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RESUMO

Diante do aumento do consumo e, consequentemente, do fluxo de clientes nas lojas
de varejo, esta pesquisa investiga reacfes a condicdo de alta densidade de loja,
relacionando percepcao de crowding, emocdes e satisfagdo do consumidor em dois
paises com diferentes aspectos culturais: Brasil, coletivista, e Canada, individualista.
A pesquisa quantitativa com 367 entrevistados, entre brasileiros e canadenses, teve
os dados analisados com o auxilio do Software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS 18.0), modulos de estatistica descritiva, andlise fatorial exploratoria,
correlagcdo de Pearson, ANOVA, andlise de médias e andlise de cluster. Os
resultados confirmaram a correlacdo positiva entre percepcdo de crowding e
emocoOes negativas e, negativa, entre percepcao de crowding, satisfacdo de compra
e emocdes positivas. Comprovou-se, também, que brasileiros e canadenses sentem
mais emocdes negativas do que positivas em situacdo de aglomeragdo. Com
relacdo as dimensbes de crowding, apenas o0 espacial apresentou diferenca
significativa entre os paises e, embora a percepcéo de crowding espacial tenha sido
mais acentuada no Canada, os brasileiros apresentaram menores médias de
satisfacdo e emocbes positivas e maior média de emocOes negativas em
comparacao aos canadenses. Os achados empiricos da abordagem cross-cultural
foram de encontro ao esperado a partir do embasamento teorico das dimensdes
culturais de individualismo e coletivismo, haja vista a maior intolerancia a ambientes
aglomerados identificada na amostra brasileira, considerada coletivista.

Palavras chave: Percepcéao de crowding; Emocdes; Satisfacdo de Compra; Cultura.



ABSTRACT

Considering the increment of consumption and, therefore, the intense costumers’
flow in retail stores, this research aims at investigating their behavior under crowding
condition, relating perception of crowding, emotions and buying satisfaction in two
countries distinguish by cultural dimensions: Brazil, collectivist, and Canada,
individualistic. The empirical research was performed with 367 people, Brazilians and
Canadians, and the data was analyzed using the Software Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS 18.0), descriptive statistics, exploratory factor analysis,
Pearson’s correlation, ANOVA and cluster analysis. Results confirmed the positive
correlation between perception of crowding and negative emotions, and the negative
correlation between perception of crowding, buying satisfaction and positive
emotions. The findings also indicated that Brazilians and Canadians felt more
negative than positive emotions under retail crowding condition. Concerning cultural
dimensions, the only differences between countries were related to spatial crowding,
more intense in Canada, even though Brazilian sample demonstrated more negative
emotions, less positive emotions and buying satisfaction comparing to Canadian.
Findings involving culture was not according to expectation. In contradiction to
individualism and collectivism theories, Brazilian sample, considered as more prompt
to collectivism, was more intolerant to crowded stores.

Keywords: Perception of crowding; Emotions; Satisfaction; Culture.
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1 INTRODUCAO

A influéncia do ambiente de varejo no comportamento do consumidor é
topico constante nas pesquisas em Marketing (e.g. EROGLU; MACHLEIT, 1990;
BITNER, 1992; BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; MACHLEIT; EROGLU; MANTEL,
2000; GREWAL,; BAKER; VOSS, 2003; MACHLEIT; EROGLU; BARR, 2005; PONS;
LAROCHE, 2007; HERNANDEZ, 2009; BRANDAO; PARENTE; OLIVEIRA, 2010),
haja vista a relevancia da configuracdo das lojas varejistas na experiéncia de
compra do consumidor (PAN; ZINKHAN, 2006).

No Brasil, o aumento do consumo, principalmente em resposta a
expanséo do crédito (TORRES; BICHIR; CARPIM, 2006), tem modificado diversos
aspectos fisicos das lojas de varejo, especialmente devido a grande concentracao
de pessoas nos centros comerciais. A alta densidade em um ambiente de loja pode
provocar um estado de desconforto psicologico no consumidor quando a oferta de
espaco ndo supre sua demanda pessoal, fenbmeno conceituado por Stokols (1972)

como crowding, ou aglomeragcdo em portugués.

A sensacédo de crowding ocorre quando o volume de pessoas, objetos, ou
ambos, restringe a atividade do consumidor ou impossibilita a realizacado do objetivo
de compra (MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000). Essas duas perspectivas de
crowding, a partir da alta densidade de pessoas ou objetos, compdem um construto

multidimensional sob o ponto de vista do consumidor em um ambiente de varejo.

A condicdo de crowding a partir da densidade humana € resultado da
dificuldade, ou impedimento, da escolha de compra devido a aglomeracédo formada
por outros consumidores na loja. J& a condicdo de crowding espacial ocorre quando
esse impedimento € decorrente da ma distribuicdo ou volume excessivo de
produtos, de forma a impossibilitar o consumidor de encontrar o que deseja ou de se
locomover na loja (HUI; BATESON, 1991).

Embora partilhem dos mesmos aspectos fisicos que caracterizam a
densidade humana e espacial em um ambiente de varejo, cada consumidor pode
perceber o fenbmeno de crowding em diferentes propor¢cbes, uma vez que a

percepcdo de aglomeragdo € uma variavel subjetiva que envolve aspectos sociais e
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psicolégicos particulares de cada individuo (LOO, 1975). De acordo com Harrell,
Hutt e Anderson's (1980), a densidade, em teoria, ndo resulta em adaptagcdes ou
mudancas de comportamento. Somente quando a alta densidade provoca a
sensacao de crowding, o consumidor esboca reacdes, destacadas em estudos
anteriores como majoritariamente negativas (e.g. STOLKS, 1972; EROGLU;
HARELL, 1986; HUI; BATESON, 1991; MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000;
MACHLEIT; EROGLU; BARR, 2005; ROMPAY et al., 2008).

Em Marketing, a condicdo de crowding tem sido explorada em pesquisas
estrangeiras que visam a investigar a conduta do consumidor sob situagéo de alta
densidade em ambiente de varejo (e.g. EROGLU; HARRELL, 1986; EROGLU;
MACHLEIT, 1990; MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000; MACHLEIT; EROGLU;
BARR, 2005; PONS; LAROCHE, 2007; WU; LUAN, 2007; LI et al., 2009; LEE et al.,
2011).

Embora essas pesquisas destaquem o forte impacto da percepcéo de
crowding na experiéncia de compra do consumidor, ainda sdo poucas as pesquisas
de ambito nacional direcionadas a investigacdo desse fenémeno (e.g. BRANDAO;
PARENTE; OLIVEIRA, 2010; BRANDAO, 2012; QUEZADO et al., 2012). Estudos
recentes destacam a necessidade de investigar a relacdo entre percepcdo de
crowding e outros aspectos psicolégicos do consumidor em situacéo alta densidade
(MACHLEIT; EROGLU; BARR, 2005).

Para Machleit, Eroglu e Mantel (2000), variaveis psicologicas como
satisfacdo de compra podem estar vinculadas a condi¢cdo de crowding em ambiente
de loja. Morschett, Swoboda e Foscht (2005) explicam que, além da estrutura fisica,
o atendimento eficiente e a facilidade na escolha dos produtos sdo determinantes na
satisfacdo do consumidor, que pode ser comprometida em uma loja de varejo com
alta densidade de pessoas ou produtos em exposicdo. Sabe-se, no entanto, que o
curto histérico de pesquisas que abordam percepcao de crowding e satisfacdo ainda
deixa incertezas no que diz respeito a relacdo entre essas variaveis (BRANDAO,
2012).

Acerca das emocdes do consumidor, Boyko e Cooper (2011) discorrem a

respeito dos aspectos emocionais positivos ou negativos que podem ser vivenciados



por um individuo em um local abarrotado. A abordagem do construto emocdes em
resposta a altas densidades vem sendo explorada na perspectiva da psicologia
ambiental (e.g. WINKEL et al., 2009; BOYKO; COOPER, 2011), contudo, ainda é
escassa, na area de marketing, a investigacdo do perfil emocional do consumidor

em situagao de crowding no varejo.

Machleit, Eroglu e Barr (2005) afirmam que estudos com enfoque nos
aspectos psicolégicos do consumidor em lojas aglomeradas deveriam considerar a
influéncia das caracteristicas culturais da localidade do objeto de analise. Para Pons
e Laroche (2007), estudos de comportamento do consumidor em lojas superlotadas
devem levar em conta as demais situacdes de aglomeracdo vivenciadas por esse
consumidor no dia a dia. Nesse sentido, Griffin et al. (2000) propdem que a
percepcao de crowding seja entendida sob uma dimensé&o cultural, considerando

vivéncias, valores e concepcdes particulares de cada sociedade.

Reconhecida no meio académico como moderadora do comportamento
humano, a cultura tem sido constantemente abordada em estudos internacionais no
ambito do consumo (e.g. MCCRACKEN, 1986; RUSSELL; VALENZUELA, 2005;
PONS; LAROCHE, 2007; WHITING; NAKOS, 2008). No Brasil, essa relacdo é
sugerida em diversos estudos que envolvem o comportamento do consumidor, no
entanto, ndo foram encontras pesquisas que investigam a percepcao de crowding
em culturas distintas a nivel nacional, apenas regional (QUEZADO et al., 2012a) e
de classe social (QUEZADO et al., 2012b; BRANDAO, 2012).

Visando a contribuir para o conhecimento do comportamento do
consumidor em situacfes de aglomeracdo em ambiente de loja, em abordagem
cross-cultural, este estudo verifica da percepcdo de crowding em paises de
diferentes realidades culturais, Brasil e Canada, relacionando esse fendmeno a duas
importantes variaveis do comportamento de consumo, as emocodes e a satisfacdo de

compra.

A escolha dos dois paises possibilita a investigacdo das diferencas
culturais a luz do conceito de individualismo e coletivismo de Hofstede (1991), que

define a cultura individualista como a que prioriza interesses pessoais em detrimento



de interesses da coletividade e, a coletivista, como a cultura que da prioridade a

objetivos da coletividade, desfavorecendo objetivos pessoais.

bY

Embora haja controvérsias no que tange a mensuracdo da orientacdo
individualista e coletivista entre paises, boa parte do acervo literario indica que
paises da América do Norte detém um padréo de orientacao individualista, ao passo
que paises da Ameérica Latina se caracterizam por tendéncias mais coletivistas
(SMITH; BOND, 1993). Dessa forma, sdo esperadas diferencas de reacdes a alta
densidade de loja entre Brasil e Canada e, consequentemente, entre emocgdes e
satisfacdo de compra nos dois locais.

Ainda que a literatura indique especificidades relacionadas a dimenséao
coletivista na Ameérica Latina, a maioria das pesquisas cross-cultural empiricas que
envolvem o tema tém, por base, padrbes culturais norte americanos e asiaticos,
sendo os padrBes coletivistas da Asia estendidos aos paises latinoamericanos
devido as caracteristicas socioculturais coincidentes (KAGITCIBASI, 1997,

TRIANDIS, 1990), o que reforca a relevancia da realizacéo desta pesquisa no Brasil.

A partir do explanado, chegou-se a seguinte questao de pesquisa: como a
percepcado de crowding no varejo esta relacionada a emocdes e satisfacdo de
compra em diferentes realidades culturais? Com a finalidade de responder a essa
guestdo, um questionario foi aplicado com uma amostra de 367 individuos, no Brasil
e no Canada com o objetivo de aferir de forma empirica a relacéo entre as referidas

variaveis.

Os dados foram analisados com o auxilio do Software Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS 18.0), moédulos de estatistica descritiva, analise
fatorial exploratoria, correlacdo de Pearson, ANOVA, analise de médias e andlise de
cluster, procedimentos realizados a partir das proposi¢cdes deste estudo, que tem o
aporte da literatura prévia, revisada no capitulo 2. Em sequéncia, nos capitulos 3, 4
e 5, sdo apresentados procedimentos metodoldgicos, resultados e consideracdes

finais.



2 REVISAO DA LITERATURA

A literatura base, revisada para a fundamentacdo deste trabalho, esta
subdividida em cinco partes. Nas quatro primeiras, contextualiza-se emocoes,
satisfacdo de compra, percepcédo de crowding e cultura. Por fim, na parte final do
capitulo, sdo apresentadas as relacfes entre esses construtos e as hipéteses da

pesquisa.

2.1 Emocdes

Até o final da década de 70, as pesquisas em marketing detinham-se a
explorar o comportamento de compra racional do consumidor, ainda baseado no
campo teorico da economia (FEHSE, 2009). Somente a partir da década de 80,
destacando-se o0 estudo de Holbrook e Hirschman (1982), as emoc¢bes do
consumidor passaram a ser consideradas enquanto variaveis influenciadoras da
decisdo de compra. Embora a investigacdo desse substrato seja recente em
marketing, na literatura em geral, o conceito de emoc¢des vem sendo explorado ha
muitas décadas nos mais diversos campos teoricos, incluindo a filosofia, por
Aristoteles, Descartes e Spinoza (SANTOS; PRADO, 2008).

De acordo com Plutchik (1980) as diferentes abordagens do construto
emocodes fundamentam-se em trés correntes principais. A primeira tem por base a
teoria evolucionista de Darwin, uma vez que institui as emo¢des como uma forma de
expressdo da necessidade do individuo em adaptar-se as condicbes do ambiente. A
segunda corrente defende, essencialmente, o carater fisiolégico da emocao, que
origina reac0es fisicas responsaveis por expressar as sensacoes. A terceira, por sua
vez, baseia-se na psicandlise a partir de Freud e caracteriza-se por atribuir, as

emocdes, origem inconsciente.

Através dessas trés importantes correntes de estudos, foram
desenvolvidas outras abordagens visando a explorar e definir o substrato emoc¢des
(MELO et al., 2009). O levantamento da literatura contemporanea aporta que 0s

estudos parecem convergir-se na abordagem do estado de emog¢do como um
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processo desenvolvido através de trés componentes: o fisioldgico, o cognitivo e o
comportamental (SHETL; NEWMAN; MITTAL, 2001).

No que diz respeito a dimensdo fisiolégica, Damasio (1994) afirma que as
emocodes sao o conjunto de mudancas no estado do corpo, controladas pelo sistema
nervoso, em resposta aos pensamentos de um individuo acerca de determinado
acontecimento. O componente cognicdo, para Solomon (2000), relaciona-se
estritamente a emocédo, como, por exemplo, a ciéncia de um perigo ao medo, 0
reconhecimento de uma ofensa a raiva, e a apreciacdo de alguém ou algo amavel
ao amor. No que tange ao aspecto comportamental, Izard (1980), afirma que as
emoc0Oes exercem influéncia direta nas percepc¢des do ser humano, afetando, dessa

forma, as acdes decorrentes desse processo.

A subjetividade inerente ao tema, bem como a gama de definicdes a ele
instituidas, impossibilita a exatiddo de um conceito Unico de emogdes. No entanto,

para este estudo, considera-se esse construto como sendo:

Um estado mental de facilidade que aumenta a avaliagdo de eventos ou
pensamentos, tem um tom fenomenolégico, é acompanhado por processos
fisiologicos, é frequentemente expressado fisicamente (por exemplo, gestos,
postura, caracteristicas faciais) e pode resultar em acfes especificas que
afirmar ou vao se confrontar com a emoc¢ao, dependendo da natureza e do
significado que a pessoa atribui. (BAGOZZIl; GURHAN-CANLI; PRIESTER,
2002, p. 37).

