ambientes de alta densidade. Porém, estudos
realizados no fim da década de 2000 passam a mostrar uma relagdo positiva
entre a percepcdo de crowding pelos consumidores e a sua resposta em
relacdo a intencdo de compra (Branddo, 2012). Exemplo disso seria uma
pessoa que procura ambientes de alta densidade em busca de novos
relacionamentos, por estar procurando novas relagbes sociais, ela pode ter
uma resposta positiva da alta densidade por relaciona-la como uma maior
probabilidade de conseguir um novo parceiro.

No exemplo acima, o individuo possui uma resposta positiva a
percepcdo de crowding, no entanto, outra pessoa poderia ter uma resposta
negativa ao crowding estando no mesmo ambiente do que a primeira. ISso se
d4, pois a percepcédo de crowding € individual, ou seja, dois consumidores num
mesmo ambiente de loja podem perceber diferentes niveis de crowding

dependendo de caracteristicas individuais e situacionais (Machleit, 2000).

2.4 Atitude
Muito se confunde a definicdo de atitude, pois se tende a defini-la como
sendo as ag¢bes que os individuos tomam, porém, a definicdo, usada pelos
tedricos da area de estudos de marketing, de atitude é bem menos fisica e bem

mais um conceito avaliativo. Solomon (2002) define a atitude do consumidor
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como sendo uma avaliagdo ampla e duradoura — ou seja, de longo prazo — de

pessoas, objetos e entidades.

Para Schiffman et. al (1999) os te6ricos concordam quanto as atitudes
serem aprendidas pelos consumidores, isto é, a atitude que um consumidor
possui de um produto ou uma marca é formada por uma soma de experiéncias,
interagbes com outras pessoas, informacgdes adquiridas de diversos meios e,

inclusive, acdes de marketing realizadas pelas empresas.

A atitude também tem um papel importante na formulacdo do
comportamento do consumidor, como no caso da escolha de um produto ou
marca por um cliente, na qual a escolhida sera aguela que obtiver uma atitude
mais positiva (Engel et. al, 2000). Sabendo disso é que 0s responsaveis pelas
areas de marketing das empresas se empenham em descobrir maneiras
possiveis de influenciar a atitude do consumidor em relacdo aos seus produtos,

seja por meio de propagandas, acdes ou manipulacédo do ambiente de loja.

Portanto, a atitude representa a avaliacdo de uma pessoa em relagéo a algo
e uma predisposicdo aprendida que impactard na forma como o consumidor ir4
interagir com ao determinado objeto — sendo qualquer coisa que o consumidor
possa expressar uma atitude (Silva, 2009). Neste projeto, 0 objeto se refere ao

ambiente de loja de um supermercado.

2.5 Patronage
Patronage € um constructo de dificil explicagcdo. Numa maneira simplificada,
ele pode ser entendido como um apoio ou incentivo que um individuo concede

a outro ou uma organizagao.
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N&o s6 € um constructo de dificil compreensao, como também é um dificil
de mensurar. Tanto € verdade que existem poucas escalas disponiveis na
literatura atual que tentam mensurar o nivel de patronage de um individuo.
Estudos anteriores e este, inclusive, usaram a escala desenvolvida por Dodds
et al. (1991). Nesta escala, o autor interpreta o patronage como a interacao
entre duas outras variaveis: a probabilidade de comprar e voltar a comprar em

uma determinada loja e a probabilidade de recomenda-la a outras pessoas.

Outras pesquisas também sugerem que o nivel de patronage de um
consumidor em relacdo a uma loja é diretamente relacionado ao nivel de
servigo, qualidade e variedade de produtos, preco e o merchandising que ela
faz (Arnold et al., 1983). Seguindo esta linha, pode-se imaginar que num caso
em que um consumidor procura um produto bastante especifico de uma outra
regido em um supermercado, caso o encontre a probabilidade dele recomendar
este supermercado a outros amigos € bastante alta. JA num caso inverso, caso
o consumidor tenha a expectativa de ser bem atendido em uma determinada
loja, mas nao €, ou seja, o0 nivel de servico percebido € baixo, a probabilidade

de ndo voltar a comprar naquela loja é realmente alta.
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3. Primeira fase do estudo — Qualitativa

3.1 Procedimento metodolégico

3.1.1 Coletade dados

Com o objetivo de melhor entender a relacdo das variaveis estudadas
com o objeto de pesquisa e contribuir com a construcdo de uma maior
quantidade de informacdes sobre o assunto, sem, no entanto, se propor a
desenvolver conclus@es finais para a pesquisa, esta etapa do projeto se focou
na realizacdo de uma pesquisa exploratéria, sendo, segundo Malhotra (2006),

a principal ferramenta de pesquisa para obter essas informacdes desejadas.

Para Malhotra (2006), a pesquisa exploratéria é bastante flexivel, ndo
estruturada e ndo possui uma amostra significativa estatisticamente, o que néo
nos permite extrapolar os seus resultados para a populacéo. Por conta disso,
as pesquisas exploratorias sdo feitas sem a pretensdo de se conseguir
resultados definitivos para as questdes levantadas na pesquisa, mas sim para
aprofundar o conhecimento do pesquisador sobre o assunto e prepara-lo
melhor para uma préxima etapa, na qual se constitui em pesquisas

conclusivas, esta sendo plausiveis em extrapolacao para o resto da populacéo.

Com isso, para esta etapa foi preferida a realizacdo de entrevistas em
profundidade aos grupos de foco, por conta da dificuldade encontrada em se
reunir um grupo grande o suficiente para a validade do método e por conta de

se conseguir focar mais nas respostas de um unico entrevistado por vez.

Uma vez que o projeto se propbs a realizar entrevistas com
consumidores e com especialistas sobre o assunto, houve a necessidade da

elaboracao de dois diferentes roteiros semiestruturados para melhor conduzir
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as entrevistas (os dois roteiros mencionados encontram-se nos apéndices A e
B). Os roteiros foram estruturados com base nos conteudos adquiridos na
leitura da bibliografia j& existente e que sédo apresentados no referencial tedrico
deste relatério. O roteiro usado nas entrevistas com consumidores comeca
abordando aspectos pessoais da pessoa e da sua rotina, buscando entender
qual o seu real contato com o ambiente de loja de supermercados. Por fim, o
roteiro aborda assuntos relacionados a sua percepcdo de crowding e qual o
seu efeito sobre a intencdo de compra do consumidor e a atitude em relacéo ao
ponto de venda. J& o roteiro utilizado na entrevista realizada com o
especialista, inicia-se perguntando sobre o efeito crowding em si e sua
percepgao, com o objetivo de melhor entender o efeito a partir do ponto de
vista do especialista. Depois o roteiro visa analisar resultados e a forma como a

sua pesquisa vem sendo realizada em ambitos nacional e internacional.

As entrevistas foram realizadas no periodo de 16 a 28 de dezembro de
2013. Todas as entrevistas feitas individualmente e em ambientes conhecidos
pelos entrevistados e que ofereciam a estrutura necessaria para o melhor
aproveitamento, tendo uma duracdo média 35 minutos. Todas as entrevistas
foram gravadas com o consentimento do entrevistado e com a sua nhéo

identificacéo pessoal.

Os entrevistados foram selecionados a partir de contatos diretos com o0s
entrevistados e de indicacdo de conhecidos, constituindo, portanto, uma
amostra por conveniéncia. Na amostragem por conveniéncia, o entrevistador
contata pessoas que acredita que possam contribuir satisfatoriamente aos
objetivos da entrevista. O grupo de respondentes foi composto por quatro

pessoas, sendo uma delas um estudante de nivel universitario e que passou a
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ter um contato maior com a rotina de idas ao supermercado ha apenas dois
anos, duas mulheres ja familiarizadas com a rotina ha algumas décadas e um
especialista, professor da 4rea de marketing e que realizou pesquisas sobre 0

efeito crowding no ambito brasileiro.

