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Resumo
O tema proposto surge da necessidade de se analisar a influéncia da percepcdo de crowding (ou
percep¢do da aglomeragdo) com relagdo a compra impulsiva, tipos de compra e satisfagdo dos clientes e
compara-la entre os moradores e turistas da cidade de Caraguatatuba. A escolha desta cidade deu-se
devido a auséncia de pesquisas realizadas no Litoral Norte no tocante ao conteldo apresentado e ao
crescimento do comércio varejista estabelecido na cidade. Objetiva-se com esta pesquisa identificar a
relacdo entre percepgdo da aglomeracdo e satisfacdo do consumidor ao adquirir produtos hedénico ou
utilitario na compra impulsiva no varejo, bem como analisar esta relagdo entre moradores e turistas. Para
atingir o objetivo deste estudo foram empregadas dois tipos de pesquisa: exploratoria e a descritiva. Este
trabalho permitiu concluir que, os turistas de modo geral ndo encaram a aglomeracdo no ambiente de loja
de forma negativa, diferentemente dos moradores, que demonstram desconforto diante deste fendmeno.
Os dados demonstraram que a aglomeracdo ndo altera o nivel de impulsividade de compra, nem a
satisfagdo dos consumidores, mas esté diretamente relacionada ao tipo de compra realizada.
Palavras-chave: Aglomeracdo. Hedonismo. Utilitarismo. Compra por Impulso. Satisfacéo.

Influence of perception of crowding n the purchase impulsive and
consumer satisfaction: a study with residents and tourists in city

Caraguatatuba
Abstract
The theme comes from the need to analyze the influence the perception of crowding related to the
impulse purchase, purchase types and customer satisfaction and compare among locals and tourists from
Caraguatatuba. The choice of this city occurred due to research lack conducted on the North Coast
regarding the content submitted and growth of the retail trade established in the city. The purpose of this
research is to identify the relation between perception of crowding and consumer satisfaction when it
acquires hedonic or utility products in a purchase retail, as well as analyzing the relation between locals
and tourists. To achieve the objective of this study, two types of research were applied: exploratory and
descriptive. This project concluded that, tourists in general do not face the overcrowding in the store
environment in a negative way, unlike the locals, who show discomfort with this phenomenon. The data
proved that overcrowding does not change the level of impulsivity purchase, neither the consumers
satisfaction, but it is directly related to the type of purchase made.
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1 Introducéo

O estudo do comportamento do consumidor, comumente centraliza-se na maneira como 0
individuo realiza a compra e nas influéncias sofridas por ele durante este processo. A medida
que as empresas buscam alcangar estratégia competitiva a fim de manter e conquistar novos
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clientes torna-se relevante entender as variaveis que determinam o comportamento do
consumidor a fim de compreender mais sobre a percepg¢éo de seus clientes.

O tema proposto surge da necessidade de se analisar a influéncia da percepcdo de crowding (ou
percepcao da aglomeracdo) com relagdo a compra impulsiva, tipos de compra e satisfacdo dos
clientes e compara-la entre os moradores e turistas da cidade de Caraguatatuba.

A cidade litoranea escolhida - Caraguatatuba - possui 100.840 habitantes e densidade
demografica 207,88 hab/km2 (IBGE, 2010). Esta localizada no litoral norte do Estado de Séo
Paulo e o turismo permanece como importante fonte gerador de empregos. Por este motivo,
objetiva-se com esta pesquisa identificar a relacdo entre percepcdo da aglomeracéo e satisfagcdo
do consumidor ao adquirir produtos hedénico ou utilitario na compra impulsiva no varejo, bem
como analisar esta relacdo entre moradores e turistas na cidade pesquisada.

E importante salientar que os lojistas buscam cada vez mais obter um diferencial competitivo, e
para isso € necessario mais do que um bom produto na prateleira para determinar a escolha da
loja pelo cliente. Logo, € essencial entender os fatores que influenciam a permanéncia do
consumidor em um ambiente cheio de gente e/ou de produtos e a partir disto, desenvolver
estratégias que reduzam o impacto negativo deste fenémeno e aumentam as vendas.

A partir do exposto, chegou-se a seguinte questdo de pesquisa: como a percepgdo de
aglomeracdo do consumidor varejista relaciona-se com a compra impulsiva e satisfacédo,
motivado pela compra heddnica ou utilitaria e sua influéncia no processo de compra?

Para atingir o objetivo deste estudo foram empregadas dois tipos de pesquisa: exploratoria, a fim
de obter um conhecimento mais abrangente sobre o tema, por meio de levantamento
bibliografico; e descritiva, através de entrevista com a aplicagdo de um questionario com
perguntas fechadas, dicotbmicas e de mdaltipla escolha, escala de likert, baseado em uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia. Para avaliar o poder de compra dos respondentes,
foi inserido um modelo de questionario da ABEP (Associacdo Brasileira de Empresas de
Pesquisa), definindo sua classe econémica. A pesquisa foi disponibilizada no Google Docs,
comumente utilizada para estes fins. Foram geradas 300 amostras, e a coleta de dados ocorreu
entre os dias 18 de janeiro a 24 de margo de 2014.