Para melhor explorar o substrato emocao, faz-se necessario, além de
compreender 0 seu conceito, identificar a sua distingdo entre outros estados mentais
(SANTOS; PRADO, 2008). Em alguns estudos pode-se encontrar 0 uso dos termos
emocado, humor e afeto como sendo sinbnimos, quando, verdadeiramente, tratam-se
de variaveis com significados distintos (SPINOZA, 2003; HOLBROOK, 2000;
VERDE, 2007). De acordo com Frijda (2000), fenbmenos afetivos podem ser

classificados em: emocdes, episdédios emotivos, sentimentos, paixdes e estados de

humor.

Considera-se, entdo, afeto como um termo guarda-chuva, englobando
uma série de outros estados mentais especificos (BAGOZZI et al., 2002). Assim, por
nao ser um processo mental particular, o termo afeto representa uma categoria geral

de processos mentais. Dentre esses processos, destaca-se, nas pesquisas em
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marketing, os estados de emocdo e humor, cuja diferenciacdo tem por base a
varidvel tempo, sendo o humor mais duradouro que a emocao. Também
considerado menos intenso, o humor ndo seria responsavel por tendéncias de acao

e acOes explicitas, como sdo, normalmente, as emoc¢des (BAGOZZI et al., 2002).

Outra relevante distingdo entre essas duas variaveis, ainda segundo
Bagozzi et al. (2002) diz respeito ao fato de que humores ndo tém comumente um
carater intencional e difuso, enquanto as emocdes tém um objeto ou referente
especifico. Os estados de humor tém propensdo a representar uma condi¢do de
“temperamento”, enquanto as emocgdes tendem a se tornar “sentimento”, mantendo

0 objeto de referencia para este sentimento (SANTOS; PRADO, 2008).

Assim, mediante a definicAo de emocéo e a sua classificacdo como um
estado mental de afeto, para esta pesquisa, optou-se por investigar o construto
emocoOes a luz da estrutura estimulo-organismo-resposta (E-O-R), que tem por base
0 substrato cognitivo, o mais explorado nas pesquisas em marketing desde o
surgimento da teoria cognitivista, em 1960 (VERDE, 2007). De acordo com essa
teoria, € a partir do sistema cognitivo que o individuo processa as caracteristicas do
ambiente e interpreta situagdes, atribuindo-as algum significado (LAZARUS, 1991;
PETER; OLSON, 1994). Nesse sentido, Fridja (2000) explica que o surgimento da
emocao decorre de um processo de avaliacdo de um evento, como resultado de um

julgamento cognitivo do significado do evento/estimulo.

Tal avaliacdo, segundo Lazarus (1991), é determinada pela comparacao
resultante entre a situacdo encontrada e a situacao desejada pelo individuo. O autor
explana, ainda, acerca da relacdo entre avaliacdo cognitiva e emocao resultante,
explicando ser um processo particular de cada individuo, a depender de
especificidades de personalidade, crencas e objetivos, e também de condicdes

externas, como caracteristicas ambientais e de interacdo com outras pessoas.

Para Oliver (1997) o fato de a emocédo ser resposta inerente as atividades
do ser humano, as experiéncias de consumo também compdem 0S processos
emotivos comuns do dia a dia, uma vez que 0s consumidores reagem aos estimulos
da atmosfera de loja, de maneira positiva ou negativa. Na linha de Comportamento

do Consumidor, em concordancia ao que explana Oliver (1997), pesquisas
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investigam a fundo a relagdo entre ambiente e comportamento, identificando a
influéncia da atmosfera de loja nas a¢des do consumidor (WAKEFIELD; BAKER,
2002; MATILLA; WIRTZ, 2001; LUOMALA, 2003).

Vale ressaltar que os modelos de mensuragdo dos aspectos emocionais
propostos em estudos contemporaneos sdo constituidos sob perspectivas
dimensionais ou categoéricas. Na abordagem dimensional, destaca-se o PAD
(Pleasure - Arousal - Dominance), de Mehrabian e Russel (1974), propondo que
estimulos ambientais podem resultar em comportamentos de aproximacgao (emocdes
positivas) ou afastamento (emog¢8es negativas), englobando trés estados basicos de
reacdo emocional: prazer ou desprazer; ativacdo ou sonoléncia; dominio ou

submissao.

Entres as abordagens categoricas, destacam-se as de Plutchik (1980) e
lzard (1977), que visam a identificar categorias de emocdes basicas. O modelo
Emotions Profile Index, de Plutchik (1980), utiliza-se de 62 pares de descritores
correspondentes a oito emocgdes chave: expectativa, alegria, aceitacdo, surpresa,
medo, raiva, tristeza e repugnancia. Partindo da coleta, as respostas obtidas séo
agrupadas aos 62 descritores e, por fim, categorizadas em uma das oito emocgdes

fundamentais.

Proposta por lzard (1977), a Escala Diferencial de Emoc¢des (DES), por
sua vez, é formada por dez emocdes fundamentais, positivas ou negativas, que
detém, individualmente, um substrato neural especifico, uma expressao facial
padrdo e uma qualidade subjetiva ou fenomenoldgica particular (IZARD, 1977). Séo
elas: interesse, alegria, surpresa, tristeza, raiva, desgosto, desprezo, medo,
vergonha e culpa. Para Oliver (1980), é comum do individuo a tentativa de
superestimar as emocdes positivas e minimizar as emocdes negativas vivenciadas,
0 que possivelmente explica o fato de a DES ser comporta majoritariamente por

emocdes negativas.

Embora os trés modelos aqui destacados tenham origem na Psicologia,
assim como a maioria das escalas de mensuracdo de emocdes, essas tipologias
também sdo consideradas coesas para explorar questdes relacionadas ao contexto
do consumo (UGALDE; SLONGO; 2006). A escala de lzard (1977), particularmente,
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destaca-se em pesquisas voltadas a investigacdo do comportamento do consumidor
(WESTBROOK, 1987; FARIAS; SANTOS, 2000; LARAN; ROSSI, 2003; FARIAS;
CORRADINI, 2004).

No esteio tedrico das pesquisas de conduta do consumidor, a variavel
emocdes é conceituada como uma resposta afetiva que resulta de uma experiéncia
de consumo memoravel (HOLBROOK, 2000). Nesse sentido, Bitner (1992) explica
gue a atmosfera de loja € constituida por componentes fisicos e ndo fisicos,
projetados com o intuito de provocar emocdes, determinando percepcoes e acdes

por parte do consumidor, de forma a manipular a sua deciséo de compra.

Estimulos olfativos, auditivos, visuais e tateis que compdem a atmosfera
de loja influenciam nas experiéncias de consumo (ZEITHAML; BITNER, 2003), tendo
o papel de despertar emocgdes positivas no consumidor, tornando a experiéncia de
compra mais prazerosa (HOLBROOK, 2000). Contudo, além de estarem
relacionadas ao ato da compra especificamente, as emocdes exercem intervencao
durante todo o processo de compra até a avaliagdo do produto pelo consumidor
(MINOR; MOWEN, 2003).

Reconhecida a forte influéncia do estado emocional do consumidor no
comportamento de compra, 0 construto emocdes vem sendo investigado sob
diversas perspectivas, como em compras online (e.g. COSTA; FARIAS, 2004),
consumo de servicos (e.g. MELO et al., 2009) e consumo em shopping centers (e.g.
LIMA; NETO, 2010), com destaque a variavel satisfacdo, também explorada nessas

pesquisas.

Verde (2007) reafirmou que os construtos de emocdes positivas e
negativas ja foram, em muitos estudos, relacionados a satisfacdo do consumidor.
Alguns encontraram resultados que dao suporte a uma relacdo positiva entre
emocodes positivas e satisfacdo. Melo et al. (2009), a exemplo, investigou satisfacédo
e emocdes de alunos de uma universidade, concluindo que emocfes positivas
propiciadas por boa qualidade de ensino e por salas de aula com boa infraestrutura,

enquanto estimulos ambientais, geram maior satisfacao aos discentes.

Outras investigacbes, no entanto, constataram que emocdes negativas

também podem estar positivamente relacionadas a satisfagdo. Um estudo realizado
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por Verde et al. (2007) explorou a influéncia das emocdes na satisfagcdo do
consumidor sob estimulos ambientais provenientes de experiéncias em brinquedos
radicais de um parque aquatico. Os autores obtiveram resultados que suportam a
ideia de que nem sempre emocdes negativas resultam em um sentimento de
insatisfacdo, mas que também podem influenciar positivamente no nivel de

satisfagéo.

Dessa forma, € possivel concluir que, no campo teérico que relaciona
esses dois construtos, ainda ha lacunas a serem preenchidas, haja vista a vastidao
de abordagens envolvendo emocgles e satisfacdo. Tendo em vista que um dos
propésitos deste estudo é explorar a relacao existente entre essas duas variaveis
em condicdo de alta densidade, no capitulo seguinte, apresenta-se conceitos e
abordagens acerca da satisfacdo do consumidor, em complemento ao esteio tedrico

desta pesquisa.

2.2 Satisfacdo do consumidor

Ha mais de trés décadas, o construto satisfacdo vem sendo centro dos
estudos de marketing (CARDOZO, 1965; SWAN; COMBS, 1976; CZEPIEL;
ROSENBERG, 1977; OLIVER, 1989; FOURNIER; MICK, 1999). De acordo com
Howard e Sheth (1967) apud Trinta (2010), satisfacdo refere-se ao grau de
congruéncia entre a expectativa do consumidor e o desenvolvimento real do
processo de compra. Se a condicdo vivenciada for julgada pelo consumidor como
igual ou superior ao esperado, ha satisfacdo. Para Evrard (1993), satisfacdo € o

estado psicologico resultante do processo de compra e de consumo.

Por tratar-se de uma pesquisa que visa a relacionar o construto satisfacao
com emocdes do consumidor e percepcao de crowding, duas variaveis de carater

cognitivo, este estudo segue a definicdo de Oliver (1997) de satisfacdo, como sendo:

Um nivel prazeroso de preenchimento relacionado ao consumo, incluindo
niveis de preenchimentos baixos e altos. E o0 sumario do estado psicoldgico
resultante quando a emog¢do que envolve expectativas € encaixada com 0s
sentimentos prévios do consumidor sobre a experiéncia de consumo. A
satisfac@o € a resposta de preenchimento do consumidor. (OLIVER, 1997,
p. 13).
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As pesquisas pioneiras no campo buscaram investigar a relagdo entre
satisfacdo e diversos fatores possivelmente determinantes desse estado psicoldgico
(e.g. WESTBROOK; REILLY, 1983; OLIVER; SWAN, 1989; JOSHI, 1990;
FORNELL, 1992; MANO; OLIVER, 1993; OLIVER, 1993). Pode-se afirmar que parte
significante das pesquisas encontradas na literatura diverge-se da abordagem
cognitiva, baseando-se na teoria de Oliver (1980) acerca da desconfirmacdo da

expectativa (expectativa e desconfirmacao).

Essa teoria defende que o consumidor cria expectativas acerca do
desempenho de um produto antes da compra-lo. Apés efetuar a compra e utiliza-lo,
o consumidor reconhece os niveis de desempenho real do produto, que sé&o
comparados aos niveis de expectativa, podendo ser identificados como melhor ou
pior do que o esperado. Se o resultado dessa comparacao for de que o produto &
pior do que o esperado, o julgamento € denominado de desconfirmacédo negativa,
sendo, entdo, a desconfirmacao positiva o julgamento que classifica o produto como

melhor do que o esperado por parte do consumidor.

No caso de os niveis de desempenho do produto serem iguais aos que se
esperava, a comparacao € denominada de simples confirmacédo, ou desconfirmacéo.
Dessa forma, o prazer de uma desconfirmacdo positiva favorece o julgamento de
satisfacdo, e a decepcdo de uma desconfirmacdo negativa, por sua vez, o diminui
zero (OLIVER, 1980).

Postas, a expectativa e a desconfirmacdo, em comparacao, acredita-se
ser esta Ultima o antecedente mais forte na satisfacdo, o que pode ser justificado
pelo fato de que a expectativa pode perder a forca gradativamente durante o
processo de compra. E possivel afirmar também que ha consumidores mais
influenciados pelas expectativas ou pela desconfirmacdo, existindo, ainda, 0s
consumidores para 0s guais esses dois construtos sédo efeitos distintos em resposta
a satisfacdo (FARIAS; SANTOS, 2000).

Além da teoria da desconfirmacdo, para Oliver (1997), outros
antecedentes da satisfacdo do consumidor sado identificados: as emocfes, a
assimilacdo, a equidade, a atribuicdo e o desempenho. A teoria da assimilacdo

assume que as pessoas influenciadas pelas expectativas tendem a responder com
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niveis de satisfacdo semelhantes, de acordo com o que esperavam a principio. A
equidade, por sua vez, conceitua-se como o retorno recebido pelo consumidor no

processo de compra em comparativo ao investimento realizado.

O paradigma da atribuicdo, explica-se quando o consumidor atribui a
insatisfacdo com a experiéncia de compra a um elemento externo, como, por
exemplo, o vendedor que sugeriu a compra do produto. No entanto, se a experiéncia
for positiva, o consumidor tende a assumir o mérito sozinho (OLIVER, 1997). J4 a
teoria do desempenho reflete basicamente a relacdo entre desempenho do produto
ou servico e satisfacdo, embora a variavel desempenho também faca parte da teoria
da desconfirmacdo. Por fim, as emocgdes, que, nesse modelo, correspondem a
respostas hedonicas sentidas durante o uso de um produto ou experiéncia de

compra.

Cabe ressaltar que, além da expectativa, a experiéncia afetiva vivenciada
durante a aquisicdo ou consumo do produto também tem influéncia no julgamento
do consumidor e, portanto, na satisfacdo (WESTBROOK; OLIVER, 1991; MANO;
OLIVER, 1993). Sob outra perspectiva, Ofir e Simonson (2007) afirmam que, para
medir a satisfacdo do consumidor, apenas a relacdo entre expectativa e experiéncia
influenciaria no real grau de satisfacdo sentido. Para esses autores, em discordancia
a teoria da desconfirmacdo, a mensuracdo da expectativa faz com que os
consumidores tenham uma tendéncia a sentir-se menos satisfeitos apos a

experiéncia de compra.

As abordagens divergentes aos determinantes da satisfacdo do
consumidor definidos por Oliver (1980), especificamente a partir da década de 90,
voltaram-se a investigacdo do papel do afeto frente a satisfacdo do consumidor, ou
seja, a relacdo entre as emocdes, positivas e negativas, e a satisfacdo, enquanto

julgamento cognitivo.