3.1.2 Anélise

Para a andlise das entrevistas em profundidade realizadas optou-se em
utilizar o método de analise de contetudo, método este usado com frequéncia
para a analise de conteudos qualitativos. A andlise de conteddo € composta
por um conjunto de me métodos de analises de informagfes que se encontram
de forma explicitas nos depoimentos dos entrevistados, para que assim seja
possivel encontrar indicadores que nos permitam inferir sobre determinado

assunto (Bardin, 2006).

Para este projeto, para a realizacdo da analise e conteudo foi utilizado o
método de transcri¢do direta das entrevistas em profundidade, um dos métodos

classicos, segundo Flick (2009), para a formacédo da analise.

3.2 Analise das entrevistas

Para uma melhor apresentacao dos resultados obtidos na fase qualitativa
do projeto, esta se¢cdo comecarad abordando a analise dos resultados das
entrevistas com os consumidores e finalizard com a anélise da entrevista com o

especialista.
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No inicio das conversas, 0s entrevistados responderam uma série de
perguntas com o objetivo de medir a sua familiaridade com o ambiente de loja
de supermercados. Perguntas sobre sua rotina, frequéncia de ida a
supermercados, se compram produtos para a casa toda ou apenas uma
parcela e se vdo sempre a mesma loja. Todos os trés consumidores
entrevistados frequentam supermercados pelo menos duas vezes por semana,
sendo que um deles vai as compras todos os dias. Quanto ao seu tempo de
experiéncia de compras, foi observado que um dos entrevistados possui um
maior contato com o ambiente de loja supermercadista ha apenas dois anos —
contato este vindo da necessidade de fazer as préprias compras depois de ter
mudado da cidade natal para estudar em uma universidade - enquanto 0s
outros entrevistados possuem mais de uma década de experiéncia. Portanto,
observa-se assim que todos o0s entrevistados possuem a familiaridade

necessaria com o ambiente de loja de supermercados.

Na segunda parte, a entrevista visava entender se ocorria o efeito crowding
e se ele era percebido pelos proprios consumidores. Para esta andlise, as

seguintes respostas se destacaram:

Entrevistada M1:

“[...] sempre vou ao supermercado depois que saio da faculdade, umas trés ou
quatro horas da tarde. Nesse horario ndo esta muito cheio ainda, mas sei que
depois das quatro horas comeca a lotar, pois é o horario que o pessoal mais

sai da faculdade”.
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“Nao me incomodo muito com o numero de pessoas, mesmo quando vou um
pouco mais tarde e pego mais gente. A Unica coisa que eu hao gosto é a fila do

caixa e dos frios que fica enorme e vocé gasta um tempé&o nelas’.
Entrevistada M2:

“Na verdade, nunca gostei muito de ir a0 supermercado, sempre me parece
que gastei bem mais tempo I& dentro do que realmente gastei. Isso ainda que
estamos em uma cidade pequena, onde todo mundo se conhece e acaba se

encontrando e se distraindo”.

“Acho que eu ndo gosto mesmo é de fazer compras em supermercados, mas

claro que se tiver muito cheio vai piorar”.

“[...] de vez em quando preciso ir (no supermercado) a tarde para comprar
algumas coisas que faltam, mas evito, sempre procuro ir a noite e comprar

coisas para uns trés ou quatro dias”.
Entrevistada M3:

“E muito raro um dia que ndo vou ao supermercado, entdo sempre faco
compras pequenas. Como eu néo trabalho, aproveito esse tempo para sair de

casa e ver o movimento da cidade.”

“[...] ndo tenho um horario muito certo para ir (no supermercado), entdo varia (a
guantidade de pessoas). Mas nao ligo muito, mesmo quando esta vazio
demoro mais de uma hora para comprar tudo, ja que eu encontro bastante

gente conhecida.”
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Observa-se, assim, que todos os entrevistados possuem a nog¢éo de que
a densidade humana do interior do ambiente de loja varia ao longo do dia e que

isso afeta de alguma maneira o seu ato de compras.

Um ponto importante que foi percebido e que deve ser destacado € os
diferentes valores atribuidos a variagdo do numero de consumidores presentes
no ambiente de loja. Isto pode ser entendido com base nos estudos de
Branddo (2010), nos quais a motivacdo de compra, seja ela heddnica ou
utilitaria, € uma das varidveis antecedentes que influencia a percep¢cédo do
efeito crowding pelo consumidor. A atuacéo desta variavel pode ser facilmente
observada com a andlise dos relatos dos dois Ultimos entrevistados. A
entrevistada M2 possui uma motivacdo de compra em supermercados bastante
utilitaria, isto €, ela apenas a realiza por ser necessario e ainda tenta prorrogar
a acdo o maximo possivel. Do outro lado, a entrevistada M3 possui uma
motivacdo de compra bastante hedbnica, ou seja, ela vé prazer no ato de ir ao
supermercado, pois associa isso ao fato de encontrar amigos e a se relacionar.
Com isso, pode ser percebido que existe uma diferenciacdo nas formas de

percepc¢do do efeito crowding, algumas vezes positiva outras negativas.

Por fim, as entrevistas com consumidores visava entender os impactos
causados pelo efeito crowding em relacéo a intencdo de compra do consumidor
e a sua atitude em relagdo ao ponto de venda. Para isso, um ponto sobre o
qgual os entrevistados foram questionados foi a possivel existéncia de listas de

compras e suas extrapolacoes.

Entrevistada M1:
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“Nao costumo fazer listas de compras, na verdade s6 uso pra comprar 0S
produtos de limpeza, ja que a faxineira que vai em casa mesmo faz com os

produtos que eu preciso comprar para ela para a proxima semana’.

“E como eu comentei, para as minhas coisas ndo uso ndo. Normalmente s
compro aquilo que vou comer no dia, entdo penso 0 que vou comprar mesmo

SO quando ja estou no supermercado’.

“Como eu ndo costumo fazer lista, ndo tem como eu fugir dela. Mas eu sinto
gue exatamente por ndo fazer uma lista, minhas compras sdo bem mais por
vontade do que eu quero na hora e do que eu vejo na minha frente. Acho que
sempre compro mais chocolate e coisas ndo tdo saudaveis quanto eu
compraria se me organizasse. [...] sempre que a fila estd muito grande acabo
comprando aqueles chocolates que ficam na fila do caixa e ja saio comendo,
no fim termino de comer antes de chegar em casa, entdo em casa mesmo nao

tem chocolate”.
Entrevistada M2:

“(Faco lista de compras), sim. De tudo, parte de limpeza, coisas para deixar na

dispensa, alguma coisa para fazer no almogo e no jantar dos proximos dias.”