1.1 Satisfacédo do consumidor

Conforme apresentado no processo de decisdo de compra, a satisfacdo estd inserida no estagio
da avaliacdo pds-consumo do consumidor, e 0 sentimento e atitude por ela gerados determinardo
a possibilidade de uma nova compra ou até mesmo o nivel de comprometimento do cliente com
a empresa (SAMARA e MORSCH, 2005).

Para Kotler (1998) a satisfacdo € a sensacdo que o consumidor apresenta ao ter uma expectativa
em relacdo a um produto ou servico superada de forma excepcional. O autor ressalta que 0s
consumidores criam suas expectativas através de experiéncias anteriores, experiéncias de
compras anteriores de amigos e até mesmo de informacGes e promessas de empresas e
concorrentes.

De modo semelhante, a satisfacdo é considerada como o julgamento desenvolvido durante a
utilizacdo ou consumo de um produto ou servico, logo estabelece uma reacdo ou algum tipo
sentimento relacionado a uma expectativa (SOLOMON, 2008). Corroboram Mowen e Minor
(2003) que a satisfacdo refere-se aos sentimentos positivos e negativos do consumidor
associados ao produto ou servigo apos a sua compra e utilizacao.

Sob a mesma perspectiva, Palmer (2006, p. 117) cita que “[...] a satisfagdo pode ser o motivo
mais importante a pesar na decisdo dos clientes de repetir uma compra e recomenda-la aos
amigos”. Kotler e Armstrong (2007) similarmente acrescentam que os clientes satisfeitos
normalmente compram novamente e relatam as outras pessoas suas experiéncias positivas, 0



contrario ocorre com os clientes insatisfeitos, pois geralmente tendem a comprar no concorrente
e desvalorizam o produto aos outros (KOTLER e ARMSTRONG, 2007). Corroboram
Blackwell, Miniard e Engel (2008) que a satisfacdo experimentada pelo consumidor quando
suas expectativas sdo satisfeitas ou excedidas comumente resulta na fidelidade ao produto ou ao
vendedor.

Quanto a insatisfacdo € importante destacar que ao experimentar esta sensacdo o consumidor
tende a realizar o descarte do produto, Gltimo estagio do processo decisério de compra,
destacam Samara e Morsch (2005).

1.2 Valores de compra hed6nico e utilitario

Para compreender a variedade dos motivos que levam as pessoas a comprar, € preciso entender
0s dois tipos de experiéncia de compra, hedbnica e utilitaria, as quais, conforme Chaudhri e
Holbrook (2001) revelam modelos opostos na teoria do comportamento do consumidor. De
acordo com Hirschman e Holbrook (apud ARRUDA, 2007), o consumo hedonico indica os
aspectos do comportamento do consumidor relacionados aos aspectos multissensoriais e
emocionais da compra. Sherry (1990) relata que o valor heddnico da compra demonstra o lado
divertido e prazeroso da compra, além de ser uma forma que o individuo utiliza para fugir das
atividades rotineiras. Pode-se considerar, diante da literatura pertinente, que véarias sao as raz6es
que levam ao tipo hedbnico de compra. A seguir sdo apresentados os motivos descritos por
Solomon (2008): Experiéncias sociais: muitas pessoas podem ndo ter nenhum outro lugar para
passar o tempo livre, indo, portanto, a locais de compra; Compartilhamento de interesses
comuns: as lojas com frequéncia oferecem mercadorias especializadas, que permitem a
comunicagdo entre as pessoas com interesses comuns; Status instantdneo: como todos o0s
vendedores sabem, algumas pessoas se deliciam com a experiéncia de serem esperadas, embora
possam ndo comprar nada; A emocdo da cacada: algumas pessoas se orgulham de seu
conhecimento de mercado.

De acordo com Bloch, Sherrell e Ridgway (apud LOPES et al, 2010) que “[...] a propria
satisfagdo percebida ¢ um importante beneficio hedénico de uma experiéncia de compra”.
Segundo um estudo realizado por Bloch et al (1994) as caracteristicas do ambiente de loja estdo
correlacionadas com o valor de compra hedénico, visto que de acordo com os pesquisadores, 0
ambiente fisico de uma loja, acompanhado pelo layout, o fato da loja estar ou ndo muito cheia,
decoracdo, musica, dentre outros influencia o comportamento de compra do consumidor.

Sob a mesma perspectiva Rintaméki et al (apud ARRUDA et al, 2007) defendem que o
sentimento de animo do consumidor pelo momento da compra, sem considerar a questdo de ter
que cumprir uma tarefa, é uma caracteristica do valor heddnico. Do mesmo modo, Westbrook e
Black (apud LOPES et al, 2010) acrescentam que o prazer da compra oferece a oportunidade de
interacdo social com os amigos, familiares ou até mesmo com pessoas desconhecidas. Além
disso, descobriu-se que o valor de compra heddnico colabora no aumento da simpatia dos
consumidores pela loja, na intencdo de voltar a comprar nela (STOEL, WICKLIFFE e LEE,
2004) e estd associada de maneira positiva a satisfacdo do consumidor com o varejista e ao
tempo gasto na loja (BABIN et al apud BRANDAO, 2012) .

