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A RELACAO ENTRE CONTROLE SITUACIONAL, CROWDING E
CARACTEF}iSTICAS DO AMBIENTE DE LOJA: A INFLUENCIA NA
SATISFACAO E COMPRA POR IMPULSO

Resumo

O ambiente de loja tem impacto direto no consumidor e em suas respostas cognitivas,
emocionais e comportamentais. Turley e Milliman (2000) reconhecem a importancia das
variaveis humanas como um fator critico que afeta todo o ambiente de varejo. A quantidade e
tipo de estimulos, que neste estudo sdo representados pelos fatores ambientais internos e
humanos influenciam o nivel de arousal ou excitacdo da loja (MEHRABIAN, 1996;
MATTILA; WIRTZ, 2008). Em um ambiente com alto nivel de arousal, o individuo tende a
perder o controle da situacdo e pode tomar decisdes mais impulsivas (MEHRABIAN;
RUSSEL, 1974; DONOVAN; ROSSITER, 1982). Consumidores com maior necessidade de
controle podem se afastar de ambientes com alto arousal ou adotar estratégias de coping
(DION, 2004). A disponibilidade de vendedores em ambientes com alto arousal poderia
regular a perda de controle, fazendo consumidores com alta necessidade de controle sentirem-
se mais satisfeitos. Para entender como esses fatores de loja influenciam a satisfacdo e a
compra por impulso, este estudo realizou dois experimentos (experimento 1 — desenho 2x1,
baixo/alto arousal, experimento 2 — Em condic¢do de alto arousal, um desenho 2x2 testa a
interacdo entre necessidade por controle e disponibilidade de vendedores). Os resultados
demonstram que na condi¢do de alto arousal ha um aumento da compra por impulso devido
ao menor controle da situacdo e niveis de satisfacdo semelhantes. Quando ha disponibilidade
de vendedores no ambiente, consumidores com maior necessidade de controle se sentem mais
satisfeitos.

Palavras-chave: Disponibilidade de vendedores; Desejo por controle, Arousal.

1. INTRODUCAO

O espaco fisico do ambiente de loja tem impacto direto no consumidor e em suas
respostas cognitivas, emocionais e comportamentais (MEHRABIAN; RUSSEL, 1974; KIM;
KIM, 2012). No ambiente de varejo, o consumidor se torna um alvo facil dos estimulos
ambientais (TURLEY; MILLIMAN, 2000). As variaveis presentes no ambiente de loja sdo
divididas em variaveis externas (design do ambiente externo, estrutura do jardim, localizacéo,
entre outras); variaveis internas (cores, iluminacdo, temperatura, masica); variaveis de layout
e design; variaveis de decoracdo e ponto de compra, e variaveis humanas (caracteristicas e
presenca dos funcionarios, crowding, caracteristicas dos clientes e privacidade).

Turley e Milliman (2000) reconhecem a importancia das variaveis humanas como um
fator critico que afeta todo o ambiente de varejo. Para Kim e Kim (2012), os consumidores
tendem a prestar atengéo a outros consumidores ou vendedores presentes no ambiente e essas
variaveis geram repostas cognitivas como atitude e satisfacdo; respostas emocionais; e
respostas comportamentais como aproximacao e afastamento — na perspectiva do paradigma
EOR —, compra por impulso, dentre outras.

A quantidade de estimulos ambientais, tais como fatores ambientais internos e fatores
humanos influenciam o nivel de arousal ou excitacdo do ambiente (MEHRABIAN, 1996;
MATTILA; WIRTZ, 2008). Em um ambiente com alto nivel de arousal, o individuo tende a
perder o controle da situacdo e pode tomar decisdes menos deliberadas durante a experiéncia
no ambiente (MEHRABIAN; RUSSEL, 1974, DONOVAN; ROSSITER, 1982). No ambiente



de loja, a perda do controle influencia a compra por impulso e compras ndo planejadas ja que
consumidores tendem a realizar mais este tipo de compra quando ha uma estimulacéo
ambiental maior do que suas expectativas (MATTILA; WIRTZ, 2008).

A compra por impulso, mesmo recebendo certa atencdo da &rea de marketing, ainda é
pouco estudada em ambiente de loja (MATTILA; WIRTZ, 2008; AMOS, HOLMES,
KENESON, 2014). Desde a década de setenta pois, ja naquela época, entre 30% e 60% das
compras realizadas em lojas de departamento tratava-se de compras ndo planejadas
(BELLENGER et al., 1978). Os resultados de um estudo meta analitico reforcam a hipotese
de relacdo entre arousal em ambiente de loja e compra por impulso. A pesquisa evidenciou
varios fatores situacionais que antecedem e interagem para gerar a compra por impulso, tais
como influéncias sociais, motivacfes situacionais, ambiente do varejo entre outros (AMOS,
HOMES, KENESON, 2014).

Mattila e Wirtz (2008) testaram em um survey a presenca de vendedores nas lojas,
confirmando a disponibilidade de vendedores como moderadora da influéncia do nivel de
percepcdo de crowding na compra por impulso. O maior nivel de estimulo na loja
incrementou a compra por impulso devido ao menor controle sob as acées e um desejo por
mais arousal. Em estudo anterior os mesmos autores, por meio de experimentos,
evidenciaram que consumidores que desejam mais arousal ficam mais satisfeitos do que
aqueles com menor desejo por arousal em ambientes de alto arousal.

Parte dos fatores que influenciam o nivel de arousal ndo séo totalmente gerenciaveis
pelo varejo. No caso da densidade humana, a alta densidade potencializa outros fatores
ambientais, tornando o ambiente de loja mais excitante. Para incrementar a satisfagdo dos
consumidores, seriam necessarias estratégias que regulassem a perda de controle daqueles que
necessitam dela. De acordo com Kim e Kim (2012), a disponibilidade de vendedores pode
interagir com outros fatores do ambiente para influenciar as respostas dos consumidores.

