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Resumo

Esta tese aborda o papel da presenca dos outros clientes sobre o comportamento do
consumidor em ambiente varejista. Argumenta-se que os outros tendem a influenciar emocdes
individuais, determinando, em grande medida, a satisfacdo, as intencGes de compra e o
retorno a loja. A luz da Teoria do Impacto Social (LATANE, 1981) e do Paradigma
Similaridade-Atracdo (BYRNE, 1971), este estudo prop8e que a identificagdo do consumidor
com os outros clientes que compartilham o mesmo ambiente de loja minimiza a influéncia do
crowding nas respostas individuais (emog0es, atitudes e comportamentos). Portanto, esta
pesquisa objetivou investigar de modo a similaridade percebida modera a relagdo entre
percepcdo de crowding e respostas do consumidor, em ambiente varejista com diferentes
niveis de densidade humana, proximidade fisica e perfil dos outros consumidores (aparéncia
fisica). A partir de um estudo de desenho experimental, as hipdteses de pesquisa e 0 modelo
conceitual foram testados, e os resultados suportaram a proposta de tese defendida. A
similaridade percebida contribui para que emocdes e atitudes negativas sejam mitigadas, bem
como comportamentos de afastamento, mesmo em situacdes crowding na loja. Esta variavel
impacta positivamente com a avaliagdo que o consumidor faz sobre o varejista, os produtos e
sua prépria experiéncia de compra. Os achados também indicam que a similaridade percebida
influencia atitudes e comportamentos por meio das respostas emocionais (mediac¢do). O
estudo amplia o corpo teorico de conhecimento ao fornecer evidéncias de que a identificacao
social modera (interfere) em como o crowding é percebido e avaliado pelos consumidores.

Palavras-chave: Ambiente Varejista. Crowding. Similaridade Percebida. Comportamento do

Consumidor. Respostas do consumidor.



Abstract

This dissertation talks about the role of other customers’ presence on consumer behavior in
retail environment. It is argued that other customrs tend to influence indivudual emotions,
determining, mostly, satisfaction, purchase intentions and return to store. Based on Social
Impact Theory (LATANE, 1981) and Similarity-Attraction Paradigm (BYRNE, 1971), this
study proposes that consumer identification toward other customers that share the same retail
store, mitigate crowding influence on individual responses (emotions, attitudes and
behaviors). Therefore, this research aimed to investigate how perceived similarity moderates
the relationship between crowding perception and consumer responses, in retail environment
with different levels of human density, physical proximity and other customers’ profile
(physical appearence). Drawing an experimental design methodology, the research
hypotheses and the conceptual model have been tested, and the results have supported the
argument defended. Perceived similarity contributes to mitigate negative emotions and
attitudes, as well as avoidance behaviors, despite the store is crowded. This variable impacts
positively the evaluation that consumers make about the retailer, products and their own
shopping experience. The findings also indicate that perceived similarity influences attitudes
and behaviors through emotional responses (mediation). The study expands the body of
knowledge providing evidences that social identification moderates (interfers) on how
crowding is perceived and evaluated by consumers.

Keywords: Retail Environment. Crowding. Perceived Similarity. Consumer Behavior.

Consumer Responses.
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1 Introducao

Ao estudar o comportamento do consumidor, verifica-se que as relagdes de troca,
especialmente no varejo, refletem o dinamismo das interacBes sociais contemporaneas.
Observando o ambiente varejista enquanto espaco dinamico em que bens e servi¢os sao
ofertados e consumidos, percebe-se que a compreensdo dos seus elementos e das respostas
individuais se mostra cada vez mais relevante para que demandas sejam compreendidas e

atendidas.

Desde os primeiros estudos sobre a relagdo entre os fatores presentes em espacos
varejistas e o comportamento do consumidor (MARTINEU, 1958; KOTZAN; EVANSON,
1969; KOTLER, 1973), pesquisadores tém atentado, cada vez mais, para os aspectos fisicos e
sociais (BITNER; 1992; SOARS, 2009), os quais exercem influéncia sobre a percepcéo
(MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000), a atitude (BABIN; ATTAWAY; 2000), a
imagem (DARDEN; BABIN, 1994), as preferéncias (GREWAL et al.,, 2003) e o
comportamento dos consumidores (EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005).