No entanto, o oposto ocorre com o valor de compra utilitario que relaciona-se com a satisfacéo
dos consumidores que buscam apenas cumprir uma tarefa ou objetivo racional (BATRA e
AHTOLA, 1990), como por exemplo, comprar um copo d’dgua para satisfazer a sede
(CHURCHILL e PETER, 2000). De modo semelhante, este tipo de consumo é caracterizado por
Strahilevitz e Myers (1998) como um meio de alcangar um objetivo motivado pelo desejo de
satisfazer uma necessidade basica. A fim de completar esse pensamento, Gertner e Diaz (apud
ARRUDA et al, 2007) afirmam que os “[...] beneficios utilitarios estdo relacionados a satisfacao
de um Unico proposito de localizacdo (ou compra) de informagdes e produtos especificos”. O



consumidor utilitario somente atribui valor a uma experiéncia de compra se esta for completada
COM sucesso, e para que isto ocorra basta que 0 mesmo tenha adquirido os produtos desejados,
ressaltam Babin et al (apud BRANDAO, 2012).

A distincdo entre a compra hedonica e utilitaria fica mais evidente ao se analisar o estudo de
Lehtonen (apud CHANG, 2001, p. 31). De acordo com o pesquisador a compra heddnica é um
fim em si mesmo, logo, a execuc¢do do ato de comprar néo é fator essencial no seu processo. Sua
motivacdo é a busca pelo prazer, a eficiéncia ndo é uma caracteristica importante e ndo existe
razdo pré-definida para que ela ocorra o que destaca o seu aspecto emocional. De modo
divergente, a compra utilitdria € um meio para um fim e, consequentemente, a compra é o
motivo para a sua realizacdo. Desta maneira, este tipo de compra enfatiza a eficiéncia,
desconsidera a busca pelo prazer, e é caracterizado pelo seu aspecto racional ja que para a sua
execucdo existe a necessidade de cumprimento de uma tarefa ou objetivo, logo, possui um ponto
de inicio e fim da compra.

Apesar da busca tanto pelo valor de compra heddnico como o utilitario, por parte dos
consumidores, Teixeira e Hernandez (2012) ressaltam que o modo de comprar esta relacionado
com o ato de fazer compras como um objetivo, compra hedénica ou fazer compras com um
objetivo, compra utilitéria.

1.3 Comportamento de compra impulsiva

A compra impulsiva ocorre quando um consumidor experimenta uma necessidade repentina e
constante de comprar algo imediatamente (ROOK apud COSTA, 2002). As primeiras pesquisas
realizadas definem compra impulsiva como qualquer compra ndo planejada, mas 0s
pesquisadores contemporaneos tém enfatizado as seguintes caracteristicas de compra por
impulso: A compra por impulso ocorre em resposta a um forte desejo de comprar; A compra por
impulso é acompanhada por um conflito entre o desejo e controle; A decisdo de compra € réapida
e sem planejamento, o que leva o individuo a comprar sem pensar nas consequéncias
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008). Assim, a decisdo de compra passa a ser
automatica e todo o processo de busca e avaliacdo das alternativas € minimizado.

Na compra recreacional, ou seja, aquela na qual o consumidor passeia pelo ambiente de loja sem
estabelecer previamente uma intencdo de compra, o individuo esta fortemente sujeito a comprar
impulsivamente, visto que este tipo de compra constitui uma situacdo sem compromisso, em
busca de sensacdes agradaveis (BEATTY e FERREL, 1998). De acordo com os autores, 0
consumidor impulsivo tende a circular por mais tempo na loja em busca de satisfazer o seu
prazer de compra heddnica e consequentemente despendem mais recursos financeiros do que
inicialmente pretendiam. De modo contrario, quanto menor for o tempo disponivel para a
realizacdo de uma compra, menor serd a probabilidade de compras ndo planejadas, pois o
consumidor se vera propenso a ser extremamente objetivo nas suas aquisicoes.

A impulsividade do consumidor relaciona-se diretamente com os estimulos existentes no
ambiente de loja ao despertar uma necessidade repentina de comprar, sendo este agravado pela
auséncia de planejamento de compra (HOCH e LOEWENSTEIN, 1991). Para Costa (2002) o
individuo que compra impulsivamente busca um meio de se gratificar, desconsiderando as
consequéncias de seus atos, ao despender esforcos sem medida para alcancar o seu objetivo.

1.4 Influéncias situacionais no varejo

As influéncias situacionais estdo intimamente ligadas as expectativas do consumidor
relacionadas ao ambiente de compra conforme Backwell, Miniard e Engel (2008). As situacdes
a que o consumidor se exple na compra consistem-se nos fatores temporarios do ambiente.
Assim, a situagcdo do consumidor ¢ definida por fatores que “envolvem o tempo e o lugar nos
quais ocorre a atividade do consumidor, explicam o motivo pelo qual a agdo ocorre e
influenciam o comportamento do consumidor” (MINOR e MOWEN, 2003 p. 247).



