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Resumo

Objetivo – O objetivo deste trabalho é testar um modelo conceitual por 
meio do qual estabelecemos a influência da satisfação comercial e de outras 
variáveis (gênero, mobilidade e disponibilidade de lojas alternativas) nas 
reações do consumidor às situações de falta de estoque (FDE).

Metodologia – Os autores utilizaram um questionário padronizado 
para coletar dados sobre a reação do consumidor à FDE e os 
determinantes analisados, incluindo a satisfação comercial (para 
a qual a confiabilidade, a validade e a unidimensionalidade foram 
testadas). A pesquisa foi realizada nas quatro maiores cidades da Sérvia. 
Todas as entrevistas foram realizadas aleatoriamente, por meio de 
chamadas telefônicas; assim, foram reunidas 392 reações. As hipóteses 
estabelecidas foram testadas por meio de um modelo logit multinomial 
com o uso de efeitos marginais.

Resultados – Os resultados mostram que a satisfação comercial 
afeta significativamente três reações à falta de estoque (troca da loja, 
adiamento e troca de produto), ao passo que afeta positivamente no 
caso de troca de produto e adiamento, e negativamente no caso de 
troca da loja. Os resultados também mostram que os consumidores 
comercialmente satisfeitos, independentemente de outros fatores, não 
estão suscetíveis a trocar de loja em situações de falta de estoque.

Contribuições – Além das implicações gerenciais, este estudo incluiu, 
pela primeira vez, a satisfação comercial como antecedente das reações 
do consumidor às situações de FDE. Além disso, o impacto dessa 
variável nas reações às situações de FDE foi analisado nos dois níveis 
de disponibilidade de lojas alternativas, gênero e mobilidade.

Palavras-chave – Falta de estoque; reações do consumidor; satisfação 
comercial.
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1	 Introdução 

Formar e preencher inventários se inicia 
basicamente do desejo de assegurar a continuidade 
das operações comerciais de uma empresa, a 
fim de garantir proteção contra a interrupção 
dos estoques, ou a volatilidade dos preços, e de 
adequadamente atender à demanda (Blinder 
e Maccini, 1991). Tendo em mente o fato de 
que os estoques são uma parcela substancial dos 
ativos comerciais, tanto no comércio quanto 
nas empresas de fabricação, eles representam 
avaliações financeiras comparativamente elevadas. 
De acordo com o relatório do Banco Mundial 
(2010), os custos de inventário representam 
2,1% do PIB dos Estados Unidos e até 5% do 
PIB brasileiro.

Além dos custos causados   pela “existência” 
do inventário, no entanto, a maioria das empresas, 
especialmente as varejistas, frequentemente se 
confronta com custos relacionados às situações de 
falta de estoque (FDE). Quando um consumidor 
não consegue encontrar um produto desejado 
na loja, tanto o revendedor quanto o fornecedor 
podem sofrer determinadas consequências. Assim, 
quase qualquer reação do consumidor à FDE 
pode produzir efeitos adversos. De acordo com 
a Roland Berger Strategy Consultants (2003), 
devido ao fato de que 9% dos consumidores 
que enfrentam uma situação de falta de estoque 
cancelam suas compras, varejistas e fabricantes 
perdem mais de 4 bilhões de euros por ano. Além 
do cancelamento, outras respostas relacionadas à 
mudança de marca ou à troca de itens (ou seja, a 
compra de itens mais baratos), bem como a troca 
de lojas, também podem refletir negativamente 
por meio da redução nas vendas (Ehrenthal, 
Gruen e Hofstetter, 2014). As perdas globais de 
vendas causadas pela falta de estoques cresceram 
3,9% em nível global, 3,8% nos Estados 
Unidos e 3,7% na Europa (Gruen, Corsten, 
e Bharadwaj, 2002). Esse percentual é ainda 
maior em outras regiões, incluindo a América do 
Sul. As perdas de vendas decorrentes da falta de 
estoques na Colômbia são estimadas em 5,3% das 
vendas totais (Barajas, 2004). De acordo com a 
Associação Brasileira de Supermercados (Abras), o 

problema da FDE é responsável por 42% de todas 
as perdas de venda no setor varejista (ECR Brasil, 
2004). Nesse sentido, um estudo da ECR Brasil 
(2007) mostrou que 37% dos consumidores que 
substituiriam a loja no caso de falta de estoque 
custaram ao supermercado brasileiro médio R$ 
265.375,00 em vendas perdidas. Por outro lado, 
na Argentina, as perdas em vendas devido a esse 
problema totalizaram 502 milhões de pesos (R$ 
496 milhões) em 2003 (Oliveira, 2004).

Além das perdas em vendas diretas, a 
situação de FDE também pode causar efeitos 
negativos indiretos (Gruen et al., 2002; Ehrenthal 
et al., 2014). Os custos de inventário mais 
elevados, a troca de informações e o planejamento 
de vendas impreciso são apenas alguns deles. 
Para os varejistas, entretanto, um dos maiores 
problemas está relacionado à diminuição da 
fidelização à loja (Ehrenthal e Stolzle, 2013), 
que pode ter consequências de longo prazo no 
desempenho dos negócios. Mesmo que a taxa 
de troca do consumidor ainda não tenha sido 
documentada, o custo anual da perda permanente 
de compradores para os concorrentes é estimado 
em US $ 1 milhão por cada 200 compradores 
(Gruen e Corsten, 2007).

Devido aos custos consideráveis causados 
pelas situações de falta de estoque em lojas de 
varejo e por elas serem negligenciadas pelos 
revendedores (Institute of Grocery Distribution, 
2007), este artigo apresenta as características 
fundamentais desse problema. Tendo em mente 
que os efeitos de FDE dependem principalmente 
da reação do consumidor, atenção especial foi 
dedicada a seus fatores básicos. Tendo analisado 
os resultados de estudos anteriores, estabelecemos 
um modelo conceitual com ênfase na satisfação 
comercial como antecedente relacionado às lojas. 
Como essa variável provou ser um dos principais 
determinantes do comportamento de compra do 
consumidor (Seiders, Voss, Grewal e Godfrey, 
2005), ela foi examinada no contexto das reações 
à FDE neste trabalho. Depois de interpretar os 
resultados, foram apresentadas algumas diretrizes 
para os varejistas em relação à mitigação das 
consequências negativas das situações de FDE.
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2	Definindo situações de falta de 
estoque

Há uma variedade de definições e 
indicadores que podem ser usados para descrever 
as situações de falta de estoque. De acordo com 
Jacobs, Berry, Whybark e Vollmann (2011), a falta 
de estoque pode ser simplesmente definida como 
uma situação em que a demanda não é atendida 
e o pedido é cancelado. Para eles, a FDE difere 
de um pedido atrasado, uma situação em que o 
pedido é realizado e cumprido mais tarde, após o 
ciclo de reposição terminar e os inventários para 
o item estarem novamente disponíveis.