Com base no Paradigma Estimulos (S) — Organismo (O) — Resposta (R)
(MEHRABIAN; RUSSELL, 1974), que lida com as relagdes entre individuos e seus
contextos ambientais, € reconhecido que o ambiente varejista assume carater estratégico, pois
0s estimulos presentes no espaco onde os bens e os servicos sdo oferecidos e consumidos
influenciam a avaliacdo do consumidor acerca do proprio ambiente, através de respostas de
cunho emocional (ex.: bem-estar ou stress), comportamental (ex.: tempo presente na loja,
compra) e atitudinal (ex.: satisfacdo) (TURLEY; MILLIMAN, 2000).

No que se refere a multiplicidade de elementos dispostos em ambientes de consumo
capazes de influenciar atitudes e comportamentos individuais, destaca-se a dimenséo social
(BAKER, 1986), a qual corresponde a presenca de outras pessoas em um mesmo espaco. Tal
dimensdo caracteriza-se pela quantidade, aparéncia e pelo comportamento dos outros
individuos que compartilham simultaneamente um mesmo espaco varejista, tanto 0s

consumidores ou como o pessoal da linha de frente (vendedores/atendentes).



17

De acordo com Bitner (1992), todos os aspectos detectados pelos sentidos humanos
podem afetar a avaliagdo do consumidor. No que concerne aos outros clientes, estes
correspondem a individuos que estdo, simultaneamente, em um mesmo ambiente de varejo
em que se encontra o consumidor-alvo, ou seja, aquele que percebe a presenca dos demais,
ressaltando-se o fato de ndo serem familiarizados (BROCATO; VOORHEES; BAKER,
2012).

A literatura na area tem evidenciado o papel que os ‘outros’ consumidores assumem
no comportamento de compra (MCGRATH; OTNES, 1995), nas inten¢des de comportamento
(EVANS; CHRISTIANSEN; GILL, 1996), na satisfacdo (MARTIN, 1996) e na experiéncia
de consumo (GROVE; FISK, 1996), sobretudo quando sdo analisados enquanto parte do
ambiente varejista. Nesse sentido, a relevancia dos ‘outros’ clientes se destaca, uma vez que
tendem a influenciar as emocdes individuais de forma positiva ou negativa, determinando, em
grande medida, a satisfacdo, as inten¢Bes de recompra e o retorno a loja (TOMBS; MCCOLL-
KENNEDY, 2003).

Os fatores sociais, sobretudo quando se trata da presenca de outros consumidores,
apresentam-se como aspectos importantes do ambiente varejista, especialmente ao estudar a
sua relacdo com o comportamento do consumidor. Destarte, o fendmeno conhecido por
crowding (ou aglomeragdo) — conceito multidimensional composto pela percep¢do de
densidade humana e espacial em um dado ambiente de loja (STOKOLS, 1972; EROGLU,;
HARREL, 1986; HUI; BATESON, 1991) — refere-se a um dos fatores sociais que tem

recebido a aten¢do de pesquisadores nas Ultimas décadas.

A densidade (humana ou espacial) equivale a uma medida objetiva do ambiente,
enquanto a percepc¢do de crowding se refere a dimenséo subjetiva e a consequéncia emocional
em funcdo dessa densidade (STOKOLS, 1972). Portanto, trata-se de um fator ambiental
dindmico, especialmente quando ocorre alteracdo quantitativa de pessoas, do espaco fisico

disponivel em ambientes de loja e das percepgdes dos consumidores.

Devido a dificuldade de encontrar um vocabulo equivalente em portugués que traduza
adequadamente esse construto, ao longo deste trabalho adotar-se-a4 o termo densidade como
sindnimo de crowding em sua perspectiva objetiva, e percepcao de crowding como a resposta
do individuo & densidade (BRANDAOQO; PARENTE, 2012; MEHTA, 2013). Assim, o primeiro
termo sera utilizado quando estiver se referindo, objetivamente, a quantidade de pessoas ou ao

espaco disponivel em um dado ambiente. Ja o segundo correspondera ao estado psicolégico
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do consumidor em funcdo da sua percepcdo sobre o espaco fisico, considerando fatores
pessoais e sociais (STOKOLS, 1972).

Os primeiros estudos e discussdes académicas sobre o fendbmeno crowding, sob a oOtica
do consumidor em ambientes varejistas, datam do inicio da década de 1970 (LOO, 1973;
HARRELL; HUTT, 1976). Tais estudos procuraram entender como 0s consumidores reagem
aos espacos com diferentes niveis de densidade humana e/ou espacial. Desde entdo, varias
pesquisas foram conduzidas com o proposito de melhor apreender esse fendmeno (EX.:
HARRELL; HUTT; ANDERSON, 1980; EROGLU; HARREL, 1986).

