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MUVUCA NA LOJA AUMENTA COMPRA POR IMPULSO OU AFASTA CONSUMIDORES? A
RESPOSTA DEPENDE DA TOLERANCIA AO CROWDING

RESUMO

O objetivo desta pesquisa é entender a influéncia da tolerancia ao crowding, como variavel moderadora, na relagao
entre emogdes negativas e respostas do consumidor a percepgdo de crowding. As respostas dos consumidores
foram capturadas por meio de estratégias adaptativas e compra por impulso. Para testar as hipoteses da pesquisa
foi realizado um survey por meio da internet, com a utilizagdo de uma foto de supermercado com alta densidade
humana como ancoragem dos respondentes a situacdo de compra pesquisada. Numa Modelagem de Equagéo
Estrutural, os resultados evidenciaram que a emocédo negativa, resposta ao crowding, ndo influencia estratégias
adaptativas (coping) e diminui compra por impulso, quando moderada pela tolerancia ao crowding. Contribui-se
para os estudos do fendmeno de crowding, principalmente nas estratégias que o consumidor utiliza em ambientes
com alta densidade humana.

Palavras chave: Percepcéo de Crowding; Toleréncia ao Crowding; Emocéo; Coping; Compra por Impulso.

ABSTRACT

The purpose of this research is to understand the influence of tolerance to crowding as moderating variable in the
relationship between negative emotions and responses of consumers to the perception of crowding. Consumers'
responses were captured through adaptive strategies and impulse buying. To test the hypothesis of the research
was conducted a survey through the internet, with the use of a picture of high-density human supermarket as anchor
of respondents buying situation searched. Tests were analyzed using structural equation modeling. The results
showed that the negative emotion, response to crowding, does not influence adaptive strategies (coping) and
reduces impulse buying when moderate tolerance to crowding. These results contribute to the studies of crowding
phenomenon, especially regarding the strategies that consumers use in environments with high human density.

Keywords: Crowding Perception; Crowding Tolerance; Emotions; Coping; Impulsive Buy.
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Muvuca na Loja Aumenta Compra por Impulso ou Afasta Consumidores? A Resposta Depende da Tolerancia ao

Crowding

1 INTRODUCAO

Imagine que vocé foi a um supermercado
no seu horario de almogo com o objetivo de comprar
algo, pois néo tinha nada em sua geladeira. Assim
gue vocé entrou no supermercado viu que a loja
estava com corredores lotados de clientes tentando
fazer o mesmo que vocé. E agora, 0 que vocé faria
nessa muvuca? Voce ficaria estressado e nervoso ou
pensaria que uma boa promocao estava ocorrendo e
sentiria até certa excitacdo? Dependendo da emocgao
negativa ou positiva diante dessa situagdo de
compra, vocé poderia comprar 0 que precisa sem se
importar com a muvuca, ou sairia correndo desse
lugar cheio, ou talvez tentaria pensar em como
comprar 0 minimo necessario para sair o mais rapido
possivel desse supermercado ou ainda, compraria
sem pensar, comprando mais que o planejado.

Esse tipo de situagdo & comum em
supermercados nas grandes cidades, onde as pessoas
trabalham demais e ndo tém tempo para fazer suas
compras. Precisam aproveitar qualquer folga para
realizar as compras necessdrias para o dia-dia.
Analisando essa experiéncia de compra do ponto de
vista do varejista, pode-se questionar se a loja lotada
é boa ou ruim para 0s negdcios; se aumenta ou
diminui as vendas; se a satisfagdo com a compra
realizada é menor em um ambiente com muvuca.

Na academia, estudos do comportamento
do consumidor no varejo investigam a interagdo
entre 0 ambiente de loja e os consumidores com base
conceitual no paradigma S-O-R (estimulo,
organismo e resposta), que explicam na perspectiva
da psicologia ambiental, como os estimulos do
ambiente podem gerar respostas dos consumidores
(Mehrabian, Russell, 1974 e Vieira, 2012). As
emogdes também podem gerar o afastamento do
consumidor, como forma de gerenciar a experiéncia
dos consumidores (Harrell e Hutt, 1976; Eroglu e
Harrell, 1986), ou controlar de decisdes (Dion, 2004
e Baker e Wakefield, 2012). Nesse contexto, 0
fendbmeno de percepcdo de crowding no varejo
(aglomeracéo de pessoas dentro da loja) vem sendo
investigado ha pelo menos quatro décadas. Mesmo
assim, ainda sdo divergentes as evidéncias sobre o
efeito da densidade humana ou aglomeragdo de
pessoas no ambiente varejista.