“Néao costumo anotar quantidade nem marca, decido isso na hora. Também
costumo anotar meio que no geral, algo como ‘almogo’ ou ‘bolacha’. Entdo néo
tenho uma lista muito definida. [...] acho que acabo comprando coisa a mais
por ter pressa de ir embora logo e acabo pegando as coisas meio que na
pressa. SO que € aquela coisa: se tem comida em casa, as criangcas sempre

estao comendo”.
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Com os relatos acima, pode ser observado que os dois primeiros
entrevistados sentem que acabam comprando mais coisas do que haviam
planejado antes, por conta de grandes filas que os fazem a esperar ou por nao
gostar do ambiente e querer estar fora dele o quanto antes. Isto pode ser
explicado com base nos estudos sobre as compras por impulso. Compras por
impulso sdo aquelas em que o consumidor ndo possuia o0 desejo ou
necessidade de comprar um produto e a partir de um estimulo gera uma
resposta de compra sem muita reflexdo. Interessante notar que, segundo Costa
(2002), o ambiente de loja € uma das variaveis influenciadoras da ocorréncia
de compra por impulso, algo que pode ser percebida nos dois relatos: no
primeiro, a alta densidade humana nas filas dos caixas do supermercado e a
disposicdo dos produtos supérfluos, como chocolates, ao longo da fila; e no
segundo caso, o stress sentido pelo consumidor por conta da alta densidade

humana no ambiente de loja.

Em contrapartida, a entrevistada M3 relatou que ndo possui 0 costume
de fugir daquilo que havia programado comprar antes de sair de casa. 1sso,
porém, é bastante influenciado pelo fato de que, como pode ser percebido no
relato abaixo, ela e o marido possuem problemas de saude, o qual ndo permite
gue comam uma série de produtos. Somado a isso, tem o fato dos produtos
diet e de baixo colesterol serem mais bem analisados por seus consumidores e
ficarem em uma secéo especifica e ndo em pontos de maior exposi¢do, o que

favorece a ocorréncia de compra por impulso.

Entrevistada M3:
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“Lista escrita ndo costumo fazer, ndo, mas tenho o habito de fazer uma lista de
compras mental. Como vou ao supermercado todos os dias sdo bem poucas as
coisas que tenho que comprar, entdo eu consigo guardar na memaoria mesmo.

[...] na verdade € bem raro eu esquecer de comprar algo que tinha pensado”.

“Eu nem posso fugir muito daquilo que ja tinha pensado em comprar. Digo isso,
pois em casa todos temos um problema: meu marido tem colesterol alto e a
minha glicemia também ndo é da melhores. Por causa disso, muitas dessas
coisas que normalmente chamam a atencdo das pessoas no supermercado

nos evitamos ter em casa, ja para hdo comer mesmo”.

Por fim, os entrevistados responderam uma série de perguntas com o
intuito de avaliar a sua atitude em relacdo ao ponto de venda. Solomon (2011)
define atitude como uma opinido duradoura - ou seja, de longo prazo - que a
pessoa possui sobre algo. Com isso, foi pensado ser interessante separar 0s

relatos das entrevistas neste quesito em dois grupos:

a) Agueles em que por mais que a entrevistada tenha uma atitude mais
positiva em relagéo a outro supermercado, ela continua a frequentar um
de atitude mais negativa por uma questdo de maior comodidade ou
outros fatores. Este grupo € composto pela entrevistada M1, como pode

ser percebido pelo relato abaixo:

Entrevistada M1:

‘Realmente o outro supermercado é melhor de comprar as coisas, mas vou
bem menos nele. [...] Ele tem mais caixas e mais atendentes também, entéo
nao acumula tantas filas. [...] acho que na questdo de numero de pessoas

fazendo compras é igual nos dois supermercados”.
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“Sim, prefiro bem mais o outro, mas ndo vou muito porque fica depois da minha
republica. Tipo, o supermercado que vou mais vezes fica entre a casa e a
faculdade, j& o outro eu tenho que passar em casa, andar mais e depois voltar
uma parte do caminho, ou seja, acabo andando bem mais. Vou mais la quando

Ja estou em casa e preciso comprar algo”.

b) Aqueles em que as entrevistadas podem escolher entre mais de um
supermercado para realizarem suas compras, sem que iSSO cause
qualquer prejuizo ou desconforto a elas. Isso faz com que a atitude do
consumidor em relagéo ao ponto de venda torne-se um importante fator

no momento de escolha do ponto de venda. Este grupo € composto

pelas entrevistadas M2 e M3:

Entrevistada M2:

“Para mim um dos mais importantes fatores de um mercado é a quantidade de
pessoas que estdo fazendo compras e a rapidez no atendimento. Como eu nao

gosto, mesmo, de ir ao mercado, levo isso bastante em consideragdo.”

“Ha alguns anos mudei o mercado que frequentava. O outro comegou a lotar
muito e comecei a ficar sem paciéncia. No que faco hoje é bem melhor, tem
mais atendentes e por ele ser bem maior ajuda também. [...] ndo me atrapalha
em nada, pois com a mudanca ando o0 que a mais? 5 minutos? Nem isso, eu

acho”.

Entrevistada M3:

“[...] eu ndo costumo comparar os pregos dos supermercados. Como sou

apenas eu e meu marido em casa, acaba nao fazendo muita diferenca nas
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contas da casa. Entdo acabo indo naquele supermercado que gosto mais,
mesmao. [...] aquilo que eu ja havia dito, e eu gosto daquele supermercado em
gue eu consiga encontrar pessoas conhecidas e conversar, ndo me importando

muito se ele é muito cheio ou mesmo se é caro”.

Observa-se, portanto, que existem diferencas nas atitudes dos
consumidores em relagcdo aos pontos de venda. Observa-se também que
apenas a entrevistada M1 nao frequenta o supermercado que atribui uma
atitude mais positiva, enquanto as outras entrevistadas o fazem. Isso pode
indicar que a densidade humana que um ambiente de loja apresenta e a
possivel percepcdo do efeito crowding sdo variaveis importantes para a
composigcdo da atitude do consumidor em relagdo ao ponto de venda e,

portanto, importante para a decisao de qual loja frequentar.

Por fim, foi realizada uma entrevista com um especialista sobre o tema.
A entrevista seguiu, de forma aberta, o roteiro de entrevista semiestruturado
que se encontra no apéndice B, com isso, 0 entrevistado comecou
respondendo perguntas sobre a parte tedrica do efeito crowding, das
densidades e outras variaveis que se relacionam com o efeito estudado. Numa
segunda parte da entrevista, foram abordados assuntos sobre o préprio projeto
do entrevistado, como resultados, metodologia e problemas que foram
percebidos ao longo da realizacdo da pesquisa e que poderiam ser evitados.
Por fim, o entrevistado foi questionado sobre a situacdo atual das pesquisas de
crowding tanto nos ambitos nacional e internacional, e também sobre os
aspectos gerenciais destas pesquisas e como isso tem sido usado hoje por

empresas para melhorar a percepc¢ao do cliente.
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Um dos trechos que se destacaram da primeira parte da entrevista diz
respeito sobre a falsa noc¢do de que a alta densidade humana sempre ter4 um

efeito negativo sobre a percepcéo de crowding:

“Existe um monte de justificativas para a densidade humana ter um efeito
positivo. Se o cara tiver motivacdo hedoénica, igual eu fiz, ou se a pessoa foi

atras de promocéo, dai mais gente significa algo bom para essa pessoa”.

Esta parte da entrevista vem a reforcar a ideia de que variaveis internas
ao consumidor, como seu estado emocional e a motivacdo de compra e ida ao
supermercado, interferem na percepcdo de crowding do consumidor. Este
trecho vem de encontro a outro que relata sobre os consumidores que

possuem uma percepcao negativa da alta densidade humana:

“Aquela compra que eu passo o olho e ja compro, aquela compra mais
impulsiva, essa deveria diminuir, pois se eu estou estressado e planejo ficar
menos tempo no local, eu vou comprar apenas 0 que eu preciso. Ou eu vou
comprar menos que a lista, ou eu vou comprar menos do que aquilo que

compraria sem lista”

Um dltimo ponto mais tedrico sobre o assunto que foi abordado foi em
relacdo a importancia da quantidade de pessoas dentro da loja para a
composicdo do ambiente. Para o entrevistado, além dos trés fatores ambientais
enunciados por Baker (2002) (fatores sociais, de design e de ambiéncia de

loja), os clientes formariam um quarto fator:

“Os clientes influenciam outros clientes de forma direta ou indireta. A forma
direta € aquela que um cliente fala pro outro: compra que é bom, ndo compra

este que € caro. Isso € a forma direta. Agora, a simples quantidade de pessoas
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na loja, acaba influenciando de maneira indireta e criando o quarto fator, que
chamam de fator dindmico e vai interferir nas coisas que acontecem no

ambiente”.

