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RESUMO

O fenomeno de crowding tem despertado interesse nos estudos em vare-
jo por afetar as respostas dos consumidores em relacao ao ambiente de
loja. Este estudo teve como objetivo investigar a influéncia da percepgao
de crowding no comportamento de consumidores de contextos diferentes
de varejo — cidade com baixa densidade populacional versus cidade com
alta densidade. O teste das hipoteses foi realizado como um quase experi-
mento, comparando o comportamento dos consumidores de duas cidades:
Barra do Gargas, em Mato Grosso, e Sao Paulo, capital paulista. Os testes
das hipoteses evidenciaram que ha diferenga na percepgao de crowding e
de comportamento dos consumidores, e na percepgao de prego alto como
respostas a densidade humana.
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ABSTRACT

The crowding phenomenon began to have interested in retail because it can affect
consumers answers in the store.The aim of this paper is to investigate the influ-
ence of crowding perception on consumer behavior in two different retails context
— city with low population density versus city with high density. The hypotheses
test was made with a quasi experiment comparing consumer behavior in two
cities: Barra do Gargas in Mato Grosso and Sdo Paulo. The results show different
crowding perceptions, consumer behavior, and high price perception as answers

to human density.
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INTRODUCAO

Nas pesquisas de marketing, ha estudos
que investigam como o comportamento
do consumidor ¢é influenciado por diferen-
tes fatores do ambiente de varejo, e que
tém se mostrado importantes.A teoria que
suporta a investigagao dos efeitos de dife-
rentes estimulos ambientais no comporta-
mento do consumidor tem como base a
psicologia ambiental (STOKOLS, 1972). No
contexto do varejo, as investigacoes sobre
a influéncia do ambiente no comportamen-
to vém sendo tratadas a partir do paradig-
ma estimulo-organismo-resposta (SOR),
de Mehrabian e Russell (VIEIRA, 2013).As
pesquisas e o aprofundamento sobre essa
tematica contribuem para o entendimento
de como os estimulos influenciam os con-
sumidores em ambiente de loja

Dentre os diferentes elementos do am-
biente de loja, o crowding tem despertado
consideravel interesse. Por suas aplicagoes
para a gestao dos efeitos do crowding em
loja, o que vem sendo evidenciado é a mu-
danca das respostas dos consumidores aos

estimulos do ambiente da loja em condi-
¢oes de alta densidade, quando compara-
das as respostas em situagao de baixa den-
sidade. Sendo assim, por meio dos estudos
sobre o fenomeno de crowding, diversos
autores tém procurado entender como o
consumidor reage diante de lojas abarro-
tadas de produtos ou pessoas (EROGLU;
HARRELL, 1986; MACHLEIT; KELLARIS;
EROGLU, 1994; BRANDAO; PARENTE;
OLIVEIRA, 2010; QUEZADO et al, 2012).

Dentre os estudos seminais sobre a in-
fluéncia do fenémeno de crowding nas inte-
ragoes sociais e nas experiéncias das pes-
soas com o ambiente e com outras pesso-
as, destaca-se o trabalho de Stokols (1972).
Na area de varejo, um dos primeiros traba-
lhos foi o de Harrell e Hutt (1976), no qual
a densidade humana e espacial foi proposta
como uma das variaveis que compéem o
ambiente de loja, indicando como o fator
ambiental gera respostas dos consumido-
res. Metha (2013) faz uma revisao sobre o
fendmeno de crowding, chegando a conclu-
sao de que esse tema ainda se mostra rele-
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vante. No entanto, no Brasil, os estudos so-
bre a influéncia do fenomeno do crowding
no comportamento do consumidor no
varejo ainda sao incipientes, mas tém atra-
ido pesquisadores que buscam entender o
comportamento do consumidor brasileiro
(BRANDAOQO; PARENTE; OLIVEIRA, 2010;
BRANDAO; PARENTE, 2012; QUEZADO
et al.,2012; PARENTE et al.,2012).

Os resultados encontrados nos varios
estudos sobre crowding nao sao conver-
gentes no que diz respeito as respostas
dos consumidores. Na maioria dos estudos
realizados nos Estados Unidos, ha uma re-
lacao negativa entre os niveis elevados de
densidade humana e o comportamento de
compra. No entanto, estudos realizados
em paises com contextos culturais dife-
rentes apresentaram como resultado uma
relacio mais positiva entre um alto nivel
de densidade humana e o comportamen-
to do consumidor no varejo (BRANDAO;
PARENTE, 2012).

Percebe-se hoje, no Brasil, com a inclu-
sao das classes de menor poder aquisitivo
na sociedade de consumo, principalmen-
te pela expansao do crédito, que se esta
desenvolvendo um consumidor de varejo
com habitos e padroes de consumo dife-
rentes dos de classe alta. Sendo assim, sao
necessarios estudos que busquem enten-
der o comportamento desse novo consu-
midor (PARENTE et al., 2012).

A presenca de muitas pessoas na loja
pode ser considerada como uma experi-
éncia excitante e, para parte dos consu-
midores, divertida (PAN; SIEMENS, 2010;
MATTILA; WIRTZ, 2008). Pode ser carac-
terizada também como uma situagao que
prolongaria o tempo de compra, ou que
tornaria frustrante a tarefa de compra, fa-
zendo com que o consumidor queira dei-

xar tal ambiente (ROMPAY et al., 2008).

Pons e Laroche (2007) evidenciaram a
influéncia moderadora da cultura afetan-
do a percepgao de crowding e a satisfagao
dos individuos em paises com diferentes
aspectos culturais. Este artigo soma-se aos
estudos que buscam identificar as respos-
tas dos consumidores aos estimulos de um
ambiente de loja em diferentes contextos
varejistas. Além de Pons e Laroche (2007),
nao foram encontrados outros estudos que
tratassem a resposta ao crowding como in-
fluenciada pelo contexto de varejo externo
a loja. Mesmo que a diferenga de contexto
de varejo tenha sido medida pela diferenca
entre paises, neste estudo, a diferenca sera
avaliada entre cidades de estados e regioes
geograficas distantes, dentro do Brasil.