As situacOes de consumo sdo definidas por fatores que transpdem as caracteristicas da pessoa e
do produto que influenciam a compra e/ou 0 uso de produtos e servigos. As influéncias
situacionais podem ser comportamentais (como o0 empenho em distrair os amigos, ou até mesmo
por algum sentimento percebido, como estar deprimido ou sentindo-se pressionado pelo tempo,
Solomon, 2008). De modo semelhante Blackwell, Miniard e Engel (2008) corroboram que o
construto de influéncia situacional pode ser visto como “a influéncia que surge de fatores que
sdo particulares a um momento e lugar especificos, que sdo independentes das caracteristicas do
consumidor e do objeto”.

As caracteristicas de situacdes de consumo, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008), séo:

- Ambientes fisicos: sdo caracteristicas tangiveis que compreendem a situacdo de consumo.
Estas incluem localizacdo geogréfica, decoragdo, sons, aromas, iluminagdo, clima e a exposicao
da mercadoria.

- Ambientes sociais: referem-se a presenca ou auséncia de outros individuos na situacdo de
compra.

- Tempo: alude os atributos temporais da situacdo de consumo como 0 instante em que o
comportamento ocorre (por exemplo, hora do dia, dia Gtil, més, estacdo do ano). O tempo
relaciona-se a algum fato ocorrido no passado ou no futuro pelo participante situacional (por
exemplo, tempo decorrido desde a Gltima compra ou o tempo até o dia do pagamento).

- Tarefa: refere-se as causas que levam os consumidores a uma situacdo de compra. Por
exemplo, uma pessoa fazendo compras para dar um presente de aniversario.

- Estados antecedentes: descrevem os humores temporarios (por exemplo, ansiedade, alegria,
excitacdo) ou condigdes (por exemplo, dinheiro na méo, cansago) que o consumidor traz para a
situacdo. Estados antecedentes sao distintos dos estados momentaneos que ocorrem em resposta
a uma situagdo, assim como de tragos individuais mais permanentes (por exemplo,
personalidade).

1.5 Ambiente de loja

O ambiente de loja é definido como o espaco fisico do ambiente onde ocorre uma atividade de
consumo de acordo com Mowen e Minor (2003). As caracteristicas que compdem este ambiente
segundo Churchill e Peter (2000), Mowen e Minor (2003) e Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007) sdo: a localizagdo da loja, decoragdo, sons, aromas, musica, iluminacdo, clima, espaco
interno, layout da loja, disposicdo das mercadorias, dentre outros.

A soma de todos esses aspectos de um ambiente varejista € denominada por Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007) como atmosfera de loja. Para os autores a qualidade, a imagem da
loja e 0 humor dos compradores sédo aspectos que sofrem influéncia da atmosfera da loja e
determinam se o individuo entrard na loja e quanto tempo demorara em realizar o processo de
compra. O ambiente de loja & facilmente encontrado no varejo, a fim de influenciar
comportamentos e atitudes de compra, com o propdésito de levar o consumidor a permanecer
mais tempo na loja e aumentar as chances de efetivacdo da compra (MOWER e MINOR, 2003).

As lojas sdo planejadas para facilitar a circulagédo do cliente, auxiliar na apresentacdo das
mercadorias e na formacéo do ambiente desejado pela organizacdo, com o intuito de maximizar
os lucros através do aumento das vendas proporcionado por um empreendimento que apresente
bom custo-beneficio, declaram Mowen e Minor (2003).

Num tempo em que os lojistas buscam cada vez mais obter um diferencial competitivo, de
acordo com Blessa (2010) e preciso mais do que um bom produto na prateleira para determinar
a escolha da loja pelo cliente. Logo, é essencial desenvolver um design diferenciado e aprazivel
para promover visitas e aumentar as vendas.



O layout da loja, segundo Mowen e Minor (2003) e Blessa (2010) pode influenciar
positivamente o comportamento do consumidor e as suas intengdes de compra, como, por
exemplo, a familiaridade com a localizagéo dos produtos no ambiente de loja pode facilitar o
processo de compra.

1.6 Crowding no varejo

No estudo do comportamento do consumidor, principalmente no ambiente varejista, 0
fendmeno de crowding (percep¢do da aglomeracdo) tem sido um aspecto determinante para
explicar o0 modo como os individuos sdo afetados por situacbes em que as lojas encontram-se
cheias de clientes e/ou abarrotadas de produtos e coisas (MACHLEIT et al., 2000).

Considerado como um conceito multidimensional, a percepc¢édo de crowding, de acordo com Hui
e Bateson (apud QUEZADO et al, 2012) é composta pela percep¢do de densidade humana, que
ocorre quando os consumidores se defrontam com uma quantidade inesperada de outros
consumidores que os impossibilita de manter o controle sobre suas escolhas dentro do ambiente
de loja, e pela percepcdo de densidade espacial, que se dd em condicdo na qual o consumidor é
impedido de fazer suas opcbes de compra, pela complexidade de localizar seus produtos ou
ainda, quando ndo consegue se locomover devido a quantidade exagerada de produtos na loja.