E importante ressaltar que este trabalho centra-se na dimensdo social do ambiente
varejista e, em se tratando do fendmeno crowding, o foco recai sobre contextos com
diferentes niveis de densidade/aglomeracdo humana. Inicialmente, a densidade humana foi
considerada um elemento desencadeador de emocGes e experiéncias de compra negativas.
N&o obstante, ao longo das ultimas décadas, surgiram evidéncias de que ela ndo constitui,
necessariamente, um aspecto negativo, pois é capaz, inclusive, de criar estados de satisfacdo
no consumidor em certos contextos de compra (MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000).

Tais divergéncias revelam a possibilidade de haver variaveis que influenciam a relagéo
entre a percepcdo de crowding e as respostas dos consumidores (emocionais, atitudinais e
comportamentais). Assim sendo, acredita-se que fatores individuais ou situacionais sdo
aspectos que conseguem influenciar a maneira como a densidade humana é percebida e

avaliada.

Algumas variaveis ja foram analisadas quanto a compreensao do seu papel na relagdo
supracitada, como por exemplo: situacdo de compra (pressdo de tempo) (EROGLU;
MACHLEIT, 1990); tipo de loja (loja de desconto versus loja especializada) (MACHLEIT;
EROGLU; MANTEL, 2000); grau de tolerédncia ao crowding (MACHLEIT; EROGLU;
MANTEL, 2000); controle informacional, ou seja, familiaridade com o ambiente varejista e a
situacdo de compra (DION, 2004; ROMPAY et al., 2008); valor derivado da experiéncia de
compra (valor utilitario versus hedénico) (EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005); motivacéo
de compra (MEHTA; SHARMA; SWAMI, 2013) e escassez de produtos (PONS,
MOURALLI; GIROUX, 2014).

Eroglu, Machleit e Barr (2005), por exemplo, verificaram se o valor de compra €

afetado pela percepc¢éo de crowding, bem como se poderia mediar a relacdo entre percepcao
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de crowding e satisfacdo. Além de encontrarem evidéncias que corroboraram tais
pressupostos, esses pesquisadores também constataram que as respostas dos consumidores
sdo moderadas por fatores como: toleréncia ao crowding, tempo passado na loja e intencdo de

compra.

No contexto brasileiro, Quezado et al. (2012) analisaram o comportamento do
consumidor em condicdo de alta densidade de loja, relacionando percepcdo de crowding,
emocOes e satisfacdo. Além de verificarem que uma mesma compra pode despertar
sentimentos variados no consumidor, a satisfacdo esta fortemente correlacionada as emoc6es
positivas despertadas e as negativas mitigadas durante a compra. De acordo com Branddo e
Parente (2012), a direcdo da reacdo aos efeitos da densidade na percepcdo de crowding, na
satisfacdo e em outras respostas comportamentais, pode variar conforme caracteristicas do

cliente e fatores situacionais.

Apesar da consideravel quantidade de estudos acerca do fendmeno crowding na
literatura especializada, incluindo seus antecedentes e consequentes, verifica-se que ainda séo
necessarias investigacdes que explorem outros fatores capazes de influenciar as respostas dos
consumidores a percep¢do da densidade humana e, sobretudo, como isso ocorre. Recentes
avancgos na gestdo dos ambientes varejistas requerem atencdo renovada, sobretudo em virtude
do aumento no ndmero de consumidores, especialmente quando se trata de mercados
emergentes (METHA, 2013).

No que se refere ao papel da percepcdo de crowding sobre a imagem de loja, por
exemplo, poucos estudos analisaram esta relacdo (PAN; SIEMENS, 2011; MEHTA,
SHARMA; SWAMI, 2013). Ademais, investigacdes referentes ao efeito da densidade
humana sobre atributos especificos como faixa de preco, qualidade do servi¢co e imagem de
loja exclusiva ou de desconto ainda ndo foram efetivamente analisados (MEHTA, 2013). Vale
ressaltar que a visdo do consumidor quanto aos demais consumidores presentes em um
mesmo ambiente de loja, a partir de caracteristicas observaveis como idade, género e
aparéncia em geral, por exemplo, também n&o tem sido considerada quando se pesquisa a
relacdo entre percepc¢do de crowding e respostas do consumidor em ambientes varejistas. Em

vista disso, é que este trabalho foi desenvolvido.
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1.1 Apresentacao do problema de pesquisa

A existéncia de outros consumidores é fator determinante quando se analisa seu
impacto sobre as percepgdes, as atitudes e os comportamentos individuais em ambientes
varejistas, uma vez que a sua presenca e capaz de afetar a experiéncia individual de consumo.
Tal presenca fisica, durante o ato de consumo, ocorre sem que haja, necessariamente,
interacdo social (HE; CHEN; ALDEN, 2012), porquanto se argumenta que os individuos séo
influenciados pela mera existéncia de outros em contextos de consumo em ambientes de

varejo.