Roland Berger Strategy Consultants (2003) 
deu uma explicação muito mais complexa para a 
FDE. Eles apresentaram três formas diferentes 
de FDE: a clássica, o posicionamento duplo e a 
exclusão de estoque. A FDE clássica significa que 
o item não está disponível na prateleira rotulada. 
O posicionamento duplo ocorre quando o item 
pode ser encontrado na prateleira, mas não em 
outro local de posicionamento (por exemplo, 
um lugar especial no caso de promoção) e vice-
versa. A exclusão de estoque ocorre quando os 
consumidores não conseguem encontrar o item 
desejado porque foi levado pelo pessoal da loja.

Holman e Buzek (2008) apresentaram 
uma abordagem similar para a definição de FDE. 
Segundo eles, existem cinco tipos específicos de 
FDE, todos representando a situação em que um 
consumidor que entra em uma loja para comprar 
um produto específico a deixa sem fazer a compra. 
Esses tipos são (Holman e Buzek, 2008):

a)  prateleira vazia – em que o consumidor não 
consegue encontrar o produto específico 
no espaço marcado da prateleira;

b)  estoque presente, mas não há ajuda 
disponível – em que o consumidor pode 
ver o produto, mas não consegue alcançá-
lo (porque está bloqueado ou colocado em 
uma prateleira alta), e não está disponível 
a ajuda da equipe da loja;

c)  estoque presente, mas não há acesso a 
ele – nesse caso, o consumidor encontra 
a equipe da loja para ajudar, mas eles 
não conseguem pegar o produto (por 

exemplo, eles não têm acesso ao local onde 
o produto está guardado);

d)  desajuste de preço de promoção – o 
consumidor não faz a compra porque o 
preço/oferta na loja não corresponde ao 
anunciado;

e)  qualquer outro motivo (com exceção de 
menores despesas e os quatro motivos 
acima) pelo qual o consumidor decide 
deixar a loja e não comprar o produto 
desejado.

Para Bayle-Tourtoulou, Laurent e Macé 
(2006), as definições clássicas da FDE são muito 
míopes do ponto de vista dos revendedores, 
porque não abrangem o lado econômico dos 
estoques. De acordo com esses autores, a definição 
efetiva de FDE deve incluir elementos como 
a frequência da FDE, a duração da FDE, a 
ocorrência da FDE em um momento de baixo ou 
alto movimento na loja ou a importância do item 
na categoria. Por conseguinte, uma longa FDE de 
um item importante, durante uma hora de grande 
movimento, deve ser muito mais importante para 
um revendedor do que uma breve FDE de um 
item menor em uma hora de pouco movimento, 
durante a qual as vendas não são perdidas (Bayle-
Tourtoulou et al., 2006).

Nesse contexto, Gruen e Corsten (2007, 
p. 1) identificaram dois conceitos fundamentais: 
evento de FDE e atributos de FDE. Ao passo que 
o primeiro se refere a “o que é a falta de estoque”, 
o segundo está relacionado à sua descrição e ao 
seu cálculo como taxa de falta de estoque, tais 
como o número de ocorrências ao longo do 
tempo, o número de ocorrências simultâneas, 
a duração, as vendas perdidas, etc. Além desses 
conceitos, Gruen e Corsten (2007) distinguiram 
três métodos de mensuração da FDE:

a)  método de auditoria manual;
b)  estimativa de vendas PDV; e
c)  agregação de inventário perpétuo. 

Na primeira abordagem, direta, auditores 
comerciais visitam lojas durante períodos 
específicos, a fim de encontrar lacunas nas 
prateleiras (Roland Berger Strategy Consultants, 
2003). A principal tarefa é identificar a falta de 
estoque de certos itens e mensurar a disponibilidade 



523

Revista Brasileira de Gestão de Negócios, São Paulo, v. 19, n. 66, p. 520-537, out./dez. 2017

O impacto da satisfação comercial nas reações do consumidor às situações de falta de estoque

de itens de referência por contagem física. 
Segundo Fernie e Grant (2008), para essas 
operações, prestadores de serviços terceirizados 
podem ser contratados para realizar avaliações de 
FDE nas lojas.

Para mensurar os níveis de estoque, os 
varejistas também podem usar as vendas de PDV, 
isto é, o scanner de loja e os dados de inventário 
(Gruen e Corsten, 2007). Ao analisá-los, é 
possível identificar parte (quando as vendas de um 
produto selecionado são anormalmente baixas) 
e total de FDE (quando não há vendas de um 
produto selecionado) (Roland Berger Strategy 
Consultants, 2003). No entanto, além de seus 
benefícios em termos de custo e disponibilidade 
de informações (Ettouzani, Yates, e Mena, 2012), 
uma das principais limitações desse método 
refere-se a dificuldades na aplicação de unidade de 
manutenção de estoque (SKU, stock keeping unit) 
que vendem devagar (Gruen e Corsten, 2007).

Em oposição aos dois primeiros, o terceiro 
método de medição “PI” com base no uso de 
dados do inventário perpétuo (quando as vendas 
= 0, o item apresenta FDE) geralmente se aplica 
apenas a lojas com falta de estoque (quando o item 
não está fisicamente disponível na loja) em lojas 
de menor volume (Gruen e Corsten, 2007). Por 
essas razões e por sua baixa precisão, esse método 
deve ser combinado com a abordagem manual.