Diante desse cenario, buscando apro-
fundar os conhecimentos sobre o tema, o
presente estudo tem como objetivo inves-
tigar a influéncia da percepgao de crowding
na atitude e no valor hedonico do consu-
midor, procurando identificar se ha dife-
renca em tal influéncia em consumidores
de cidades com densidades demograficas
diferentes. Assim, fara uma comparagao do
comportamento do consumidor entre uma
cidade com baixa densidade demografica —
Barra do Gargas/MT, e uma cidade com alta
densidade demografica — Sao Paulo.

Para atender tal objetivo utilizou-se uma
abordagem quantitativa, com desenho de
pesquisa classificado como quase experi-
mento. Essa abordagem metodolodgica per-
mitiu avaliar as respostas dos respondentes
de duas cidades a trés diferentes condicoes
de densidade humana em supermercado.A
coleta de dados se deu por meio de ques-
tionarios respondidos por alunos de gra-
duacgao do curso de administracao de uma
universidade de cada cidade no estudo. A
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validacao estatistica das variaveis foi reali-
zada por meio de andlise fatorial explora-
toria e os testes de hipotese com a utiliza-
¢ao de analises de regressao.

O artigo esta estruturado em sete se-
¢oes, além desta introdugao, apresentando
sequencialmente o referencial teodrico, o
desenvolvimento das hipoteses, a metodo-
logia, os resultados, a analise exploratoria
das avaliagoes nas duas cidades, as conside-
racoes finais e, por fim, as referéncias.

PERCEPCAO DE CROWDING

Pesquisas sobre crowding mostram-se
relevantes na academia devido ao efeito
da densidade humana em respostas emo-
cionais no comportamento dos consumi-
dores, pois esse fenomeno pode afetar o
comportamento do consumidor positiva
ou negativamente (MACHLEIT; KELLA-
RIS; EROGLU, 1994; MACHLEIT; EROGLU,
2000; MEHTA; SHARMA; SWAM], 2013).A
percepgao de crowding € considerada um
estado psicologico e experiencial causado
quando a realidade do ambiente nao aten-
de a demanda do consumidor em relagao
ao espago, fazendo com que esse perceba
uma perda de privacidade — dificuldade de
controle das interagoes no processo de
compra (STOKOLS, 1972). A experiéncia
vivenciada pelo individuo em locais abar-
rotados pode desencadear emogoes posi-
tivas ou negativas, fendmeno este estudado
pela psicologia ambiental. Contudo, na area
do marketing, esses estudos ainda sao es-
cassos (QUEZADO et al., 2012).

Crowding se compoe de duas dimen-
soes de densidade: humana e espacial. A
percepgao de crowding pela dimensao da
densidade humana da-se quando o consu-
midor se depara com um ndmero eleva-
do de outros consumidores fazendo com

que isso impega ou dificulte sua interagao
social em um dado ambiente. Uma maior
densidade social pode levar o consumidor
a percepgao de espa¢o muito cheio, muita
aglomeragao, fazendo-lhe sentir uma per-
da de privacidade. Pela dimensao espacial,
a dificuldade apresentada ao consumidor
di-se pelo excesso, percebido por ele,
de elementos fisicos no ambiente de loja
(HUI; BATESON, 1991). Quando a densi-
dade humana ou social e, ou, a densidade
espacial, restringem ou interferem nas ati-
vidades, os sentimentos de crowding serao
experimentados. A percepgao de crowding
do individuo em ambientes de varejo pode
frustrar os objetivos comerciais, pois pode
levar a uma percepgao de redugao ou per-
da do controle: pela percepgao de densi-
dade social ou espacial, restringindo a cir-
culagao na loja, dificultando localizagao dos
produtos, estendendo o tempo de compra
ou evitando interagoes sociais, afetando as-
sim, negativamente, a satisfacio de compra
(ROMPAY et al.,2008).

Percepcao de valor

Estudos que relacionam as decisoes de
layout e ambientagao de lojas com o nivel
de satisfacao e fidelidade dos clientes tem
despertado interesse de pesquisas acadé-
micas na area marketing. O impacto dos
fatores fisicos, que compoem tais ambien-
tes, na imagem e preferéncia dos consu-
midores, destaca-se dentre esses estudos
(BRANDAOQO; PARENTE; OLIVEIRA, 2010).

O valor atribuido pelo cliente passa a
ser estudado, diferentemente da aborda-
gem tradicional que foca sobre os aspec-
tos utilitarios e funcionais do consumo,
por uma abordagem que analisa o valor
em sua dimensao hedonica, ou seja, nos
aspectos subjetivos, simbdlicos, emotivos,
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inconscientes e psicologicos (HERNAN-
DEZ, 2009). A discussao sobre a percep-
¢ao de valor do consumidor em termos
de suas dimensdes nao antagonicas, que
podem ser produzidas na avaliagao do
consumidor ao que lhe é apresentado em
um ambiente de loja, tomou forma no ar-
tigo seminal de desenvolvimento das esca-
las de valor hedonico e utilitario de Babin,
Darden, Griffin (1994).

A dimensao utilitaria do valor, resultado
da aquisicao eficiente e deliberada, é des-
crita como racional e associada ao trabalho
duro, associada a eficiéncia da compra e a
correta escolha do produto, tendo como
base uma andlise légica que se pauta nas
informagoes disponiveis sobre o produto.
Simplesmente a coleta de informagoes para
futuras compras pode gerar valor utilitario,
ou seja, nao é necessario que a compra te-
nha sido concluida para que a experiéncia
gere valor utilitario (BATRA; AHTOLA,
1991; FISCHER; ARNOLD, 1990; BABIN;
DARDEN; GRIFFIN, 1994).