Por fim, o entrevistado foi questionado quanto a questdes gerenciais do
tema. A importancia da aplicacdo gerencial do efeito crowding se da uma vez
que o comportamento de compra do consumidor € influenciado de alguma
maneira pela densidade humana da loja e, portanto, se o administrador souber
em qual caso o seu cliente se encaixa, ele podera manipular o seu layout de
loja para que atenda as expectativas do consumidor. Esta questdo da
manipulacdo do layout de loja € mais bem abordada pelo entrevistado no

seguinte trecho:

“Dependendo do meu layout, de como eu distribuir as coisas pelo meio, eu
consigo juntar ou separar as pessoas pela loja. Seja mudando a disposi¢céao das

gbndolas ou das se¢bes da loja”.

Num outro momento da entrevista, foi questionado quanto as empresas
possuirem a consciéncia que a densidade humana impacta diretamente na
percepcdo do consumidor. Segundo o entrevistado as grandes empresas
sabem sim e se aproveitam dela, mesmo que muitas vezes 0s consumidores
nao percebam isso. Quando perguntado por exemplos dessa manipulagdo um

deles se destaca:

“Por exemplo, em muitos hipermercados, a parte de eletro eletrénico fica na
frente. Se vocé faz uma promocéo na hora, com um cara falando, vai juntar
gente na frente da loja, e se eu passar pela frente vou falar que esta cheio, que

tem uma boa promog&o’.
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Ou seja, os administradores da empresa perceberam que seus
consumidores estdo a procura de boas promoc¢des e possuem uma percepgao
positiva do efeito crowding e por isso decidem criar situacdes que concentrem
as pessoas que ja estao dentro da loja na parte da frente, caracterizando uma

manipulacéo do fluxo interno de pessoas.

Quando o entrevistado mencionou que as grandes empresas possuem
sim esta no¢do surgiu uma davida: se as empresas menores nao possuem
esse conhecimento. Para ele, embora muitos saibam que a densidade humana
influéncia a percepcdo do consumidor eles ndo possuem um bom
conhecimento de até que ponto eles conseguem manipula-la, eles veriam como
sendo algo que esta4 fora do poder do administrador. Porém, segundo o
entrevistado, muitas vezes o0s administradores de empresas menores

manipulam a densidade sem mesmo saber que estdo fazendo:

“[...] mas sem perceber ele faz, pois faz uma promocdo no sabado e acaba
manipulando. Ele faz e ndo percebe, mas esta, sim, manipulando a densidade,

Jja que a manipulagao de promogées tem um reflexo direto na densidade’.

Ou seja, por mais que o administrador ndo tenha conhecimento ele esta,
sim, manipulando a densidade em ac¢des corriqgueiras como a distribuicdo de
tabloides com promocdes, a contratacdo de locutores e até mesmo a criacao

de promogdes relampagos.
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4. Resultados e hipoteses
Conclui-se que o objetivo das entrevistas em profundidade de melhor
entender o efeito crowding e as algumas das variaveis que a influéncia foi

alcancado.

Apds uma revisdo dos estudos ja existentes acerca do tema e apds o
conhecimento dos aspectos que compdem e influenciam a percepcao de
crowding e a percep¢cao do consumidor em relacdo ao ponto de venda, as
entrevistas com consumidores foram realizadas para analisar até que ponto
essas variaveis eram percebidas pelos consumidores e possuem um impacto
real em sua percepcdo do ambiente. Ja a entrevista com um especialista do
campo de estudo ajudou em alguns pontos que havia davidas e permitiu um

canal aberto e dindmico com um tedrico.

Com as entrevistas realizadas com os consumidores foi possivel
perceber que todos eles notam se a loja esta cheia ou ndo de pessoas e que
para dois deles, os entrevistados M1 e M2, costumam ter uma percepcao
negativa de altos niveis de densidade. Isso se da uma vez que os entrevistados
possuem a sensacdo de gastar mais tempo do que O necessario para a
realizacdo das compras e por possuirem uma motivacao mais utilitaria para a
acdo. Em contraponto, foi percebido que a entrevistada M3 possui uma
motivacdo bastante hedbnica para a ida ao supermercado, citando o fato de
encontrar amigos e passar um bom tempo dentro da loja apenas conversando,

tanto € que nao percebe a alta densidade humana como algo negativo.

Outro ponto percebido foi em relacdo ao impacto que o efeito crowding

causa na intencéo de compra dos consumidores. Com excecao da entrevistada
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M3 que possui limitagbes de produtos que podem ser comprados e, portanto
acaba ndo fugindo muito do que pretendia comprar antes de ir as compras, as
outras duas entrevistas relataram fugir da lista de compra que haviam feito
anteriormente, algumas vezes compram menos por querer sair do ambiente
gue estdo o quanto antes e outras vezes compram mais do que o esperado por
fazer as compras de forma mais rapida e sem pensar em questdo de

guantidade.

Com a andlise da entrevista realizada com o especialista, foi possivel
concluir que a manipulacdo da densidade humana do ambiente de loja é
bastante comum e frequente nas empresas, mesmo que por algum motivo o
seu administrador ndo perceba a manipulacdo por meio de algumas atividades
rotineiras do setor varejista. O que reforca a importancia de estudar o

fendbmeno ndo apenas com o intuito tedrico, mas também gerencial.

Conclui-se, portanto, da importancia de se estudar o fenbmeno do
crowding e a sua relagédo com a percepc¢éo do consumidor do ponto de venda e
com a intencdo de compra. Para isso, foi realizado na segunda etapa deste

experimento um experimento quantitativo para melhor entender estas relacoes.

Para a proxima etapa, portanto, foram desenvolvidas hipoteses
baseadas no referencial teérico deste projeto e do resultado das entrevistas
realizadas com os consumidores e que devem ser testadas no experimento
quantitativo a ser realizado. Neste ponto € importante ressaltar a existéncia de
uma mudanca nos constructos utilizados no experimento: até o relatorio parcial
da pesquisa era proposto o uso da variavel intencdo de compra, porém, apos

analises e pesquisas mais profundas foi escolhido utilizar a variavel patronage
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no lugar. Isso se da uma vez que o nivel de patronage € mais abrangente,
abrangendo inclusive a intencdo de compras do consumidor, e menos
estudado em pesquisas anteriores. Portanto, algumas hip6teses foram
alteradas antes do experimento ser iniciado e ficaram da maneira apresentada

a sequir.

A primeira hipotese se mantém igual e visa testar se o resultado
encontrado em pesquisas internacionais de que altos niveis de densidade
humana e que o aumento da percepcéo de crowding reduz a satisfacdo dos
consumidores em relacdo ao ponto de venda (Machleit, 2000). Para isso a

primeira hipétese deste estudo é: H1: a percepcdo de crowding reduz a

atitude positiva do consumidor em relacdo ao ponto de venda.