Apesar do fato de os métodos baseados 
em dados de PDV estarem se desenvolvendo e 
atraindo a atenção de varejistas e pesquisadores 
(Hausruckinger, 2006; Milicevic e Grubor, 2015; 
Papakiriakopoulos e Doukidis, 2011), na maioria 
dos estudos de FDE, a taxa de falta de estoque tem 
sido mensurada por meio de auditorias manuais 
(Gruen e Corsten, 2007). De acordo com Gruen 
et al. (2002), a taxa média mundial de FDE está 
estimada em 8,3%, um pouco maior que a média 
dos EUA (7,9%) e um pouco menor do que a 
taxa europeia de falta de estoque (8,6%). Em 
comparação com essas taxas, a situação é muito 
melhor nas regiões da Ásia-Pacífico e Austrália/
Nova Zelândia, onde os níveis médios de estoque 
são de 5% e 4,4% (ECR AP, 2012). Por outro 
lado, maiores taxas de FDE são registradas na 
América do Sul. Segundo Ribeiro (2008), na 
Argentina e no Chile, a taxa média de FDE 

atinge 17,15% e 14,3%, respectivamente. Esse 
nível é menor na Colômbia, onde Barajas (2004) 
registrou a taxa média de falta de estoque de 9,2%. 
No Brasil, os resultados do estudo realizado em 
2004 pela ECR Association Brazil, em parceria 
com a Associação Brasileira de Supermercados 
(Abras) e a ACNielsen, revelaram a taxa média 
de falta de estoque de 8% (ECR Brasil, 2005). As 
medidas posteriores mostraram que esse valor não 
mudou muito, pelo que Vasconcellos e Sampaio 
(2009) relataram que foi de 8,3%, ao passo que 
Catuogno (2013) afirmou que a taxa média de 
FDE no Brasil chegava a 7,8%.

Além de em países e regiões, os níveis de 
falta de estoque diferem entre as categorias de 
produtos também. Por isso, na Europa, a taxa de 
FDE para categorias de produtos como pratos 
prontos frescos, confeitaria e sorvete excede 10%, 
ao passo que para categorias como cuidados para 
os cabelos, cuidados para os bebês e cosméticos, 
está abaixo de 4% (Roland Berger Strategy 
Consultants, 2003). No Brasil, os resultados da 
pesquisa de Azevedo e Araújo (2004) apontaram 
que as categorias de pão e açúcar apresentaram 
as maiores taxas de FDE, mais de 10% (11,6% 
e 10,8%, respectivamente), contrariamente à 
categoria de leite e derivados, em que a taxa de 
FDE foi de 6,8%.

De acordo com Holman e Buzek (2008), 
contudo, todas essas taxas de falta de estoque 
são muito menores que a “verdadeira taxa de 
FDE”. Em parte, graças ao uso de uma definição 
mais ampliada de falta de estoque, esses autores 
calcularam a taxa de FDE de 17,8%, diante da 
qual advertiram aos varejistas, que estão, de acordo 
com a opinião deles, “em negação sobrea falta de 
estoque”.

3	 Reações do consumidor às 
situações de falta de estoque

A falta de estoque em uma loja de varejo 
coloca os consumidores em uma situação em que, 
além de perder tempo, dinheiro e energia, não 
conseguem cumprir seu objetivo e não compram 
itens da forma, do tipo e do tamanho desejados. 
Esse é também um dos problemas mais frequentes 
que enfrentam nas compras, conforme confirmado 
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pelos resultados de vários estudos (Roland Berger 
Strategy Consultants, 2003, Supermarket Guru 
Consumer Panel, 2011). Consequentemente, 

as faltas de estoque levam a um sentimento de 
insatisfação, que mais tarde pode ter um efeito 
negativo no desempenho do negócio de varejo.

Figura 1. Sensações do consumidor em situações de FDE.

Nota. Recuperado de “On-shelf availability making-it-happen together”, de K. Olofsson, 2006. 

Conforme observado na Figura 1, o maior 
número de consumidores se sente extremamente 
frustrado diante de eventos de FDE. Esta 
porcentagem é mais alta na França, totalizando 
62%, seguida de 59% na Grã-Bretanha, 51% 
na Alemanha e 43% na Espanha. Um número 
significativo de consumidores fica “um pouco 
frustrado” pela incapacidade de encontrar o 
produto desejado. Em todos os países, a taxa 
varia de 29% na França a 37% na Alemanha. 
A porcentagem mais baixa é de consumidores 
que não consideram a falta de estoque como um 
grande problema. O número não excede 10%, 
com apenas 1% na Grã-Bretanha. Portanto, mais 
de 90% dos consumidores confrontados com a 
questão da falta de estoque sentem certo grau  
de frustração.

Se não conseguem encontrar o item 
desejado na loja de varejo, os consumidores 
podem reagir de várias maneiras. Os primeiros 
estudos das reações dos consumidores às situações 
de FDE surgiram na segunda metade do século XX 
(Peckham, 1963; Progressive Grocer, 1968). Esse 
período também marca a primeira classificação de 
suas respostas, com base nas quais os consumidores 

em situações de falta de estoque podem optar 
por substituição (do item, da marca ou da loja 
de varejo), desistindo da compra ou adiando-a.  
A base da classificação “substituir, adiar e sair” 
(SDL, substitute, delay, or leave) foi definida 
por Walter e Grabner em 1975, analisando o 
comportamento dos consumidores diante da 
falta de estoque em lojas de bebidas. No período 
subsequente, muitos autores basearam suas 
pesquisas nas reações SDL acima mencionadas 
(Campo, Gijsbrechts, e Nisol, 2000; Emmelhainz, 
Emmelhainz e Stock, 1991; Schary e Christopher, 
1979; Verbeke, Farris e Thurik, 1998; Zinn e Liu, 
2001). Em 2002, Gruen et al. (2002) apresentou 
um dos relatórios FDE mais abrangentes (feito de 
52 estudos com mais de 71 mil entrevistados), 
analisando cinco reações do consumidor:

a) troca de item;
b) troca de marca;
c) troca de loja;
d) cancelamento da compra;
e) adiamento da compra.

Além das reações acima listadas, Sloot, 
Verhoef e Franses (2002) adicionaram outra reação 
– troca de categoria –, quando o consumidor opta 
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por um produto de outra categoria. Verhoef e Sloot 
(2006) classificaram as seis reações do consumidor 
em dois grupos: comprar (troca de item, marca 
ou categoria) e não comprar um substituto (troca 

de loja, adiamento ou cancelamento da compra). 
A maioria dos outros estudos, porém, tende a 
analisar as cinco reações acima listadas. A tabela 
abaixo apresenta os resultados de alguns.