Por sua vez, o valor hedonico da com-
pra assume uma caracteristica de fim em si
mesmo: é mais subjetivo e pessoal, consi-
derando o lado lddico, festivo e epicurista.
A eficiéncia nao é uma preocupagao, pois
nao se sabe onde a compra comega ou ter-
mina. Até mesmo a procura por uma bar-
ganha pode se tornar uma experiéncia que
gera valor hedbnico para o consumidor.
Tem-se considerado que a atitude de com-
pra pode oferecer os dois tipos de valor.
Assim, considera-se que contribuem, para
o entretenimento da compra, a atmosfera
da loja, os pregos, o sortimento de pro-
dutos, a quantidade de pessoas na loja e
a equipe de vendas (HERNANDEZ, 2009).

Enquanto o valor utilitirio é relevan-
te para os consumidores que buscam o

cumprimento de seus objetivos racionais,
o qual deriva da experiéncia de compra
completada com sucesso, o valor hedonico
pode ser considerado como o ato de fazer
compra como um objetivo (LOPES et al.,
2010). No que tange aos estudos de crow-
ding e a influéncia na percepgao de valor do
consumidor, um exemplo foi o estudo de
Machleit e Eroglu (2000). Outros estudos,
ainda que nao tivessem como foco o feno-
meno de crowding, sugerem que a percep-
¢ao de valor hedonico e utilitario pode ser
responsavel pelas respostas de consumido-
res que tenham diferentes experiéncias de
compra devido ao seu contexto cultural e
social (GRIFFIN; BABIN; MODIANOS,
2000; BAKER et al. 2002).

Influéncia da cultura na percepcao de
densidade do consumidor

Segundo Pons e Laroche (2007), a per-
cepcao de densidade do consumidor € in-
fluenciada pela cultura que, por meio da so-
cializagao e aculturagao dos grupos, define
suas proprias normas e limites para aceita-
cao de densidade. A cultura, segundo esses
autores, também modera a relagao entre
a densidade percebida e as avaliagoes que
os consumidores fazem dos ambientes de
servigo, pois a cultura afeta a forma como
as pessoas reagem aos ambientes lotados.

Nos individuos, em seu comportamento
de consumo, tem sido amplamente reco-
nhecida a expressao de sua identidade in-
dividual e social no ambiente. Relacionados
a essa expressao da identidade estao os
aspectos culturais, étnicos, religiosos ou de
classes sociais (HOYER; STOKBURGER-
SAUER, 2011). Griffin, Badin e Modianos
(2000) analisam a diferenga cultural dentro
do proéprio pais, ao analisarem o compor-
tamento dos consumidores russos. Outros
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autores acreditam que cidades de portes
diferentes podem apresentar consumido-
res com percepcao de crowding diferentes,
em virtude da diversidade das caracteristi-
cas socioculturais (EROGLU; MACHLEIT;
BARR, 2005). No Brasil, estudos realiza-
dos identificaram percepcoes diferentes
de crowding em cidades de densidade dife-
rentes. No entanto, tais estudos ainda sao
incipientes (QUEZADO et al., 2012). Pons
e Laroche (2007) argumentam que saber li-
dar com diferencgas culturais para entender
como os grupos e os individuos se com-
portam é importante para que os varejistas
possam criar suas estratégias.

Percepcao estética

Em geral, as correntes de pensamento
sobre o gosto relacionam o conceito de
percepgao, julgamento e experiéncia es-
tética. Nesse sentido, a importancia da di-
mensao visual se torna evidente. O termo
“estética” se origina da lingua grega (ais-
thesis) e se relaciona com as percepgoes
sensoriais. A estética é considerada como
algo positivo que estd, de alguma forma,
relacionada a beleza. Algum tipo padrao
externo esta correlacionado aos sentidos
pelos quais o individuo responde ao con-
sumo estético (HOYER; STOKBURGER-
SAUER, 201 1). Ao se tratar de ambiente
de loja, nao ha consenso sobre a aparéncia
estética desse ambiente. O padrao estéti-
co do ambiente de loja pode influenciar no
comportamento do consumidor. Perspica-
cia estética é classificada em trés dimen-
soes: valor,acume e resposta.A perspicacia
estética de valor esta relacionada ao valor
dado pelo consumidor em virtude de sua
percepcao de aumento da melhoria de
qualidade de vida, ou mesmo de bem-estar
social. A perspicacia estética de acume esta

relacionada a habilidade de reconhecer, ca-
tegorizar e avaliar diferencas sutis nos am-
bientes. A perspicacia de resposta denota
a forma de avaliar as coisas evocando re-
agoes positivas ou negativas em respostas
aos elementos visuais a concepgao do pro-
duto (VIEIRA, 2010).

DESENVOLVIMENTO
DAS HIPOTESES

Stokols (1972) apresenta uma distingao
entre o conceito de densidade e de crow-
ding. Segundo o autor, densidade é carac-
terizada com um aspecto espacial, enquan-
to crowding possui também uma dimensao
pessoal e social de experiéncia frente a
essa dimensao espacial da densidade. Des-
sa forma, crowding se caracteriza como
uma dimensao subjetiva da consequéncia
emocional da densidade. Segundo Pons e
Laroche (2007), a densidade, sozinha, nao
produz mudanga de comportamento, mas
somente quando a aglomeragao é perce-
bida, ou seja, somente com a presenga da
percepgao de crowding.

O ndmero de pessoas e, ou, objetos
em um espaco limitado interfere na rea-
lizagao dos objetivos do individuo, o que
fara com que esse perceba a lotagao do
ambiente. A percepcao de crowding é de
natureza individual. Isso faz com que dois
consumidores tenham diferentes percep-
¢oes quanto ao nivel de crowding, depen-
dendo de suas caracteristicas e da situacao
de cada um (MACHLEIT; EROGLU, 2000).
Crowding é percebido quando a densidade
do ambiente é considerada disfuncional.
Esse julgamento do consumidor depende
de uma série de fatores que variam para
cada individuo, como suas expectativas, o
nivel de tolerancia pessoal, a pressao do
tempo. Entretanto, ha um consenso geral
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de que a percepgao de crowding no varejo
pode afetar a experiéncia do consumidor
de forma positiva ou negativa (MACHLEIT;
KELLARIS; EROGLU, 1994; ROMPAY et al.,
2008; LI; KIM; LEE, 2009).