Em estudo realizado por Brandao et al. (2013), o nivel de arousal foi manipulado por
meio da interacdo entre tipo de cor na loja e densidade humana. Dentre os estimulos mais
utilizados para manipular arousal estdo a musica ambiente e a iluminacdo (TURLEY;
MILLIMAN, 2000; SANTOS; FREIRE, 2013). Para a manipulacdo da excitacdo desta
pesquisa iremos utilizar a cor ambiente e o nimero de consumidores presente na loja
(VIEIRA; TORRES, 2014; EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005; BAKER et al., 2002). No
estudo de Branddo et al. (2013), os resultados foram parciais em relacdo a influéncia da
disponibilidade dos vendedores tanto para satisfagdo como para compra por impulso. Parte
das limitacdes dos resultados pode ter ocorrido devido a utilizacdo de uma escala de
percepcédo de vendedores e ndo a manipulacdo da disponibilidade de vendedores. Este estudo,
portanto, avanca em relacdo aos estudos de Mattila e Writz (2008) e Branddo et al. (2013),
visto que manipulamos tanto o nivel de arousal quanto a disponibilidade de vendedores para
entender a relacdo entre essas variaveis e a necessidade de controle e como elas influenciam a
satisfacdo e a compra por impulso.

A contribuigdo deste estudo se apoia também em somar aos estudos empiricos sobre
fatores humanos no ambiente de loja um estudo que corrobora com as discussdes que
identificam a possibilidade de efeitos positivos da alta densidade humana e alto arousal em
situacOes especificas de compra. Relagbes entre densidade humana ou ambiéncia foram
testadas em estudos anteriores separadamente, mas ainda ndo haviam sido testadas por meio
de experimentos com a manipulacdo das duas dimensdes (ambiéncia e fatores humanos) como
manipulacdo de arousal na loja. A utilizacdo de experimentos para testar as hipdteses desta
pesquisa, contribui para o entendimento tedrico do fendmeno da relacdo entre ambiente de
compras e consumidores na medida em que propde uma diferenga de respostas entre
consumidores com diferentes niveis de necessidade por controle e disponibilidade de
vendedores em ambientes de loja com alto arousal.



2. DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

O incremento da densidade humana gera uma resposta negativa do consumidor. Essa
resposta é tratada como percepcéo de crowding (MACHLEIT et al., 1994; EROGLU et al.,
2005; ROMPAY et al., 2008). Esses mesmos autores evidenciaram que maior percepcao de
crowding gera menor satisfacdo dos consumidores com a experiéncia de compra. Densidade
humana é um dos fatores humanos do ambiente de loja e ja foi tratado em pesquisa como fator
que influencia a percepgéo dos consumidores em relagdo aos outros fatores que compdem o
ambiente de loja (TURLEY; MILLIMAN, 2000; EROGLU et al., 2005). Porém, devido a
uma maior vivéncia em ambientes com maior densidade (GRIFFIN, 2000) a densidade
humana pode gerar respostas mais positivas do que as capturadas nos estudos seminais.

A resposta positiva ao incremento de densidade humana foi tratada como densidade
funcional em estudos tedricos seminais, mas nos testes desenvolvidos em seguida, apenas a
dimensdo negativa da resposta a densidade foi evidenciada (STOLKOLS, 1972; EROGLU,;
HARREL, 1986). Isso pode ter ocorrido devido ao contexto em que os estudos foram
desenvolvidos, visto que em estudos mais recentes, aplicados em contextos onde a densidade
humana € naturalmente maior, evidenciaram respostas positivas a densidade (PONS;
LAROCHE, 2007; PAN; SIEMENS, 2010).

O estudo de Mattila e Wirtz (2008) testou em um survey a presenca de vendedores nas
lojas e evidenciou a disponibilidade dos vendedores como moderadora da influéncia do nivel
de percepc¢do de crowding na compra por impulso. A disponibilidade de vendedores anulou o
efeito negativo do crowding, e assim, apenas o maior nivel de estimulo na loja incrementou a
compra por impulso devido ao menor controle sob as ac6es e mais arousal.

Segundo Stokols (1972) e Dion (2004), a percepcdo de crowding é uma medida
subjetiva relacionada ao nivel de stress gerado em situacdes nas quais o individuo perde o
controle do espaco, das informacdes e das decisdes devido a um nivel de densidade humana
ou espacial além daquela considerada normal. Sendo a percepc¢do de crowding uma medida
relacionada diretamente com stress e emoc¢do negativa, em situacdes de arousal acima da
expectativa dos consumidores, a percepgdo de crowding seria maior que em condigdes com
menos arousal. Estudos em crowding evidenciam relaces diretas negativas entre densidade
humana e satisfacdo, dado o incremento da percepcdo de crowding. A relacdo entre alto
arousal e satisfacdo também é negativa, sendo positiva apenas para consumidores com alta
necessidade de arousal (Mattila e Writz, 2006).

Conforme Mattila e Wirtz (2008), quando o nivel de arousal do ambiente de loja é
incrementado, a compra por impulso é incrementada. A justificativa do aumento das compras
por impulso em condicdo de alto arousal advém do menor controle monetario apresentado
pelos consumidores em situacdes altamente estimulantes (MURAVEN et al., 1998). Pesquisas
em psicologia também salientam que o alto arousal reduz a habilidade das pessoas em pensar
sobre as implicacbes das suas agdes (LEITH; BAUMEISTER, 1996; TICE et al., 2001).
Assim as duas primeiras hipoteses podem ser descritas:

H1: Em condicéo de alto (baixo) arousal ndo ha diferenca na satisfacéo.
H2: Em condicdo de alto (baixo) arousal consumidores respondem com maior
(menor) compra por impulso.