Destacam-se, atualmente, as pesquisas que visam a investigar o papel
dos estimulos ambientais nos estados emocionais do consumidor. Zeithaml e Bitner
(2003) reconhecem que um ambiente de loja bem estruturado e com elementos que
estimulem os sentidos do consumidor geraria niveis mais altos de satisfacdo nos

consumidores, se comparado a um ambiente sem atrativos fisicos.
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Grewal e Baker (1994) sugerem a divisdo dos estimulos ambientais que
influenciam na satisfagédo do consumidor, em trés perspectivas. A primeira, ligada a
aspectos sociais, como, por exemplo, a interatividade entre o consumidor e 0s
funcionarios e também com outros consumidores. A segunda relaciona-se aos
aspectos do design da loja e a terceira, por fim, ligada a aspectos sensoriais, como

temperatura, ruidos, iluminacao e conforto.

Os aspectos fisicos do ambiente destacados por esses autores podem
ser comparados as caracteristicas fisicas percebidas em lojas sob condicdo de
crowding, mas em carater negativo. O grande volume de pessoas (crowding
humano) interfere na interatividade, da divisdo de estimulos sociais, e no conforto,
relacionado aos aspectos sensoriais. Um namero excessivo de produtos em
exposicdo (crowding espacial) reflete de forma negativa nos aspectos de design de
loja. Consequentemente, as duas perspectivas de crowding, humana e espacial,

influenciariam na satisfacdo do consumidor.

Nesse sentido, tendo em vista a continua ascendéncia do consumo e o
intenso fluxo de clientes nas lojas de varejo, realidade discutida neste estudo, faz-se
necessario investigar mais a fundo o estado de satisfacdo, relacionando-a a

percepcao de crowding, construto que sera desenvolvido a seguir.

2.3 Percepcao de crowding

Na discussao em torno do fenémeno de crowding, Pons e Laroche (2007)
destacam a importancia de se estudar as caracteristicas desse fenbmeno, uma vez
gue representa um importante fator na avaliacdo do ambiente de varejo por parte do
consumidor. Os estudos realizados acerca desse fendmeno visam a explorar o
comportamento das pessoas em ambientes com diferentes niveis densidade (e.g.
EROGLU; HARRELL, 1986; HUI; BATESON, 1991; MACHLEIT; EROGLU;
MANTEL, 2000; BRANDAO; PARENTE; OLIVEIRA, 2010; BRANDAO; PARENTE,
2011).

A investigacdo acerca do crowding desenvolvida nesses estudos inclui

by

uma gama de varidveis relacionadas a percepcdo do fenébmeno. Enquanto
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densidade € uma medicdo objetiva e restrita ao ambiente fisico (LOO, 1975),
mensurar o crowding envolve aspectos psicolégicos e sociais da populacdo acerca
da densidade de determinado local.

Eroglu e Harrell (1986) desmembram o conceito de densidade em duas
perspectivas distintas: a densidade objetiva, que se refere ao nUmero de pessoas ou
objetos por area, e a densidade percebida, sendo, esta Ultima, resultado da
interpretacdo das caracteristicas do ambiente. De acordo com Harrell, Hutt e
Anderson’'s (1980), a densidade, em conceito, ndo resulta em adaptacdo ou
mudanca alguma de comportamento. E somente quando a alta densidade provoca a
percepcdo de crowding por parte do consumidor que ele esboca reacdes. E
importante destacar que, quando ocorre o crowding, além de uma condicédo de alta
densidade, estdo envolvidos, ainda, fatores de carater social e psicologico,
particulares de cada individuo.

Esses fatores relacionados a situacado de crowding foram, na década de
60, investigados em animais, com o intuito de estudar mudancas no comportamento
reprodutivo em ambientes de alta densidade populacional de uma mesma espécie.
Os resultados apontaram que, as relacdes sociais de animais em alta densidade
foram afetadas negativamente, havendo uma reducdo drastica nos indices de
reproducgéo (CHRISTIAN; FLYGER; DAVIS, 1960; CALHOUN, 1962).

A discussdo acerca da percepcdo de crowding relacionada ao
comportamento humano desenvolveu-se na década de 70, no campo da psicologia
ambiental. Até entdo, o estudo desse fenbmeno partia da necessidade de gerenciar
a percepcao de crowding na populacdo dos grandes centros urbanos, haja vista a
influencia da alta densidade em questfes econdmicas, sociais e de saude (WINKEL
et al., 2009; BOYKO; COOPER, 2011). Em Marketing, esse conceito passou a ser
estudado na atmosfera de loja para identificar o comportamento do consumidor na
condicdo de crowding (HARRELL; HUTT, 1976; HARRELL; HUTT; ANDERSON'S,
1980).

Branddo (2012) subdivide as pesquisas sobre crowding em trés
subgrupos a partir do grau de complexidade dos modelos. O primeiro grupo, de

pesquisas menos empiricas e mais descritivas, € composto pelos modelos iniciais
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desenvolvidos entre 1970 e 1986. Esses estudos, que representam o inicio das
discussbes acerca de crowding em ambiente de loja, foram imprescindiveis no

desenvolvimento de uma visao holistica do fendbmeno.

O segundo grupo € composto por modelos mais simples que explanam as
dimensdes de crowding, relacionando satisfacdo, experiéncia e comportamento do
consumidor como variaveis dependentes. O terceiro grupo, por sua vez, representa
os modelos mais complexos, envolvendo outros antecedentes da percepcao de
crowding além de agregar variaveis que tratam das influéncias sociais, psicolégicas

e situacionais da percepcéao de crowding.

E vélido destacar ainda que, até o inicio da década de 90, os estudos
empiricos de crowding relacionados ao ambiente de loja eram desenvolvidos em
carater exploratério e qualitativo, haja vista a inexisténcia de uma escala que
possibilitasse a medicdo quantitativa do fendmeno. Com o intuito de identificar as
dimensdes que compunham o conceito de crowding e relaciona-las a satisfagdo do
consumidor, a Escala de Percepcdo de Crowding foi desenvolvida por Machleit,
Kellaris e Eroglu (1994).

Com a construcéo dessa escala, foi possivel confirmar, a partir de critérios
estatisticos, a distincdo entre duas dimensdes formadoras do crowding, a humana e
a espacial. Essas duas dimensdes ja haviam sido sugeridas no estudo de Harrell e
Hutt (1976), quando ressaltaram que a sensacdo de aglomeracdo poderia ser

afetada por duas variaveis de estimulo distintas, as fisicas e as sociais.

A dimensao fisica compde o fendbmeno de crowding no que diz respeito a
restricdo de movimento decorrente da quantidade excessiva de elementos presentes
no espaco fisico (HARRELL; HUTT, 1976). Para Hui e Bateson (1991), a dimenséao
social de crowding refere-se ao volume de pessoas e a forma de interacéo entre elas
em determinado espaco fisico. Quanto maior a densidade social, maior seria a
possibilidade de desconforto e a sensacao de aglomeracéao por parte do consumidor,

provocada pelo sentimento de perda de privacidade e de territério pessoal.

Sobre os dois componentes do fenbmeno em lojas de varejo, Machleit,
Eroglu e Mantel (2000) afirmam que a sensacéo de crowding ocorre quando, em um

espaco limitado, o volume de pessoas, objetos, ou ambos, restringe a atividade do
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consumidor ou a realizagédo do objetivo de compra. Os autores reafirmam que essas
duas condi¢cdes de crowding, a partir da densidade de pessoas ou objetos,
compdem um conceito multidimensional sob o ponto de vista do consumidor em um

ambiente de loja.

Na atmosfera de varejo, a condicdo de crowding a partir da densidade
humana é reflexo da dificuldade, ou até impedimento, da escolha de compra devido
a aglomeracédo formada por outros consumidores na loja. A condicdo de crowding
espacial, por sua vez, ocorre quando esse impedimento € consequéncia de um
volume excessivo de produtos em exposicéo, de forma a impossibilitar o consumidor
de encontrar um produto ou de se locomover na loja (MACHLEIT; EROGLU,;
MANTEL, 2000).

A maioria dos autores que estuda a condicdo de crowding em carater
multidimensional aponta as altas densidades, humana e espacial, como
componentes negativos se relacionadas a satisfacdo e ao comportamento de
compra de clientes de loja de varejo (e.g. EROGLU; HARELL, 1986; HUI;
BATESON, 1991; MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000; MACHLEIT; EROGLU;
BARR, 2005). Foi a partir do estudo de Machleit, Kellaris e Eroglu (1994) que a alta
densidade passou a ser entendida como possivel antecedente da satisfacao,

podendo néo resultar na percepcao de crowding por parte do consumidor.

Recentemente, estudos fora do contexto americano e europeu,
identificaram, a partir de pesquisas empiricas, uma relacdo positiva entre percepcao
de crowding e reacdes dos consumidores no que diz respeito a satisfacdo, intencao
de compra e intencdo de recomendar a loja (WU; LUAN, 2007; PAN; SIEMENS,
2010). Autores como Grewal e Baker (1994), evidenciam o crowding humano e
espacial como condicdo atrativa de clientes por inferirem valor aos produtos a

venda.

Para consumidores que visam a economia, lojas abarrotadas também se
tornam atrativas, uma vez que detém caracteristicas que transmitem a imagem de
local de baixo preco (LANGREHR, 1991). Para Pans e Siemens (2010), lojas vazias
passam a impressao de precos altos, gerando pouca motivagao para compra, € lojas

lotadas também terias aspectos negativos, ja que podem apresentar uma condigdo
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indesejavel e pouco funcional para as compras. Em concordancia, o experimento de
Brandao e Parente (2011) revelou que a intencdo de compra dos consumidores foi
maior em situacdo de média densidade, quando a loja ndo estava nem muito vazia e

nem muito lotada.

Os valores positivos ou negativos sentidos por um individuo em situacao
de alta densidade foram explanados no estudo de Eroglu e Harrel (1986), quando
enunciado o conceito de densidade funcional como aquela capaz de provocar
emocOes positivas no consumidor em um ambiente de loja lotado. A percepcéo de
crowding, também caracterizada por impedir a realizacdo de uma tarefa, resultaria

em valores negativos por parte do consumidor.

Uma experiéncia em local de alta densidade, portanto, pode resultar em
sentimentos positivos por parte dos individuos envolvidos. Isso pode ser explicado
devido as inumeras variaveis que podem influenciar nessa percepcdo. Dentre as
variaveis que podem afetar a percepcdo de crowding, destaca-se, no presente
estudo, a importancia da variavel cultura, que vem sendo frequentemente explorada
em pesquisas na area de psicologia ambiental desde a década de 70. No entanto,
poucos sdo os estudos em Marketing que relacionam aspectos culturais ao

comportamento do consumidor em ambientes de varejo (BRANDAO, 2012).

Machleit, Eroglu e Barr (2005) afirmam o importante papel da cultura na
relacdo existente entre crowding no varejo e reacfes emocionais do consumidor.
Esses autores esclarecem que qualquer andlise do fendmeno de crowding deveria
levar em conta o fato de que a percepcao de crowding ndo depende apenas de
aspectos ambientais, mas também das caracteristicas culturais da localidade onde
estd instituido o local de analise. Para Pons e Laroche (2007), a facilidade de
interacdes cross-cultural percebida no atual contexto, bem como a globalizac&o de
servicos, exigem um melhor entendimento acerca da forma como a cultura pode

impactar no modo como o crowding é avaliado e percebido.

A maioria dos estudos sobre consumo que sugerem a importancia da
variavel cultura, como os de Baker et al. (2002) e Konus et al. (2008), nao
desenvolvem testes empiricos que comprovem a sua influéncia no comportamento

do consumidor. No entanto, Pons e Laroche (2007) obtiveram destaque por realizar
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uma pesquisa empirica cross-cultural envolvendo a percepcao de aglomeragdo em
paises desenvolvidos e subdesenvolvidos. Os autores afirmam que aspectos
culturais influenciam diretamente na percepcdo do fenémeno de crowding em lojas
varejistas. Consumidores de diferentes paises teriam sensacdes distintas em uma

mesma situacdo de aglomeracdo em ambiente de loja.

Ainda de acordo com os achados de Pons e Laroche (2007), os
consumidores anglo-saxdnicos seriam mais sensiveis ao crowding por morarem em
um pais de elevado grau de desenvolvimento econdmico e social, aos altos niveis
de qualidade dos servicos publicos e por conviverem em ambientes fisicos
espacosos e nao congestionados. Esses consumidores, portanto, ndo vivenciam
comumente experiéncias de aglomeragcédo em seu dia a dia, o que reafirma a maior
probabilidade de serem afetados pelo fendbmeno de crowding se submetidos a um
ambiente de varejo de alta densidade.

Segundo Brandado, Parente e Oliveira (2010), parte majoritaria dos
estudos de crowding, desenvolvida por pesquisadores norte-americanos, indica que
0 aumento da densidade, espacial e humana, em ambiente de loja de varejo provoca
a insatisfacdo do consumidor. Segundo esses autores, 0s resultados dessas
pesquisas sao reflexo das reacdes de consumidores de cultura mais individualista,
onde as relacdes sociais sdo moldadas no distanciamento fisico entre as pessoas.
Wu e Luan (2007) afirmam que consumidores que vivem em culturas relacionais,
acostumados a lidar com ambientes de alta densidade humana, sdo menos

sensiveis ao crowding.

Pesquisa recente realizada em um pais oriental, de cultura coletivista
como o Brasil, revela que tanto a densidade espacial quanto a humana mostraram-
se correlacionadas positivamente com satisfacdo e comportamento de compra (WU,
LUAN, 2007). E possivel supor que o resultado dessa pesquisa tenha, como
exemplo, o destaque econbmico de poélos varejistas abarrotados e com altissima
densidade humana e espacial, como a famosa Rua 25 de Mar¢co, em Sao Paulo, o
gue sugere que o fenbmeno de crowding tem caracteristicas diferenciadas no Brasil

em comparacao as pesquisas realizadas na América do Norte e na Europa.
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Segundo Pons e Laroche (2007), a percepcao de crowding também pode
variar dentro de uma mesma cultura, uma vez que a sensac¢ao de lotacdo no varejo
pode depender das demais situacbes de aglomeracdo vivenciadas por esse
consumidor no dia a dia. Em concordéancia, Griffin et al. (2000) acreditam que a
reposta dos consumidores a densidade espacial humana e espacial esta relacionada
aos seus habitos diarios e propdem que essa relacdo seja entendida como uma
dimenséao cultural capaz de modificar a percepcao de valor dos consumidores sobre
a compreensao do fendmeno densidade no ambiente de loja.

Partindo dessa constatacdo, entende-se que outros componentes da
variavel cultura, além do demografico, poderiam influenciar na percepg¢do de
crowding, como a variavel renda, uma vez que a populacédo de classes sociais mais
baixas, mais comum em paises subdesenvolvidos, tem caracteristicas de cultura
proprias devido as experiéncias vivenciadas no dia a dia de acordo com sua

condicao de renda e poder de consumo.

No subcapitulo adiante, a dimensédo cultura é abordada a partir de
caracteristicas gerais como conceituacdo, niveis, formas de manifestacdo e
dimensdes culturais, com destaque ao individualismo e coletivismo, orientagdes que,
neste estudo, pressupde-se ser base das diferencas de percepcao de crowding,

emocoes e satisfacdo entre Brasil e Canada.