Esse aspecto do ambiente de loja geralmente provoca resultados negativos tanto para a loja
varejista quanto para o consumidor. Quanto mais pessoas entram em uma loja ou quanto mais o
espaco € preenchido por produtos, maior o percentual de consumidores que experimentardo a
sensacdo de desconforto devido a limitagdo de espaco (HAWKINS, MOTHERSBAUGH e
BEST, 2007). Diante dos efeitos da aglomeracdo, Mowen e Minor (2003, p. 250) destacam que
a resposta negativa quanto a percepcao de crowding pelo consumidor pode estar relacionada
com medidas comportamentais em um ambiente com espaco restrito ou desconfortavel, que o
impossibilita de cumprir a tarefa planejada. Assim sendo, torna-se evidente a relacdo da
percepcdo de crowding no ambiente de varejo com o0s consumidores que realizam compras
orientadas para a ‘tarefa’, pois estes percebem mais a aglomeracdo do que aqueles que realizam
a compra ‘social’. Os compradores orientados para a tarefa tém maior necessidade de controle,
possuem um objetivo pré-determinado para realizar determinada compra em determinado
tempo, tendem a perceber a densidade como aglomeracao, e por sua vez se sentem estressados.
J& os compradores sociais ou ndo orientados para a tarefa caracterizam-se essencialmente por
encararem a compra como um meio de diversdo, sem possuir nenhuma inten¢do em adquirir um
produto ou servico (EROGLU, HARREL e MACHLEIT apud BRANDAO, 2012)

Reduzir a percepcdo de crowding por parte do consumidor é uma tarefa dificil para os
profissionais de marketing, isso porque em lojas varejistas esse fendbmeno ocorre em ocasifes
especificas, como finais de semana, explicam Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007). Os
mesmos advertem que 0s varejistas precisam equilibrar o custo de ter uma loja maior que o
necessario com o custo de ter clientes insatisfeitos durante os principais periodos de compra, e
para isso 0s autores recomendam o aumento do quadro de funcionarios nos horarios de pico para
reduzir a sensacdo de aglomeracao.

2 Metodologia

Com o intuito de compreender a investigacdo realizada, este capitulo apresenta os principais
procedimentos metodoldgicos escolhidos para o desenvolvimento do trabalho visando alcancar
0s objetivos propostos. Neste sentido, inicialmente esclarece-se 0 método de pesquisa seguido
na investigacdo e a amostra selecionada. Na sequéncia, é apresentada a técnica de coleta de
dados de maneira detalhada e, por fim a técnica de analise de dados.

A populacdo deste estudo € definida como pessoas que adquirem produtos no varejo. Como
representantes desta populacdo, escolheu-se os clientes de um supermercado do comeércio
varejista localizado na cidade de Caraguatatuba. A escolha da cidade de Caraguatatuba para a



aplicacdo do questionario deu-se devido a auséncia de pesquisas realizadas no Litoral Norte no
tocante ao conteudo apresentado e ao crescimento do comércio varejista estabelecido na cidade.
Segundo dados do IBGE (2010), a populacdo da cidade é composta por 100.840 habitantes e
possui densidade demogréafica 207,88 hab./kmz2.

As entrevistas foram realizadas na saida dos clientes da loja, logo apds a compra e o periodo de
coleta dos dados compreendeu os dias 18 de janeiro a 24 de abril de 2014, totalizando 300
respostas validas (questionario completa e corretamente preenchido), sendo esta amostra
constituida por dois grupos: moradores e turistas da cidade, representados de igual modo por
150 respondentes. O método de amostragem utilizado caracteriza-se como ndo probabilistico
por conveniéncia. Uma amostra probabilistica que fosse representativa do supermercado
pesquisado ndo seria possivel, haja vista ndo existir nenhuma informacdo documentada sobre o
numero e perfil de consumidores que frequentem o local.

Durante a entrevista, 0 tempo de resposta foi entre cinco e oito minutos aproximadamente,
sendo a participacdo considerada como valida somente ap0s responder a todas as perguntas do
questionario. As entrevistas foram realizadas de forma individual e todos os respondentes foram
informados dos fins da realizacdo da pesquisa. Ao considerar a natureza do que se pretende
descobrir sobre a amostra em relagdo aos objetivos deste estudo, decidiu-se pela aplicacdo de
um questionario estruturado contendo 39 questdes fundamentadas no levantamento
bibliogréfico. Para coletar as respostas foi utilizado um tablet conectado a internet, contendo o
questionario online desenvolvido na plataforma Google Docs.