Conforme evidéncias apresentadas nos resultados de Sharma e Stafford (2000) e
Fowler et al. (2007), variaveis que mensuraram a influéncia dos vendedores como fatores
humanos do ambiente de loja tém efeito nas respostas dos consumidores. J& nos achados de



Baker et al. (2002) e Sharma e Levy (2003), a disponibilidade dos vendedores, além de
influenciar as respostas dos consumidores como varidvel independente, apresentou interacdo
com os outros elementos que compdem o ambiente de loja. Nao foi testado, contudo, se a
interacéo evidenciada poderia se tratar de um efeito moderador nos efeitos da disponibilidade
de vendedores quando se busca relacionar os fatores ambientais de loja e as respostas dos
consumidores, tais como satisfagdo e compra por impulso.

Reforca a relevancia da disponibilidade de vendedores o estudo de Baker et al. (2002),
que demonstrou que vendedores influenciam mais positivamente a avaliacdo da qualidade dos
servigcos do que quando ndo ha presenca de vendedores, quando aparentam profissionalismo
pelos seus uniformes e apresentagdo pessoal. Com base nas evidéncias de Mattila e Wirtz
(2008), nesta pesquisa, a disponibilidade de vendedores é proposta como moderadora da
influéncia do nivel de arousal do ambiente de loja na relagdo com satisfacdo e compra por
impulso.

Em ambiente com alto arousal sem disponibilidade de vendedores, o efeito hedénico
do ambiente e a diminuicdo de controle devido a quantidade de estimulos aumentara a compra
por impulso. Nesse sentido ao invés de aumentar a compra por impulso, a disponibilidade de
vendedores diminuiria esse comportamento porque aumentaria o controle da situacéo.

Dessa forma a hipotese a seguir pode ser descrita considerando apenas a condicdo de
alto arousal.

H3: Em ambiente com alto arousal, consumidores com menor (maior) necessidade por
controle apresentam maior (menor) compra por impulso quando ndo ha (ha) disponibilidade
de vendedores.

A satisfacdo do consumidor se refere a resposta da avaliacdo sobre os resultados das
experiéncias vividas pelo consumidor, no ato do consumo, aquisi¢do do produto ou atividade
(WESTBROOK; OLIVER, 1981). Quanto maior o nivel de satisfacdo, maior a probabilidade
de o consumidor atribuir aguela marca, produto ou loja na sua lista de favoritos, aumentando a
intencdo de recompra (WESTBROOK; OLIVER, 1981; OLIVER, 1993; WHITE; YU, 2005).
Donovan e Rossiter (1982) atestam que quando ha altos niveis de arousal tendem a diminuir a
intencdo de compra e a satisfacdo do consumidor, devido ao alto nivel de estimulos
ambientais. Em um ambiente de alto arousal, consumidores apresentardo maior satisfacdo
quando hé& disponibilidade de vendedores. Neste caso a disponibilidade de vendedores atuara
como moderadora da situacdo de perda de controle e stress.

Na condigdo com disponibilidade de vendedores, consumidores com alta necessidade
por controle apresentardo maior satisfacdo que aqueles com menor necessidade por controle.
A necessidade por controle interage com a disponibilidade de vendedores e influencia a
resposta em termos de satisfacdo na condicdo de alto arousal. De acordo com 0s autores
apresentados, formula-se a seguinte hipo6tese considerando apenas a condicao de alto arousal:

H4: Em ambiente com alto arousal, consumidores com maior (menor) necessidade por
controle apresentam maior (menor) satisfacdo quando ha (ndo ha) disponibilidade de
vendedores.

3. METODO

Este estudo foi desenvolvido por meio de dois experimentos. O primeiro experimento
testa a relacdo de causa e efeito do nivel de arousal no ambiente de loja, aqui manipulados
pela ambiéncia (representados pelo tipo de cor do ambiente) e fatores humanos (representado
pelo nivel de densidade humana) com a compra por impulso e satisfagdo mensuradas. O



segundo experimento inclui a interacdo entre disponibilidade de vendedores (manipulada com
cenario de presenca de vendedores), e necessidade por controle (mensurada como trago). As
variaveis dependentes utilizadas foram novamente a satisfacdo e a compra por impulso.

3.1 DESENHO EXPERIMENTAL

O desenho do primeiro experimento pode ser descrito como 2x1 (baixo arousal, alto
arousal) entre sujeitos. A manipulacdo de arousal na loja foi desenvolvida por meio de cores
e densidade humana. Com uma mesma foto de ambiente de loja de departamento
especializada em moda, foram manipuladas apenas cores (quentes e frias ou pastéis) e nivel
de densidade humana (baixa e alta). A condi¢cdo com cores pastéis e densidade humana baixa
(baixa arousal), e a condi¢cdo de manipulagdo com cores quentes e densidade humana alta
(alto arousal) foram tratadas como varidveis independentes. As variaveis dependentes foram
satisfagdo e compra por impulso.

O desenho do segundo experimento é descrito como 2 (alta e baixa disponibilidade de
vendedores) x 2 (alta e baixa necessidade de controle) entre sujeitos. O nivel de arousal do
ambiente foi manipulado por meio de cor e densidade humana somente utilizando o alto nivel
de estimulagdo. O nivel de arousal foi tratado como condi¢do Unica, pois 0 objetivo do
segundo experimento foi testar as hipdteses que explicam as respostas positivas dos
consumidores mesmo em ambiente de loja com alto arousal. A manipulagdo da
disponibilidade de vendedores foi feita por meio de cenario, conforme Punwatkar e Verghese
(2014) em estudo em comportamento do consumidor. A necessidade de controle foi
trabalhada por meio da escala de Gebhardt e Brosschot (2002).