Tabela 1  
Reações do consumidor à FDE

Autores Regiões
Reações à FDE

Troca de loja Adiamento 
da compra

Troca de 
item

Troca de 
marca Cancel.

Gruen et al. (2002) Global 31% 15% 19% 26% 9%

Roland Berger Consultants (2003) Europa 21% 17% 16% 37% 9%

Azevedo e Araújo (2004) Brasil 36% - 3% 53% 8%

Sudarevic, Milicevic, Pupovac, e 
Vukmirovic (2012) Sérvia 21% 4% 23% 47% 5%

Nos países da UE, bem como no Brasil 
e na Sérvia, a maioria dos consumidores (37%, 
53% e 47%) reage à falta de estoque optando 
pela compra de outro produto do fabricante 
(ou seja, substituição da marca). Um percentual 
significativo de consumidores confrontados com a 
FDE escolhe a troca da loja também. No entanto, 

ao contrário do Brasil, onde apenas 3% dos 
consumidores mudarão o item a ser comprado, 
na Europa esse percentual é muito maior, 
passando de 15%. Ainda assim, se a situação de 
falta de estoque ocorrer repetidamente, a reação 
do consumidor pode mudar, como mostrado na 
Figura 2.

Figura 2. Reação à falta de estoque repetitiva.

Nota. Recuperado de “Retail out-of-stocks a worldwide examination of extent, causes and 
consumer responses” de T. Gruen, D. Corsten, e S. Bharadwaj, 2002. 

Se uma situação de FDE se repete pela 
segunda vez, o número de consumidores que 
optam pela substituição da marca ou item cairá 

de 70% para 50%. Por outro lado, o percentual 
de pessoas dispostas a trocar a loja ou cancelar 
a compra passará de 30% para 50%. Assim, 
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após a terceira “decepção”, a probabilidade 
de substituição de marca ou item cairá para 
30%, ao passo que seu valor para substituição 
e cancelamento de lojas chegará a 70%. Essas 
mudanças nas reações dos consumidores à troca 
da loja foram confirmadas pelos resultados de 
outros estudos também (Roland Berger Strategy 
Consultants, 2003, Walter e Grabner, 1975). 
Tendo em mente que essa reação pode resultar 
não apenas na diminuição da receita, mas 
também na perda potencial de consumidores leais, 
deve-se dedicar especial atenção aos fatores que 
influenciam suas decisões.

4	Antecedentes das reações do 
consumidor às situações de falta de 
estoque

As reações dos consumidores às situações 
de FDE são influenciadas por muitos fatores. Zinn 
e Liu (2001) agruparam-nas em características 
de consumidores, situacionais, demográficas e 
de lojas. A maioria dos outros estudos (Campo 
et al., 2000; Helm, Hegenbart e Endres, 2013; 
Sloot, Verhoef e Franses, 2005; Verhoef e Sloot, 
2006) incluiu as características do produto, ao 
passo que as características demográficas foram 
geralmente agrupadas em variáveis relacionadas a 
consumidores. Desta forma, de acordo com Sloot 
et al. (2005), todos os antecedentes podem ser 
classificados em quatro clusters principais: variáveis 
relacionadas ao produto, variáveis relacionadas 
à loja, variáveis relacionadas ao consumidor e 
variáveis relacionadas à situação. Mais tarde, 
Verhoef e Sloot (2006) separaram variáveis 
relacionadas à marca de variáveis relacionadas ao 
produto.

Ao passo que os antecedentes relacionados 
ao produto incluem fatores relacionados à categoria 
específica do produto, as variáveis   relacionadas à 
loja incluem fatores relacionados à cadeia de 
lojas ou varejistas em que a FDE ocorre (Sloot et 
al., 2005). De acordo com Helm et al. (2013), 
entre os antecedentes relacionados ao produto 
estão os seguintes fatores: envolvimento com o 
produto, envolvimento com a compra, fidelidade 
à marca, tamanho do pacote, variantes de itens, 
dificuldade de decisão e alternativas aceitáveis. Nas 

características do produto, Campo et al. (2000) 
também incluíram a propensão à compra, compra 
de etiqueta privada e importância do produto. 
Por outro lado, a fidelidade à loja, o número de 
lojas alternativas e os tipos de lojas representam 
antecedentes relacionados à loja (Verhoef e Sloot, 
2006). Além disso, a satisfação comercial também 
pode ser considerada como uma característica 
importante da loja, especialmente quando se tem 
em mente que é um dos principais preditores da 
lealdade à loja (Bridson, Evans e Hickman, 2008). 
A satisfação geralmente pode ser entendida como 
uma avaliação global com base na experiência com 
o produto ou prestador de serviços (Homburg, 
Koschate e Hoyer, 2005), influenciando as 
intenções de compra e o comportamento (Seiders 
et al., 2005).

As reações à falta de estoque podem 
depender de antecedentes relacionados ao 
consumidor, ou seja, suas características 
psicográficas e sociodemográficas (Verhoef e 
Sloot, 2006), como a atitude de compras, a 
frequência de compras, a restrição geral de tempo, 
a idade, a mobilidade, a consciência de preços e 
a consciência de qualidade (Campo et al., 2000; 
Sloot et al., 2005). Além desses, a atenção deve 
ser dedicada a certas especificidades da situação de 
compras, incluindo a parte da semana, o uso do 
produto e a saída de compras (Sloot et al., 2005). 
A tabela abaixo apresenta as correlações entre os 
fatores da FDE e as reações do consumidor à FDE.