Para Rapoport (1975) a densidade humana
(social) pode ser medida, mas a percepcdo &
subjetiva, ndo tendo conotacdo positiva nem
negativa (Stolks, 1972; Harrel, Hunt e Anderson,
1980; Mehta, 2013; Bateson e Hui, 1991), pode
influenciar a emocdo e ser acompanhada de
comportamentos sintomaticos como 0 estresse
(Stokols, 1972). O estresse psicoldgico, que seja de
dano, ameaca, desafio e beneficio, é definido como
uma reacao entre a pessoa e 0 ambiente ou ainda uma

forma de ativacdo (Lazarus, 1973). A aglomeracao
pode resultar em elevados niveis de ativacao,
exercendo influéncia sobre a emocdo (Eroglu e
Harrel, 1986). Baker, Levy e Grewal (1992) sugerem
que a interacdo social e a ativacdo do ambiente de
loja podem provocar o prazer e a excitagdo e uma
relacdo positiva com a vontade de comprar.

Pode-se inferir que, dado um alto nivel de
densidade humana na loja, diferentes consumidores
podem sentir emocgfes negativas ou positivas. Nos
estudos de percepgdo de crowding, a resposta de
emocdo positiva, de modo geral, estd relacionada
com a satisfacdo com a compra (Eroglu, Machleit e
Barr, 2005; Brandao e Parente, 2012; Quezado et al.,
2012; Santos et al., 2014; Santos et al., 2015).
Quando a resposta emocional é um sentimento
relacionado & emocdo negativa, sdo esperadas
reacdes estratégicas adaptativas, como busca de
racionalizagdo para lidar com a emocdo negativa,
denominadas na psicologia de coping (Tice,
Bratslavsky e Baumeister, 2001). Duas dessas
reacOes adaptativas estudadas em comportamento do
consumidor sdo: agressividade ou afastamento
(Harrell e Hutt, 1976; Eroglu e Harrell; 1986);
compra por impulso (Mattila e Wirtz, 2008, Li, Kim
e Lee; 2009).

Nos estudos de percepcao de crowding no
varejo, dentre outras varidveis que podem moderar a
resposta dos consumidores, foi evidenciada a
tolerancia ao crowding. Consumidores com maior
tolerancia ao crowding sdo menos influenciados pela
densidade humana na loja, porque tem maior
capacidade para lidar com a densidade humana
devido a uma maior familiaridade com o ambiente
ou a situagdo vivenciada, ou necessitam de menos
espaco individual com maior tolerdncia a
proximidade interpessoal (Edwards, 1980; Machleit
et al.. 2000; Pans e Siemens, 2011)

Pode parecer contraintuitivo relacionar
emogBes negativas com compra por impulso, pois
em geral, o incremento de arousal desejado pelos
consumidores remete a ambientes mais hedonicos,
onde compram por impulso (Mattila e Wirtiz, 2008).
Porém, a resposta a emocgdes negativas para
individuos com menos controle da impulsividade é
um comportamento no curto prazo, no sentido de
buscar algo prazeroso. Nessa proposta, a compra por
impulso pode exercer essa funcdo prazerosa (Tice,
Bratslavsky e Baumeister, 2001).

Os estudos sobre o fendmeno de crowding
ainda ndo sdo consistentes sobre quais varidveis
moderam as respostas dos consumidores as emocoes
positivas e negativas, além de ndo tratarem de
variaveis dependentes importantes, como coping €
compra por impulso. Entdo esta pesquisa tem como
objetivo testar, por meio de um survey, em que 0S
respondentes foram ancorados em uma situagdo de
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compra de alta densidade humana, como o0s
consumidores com diferentes niveis de tolerancia ao
crowding se comportam no que tange ao coping e a
compra por impulso. Para testar as hipdteses da
pesquisa foi utilizada modelagem de equacGes
estruturais.