Argo, Dahl e Morales (2008) constataram que a atratividade e o género de outros
compradores afetam as avaliagdes de produtos tocados. Thakor, Suri e Saleh (2008), por sua
vez, verificaram que a avaliacdo do servico, por jovens consumidores, foi afetada

negativamente pela presenca de consumidores mais velhos.

O raciocinio aqui apresentado sustenta que emogoes e comportamentos individuais séo
constantemente moldados por fatores sociais e contextuais (LEVINE; RESNICK; HIGGINS,
1993). Neste sentido, percebe-se, nos Gltimos anos, um crescente interesse de pesquisadores
em ampliar a compreensdo acerca do efeito da presenca social sobre os mais variados

contextos de consumo.

Mangleburg, Doney e Bistrol (2004) verificaram que as compras feitas na presenca de
amigos melhoram as atitudes com relacdo ao varejista e possibilitam, inclusive, a realizacdo
de mais compras. Hu e Jasper (2006) identificaram a tendéncia dos consumidores a atitudes
mais favoraveis quando as pistas sociais se fazem presentes. Entende-se por pista (estimulo ou
elemento) social qualquer caracteristica, comportamento e/ou situagdo proporcionados por

pessoas e/ou grupos, a qual seja passivel de interpretacdo e julgamento.

Vale destacar que muitos estudos tém se dedicado a investigar a influéncia das pistas
sociais em ambientes varejistas sobre as respostas do consumidor, tais como: lealdade
(GRUEN; OSMONBEKOV; CZAPLWSKI, 2007); compra por impulso (MATTILA,;
WIRTZ, 2008); tempo passado em loja (TOMBS; McCOLL-KENNEDY, 2010); respostas
emocionais e valor hedénico derivado da compra (BYUN; MANN, 2011); satisfacdo (MIAO;
MATTILA, 2013) e intencbes de compra (ZHANG et al., 2014).
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Entretanto, a despeito da crescente atencdo atribuida a influéncia da presenca social
sobre o comportamento do consumidor, seu efeito ndo tem sido examinado quando se analisa
o fenbmeno crowding, especificamente quanto ao papel interveniente das caracteristicas
observaveis em outros consumidores na relacdo entre percepcdo de crowding e respostas
individuais. Considerando que a densidade humana corresponde a apenas uma pista social do
ambiente varejista, as demais particularidades notaveis nos outros clientes (ex.: aparéncia em

geral) podem assumir um impacto significativo nessa relacéo.

Argumenta-se que, quando outros consumidores s&o analisados como parte do
ambiente, sua influéncia é manifestada a partir de uma O6tica individual, baseada em
caracteristicas observaveis, como: idade, género e aparéncia fisica (MARTIN, 1996;
BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012). Logo, a avaliacdo individual do consumidor
sobre o0s outros clientes (presenca social) revela se este se encontra confortavel/desconfortavel
ao compartilhar um mesmo ambiente de varejo (SILPAKIT; FISK, 1985). Consequentemente,
tal avaliacdo pode exercer uma influéncia ainda maior que o proprio nivel de densidade

humana (quantitativo de pessoas que dividem o0 mesmo espaco).

Considerando que o ambiente varejista possui papel importante na comunicacdo da
imagem da empresa e nos interesses de seus clientes, constata-se que o comportamento do
consumidor ndo pode ser apreendido adequadamente sem o devido exame das influéncias
sociais e contextuais constitutivas da atmosfera de loja (MCGRATH; OTNES, 1995;
MARTIN, 1996; GROVE; FISK, 1997).

Para tanto, a Teoria do Impacto Social (LATANE, 1981) e o Paradigma Similaridade -
Atracdo (BYRNE, 1971) correspondem a abordagens tedricas advindas da psicologia social,
Uteis ao estudo do comportamento do consumidor, sobretudo quando se investiga o papel da
dimenséo social dos ambientes varejistas. Tais teorias constituem parte da argumentacao que
norteou esta tese, auxiliando, inclusive, na definicdo dos rumos metodoldgicos quando do

estudo empirico.