3.1.1 ESCALAS EXPERIMENTOS 1 e 2

Manipulation checks — Nos experimentos foram utilizadas as mesmas escalas no pré-
teste das manipulacdes de arousal no ambiente de loja. A escala de nivel de excitacdo e
estimulo do ambiente foi a mesma desenvolvida com base em Mehrabian e Russel (1974), e
aplicada por Mattila e Wirtz (2008) para mensurar nivel de arousal no ambiente de loja. Para
verificar se o cenario de disponibilidade de vendedores foi eficiente utilizou-se a escala de
Sharma e Starfford (2000).

Variaveis dependentes — Foram mensuradas duas variaveis cognitivas nos dois
experimentos, ou seja, a escala de satisfacdo utilizada por Mattila e Wirtz (2006),
desenvolvida com base em Oliver e Swan's (1989), e a de compra por impulso (impulse
purchasing) utilizada também em Mattila e Wirtz (2006).

Variavel moderadora — No segundo experimento, a escala de desejo por controle de
Gebhardt e Brosschot (2002) foi utilizada como varidvel moderadora. A escala foi
transformada em escala binaria a partir da sua mediana para o0s testes das hipéteses.

Covariaveis — Nos dois experimentos foram utilizadas as escalas de densidade espacial
(Branddo, 2012), tolerdncia ao crowding (PAN e SIEMENS, 2010), percep¢do da
credibilidade dos vendedores (SHARMA e STAFFORD, 2000), susceptibilidade a influéncia
interpessoal (KIM e LEE, 2012), susceptibilidade social por meio de influéncia informacional
(KIM e LEE, 2012); e escalas unidimensionais para mensurar percep¢do sobre o nivel de
renda das pessoas que frequenta a loja, percepcdo sobre a qualidade de produtos vendidos na
loja, nivel de conhecimento da loja, percepcdo da imagem da loja, percepcao sobre o nivel de
preco dos produtos vendidos na loja (BRANDAO, 2012).

As variaveis dependentes, manipulation checks e covariaveis foram mensuradas por
meio de escalas Likert com sete pontos. Em algumas das escalas foram necessarias
adaptacdes de cinco pontos para sete pontos como adotado nesta pesquisa. A escala de



mensuracdo do nivel de excitagdo gerado na loja foi mensurada por meio de diferencial
semantico, conforme Mattila e Wirtz (2008).

As escalas utilizadas no experimento 1 e 2 estdo listadas com suas referéncias no
quadro 01.

Quadro 01 — Escalas utilizadas na pesquisa

Sharma e Starfford (2000) Disponibilidade de vendedores
Mehrabian e Russel (1974) Arousal

Rook e Fisher (1995) e Mattila e Wirtz | Compra por impulso

(2008)

Li, Kim e Lee (2009) Tendéncia a compra por impulso
Doods, et al., (1991). Intencdo de compra

Westbrook e Oliver, (1981), Mattila; | Satisfagcéo
Wirtz (2001)

Gebhardt e Brosschot (2002) Necessidade de controle

Brandédo (2012) Tolerancia ao crowding; percep¢do sobre
a qualidade de produtos vendidos; nivel de
conhecimento da loja; percepcdo da
imagem da loja.

Autores Realidade do ambiente de loja e qualidade
da foto

Fonte: Elaborado pelos autores.

3.2 DESENVOLVIMENTO DA MANIPULACAO E PRETESTE (Experimento 1)

Para desenvolver a manipulagdo de arousal foi inicialmente escolhido um tipo de
ambiente de loja comum para o perfil de participantes do experimento. O ambiente de lojas de
departamento especializada em moda (ex: Riachuelo, C&A, Lider) foi definido como um
ambiente adequado para que o nivel de arousal fosse manipulado. A escolha desse tipo de
loja se deu por de amplo conhecimento da maioria dos consumidores e, a0 mesmo tempo, de
facil disfarce de marca da loja, pois o objetivo foi manipular apenas as cores do ambiente
(frias ou quentes) e a densidade humana (baixa e alta). A imagem da loja, a marca varejista e
outros fatores ndo deveriam influenciar o comportamento do consumidor. Com base em
Mattila e Wirtz (2006), nivel de arousal foi manipulado com dois dos trés elementos
utilizados nessa pesquisa citada — cores e densidade humana. As cores de um ambiente tém
forte impacto nos estados afetivos (CROWLEY, 1993; GORN et al., 1997). O sistema mais
popular de classificacdo das cores as define em trés dimensdes: tom, valor, e chromo. Tom
das cores refere-se a dois grupos de pigmentos os tons pastéis e tons quentes (MUNSELL,
1996).

Mattila e Wirtz (2006) manipularam a densidade humana com base em Hui e Bateson
(1992) para incrementar ou diminuir o nivel de arousal do ambiente de loja. Da mesma forma
neste experimento a densidade humana foi manipulada em dois niveis (baixo e alto). Para
testar se a manipulacdo foi eficiente, antes da aplicagdo do experimento foi realizado um
preteste com a mesma foto como ambiente de loja, mas com modificacGes de cores quentes e
pastéis, e niveis de densidade humana.