2 MODELO TEORICO E
DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

Um dos primeiros trabalhos publicados
sobre o ambiente de compra e a relagdo social,
analisa as influéncias sociais no ambiente de varejo
para entender o comportamento de compra do
consumidor (Jonassen, 1959). H& um nivel de
elementos ambientais (Baker e Cameron, 1996 como
citado em Stappenbeld, 2012), e algumas pessoas se
sentem confortaveis, pois os estimulos ambientais
dependem de sua propriedade e intensidade

H1

Percepgao
de crowding

H2

Tolerancia
ao crowding

(Berlyne, 1966). Outros facilitam a realizacdo de
objetivos, que sdo experimentados como agradaveis;
ha ainda os que impedem a realizacdo de objetivos,
vivenciados como desagradaveis (Kaltcheva e
Weitz, 2006). Muitos elementos ambientais podem
causar bastante excitacdo e poucos elementos
ambientais podem causar pouca excitacdo, a
chamada teoria de excitacdo (Berlyne, 1967 como
citado em Stappenbeld, 2012), provocando
desconforto.

Para testar as emocdes vivenciadas pelos
consumidores foi desenvolvido o modelo teorico
(Figura 1), com base nos modelos testados por
Machleit, Eroglu e Mantel (2000); Li, Kim e Lee
(2009). Neste artigo a tolerancia ao crowding foi
incluida como variavel moderadora da relagdo entre
as emocgOes negativas e o coping; e emogdes
negativas e compra por impulso.

Figura 1 — Modelo teérico de Crowding e Coping
Fonte: proprios autores (2015)

A percepcdo de crowding pode ser
observada com um desconforto da pessoa em um
ambiente com aglomeracdo de pessoas, devido a
fatores pessoais, situacionais ou culturais (Mehta,
2013). Neste estudo € discutida apenas a dimenséo
social (humana) do crowding. Pelos estudos de
crowding com base no paradigma S-O-R (estimulo,
organismo e resposta), de como os estimulos do
ambiente podem gerar respostas dos consumidores
(Mehrabian, Russell, 1974 e Vieira, 2012), sugerem
as hipoteses Hy e Ha.

Hi: O incremento da percepgdo de
crowding humana (social) diminui as emocdes
positivas.

H2: O incremento da percep¢do de
crowding humana (social) aumenta as emocdes
negativas.

Machleit, Eroglu e Mantel (2000) apresentam
0 aspecto negativo da percepcdo de crowding
humano (social) sobre a satisfacdo com a compra, no
trabalho de Pons et al.. (2006) ela é apresentada
como positiva a relacdo da percepcdo de crowding
sobre a satisfacdo do consumidor. Para Machleit,
Eroglu e Mantel (2000) a emocdo pode mediar o
efeito da percepcdo de crowding sobre a satisfacdo
de compra, assim como a tolerancia ao crowding e o
tipo de loja pode moderar a relagdo entre a percepcao
de crowding e a satisfacdo com a compra. Para 0s
autores a satisfacdo com a compra é alta quando a
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percepcdo de crowding é pequena, ou mesmo
satisfaz as expectativas dos clientes; j& para clientes
com alta tolerancia ao crowding, a percepcdo de
crowding humana (social) alta ndo afeta satisfacdo
de compra, assim como a percepc¢do de crowding
humana (social) em lojas de desconto ndo afeta a
percepcdo de crowding.

Para Pons e Laroche (2007), a cultura pode
moderar a satisfacdo com a compra e a percepcao de
crowding. Machleit, Eroglu e Mantel (2000)
afirmam que o efeito negativo de crowding sobre a
satisfacdo € mais observado em mulheres que em
homens. E quando ha a familiaridade com a loja ndo
se percebe o crowding, assim como a pressdo do
tempo ndo é significativa sobre a relacdo entre
satisfacdo e crowding. Para os autores as emogdes
podem interferir na percepcdo de crowding e
satisfacdo de compra como variaveis moderadoras e
mediadoras, mas ndo se sabe qual a carga de cada
uma delas para obter o melhor resultado.

Como a percepgdo de crowding influencia a
satisfacdo pode ser relacionado as emogdes positivas
ou negativas, dependendo do contexto de varejo ou
de questdes culturais e familiaridade dos
consumidores. Nesta pesquisa, apenas as emogdes
positivas serdo testadas como antecedente da
satisfacdo. Assim, a hipdtese que relaciona emocao
e satisfacdo foi desenvolvida.

Hs: O incremento das emocgdes positivas
aumenta a satisfagdo do consumidor.