Além das variáveis   que afetam o 
comportamento do consumidor em situações 
de FDE, Campo et al. (2000) expandiram 
suas análises com três tipos básicos de custos: 
custos de substituição, de oportunidade e de 
transação. Os custos de substituição representam a 
diminuição potencial dos benefícios causada pelo 
menor desempenho e/ou os preços mais altos da 
alternativa. Os custos de transação incluem todos 
os custos relacionados à busca e compra de um 
produto alternativo (custos relacionados ao tempo 
e energia), ao passo que os custos de oportunidade 
ocorrem devido à perda de benefícios quando o 
consumo potencial diminui. Campo et al. (2000) 
relacionaram esses custos às seguintes reações 
ao consumidor: substituição de itens, troca de 
tamanho de pacote, troca de loja, adiamento e 
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cancelamento. Assim, ao substituir o item em uma 
situação de FDE, o consumidor enfrenta custos 
de substituição e transação, que são altamente 
dependentes do produto (podem depender 
da disponibilidade de alternativas aceitáveis, à 
fidelidade a itens e à dificuldade de decisão). 
De modo semelhante à troca de item, a troca de 
pacote também pode sofrer custos de substituição 
e transação que se referem principalmente aos 
antecedentes relacionados ao produto (como 
o tamanho do pacote). No caso da troca de 
lojas, os custos de substituição dependem da 
disponibilidade de lojas alternativas aceitáveis, da 
fidelidade à loja, da saída de compras e da compra 
de uma marca privada (como variável relacionada 

ao produto), ao passo que os custos de transação 
desta reação estão fortemente relacionados aos 
antecedentes do consumidor, como a mobilidade 
do consumidor (Campo et al., 2000; Messinger e 
Narasimhan, 1997). A mobilidade, a atitude de 
compra e a frequência das compras como variáveis   
relacionadas ao consumidor também podem afetar 
os custos de transação do adiamento da compra. 
Além desses custos, os consumidores que adiam 
ou cancelam a compra também podem estar 
expostos aos custos de oportunidade. De acordo 
com Campo et al. (2000, p. 228), “esses custos 
são específicos do produto e/ou dependentes da 
situação”.

Tabela 2 
Visão geral do estudo da FDE 

Antecedente Variáveis Autores
Reações do consumidor

Troca de 
item

Troca de 
marca

Troca de 
loja Adiamento

Produto

Fidelidade à marca Verhoef e Sloot (2006) -

Nível hedônico Sloot et al. (2005) +

Alternativas aceitáveis Campo et al. (2000) + + - -

Número de marcas Sloot et al. (2005) - +

Força da marca Verhoef e Sloot (2006) + - +

Loja
Fidelidade à loja Campo et al. (2000) + + - +

Lojas alternativas Sloot et al. (2005) + -

Consumidor

Atitude de compras Campo et al. (2000) - - + -/+

Dificuldade de decisão Fitzsimons (2000) -

Consciência de preço Sloot et al. (2005) -

Consciência de qualidade Sloot et al. (2005) -

Idade Verhoef e Sloot (2006) - +

Mobilidade Helm et al. (2013) +

Situação
Parte da semana Sloot et al. (2005) -

Urgência da compra Verhoef e Sloot (2006) + -

Em muitos estudos anteriores (Campo 
et al., 2000; Helm et al., 2013; Sloot et al., 
2005; Verhoef e Sloot, 2006; Zinn e Liu, 2001), 
as reações à falta de estoque foram analisadas 
no contexto da lealdade à loja. Assim, não 
encontramos nenhuma pesquisa em que essas 
reações foram examinadas em termos de satisfação 
comercial. Na expectativa de que os consumidores 
satisfeitos com a loja e o serviço de varejo estejam 

menos propensos a optar por trocá-los no caso 
da falta de estoque, e mais propensos a trocar o 
produto ou a adiar a compra, foram estabelecidas 
as seguintes hipóteses:

H1 :  A sat i s fação  comerc ia l  a f e ta 
negativamente a probabilidade de troca 
de loja.



528

Revista Brasileira de Gestão de Negócios, São Paulo, v. 19, n. 66, p. 520-537, out./dez. 2017

Aleksandar Grubor / Nikola Milicevic / Nenad Djokic

H2 :  A sa t i s fação  comerc ia l  a f e ta 
positivamente a probabilidade de troca de 
produto.

H3 :  A sat i s fação  comerc ia l  a f e ta 
positivamente a probabilidade de adiamento 
da compra.

Além da satisfação comercial, o número de 
lojas alternativas, como antecedente relacionado 
à loja, também foi considerado em vários 
estudos. Ao passo que Verbeke et al. (1998) 
não consideraram essa variável relevante, Sloot 
et al. (2005) apontaram que o número de lojas 
alternativas teve efeito positivo na troca da loja 
e efeito negativo no adiamento da compra. Ao 
considerar esta variável dicotômica, havendo ou 
não lojas alternativas em um raio de 250 metros 
(a distância é de acordo com Sloot et al. [2005]) 
ou não, formulamos as seguintes hipóteses:

H4: A disponibilidade de lojas alternativas 
afeta positivamente a probabilidade de troca 
de loja.

H5: A disponibilidade de lojas alternativas 
afeta negativamente a probabilidade de troca 
de produto.

H6: A disponibilidade de lojas alternativas 
afeta negativamente a probabilidade de 
adiamento da compra.

O tema de vários estudos sobre falta de 
estoque foi a correlação do consumidor entre 
as reações do consumidor à FDE e variáveis   
demográficas individuais (como sexo e idade). 
Verhoef e Sloot (2006) estabeleceram a existência 
de uma correlação ligeiramente significativa 
entre a idade, como antecedente relacionado ao 
consumidor, e duas reações à falta de estoque 
(troca de marca e de loja). Os resultados da 
pesquisa de Helm et al. (2013) mostraram que 
os consumidores maduros, em situações de 
FDE, frequentemente optam por troca de item, 
adiamento ou cancelamento de compra. Por 
outro lado, em termos de gênero, esses autores 

não confirmaram a existência de um efeito 
estatisticamente significativo dessa variável nas 
reações à falta de estoque. No entanto, Dholakia 
(1999) apontou certas diferenças de gênero no 
comportamento de compras, em que as mulheres, 
ao contrário dos homens, veem as compras como 
um prazer. Portanto, ao passo que os homens 
preferem comprar rapidamente com menos 
esforço, as mulheres gostam de fazer compras 
(Das, 2014) e fazem viagens de compras mais 
frequentes (Dholakia, 1999). De acordo com 
o pressuposto de Campo et al. (2000), pelo 
qual os consumidores com alta frequência de 
compras podem decidir procurar o produto em 
FDE em outro lugar em um momento posterior, 
estabelecemos as seguintes hipóteses:

H7: As consumidoras estão mais propensas 
a trocar de loja no caso de falta de estoque.