Uma empresa especializada em pesquisas que mantém um painel online de
consumidores foi contratada para realizar todos os procedimentos de campo desta pesquisa,
ou seja, pré-teste e operacionalizacdo dos dois experimentos. Para testar as manipulacdes de
baixo e alto arousal, doze fotos foram apresentadas a seis diferentes grupos que somaram 375
individuos. Utilizou-se um link randomizado enviado por e-mail para uma base de dados de
consumidores. Os participantes foram convidados a responder a pesquisa para testar as doze



manipulacdes de arousal, e em seguida avaliaram uma das seis fotos. Por fim, os pesquisados
responderam & escala de Mehrabian e Russel (1974), e uma escala de avaliacdo da qualidade
da foto. Para a andlise das manipulacdes foi utilizada ANOVA para comparar as médias entre
as variaveis que mensuram prazer, excitacdo, e densidade humana. O objetivo do pré-teste foi
identificar quais seriam a melhores fotos para baixo arousal (menor média de excitacdo e
menor média de densidade humana em conjunto) e alto arousal (maior média de excitacdo e
maior média de densidade humana). A frequéncia de visitas dos respondentes as lojas de
departamento de moda foi tratada como covaridvel na andlise de variancia, pois a
familiaridade do consumidor poderia influenciar o nivel de prazer e excitacdo do consumidor
com o ambiente de loja.

Os 375 respondentes apresentaram as seguintes caracteristicas: média de 33 anos, com
desvio padrdo de 22, minimo de 22 anos, e maximo de 66 anos. A frequéncia de visitas as
lojas de departamento de moda dos respondentes, em média foi de 4 vezes por semestre e
desvio padrdo de 2 vezes por semestre. Os resultados referentes as médias de excitacdo do
consumidor apontam as fotos F5 e F12 com maior diferenca significante entre as médias
(F5Mexcitagdo= 3,50; F12Mexcitacdo=4,60, p-valor < 0,01). Os resultados referentes as
médias de densidade humana apontam também as fotos F5 e F12 com maior diferenca
significante entre as médias (F5SMdensidade=2,70; F12Mdensidade=4,00, p-valor < 0,01). O
Nivel de prazer ndo evidenciou diferencas de média significantes entre as 12 fotos.
Frequéncia de visitas a loja foi significante para a ANOVA de comparacdo das médias para
excitacdo (F=3,60, 1, p-valor < 0,10). Dessa forma as manipula¢des das fotos F5 e F12
apresentaram resultados suficientes para serem definidas como manipulagdes de arousal da
loja deste experimento (F5 = baixo arousal, e F12 = alto arousal).

Figura 1 — Manipulacdes de arousal na loja

Fonte: Elaboro pelos autores.
Obs: F5 — Baixo arousal e F12 — Alto arousal.

Para testar as hipoteses H1 a H2 foi conduzido o experimento a Seguir por meio
da internet. Foram enviados 400 e-mails convite via internet para consumidores para
que eles participassem de uma pesquisa académica sobre varejo.

3.3 Experimento 1

No primeiro experimento foram enviadas por e-mail duas condi¢Oes
experimentais de arousal para os individuos participantes das suas listas de pesquisa.
Antes dos respondentes avaliarem as condigdes de arousal, 0s mesmos responderam as
escalas de perfil (sexo e idade), frequéncia de vista a lojas do tipo apresentado nas
condi¢cBes. Em seguida eles foram apresentados as duas condi¢Ges de arousal em



ambiente de loja de departamento de moda, sendo a condigdo de baixo arousal para
uma parte e alto arousal para outra parte dos respondentes. Apds observarem durante 20
segundos. As fotos, condicGes os participantes responderam as mensuracfes das
varidveis dependentes de satisfacdo e compra por impulso, a escala de manipulation
check, e por fim, as escalas de mensuracao das covariaveis.

3.3.1 Anaélise dos Resultados (Experimento 1)
Ao final de trés dias de aplicacdo, 62 individuos responderam o questionario,
sendo 73% deles mulheres e 27% homens. A média de idade dos respondentes era de 28
anos, desvio padrdo de 26 anos, com minimo de 16 anos e maximo de 59 anos. Os
respondentes declaram que frequentam em média uma loja de departamento
especializada em moda uma vez a cada dois meses.

3.3.2 Manipulation check

O teste de manipulacéo foi realizado pela mensuragéo de excitacdo desenvolvida
na loja por meio da manipulacdo de cores e densidade humana na loja. A escala a partir
das dimensdes de emogdes de Mehrabian e Russel (1974), aplicadas por Mattila e Wirtz
(2008) foi utilizada para verificar se as manipulacdes pré-testadas foram percebidas
como baixo e alto arousal em loja. Conforme evidenciado na ANOVA que avaliou a
diferenca de variancia da escala de arousal, a manipulacéo foi realizada com sucesso
(Baixo arousal = 3,60 versus Alto arousal = 4,30; F = 5,50; 13,30, 1, p-valor < 0,05).

3.3.3 Teste das hipbteses H1 e H2
Os testes da hipdtese H1 foi realizado por meio de ANCOVASs, pois nos testes
das seis hipdteses as covaridveis foram significantes nos testes de interacdo entre a
manipulacdo de arousal e a perspicacia estética dos consumidores. A analise de
variancia com o incremento de covaridveis apresentou melhores parametros de
adequacao dos dados aos modelos multivariados analisados. A Tabela 1 apresenta a
diferenga de satisfagdo entre baixo e alto arousal.

Tabela 01 — Diferenga de média Satisfacdo (H1)
VD: Satisfacéo
Baixo arousal (n=59) 4,02
Alto Arousal (n=54) 4,72

Fonte: Elaborado pelos autores. A letra a representa o p-valor do teste de diferenca de

média por meio de ANOVA. N&o houve diferenca significante (p-valor> 0,10)

Diferente do estudo de Vieira (2010), neste trabalho a manipulacdo de arousal se
deu por meio de duas dimensOes, ou seja, alta densidade humana e cores quentes.
Estudos desenvolvidos em contexto mais acostumados com a densidade humana
evidenciaram resposta positiva a densidade (PONS e LAROCHE, 2007; PAN e
SIEMENS, 2010). Uma aplicacdo da ideia que densidade humana gera ambientes de
loja desejados é a manipulacéo de arousal de um ambiente de loja por meio do nivel de
densidade humana em conjunto com cores firas e quentes gerando mais satisfagdo dos
consumidores. A relagdo entre densidade humana e estimulos percebidos no ambiente
de loja foi evidenciada na pesquisa de Mattila e Wirtz (2008), e corroborada neste
experimento.