Lazarus (1973) afirma que ha cerca de nove
emoc0Oes negativas: raiva, susto, ansiedade, culpa,
vergonha, tristeza, inveja, ciime e desgosto. E pelo
menos de emogdes positivas: alegria, orgulho, alivio
e amor. O estresse dependente de mediagédo
cognitiva, sendo considerado uma reacdo a danos
pessoais e a ameagas de Vvarios tipos que aparecem
da relacdo desfavoravel entre a pessoa-ambiente,
completa  Lazarus  (1973). Alterar  essas
circunstancias, ou como sdo interpretadas, para
parecer mais favoravel é o esfor¢o chamado coping
e as diferencas individuais na motivacdo, assim
como as varidveis cognitivas, podem intervir entre o
estresse e a reagdo da pessoa, levando ao coping, ao
enfrentamento.

A atencgdo da pessoa pode estar focada na
reducdo da tensdo em vez de solucdo do problema.
Folkman & Lazarus (1980) afirmam que o grau em
gue a pessoa experimenta o estresse psicologico (isto
é, se sente prejudicado, ameagado ou desafiado) é
determinado pela relacdo entre a pessoa, 0 ambiente,
a sua avaliacdo de opc¢des e 0s recursos disponiveis
para o enfrentamento, para realizar a gestdo ou
alteracdo da relacdo pessoa-ambiente, que é a fonte
de estresse, focalizado no problema, coping.

A regulacdo das emoc0es estressantes € 0
enfrentamento focalizado na emocdo, classificado

em duas categorias: focados no problema e focados
na emocdo. O foco no problema inclui itens que
descrevem esforcos para a resolugdo de problemas
cognitivos e estratégias comportamentais para
alterar ou gerir a origem do problema. O focado na
emocdo inclui itens que descrevem os esforcos
cognitivos e comportamentais voltados a reduzir ou
gerenciar o estresse emocional, afirmam Folkman &
Lazarus (1980). Para Folkman & Lazarus (1980) na
relacdo entre a pessoa e 0 ambiente e como ele é
avaliado, pode-se tentar mudar a emog&do negativa,
com o enfrentamento focalizado no problema; e as
tentativas de mudar, com o enfrentamento focalizado
na emocao, afirma Lazarus (1973).

Com base nas reacBes esperadas para as
emocdes positivas e negativas em relacdo ao coping,
as hipoteses a seguir foram formuladas.

Ha: O incremento das emocgdes positivas
diminui o coping do consumidor.

A compra de produtos que o cliente ndo
pretendia adquirir ocorre em funcdo de algum
estimulo no ambiente, ou seja, ponto de venda €
chamado de compra impulsiva, e pode ocorrer com
a ajuda da memoria externa do consumidor
(Applebaum, 1951). As lojas empregam técnicas de
venda para favorecer a compra impulsiva, afirma
Stern (1962).

Outra consequéncia das emogdes negativas,
que o consumidor sente dependendo da percepgéo de
crowding, pode estar relacionada & compra por
impulso. Segundo Tice, Bratslavsky & Baumeister
(2001), os consumidores podem tentar regular as
emogdes negativas por meio de atividades que gerem
emogdes positivas. Essa resposta pode ocorrer
devido a uma escolha errada de regulacdo das
emocBes (de negativas para positivas), conforme
Faber (1992), ou falta de capacidade de regular as
emocOes depois, que ja se estd vivenciando os
sentimentos (Muraven & Baumeister, 2000).
Quando os consumidores tem capacidade de regular
as emogdes que sentem devido aos estimulos do
ambiente, é esperado um comportamento mais
racional, por meio de coping; e menos compra por
impulso (Tice, Bratslavsky & Baumeister, 2001).

Nos estudos de crowding, a tolerancia ao
crowding foi evidenciada como  variavel
interveniente na relacdo entre percepcdo de
crowding e satisfagdo. A tolerancia ao crowding foi,
em Pan & Siemens (2011), correlacionada com a
intencdo de explorar a loja. No estudo de Machleit et
al.. (2000), a tolerancia ao crowding moderou a
relacdo entre percep¢do de crowding e satisfacéo,
diminuindo o efeito negativo da percepgdo de
crowding na satisfagdo. Nesta pesquisa, tolerancia ao
crowding serd tratada como proxy de self regulation
das emogdes negativas advindas da percepcdo de
crowding. Ademais, a hip6tese que relaciona

548

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark

FERREIRA/ BIZARRIAS Vol. 14, N. 4. Outubro/Dezembro. 2015

SILVA/ BRANDAO



Muvuca na Loja Aumenta Compra por Impulso ou Afasta Consumidores? A Resposta Depende da Tolerancia ao

Crowding

emog¢des negativas e compra por impulso foi
desenvolvida.