O entendimento dos efeitos do crowding
no comportamento do consumidor me-
Ilhora fazendo-se uma distingao entre den-
sidade humana, que se refere ao numero
de pessoas presente na loja, e a densidade
espacial, que se refere os elementos fisicos
presentes no ambiente da loja (ROMPAY et
al, 2008). O constructo densidade humana
influencia a percepgao e o comportamento
do consumidor, que pode considerar que o
fato da alta densidade humana apresentar
caracteristicas de pregos baixos,bem como
baixa densidade humana ser considerada
caracteristica de precos altos, desmotivan-
do a atitude de compra. Na maior parte
dos estudos anteriores sobre crowding, os
niveis de percepgao de crowding sao testa-
dos em dois niveis: alto e baixo (BRAN-
DAO:; PARENTE, 201 2). Diante desse qua-
dro, propoe-se testar a divisao dos niveis
em trés escalas: alta, média e baixa com a
seguinte hipotese:

HIl: A percepgao de crowding tem cor-
relagao positiva com a densidade humana.

Consumidores de todas as origens inte-
ragem no mercado. No entanto, segundo
Pons e Laroche (2007), a cultura influen-
cia e modera a percepgao de crowding e a
avaliacao do ambiente dos consumidores.
Diferengas geograficas e de habito com
um contexto especifico podem explicar
diferencas na resposta do consumidor a
diferentes caracteristicas do ambiente de
varejo (GRIFFIN; BABIN; MODIANQOS,
2000). Ademais, sugere-se que a percepgao
de crowding entre dois locais com contex-
tos situacionais diferentes em termos de

densidade populacional gere respostas di-
ferentes. Com base em tal argumento, pro-
poe-se:

H2: Os consumidores de uma cidade de
grande densidade humana tém menor per-
cepgao de crowding que os consumidores
de uma cidade de baixa densidade humana.

O comportamento do consumidor tam-
bém é influenciado pela sua habilidade de
perceber diferentes dimensoes de objetos
ou ambientes. Essa habilidade é pessoal e
sera denominada, neste trabalho, de “pers-
picacia estética”. A percepgao estética, re-
lacionada ao produto ou ao ambiente do
local onde a interacao comercial é ofere-
cida, influencia o comportamento do con-
sumidor (BRANDAO; PARENTE, 2012). A
estética estd, de alguma forma, relacionada
a beleza e é considerada algo positivo. O
valor estético resulta de respostas emo-
cionais (HOYER; STOKBURGER-SAUER,
201 1).Conforme Brandao e Parente (2012)
eVieira (2010), quanto maior o senso esté-
tico do individuo, maior a sua tendéncia a
ser mais sensivel aos detalhes do objeto e
do ambiente. Diversas variaveis referentes
a atmosfera da loja e ao ambiente social
influenciam a experiéncia do consumidor.
Para esta pesquisa, a percep¢ao de quali-
dade, preco, imagem, conhecimento da
loja, tolerancia ao crowding foram tratadas
como covariaveis e controladas. O cons-
tructo familiaridade tratou do controle da
influéncia pela obstrucao ou facilidade de
atingir os objetivos diante o ambiente da
loja. Tal constructo foi tratado como uma
variavel moderadora (BRANDAO, 2012).
Diante disso, propoe-se:

H3:A perspicacia estética tem uma corre-
lagao positiva com a percepgao de crowding.

A avaliacao de valor dos consumidores é
categorizada em dois tipos: uma dimensao
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utilitaria que se caracteriza pelo beneficio
ou utilidade do consumo; e uma dimensao
hedonica, caracterizada pelo sentimento
de prazer do consumo (BATRA; AHTO-
LA, 1990). O valor hedonico fornece mais
experiéncia e valor emocional que o valor
utilitario (HOYER; STOKBURGER-SAUER,
201 1). Considerando que o valor hedonico
abrange um aspecto subjetivo, como a per-
cepgao de crowding, propoe-se:

H4a: A percepgao de crowding tem uma
correlagao negativa com o valor hedonico
atribuido pelo consumidor.

Considerando-se a interferéncia dos as-
pectos culturais e geograficos, conforme
exposto acima, propoe-se:

H4b: A percepgao de crowding tem um
impacto maior no valor hedonico atribuido
pelo consumidor de uma cidade com baixa
densidade humana do que com alta densi-
dade humana.

Considerando atitude uma tendéncia
composta de componentes coghitivo, afeti-
Vo ou conotativo, da pessoa que responde
positivamente ou negativamente, a outra
pessoa, a um grupo, a um objeto ou a uma
situacao, os estudos de atitude tém apre-
sentado importante papel nas pesquisas de
marketing (SANTOS, 2010), especialmen-
te sobre comportamento do consumidor.
Brandao (2012) mostra que o aumento da
densidade humana diminui a atitude positi-
va do consumidor. Diante disso, propoe-se:

H5a: A percepgao de crowding tem uma
correlacao negativa com a atitude do con-
sumidor.

Considerando-se a interferéncia dos as-
pectos culturais e geograficos, conforme
exposto acima, propoe-se:

H5b: A percepgao de crowding tem um
impacto maior na atitude do consumidor
da cidade com baixa densidade humana do

que no consumidor da cidade de alta den-
sidade humana.

METODOLOGIA

Como o estudo nao cumpre com todas
as condigoes de controle sugeridas para
um experimento, este estudo foi classifica-
do como quase experimento, assim como
o de Baker e Walkefield (2012). O teste foi
aplicado em duas cidades com caracteris-
ticas de densidade humana diferentes: Sao
Paulo-SP e Barra do Gargas-MT. Para testar
as hipoteses propostas, foi conduzido um
experimento de desenho simples 3 (den-
sidade baixa, média, alta) entre sujeitos.
Para estimular os trés niveis de densidade
humana, foram utilizadas as manipulagoes
desenvolvidas por Brandao (2012). As fo-
tos foram apresentadas em duas universi-
dades de duas cidades diferentes e, con-
forme descrito, os alunos responderam as
questoes apos visualizarem apenas uma das
fotos, que foram tratadas como variaveis
independentes relacionadas ao fenomeno
de crowding (FIGURA 1). As variaveis de-
pendentes utilizadas nesta pesquisa foram
percepgao de crowding, atitude, percepgao
de valor hedonico e satisfacao.