A hipotese 2, que tratou da resposta do consumidor em relagdo a compra por impulso
foi testada por meio de ANCOVA e foi corroborada. O teste demonstrou que a média de



compra por impulso é maior para consumidores em alto arousal que em condicéo de
baixo arousal.

Tabela 02 — Diferenca de médias de compra por impulso (H2)

VD: Compra por

impulso

Baixo arousal (n=32) 3,2%
Alto arousal (n=30)4,7°

Fonte: Elaborado pelos autores. A diferenca significante a pelo menos 5% entre as
médias foi representada pelas letras a e b.

A Tabela 2 tambeém apresenta a diferenca de média de compra por impulso entre
baixo e alto arousal em loja, conforme descrita na H2. Era esperado que em ambiente
de loja com menos densidade humana e cores frias (baixo arousal) consumidores
apresentassem respostas menos positivas e em ambiente de loja com mais densidade
humana e cores quentes (alto arousal) os consumidores tenham maior satisfagéo e a
ainda maior compra por impulso (BLOCH, BRUNEL, ARNOLD, 2003; VIEIRA,
2010).

Segundo Stokols (1972) e Dion (2004) a percepcdo de crowding é uma medida
subjetiva relacionada ao nivel de stress gerado em situacdes nas quais o individuo perde
0 controle do espaco, das informacdes, e das decisdes devido a um nivel de densidade
humana ou espacial além daquela considerada normal. Sendo a percep¢do de crowding
uma medida relacionada diretamente com stress, emocao negativa, em situacbes de
arousal do ambiente de loja acima da expectativa dos consumidores a percepgéo de
crowding seria maior que em condi¢ces com menos arousal. Mas Stokols (1972)
também relacionou a maior densidade humana como uma condic¢do desejada no caso de
individuos com objetivos de interacdo e mais hedonicos. Corrobora a visdo de Stokols,
as evidéncias de Mattila e Wirtz (2008) em relacdo ao maior nivel arousal do ambiente
de loja e um incremento de compra por impulso.

Os testes das hipoteses H1 e H2 corroboraram com os estudos de Stokols (1972)
e Mattila e Wirtz (2008). O aumento das compras por impulso em condicdo de alto
arousal pode ser explicada devido a um menor controle da situacdo apresentado pelos
consumidores em situacdes altamente estimulantes (MURAVEN et al., 1998).
Pesquisas em psicologia também salientam que a alto arousal reduz a habilidade das
pessoas em pensar sobre as implicacdes das suas acdes (LEITH, BAUMEISTER, 1996;
TICE et al., 2001).

Os resultados deste primeiro experimento justificam o experimento 2, pois esses
resultados ndo demonstram de forma direta consumidores com menor controle da
situacdo, quando em um ambiente de alto arousal, mais satisfeitos e comprando mais
por impulso. Estudo anterior que relacionou arousal com compra por impulso, além de
ndo ter estabelecido relacdo causal entre as variaveis e apenas fez teste da relagdo entre
as mesmas com utilizacdo de regressao linear a partir de dados obtidos por um survey,
ndo distinguiu consumidores em relagdo ao seu nivel de necessidade de controle. A
disponibilidade de vendedores seré testada como fator para aumentar o controle. E a
condicdo sem disponibilidade sera tratada como condigdo de menor controle. Essa
diferenga pessoal entre consumidores fard com que aqueles com alta necessidade de
controle em condicgéo de alto arousal figuem mais satisfeitos com a disponibilidade de
vendedores, pois preferem ambientes com maior controle, e no caso de consumidores
com baixa necessidade de controle, consumidores compram mais por impulso em



situacdo sem disponibilidade de vendedores, que representa ambiente menos controlado
e mais excitante.

3.4 Desenvolvimento da Manipulacdo e Pré-teste do Experimento 2

Para desenvolver a manipulagéo do arousal foram escolhidos quatro ambientes
de loja de varejo. A escolha dos ambientes se deu por meio da facilidade em néo
apresentar a marca da loja para ndo influenciar na avaliacdo do consumidor. O nivel de
arousal foi manipulado por meio da alteracdo das cores na foto da loja (MATTILA;
WIRTZ, 2006; BAKER et al., 2002) e na inclusdo de densidade humana no ambiente. A
disponibilidade do vendedor foi manipulada por meio de uma descricdo de cenario
desenvolvida a partir de Sharma e Starfford (2000). O cenario foi dividido em duas
situacbes a de vendedores facilmente disponivel e de vendedores ndo facilmente
disponivel. O cenario utilizado para o facilmente disponivel foi “Quando vocé procura
por ajuda na loja, sempre ha vendedores proximos a vocé. O Vendedor Marcos, 0 guiara
pela loja e ir&4 apresentar a localizacdo dos produtos, ele esta sempre pronto para
responder qualquer pergunta para voc€”, ja o cenario de vendedores ndo facilmente
disponivel foi “Quando vocé esta na loja, vocé tem que procurar por um vendedor. Na
maioria das vezes, eles estdo sempre ocupados. VVocé vé o vendedor Marcos na loja. Ele
esta atendendo outro consumidor e pede pra vocé esperar. Quando ele finalmente te
atende ele pede pra que voceé seja rapido, pois ele esta de saida”.