Hs: O incremento das emocgdes negativas
aumenta o coping do consumidor moderada pela
tolerancia ao crowding dos consumidores.

Hs: O incremento das emocgdes negativas
aumenta as compras por impulso dos consumidores
moderada pela tolerdncia ao crowding dos
consumidores.

Em Donovan & Rossiter (1982) e Mattila &
Wirtz (2008), a percepcdo de crowding aumenta a
ativacdo e incrementa as compras por impulso.
Vaérios estudos sobre crowding se evidenciaram que,
guando a percepcéo de crowding é relacionado com
emocdes positivas, se incrementa a satisfagdo (Li,
Kim & Lee, 2009; e Pans & Siemens; 2011). Neste
estudo, a satisfacdo é tomada como antecedente de
compra por impulso. Segue assim, a Ultima hipotese
do modelo tedrico.

Hz7: O incremento da satisfacdo aumenta as
compras por impulso.

3 METODO

Para atender aos objetivos propostos foi
realizada uma pesquisa descritiva estruturada para
medir as caracteristicas e testar as relagdes. A coleta
de dados se deu por meio de um survey. O survey foi
ancorado com foto de um supermercado com alta
densidade humana. A escolha da foto foi realizada
numa pesquisa dentre trés fotos. A foto escolhida foi
a que teve avaliacdo de maior densidade. Os testes
das hipoteses foram realizados por meio do método
de modelagem de equacéo estrutural.

A amostragem empregada foi a
amostragem ndo probabilistica, pois para a pesquisa
ndo hd a necessidade de ser ‘representativa da
populagdo’ (HAIR et al., 2007, 246). Deu-se uma
amostragem  por conveniéncia, com a selecdo
elementos mais disponivel e que possuissem as
informagdes necessarias. Também houve a
amostragem bola de neve, onde os respondentes
iniciais encaminham o questionario a outros
respondentes, até que se alcangasse a amostra
necessaria.

No instrumento de coleta de dados foram
incluidos constructos do Modelo Teorico,
empregando escalas anteriores de trabalhos
diferentes. O questionéario foi aplicado por meio da
internet, com envio do link do questionario por email
para os respondentes.

A andlise estatistica foi realizada em duas
fases. ApoOs verificagdo prévia dos dados,
normalidade, homocedasticidade e auséncia de

multicolinearidade, realizou-se a modelagem por
equagdes estruturais (MEE).

Para a andlise preliminar dos dados utilizou-
se o software SPSS 15.0, e para a MEE utilizou-se o
software Smart PLS2.0M3, indicado para estimagédo
por meio dos minimos quadrados parciais e amostras
sem normalidade identificada (Ringle &Wende,
2010).

Na MEE, identificou-se a validade
convergente (71 superiores a 0,7) e a validade
discriminante em ambos os modelos testados, por
meio da analise da comparacdo da raiz quadrada da
variancia média extraida (AVE) do construto com a
correlacdo deste com as demais variaveis latentes do
modelo. Também se verificou o indice de adequacgdo
geral do modelo denominado Goodness of Fit (GoF),
obtido pela média geométrica entre 0 R? médio
(adequacdo do modelo estrutural) e a AVE média
(adequagdo do modelo de mensuragdo), pois
diferente da MEE baseada em covariancias, a
estimacdo da matriz por minimos quadrados parciais
(PLS — path modeling) (Bido et al., 2011), mais
adequado a modelos preditivos, de tamanho de
amostra reduzidos ou ndo, além de permitir o estudo
de modelos formativos ou reflexivos.

Bido etal (2011) sugerem que um GoF
minimo de 0,36 é adequado para estudos desenvolvi-
dos nas é&reas de Ciéncias Sociais e
Comportamentais. Complementarmente  foram
realizados os procedimentos de bootsrapping, para
analise dos coeficientes de caminho (Hair et al.,
2014).