A segunda hipétese teve sua variavel dependente alterada e se da por
conta dos resultados das andlises das entrevistas, nos quais € possivel
perceber alteracdes no nivel de patronage por parte dos consumidores quando
enfrentam situacdes de alta densidade e percebem o efeito crowding. Para isso
a segunda hipdtese deste estudo é: H2: a percepcao de crowding reduz o

patronage do consumidor.

Por fim, segundo Brandao (2012) muitos estudos vem sendo realizados
com a intengdo de avaliar a influéncia de varidveis como renda, familiaridade e
outras varidveis de personalidade na relacdo do efeito crowding e o
comportamento do consumidor, porém, ainda nédo foram testadas em relacao
as suas respostas, como a percepcao que o consumidor possui do ponto de
venda e o seu nivel de patronage. Com o intuito de cobrir esse vacuo das duas

hipoteses foram levantadas: H3: a renda do consumidor modera a relagao
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entre a percepcéao de crowding e a atitude do consumidor em relagédo ao

ponto de venda e H4: a renda do consumidor modera a relagao entre a

percepcéao de crowding o patronage do consumidor.

Com as quatro hipoteses acima formuladas, a segunda fase do estudo

se empenhou em desenvolver um questionario, tendo sido respondido por

consumidores habituados com a situagdo de compra em supermercados, a fim

de testa-las. Para uma melhor visualizagdo, o Quadro 2 resume as hipéteses

desenvolvidas:

H1
H2
H3

H4

a percepcao de crowding reduz a atitude positiva do consumidor em
relacdo ao ponto de venda.

a percepcao de crowding reduz o patronage do consumidor.

a renda do consumidor modera a relacao entre a percepgéo de crowding
e a atitude do consumidor em relagdo ao ponto de venda.

a renda do consumidor modera a relacéo entre a percepcéo de crowding
e 0 patronage do consumidor.

Quadro 2: Hipoteses do estudo.
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5. Segunda fase do estudo — Experimento quantitativo

5.1 Procedimento metodolégico

Com o intuito de testar as hipoteses levantadas anteriormente, este estudo
utilizou um desenho experimental de campo do tipo fatorial 2 (alta percepcao
de crowding versus baixa percepcdo de crowding) x 2 (alta renda x baixa
renda), intra-sujeitos. As variaveis dependentes sdo o patronage e a atitude em
relacdo a loja, sendo elas moderadas, também, pela covariavel de motivacéo
hedonica em fazer compras. A figura 1 demonstra o desenho do estudo

experimental.

Crowding
Alta Baixa

Baixa Motivacéo

heddnica

Y

+ Afitude emrelacido ao ponto de venda
s Fatronage

Figura 1: Desenho experimental
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Como o experimento foi realizado em campo, as variaveis independentes
foram manipuladas a partir do horario em que os questionarios eram aplicados.
Dessa maneira foi possivel ter questionarios respondidos em periodos em que
a loja se encontrava mais cheia ou mais vazia, mais organizada ou mais

desorganizada, em horarios de picos ou néo.

Todos os respondentes foram selecionados aleatoriamente, sendo sempre
abordados durantes as suas compras e nunca estando em alguma fila ou outro
momento de espera. Todo o questionario foi pré-testado por um total de dez
respondentes, também aleatorios, e adaptado da forma que melhor atendesse
0S objetivos do experimento. Vale ressaltar que nenhuma das respostas

coletadas no pré-teste foi utilizada na analise final do projeto.

Por fim, o questionario final e aplicado para a realizacdo do experimento
comecava com questbes sobre a percepcdo de crowding do respondente,
visando assim descobrir se ele apresenta alta ou baixa percepcao. Em seguida,
o respondente se deparava com guestdes que buscavam medir o seu grau de
motivacdo hedbnica em fazer compras e a sua atitude em relacdo a loja em

que se encontrava.

Estes trés grupos de perguntas eram respondidos dentro de uma escala
likert de cinco pontos (1 = discordo totalmente e 5 = concordo totalmente). Por
fim, o respondente era perguntado sobre a sua renda familiar e o nimero de
pessoas que moravam junto a ele. No apéndice C é apresentado o questionario

completo.
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5.1.1 Escalas

Com o intuito de melhorar a qualidade dos dados colhidos neste
experimento, todas as escalas utilizadas foram desenvolvidas com base em

outras escalas ja utilizadas em outros estudos.

Para a percepgdo de crowding foi utilizada uma escala adaptada da
desenvolvida por Machleit et al. (1994). Com isso, os respondentes deveriam
marcar a um numero dentro da escala likert de cinco pontos apresentada que
melhor expressasse o0 seu grau de concordancia com as quatro afirmacdes

apresentadas. O quadro 3 apresenta as afirmacdes observadas pelos

respondentes.
Indicador Afirmacao
C1 A loja me parece apertada.
C2 N&o tive problemas em caminhar pela loja durante a compra.
C3 Me parece que a loja esta cheia de gente.
C4 A loja me parece espacosa.

Quadro 3: Escala de Percepcéo de crowding adaptada

Embora a escala desenvolvida por Machleit et al. (1994) apresente algumas
outras questbes a serem apresentadas, foi entendido que algumas perderiam
0S seus graus de importancia ao serem traduzidas e, por fim, causariam

transtornos para o entendimento do respondente do questionario.

Ja para medir a motivacdo hedodnica de uma pessoa em fazer compras foi
utilizada uma escala desenvolvida por Kim (2006), sendo adaptada para melhor

servir aos objetivos do experimento. O quadro 4 apresenta a escala utilizada.
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Indicador Afirmacao

M1 Acho estimulante fazer compras.

M2 Quando estou chateado(a), gosto de sair as compras para me

sentir melhor.

M3 Acho emocionante fazer compras.

Quadro 4: Escala de Motivacao hedbnica adaptada

Ja para medir o constructo nivel de patronage, a escala desenvolvida foi
baseada na usada por Dodds et al. (1991). Nesta, o autor divide o patronage
de um individuo em trés outras variaveis, que sdo medidas e juntas formam o
nivel do consumidor. Nesta pesquisa, cada uma das trés variaveis que
compdem o patronage foi representada por uma afirmacdo no questionario,

estes itens podem ser observadas no quadro 5 a seguir:

Indicador Afirmacao
P1 A probabilidade de eu voltar a comprar nesta loja € alta.
P2 Eu estou disposto(a) a comprar algo nesta loja.
P3 Eu recomendaria esta loja a meus amigos.

Quadro 5: Escala de patronage adaptada

Por fim, a escala utilizada para medir a atitude em relacdo ao ponto de
venda do consumidor foi a desenvolvida por Pan e Siemens (2000). Nela o
respondente era questionado se a loja em gque se encontrava era boa, de
qualidade e outros fatores. Vale ressaltar que esta foi a Unica escala no
qguestionario que utilizou uma escala de diferencial semantico. O quadro 6
apresenta a escala utilizada.
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Indicador Atributo Escala Atributo
Al Desfavoravel 1 2 3 4 5 | Favoravel
A2 Ruim 1 2 3 4 5 | Boa
A3 Desagradavel 1 2 3 4 5 | Agradavel
A4 Desinteressante 1 2 3 4 5 | Interessante
A5 N&o prazerosa 1 2 3 4 5 | Prazerosa
A6 De baixa qualidade |1 2 3 4 5 | De alta qualidade

Quadro 6: Escala de Atitude em relagéo ao ponto de venda

5.1.2 Amostra

Para formar a amostra do experimento, 0s respondentes foram
selecionados de forma aleatéria entre aqueles que estavam fazendo compras
dentro do supermercado selecionado para se aplicar o questionario. Dessa
forma foi possivel ter uma amostra aleatéria simples, em que todas as
amostras possiveis de mesmo tamanho possuem a mesma probabilidade de

ser colhida dentro de uma populacédo (RYAN, 2009).