2.4 Cultura

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), o carater de ordem, direcdo e orientacao
da cultura define o seu papel na sociedade, de satisfazer as necessidades
psicologicas, pessoais e sociais de seus membros através da resolucdo de
problemas. Essa satisfacdo de necessidades, advinda de crencas, valores e
costumes culturais, define a continuidade, ou a descontinuidade, dos padrbes
culturais estabelecidos. Uma vez que determinado padrdo jA& ndo satisfaca a
sociedade, este sofrerd mudancas ou sera substituido por outro padréao cultural que
venha ao encontro da atual necessidade das pessoas (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).
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Mutavel e particular, a depender de cada grupo de individuos, a cultura
detém forte complexidade inerente a suas caracteristicas. Pesquisas que abordam o
tema, seja no ambito da Antropologia, da Sociologia ou da Psicologia, divergem-se
na definicdo de cultura, na identificacdo de suas dimensdes e das variaveis que
influenciam e delimitam grupos culturais. Metaforas como cebolas e icebergs séo
utilizadas por pesquisadores, visando a clarificar a complexa natureza desse
construto. (e.g. HALL, 1976; HOFSTEDE, 1991).

Enraizado no esteio tedrico do antropdélogo americano Kluckhohn, o
estudo de Geert Hofstede, que investiga os principais arcaboucos do construto
cultura, destaca-se no meio académico por sua relevante contribuicdo em pesquisas
de carater cross-cultural. Portanto, para o presente estudo, toma-se, por base, a
definicdo de cultura de Hofstede (1991), como sendo a programacdo mental coletiva
gue delimita um grupo de pessoas e o difere dos demais.

2.4.1 Niveis de cultura

Para Hosftede (1991), o fato de essa programacédo mental ser variante
entre os diversos grupos sociais faz com que a cultura esteja subdividida em niveis,
ou camadas culturais. Cada individuo, enquanto componente de um grupo social,
esta inserido em um nivel da cultura, delimitado por nacionalidade, afiliacao regional,
etnia, religido, lingua, género, geracao, classe social ou nivel organizacional (Quadro
1).
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NiVEL NACIONAL
(VINCULADO A NACIONALIDADE DO INDIVIDUO E/OU PAISES QUE TENHA RESIDIDO)

NIVEL DE AFILIAGAO REGIONAL,
ETNICA, RELIGIOSA OU LINGUISTICA
(VINCULADO A DIFERENGAS REGIONAIS, ETNICAS, RELIGIOSAS OU LINGUISTICAS)

NIiVEL DE GENERO
(REFERENTE AS ESPECIFICIDADES CULTURAIS DE HOMENS E MULHERES)

NIVEL DE GERAGAO
(ENGLOBA DIFERENGAS ENTRE GERAGOES DE AVOS, FILHOS E NETOS)

NIiVEL DE CLASSE SOCIAL
(ASSOCIADO A OPORTUNIDADE EDUCACIONAL E OCUPAGAO PROFISSIONAL)

NIVEL ORGANIZACIONAL OU CORPORATIVO
(RELACIONA-SE COM A SOCIALIZAGAO DOS EMPREGADOS NA ORGANIZAGCAO)

QUADRO 1 — Niveis de cultura
Fonte: Elaborado pela autora (2013).

A expressao da cultura entre grupos sociais acontece de forma particular,
a depender do nivel de cultura ao qual pertencam. Essa manifestacao se da atraves
de simbolos, herdis, rituais e valores, sendo os simbolos a manifestacdo mais

superficial e, os valores, considerados como cerne da cultura (HOFSTEDE, 1991).

Simbolos séo figuras, objetos, gestos e palavras, particulares e
reconhecidos apenas por pessoas inseridas em um mesmo grupo cultural, ou seja,
gue partiilham de uma mesma cultura (HOFSTEDE, 1991). A nivel nacional, por
exemplo, os simbolos incluem o idioma, que, por sua vez, também se diferencia em
nivel regional através dos regionalismos de linguagem, especialmente no caso do

Brasil.

Sob outro aspecto, considerando-se a forma de vestir de uma sociedade,
gue também se caracteriza como simbolo (MCCRACKEN, 1986), pode-se concluir
gue os simbolos sdo facilmente influenciados por outras culturas, podendo ser

modificados ou substituidos ao longo do tempo. E devido a esse carater mais
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efémero, se comparados as demais expressdes culturais, que os simbolos compdem

a camada mais superficial do esquema de Hofstede (1991).

Herdis, por sua vez, sao icones, reais ou imaginarios, representados por
pessoas dotadas de caracteristicas fortemente valorizadas em uma sociedade. O
reconhecimento de herdis por grupos culturais precede a formacdo de modelos de
comportamento a serem seguidos. Os herois sao desde lideres politicos, religiosos
ou sociais até personagens de quadrinhos, os estereotipados “super-herdis” (DE
MOOIJ, 1998).

Outra expresséao cultural, por meio de rituais, ocorre através de atividades
coletivas consideradas essenciais em uma sociedade, como eventuais cerimonias
de cunho religioso ou social. Ademais, rituais também englobam gestos e atitudes
triviais, como a maneira de lidar entre as pessoas (cumprimentos, demonstracdes de
respeito etc) (HOFSTEDE, 1991). E comum que esses rituais sejam realizados por
costume ou rotina ao invés de seguirem algum proposito racional (HILAL, 2002).

Simbolos, herdis e rituais sédo, conforme explanado, manifestacdes
culturais perceptiveis a um observador externo. Valores, no entanto, sdo dificeis de
ser observados. Embora sejam conceituados como tendéncias a escolher um
comportamento em detrimento de outros (HOFSTEDE, 1991), valores ndo séao

assumidos conscientemente por parte dos individuos (DE MOOIJ, 1998).

Hofstede (1991) justifica essa constatacdo ao afirmar que valores
individuais sé@o adquiridos precocemente no desenvolvimento do ser humano: a
principio, através da familia e, posteriormente, na vida escolar. Gouveia (2000)
destaca a estrita relacao entre valores e experiéncias de socializacéo e explica que
os valores sao principios-guia do comportamento, moldados pelas relacfes sociais
e, portanto, admitidos de maneira particular por cada individuo. Rokeach (1973)
diferenciou valores entre terminais, relacionando-os a estados desejaveis de
existéncia, como a liberdade, e instrumentais, relacionados a modos de conduta,

como, por exemplo, a honestidade.

Niveis e manifestacdes culturais tém, assim, uma relacdo positiva no
sentido de que quanto mais niveis de cultura dois individuos tiverem em comum,

mais havera semelhangas na manifestacdo dessa cultura, seja através de valores,
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rituais, herdis ou simbolos. Para Hilal (2002), a existéncia de niveis culturais é
definida pelo reflexo das expressdes da cultura, de modo que grupos que
compartilham de valores similares vivem harmonicamente em sociedade, ao passo
que grupos entre os quais ha grandes diferencas de valores acabam por gerar
profundos conflitos e choques culturais. Estes grupos, geradores de conflitos, estao,
comumente, em niveis de cultura distintos, desde paises a religido, classe social ou

género.

2.4.1 DimensoOes de cultura

Hofstede definiu quatro dimensdes que compdem e influenciam a cultura:
controle da incerteza, distancia hierarquica, masculinidade e feminilidade e
individualismo e coletivismo. O controle da incerteza, inerente a processos sociais e
econdmicos, reflete o nivel de inquietude dos grupos pertencentes a determinada

cultura diante de situagcdes desconhecidas e incertezas.

Caracteristicas culturais relacionadas a essa dimensdo determinam o
grau da necessidade da existéncia de normas e leis. Tomando, como exemplo, uma
nacdo com alto controle de incerteza, esta seria composta por individuos que
necessitam de maior previsibilidade de acontecimentos, mais regras e politicas
detalhadas (HOFSTEDE, 1991). Ademais, sociedades com alto controle da incerteza
tém, comumente, o aparato de outros mecanismos que aliviam o desassossego e a
ansiedade frente ao desconhecido, como a tecnologia, no controle de fendmenos da

natureza, e a religido, contra elementos transcendentais (HOFSTEDE, 1997).

A distancia hierarquica, dimensédo também definida por Hofstede (1991),
estd associada a divisdo desigual do poder na sociedade e mensura a aceitacao
dessa condicdo por parte dos individuos que detém menos poder. Culturas com
menor distancia hierarquica tém, como principais caracteristicas, a baixa
dependéncia, a existéncia de lideres mais democraticos e o facil acesso a pessoas
com cargos hierarquicamente superiores. Culturas com maior distancia hierarquica,
por sua vez, caracterizam-se pela relacdo de dependéncia entre os individuos e os

niveis superiores e pelo poder baseado na autocracia e no paternalismo.
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Hofstede (1997) estabelece uma associacdo entre as atuais relacdes de
poder em diferentes paises e as especificidades dos respectivos contextos
histéricos. Observa-se, em nacdes que foram constituidas a partir de grandes
impérios, como o chinés e o romano, uma maior tendéncia a distancia hierarquica do
gue nos paises que foram, originalmente, ocupados por barbaros, onde ndo havia
um lider que detinha o poder em sua totalidade.

A dimenséao da cultura que representa as implicacdes sociais advindas de
género visa a distincdo de grupos sociais a partir da medicdo do grau de
masculinidade e feminilidade. Essa dimensao reconhece alto grau de masculinidade
nas sociedades onde os papéis dos homens e das mulheres podem ser claramente
diferenciados, sendo a figura masculina caracterizada por forca, imposicao e busca
do sucesso material e, a figura feminina, por modéstia, ternura e preocupagdo com
gualidade de vida. Ja nas sociedades onde prevalece a feminilidade, ha
homogeneidade nos papéis exercidos por homens e mulheres (HOFSTEDE, 1991).
Por fim, estdo individualismo e coletivismo, as dimensfes culturais a serem

exploradas mais a fundo neste estudo.

A origem do individualismo € consequéncia do sucessivo grau de
complexidade das sociedades e das respectivas culturas, que eram, de acordo com
Lukes (1975), unicamente coletivistas até o século XVIII. Dumont (1987), por sua
vez, sugere a coexisténcia das orientacfes individualista e coletivista desde o
declinio do coletivismo medieval e da ideologia holistica, quando a Igreja e a
nobreza, que firmavam agrupamentos sociais, deram lugar aos interesses pessoais

dos individuos.

Contudo, apesar do longo histérico na cultura ocidental, as orientacdes
individualista e coletivista somente obtiveram destaque em estudos empiricos no
campo da Psicologia e da Sociologia a partir de 1980 (KAGITCIBASI; BERRY,
1989), tendo sido Hofstede (1991) o maior responsavel por essa difusao a partir do
estudo com mais de 100.000 empregados da IBM, identificando a diferenciacéo de

individualismo e coletivismos entre nacdes.

Pesquisas realizadas a nivel cross-cultural buscam investigar de que
modo as diferencas de distanciamento espacial exercem influéncia na utilizacdo dos

espacos fisicos e nas formas de interacdo social (PONS; LAROCHE, 2007). A
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maioria do acervo literario retrata esse distanciamento e as devidas consequéncias a
luz dos conceitos de individualismo e coletivismo, discutidos com maior relevancia
por Triandis et al. (1985), Schwartz (1990) e Hofstede (1991).

O significado central de individualismo baseia-se em priorizar interesses
pessoais em detrimento de interesses da coletividade. Culturais individualistas dao
énfase a aspectos que trazem o bem-estar ao individuo, o distingue dos demais e o
torna independente. O coletivismo, por sua vez, da prioridade aos objetivos da
coletividade em vez dos objetivos pessoais. Dessa forma, os interesses individuais
estdo subordinados a coletividade, que tem preservadas a integridade, a
interdependéncia de seus membros e a harmonia das relagbes (TRIANDIS et al.,
1985; TRIANDIS, 1989).

Embora alguns autores discordem dessa conceituagcdo, como Schwartz
(1990), indicando outros aspectos determinantes de culturas individualistas e
coletivistas, estar, ou ndo, um individuo subordinado ao grupo no qual esta inserido
ainda € o fator mais considerado em pesquisas que visam a diferenciar

individualismo e coletivismo.

Triandis (1994) afirma serem, individualismo e coletivismo, construtos
multidimensionais, podendo coexistr em uma mesma sociedade. Sob essa
perspectiva, Schwartz (1990) contribuiu com a discussdo acerca dessa tematica,
sugerindo o conceito de uma dimensao mista, oriunda de valores assumidos em prol
do individuo, mas que também beneficiam a coletividade. Essa abordagem,
portanto, propde a operacionalizacdo dessas variaveis através de valores, e, em
concordancia a Triandis (1994), afirma a ndo obrigatoriedade de contradicdo entre

individualismo e coletivismo.

Ademais, o carater metodolégico dessas dimensdes também apresenta
divergéncias na literatura, uma vez que Hofstede (1991) trata essas dimensdes
como um construto unidimensional bipolar, embora o autor admita a caracterizacao
multidimensional como sendo mais adequada em analises que visam a diferir

percepcdes entre individuos de uma mesma sociedade.

Faz-se necessario ressaltar que a presente pesquisa, embora se

configure em torno da percepgédo de individuos, retrata as caracteristicas culturais do
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Brasil e do Canad4a, uma vez que percep¢cbes ndo refletem apenas tracos de
personalidade, mas, sobretudo, valores advindos de experiéncias compartilhadas
com os demais membros de uma cultura comum, o que indica a representatividade
das culturas brasileira e canadense (SCHWARTZ; ROS, 1995).

Estudos pioneiros desenvolvidos no ambito da psicologia ambiental a
nivel cross-cultural, que servem de aporte as atuais pesquisas em torno das
dimensbes individualista e coletivista, indicam que sociedades &rabes,
mediterraneas e latinoamericanas tendem a conviver bem com menores distancias e
tém niveis mais altos de contato entre pessoas do que os individuos oriundos de
paises do norte da Europa ou da América do Norte (ALTMAN; VINSEL, 1977,
BAXTER, 1970).

Ao encontro das proposi¢cdes debatidas nesses estudos, pesquisas
consequentes indicaram, como paises de extremo grau de individualismo e
coletivismo, Estados Unidos e Canada, e Venezuela e Paquistdo respectivamente
(HOFSTEDE, 1991). Smith e Bond (1993) e Pons e Laroche (2007), reafirmam que
paises da América do Norte detém um padrdo de orientacdo individualista, ao passo
gue paises da América Latina se caracterizam por tendéncias mais coletivistas
(SMITH; BOND, 1993).

Apesar de as dimensdes em questdo serem mais frequentemente
relacionadas a comportamento e valores (SCHWARTZ, 1990; HOFSTEDE, 1991),
para Triandis (1995) e Freeman (1997), a mobilidade espacial, em carater
geografico, também orienta culturas as dimensdes individualista e coletivista.
Individuos com mais mobilidade geografica apresentam tendéncias ao
individualismo, ao passo que, nos locais onde essa mobilidade é menor, a sociedade
configura-se como majoritariamente coletivista. Pouco foi explorado, no entanto, a

respeito dessa viséo especifica.

No que cabe as demais variaveis citadas na maioria dos estudos como
possiveis influenciadoras das dimensBes da cultura, essas sdo a religido, a
linguagem, a localizac&o geogréfica e o clima (HILAL, 2002). Acredita-se que, dentre
os citados, a localizacao geogréfica e o clima séo fatores que, possivelmente, estédo

by

mais relacionados a percepcao de crowding, especificamente neste estudo, que
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envolve dois paises localizados em diferentes continentes, com demografias e

realidades climaticas completamente distintas.