As escalas empregadas foram retiradas de
Branddo (2012), ou de artigos em inglés e foram
apresentados em portugués. As escalas em inglés
passaram pela adaptacdo e validacdo cultural. A
primeira fase foi a traducéo para a lingua portuguesa,
com a tradugdo sendo realizada por dois
profissionais renomados da lingua inglesa. A seguir
foi realizada uma versdo de consenso, por um
terceiro profissional da lingua inglesa. O préximo
passo foi a traducéo reversa da escala com a ajuda de
mais dois diferentes profissionais da lingua inglesa,
0 que deu origem a outra versdo de consenso. A
validacdo por peritos foi realizada para validar o
conteudo do instrumento para o pré-teste.

As varidveis dependentes de coping,
satisfacdo, compra impulsiva foram analisados com
escalas métricas e serdo descritos a seguir: As
afirmativas da escala de compra impulsiva forma
retiradas do trabalho de Li, Kim Lee (2009) “Quando
eu vejo pessoas se aglomerando, eu compro coisas
que eu ndo tinha a intengdo de comprar”; “Quando a
loja esta lotada, muitas vezes eu acabo comprando
mais”; “Quando a loja estd lotada, eu gosto de
comprar mais coisas”.

As afirmativas de agressividade que podem
levar ao coping foram retirados de Dion (2004),
Whiting (2009) “eu ndo cumpriria meu plano de
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compra”; “adiaria compras ndo urgentes”’; “adiaria a
decisdo de compra”; “sairia da loja”; “devido a longa
espera, deixaria os itens na loja e sairia”; “iria para
outra loja”; “voltaria mais tarde quando estiver
menos lotado”; “sairia e voltaria em outro
momento”.

E para o constructo estresse, foram retiradas
do trabalho de Baker et al. (2012) com a afirmativa
“Nesse tipo de situagdo eu me sinto” abrindo a escala
de Likert: “frenético; tenso; agitado; apressado;
apavorado”.

O diferencial seméntico para o constructo
prazer foi retirado de Donovan & Rossiter (1982);
Li, Kim & Lee (2009); Mehrabian & Russell (1974
apud Soriano & Foxal, 2001); e Mehta (2012):
“infeliz — feliz; agradecido - desagradavel
(malcriado); insatisfeito - satisfeito; desanimado —
confiante; cansado (entediado) — relaxado”.

As afirmativas de densidade espacial
vieram de Machleit, Kellaris & Eroglu (1994) e (Li,
Kim & Lee, 2009): “A loja parece muito espagosa”;
“Eu me sentiria apertado ao comprar nesta loja”; “A
loja passa um sentimento de aperto para mim”; “Esta
loja passa um sentimento de confinando aos
clientes”. Outras foram retiradas de Dion (2004) “A
circulagdo nesta loja ¢ dificil”; “Nao ha espaco
suficiente entre os compradores”.

As variaveis independentes, métricas, sdo a
percepcdo de crowding e a tolerdncia ao crowding.
As afirmativas sobre a percepcéo de crowding séo de

Emocgdes
positivas

Percepgao
de crowding

Emocgdes
negativas

Machleit et al.. (1994) “a loja me parece muito cheia
de gente; tem muito movimento nessa loja; tem
bastante cliente nessa loja”. As afirmativas sobre a
tolerancia ao crowding vieram de Machleit et al..
(2000) e Jones (2010): “Eu acho que vale a pena
comprar em uma loja abarrotada se eu puder guardar
dinheiro devido aos precos dos produtos; sempre que
possivel, eu evito lojas abarrotadas; eu ndo me
incomodo com uma loja abarrotada; eu ndo entro
numa loja quando ela esta abarrotada; eu acho que
vale a pena comprar em uma loja abarrotada se eu
puder guardar; eu ndo entro numa loja quando ela
esta abarrotada; eu ndo me incomodo com uma loja
abarrotada”.

4 RESULTADOS

As variaveis deste artigo procuram avaliar as
relagGes entre a Percepcdo de crowding, as Emogdes,
e seu efeito sobre a Satisfacdo, o Coping e a Compra
por impulso. Para testar o ajuste dos dados ao
modelo que propde a moderadora tolerdncia ao
crowding, tomou-se como alternativo o modelo
apresentado na Figura 2. Para os dois modelos foi
feita uma comparac&o entre os parametros de ajuste.
O modelo tedrico das hipdteses € melhor que o
modelo alternativo, para explicar o fendmeno de
crowding.