H8: As consumidoras estão menos propensas 
a trocar de produto no caso de falta de 
estoque.

Além do gênero, de acordo com outros 
estudos (Campo et al., 2000; Helm et al., 2013), 
nossa pesquisa incluiu a mobilidade como 
segundo antecedente relacionado ao consumidor. 
De acordo com Campo et al. (2000) a mobilidade 
do consumidor pode diminuir o custo em esforço 
de uma saída de compras no caso de troca de loja 
e adiamento. No entanto, ao contrário desses 
autores, que não confirmaram a existência de uma 
relação estatisticamente significativa entre essas 
variáveis, Helm et al. (2013) descobriram que 
os proprietários de carros preferem substituir as 
lojas a cancelar suas compras no caso de falta de 
estoque. Definindo a mobilidade do consumidor 
como a posse de um carro para dirigir até a loja, 
desenvolvemos as seguintes hipóteses:

H9 :  A mobil idade do consumidor 
afeta negativamente a probabilidade de 
cancelamento da compra.

H10: A mobilidade do consumidor afeta 
positivamente a probabilidade de troca da 
loja.
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H11: A mobilidade do consumidor afeta 
positivamente a probabilidade de adiamento.

Ainda que, em relação à hipótese H9, 
não seja provável que os consumidores que usam 

o carro como o modo de transporte até a loja 
cancelem a compra, as duas últimas hipóteses 
(H10 e H11) implicam que esses consumidores 
estão mais propensos a trocar de loja e a adiar a 
compra no caso de falta de estoque.

Figura 3. Modelo conceitual

Além disso, além de testar as hipóteses, 
também prestamos atenção às interações entre 
essas variáveis. No modelo conceitual apresentado 
na Figura 3, a ênfase foi dada à satisfação comercial 
e suas relações com a disponibilidade de lojas 
alternativas, gênero e mobilidade no contexto das 
reações à falta de estoque.

5	 Metodologia da pesquisa

5.1 Amostra 

A pesquisa foi conduzida nas quatro 
maiores cidades da República da Sérvia – 
Belgrado, Novi Sad, Niš e Kragujevac. Todos os 
participantes foram entrevistados aleatoriamente, 
por meio de chamadas telefônicas. A grande 
maioria (71%) era do sexo feminino. Tendo 
eliminado os questionários incompletos, 392 
respostas foram analisadas em 2014.

5.2 Questionário 

O questionário consistiu em três partes. A 
primeira referia-se a questões sobre as características 
dos consumidores: gênero (masculino, feminino) 

e mobilidade (ter um carro para dirigir à loja ou 
não).

A segunda parte do questionário estava 
relacionada à loja em que o entrevistado 
geralmente faz compras. Por essa razão, os 
entrevistados foram questionados sobre os locais 
das lojas (com o objetivo de pesquisar a presença 
de lojas alternativas no raio de 250 metros). Além 
disso, a satisfação do consumidor com a loja foi 
mensurada usando a escala adaptada da pesquisa 
de Patterson e Smith (2003). A escala considera a 
satisfação como uma avaliação global com base na 
experiência do entrevistado com a loja. Consiste 
em quatro itens: estou feliz com a minha decisão 
de comprar nesta loja, a minha escolha desta loja 
foi sábia, sinto-me bem com a minha decisão de 
comprar nesta loja, levando tudo em consideração, 
como se sente sobre o serviço que você recebeu 
nesta loja. Os entrevistados classificaram esses 
itens na escala Likert de 7 pontos.

Para determinar se todos os itens da escala de 
satisfação permaneceriam na análise, testamos sua 
confiabilidade, validade e unidimensionalidade. 
O alfa de Cronbach para quatro itens foi de 
0,885 (maior que o recomendado 0,7 [Nunnaly, 
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1978]) e a omissão de nenhum dos itens poderia 
aumentar seu valor. O resultado do teste de Kaiser-
Meyer-Olkin de 0,802 superior a 0,6 (Kaiser, 
1970; 1974) e o nível de significância do teste 
de esfericidade de Barthlett de 0,000 (Barthlett, 
1954) sugeriram a realização de análise fatorial 
exploratória conforme apropriado. A análise do 
fator exploratório de máxima verossimilhança 
(com rotação Promax) identificou um fator 
com Eigenvalue superior a 1 (Kaiser, 1960), o 
que explicou 67,235% da variância total. Os 
resultados da análise fatorial confirmatória (após 
correlação dos resíduos de dois itens, conduzidos 
de acordo com as recomendações de modificação) 
foram relacionados às recomendações de Hu e 
Bentler (1999) para o ajuste aceitável do modelo 
e o confirmaram como aceitável (Qui-quadrado 
/ df = 1.212, valor p para o modelo = 0,271, CFI 
= 1,000, GFI = 0,998, AGFI = 0,985, SRMR = 
0,0075, RMSEA = 0,023, PCLOSE = 0,474). 
Consequentemente, os quatro itens de escala 
para medir a satisfação comercial permaneceram 
no questionário.

A terceira parte do questionário considerou 
as reações do consumidor à FDE. Como Sloot 

et al. (2005), utilizamos uma situação de falta 
de estoque hipotética. Os entrevistados foram 
convidados a escolher uma reação potencial à FDE 
(entre troca de produto, troca de loja, adiamento 
e cancelamento). As reações referiam-se à loja em 
que o entrevistado geralmente faz compras. Essas 
respostas foram relacionadas a três categorias de 
produtos: detergente, shampoo e pasta de dente. 
Todas as três categorias pertencem ao grupo 
de produtos não alimentares, com uma grande 
variedade e uma gama variada de marcas. Além 
disso, também apresentam taxas de falta de 
estoque aproximadamente similares, variando de 
7% a 9% (ECR Europe, 2009).

5.3 Procedimentos 

Na sequência de outras pesquisas sobre 
falta de estoque (Campo et al., 2002; Helm 
et al., 2013; Sloot et al., 2005), testamos as 
hipóteses estabelecidas por meio do modelo logit 
multinomial. Embora a variável dependente 
(reações à FDE) fosse categórica, todos os 
antecedentes, exceto a satisfação comercial, eram 
variáveis dummy (ver Tabela 3).