Foi conduzido um pré-teste com o objetivo de identificar a foto com o maior
nivel de arousal e pré-testar a descricdo de cenario. Os participantes foram convidados
via e-mail convite para avaliar as imagens e os cendrios, por fim responderam a escala
de arousal de Mehrabian e Russel (1974), realidade do ambiente de loja, qualidade da
foto e disponibilidade de vendedores (SHARMA; STARFFORD, 2000). A amostra do
pré-teste foi composta por estudantes universitarios entre 18 e 25 anos. Foram
respondidos um total de 73 questionarios no qual 2 foram retirados devido a falta de
preenchimento em algumas variaveis, restando 71 questionarios validos para a analise.
As fotos 1 e 3 apresentaram maior média e menor desvio padrdo para arousal
(F1média= 5,8196, Fldevio padrdo= 0,48169, F3média= 5,2930, F3desvio padrdo=
0,7699). Foi realizado o teste ANOVA para verificar se ha diferenca significante entre
as médias dos estimulos. O resultado obtido foi de p-valor<0,0001, portanto ha
diferenca entre as médias. Sera utilizada a foto 1.

Para a validagdo da manipulacdo de cenario de disponibilidade de vendedores,
foi realizado o teste ANOVA para verificar se ha diferenga de média entre o cenario de



vendedores de facil acesso (C1) e o cenario de dificil acesso (C2). Os resultados do teste
foram que ha diferenca entre as medias, C1 obteve uma maior média que C2,
demonstrando uma melhor pontuagdo para o cenario de alta disponibilidade de
vendedores (C1média=5,1737, Cldesvio padrdo= 1,8732, C2média= 1,8732, C2desvio
padrdo=0,52101 e p-valor< 0,0001).

3.5 Procedimentos Experimento 2

No segundo experimento o questiondrio foi depositado na plataforma
Qualtrics.com, onde foi possivel distribuir randomicamente as duas condi¢oes
experimentais de disponibilidade de vendedores e a foto para a condicdo de alto
arousal, sendo que cada individuo recebeu apenas uma das condigdes. Os participantes
receberam um convite em sua rede social com um link para um questionario online.
Eles responderam as escalas de perfil (sexo e idade) e frequéncia de vista a lojas do tipo
apresentado. Em seguida eles foram apresentados as duas condic¢Ges de disponibilidade
de vendedores em ambiente de loja. Ap6s observarem a foto os participantes
responderam as mensuracGes das variaveis dependentes de satisfacdo, intencdo de
compra e compra por impulso, as escalas de manipulation check de nivel de arousal na
loja e mensuracao de disponibilidade de vendedores.

3.5.1 Analise dos Resultados do Experimento 2

A amostra foi composta por 156 participantes. Somente 92 questionarios
estavam completos para a analise. Dos respondentes, 36 eram do sexo masculino e 56
do sexo feminino com idade entre 18 e 60 anos.

As analises de validade estatistica de todas as varidveis dependentes do
experimento 2 se deram por meio de Andlise Fatorial e Alfa de Cronbach. Os resultados
foram suficientes (comunalidades acima de 0,5; teste de Bartelet e KMO conforme
indicado por HAIR, 2009; e Alfa de Conbrach acima de 0,8).

3.5.2 Manipulation Check experimento 2

Conforme o pré-teste realizado para o experimento 2, foi verificado por meio do
teste ANOVA que os cenarios manipulados estavam em condicdo de alto arousal (p-
valor > 0,1). O teste de manipulacdo para verificar se o cenario de disponibilidade de
vendedores (alto e baixo) gerou efeito foi realizado por meio do teste ANOVA. O
resultado foi considerado adequado (p-valor < 0,01), houve diferenca entre 0s
participantes que viram o cenario com disponibilidade de vendedores e cenario sem
disponibilidade de vendedores.

3.5.3 Teste das hipoteses
Os testes das hipoteses H3 e H4 foram realizadas por meio do teste ANOVA
para verificar a interacdo entre a manipulacdo da disponibilidade de vendedores e o
desejo por controle sobre as variaveis dependentes.

Tabela 03 — Diferenca de média compra por impulso (H3)

VD: Compra por Impulso | Baixa necessidade por | Alta  necessidade  por
controle controle

Com Disp. de vendedores (n=18) 2,942 (n=30) 3,122

Sem Disp. de Vendedores (n =25) 3,59 (n=19) 3,93%

Fonte: Elaborado pelos autores. A letra “a” apresenta as médias que ndo foram
diferentes a pelo menos 5% de nivel de significancia.



A hipétese H3, que trata de que consumidores com menor necessidade por
controle apresentam maior compra por impulso quando ndo ha disponibilidade de
vendedores, ndo foi comprovada. N&o houve uma interagdo da disponibilidade de
vendedores e necessidade por controle. Neste caso, 0s estimulos externos néo
influenciaram o comportamento do consumidor, n&o corroborando com
Muruganantham e Bahkat (2013). A hipdtese de uma resposta diferente daquela
evidenciada por Mattila e Writz devido a interagéo de arousal e necessidade de controle
ndo foi evidenciada. Deve-se considerar que nesse estudo, a relacdo de causa e efeito e a
interacdo foi testada com a manipulagdo da disponibilidade de vendedores, diferente da
proposta de Mattila e Wirtz (2008), onde o teste dessa relacdo aconteceu a partir de
correlagdes de escalas mensuradas em um survey, o que torna o teste realizado nesta
pesquisa mais robusto, e os resultados, por consequéncia, mais dificeis. Era esperado
que em um ambiente de alto arousal aumentasse a compra por impulso devido ao
menor controle da situacdo para consumidores com menor necessidade de controle,
devido a maior excitacdo (MATTILA e WIRTZ, 2008). O resultado ndo significante da
média de compra por impulso da célula que indica 0 comportamento de consumidores
com baixa necessidade de controle quando ndo héa disponibilidade de vendedores pode
ser justificado pelo numero de respondentes e falha na manipulacdo da disponibilidade
de vendedores.