Figura 2 — Modelo tedrico inicial testado
Fonte: préprios autores (2015)

A Figura 3 representa o0 modelo tedrico final
proposto neste artigo com as hipdteses testadas. Ele

facilita a compreensdo das relacBes entre as
variaveis, apos os ajustes.
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H1

Percepgao
de crowding

H2

Toleréncia
ao crowding

Satisfagdo

Coping
+ -

Compra
por
uls

Figura 3 - Modelo tedrico de Crowding e Coping
Fonte: préprios autores (2015)

4.1 Amostra

A amostra vélida deste estudo é de 257
estudantes  universitarios  selecionados  por
conveniéncia, com idade média de 24 anos, dos quais
181 (70,4%) sdo mulheres. Tal escolha deste perfil
de amostra se justifica por se tratar de um grupo com
capacidade de avaliacdo de situacdes de consumo.

4.2 Anélise prévia de dados

As varidveis ndo seguiam uma distribuicéo
normal univariada (teste de Kolmogorov-Smirnov
significativo ao nivel de 5%) e ndo possuiam padrdes
de multicolinearidades (VIFs inferiores a 10) (Hair,
2010).

Essa auséncia de normalidade levou a
deciséo da utilizac8o da matriz de correlagdo para a
MEE.

4.3 Analise dos indicadores de ajuste e dos
caminhos estruturais

A analise inicial de validade nomoldgica,
convergente e discriminante  indicaram a
necessidade de eliminacdo de diversos itens das
escalas em ambos os modelos. O modelo estrutural
final ajustado apontou para a permanéncia de 03
itens da escala de Percepg¢do de crowding, 7 itens da
escala de Emocdes positivas, 04 itens da escala de
EmogBes negativas, e 4 itens de Satisfacdo, 6 itens
de Compra por impulso, 3 itens de Tolerancia ao
crowding, e 7 itens de Coping.

Ap6s os indices de ajuste foram
satisfatorios, apresentando confiabilidade composta
e consisténcia interna superiores a 0,7, e todos 0s
AVEs foram superiores a 0,5, como recomendado
pela literatura. Os coeficientes de determinacdo do
modelo estrutural final para as “Emogdes positivas”
(4,2%), “Emogodes negativas” (4,5%)
“Satisfagdo”(27,9%), e “Compra por
impulso”(37,5%) foram satisfatorios, explicando
15,8% da “Coping”. O indice de adequacgao de ajuste
do modelo, GoF (0,406), foi adequado. Todos os
indicadores de ajuste do modelo estdo na Tabela 1.

Tabela 1- Indicadores de ajuste do modelo estrutural

AVE SUUEITECT: R? I O Comunalidade | Redundancia
composta Cronbachs
Compra por impulso 0,588 0,895 0,375 0,858 0,588 -0,005
Coping 0,605 0,914 0,158 0,891 0,605 0,063
Emocoes negativas 0,571 0,841 0,045 0,758 0,571 0,026
Emoc0es positivas 0,672 0,935 0,042 0,918 0,672 0,028
Percepcédo de crowding | 0,691 0,870 - 0,781 0,691 -
Satisfacdo 0,694 0,900 0,279 0,851 0,694 -0,023

AVE média: 0,632 Rzmédio = 0,194 GOF:O,413
Fonte: préprios autores (2015)
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Passou-se a analise dos caminhos no
relacionamento entre as varidveis no modelo.
Utilizou-se a técnica de reamostragem bootstrap,

com 1000 repeticBes, para identificar a significancia
das cargas dos caminhos estruturais. O resultado esta
na Tabela 2:

Tabela 2 — Andlise dos caminhos estruturais do modelo

Coeficiente M et Erro Resultado
Hipdtese | Previsao Relacionamento original 1000 adrio Teste t | p-value da HinGtese
g subamostras | P
Percepcao de
H1 Negativa crowding—>Emocéo -0,203 -0,215 0,059 3,440 |p<0,001 Aceita
positiva
Percepcao de
H2 Positiva crowding—>>Emocéo 0,212 0,214 0,060 3,529 | p<0,001 Aceita
negativa
. Emocéo positiva > ;
H3 Positiva Satisfacio 0,521 0,527 0,057 | 9,160 |p<0,001 Aceita
H4 | Negativa Emo‘?""coo'i’)?rfg"’a > 0,156 0,163 | 0,077 | 2,027 | p<0,01 | Aceita
H5 | Positiva Emo‘?"’g’o';?ﬁg“"ae 0,189 0,198 0,102 | 1,855 | p=0,10 | Aceita
H6 | Negativa | EMOGA0 negativa - -0,238 0221 | 0,086 | 2,750 |p<0,001| Aceita
Compra por impulso
H7 | Positiva Sa“Sfa‘?"’}‘r’n?ﬁfompra Porl 0533 0,535 0,061 | 8667 |p<0,001| Aceita