O questionario foi aplicado em campo no periodo compreendido entre 14 de
maio e 10 de junho. No total, foram coletadas 208 respostas, sendo que, apds
exclusdo dos questionarios incompletos e daqueles que apresentavam valores
das variaveis independentes muito proximos a sua mediana, sobraram 127
respostas aptas para a analise. Pode-se observar, portanto, que houve uma

taxa de 61,05% de aproveitamento dos questionarios aplicados.
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5.1.3 Analise de dados

Para se realizar a andlise dos dados, foram utilizados os métodos ANOVA e
ANCOVA, métodos recomendados para analises em que se tem mais de uma
variavel independente e/ou uma covariavel. Com essas variaveis foi possivel
melhor entender o efeito que uma varidvel exerce sobre a outra quando ha

interacao.

5.2 Resultados

5.2.1 Estatistica de confiabilidade

A primeira etapa da fase de andlise estatistica dos dados foi verificar a
confiabilidade das respostas obtidas para todas as variaveis do experimento.
Para isso foi utilizado o método do Alfa de Cronbach, em que se mede a (Da
Hora et al., 2010) — ou seja, mede a consisténcia interna das escalas. As
tabelas abaixo apresentam os alfas encontrados para cada uma das variaveis
utilizadas neste experimento. Como pode ser observado, todos os alfas
encontrados sdo maiores do que 0,7, o que indica boa confiabilidade nas
respostas.

Estatistica de
confiabilidade

Alfa de N° de
Cronbach itens

,753 3

Tabela 1: Alfa de Cronbach para as variaveis de percepgéo de crowding
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Estatistica de
confiabilidade

Alfa de N° de
Cronbach itens
, 705 2

Tabela 2: Alfa de Cronbach para as variaveis de motivacédo hedoénica

Estatistica de
confiabilidade

Alfa de N° de
Cronbach itens
, 794 3

Tabela 3: Alfa de Cronbach para as variaveis de patronage

Estatistica de
confiabilidade

Alfa de N° de
Cronbach itens
,916 6

Tabela 4: Alfa de Cronbach para as variaveis de atitude em relacdo ao ponto
de venda

5.2.2 Influéncia da percepcdo de crowding e da renda sobre o

patronage

Uma vez que as variaveis percepcao de crowding, patronage e motivacao
hedbdnica foram medidas neste estudo com base em mais de uma questao, o
valor que foi utilizado nas analises € o das suas médias. A renda por sua vez,

em todo o experimento, foi usada a per capta.
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A tabela 5 foi gerada ao rodar a anélise ANOVA sobre as variaveis citadas
acima. Nela podemos ver que a variavel percepcéo de crowding, a renda e a

interacéo de percepc¢ao de crowding e renda sao significantes (p < 0,05).

Fonte Tipo Il Soma DF Quadrado F P-valor
dos Quadrados médio
Modelo corrigido 9,948% 3 3,316 10,433 ,000
Ordenada na
_ 1007,267 1 1007,267 | 3169,325 ,000
origem
Crowding 7,575 1 7,575 23,835 ,000
Renda 5,470 1 5,470 17,211 ,000
Interacdo (C*R) 7,314 1 7,314 23,015 ,000
Erro 39,092 123 ,318
Total 2333,778 127
Total corrigido 49,039 126

a. R Squared =,203 (Adjusted R Squared =,183)
Tabela 5: ANOVA de dois fatores para a variavel patronage.

Estimated Marginal Means of PATR

RENDA

X —— BALXA RENDA,

N ] —— ALTA RENDA
- )]

4,25+

4,004

3,50

Estimated Marginal Means

3,25+

3,00

T T
BAIXA PERC CROWD ALTA PER CROWD
CROW

Grafico 1: Efeito da percepcao de crowding sobre o nivel de

patronage, moderado pela renda.
O eixo horizontal representa a percepcédo de crowding. O eixo vertical
representa o nivel de patronage.
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Quando se adiciona na analise a covariavel motivacdo hedénica, percebe-
se , através da tabela, que as variaveis anteriores continuam significativas para
explicar o modelo (p < 0,05), mas percebe-se, dessa vez através dos graficos
apresentados, que a motivacdo hedobnica acentua o efeito que a variacdo na
renda tem sobre o patronage de uma pessoa. Com a andlise dos graficos 1 e 2,

esse efeito mais acentuado pode ser percebido.

Estimated Marginal Means of PATR

RENDA
" ——BAIXA RENDA
h—— — ALTA RENDA
4,254 Ay
m AN
c
@ 4,00 i
@ N,
=
g 3,757 \
=
o
2
© 3,50
E
=
uy
w
3,25
3,00
I I
BAIXA PERC CROWD ALTA PER CROWD
CROW

Covariates appearing in the model are evaluated at the following values: MOT =3 0971

Grafico 2: Efeito da percepcao de crowding no nivel de patronage,

moderado pela covariavel motivagdo hedodnica.
O eixo horizontal representa a percepc¢édo de crowding. O eixo vertical representa o
nivel de patronage.

O grafico 2 mostra que a percepcdo de crowding ndo tem efeito sobre o
nivel de patronage quando a renda € baixa, mas quando a renda é alta a
percepcao de crowding reduz o patronage do consumidor, confirmando H2. Foi
também possivel suportar a hipotese H4: a renda do consumidor modera a
relacdo entre percepcédo de crowding e o patronage da pessoa, uma vez

que a interacdo entre as duas variaveis foi significativa.

42



Estimated Marginal Means

5.2.3 Influéncia da percepcédo de crowding e da renda sobre a atitude em

relacdo ao ponto de venda

Assim como as variaveis envolvidas na analise do item anterior, a atitude
em relagdo ao ponto de venda também foi medida com base em mais de um
item, portanto o seu valor utilizado nas andlises foi o da média de todas as

guestdes. A tabela 6 apresenta os resultados da ANOVA.

Fonte Tipo Ill Soma DF Quadrado F P-valor
dos Quadrados médio
Modelo corrigido 21,830% 3 7,277 9,182 ,000
Intercept 939,697 1 939,697 | 1185,787 ,000
Crowding 20,713 1 20,713 26,138 ,000
Renda 3,369 1 3,369 4,252 ,041
Interacdo (C*I) 8,916 1 8,916 11,252 ,001
Erro 97,473 123 , 7192
Total 2366,028 127
Total corrigido 119,303 126

a. R Squared =,183 (Adjusted R Squared =,163)

Tabela 6: ANOVA de dois fatores para a variavel atitude em relagéo ao ponto
de venda.

Estimated Marginal Means of ATIT

REMDA

—— BAIXA RENDA
— ALTA REMNDA

5,007

450

4,007 \
2}

3,50

Grafico 3: Efeito do crowding e da
renda sobre a atitude em relacdo ao
ponto de venda.

O eixo horizontal representa a percepcao
de crowding. O eixo vertical representa a
atitude em relacéo ao ponto de venda.
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Estimated Marginal Means

O gréfico 3 mostra que a percepcdo de crowding ndo tem efeito sobre a
atitude em relagdo ao ponto de venda quando a renda é baixa, mas quando a
renda é alta a percepgéo de crowding reduz atitude do comprador em relacao
ao ponto de venda, confirmando H1. Foi também possivel suportar a hipotese
H3: a renda do consumidor modera a relagdo entre a percepcao de
crowding e a atitude do consumidor em relacdo ao ponto de venda, uma

vez que a interacdo entre as duas variaveis foi significativa.