Tabela 3 
Antecedentes independentes

Antecedentes Conceito Medida

Satisfação comercial Satisfação com a loja Escala autorrelatada
baseada em Patterson e Smith (2003)

Lojas alternativas Disponibilidade de lojas alternativas
Variável dummy: 
Loja alternativa no raio de 250 metros = 1 
Nenhuma loja alternativa no raio de 250 metros = 0; 

Gênero Gênero do entrevistado
Variável dummy: 
mulher = 1, 
homem = 0; 

Mobilidade Forma de transporte nas compras
Variável dummy: 
carro = 1,
sem carro = 0; 

Além disso, calculamos os efeitos marginais 
de cada antecedente em todas as reações do 
consumidor à FDE, ao passo que analisamos a 
satisfação das lojas nos dois níveis de todas as 
outras variáveis independentes (Williams, 2012). 
O software estatístico utilizado para configurar 
este modelo foi a versão 13.0 do STATA.

6	Resultados empíricos

Tendo processado os dados, as reações 
dos consumidores foram analisadas. A Figura 4 
apresenta as quatro reações (troca de produto, 
troca de loja, adiamento e cancelamento) em 
categorias de produtos analisados.



531

Revista Brasileira de Gestão de Negócios, São Paulo, v. 19, n. 66, p. 520-537, out./dez. 2017

O impacto da satisfação comercial nas reações do consumidor às situações de falta de estoque

Figura 4. Reações do consumidor em três categorias de produtos.

A reação mais frequente foi a troca de 
produto (58,7%), seguida da troca de loja, 
com 27,8%, e adiamento com 8,4%. A menor 
percentagem de reação foi o cancelamento (5,1%).

Em aná l i se  poster ior,  o  modelo 
logit multinomial foi aplicado. A razão de 
verossimilhança chi-quadrado (χ2) equivale a 

32,85 (df = 12, p = 0,001), o que indica que 
nosso modelo apresenta forte significância geral 
em p <0,01.

Para testar hipóteses, calculamos os efeitos 
marginais das variáveis analisadas. Seus valores são 
apresentados na Tabela 4.

Tabela 4  
Efeitos marginais

Antecedentes
Reações à FDE

Troca de loja Troca de 
produto Adiamento Cancelamento

Satisfação comercial -0,0494** 0,0373* 0,0253** -0,0132 

Lojas 
alternativas

disponível -0,0546** 0,0440** 0,0192* -0,0086

não disponível -0,0430** 0,0294 0,0328* -0,0193

Gênero
Feminino -0,0517** 0,0406* 0,0260** -0,0149 
Masculino -0,0432** 0,0290 0,0234 -0,0092 

Mobilidade
Carro -0,0502** 0,0284 0,0294* -0,0076 
Sem carro -0,0476** 0,0465** 0,0210** -0,0199 

Lojas alternativas 0,1001** -0,0102 -0,0526* -0,0372

Gênero 0,0901* -0,1177** 0,0006 0,0270
Mobilidade -0,0447 0,0609 0,0386 -0,0548** 

Nota. **p<0,05; *p<0,1

A  s a t i s f a ç ã o  c o m e r c i a l  a f e t a 
significativamente três reações à falta de estoque 
(troca de loja e adiamento em p <0,05, e troca 
de produto em p <0,1). Assim, como esperado, 
os efeitos positivos da satisfação comercial são 
registrados no caso da troca do produto (0,0373) 

e adiamento (0,0253), e os efeitos negativos no 
caso de troca da loja (-0,0494). Esses resultados 
confirmam nossas três primeiras hipóteses.

Quando se trata de disponibilidade de 
lojas alternativas, há efeito positivo significativo 
na troca da loja (0,1001) em p <0,05, e efeito 
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negativo significativo no adiamento (-0,0526) 
em p <0,1. Isso confirma as hipóteses H4 e H6. 
No entanto, embora a influência dessa variável 
na reação da troca de produto seja negativa, seu 
valor de p é superior a 0,1 (p = 0,836), o que não 
está de acordo com a hipótese H5.

No que diz respeito ao gênero, encontramos 
efeito positivo significativo na troca da loja 
(0,0901) em p <0,1, e efeito negativo significativo 
na troca do produto (-0,177) em p <0,05, o que 
suporta as hipóteses H7 e H8. Em relação a isso, 
as consumidoras, confrontadas com uma situação 
de falta de estoque, estão mais propensas a trocar 
de loja e menos propensas a trocar de produto.

No caso da mobilidade, um efeito negativo 
significativo foi encontrado somente para a reação 
de cancelamento (-0.0548), em suporte à hipótese 
H9. Por outro lado, no que diz respeito à troca 
da loja e adiamento, não encontramos efeitos 
significativos para esta variável. Assim, as hipóteses 
H10 e H11 não são sustentadas.

Além de testar as hipóteses, calculamos 
os efeitos da satisfação comercial em reações à 
FDE para diferentes níveis de outros antecedentes 
(disponibilidade de lojas alternativas, gênero e 
mobilidade). Como podem ser vistos na Tabela 
4, os efeitos negativos da satisfação comercial 

na troca da loja são significativos em todos 
os seis níveis, com p <0,05. Isso implica que, 
para os consumidores satisfeitos com a loja, 
independentemente da disponibilidade de lojas 
alternativas, gênero e mobilidade, não é provável 
que ocorra troca de loja. Ao contrário, os efeitos 
positivos da satisfação comercial na reação ao 
adiamento ocorrem em todos os casos; todos são 
significativos (a p <0,05 ou p <0,1), exceto para 
consumidores masculinos (p = 0,101). Isso indica 
que, confrontados com uma situação de falta de 
estoque, os consumidores estão mais propensos 
a adiar a compra. A satisfação comercial também 
tem efeitos positivos na troca de produtos em 
todos os níveis, mas são significativos apenas para 
mulheres (0,0406), consumidores que não usam 
o carro como forma de transporte (0,0465) e nos 
casos em que existem lojas alternativas disponíveis 
(0,0440). No que diz respeito ao cancelamento, 
apesar de todos os efeitos serem negativos, 
nenhum deles é significativo.

Além disso, para obter informações mais 
aprofundadas sobre o problema da pesquisa, 
comparamos as possibilidades de diferentes reações 
à FDE no contexto das variáveis   analisadas. A Tabela 
5 apresenta estimativas de parâmetros para essas 
respostas, em relação às reações de linha de base.