A proposicao de Hilal (2002) demonstra convergéncia com as
mencionadas pesquisas que diferenciam paises individualistas e coletivistas, uma
vez que, geograficamente, os paises mais proximos da linha do equador, como os
paises mediterraneos e a Ameérica Latina (com destaque ao nordeste do Brasil),
apresentam climas mais quentes e sao considerados, pela maioria das pesquisas,
como coletivistas. Os paises mais proximos dos tropicos, como os da América do
Norte e, principalmente, o Canada, situado nas zonas temperada e polar,
normalmente, apresentam temperaturas mais baixas e sdo mencionados, nas

referidas pesquisas, como detentores de orientacdo individualista.

Outro aspecto relevante que destaca peculiaridades entre esses dois
paises diz respeito a densidade demografica. Além da mobilidade geografica citada
por Triandis (1995) e Freeman (1997), caracteristica que se relaciona positivamente
com o individualismo e negativamente com o coletivismo, a densidade demografica
também esta relacionada as duas dimensfes culturais, mas de forma inversa:
guanto maior a densidade demografica, mais propensa esta determinada cultura ao

coletivismo e menos ao individualismo.

Os dois paises em questdo possuem densidades demograficas dispares:
com 33,5 milhdes de habitantes, o Canadad tem densidade de 3,7 hab/km?
(GOVERNMENT OF CANADA, 2011), ja a populacao do Brasil € formada por 190,7
milhdes de pessoas e apresenta densidade demogréafica de 22,4 hab/ km? (IBGE,
2010). O fato de serem dois paises formados por vasta regido pouco habitada, no
Canada, as frias provincias de Yukon, Nunavut e Northwest Territories, que somam
apenas 0,1 hab/km2 (GOVERNMENT OF CANADA, 2011), e, no Brasil, o estado do
Amazonas, com 2,23 hab/km? (IBGE, 2010), faz com que ambas as densidades
demograficas nacionais sejam consideradas baixas, configurando, a canadense,
como uma das mais baixas do mundo e, portanto, mais propensa ao individualismo.
Portanto, sendo a densidade do Brasil maior, espera-se que este pais, em

comparacao ao Canad4, apresente maior tendéncia ao coletivismo.

Dessa forma, conclui-se que ha evidéncias teoricas que dao suporte a

diferencas culturais entre os dois locais no que tange a individualismo e coletivismo.
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Realidade que, por consequéncia, diverge a percepcdo de crowding das duas
sociedades, variavel que, por sua vez exerce influéncia nas emocgdes e na satisfacdo

de compra dos individuos.

2.5 Relacgéo entre percepcéao de crowding, emocdes, satisfacao e cultura

Na literatura atual, em investigacbes que relacionam o fenémeno de
crowding a varidveis emocionais, poucos sao os achados que evidenciam reacdes
positivas do consumidor em ambiente de crowding. Em pesquisa de abordagem
cross-cultural, Pons e Laroche (2007) identificaram reacdes positivas em alguns
consumidores sob condicdo de aglomeracao. No entanto, parte da amostra mostrou-
se insatisfeita com a compra em situacdo de alta densidade. No estudo desses
autores, foi comprovada a influéncia das caracteristicas fisicas do ambiente de
varejo na satisfagdo do consumidor, relagdo também destacada por Morschett,
Swoboda e Foscht (2005), que, além da estrutura fisica da loja, apontaram o contato
com os funcionarios e a facilidade na escolha dos produtos como determinantes da
satisfacdo, aspectos que podem ser comprometidos em uma loja de varejo com alta

densidade humana e espacial.

s

Para Cardozo (1965), a satisfacdo € influenciada negativamente pelo
desgaste fisico e mental do consumidor no desempenho da tarefa de compra. Nesse
sentido, supfe-se que a dificuldade de locomocdo e de escolha do produto
provocadas por uma loja em situacdo de crowding causaria cansaco fisico, estresse

psicologico e, consequentemente, a insatisfacdo do consumidor.

Outro aspecto, ressaltado por Branddo, Parente e Oliveira (2010) como
agravante da insatisfacdo do consumidor, diz respeito a lentiddo no atendimento,
condicdo comum em lojas de varejo brasileiras, que ndo detém a estrutura
necessaria para lidar com situacfes de elevada densidade humana. Deste modo, a

partir do exposto, propde-se que:
a) Hia: Ha correlacdo negativa entre percepcao de crowding e satisfacdo de compra.

No estudo de Brandao (2012), é sugerida a continuidade da investigacéo

da percepcdo de crowding, relacionando o fendmeno as emocdes positivas e



33

negativas vivenciadas pelo consumidor em loja de varejo. Boyko e Cooper (2011),
no ambito da psicologia ambiental, afirmam que pode haver uma relacdo emocional
positiva ou negativa por parte de um individuo em um local com elevado grau de

densidade.

Em ambiente de varejo, a situacao de crowding levaria o consumidor a
sentir menos emocdes positivas e mais emogdes negativas (MACHLEIT; EROGLU,;
MANTEL, 2000), haja vista a dificuldade desse consumidor em manter controle
sobre as escolhas de compra ao deparar-se com um nimero excedente de pessoas
ou objetos (HUI; BATESON, 1991).

Por dificultar o processo de compra, a percepcao de crowding provocaria
emoc0des negativas no consumidor. Apenas haveria emocdes positivas em situacao
de alta densidade se esta ndo fosse percebida pelo consumidor como disfuncional,
ou seja, se a alta densidade n&o fosse incObmoda e nao interferisse negativamente
no processo de compra (EROGLU; HARRELL, 1986), logo:

a) Hip: Ha correlacdo positiva entre percepcao de crowding e emocdes negativas;
b) Hic: Ha correlagcédo negativa entre percepcéo de crowding e emocdes positivas.

Assim, conforme explanado, a percepcdo de crowding exerce influéncia
nas emocdes vivenciadas pelo consumidor, que, por sua vez, influenciam a
satisfacdo de compra (WESTBROOK; OLIVER, 1991; COSTA; FARIAS, 2004). Por
ser a emocdo definida como uma resposta afetiva a experiéncia de consumo
(HOLBROOK, 2000) e, a satisfacdo, uma avaliacdo da surpresa decorrente dessa
experiéncia (OLIVER, 1980), em conceito, acredita-se que as duas variaveis
possuam uma correlacdo positiva. O construto satisfacio é composto por
julgamentos cognitivos e de reacdes afetivas (emoc¢des positivas e negativas) em
resposta ao ato de consumir (MANO; OLIVER, 1993). Nesse sentido, é possivel
supor que a satisfacdo do consumidor, em ambiente de varejo, depende das
emoc0Oes sentidas durante o processo de compra, supde-se, entdo, as seguintes

hipéteses:
a) Hig: Ha correlacdo negativa entre satisfacdo de compra e emocdes negativas;

b) Hie: Ha correlacéo positiva entre satisfagcdo de compra e emocgdes positivas;
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Em continuidade a relacdo entre percepcdo de crowding, emocgdes e

satisfacdo de compra proposta nesta pesquisa, a inclusdo da abordagem cultural,

com base no que foi explorado no subcapitulo anterior em torno das dimensdes

coletivista e individualista, permite supor que:

a)

b)

c)

d)

f)

g)

H,: Os consumidores canadenses tém maior percepcdo de crowding, mais
emoc0des negativas, menos emocgdes positivas e satisfagcdo que os consumidores

brasileiros

Hsa: Os consumidores do Brasil percebem menos o fendmeno de crowding

humano do que os consumidores da Canada

Hsp: Os consumidores do Brasil percebem menos o fenbmeno de crowding

espacial do que os consumidores da Canada

Hs.: Os consumidores do Brasil tém mais emocfes positivas do que os do

Canada

Hsq: Os consumidores do Canada tém mais emoc¢fes negativas do que os do

Brasil

Hse: Os consumidores do Canada e do Brasil ttm mais emoc¢des negativas do que

positivas

Hs: Os consumidores do Brasil tém maiores indices de satisfacdo de compra do

gue os consumidores da Canada
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos adotados na
investigacdo proposta neste estudo. No primeiro subcapitulo, sdo descritos os
objetivos, geral e especificos. O segundo subcapitulo é composto pela explanacéo
de trés etapas: pesquisa bibliogréfica, levantamento e tratamento estatistico dos
dados.

3.1 Objetivos de pesquisa

A partir do que foi explanado nos capitulos anteriores e da questdo de
pesquisa “como a percepg¢ao de crowding do consumidor varejista esta relacionada
a emoc0es e satisfacdo de compra em diferentes realidades culturais?”, apresenta-

se 0s seguintes objetivos:
Objetivo geral

Identificar a relacdo existente entre percepcdo de crowding, emocdes e

satisfacdo em dois paises de diferentes realidades culturais, Brasil e Canada.
Objetivos especificos

1. Verificar a relacdo existente entre percepcéo de crowding, emocdes e satisfacao
no Brasil;

2. Verificar a relacéo existente entre percep¢édo de crowding, emocdes e satisfacéo
no Canada;

3. Analisar as diferencas encontradas entre percepcdo de crowding, emocdes e

satisfacdo no Brasil e no Canada.
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3.2 As etapas da pesquisa

Silva e Menezes (2000) afirmam que pesquisas podem ser classificadas
através de patamares distintos no que tange a area da ciéncia, a natureza, a
abordagem, aos objetivos e aos procedimentos metodoldgicos. A area da ciéncia
classifica pesquisas tedricas, metodologicas, empiricas e praticas. A natureza pode
ser basica, quando gera conhecimentos que contribuem com o avanc¢o da ciéncia,

ou aplicada, quando visa a solucionar problemas praticos.

No que diz respeito a abordagem, a pesquisa pode ser quantitativa ou
qualitativa. Quanto ao objetivo, pode-se classificar uma pesquisa por exploratoria,
descritiva ou explicativa e, por fim, no que tange aos procedimentos utilizados, a
pesquisa pode ser categorizada como bibliografica, documental, experimental,

estudo de caso, levantamento, pesquisa-a¢ao ou pesquisa participante.

Diante do exposto, classifica-se esta pesquisa como tedrico-empirica, por
relacionar um modelo tedrico com observacfes empiricas (LAKATOS; MARCONI,
2003); de natureza basica, uma vez que ndo ha aplicacédo pratica prevista (SILVA;
MENEZES, 2000); abordagem quantitativa, através de analise fatorial, analise de
clusters e ANOVA,; e carater descritivo, por expor caracteristicas de uma populacao
e fendmeno especificos (VERGARA, 2005). Com relacédo a estratégia, este estudo

foi desenvolvido através de pesquisa bibliografica e survey, ou levantamento.

3.2.1 A pesquisa bibliografica

Essa etapa € necessaria a qualquer pesquisa cientifica, haja vista ser
indispensavel “a construgcdo da plataforma tedrica do estudo” (MARTINS;
THEOPHILO, 2009, p. 54). Segundo Gil (2002) uma pesquisa bibliografica apresenta
dados de fontes ja existentes, sendo constituida principalmente de livros e artigos
cientificos. Para Mattar (2008), esta etapa possibilita, ao pesquisador, maior

conhecimento e aprofundamento sobre o tema e problema de pesquisa.

Para o desenvolvimento da primeira etapa deste estudo, a pesquisa

bibliografica, foram acessadas as bases de dados Ebsco, Portal de Periddicos da
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Capes, Proquest e portal do Enanpad. Foram consultados periddicos nas areas de
Marketing, com destaque a linha de Comportamento do Consumidor, e Psicologia
Ambiental, visando a buscar pesquisas prévias que tivessem relagdo com o0s
construtos desta pesquisa. Dentre os periodicos, destacam-se: Journal of Consumer
Research, Journal of Marketing, Journal of Marketing research e Journal of Retailing.

Também foram utilizados livros, teses e dissertagcdes com foco no tema.

3.2.2 Aplicagéo de survey ou levantamento

A técnica de survey, ou levantamento, € definida por Malhotra (2001)
como um interrogatorio aos participantes, que sédo questionados acerca de seu
comportamento, intencdes, atitudes, percepcdo, motivacdes, caracteristicas
demograficas e de estilo de vida. De acordo com Babbie (2001), a pesquisa via
survey assemelha-se aos censos, divergindo-se destes por explorar apenas uma

amostra da populacao.

O bom planejamento e conducdo de um survey estdo condicionados a
trés aspectos que devem ser desenvolvidos de forma coesa: a construcdo do
instrumento de coleta, de modo a assegurar a padronizacdo das informacdes
coletadas; a selecdo da amostra, garantindo a representatividade do universo ou
populacédo; e o processo de coleta de informacdes, de forma a minimizar os vieses
do entrevistador, maximizando a fidelidade dos resultados (BASTOS et al., 2004).
No que tange a realizacdo desta pesquisa, essas caracteristicas serdo abordadas

mais a fundo a seguir.

3.2.2.1 O instrumento de coleta

A segunda etapa da pesquisa envolve a aplicacdo de questionarios
impressos, como instrumento de coleta, com consumidores dos locais escolhidos.
Para Gil (2002) esse instrumento é composto por uma quantidade razoavel de
guestdes, apresentadas de forma escrita aos entrevistados, visando a explorar
conhecimento de opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas e

situacdes vivenciadas.
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Na primeira parte do questionario, os itens que correspondem ao primeiro
bloco de questbes investigam a sensibilidade dos consumidores a situacdo de
crowding, através da Escala de Percepcdo de Crowding de Machleit, Kellaris e
Eroglu (1994), composta por 8 itens, descritos no Quadro 02. A escala original,
desenvolvida para aplicagdo com consumidores norte-americanos, teve parte
adaptada por Branddo (2012) ao contexto brasileiro, mas apenas no que tange a
medigdo da percepgédo de crowding humano. Portanto, para este estudo, a escala
original completa passou pelo processo de traducao reversa (MALHOTRA, 2001).
Nesse processo, a escala original foi traduzida por dois professores de inglés. O
primeiro traduz a escala original, do inglés para o portugués. Em seguida, 0 outro
professor faz a versdo para o inglés. Nao havendo prejuizo ao significado das
palavras, a traducao € tida como valida. No Canad4, foi utilizada a escala original,

em inglés.

O segundo bloco de questbes avalia a satisfacdo dos entrevistados a
partir da Escala de Satisfacdo adaptada por Brandao (2012) de Oliver (1993) e
Machlait, Kellaris e Eroglu (1994). A escala é formada por 4 itens que relacionam
satisfacdo do consumidor ao local de compra. O terceiro e ultimo bloco, por sua vez,

mede as emocdes vivenciadas pelo entrevistado.

Adaptada por Melo et al. (2009), a Escala Diferencial de Emocdes (DES)
de Izard (1977), jA mencionada na revisao bibliogréafica deste estudo, é comporta por
10 itens, entre emocgdes positivas e negativas. Em estudo realizado por Quezado et
al. (2012) no contexto de varejo de alta densidade, foram eliminados 4 itens da DES.
Para esta pesquisa, optou-se, entdo, pela utilizacdo da escala adaptada por esses

autores.