O impacto potencial de outros consumidores pode ser explicado pela Teoria do
Impacto Social (LATANE, 1981), a qual sugere que pessoas exercem influéncia emocional e
comportamental sobre outras. Essa teoria objetiva distinguir as maneiras pelas quais um
individuo afeta outro em funcéo de aspectos como a restricdo de tempo e espaco e, sobretudo,
como o impacto sobre as pessoas € moderado pela importancia, pela proximidade fisica e pelo

numero de individuos em um dado ambiente.
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O impacto social é definido como qualquer influéncia sobre os sentimentos,
pensamentos e comportamentos individuais, exercida por uma presenca real, insinuada ou
imaginada, ou por acBes de outros individuos (LATINE, 1981, p. 343). Ao revisar a literatura
atinente ao fendmeno crowding, pouco se conhece acerca de registros empiricos que
investigaram o efeito interativo de pistas sociais como a densidade humana e a proximidade

fisica sobre as respostas do consumidor.

Argo, Dahl e Manchanda (2005) constataram que uma mera presenca social (sem
alguma interacéo entre os clientes), em diferentes niveis de tamanho e proximidade fisica,
afeta as emocgdes e os comportamentos dos consumidores. A contribuicdo do trabalho dos
autores é a apresentacdo de uma investigacdo inicial sobre o impacto da presenca social, em

que ndo héa interacdo entre os individuos, em um contexto varejista.

O estudo, embora tenha considerado 0 aumento no numero de pessoas presentes no
ambiente, ndo explorou, efetivamente, o fendmeno crowding. Inclusive, os pesquisadores
sugerem a realizacdo de pesquisas cujo propdsito recaia sobre o exame das explicacbes de

associacdo interpessoal e percepcao de crowding (p. 211).

Desse modo, surge um primeiro questionamento: Como o efeito combinado entre
densidade humana e proximidade fisica se relaciona com a percepc¢do de crowding e as

repostas do consumidor?

O Paradigma Similaridade - Atracdo (BYRNE, 1971), por sua vez, também ¢é
adequado a compreensdao dos tracos observaveis nos consumidores que compartilham um
mesmo ambiente varejista, capazes de influenciar percepcOes, atitudes e comportamentos
individuais. De acordo com essa abordagem, as pessoas sd0 mais propensas a serem atraidas
por coisas semelhantes (ex.: pessoas e objetos). Aspectos como semelhanca fisica, aparéncia,
atitudes, personalidade, bem como informacbes de cunho demografico, sdo consideradas

pistas da percepg¢éo de similaridade.

Similaridade percebida é definida como o grau com que 0s outros clientes sdo
percebidos como semelhantes ao consumidor que os observa (MONTOYA; HORTON;
KIRCHNER, 2008). Esse construto tem sido considerado um antecedente de diversas
respostas cognitivas (ex.: avaliacdo de marca e satisfagdo) e comportamentais (ex.: intencdo
de compra e intencdo de recomendacdo) (SIRGY et al., 1997; ESCALAS; BETTMAN, 2005;
UHRICH; BENKENSTEIN, 2012).
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Ao observar as relacbes de troca no varejo, verifica-se, em grande parte, a presenca
constante e simultdnea de varios consumidores em um mesmo ambiente. Kwon, Ha e Im
(2015) aplicaram o Paradigma Similaridade - Atracdo e a Teoria do Impacto Social ao
analisarem a influéncia da similaridade percebida na satisfacdo para com a compra. Além de
ressaltar o papel que a presenca social exerce no ambiente varejista, sobretudo no
comportamento individual, o estudo evidencia o elo positivo havido entre a similaridade

percebida e a experiéncia de compra.

O trabalho de Mackinnon, Jordan e Wilson (2011) revelou a tendéncia das pessoas
quanto a escolha de sentarem-se préximas de outras quando percebem similaridades fisicas.
Estes pesquisadores ainda evidenciam que a semelhanca fisica em geral prediz preferéncias
individuais em termos de distancia para com as demais pessoas que compartilham o mesmo
ambiente. Contudo, caracteristicas do consumidor que contribuam para a percepcdo de
similaridade também precisam ser consideradas. Tem-se, entdo, o segundo questionamento:
Existem diferencas no grau de similaridade percebida conforme caracteristicas

demograficas do consumidor (ex.: género, idade e renda)?