Tabela 5  
Parâmetros de estimativa para reações à FDE

Reações de  
linha de base

Reações  
à FDE 

Antecedentes

Satisfação comercial Lojas 
alternativas Gênero Mobilidade

Adiamento

Troca de loja -0,5066** 1,0164** 0,3759 -0,6610 

Troca de produto -0,2497 0,6168 -0,1855 -0,3749

Cancelamento -0,5914** -0,0769 0,6414 -1,6173**

Troca de loja

Troca de produto 0,2568** -0,3995 -0,5615** 0,2860

Cancelamento -0,0847 -1,0934** 0,2654 -0,9563*

Adiamento 0,5066** -1,0164** -0,3759 0,6610

Cancelamento

Troca de loja 0,0847 1,0934** -0,2654 0,9563*

Troca de produto 0,3416* 0,6938 -0,8270 1,2424**

Adiamento 0,5914** 0,0769 -0,6414 1,6173**

Troca de produto

Troca de loja -0,2568** 0,3995 0,5615** -0,2860

Cancelamento -0,3416* -0,6938 0,8270 -1,2424**

Adiamento 0,2497 -0,6168 0,1855 0,3749

Nota.**p<0,05; *p<0,1
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Ao olhar para a coluna com o antecedente 
de satisfação comercial, vemos o que acontece 
com a probabilidade de reações do consumidor 
à FDE em comparação com a reação à FDE de 
referência (reação de linha de base) à medida que 
sua satisfação comercial aumenta. Por exemplo, 
a estimativa de parâmetro negativo de -0,5066 
sugere que, à medida que a satisfação comercial 
do consumidor aumenta, a probabilidade de 
troca de loja será significativamente menor em 
comparação com a probabilidade de adiamento. 
A mesma conclusão pode ser alcançada quando 
se trata de probabilidade de cancelamento em 
relação a adiamento. Por outro lado, a estimativa 
de parâmetros positivos de 0,2568 sugere que, 
à medida que a satisfação do comercial do 
consumidor aumenta, a probabilidade de troca 
do produto será significativamente maior em 
comparação com a probabilidade de troca da loja.

As maiores implicações são que é mais 
provável que os consumidores mais satisfeitos 
troquem de produto e adiem a compra do que 
troquem de loja ou cancelem a compra.

Ao  con s id e r a r  o s  an t e c eden t e s 
remanescentes, a Tabela 5 mostra probabilidades 
de reações do consumidor à FDE em comparação 
com a reação basal nos casos em que as lojas 
alternativas estão disponíveis, quando os 
consumidores são do sexo feminino e quando 
usam carro. Quando lojas alternativas estão 
disponíveis, os consumidores preferem trocar de 
loja a adiar ou cancelar a compra. É mais provável 
que as consumidoras troquem de produto do 
que de loja, ao passo que os consumidores que 
usam carro prefiram optar por outras reações 
(adiamento, troca da loja e troca do produto) do 
que o cancelamento.

7	 Discussão e conclusões
Quase qualquer reação do consumidor ao 

evento de falta de estoque pode produzir efeitos 
adversos, não apenas para os varejistas, mas 
também para os fabricantes. Além das vendas 
perdidas, ela também pode causar problemas 
operacionais. Tendo isso em mente, atenção 
especial deve ser dedicada às situações de falta 
de estoque. Como as consequências dependem 

principalmente das reações dos consumidores, 
este artigo apresentou seus antecedentes.

Neste  ar t igo ,  nos  concentramos 
na influência da satisfação comercial e da 
disponibilidade de lojas alternativas como 
relacionadas à loja, e do gênero e da mobilidade 
como fatores relacionados ao consumidor quanto 
às suas reações à falta de estoque (troca de produto, 
troca de loja, adiamento e cancelamento). Além 
disso, investigamos as relações entre a satisfação 
comercial e essas reações em ambos os níveis de 
todos os outros antecedentes.

Os resultados mostram que a satisfação 
comercial afeta significativamente três reações à 
falta de estoque (troca da loja, adiamento e troca 
do produto), ao passo que afeta positivamente 
no caso de troca do produto e adiamento, 
e negativamente no caso de troca da loja. 
Quanto à segunda variável relacionada à loja, 
a disponibilidade de lojas alternativas afeta 
positivamente a probabilidade de troca da loja 
e negativamente a probabilidade de adiamento.

No que diz respeito ao gênero, as 
consumidoras, confrontadas com uma situação 
de falta de estoque, estão mais propensas a trocar 
de loja e menos propensas a trocar de produto. 
Quanto à mobilidade, os consumidores que usam 
carro como forma de transporte até a loja estão 
menos propensos a cancelar a compra.

Os resultados também mostram que, 
no caso de consumidores satisfeitos com a loja, 
independentemente da disponibilidade de lojas 
alternativas, gênero e forma de transporte, não 
é provável que troquem de loja mediante a falta 
de estoque. Confrontados com essa situação, na 
maioria dos casos, eles estão mais propensos a 
trocar de produto ou adiar a compra.

Tendo em mente que a satisfação comercial 
afeta positivamente as reações à FDE “mais 
desejáveis” (troca de produto e adiamento) e 
negativamente as “menos desejáveis” para os 
varejistas (cancelamento), ela pode ser considerada 
uma maneira de reduzir os efeitos negativos 
da falta de estoque. Consequentemente, para 
melhorar o nível de satisfação, os varejistas devem 
se concentrar em todos os fatores de influência 
que precedem a criação da experiência de compra 
e que afetam a formação desta experiência 
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(Lovreta et al., 2010). Entre eles, deve-se dedicar 
especial atenção à qualidade do serviço e aos 
seus elementos (confiabilidade, atenção pessoal, 
conforto e outros recursos), tendo em conta o 
seu impacto positivo nos níveis de satisfação do 
consumidor (Dabholkar, Shepherd e Thorpe, 
2000; Shemwell, Yavas, Bilgin, 1998). Outros 
fatores influentes, como o ambiente da loja 
(Kaltcheva e Weitz, 2006), e o envolvimento do 
cliente no processo de compras etc., também não 
devem ser negligenciados.
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