Apos esta analise, foi feita uma nova em que a covariavel motivacéo
hedbnica foi adicionada. Nela pode-se perceber que a variavel renda se torna
mais significativa para o modelo, passando a ter um p-valor de 0,015. Ao se
analisar também os graficos 3 e 4 é possivel perceber que quando adiciona-se
a covariavel, e portanto se isola o efeito da variavel independente no modelo, a
percepcao de crowding tem um efeito mais suave na atitude dos individuos de

renda mais baixa do que foi possivel observar em outra analise.

Estimated Marginal Means of ATIT

RENDA

——BAIXA RENDA
— ALTA RENDA

4 50

G

—

4,00

3,304

Grafico 4: Efeito do crowding e da

3,00 renda, com a motivacdo hedonica,
sobre a atitude.

O eixo horizontal representa a percepcéo de

crowding. O eixo vertical representa a

2307 atitude em relag&o ao ponto de venda.

I |
BAIXA PERC CROWD ALTA PER CROWD
CROW

Covariates appearing in the model are evaluated at the following values: MOT = 3 0971
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Dado que os resultados obtidos com a analise ANOVA de dois fatores
foram condizentes com as hipéteses levantas previamente, foram realizadas
duas ANOVAs de fator Gnico com o intuito de melhor observar a influéncia de
cada uma das variaveis independentes na atitude do consumidor. Nesta nova
analise, percebe-se que a variavel percepcdo de crowding é significativa em
explicar sozinha a atitude do consumidor em relacdo ao ponto de venda (p <

0,05).
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6. Consideracdes finais

6.1 Conclusdes

O principal objetivo desta pesquisa foi o de prover evidéncias suficientes
para melhor entender o papel da percepcao de crowding na atitude em relacao
ao ponto de venda e o patronage de um individuo num contexto de varejo. Mais
detalhadamente, o objetivo era investigar até que ponto o aumento na
percepcdo de crowding de um individuo poderia levar a uma atitude mais
negativa e/ou um menor patronage. Neste contexto € que a renda se faz
importante, uma vez que individuos de rendas diferentes poderiam ter sua
atitude e seu patronage influenciados em graus diferentes. Depois de analisar

os dados coletados, pode-se listar 0s seguintes principais resultados:

a) Foi possivel suportar estatisticamente a hipétese H1, que diz que a

percepcdo de crowding reduz a atitude positiva do individuo.

Ter sido possivel suportar a hipétese H1 € importante uma vez que isso traz
para ambito nacional os mesmos resultados obtidos por meio de pesquisas
realizadas em outros paises. E importante, também, uma vez que aumenta a
quantidade de producao sobre o assunto no Brasil, algo que como foi mostrado

na literatura pesquisada ainda é incipiente.

Na esfera de marketing de comportamento do consumidor, ter indicios
positivos das interagfes propostas pelas trés hipéteses citadas permite uma
melhor explicacdo de como os consumidores reagem a diversos niveis de
densidade humana e como essa reacéo pode ser esperada de diversos grupos

de consumidores.
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b) Foi possivel, com base nos dados colhidos pelo experimento, suportar a
hipétese H2, a qual afirma que a percepcdo de crowding reduz o

patronage do consumidor.

Foi visto que, enquanto individuos com renda mais alta tem o seu nivel de
patronage reduzido conforme a sua percepc¢édo de crowding aumenta, aqueles

que possuem renda mais baixa ndo tém o seu nivel de patronage influenciado.

Foi possivel suportar estatisticamente as hipoteses H3 e H4, que dizem,
respectivamente, que a renda funciona como moderadora da relacdo de
percepcao de crowding entre a atitude em relacdo ao ponto de venda e o
patronage de um consumidor. Isto tem implicacdes para estratégias varejistas
relacionadas a segmentacao de clientes por renda. Portanto, profissionais de
marketing responsaveis por lojas supermercadistas cujo publico alvo sao
compradores de renda mais alta precisam se atendar para aspectos

relacionados ao fendbmeno.

6.2 LimitacGes da pesquisa

Embora os resultados finais deste estudo tenham sido importantes para a
captacdo de novas informacdes e conhecimentos Uteis para o estudo do
comportamento do consumidor em marketing, algumas limitacées de pesquisa

devem ser expostas e levadas em consideragéo.

Na fase quantitativa do estudo, apesar do método de entrevista em
profundidade ter sido considerado o mais apropriado para este estudo,
algumas limitagOes estatisticas do método devem ser levadas em conta: o0 uso

de roteiros semiestruturados, os quais, dependendo da maneira como as
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questbes foram formuladas, podem induzir os entrevistados a determinadas
respostas; outra limitacdo que deve ser considerada é o possivel viés de
interpretacéo, tanto por parte do entrevistado sobre as questdes, quanto por

parte do entrevistador sobre as respostas e suas analises.

Outro ponto importante a ser considerado sobre o método diz respeito sobre
seu modo de escolha dos entrevistados. Neste projeto os entrevistados foram
escolhidos pelo modo de conveniéncia, 0 que acaba limitando a amostra em
determinado ciclo de convivéncia, ndo possibilitando uma visdo qualitativa tdo

ampla.

Ja na parte quantitativa, as principais limitacbes a receberem atencéo
devem ser: o possivel ndo entendimento correto dos textos, perguntas e
escalas utilizadas no questionario, principalmente por terem sido utilizadas
variaveis subjetivas ao individuo; aplicacdo do questionario em um periodo do
dia ndo tdo amplo, o que pode acarretar numa coleta de dados nédo tdo
heterogenia quanto a realidade, fazendo com que os dados ndo sejam tdo
representativos; e o fato do questionario ter sido aplicado exclusivamente em
supermercados, o que restringe as respostas a um tipo Unico de varejo e seus

consumidores, 0 que néo representa, necessariamente, a realidade brasileira.

Por fim, é preciso levar em consideracdo a possivel existéncia de variaveis
moderadoras importantes para a decisdo de compra do consumidor e sua
atitude em relacdo ao ponto de venda que nao foram identificadas e, portanto,
analisadas no experimento. Isso faz com que o melhor entendimento dessas

variaveis nao tenha sido buscado e, portanto, sua influéncia néo testada.
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6.3 Contribuicdes

Este estudo foi inédito no Brasil no sentido que pela primeira vez foi
estudado o fenbmeno de crowding em experimento de campo, e nao de
laboratério, como a maioria dos experimentos em comportamento do
consumidor. Uma vez que este estudo forneceu suporte as hipoteses levantas,
elas podem ser utilizadas em outras pesquisas futuras sobre o assunto ou até
mesmo na gestdo de marketing das empresas. Aqueles que possuem interesse
em moldar de alguma maneira 0 comportamento do consumidor no ato de
compra, a partir de métodos comprovados, gostardo de entender melhor a

relacdo que ha entre as variaveis estudadas.

A pesquisa mostra que dependendo da renda do publico alvo de uma
empresa, ela deverd manter certo nivel de densidade humana na loja com o
intuito de aumentar ou ndo a percepcao de crowding do consumidor, uma vez
que isso podera aumentar o nivel de patronage desse individuo. Porém, a
pesquisa também mostra que a mesma densidade deve ser mantida baixa
caso a empresa queira que seus consumidores tendam a ter uma atitude em
relacdo a sua loja maior, naqueles segmentos em que a renda é mais alta.
Dentro desses resultados, entéo, existem uma série de combinacdes possiveis
que devem ser buscados pelos administradores de empresas e futuras

pesquisas.