A amostra foi composta de estudan-
tes universitarios, em ambas as cidades.
O questionario aplicado continha a maior
parte das escalas de familiaridade, percep-
cao de crowding, valor hedonico, atitude,
percepcao de densidade humana, percep-
cao de densidade espacial, percepgao de
qualidade, de conhecimento, da imagem e
de nivel de precos altos validadas em Bran-
dao (2012), perspicacia estética adaptada
por Vieira (2010), e um item de verificagao
da manipulagao da densidade humana. Es-
sas questoes foram homogeneizadas em
uma escala Likert de | a 5 pontos, em que
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| representa discordancia maxima e 5 re-
presenta concordancia maxima, conforme
Figura |. Havia também no formulario um
campo para que o aluno assinalasse seu ni-
vel de renda, idade e género.

A densidade humana foi manipulada por
meio de trés fotos de uma loja de super-
mercado de varejo, presente nas duas ci-
dades, que identificavam trés situagoes de
densidade: pequena, com poucas pessoas
nos corredores da loja; média com uma
quantidade maior de pessoas; e grande,
com os corredores da loja abarrotados de
pessoas. A escolha das fotos se deu pela
validagao feita em Brandao (2012). Segun-
do Baterson e Hui (1992), a utilizagao de
fotos como manipulagao de estimulos tem
validade ecoldgica, que é sua capacidade de
produzir uma resposta ao estimulo de for-
ma semelhante a um estimulo real.

A coleta de dados foi realizada em sala
de aula, sendo apresentados aos alunos,
primeiramente, as questoes que testavam

habilidades de perspicacia estética e tole-
rancia ao crowding. Apos o preenchimento
dessa parte do questionario, foi apresentada
aos alunos uma foto para que a visualizas-
sem por um periodo de tempo controlado.
A partir desse momento, os alunos come-
¢avam a responder as questoes que men-
suravam as variaveis da pesquisa. A Unica
informacao dada aos alunos até o término
da aplicagao do teste é que eles prestassem
atencgao as questoes e a imagem que a eles
foram apresentadas. Somente depois que
todos os alunos entregaram o questionario
preenchido foi explicado a eles a natureza e
objetivo do teste.

Foram realizadas analises iniciais das
amostras das duas cidades por meio de
andlises descritivas, para garantir que as
amostras pudessem ser comparadas.A vali-
dagao das escalas foi realizada por meio de
teste Alpha de Cronbach e Andlise Fatorial
Exploratéria (AFE) e correlagao de Pear-
son. Para o teste das hipoteses utilizou-se

FIGURA 1 - Variaveis e escalas utilizadas

Variaveis / escalas utilizadas

Funcao da Variavel

Familiaridade/escala Likert de cinco pontos com duas questdes (DION, 2004).
Perspicacia estética/escala Likert de cinco pontos onze desenvolvidas por Vieira

(2010).
Variaveis

Independentes et al. (2000).

Tolerancia ao crowding/escala Likert de cinco pontos com quatro questdes desenvolvidas por Machleit

Nivel de renda, densidade espacial, percepcado de qualidade, percepgao do conhecimento, da
imagem e do nivel de prego alto/escala Likert de cinco pontos com uma questdo para cada variavel

desenvolvida por Brandao (2012).

Manipulation
check

Densidade humanalescala Likert de cinco pontos com duas questdes conforme a escala original
(MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU, 1994).

Fonte: Adaptado de Brandao (2012) e Brandao e Parente (2012).
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regressao multivariada, ANOVA, com au-
xilio do Software Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS 20.0).

RESULTADOS

Nesta secao, é apresentada a caracteri-
zacao da amostra por meio de estatistica
descritiva, o teste de manipulagao da den-
sidade humana e, por fim, sao expostos os
resultados dos testes das hipoteses.

A amostra foi composta de 223 respon-
dentes, sendo 131 de Barra dos Garga-MT
e 92 de Sao Paulo-SP. A Tabela | descreve
a composicao da amostra das duas cidades
em relacao ao género, a idade e a renda.

Observa-se que, em ambas as cidades,
a amostra é composta, majoritariamente,
pelo género feminino. A faixa etaria dos
respondentes, em ambas as cidades, carac-
teriza que sao jovens: 58% em Mato Gros-
so e 71,7%,em Sao Paulo, na faixa etaria de
|7 a 24 anos.

Em relagao a renda, 60,4% dos respon-
dentes da pesquisa no Mato Grosso tem
renda até 2,27 salarios minimos e 39,6% es-
tao acima desse valor. Em Sao Paulo, 31,6%
dos respondentes apresentam renda até

2,27 salarios minimos enquanto que 68,5%
estao acima desse valor. Apesar de os da-
dos mostrarem uma diferenga na composi-
¢ao do nivel de renda, ha semelhanga para
os respondentes de Sao Paulo e de Mato
Grosso: a diferenca é a localizagao.

Como a densidade humana foi manipu-
lada, foi realizada a verificagdo da manipu-
lacao da densidade. O teste de verificacao
da manipulagao da densidade humana em
trés niveis (baixa, média e alta) foi feita
por meio de uma ANOVA, na qual a ques-
tao “tem muita gente na loja da foto” foi
utilizada como variavel dependente e as
condi¢coes manipuladas de baixa, média e
alta densidade como fatores.A amostra foi
composta da seguinte forma: baixa densida-
de (BD) 80 sujeitos; média densidade (MD)
65 sujeitos e alta densidade (AD) 78 su-
jeitos. O resultado demonstrou que existe
um efeito de diferente nivel de quantidade
de pessoas na loja, conforme o esperado e
apresentado nos testes de comparagao de
médias na Tabela 2. As médias apresentadas
para cada nivel de densidade foram: para
BD = 2,038; para MD = 2,800 e para AD =
4,064. No teste de comparagao de médias,

TABELA 1 — Descricdao de Género, Faixa Etaria, Nivel de Renda.