O grau de valor de compra heddnico de um consumidor, que deriva de uma experiéncia de
compra, foi medido por meio de uma escala do tipo Likert, com sete itens adaptados das escalas
desenvolvidas por Babin, Darden e Griffin (apud LOPES, 2012), os indicadores desta variavel
sdo: “eu me diverti fazendo esta compra”, “eu fiz esta compra porque quis, ndo foi por
obrigacdo”, “esta compra representou realmente uma fuga”, “fazer esta compra foi uma
verdadeira distracdo para mim”, “esqueci meus problemas enquanto fazia esta compra”,
”comparando com outras coisas que eu poderia ter feito, o tempo gasto nesta compra foi muito
agradavel”, “eu continuei a compra ndo porque precisava, mas porque queria”.

O grau de valor de compra utilitario de um consumidor, que deriva de uma experiéncia de
compra, foi medido por meio de uma escala do tipo Likert, com seis itens adaptados da escala
desenvolvidas por Babin, Darden e Griffin (apud LOPES, 2012), sdo: “o tempo passado neste
supermercado ndo foi muito agradavel”, “o produto que eu comprei era exatamente o que eu
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estava precisando”, “eu fiz esta compra com rapidez”, ’eu gastei apenas o tempo necessario para
2 9

fazer esta compra”, ’o preco que paguei nesta compra compensou o tempo que gastei”, ’foi facil
fazer esta compra porque eu sabia exatamente o que eu queria comprar”.

O grau de percepcdo de crowding foi medido através de uma escala do tipo Likert com oito itens
adaptados da escala desenvolvida por Machleit, Kellaris e Eroglu (apud QUEZADO) e o0s
indicadores desta variavel sdo: ”quando fago compras no supermercado de minha cidade, ha
mais circulagdo de pessoas”, ~esse local me passa a sensagdo de muito espagoso (r)”, “esse local
me parece amplo (r)”, “eu tenho a sensagdo de aperto/pouco espacgo ao circular neste local”, na
minha opinido este local estd muito lotado”, “houve muita circulagéo de clientes por esse local

durante a minha compra”, “esse local faz com que os clientes se sintam sufocados”, “na minha
opinido esse local esta vazio (r)”.

O grau de impulsividade do consumidor foi medido através de uma escala do tipo Likert com
sete itens adaptados da escala desenvolvida por Rook e Fisher (apud COSTA, 2002). Os
indicadores desta variavel sdo: “eu sempre compro mais do que havia planejado”, “eu sempre
planejo minhas compras antes de ir ao supermercado (r)”, “tenho sempre uma sensacdo de
prazer quando compro algo que ndo havia planejado”, ’quando eu vejo uma novidade e gosto,
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sempre compro”, “eu sempre compro os itens que havia planejado comprar — nem mais, nem
menos (r)”, “quando eu vou ao supermercado, sempre compro coisas que ndo planejava”,
”sempre sinto necessidade de comprar so para ter a sensagao que comprei algo”.

O grau de satisfagdo do consumidor foi medido por meio de uma escala do tipo Likert, com trés
itens da escala desenvolvida por Maxham e Netemeyer (apud LOPES et al, 2012). Os
indicadores desta variavel sdo: “comprar neste supermercado foi uma das melhores coisas que
eu poderia ter feito”, “eu estou satisfeito com a minha decisdo de ter comprado neste
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supermercado”, eu me sinto feliz por ter comprado neste supermercado”.
3. Analise e discussdo dos dados

Os dados demogréaficos dos respondentes foram analisados de acordo com a pontuacdo do
Critério de Classificacdo Econdmica Brasil da ABEP e tabuladas através uma analise estatistica
descritiva, permitindo verificar os valores absolutos e percentuais obtidos por grupo de classes.
O Criterio de Classificacdo Econdmica Brasil, enfatiza sua fungdo de estimar o poder de compra
das pessoas e familias urbanas, passando a utilizar o termo classes econémicas no lugar de
classes sociais para classificar a populagéo de acordo com as suas posses de bens (ABEP, 2014).
Na analise sobre o poder de compra dos moradores entrevistados obteve-se 0s seguintes
resultados: 51% dos pesquisados pertencem a classe “B”, 35% pertence a classe “C”, 10% a
classe “A” e 4% formam a classe “D”.

Quanto ao poder de compra dos turistas pesquisados obteve-se os seguintes dados: 56% dos
entrevistados pertencem a classe “B”, 28% a classe “A” e 16% a classe “C”. Nenhum dos
questionados pertence a classe “D” ¢ “E”. O resultado da pesquisa demonstra que apesar da
heterogeneidade dos dados, o supermercado pesquisado é frequentado em sua grande parte por
consumidores de alto poder aquisitivo, classificados entre as classes “B1” e “B2”.

O valor de compra heddnico, segundo Sherry (1990) demonstra o lado divertido e prazeroso da
compra, além de ser uma maneira que o consumidor encontra para fugir das atividades
rotineiras. Além disto, é caracterizado pelo sentimento de animo do consumidor no momento da
compra, sem considerar a questdo de ter que cumprir uma obrigacdo (RINTAMAKI et al apud
ARRUDA et al, 2007).