Por fim, a pesquisa fornece insights para toda a sociedade académica e
gerencial da area de marketing e administracdo de empresas, 0 que contribui

diretamente ao desenvolvimento das duas e possibilita melhores resultados.
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6.4 Sugestdes para estudos futuros
O fato do fendbmeno de crowding ainda ser pouco estudado no Brasil,

permite que uma série de pesquisas futuras seja realizada.

Todas as limitagcbes citadas neste relatério se mostram como possiveis
pontos a serem mitigados em proximas pesquisas. Metodologicamente, as
proximas pesquisas podem procurar realizar seus experimentos em outros
locais além de supermercados, conseguindo assim coletar dados de um

publico mais variado.

Os pesquisadores futuros podem também testar a influéncia do fenébmeno
em outras variaveis. As analises qualitativas indicam que existem outras
variaveis que sofrem essa influéncia, como a decisdo de compra. Ou também
estender a interacdo do consumidor com a loja para o poés-compras, uma vez
gue nesta pesquisa toda a interacdo questionada se referia a0 momento em
gue o consumidor se encontrava na loja e sabe-se que a interacao cliente/loja

nao se limita a isso.

Por fim, uma préxima pesquisa poderia se aprofundar mais na questao do
patronage e desenvolver uma escala mais aprofundada nas variaveis que
depende, como preco, qualidade e variedade de servico ou produtos e

merchandising (Arnold et al., 1983).
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Apéndice A
Roteiro semiestruturado — Consumidores

- Iniciar perguntado sobre a vida em geral e da rotina.

Com que frequéncia vai a supermercados? Em quais periodos/horarios

frequenta?
Frequenta sempre a mesma loja? Vai a loja com pressa ou faz com tempo?

Compra s6 o essencial para o dia a dia ou supérfluos? Compra para 0 més

inteiro, semana ou apenas para o dia? Tipos de produtos?

- Entender se existe percepcao de crowding (meta).

A loja estava cheia? Isso te incomodou? Sentiu-se desconfortavel?
- Analisar aspectos da meta.

Volta a loja normalmente? E se pudesse frequentar outra? Sente que acabou
comprado mais que o necessario? Costuma fazer lista de compras? Foge da

lista ou segue a risca?
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Apéndice B
Roteiro semiestruturado — Especialistas

- Iniciar perguntando sobre o conceito crowding:

Os varejistas tem a nocao da importancia do controle das densidades? A
utilizam para seu beneficio? Até que ponto? (Manipulacdo de layout para

melhor distribuicdo, procedimentos mais rapidos).

Os consumidores percebem que é a baixa oferta de espaco que o incomoda?

Tem nocao dessa percepcdo? Até que ponto?

Os tedricos dizem que suas pesquisas possuem baixo efeito pratico, acha que
no tema crowding isso também ocorre? Seria interessante um estudo mais

voltado a isso? O tema ‘intencdo de compra’ supriria em partes essa demanda?
- Perguntar sobre sua pesquisa:

Sua pesquisa foi voltada a um tipo de loja, ou apenas a varejo amplamente?

N&o entendi muito bem o conceito de familiaridade.
- Terminar perguntando sobre informacgdes uteis, instrucdes e dicas.

Quais as dificuldades encontradas? Como vocé vé o estudo do crowding no

Brasil hoje? O que podemos trazer dos estudos internacionais para o nacional?
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Apéndice C
Questionario - aplicado em campo

Este é o questiondrio de uma pesquisa de um aluno da Fundacao Getulio Vargas sobre habitos
de compras em supermercados e demorard apenas 4 minutos. Por favor, responda as
perguntas a seguir. Lembre-se ndo existem respostas certas ou erradas. Obrigado por
participar!

Leia as frases a seguir e assinale, de acordo com a escala abaixo, o nimero que melhor reflita a

sua opiniado:
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nem discordo Concordo Concordo
totalmente
nem concordo totalmente
1.
a. A loja me parece apertada. 1 2 3 4
b. N3o tive problemas em caminhar pela loja durante a compra. 1 2 3 4
c. Me parece que a loja esta cheia de gente. 1 2 3 4
d. A loja me parece espacgosa. 1 2 3 4
2.
a. Acho estimulante fazer compras. 1 2 3 4

b. Quando estou chateado(a), gosto de sair as compras para me sentir |1 2 3 4

melhor.

c. Acho emocionante fazer compras. 1 2 3 4
3.

A probabilidade de eu voltar a comprar nesta loja é alta. 1 2 3 4 5

Eu estou disposto(a) a comprar algo nesta loja. 1 2 3 4 5

Eu recomendaria esta loja a meus amigos. 1 2 3 4 5
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4.

Abaixo marque um numero que reflita o desempenho da loja atual, sendo que quanto mais um

numero estd proximo de uma caracteristica mais ela corresponde a realidade da loja.

Desfavoravel 1 2 3 4 5 Favoravel
Ruim 1 2 3 4 5 Boa
Desagradavel 1 2 3 4 5 Agradavel
Desinteressante 1 2 3 4 5 Interessante
N3o prazerosa 1 2 3 4 5 Prazerosa
De baixa qualidade 1 2 3 4 5 De alta qualidade

5. Qual a sua renda familiar?

a) Até R$1.020,00

b) De R$1.021,00 até R$3.600,00
c) De RS 3.601,00 até R$7.650,00

d) De R$7.651,00 até R$15.300,00

e) Acima de R$15.300,00

6. Quantas pessoas ha na sua familia?
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Apéndice D
Outras saidas estatisticas

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,084 1 2,084 5,549 ,020
Within Groups 46,955 125 ,376
Total 49,039 126

ANOVA de fator tnico com a variavel independente crowding e dependente

patronage.

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 12,883 1 12,883 15,132 ,000
Within Groups 106,420 125 ,851
Total 119,303 126

ANOVA de fator unico com a variavel independente crowding e dependente

atitude.

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 221 1 ,221 ,565 454
Within Groups 48,819 125 ,391
Total 49,039 126

ANOVA de fator tnico com a variavel independente renda e dependente

patronage.

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups ,665 1 ,665 ,700 ,404
Within Groups 118,638 125 ,949
Total 119,303 126

ANOVA de fator unico com a variavel independente renda e dependente

atitude.
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Source Type Il Sum of df Mean Square F Sig.
Squares

Corrected Model 11,5642 4 2,891 9,411 ,000

Intercept 96,730 1 96,730 314,900 ,000

MOT 1,616 1 1,616 5,260 ,024

CROW 5,064 1 5,064 16,487 ,000

RENDA 5,914 1 5,914 19,253 ,000

CROW * RENDA 7,161 1 7,161 23,312 ,000

Error 37,476 122 ,307

Total 2333,778 127

Corrected Total 49,039 126

a. R Squared =,236 (Adjusted R Squared =,211)

ANOVA de dois fatores para a variavel patronage e covariavel motivacao

hedbnica.

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: ATIT

Source Type Il Sum of df Mean Square F Sig.
Squares

Corrected Model 32,294 4 8,073 11,320 ,000

Intercept 58,027 1 58,027 81,362 ,000

MOT 10,464 1 10,464 14,672 ,000

CROW 11,457 1 11,457 16,064 ,000

RENDA 4,349 1 4,349 6,098 ,015

CROW * RENDA 8,493 1 8,493 11,909 ,001

Error 87,009 122 ,713

Total 2366,028 127

Corrected Total 119,303 126

a. R Squared =,271 (Adjusted R Squared = ,247)
ANOVA de dois fatores para a variavel atitude e covariavel motivacao

hedonica.
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