Mato Grosso Sao Paulo
Variavel n % n %
Género
Masculino 62 47,3 37 40,2
Feminino 69 52,7 55 59,8
Faixa etaria
17 a24 76 58,0 66 7,7
25a32 35 26,7 20 21,7
33a40 12 9,2 5 54
41 a49 4 3,1 1 1,1
50 ou mais 4 3,1
Nivel de renda
até R$ 713,00 23 17,6 1 1,1
de R$ 714,00 a R$ 1.023,00 28 21,4 10 10,9
de R$ 1.024,00 a R$ 1.540,00 28 21,4 18 19,6
de R$ 1.541,00 a R$ 2.564,00 29 22,1 22 23,9
de R$ 2.565,00 a R$ 4.447,00 20 15,3 21 22,8
de R$ 4.448,00 a R$ 8.417,00 3 2,3 17 18,5
de R$ 8.418,00 a R$ 12.915,00 2 2,2

acima de R$ 12.915,00

Fonte: Elaborado pelos autores.
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as diferengas entre as médias apresenta-
ram significincia com p < 0,01, conforme
apresentado na Tabela 2.

Ao se verificar o efeito da manipulagao
na percepgao entre os alunos das duas ci-
dades, observou-se que nao ha diferenca
significativa entre a densidade humana e o
local, que é a variavel que categoriza a ori-
gem dos respondentes. O teste de ANOVA
nao foi significante para o efeito da variavel
local sobre a densidade humana (p > 0O,1).
Com isso, verifica-se que a manipulagao
dos trés niveis de densidade apresentou o
efeito desejado, ou seja, nas duas cidades, a
medida objetiva do crowding foi percebida
da forma manipulada.

Para validar as escalas utilizadas, foram
realizadas analises de validade convergente
e divergente por meio de analise fatorial.
Os testes das analises fatoriais realizados
demonstram que o constructo perspicacia
estética classifica-se em trés dimensoes:
acume, valor e resposta. Para melhorar
a escala, foi retirada a variavel “analise da
dimensao acume”, que ficou com trés va-
ridveis e nao com as quatro utilizadas no
questionario. Com o construto valor he-

donico também houve necessidade de
ajuste na escala. Originalmente, a escala
continha sete assertivas e, apos os testes,
chegou-se a uma melhor explicagao com
cinco.As demais escalas permaneceram na
forma original.A escala de atitude, compos-
ta de 6 assertivas;a escala de percepgao de
crowding manteve-se com as trés assertivas
originais. Os valores dos testes sao apre-
sentados na Tabela 3.

O teste das hipoteses foi feito por meio
da andlise de regressao, conforme demons-
trado nas Tabelas 4, 5, 6 e 7.A variavel local
foi a Unica escala dicotomica utilizada (0 -
Barra do Gargas; |-Sao Paulo), pois a den-
sidade humana foi tratada pela sua mensu-
racao em escala Likert em todos os testes
de hipoteses.

Conforme demonstrado na Tabela 4, a
variavel qualidade, prego alto e local apre-
sentaram-se como significantes para as trés
variaveis dependentes. Constata-se também
que a variavel MEDIAPC é significante quan-
do relacionada as varidveis MEDIAATIT
e MEDIAVHL. A variavel conhecimento sé
apresentou significancia quando relacionada
a variavel dependente MEDIAATIT. Também

TABELA 2 — Teste da Densidade Humana

Teste de comparagao de médias

Variavel dependente: DH

95% Intervalo de confianga das

. . diferencas
() DENSIDADE (J) DENSIDADE Diferenca de Desvio p-valor
Média (I-J) padrao Limite
Limite inferior )
superior
Média Densidade -.762° 161 .000 -1.079 -.446
Baixa Densidade
Alta Densidade -2.027° .153 .000 -2.329 -1.725
Baixa Densidade 762 161 .000 446 1.079
Média Densidade
Alta Densidade -1.264" 162 .000 -1.583 -.945
Baixa Densidade 2.027" 1583 .000 1.725 2.329
Alta Densidade
Média Densidade 1.264 162 .000 .945 1.583

Fonte: Elaborado pelos autores.
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TABELA 3 — Testes fatoriais das variaveis dependentes

CUMUNA-  ALPHADE

COMPONENTES ROTACIONADOS IDADES CRONBACH MO
PEVAL PEACU PERES VHL ATIT PC

PEVAL? 803 664

PEVALY 787 688

PEVALI 708 633

PEVAL} 661 585

PEACUL 236 202

PEACU3 799 21 A66

PEACT2 716 610

PERES2 241 752

PERESL 708 681

PERES3 707 631

VHL4 876 768

VHL3 829 688

VHLS 73] 676 859 261

VHLI 746 536

VHL2 719 516

ATIT4 £33 604

ATIT2 218 669

ATITI 211 638 085

ATITG 793 629 ’

ATIT3 775 601

ATITS 757 373

PC2 918 843

PC3 269 755 236

PC1 815 664

PEVAL= Perspicéacia Estética de Valor; PEACU= Perspicéacia Estética Acume; PERES= Perspicacia Estética de Resposta; VHL= Valor

Hedbnico de Loja; ATIT= Atitude; PC= Percepcao de Crowding.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 4 — Resultados sem separagao dos locais

VD: MEDIAPC VD: MEDIAATIT VD: MEDIAVHL
Coeficientes Coeficientes Coeficientes
Padronizados Padronizados Padronizados
(Beta) (Beta) (Beta)
DENSIDADE ESPACIAL -0,147*
QUALIDADE 0,062* 0,179* 0,158*
CONHECIMENTO 0,023*
IMAGEM 0,258* 0,225*
PRECO ALTO 0,049* 0,089* 0,185*
LOCAL 0,264** -0,114* -0,146*
DENSIDADE HUMANA 0,517*
MEDIAPC -0,127* -0,134*
MEDIAVHL 0,427*
MEDIAFAM 0,301*
RENDA -0,170*
MEDIAPERES 0,122*