A hipotese H4 trata da varidvel dependente satisfacdo, onde consumidores
apresentam maior (menor) satisfacdo quando ha (ndo ha) disponibilidade de vendedores
foi corroborada. O resultado do teste ANOVA apresentaram que quando ha a
disponibilidade de vendedores a satisfacdo é maior (M = 3,42) do que quando ndo ha
disponibilidade de vendedores (M = 2,29; p < 0,001). O resultado em parte corrobora
com a pesquisa de Donovan e Rossiter (1982), quando o consumidor estda em um
ambiente de alto arousal ele tende a diminuir a satisfacdo, porém, nesse caso, a
disponibilidade de vendedores atuou como moderadora (SHARMA e LEVY, 2003). A
moderacdo da disponibilidade de vendedores, conforme descrito no desenvolvimento da
H4 teve efeito de potencializar a satisfacdo de parte dos respondentes, ou seja, aqueles
gue sentem mais negativamente o arousal do ambiente.

Tabela 04 - Diferenca de média satisfacdo (H4)

VD: Satisfacéo Baixo Desejo por controle Alto Desejo por controle
Sem Disp. de vendedores (n=18) 2,29° (n=130)1,83°
Com Disp. de Vendedores | (n = 25) 3,42° (n =19) 3,56¢

Fonte: Elaborado pelos autores. As letras a, b, ¢, d representam os testes de diferenca de
média como pvalor <0,05.

O resultado do teste ANOVA para a hipotese H4 demonstraram um efeito de
interacdo entre os grupos. A hipoOtese dizia que em ambiente com alto arousal,
consumidores com menor (maior) desejo por controle apresentam maior (menor)
satisfagdo quando ndo ha (hd) disponibilidade de vendedores. Os consumidores com
menor desejo por controle apresentaram maior satisfacdo quando houve disponibilidade
de vendedores no ambiente (p < 0,05). E consumidores com maior desejo por controle
apresentaram maior satisfacdo quando ha disponibilidade de vendedores (p < 0,05). Os
resultados evidenciaram o proposto pela teoria, quando um consumidor possui alta
necessidade por controle ele tende a buscar maneiras para obter controle da situacao
(MATTILA e WIRTZ, 2008). No caso deste experimento, todos os consumidores foram
colocados em uma situacdo de alto arousal, que é definida como uma situacdo de alto



estimulo ambiental, onde hd a perda de controle da situacdo (DONOVAN e
ROSSITER, 1982).

4. CONSIDERACOES FINAIS

Os estudos de Mattila e Wirtz (2006, 2008) testaram o efeito da presenca de
vendedores nas lojas e evidenciou a disponibilidade dos vendedores como moderadora
da influéncia do nivel de percepcdo de crowding na compra por impulso. Em estudo
anterior Mattila e Wirtz evidenciaram que consumidores que desejam mais arousal
ficam mais satisfeitos do que aqueles com menor desejo por arousal em ambientes de
alto arousal. Consumidores que ndo fagam parte do publico com alto desejo por arousal
apresentam menos satisfacdo. Neste estudo dois elementos foram utilizados para
manipular arousal, diferente do estudo de Vieira (2010), neste trabalho a manipulagéo
de arousal se deu por meio de duas dimensdes, ou seja, alta densidade humana e cores
quentes diferente dos trabalhos anteriores. Os efeitos de arousal, necessidade de
controle e disponibilidade de vendedores foram mensurados em relacdo satisfacdo e
compra por impulso.

Os resultados desta pesquisa evidenciaram a média de compra por impulso €
maior para consumidores em alto arousal que em condicdo de baixo arousal, mas a
satisfacdo ndo apresentou diferenca entre os dois niveis de arousal. Esses resultados
corroboraram com os estudos de Stokols (1972) e Mattila e Wirtz (2008). O aumento
das compras por impulso em condicdo de alto arousal pode ser explicado devido a um
menor controle da situagdo apresentado pelos consumidores em situagdes altamente
estimulantes (MURAVEN et al, 1998). Pesquisas em psicologia também salientam que
a alto arousal reduz a habilidade das pessoas em pensar sobre as implicagdes das suas
acoes (LEITH, BAUMEISTER, 1996; TICE et al, 2001).

Os resultados referentes a compra por impulso nao foram significantes, mas em
relacdo a satisfacdo, 0s consumidores apresentaram maior satisfacdo quando ha
disponibilidade de vendedores. O resultado em parte corrobora com a pesquisa de
Donovan e Rossiter (1982), quando o consumidor estd em um ambiente de alto arousal
ele tende a diminuir a satisfagdo, porém, nesse caso, a disponibilidade de vendedores
atuou como moderadora (SHARMA e LEVY, 2003). A moderacdo da disponibilidade
de vendedores teve efeito de potencializar a satisfacdo de parte dos respondentes, ou
seja, aqueles que sentem mais negativamente o arousal do ambiente.

A mensuracdo da compra por impulso considerou itens e escalas que na sua
origem sdo de traco de personalidade de impulsividade nas compras. Mesmo que as
duas escalas tenham levado aos mesmos resultados as escalas de compra por impulso
foram uma limitacdo desse estudo. Porém, testes post hoc demonstraram influéncia nos
resultados de intencdo de compras em ambiente de alto arousal para consumidores com
maior impulsividade versus maior impulsividade. A evolu¢do do conhecimento sobre o
comportamento de consumidores em ambientes de alto arousal devem considerar a
interacdo entre disponibilidade de vendedores e impulsividade, além de necessidade de
controle. Também ha necessidade da utilizacdo de medidas comportamentais de compra
por impulso para avaliar os efeitos das interagdes propostas.
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