Valores criticos de t: 1,64 p<0,1; 1,96 p<0,5; 2,57 p<0,01
Fonte: préprios autores (2015)

n.s. = ndo significante

Na Tabela 2, os resultados néo indicam a
moderacdo da Tolerancia ao crowding na relagdo
entre emogdes negativas e coping, embora se
observe reducdo na forca da relagdo (I'=0,165,
to00=1,472, p>0,10, de I'=0,246 para I'=0,165).
Mas incide a moderacéo da Tolerancia ao crowding

para a relacdo entre Emogdes negativas e compra por
impulso (I'=0,637, t(1000=4,363, p<0001, de T'=0138
para I'=-0,238).

A tabela 3 apresenta demais dados e uma
comparagédo entre os indicadores de explicacdo de
ambos os modelos.

Tabela 3 — Comparag&o entre os modelos no R? dos construtos enddgenos

L Modelo 1 | Modelo 2
Variaveis RZ R2
Percepcdo de crowding - -

Emoc0es positivas 0,042 0,041

Emogdes negativas 0,045 0,045

Satisfacdo 0,279 0,272

Compra por impulso 0,375 0,419

Coping 0,158 0,194

GoF 0,406 0,413

Fonte: préprios autores (2015)

Este resultado aponta para um melhor ajuste
com 0 modelo 2, em que as variaveis dependentes e
a qualidade do ajuste sdo mais significativas. Estes
resultados e suas implicacBes serdo mais bem
discutidos na se¢do seguinte.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS E
CONSIDERAGOES FINAIS

Os resultados desta pesquisa evidenciam
relacBes esperadas, corroborando estudos anteriores
realizados no Brasil e internacionalmente conforme
indicado no desenvolvimento das hip6teses. Em
resumo, a percepcdo de crowding diminui as
emocles negativas e incrementa as emogdes
positivas na mesma propor¢do. Quanto maior a
emoc¢do positiva, maior a satisfacdo e maior a
compra por impulso. Quanto maior a satisfacéo
maior compra por impulso. Ainda, o incremento das
emocdes positivas diminui a resposta de coping.

A relagdo entre emocles negativas e
compra por impulso foi moderada pela tolerancia ao
crowding. Resultado que melhora o entendimento do
fendmeno de crowding no varejo. A anulagdo do
efeito das emocgOes negativas, consequentes da
percepcdo de crowding, entre emogdes negativas e
compra por impulso para consumidores que tenham
maior tolerdncia ao crowding ainda ndo havia sido
testada em estudos académicos. A relacdo entre
emoc0es negativas e coping foi identificada, e sofreu
reducdo apés a moderagdo da tolerncia ao
crowding, mas de maneira fraca. Essas evidéncias
sugerem que nem sempre as respostas do
consumidor a percepgdo de crowding sdo negativas,
mas 0 consumidor que apresenta maior capacidade
de controle interno das suas emogdes (por meio da
tolerancia ao crowding) acaba agindo de forma mais
racional.

Esses resultados incentivam novos estudos
sobre as respostas do consumidor em condicdo de
extremas emoc¢Oes negativa e positiva, conforme
sugerido por Baker e Wakefield (2012). Esse modelo
poderia ser testado em multigrupos, com
experimentos que manipulassem emocdes negativas
ou positivas. Outra sugestdo seria a investigacdo da
moderacdo de self regulation por outros construtos
discutidos na Psicologia, com base no estudo de
Tice, Bratslavsky e Baumeister (2001).

Esse artigo coloca em cheque a relacdo
entre promocBes que ajudem a lotar as lojas e o
comportamento impulsivo dos clientes. Mais uma
vez o tipo de loja e o perfil dos clientes parecem
influenciar as respostas mais ou menos racionais dos
consumidores. Nesse sentido, as agdes no intuito de
criar densidade humana na loja devem vir
acompanhadas de a¢8es que tornem os consumidores
menos tolerantes ao crowding ou mais hedénicos na
sua experiéncia de compra.
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