Ao analisar os construtos do comportamento de compra heddnico do consumidor, nota-se que na
média das respostas dos moradores 38% concordam que compram produtos heddénicos, e 59%
dos turistas. No entanto, para as afirmacGes de discordancia obteve-se um indice de 55% dos
moradores, e de 34% dos turistas; 0s neutros representam 7% nos dois grupos.

Pode-se notar que o comportamento de compra dos moradores ndo colabora para a aquisicao de
produtos heddnicos. Contudo este tipo de compra contribui para 0 aumento da simpatia dos
consumidores pela loja, na intencdo de recompra, associa-se de maneira positiva a satisfacdo do
consumidor com o varejista e ao tempo permanecido na loja. Sugere-se que a empresa varejista,
como o supermercado, elabore estratégias voltadas para os moradores, tais como: tornar o
ambiente mais agradavel, melhorar a decoracdo da loja e organizacdo das mercadorias, investir
em treinamento com os funcionarios, oferecer mercadorias especializadas, a fim de aumentar o
numero de vendas.

De modo oposto, sabe-se que o construto valor de compra utilitario, estabelece relacdo com a
satisfacdo daqueles consumidores que buscam apenas cumprir uma tarefa ou aqueles que
realizam a compra com um objetivo racional (BATRA e AHTOLA, 1991).

68% dos moradores que escolheram a opcdo ‘concordo’ realizam com o objetivo de cumprir
uma obrigacdo e com relacdo aos turistas 43% demonstram concordéncia. Para os niveis de
‘discordancia’, obteve-se, 30% entre os moradores e 54% entre os turistas. A escolha da opc¢éo
‘neutro’ mostra-se insignificante ao representar 2% e 3% para moradores e turistas



respectivamente.

Nota-se que um percentual significativo de moradores entrevistados realiza com frequéncia, a
compra como tarefa. Este tipo de consumidor somente atribui valor a uma experiéncia de
compra se esta for completada com sucesso, e para que isto ocorra basta que 0 mesmo tenha
adquirido os produtos desejados. Deste modo, recomenda-se que as empresas varejistas
busquem oferecer produtos de categorias e marcas diversas, com o0 propdsito de satisfazer este
cliente.

O fendmeno de crowding (ou percepcdo da aglomeragdo) tem sido um aspecto determinante
para explicar o modo como os individuos séo afetados por situagdes em que as lojas encontram-
se cheias de clientes e/ou abarrotadas de produtos e coisas. Este fenémeno ocorre quando 0s
consumidores se defrontam com uma quantidade inesperada de outros consumidores que 0s
impossibilita de manter o controle sobre suas escolhas dentro do ambiente de loja ou quando o
mesmo é impedido de fazer suas opcdes de compra, pela complexidade de localizar seus
produtos ou ainda, quando ndo consegue se locomover devido a quantidade exagerada de
produtos na loja (HUI e BATESON apud QUEZADO et al, 2012).

No, que discorre sobre a percep¢do da aglomeracdo no ambiente de loja, nota-se um elevado
percentual de ‘concordancia’ entre os moradores, totalizando 61%, diferente dos turistas
entrevistados que representam 32% deste grupo. Os dados apontam que 0 oposto ocorre quando
questionados em relagdo a ‘discordancia’ desta percepcdo, com 31% dos moradores e 67% dos
turistas. Aqueles que apresentam imparcialidade quanto ao construto, correspondem a 8% e 1%
para moradores e turistas respectivamente.

Nota-se que entre os moradores, a aglomeragdo causa um impacto negativo no processo de
compra, 0 que justifica a sua procura por produtos utilitarios, conforme citado anteriormente. E
importante observar que os resultados negativos causados pela percepcdo de crowding no
ambiente de loja, afetam tanto o consumidor quanto a loja varejista, pois quanto mais pessoas
entram no supermercado ou quanto mais o espaco é preenchido por produtos, maior o percentual
de consumidores que experimentardo a sensacdo de desconforto devido a limitacdo de espaco,
justificando assim o resultado apresentado. Considerando o fato que este fendmeno ocorre em
ocasides especificas, tais como finais de semana e feriados, sugere-se ao gestor das empresas a
elaboracdo de acBGes promocionais especificas para estas circunstancias, ou até mesmo, 0
aumento do quadro de funcionadrios nos horarios de ‘pico’ para reduzir a sensacdo de
aglomeracéo.

No que tange a impulsividade do consumidor, esta tem como caracteristica, despertar uma
necessidade repentina de comprar, sendo este fendmeno agravado pela auséncia de
planejamento de compra, relacionando-se diretamente com os estimulos existentes no ambiente
de loja (HOCH e LOEWENSTEIN, 1991). Quanto as afirmativas que buscam medir o nivel de
impulsividade de compra dos entrevistados, conforme o Erro! Fonte de referéncia nao
encontrada., 69% dos entrevistados do grupo de turistas ‘concordam’, que realizam compras
ndo planejadas com frequéncia, a medida que os moradores demonstram 52% de
‘concordancia’. Para os niveis de ‘discordancia’ obteve-se 42% de escolha dos moradores e 27%
dos turistas. Dentre os entrevistados, 6% dos moradores e 4% dos turistas, apontaram
neutralidade.