Obs.: A significancia dos coeficientes e testes F foi representada conforme a seguir: *<0,01; **<0,05. As variaveis dependentes sdo: ME-
DIAPC= Média de Percepgéo de Crowding; MEDIAATIT= Média de Atitude; MEDIAVHL= Média de Valor Hedénico de Loja. O R? de cada
modelo é: MEDIAATIT = 0,692; MEDIAVHL = 0,442 e MEDIAPC = 0,556. O F estatistico de cada modelo é: MEDIAATIT = 60,233; MEDIA-

VHL = 21,162 & MEDIAPC = 54,423,

Fonte: elaborag&o pelos autores.

as variaveis MEDIAFAM (média de familia-
ridade), renda e MEDIAPERES (média pers-
picacia estética de resposta) sé se apresen-
taram significantes quando relacionadas a
variavel dependente valor hedonico.

Diante de tais resultados aceita-se a hi-
potese HI, pois o teste mostra que a den-
sidade tem uma correlagao positiva e sig-
nificante com a percepc¢ao de crowding. De

forma diferente, rejeita-se a H3, pois a pers-
picacia estética, em qualquer de suas dimen-
soes, nao apresentou significincia quando
relacionada a percepgao de crowding. A Uni-
ca relagao significante que houve da variavel
perspicacia estética, na dimensao resposta,
foi com a variavel valor hedonico. Os resul-
tados também confirmam as hipoteses H4a
e H5a, pois a variavel percepcao de crowding
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apresentou correlagao negativa significante
com a variavel valor hedonico, o que con-
firma a hipotese H4a e também correlagao
negativa significante com a variavel atitude,
confirmando a hipotese Hb5a.

Com base nos resultados apresentados
na Tabela 5, rejeita-se a H2, pois os resulta-
dos demonstram que, em ambos os locais,
a percepgao de crowding € significativa em
relacao a densidade. No entanto, constata-
se que a percepgao de prego alto na cidade
de baixa densidade demografica nao é sig-
nificante (p-valor > 0,05) enquanto que, na
cidade com alta densidade demogrifica, a
percepcao de preco alto € significante (p-
valor < 0,05). Somam-se, a essa diferenca,
as relagoes significantes entre local e per-

cepcao de crowding, atitude e percepgao de
crowding apresentadas na Tabela 3.

Os resultados obtidos no teste da H4b
confirmam a hipotese, pois, na cidade de me-
nor densidade demogrifica, a percepcao de
crowding foi significante na correlagao com o
valor hedonico, enquanto que, na cidade de
Sao Paulo, com alta densidade demogrifica,
a percepgao de crowding nao foi significante
em relacao ao valor hedonico. O que de-
monstra que, em cidade com alta densidade
demografica, a percepgao de aglomerado de
pessoas na loja (muvuca) nao impacta, signi-
ficantemente, o valor subjetivo dos consu-
midores participantes da pesquisa.

Com base nos resultados dos testes,
tendo a variavel atitude como dependente,

TABELA 5 — Percepgéao de crowding em locais diferentes

VD: MEDIAPC Barra do Gargas Sao Paulo
Coeficientes Coeficientes
Padronizados Sig. Padronizados Sig.
(Beta) (Beta)
QUALIDADE 0,146 0,020 0,165 0,029
PRECO ALTO -0,067 0,286 -0,178 0,017
DENSIDADE HUMANA 0,721 0,000 0,740 0,000

Obs.: O teste de verificagdo da variavel dependente MEDIAPC em relaggo a cidade de Barra dos Gargas apresentou R2 = 0,555 e um teste
F (1; 0,491) = 52,791 p-valor < 0,01. Em relagéo a cidade de Sao Paulo R? = 0,565 e teste F (1; 0,653) = 38,023 p-valor < 0,01.

Fonte: Elaborado pelos autores.

TABELA 6 — Valor Hedénico de Loja em diferentes locais

VD: MEDIAVHL Barra do Gargas Sao Paulo
Coeficientes Coeficientes
Padronizados Sig. Padronizados Sig.
(Beta) (Beta)
QUALIDADE 0,141 0,059 0,236 0,014
IMAGEM 0,236 0,003 0,197 0,069
PRECO ALTO 0,215 0,003 0,158 0,107
MEDIAPC -0,181 0,010 -0,118 0,204
MEDIAFAM 0,373 0,000 0,211 0,043
RENDA -0,166 0,014 -0,203 0,028
MEDIAPERES 0,109 0,111 0,125 0,159

Obs.: O teste de verificagdo da variavel dependente MEDIAVHL em relagéo & cidade de Barra do Garcas apresentou Rz = 0,467 e um teste
F (1; 0,310) = 15,390 p-valor < 0,01. Em relagéo a cidade de S&o Paulo R? = 0,420 e teste F (1; 0, 336) = 8,684 p-valor < 0,01

Fonte: Elaborado pelos autores.
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pode-se rejeitar a H5b, pois a percepgao
de crowding nao se mostrou significante na
correlacao com a atitude do consumidor
em qualquer das duas cidades estudadas.

ANALISE EXPLORATORIA DAS
AVALIAGCOES NAS DUAS CIDADES
Apos os testes das hipoteses, buscou-se
realizar uma analise exploratoéria das ava-
liagoes nas duas cidades, conforme dados
apresentados na Tabela 8. Com base nos
resultados, pode-se verificar que houve di-
ferenca significante entre a percepgcao mé-
dia dos consumidores de Barra do Gargas
e de Sao Paulo (p-valor < 0,01). Para as va-
riaveis VHL e ATIT, houve uma correlagao
positiva entre as duas cidades, no entanto,
para as variaveis PERES e PEVAL a correla-
cao foi negativa, o que mostra um compor-

tamento inverso entre os consumidores de
Barra do Gargas e os de Sao Paulo.