A escolha da DES em detrimento das demais escalas jA mencionadas
neste trabalho, justifica-se por ser mais apropriada ao propdsito de conhecer as
emocodes especificas que sdo experimentadas pelos participantes da amostra. Outro
fator determinante para a escolha dessa escala foi o fato de ser a mais utilizada em
pesquisas e, consequentemente, a mais validada (WESTBROOK, 1987; FARIAS;
SANTOS, 2000; LARAN; ROSSI, 2003; FARIAS; CORRADINI, 2004).



39

Uma escala do tipo Likert foi utilizada para mensuracéo das variaveis. De

acordo com Malhotra (2001), este tipo de escala exige que 0s participantes indiquem

um grau de concordancia ou discordancia para as afirmacgdes relacionadas com 0s

objetos de estimulo. Utilizou-se na pesquisa uma escala de dez pontos, nos trés

blocos do questionario, sendo 1 ponto para discordo totalmente, ou baixa

intensidade, e 10 pontos para concordo totalmente, ou alta intensidade. Presumiu-se

gue os entrevistados estariam mais familiarizados com essa escala, o que diminuiria

O erro nas respostas.

Por fim, vale ressaltar que a segunda parte do questionario foi formada

por itens que visam a caracterizar 0s respondentes em género,

escolaridade.

idade e

Percepcao de Crowding
Machleit et al. (1994)

A loja em minha opinido esta muito lotada

A loja esta ocupada demais

Houve muita circulagéo de clientes pelaloja durante a minha visita
Ha muitos clientes na loja

A loja parece muito espagosa

Eu tenho a sensac¢éo de aperto / pouco espago comprando nesta loja
A loja passa a sensacdo de amplitude

A loja faz com que os clientes sintam-se confinados

Satisfacao
Machleit et al.
(1994)

Eu senti prazer em fazer compras nesta loja
Eu figquei satisfeito com minha experiéncia de compra nesta loja
Tendo como escolher, eu provavelmente voltaria a esta loja

Eu recomendaria esta loja para outras pessoas

Emocdes
Izard (1977)

Prazer
Atracao
Surpresa
Raiva
Angustia

Culpa

QUADRO 2 - Escalas utilizadas
Fonte: Elaborado pela autora (2013).
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3.2.2.2 A selecdo da amostra e coleta dos dados

A primeira etapa na selecdo de uma amostragem € a definicdo da
populacdo-alvo (MALHOTRA, 2001). Segundo Mattar (1993), para a escolha do
processo de amostragem € preciso levar em conta o tipo de pesquisa, a
acessibilidade aos integrantes da amostra e sua disponibilidade, a
representatividade necessaria, bem como a disponibilidade de tempo, recursos

financeiros e humanos.

Visando a explorar o comportamento do consumidor em condi¢do de
crowding, justifica-se a escolha das duas cidades de aplicacdo do survey por
apresentarem alto nivel de densidade demografica se comparadas as demais
localidades dos paises envolvidos. Montreal € a segunda cidade de maior densidade
demografica do Canada (GOVERNMENT OF CANADA, 2011), e, Fortaleza, a capital
mais densa do Brasil (IBGE, 2010).

Houve cautela na escolha da cidade canadense devido ao proposito
inicial desta pesquisa de investigar a percepcdo de crowding em ambiente real de
varejo. Assim, era necessario que as lojas da cidade apresentassem alta afluéncia
de publico em um dia corriqueiro (que néo feriados nacionais, festas de fim de ano
ou qualquer outra data festiva que pudesse influir nas emocfes do consumidor).
Para a pesquisa em Fortaleza a loja escolhida havia sido o Hiper Bom Preco,
franquia do Walmart, loja contatada para realizacdo da pesquisa na cidade de

Montreal.

No entanto, o Walmart canadense nao autorizou a realizacdo da
pesquisa, bem como as demais lojas contatadas. Dessa forma, diante do imprevisto,
foi utilizado um video, cedido por Frank Pons, pesquisador de percepcdo de
crowding e uma das principais referéncias desta pesquisa. Esse filme, de 30
segundos, que apresenta uma livraria de pouco espaco e alta densidade de
produtos e pessoas, foi utilizado para medir a percepcao de aglomeracdo em alguns
estudos (e.g. PONS, 2002; PONS; LAROCHE, 2007). Segundo os autores, a sua
utilizacdo em detrimento da aplicacdo de questionarios em ambiente de loja é
considerada mais adequada por permitir, 0 video, um maior controle das variaveis

externas que interferem na afericdo das variaveis da pesquisa.
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FIGURA 1 — Imagens do video apresentado na pesquisa
Fonte: Adaptado de Pons e Laroche (2007).

No Canad4a, a amostra escolhida para investigar os construtos de
percepcao de crowding, emocdes e satisfacdo é nao-probabilistica por conveniéncia,
majoritariamente composta por estudantes, uma vez que 0s participantes foram
abordados em um campus universitario. De acordo com Peterson (2001) pesquisas
com estudantes séo validas e representativas da coletividade de uma cultura. Esses
estudantes foram abordados e solicitados a responder ao questionario pelo método

paper-and-pencil apos assistirem ao video, exibido em aparelho de tablet.

No Brasil, solicitou-se aos respondentes 0 acesso a um link online para
assistir ao video e, em seguida, responder ao questionario, hospedado em web site.
Nesse caso, a técnica de amostragem é nédo-probabilistica por conveniéncia, mas
também possui carater do tipo bola de neve, uma vez que alguns dos participantes
foram indicados por grupos que haviam respondido a pesquisa inicialmente
(MALHOTRA, 2001).

Os gquestionarios correspondentes a amostra canadense foram aplicados
pela autora deste estudo nas areas de convivéncia da John Molson School of
Business, escola de administracdo da Concordia University, com um total de 167
respondentes. Cada questionario teve duracdo de aplicacdo variavel entre 5 e 7
minutos a partir do término do video. A receptividade e a compreensdo do

instrumento foram satisfatorias e ndo houve criticas registradas nas aplicagdes.
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Simultaneamente, no mesmo periodo de janeiro e fevereiro de 2013, os
integrantes da amostra do Brasil responderam a pesquisa. Esses foram abordados
através de perfis individuais e grupos fechados de universidades brasileiras em
redes sociais. Estima-se uma média de 5 minutos de duracdo para cada
questionario. Também ndo foram registradas dificuldades ou criticas por parte 200

dos participantes.

3.2.3 Tratamento Estatistico dos Dados

Os dados foram analisados com o auxilio do Software Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS 18.0), modulos de estatistica descritiva, analise
fatorial exploratoria, correlacdo de Pearson, ANOVA, analise de médias e analise de

cluster.

Por meio de estatistica descritiva, a amostra dos dois paises foram
caracterizadas de acordo com os dados sociodemograficos obtidos na pesquisa.
Posteriormente, definiu-se os construtos de percepcédo de crowding, satisfacao de
compra e emocdes, através de andlise fatorial, conceituada por Malhotra (2001)
como uma classe de procedimentos adotados essencialmente para reducdo e
resumo dos dados. Para Hair et al. (2009), a analise fatorial visa a reducéo de dados
e sumarizacao, analisando as relacdes entre variaveis e buscando explica-las em
termos de suas dimensdes subjacentes comuns (fatores). E uma técnica de

interdependéncia, ndo havendo explicitada uma variavel dependente.

Assim, a analise fatorial visa a agrupar uma quantidade i de variaveis (X,
X2 Xs.. Xj) em um numero reduzido, n, de fatores (Fi, F, Fs. Fj). Sua formula
matematica é representada por: X; = a; F + €;, onde X; é a variavel i analisada; a; &
uma constante; F € o fator e e; representa o erro. A formula, em parametros gerais,
apresenta uma variavel padronizada, X, explicada por uma constante, a;,
multiplicada por um fator, F. Uma vez que o fator ndo explica todas as varidveis em

completude, adiciona-se o erro, €.

Desse modo, o fator representa a parcela da variacdo total dos dados,

gue explica de forma conjunta as variaveis que o compdem. Assim, um conjunto de
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fatores pode explicar as variagbes em uma variavel, conforme o seguinte modelo: X;
= aiF1 + apF2 + apF3 +... + qjF; + e;, onde X; sdo as variaveis padronizadas; a; S0
0s escores fatoriais; F sdo os fatores; e e; representa a parcela de variagdo da
variavel ndo explicada pelo fator (CORRAR et al., 2007).

Portanto, ainda segundo esse autor, as cargas fatoriais representam a
correlacdo entre a variavel original e os fatores e, quando elevada ao quadrado,
representa, em percentual, o quanto de variagdo de uma variavel é explicada por
cada fator. Inversamente, o fator pode ser explicado a partir da soma do valor das

variaveis originais multiplicadas por seus escores fatoriais:

Fj= GOuXy + QOpXz + COpXs +... + QO;iX|

i
Fy = z wji Xj
i=1

O coeficiente dos escores fatoriais, representado por COj, quando
multiplicado pelos valores das variaveis originais, resulta no escore fatorial, que,
somado aos escores das outras variaveis, compde a carga total do fator. Para fins
praticos, conforme sugerem Malhotra (2001) e Corrar et al. (2007), utiliza-se, neste
estudo, o método de determinacdo de fatores com base em Eingenvalues
(Autovalores). Por esse critério, apenas os fatores com autovalores superiores a um
sdo considerados, pois fatores com variancia inferior a esse valor sdo menos

significativos que uma variavel isolada.

Apés a analise fatorial, foram obtidas as médias de cada um dos fatores
resultantes para cada pais e comparadas via ANOVA, que, de acordo com Malhotra
(2001), é utilizada como um teste de médias entre duas ou mais populacdes. A
hipétese nula, comumente, é de que todas as médias sdo iguais. Em sua forma
mais simples, a ANOVA tem uma variavel dependente, métrica, e uma ou mais
variaveis independentes, sendo estas, categoéricas (ndo métricas). As variaveis
independentes sdo também chamadas de fatores. Para aplica-la, devem ser
satisfeitas trés suposicdes basicas: i) As amostras sdo aleatérias e independentes,
i) As amostras foram extraidas de populac6es normais e iii) As populacdes possuem
variancias iguais (STEVENSON, 1986).
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Em continuidade ao procedimento metodologico deste estudo, realizou-
se, em seguida, uma analise das correla¢des entre os fatores utilizando a técnica de
correlacdo de Pearson. Segundo Malhotra (2001), o coeficiente de correlagdo € um

indice que se destina a determinar uma possivel relacdo linear entre duas variaveis.

Por fim, com o objetivo de agrupar a amostra, procedeu-se com a analise
de cluster, utilizada para classificar objetos segundo o que cada elemento tem de
similar em relagdo a outros pertencentes a determinado grupo (CORRAR et al.,
2007). Assim, através do método Two Step Cluster, os grupamentos criados por séo
semelhantes entre si (dentro do cluster a variancia é minima) e diferentes de outros
clusters (entre clusters a varidncia € maxima), considerando o critério de selecao
predeterminado. Ademais, o Teste do Chi-Quadrado foi realizado para correlacionar
Clusters x Localidade e verificar a significancia estatistica das diferencas

encontradas, reforcadas atraves da medi¢cao do coeficiente de contingéncia.
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4 RESULTADOS

4.1 Estatistica descritiva

As ferramentas descritivas foram utilizadas, nesta pesquisa, a fim de
conhecer o perfil dos respondentes e melhor explorar as caracteristicas da amostra.
As variaveis demogréficas investigadas a partir da aplicacdo de questionario foram
de idade, género e nivel de escolaridade. Essas variaveis foram divididas em dois
subgrupos: a amostra composta pelos respondentes brasileiros e a amostra de

canadenses.

4.1.1 Caracterizagdo Demografica de Brasileiros

Com idade minima de 16 e maxima de 62 anos, a amostra é composta
por entrevistados com meédia de 28 anos, apresentando um desvio padrdo de 8
anos. Nessa amostra, apenas 2% dos entrevistados tem ensino médio incompleto,
e, 3%, ensino médio completo, 32% tem ensino superior incompleto, 30% possui

ensino superior completo e 33% declarou ter pés-graduacéao.

No que cabe a variavel género, a maioria da amostra de brasileiros, 56%,
€ composta por mulheres. Esse resultado é equilibrado, uma vez que ndo ha grande
diferenca entre os percentuais de género. A quantidade de entrevistados de género

masculino corresponde a 44% da amostra.

4.1.2 Caracterizacdo Demogréafica de Canadenses

A amostra correspondente ao Canada é constituida de entrevistados com
idade média de 24 anos, apresentando um desvio padrdo de 5 anos, sendo, a idade
minima, 16 e, a maxima, 49 anos. Desses respondentes, 2% tém ensino médio
completo, 58% tém ensino superior incompleto, 28%, ensino superior completo e
12% tém pos-graduacdo. Em relacdo a varidvel demografica género, 55% dos

entrevistados sdo de sexo masculino e, 45%, de sexo feminino.
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Em suma, as duas amostras apresentaram-se relativamente homogéneas
no que diz respeito a género. Embora a amostra brasileira seja composta
majoritariamente por mulheres e a canadense, por homens, ambas apresentaram

percentuais similares.

Nos dois paises, o percentual de respondentes com o0 segundo grau
completo foi préximo: 30% no Brasil e 28% no Canada. No entanto, ao contrario do
esperado, devido ao fato de o Canada ser um pais mais desenvolvido no ambito
educacional, o percentual de brasileiros que declarou ter pds-graduacao foi maior do
gue o de canadenses (33% e 12%, respectivamente). Esse fato pode ser justificado
devido a média de idade dos entrevistados, 28 anos no Brasil e 24 anos no Canada.
Embora sejam médias de idade préoximas, cada uma corresponde a um estagio
diferente de escolaridade, uma vez que, dificiimente, aos 24 anos, ja se tem

concluido a pos-graduacéo.

No que diz respeito a idade, os entrevistados, no Brasil e no Canada,
foram solicitados a responder em valor absoluto, mas, para melhor entendimento, os
dados foram subdivididos em intervalos. Compostas majoritariamente por
universitarios, ambas as amostras, conforme esperado, apresentam um alto
percentual de respondentes com idade entre 21 e 30 anos (65,5% e 67,1%,
respectivamente), seguida pela faixa de idade de 31 a 40 anos, na amostra brasileira

(total de 15%), e de até 20 anos, na amostra canadense (total de 23,4%).

A quantidade de respondentes com idade acima de 41 anos foi a menor
nas duas amostras, 9% no Brasil e 1,2% no Canada, e os entrevistados com idade
até 30 anos correspondem a 76% e 90,5% respectivamente, o que caracteriza, no
geral, os componentes da amostra canadense como mais novos do que os da

brasileira.

4.2 Andlise fatorial das escalas

A validade das escalas utilizadas nesta pesquisa foi testada através de
analise fatorial (componentes principais e rotacdo ortogonal VARIMAX) e Alpha de
Cronbach. A primeira técnica foi realizada com o intuito de conferir a validade

discriminante entre os construtos e, a segunda, visando a assegurar a validade
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interna. Essas técnicas de validacao foram utilizadas por autores que reaplicaram a
escala de Percepcédo de Crowding em outros contextos (e.g. WU; LUAN, 2007,
JONES et al., 2010; BRANDAO, 2012). A seguir, séo apresentados, individualmente,
os resultados da aplicacdo das referidas técnicas estatisticas nas escalas de
Percepcao de Crowding, Satisfacdo e Emocgoes.