Observa-se que os turistas compram mais impulsivamente que moradores; justificando assim o
indice elevado para o consumo hedonico anteriormente citado. O consumidor impulsivo tende a
gastar mais por dedicar mais tempo ao ato da compra. Deste modo recomenda-se que a empresa
busque maneiras para chamar a atencdo do cliente morador, aumentando a sua permanéncia na
loja, através de campanhas promocionais como sorteios de brindes e demonstra¢fes de produtos,
a fim de que este tipo de consumidor despenda mais recursos financeiros do que inicialmente
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pretendia.

No que diz respeito a satisfacdo do consumidor, esta se tornou fator importante para as
empresas, diante da atual competitividade do mercado. O sentimento e atitude por ela gerados
determinam a possibilidade de uma nova compra ou até mesmo o nivel de comprometimento do
cliente com a empresa (SAMARA e MORSCH, 2005).

Conforme o Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada., moradores e turistas apontam
satisfacdo com a realizagdo da compra ao ‘concordarem’ com as afirmacGes com os indices de
65% e 50% respectivamente. De modo oposto, o grau de ‘discordancia’ é de 19% para
moradores e 34% entre os turistas. Notou-se semelhanga nas respostas dos imparciais, com 17%
dos moradores e 16% dos turistas. Quando questionados se indicariam o supermercado para
outra pessoa, 96% dos moradores e 85% dos turistas entrevistados responderam afirmativamente
que indicariam.

A pesquisa apresenta um resultado positivo quanto a satisfacdo dos clientes, mas o
supermercado deve sempre almejar a satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores,
sejam estes clientes moradores ou turistas, através da apresentagdo do ambiente de loja, da
qualidade dos produtos e da cordialidade de seus funcionarios.

3 Consideracdes Finais

Este estudo procurou analisar a importancia da percepgdo de crowding (ou aglomeragédo) com
relacdo a compra impulsiva, tipos de compra e satisfacdo do consumidor e compara-las entre os
moradores e turistas da cidade de Caraguatatuba. Sendo assim, os resultados obtidos permitiram
levantar evidéncias ao problema de pesquisa proposto: como a percepcdo de aglomeracao
relaciona-se com a compra impulsiva e satisfacdo, motivado pela compra hedénica ou utilitaria e
sua influéncia no processo de compra? Logo, concluiu-se que, de acordo com o0s entrevistados,
os resultados evidenciaram que os turistas ndo encaram a aglomeracdo no ambiente de loja de
forma negativa. Os dados apontaram que este fenémeno ndo altera o nivel de impulsividade de
compra, nem a satisfacdo deste tipo de consumidor. Porém, quanto aos moradores, além de
demonstrarem desconforto quando expostos a aglomeracdo, mudam o seu comportamento de
compra diante deste fendmeno e por muitas vezes, reduzem a sua permanéncia na loja.

Através dos dados também verificou-se que para os moradores a motivacdo de compra esta
diretamente relacionada com a percepcdo de crowding, ao demonstrar que os moradores,
influenciados pela aglomeracdo, tendem a realizar a compra como uma tarefa ou obrigacao,
entretanto, os turistas por ndo sofrerem influéncia deste fendmeno, encaram a compra de modo
divertido e prazeroso ou como um meio para fugir das atividades rotineiras.

Considerando o fato que este fendbmeno ocorre em ocasides especificas, tais como finais de
semana e feriados, € importante que as empresas varejistas planejem acdes promocionais
especificas para estas circunstancias, ou até mesmo, o aumento do quadro de funcionarios nos
horarios de ‘pico’ para reduzir a sensagdo de aglomeragao.

A pesquisa apresenta um resultado positivo quanto a satisfacdo dos clientes, mas o
supermercado deve sempre buscar satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, sejam
estes clientes moradores ou turistas, através da apresentacdo do ambiente de loja, da qualidade
dos produtos e da cordialidade de seus funcionarios.

Desta maneira, este trabalho trouxe contribuicdes académicas no que diz respeito ao estudo da
percepcdo de crowding, valor de compra heddnico ou utilitario, compra por impulso e satisfacéo
do consumidor, trazendo relevantes evidéncias para estudiosos de marketing. Este estudo
corrobora com outras pesquisas realizadas ao confirmar que o fenébmeno crowding possui um
forte apelo na deciséo de compra do consumidor, exercendo assim uma grande importancia na
ocorréncia de compras de produtos e servi¢os no comércio varejista.
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Do ponto de vista gerencial, este trabalho permitiu identificar o perfil dos consumidores
analisados e seus héabitos de compra, sendo estes, fatores decisivos para que as empresas
desenvolvam estratégias de vendas visando obter vantagens competitivas perante a
concorréncia.

Sugere-se que em novas pesquisas a serem conduzidas nesta temética sejam considerados outros
cenarios varejistas como objeto de estudo e outras variaveis determinantes para a sua ocorréncia,
a fim de alcangar uma amostra com um nimero mais representativo.
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