Vale destacar que, conforme dados da
Tabela 7, a variavel densidade espacial, co-
nhecimento e preg¢o alto apresentaram
diferencas em seus resultados em compa-
racao com as duas cidades. Para a cidade
com alta densidade demografica, densidade
espacial, conhecimento e prego alto apre-
sentaram-se como nhao significativos na
correlacao com a atitude dos consumido-
res, mas o mesmo nao aconteceu na cidade
de baixa densidade demogrifica.

CONSIDERACOES FINAIS

Os estudos no campo do marketing tém
buscado cada vez mais entender o com-
portamento do consumidor. Dentre os
fatores que influenciam o comportamento

TABELA 7 - Atitude em diferentes locais

VD: MEDIAATIT Barra do Gargas Sao Paulo
Coeficientes Coeficientes
Padronizados Sig. Padronizados Sig.
(Beta) (Beta)
DENSIDADE ESPACIAL -0,157 0,016 -0,139 0,073
QUALIDADE 0,195 0,001 0,158 0,023
CONHECIMENTO 0,0127 0,023 0,038 0,582
IMAGEM 0,045 0,000 0,251 0,001
PRECO ALTO 0,115 0,050 0,043 0,553
MEDIAAPC -0,117 0,059 -0,141 0,063
MEDIAVHL 0,395 0,000 0,466 0,000

Obs.: O teste de verificagdo da variavel dependente MEDIAATIT em relacgéo a cidade de Barra dos Garcas apresentou R2 = 0,682 e um
teste F (1; 0,184) = 37,633 p-valor < 0,01. Em relacéo a cidade de Sao Paulo R? = 0,705 e teste F (1; 0,189) = 28,641 p-valor < 0,01

Fonte: Elaborado pelos autores.

TABELA 8 — Analise exploratéria das variaveis entre as cidades

Pairwise Comparisons

Diferenga de Médias Desvio

Variavel Dependente (1) LOCAL (J) LOCAL (1-J) Padrio Significancia
MEDIAVHL Barra do Gargas Sao Paulo =275 .089 .002
MEDIAATIT Barra do Gargas Séo Paulo .301° .075 .000

MEDIAPERES Barra do Gargas Sao Paulo -616" 112 .000
MEDIAPEVAL Barra do Gargas Sao Paulo -340° 122 .006

Fonte: Elaborado pelos autores.
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do consumidor no varejo, a densidade hu-
mana vem ganhando destaque.A densidade
humana ganha importancia nas cidades de
maior densidade populacional, na medida
em que sao evidenciadas diferencas do efei-
to da densidade nas respostas emocionais
e comportamentais dos consumidores. Se
considerada a nova condicao de demanda
das classes de renda mais baixas no Brasil,
e a migragao entre cidades e regioes, devi-
do as diferencas de condigoes economicas
que ainda persistem no Brasil, o maior co-
nhecimento sobre os impactos da densida-
de humana no ambiente de loja tanto in-
crementa o conhecimento cientifico sobre
crowding, como aumenta a capacidade dos
gerentes em lidar com o crowding em loja.
Os resultados deste estudo demonstram
que o aumento da densidade humana gera
uma maior percepgao de crowding no con-
sumidor, conforme os estudos anteriores in-
ternacionais e os poucos desenvolvidos no
Brasil. Os resultados desse estudo ainda nao
permitem afirmar que a diferenca da densida-
de geografica dos locais estudados influencia
a percepgao de crowding ou a atitude dos con-
sumidores dessas cidades, quando avaliados
os testes realizados para cada cidade. Porém,
a variavel local foi significante nos testes com
todos os dados em conjunto. Evidenciou-se
que o consumidor de uma cidade de grande
densidade humana tem maior percepgao de
prego alto que o consumidor da cidade com
baixa densidade humana. Contudo, a atitude
do consumidor da cidade com alta densi-
dade demografica nao tem uma correlagao
significante com a densidade espacial, com o
conhecimento e com a percepgao de prego
alto. O mesmo nao acontece com os consu-
midores da cidade com baixa densidade de-
mografica, para os quais a atitude tem uma
correlagao significativa com tais variaveis.

As contribuicoes apresentadas por este
estudo caracterizam-se pelo aprofunda-
mento das pesquisas sobre a influéncia do
crowding no comportamento do consumi-
dor, bem como pela evidéncia de diferencas
no comportamento do consumidor de lo-
cais com caracteristicas culturais e demo-
graficas diferentes.A evidéncia de diferentes
respostas dos consumidores em contextos
varejistas de baixa e alta densidade humana
refor¢a a necessidade de mais estudos que
considerem influéncias situacionais no com-
portamento dos consumidores.

Para os gestores da area de marketing,
tais estudos contribuem para um melhor
entendimento do comportamento dos
consumidores em ambientes de loja, po-
dendo, com isso, tragar estratégias de va-
rejo.A proposta de ambiente de loja e esti-
mulos deve considerar o contexto de vare-
jo e a familiaridade dos consumidores com
a densidade humana. Essa discussao remete
a preocupagoes referentes a modelos de
loja de redes ou franquias instaladas em
pequenas e grandes cidades.

As limitagoes do estudo pautam-se na li-
mitacao da amostra, que pode ser ampliada e
diversificada, pois se mostrou, como em ou-
tros estudos, com caracteristicas de respos-
tas que nao conseguimos generalizar.A amos-
tra de estudantes pode ter diminuido as dife-
rengas culturais entre as duas cidades, o que
poderia nao acontecer se a amostra fosse de
individuos que representassem as médias de
nivel educacional das cidades. Proximos es-
tudos devem continuar desenvolvendo pro-
xies para capturar diferengas de contexto e
diferencas culturais. Neste estudo, foi utiliza-
do como formato de loja um hipermercado.
Outros tipos de loja podem ser utilizados, o
que poderia apresentar resultados diferentes
dos apresentados nesta pesquisa.
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