4.2.1 Analise fatorial da escala de Percepcao de Crowding

Como primeiro procedimento para testar a escala de Percepcao de
Crowding, os itens CE1l, A loja parece muito espacosa, e CE3, A loja passa a
sensacao de amplitude, tiveram seus numeros rotacionados para que todos os itens
gue compdem a escala tivessem uma unica dire¢cdo, assim como no estudo de
Machleit, Kellaris e Eroglu (1994).

Dois fatores foram identificados na escala: crowding humano e crowding
espacial, compostos, respectivamente, por 4 e 3 itens, como mostra a TAB. 1. Da
escala original, foi excluido o item CE4 “A loja faz com que os clientes sintam-se
confinados” por apresentar comunalidade inferior a 0,5, resultado similar aos obtidos
por Lopes et al. (2010) e Quezado et al. (2012). E necessario mencionar que o item
CE2 “Eu tenho a sensacao de aperto / pouco espaco comprando nesta loja” obteve
baixa comunalidade (0,36). No entanto, optou-se por manté-lo na escala, visando a
melhor explorar o construto crowding espacial (composto, entdo, por trés itens),

ainda ndo manipulado em pesquisas brasileiras de natureza quantitativa.

A medida KMO de adequacéo da amostra apresentou indice de 0,711 e o
Teste de Esfericidade de Bartlett foi significante (< 0,001). O teste de Alpha de
Cronbach garantiu a confiabilidade da escala, obtendo-se, para o fator crowding
humano, a = 0,739 e, para o fator crowding espacial, a = 0,590. A escala final

explicou 57,619% da variancia total.



TABELA 1 — Andlise Fatorial da Escala Percepc¢édo de Crowding

Andlise Fatorial

Medidas Crowd. Humano Crowd. Espacial
CH1 0,787

CH2 0,687

CH3 0,757

CH4 0,724

CEl 0,822

CE2 0,494

CE3 0,842

Variancia explicada:
Alpha de Cronbach:

32,933% (CH) + 24,685% (CE) = 57,619%

0,74

Fonte: Elaborada pela autora (2013).

4.2.2. Analise fatorial da escala de satisfacao

0,59
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Sem a necessidade de exclusdo de nenhuma variavel, os itens da escala

de satisfacdo foram identificados em um unico fator, composto pelos quatro itens da
escala original de Machleit, Kellaris e Eroglu (1994), apresentando uma explicacao

de 73,422% da variancia total. A confiabilidade da escala foi atestada a partir do

coeficiente Alpha de Cronbach, com a = 0,879. A medida KMO de adequacéo da

amostra apresentou indice de 0,792 e o Teste de Esfericidade de Bartlett foi

significante (< 0,001).

TABELA 2 — Andlise Fatorial da Escala de Satisfac@o

Analise Fatorial

Medidas Satisfag&o (Unico Fator)
S1 0,866

S92 0,863

S3 0,859

S4 0,839

Variancia explicada: 73,422%

Alpha de Cronbach: 0,87

Fonte: Elaborada pela autora (2013).
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4.2.3 Analise fatorial da escala de emoc¢des

A escala de lzard (1977), Differential Emotions Scale, reduzida para
adaptacdo a esta pesquisa, foi testada através de analise fatorial, resultando no
agrupamento das variaveis em dois fatores, ambos constituidos de trés itens:
emocdes positivas (atracdo, prazer e surpresa) e emocdes negativas (angustia, raiva
e culpa). O fator emocgdes positivas apresentou a = 0, 625 e, o fator emocdes
negativas, a = 0, 656, atestando a confiabilidade da escala, uma vez que esse
parametro é aceitdvel para estudos exploratérios ou amostras maiores que 100
individuos (HAIR et al., 2005). A variancia explicada foi de 61,911% e o KMO
apresentou indice de 0,610 e o Teste de Esfericidade de Bartlett foi significante (<

0,001).
TABELA 3 — Andlise Fatorial da Escala de Emocdes

Andlise Fatorial

Medidas Emo. Positivas Emo. Negativas
EP1 0,867

EP2 0,865

EP3 0,528

EN1 0,789

EN2 0,778

EN3 0,721
Variancia explicada: 31,559% (EP) + 30,352% (EN) = 61,911%
Alpha de Cronbach: 0,62 0,65

Fonte: Elaborada pela autora (2013).

4.3 Correlacao de Pearson

O teste de Correlacdo de Pearson foi utilizado para mensurar a
intensidade da associacdo linear existente entre os fatores das escalas de
Percepcdo de Crowding, Satisfacdo e Emoc¢des de modo a testar as hipoteses H;
propostas nesta pesquisa. Os coeficientes encontrados entre cada um dos fatores

foram significativos, variando entre r=0,08 e r=0,67 (p<0,01) (TAB. 5).

A hipétese Hi, “Ha correlagdo negativa entre percepcao de crowding e

satisfagdo de compra” foi corroborada, uma vez que ambas as dimensdes da escala
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de crowding, humano e espacial, apresentaram uma relagdo negativa e

r=-0,67,

respectivamente). Observou-se que também foram encontradas evidéncias que dao

estatisticamente significativa com satisfagdo de compra (r=-0,20 e

suporte a hipétese Hi, “Ha correlagdo positiva entre percepg¢do de crowding e
emocgdes negativas”, visto que estas se mostraram positivamente associadas a
percepcao de crowding humano (r=0,19) e a espacial (r=0,15). A hipétese H;. “Ha
correlacdo negativa entre percepcdo de crowding e emogdes positivas” foi
igualmente corroborada (crowding humano com r=-0,08 e crowding espacial com r=-
0,46)

No que cabe as hipbteses Hi4 “Ha correlagdo negativa entre satisfagao de
compra e emogdes negativas” e Hie “Ha correlagdo positiva entre satisfacdo de
compra e emogdes positivas”, verificou-se que ambas foram corroboradas, haja vista
a associacao significativa, de forma negativa, entre os fatores emocdes negativas e
satisfacdo de compra (r=-0,27), tendo este se relacionado positivamente com o fator
emocdes positivas (r=0,67).

Crowding | Crowding . = Emoc¢des | Emocgdes
FAVRIRES Humano Espacial SEUEIEEED Positivas | Negativas
Pearson - "
Crowding | Correlation 1 0 -,200 -0,081 ,198
Humano Sig. (2-
tailed) ! 0 0,12 0
Pearson x - -
Crowding | Correlation 0 1 -,5630 -,460 ,155
Espacial Sig. (2-
tailed) 1 0 0 0,003
pearson | _ 500" 530" 1 670" 275"
. 5 Correlation
Satisfacéo Sig. (2
| . -
tailed) 0 0 0 0
) P -0,081 -,460" 670" 1 0
Emocées | Correlation
Positivas Sig. (2- 0.12 0 0 1
tailed) ’
) PRI 198" 155" -,275" 0 1
Emocdes | Correlation
Negativas Sig. (2- 0 0.003 0 1
tailed) ’
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

QUADRO 3 - Correlagéo de Pearson
Fonte: Elaborado pela autora (2013).
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4.4 Analise de variancia (ANOVA) e Anélise de médias

Visando a determinar a significancia da diferenca entre a percepcéo de
crowding no Brasil e no Canad4, uma analise de variancia foi conduzida. A partir dos
valores de sig., dispostos na TAB. 4, € possivel afirmar que existe diferenca
estatisticamente significativa entre as médias dos dois paises, mas apenas no
construto crowding espacial, onde sig. < 0,05. Nao havendo, assim, diferenca

significante no que tange a dimenséo de crowding humano (sig. 0,331).

Com base na ANOVA, também com o intuito de verificar as diferencas
entre paises no que tange a satisfacdo de compra, constatou-se que ha diferenca
estatisticamente significativa (sig. < 0,05) entre as médias das duas amostras. A
escala de Emocdes, por sua vez, apresentou diferencas significativas entre as
médias dos dois paises em ambos os fatores: emoc¢des positivas, com sig. = 0,006,

e emoc0des negativas, com sig. = 0,000.

Em continuidade, para testar as hipéteses Hs, que relacionam os fatores
nas amostras do Brasil e do Canada, foi realizada uma analise de médias. A
hipétese Hs, “Os consumidores do Brasil percebem menos o fendmeno de crowding
humano do que os consumidores da Canada” nao foi corroborada, uma vez que,
conforme explanado anteriormente, ndo houve diferenca significativa entre as
amostras (sig. = 0,331). O construto apresentou média de 8,3 no Brasil, e de 8,4 no
Canada. Apenas o construto crowding espacial obteve uma diferenca significativa
entre as amostras, demonstrando ter, a amostra do Brasil, menor percepcdo de
crowding espacial em comparacdo a amostra canadense, com meédias de 4,6 e 5,2
respectivamente. Assim, confirma-se a hipotese Hjz, “Os consumidores do Brasil
percebem menos o fenbmeno de crowding espacial do que os consumidores da

Canada”.

Contrariando o esperado, os resultados da analise de médias ndo deram
suporte as hipéteses Hs. “Os consumidores do Brasil tém mais emoc¢des positivas do
que os do Canadd” e Hjzy “Os consumidores do Canada tém mais emocgodes
negativas do que os do Brasil”. Embora a amostra brasileira tenha tido uma menor

precepcao de crowding espacial, esses respondentes alegaram sentir menos
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emocOes positivas em situacdo de aglomeracdo do que os canadenses. No que diz

respeito as emocdes negativas, essas foram mais evidentes entre os brasileiros.

O construto de emocdes positivas teve média de 3,6 no Brasil e de 4,1 no
Canadd, o que contraria a hipétese Hs.. A dimensdo emocfes negativas, por sua
vez, apresentou médias de 5,7 no Brasil e 4,7 no Canad4, ndo sendo corroborada,
assim, a hipétese Hsgq.

Em concordancia aos estudos que relacionam percepcdo de crowding a
emocdes negativas (e.g. STOKOLS, 1972; EROGLU; HARELL, 1986; HUI;
BATESON, 1991; MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000; EROGLU; MACHLEIT,;
BARR, 2005; QUEZADO et al., 2012), nesta pesquisa, foram encontradas
evidéncias que dao suporte a prevaléncia de emocdes negativas em situacdes de

crowding.

No Brasil, conforme enunciado anteriormente, a média de emocdes
positivas foi de 3,6 e, de negativas, 5,7. No Canada, essas médias foram de 4,1 para
emoc0Oes positivas e 4,7 para emoc¢Oes negativas. Assim, afirma-se a validade da
hipétese Hse: “Os consumidores do Canadéa e do Brasil tém mais emocdes negativas
do que positivas”. Também a partir dos resultados obtidos através da analise de
médias e ANOVA, a hipotese Hsi: Os consumidores do Brasil tém maiores indices de
satisfacdo de compra do que os consumidores da Canada nao foi confirmada, visto
gue os brasileiros apresentaram menor média de satisfacdo do que os canadenses

(3,2 e 3,8, respectivamente).

TABELA 4 — Andlise de Médias e ANOVA

Média Desv. Padréo ANOVA Brasil x Canada
Fatores Brasil Canadéa Brasil Canada F Sig.
Crowding
8,3 8,4 1,80 1,82 0,94 0,331
Humano
Crowding
. 4,6 5,2 2,09 2,26 26,83 0,000
Espacial
Satisfacao 3,2 3,8 2,06 2,21 10,47 0,001
Emocdes
L 3,6 4,1 2,18 2,23 7,72 0,006
Positivas
Emocdes
. 5,7 4,7 2,58 2,60 21,43 0,000
Negativas

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
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4.5 Anélise de cluster

Visando a testar as hipoteses H, “Os consumidores canadenses tém
maior percepcéo de crowding, mais emoc¢des negativas, menos emocdes positivas e
satisfagdo que os consumidores brasileiros”, optou-se por utilizar uma andlise de
agrupamento através do método Two Step Cluster, que determina o numero ideal de
clusters apoiado em um conjunto de critérios estatisticos. A partir da aplicacdo desse
método, a amostra foi subdividida em dois clusters, denominados de “ajustados” e

“inconformados”.

O grupo dos ajustados foi constituido pela minoria dos respondentes, em
numero de 112, com satisfacdo e emocdes positivas acima da média (1,09 e 0,94
respectivamente), emocdes negativas e percepcao de crowding, humana e espacial,
abaixo da média da amostra total (-0,44, -0,41 e -0,90 respectivamente).

Assim, o0s ajustados caracterizam-se por adaptar-se ao ambiente
aglomerado, uma vez que demonstraram niveis mais baixos de percepcdo de
crowding e de emoclOes negativas. O grau satisfacdo de compra e emocdes
negativas refor¢ca o pouco incbmodo desse grupo no que diz respeito aos efeitos da

aglomeracao.

O segundo grupo, os inconformados, constituido de 255 entrevistados,
corresponde aos individuos com nivel de percepcédo de crowding acima da média,
nos construtos humano (0,18) e espacial (0,40), bem como as emoc¢des negativas
(0,19), com valor também superior a média. Satisfacdo e emocdes positivas, do
contrario, apresentaram valores inferiores a média zero, com -0,48 e -0,41

respectivamente.

Os inconformados receberam essa nomenclatura devido ao que se pode
observar a partir dos dados explanados: consumidores que ndo se sentem
confortdveis com a aglomeracdo devido a percepcdo de crowding e as emocdes
negativas mais altas e a satisfacdo de compra e as emocdes positivas mais baixas

do que a média da amostra.
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Ajustados N: 112 Inconformados N: 255
Crowding Humano Inputs: -0,41 Crowding Humano Inputs: 0,18
Crowding Espacial Inputs: -0,90 Crowding Espacial Inputs: 0,40

Satisfagao de Compra Inputs: 1,09 Satisfagao de Compra Inputs: -0,48
Emogoes Positivas Inputs: 0,94 Emocgoées Positivas Inputs: -0,41
Emocgoes Negativas Inputs: -0,44 Emogoes Negativas Inputs: 0,19

FIGURA 2 — Clusters Ajustados x Inconformados
Fonte: Elaborado pela autora (2013).

Ademais, visando a correlacionar os clusters identificados com localidade,
Brasil e Canada, o referido método de agrupamento revelou que, nos dois paises, 0
namero de inconformados é maior, representado 69,5%, da amostra total.
Entretanto, a proporcdo de inconformados no Brasil (58,8%) € maior que a

proporcao de inconformados no Canada (44,6%).

TABELA 5 — Analise de Cluster (Two Step)

Local Clusters
Ajustados Inconformados Total
5 62 105 167
Cenaf 55,40% 41,20%
_ 50 150 200
Brasil 44,60% 58,80%
Total 112 255 367
ota 30,50% 69,50%

Fonte: Elaborado pela autora (2013).

Com o intuito de confirmar a relacdo entre os clusters, ajustados e

inconformados, e os dois paises em questao, foi realizado o teste de qui-quadrado,



55
que apresentou sig <0,005%, indicando que essa relacdo € estatisticamente
significativa.

TABELA 6 — Teste do Chi-Quadrado para correlagédo Clusters x Localidade

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 6,311° 1 ,012

Continuity Correction® 5,752 1 ,016

Likelihood Ratio 6,300 1 ,012

Fisher's Exact Test ,013 ,008
Linear-by-Linear Association 6,293 1 ,012

N of Valid Cases 367

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 50,96.

b. Computed only for a 2x2 table
Fonte: Elaborado pela autora (2013).

A partir da medicdo do coeficiente de contingéncia, encontrou-se que
essa relacdo é de 13%, o que reforca que, no Brasil, esta o maior percentual dos

inconformados enquanto em Canada esta o maior percentual dos ajustados.

TABELA 7 — Coeficiente de Contingéncia

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,130 ,012
N of Valid Cases 367

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Fonte: Elaborado pela autora (2013).

Conclui-se, entdo, com base das andlises entorno dos clusters que os
achados nédo oferecem esteio a hipotese H,, uma vez que, pertencendo ao cluster
dos ajustados, os canadenses tém menor percep¢do de crowding, menos emoc¢des

negativas, mais emocdes positivas e satisfacdo que os consumidores brasileiros.



HIPOTESES RESULTADO

Hia: Ha correlagdo negativa entre percepcao de crowding e satisfacédo de compra.

Hip: Ha correlagéo positiva entre percepcao de crowding e emocdes negativas.

flry

Hic: Ha correlacéo negativa entre percepgao de crowding e emocgdes positivas.

Hi4: Ha correlagdo negativa entre satisfacéo de compra e emogdes negativas.

Hie: Hé correlagdo positiva entre satisfagdo de compra e emogdes positivas.

Hs: Os consumidores canadenses tém maior percep¢éo de crowding, mais emocdes
negativas, menos emocdes positivas e satisfacdo que os consumidores brasileiros.

Hsa: Os consumidores do Brasil percebem menos o fenbmeno de crowding humano
do que os consumidores da Canada.

Hap: Os consumidores do Brasil percebem menos o fendmeno de crowding espacial
do que os consumidores da Canada.

Hsc: Os consumidores do Brasil tém mais emocdes positivas do que os do Canada .

Hsqg: Os consumidores do Canada tém mais emogdes negativas do que os do Brasil.

Hse: Os consumidores do Canada e do Brasil tém mais emogdes negativas do que
positivas.

Hst: Os consumidores do Brasil ttm maiores indices de satisfacéo de compra do que
os consumidores da Canada.

Aceita

Aceita

Aceita

Aceita

Aceita

Parcialmente
Aceita

Rejeitada

Aceita

Rejeitada

Rejeitada

Aceita

Rejeitada

QUADRO 4 — Resultado das hipéteses
Fonte: Elaborado pela autora (2013).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo abordou o fendémeno de crowding, a satisfacdo de compra e
as emocdes de consumidores em dois paises a luz do conceito de individualismo e
coletivismo de Hofstede (1991), visando, assim, a responder a questdo de pesquisa
‘como a percepcao de crowding esté relacionada a emocdes e satisfacdo de compra

em diferentes realidades culturais?”.

Os resultados da pesquisa empirica relevaram que, em ambos os paises,
tanto no Brasil como no Canada, a percepcao de crowding esta correlacionada
positivamente com emocgdes negativas e, negativamente, com satisfacdo de compra

e emoc0es positivas, achados que déo suporte as hipoteses Hia— Hig.

Esse resultado vai de encontro ao que sugerem alguns estudos que
obtiveram evidéncias de reacdes positivas por parte do consumidor em ambiente
aglomerado (e.g. PONS; LAROCHE, 2007; WU; LUAN, 2007; BRANDAO, 2012), e
estd em concordancia a outras pesquisas que propuseram ou afirmaram reacodes
negativas de individuos em situacdo de crowding (e.g. STOKOLS, 1972; EROGLU;
HARELL, 1986; HUI; BATESON, 1991; MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000;
EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005; ROMPAY et al., 2008).

Os resultados das correlacdes entre as variaveis seguem a concepcao de
percepcdo de crowding de Stokols (1972), que aponta essa dimensdo como 0O
desconforto psicolégico de um individuo quando a oferta de espaco ndo supre sua
demanda pessoal. Conforme mencionado anteriormente, para Eroglu e Harrell
(1986), a percepcao de crowding sO existe caso a densidade seja percebida como
disfuncional, ou seja, como uma situacao que dificulta ou impede a realizacdo da

tarefa de compra, no caso do consumidor de varejo.

Nesse sentido, esses resultados estdo de acordo com a teoria no que diz
respeito a relacéo negativa entre percepcdo de crowding e satisfacdo, esta que, em
conceito, é influenciada negativamente pelo desgaste fisico e mental do consumidor
no desempenho da tarefa de compra (CARDOSO, 1975). Acredita-se também que,
por observarem a dificuldade na realizacdo do processo de compra apresentado no

video, além de ndo demonstrarem satisfacdo, os entrevistados de ambos os paises
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esbocaram emocgdes negativas em ambiente aglomerado, ao invés de emocdes
positivas. Teoricamente, apenas haveria emoc¢des positivas em situacdo de alta
densidade se esta ndo fosse identificada como incdmoda e n&o interferisse
negativamente no processo de compra (EROGLU; HARRELL, 1986). Esses achados
dao suporte a hipotese Hze: “Os consumidores do Canada e do Brasil tém mais

emocgodes negativas do que positivas”.

A hipétese Hs;, “Os consumidores do Brasil percebem menos o
fendbmeno de crowding humano do que os consumidores da Canada”,
embasada em fundamentos tedricos que aponta paises quentes e com alta
densidade demografica como mais propensos ao coletivismo e, portanto, a menor

percepcao de crowding, nao foi corroborada.

Acredita-se que, no contexto da presente pesquisa, 0 clima comumente
vivenciado pelos brasileiros tenha contribuido com incobmodo demonstrado em
situacao de alta densidade humana. Considerando que a aglomeracdo de pessoas
pode elevar a temperatura em um ambiente fechado, o clima quente do Brasil e da
cidade de Fortaleza, especificamente, aumentaria a percepcdo e diminuiria a

tolerancia ao crowding no varejo.

Nesse sentido, o consumidor canadense da cidade de Montreal, que,
durante metade do ano, enfrenta temperaturas baixas, que exigem ambientes
internos aquecidos, ndo sentiria tanto o incbmodo do calor provocado pelo crowding
humano em uma loja quanto o consumidor brasileiro de Fortaleza, que espera que

os ambientes fechados sejam mais frios do que os ambientes abertos.

Outro fator que pode ter contribuido para o inesperado grau de percepcao
de crowding dos brasileiros, tdo intenso quanto o canadense, € a lentiddo no
atendimento, ndo comum no Canada, mas constante nas maiores lojas de varejo do
Brasil. Esse aspecto é ressaltado por Brandado, Parente e Oliveira (2010) como
agravante da insatisfacdo do consumidor. Esses autores indicam que o varejo
brasileiro ndo detém a estrutura necesséria para lidar com situacdes de elevada
densidade humana. Dessa forma, para os entrevistados brasileiros, a situacdo de
crowding apresentada no video pode ter remetido a experiéncias ruins em ambiente

real de varejo onde a aglomeracao resultou em muito tempo de espera em filas.
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Assim como para a hipdétese Hs, 0s resultados ndo apresentaram
evidéncias favoraveis as hipoteses Hi. “Os consumidores do Brasil tém mais
emocoes positivas do que os do Canada”, Hzy “Os consumidores do Canada
tém mais emogoes negativas do que os do Brasil” e Hs: Os consumidores do
Brasil tém maiores indices de satisfacdo de compra do que os consumidores

da Canada”.

Em concordancia ao estudo de Quezado et al. (2012), acredita-se que o
dia a dia do brasileiro, caracterizado por constantes aglomera¢gdes, como, 0 transito
de veiculos engarrafado e o elevado numero de pessoas em transportes publicos,
bancos e hospitais, também fez com o nivel de percepcdo de crowding fosse
intensificado nos brasileiros, haja vista 0 estresse vivenciado diariamente por essa
parcela da amostra em decorréncia do elevado nimero de pessoas, tornando-a mais

intolerante a aglomeragdes em ambientes de loja.

Embora ambos os paises tenham tido, praticamente, a mesma média de
percepcado de crowding humano, ha indicios de que os brasileiros sdo menos
tolerantes. E passivel de conclus&o, portanto, que a néo tolerancia dos brasileiros ao
crowding humano podem ser reflexo das condi¢des climaticas, sociais e de estrutura
apresentadas. Essa intolerancia justifica a menor satisfacdo, se comparados aos
canadenses, bem como os achados de menos emocdes positivas e mais emocgdes

negativas na amostra do Brasil.

No que cabe ao crowding espacial, este foi identificado conforme havia
proposto a hipotese Hiz, “Os consumidores do Brasil percebem menos o
fenédmeno de crowding espacial do que os consumidores da Canada”, haja
vista as caracteristicas coletivistas do brasileiro, que ndo necessita de grandes
propor¢cdes espaciais para sentir-se bem em um ambiente, ao contrario do
canadense (PONS; LAROCHE, 2007).

Outro indicio que d& aparato a maior percepgao do crowding espacial por
parte dos canadenses diz respeito a maior variedade de produtos em oferta nas
lojas, se comparadas as do Brasil, o que dificulta a realizacdo da tarefa de compra
devido a dificuldade de encontrar o produto desejado em meio aos demais,

conforme atestam Hui e Bateston, 1991.
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FIGURA 3 — Diferencas espaciais entre lojas (Brasil x Canada)
Fonte: Elaborado pela autora (2013).

A partir da confirmacédo da hip6tese Hs, e da negacdo das hipéteses Hae,
Hsq € Hst, levanta-se a proposicao de que o crowding humano tenha maior influéncia
na satisfacdo e nas emoc¢des do que o crowding espacial, haja vista o fato de os
canadenses terem declarado maior satisfacdo, mais emocdes positivas e menos
emoc0des negativas, embora tenham tido maior percepcéo de crowding espacial.

A Ultima hipétese testada, H, “Os consumidores canadenses tém maior
percepcao de crowding, mais emoc¢des negativas, menos emocdes positivas e
satisfacao que os consumidores brasileiros”, foi parcialmente corroborada, uma
vez que 0s consumidores canadenses atestaram maior percepcdo de crowding
espacial, mas, no que tange a dimensdo humana desse construto, esta apresentou-
se de forma igualitaria entre as amostras dos dois paises. A respeito das emocdes e

da satisfacéo, os achados n&do deram aporte ao que propde a hipétese Ho.

E valido ressaltar que apesar de a maioria dos estudos referenciados
nesta pesquisa apontarem tendéncias coletivistas no Brasil e individualistas no
Canada, houve tracos de orientacao individualista no comportamento dos brasileiros
em situagcdo de crowding. Esse indicio reflete a ideia de Schwartz (1990) de que as
sociedades ndo sdo obrigatoriamente individualistas ou coletivistas, podendo conter

caracteristicas de ambas as dimensoes.

A relevancia de investigar o comportamento do consumidor em situacao

de aglomeracdo se deve ao aumento do fluxo de clientes nas lojas de varejo
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brasileiras, devido, principalmente, a expansao do crédito. Essa nova configuracédo
das lojas varejistas, comumente aglomeradas, exige, sob aspectos gerenciais,
adaptacfes de estrutura que possibilitem a melhor circulacdo de clientes, além da
implementacgé&o de sistemas de refrigeracao e atendimento mais eficientes, visando a
eliminar os efeitos disfuncionais da alta densidade, haja vista a comprovada relagéo
negativa entre percepcdo de crowding, emocdes positivas e satisfacdo do

consumidor.

Esta pesquisa preenche lacunas tedricas nos ambitos nacional e
internacional pelo seu carater cross-cultural. Internacionalmente, n&o foram
encontrados estudos que envolvam o Brasil em investigagdes sobre comportamento
do consumidor em ambientes aglomerados. Em ambito nacional, a pesquisa se
destaca por ser a primeira pesquisa multicultural, a nivel de paises, desenvolvida

acerca da percepcao de crowding no varejo.

Cabe pontuar, por fim, algumas limitacbes deste estudo, como a
diferenciacdo na coleta de dados nos dois paises. No Canada, os participantes
preencheram o questionario pelo método paper-and-pencil apos assistirem ao video,
exibido em aparelhos de tablet. No Brasil, os respondentes foram solicitados a
acessar um link online para assistir ao video e, em seguida, responder ao
guestionario, hospedado em um web site. Admite-se que, embora as duas amostras
tenham tido a mesma referéncia de ambiente aglomerado, através de um mesmo
video, diferencas de aplicacdo do instrumento podem interferir na percepcdo dos

estimulos transmitidos aos entrevistados.

A investigacdo da percepcdo de crowding no varejo através de videos e
fotos € comumente realizada por pesquisadores da area (e. g. PONS, 2004; PONS;
LAROCHE, 2007; BRANDAO; PARENTE; OLIVEIRA, 2010; BRANDAO, 2012) e
encontra subsidios na teoria como sendo representativa de um ambiente real de

varejo, explorado em um quase experimento (BATESON; HUI, 1992).

Acredita-se, no entanto, que as sensacdes advindas de um ambiente
aglomerado sdo mais intensas, sejam positivas ou negativas, em uma situacao real
de crowding e que, embora a utilizacdo de fotos e videos contribuam no controle das
variaveis externas, esses ndo sao suficientemente representativos das reacfes dos

consumidores a aglomeracdo no varejo. Dessa forma, a utilizacdo de video para a
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afericdo das varidveis que compdem o presente estudo também pode ser

considerada uma limitag&o.

Sugere-se, a partir dessa limitacéo, a realizacdo de um estudo que vise a
comparar a percepcao de crowding mensurada em ambiente real de varejo e através
de videos que reportem esse ambiente, uma vez que o estudo registrado nesse
intuito data do inicio da década de 90 (e.g. BATESON; HUI, 1992), quando as lojas
varejistas detinham diferente configuragcdo e, provavelmente, sofriam menos

interferéncia de aglomeragdes humanas.

Outra limitacdo refere-se principalmente aos respondentes canadenses,
qgue foram abordados em um campus universitario. Embora seja considerada como
representante da coletividade e da cultura onde esta inserida (PETERSON, 2001),
acredita-se que a classe estudantil, predominante na amostra canadense, apresenta
peculiaridades culturais enquanto subgrupo, que, de certa forma, restringem a
averiguacao das hipoteses desta pesquisa, haja vista a composicao da cultura de
um pais, elencada por Hofstede (1991), que engloba classes sociais, no que cabe a

nivel educacional, e diferencas entre geracoes.

Uma vez que ndo houve total clareza acerca da influéncia dos aspectos
culturais nas variaveis testadas, como sugestao para a continuidade das pesquisas
acerca do fenbmeno de crowding no Brasil, indica-se a comparacao entre cultura e
percepcao de crowding, bem como renda e percepcao de crowding. As pesquisas
multiculturais ja realizadas confrontam paises coletivistas e individualistas, mas que
também se caracterizam pela prevaléncia de uma populacdo de baixa e alta renda,
respectivamente. Assim, o fato de as pesquisas cross-cultural ja realizadas
apresentarem diferencas de percepcdo de crowding entre paises pode estar
relacionado especificamente a renda, e ndo ao nivel de cultura nacional como um

todo.
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