Partindo-se do pressuposto que a proximidade fisica entre consumidores pode
aumentar ou diminuir preferéncias individuais por determinados produtos, Xu, Shen e Wyer
Jr. (2012) constataram que essa pista social resulta em desconforto quanto a experiéncia do
consumidor. Entretanto, os autores afirmam que esse fator ndo é o Unico capaz de afetar as
respostas dos clientes. Credita-se, assim, a similaridade percebida relevancia, tendo em vista
sua capacidade de explicar o papel da proximidade fisica no estudo da relacéo entre ambientes

varejistas e 0 comportamento do consumidor.

Considera-se a existéncia de uma distancia o0tima entre as pessoas que proporcione
conforto, pois quando outros clientes estdo mais proximos do que o ideal, é possivel que
sensacOes referentes & violagdo do espago sejam percebidas, resultando, assim, em
desconforto (PATTERSON, 1976). Entretanto, o cliente pode se sentir menos incomodado
pela proximidade fisica entre ele e os demais consumidores presentes no ambiente varejista

quando percebe que algumas similaridades fisicas sdo compartilhadas.

Considerando que o efeito da densidade humana pode ser atenuado quando a presenca
social é composta por membros do grupo (MAENG; TANNER; SOMAN, 2013;
ALNABULSI; DRURY, 2014), questiona-se o fato do mesmo poder ocorrer com o efeito da

proximidade fisica. Assim, tem-se um terceiro questionamento: qual o impacto que o perfil
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dos outros consumidores exerce no efeito da densidade humana e da proximidade fisica

sobre percepcéo de crowding e respostas emocionais do consumidor?

Estudos recentes tém ressaltado, cada vez mais, a importancia da presenca dos outros
clientes em ambientes de varejo, a fim de melhor apreender o comportamento do consumidor
(ex.: THEODORAKIS, 2014; HUANG; WANG; 2014; KWON; HA; IM, 2015; AGUIAR,;
FARIAS, 2015). Séderlund (2011) verificou que os outros consumidores, geralmente
desconhecidos, exercem um impacto sobre a avaliagdo que o cliente-alvo faz em relacdo ao
varejista, destacando trés fatores sociais como influenciadores atitudinais: nimero de outros

consumidores; comportamentos e atividades de consumo; e breves interagdes sociais.

Uhrich e Benkenstein (2012) também examinaram o papel dos outros clientes como
um dos fatores sociais do ambiente de consumo (densidade, aparéncia e comportamento), e
verificaram que as percepcdes favordveis acerca dos outros consumidores exercem uma
influéncia positiva sobre as respostas afetivas de quem analisa a presenca social. Embora as
pesquisas tenham destacado a importancia da dimensdo social do ambiente de loja, as
caracteristicas dos outros clientes, capazes de exercerem influéncia nas percepcbes e

comportamentos individuais, ndo foram discutidas a contento.

Mesmo considerando a importancia dos niveis de densidade humana e de proximidade
fisica entre o consumidor-alvo e a presenca social, entende-se que a similaridade percebida
também possui efeito sobre 0 comportamento do consumidor no ambiente varejista. Defende-
se que essa varidvel influencia emocdes, atitudes e comportamentos. Portanto, tem-se um
quarto questionamento: de que modo a similaridade percebida se relaciona com emocdes,

atitudes e comportamentos individuais em um ambiente varejista?

No que tange ao estudo do fendmeno crowding, verifica-se uma lacuna na literatura
especializada quanto a pesquisas que se debrucem sobre a relacdo havida entre as
caracteristicas observaveis dos outros clientes presentes num mesmo ambiente varejista
(pistas sociais), apreendidas conceitualmente enquanto similaridade percebida, e as respostas

individuais do consumidor.

N&o tem se observado na literatura revisada trabalhos que examinem o papel da
similaridade percebida enquanto varidvel interveniente, em situaces de baixa e alta
densidade humana. N&o obstante tais constatagcdes, o argumento é de que além de influenciar

emoc0Oes, atitudes e comportamentos individuais em ambientes varejistas, o construto
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similaridade percebida também é capaz de interferir na direcdo das respostas a percepcao de

crowding.

A literatura também tem evidenciado que o fator cultural, deveras, interfere na
maneira como a densidade humana é percebida (ex.: PONS; LAROCHE, 2007; WHITING;
NAKOS, 2008; JONES et al., 2010), uma vez que consumidores oriundos de diferentes
contextos culturais analisam e reagem distintamente as situacGes de crowding, apresentando

niveis de tolerancia desiguais em situacdes de compra no varejo.

Portanto, € possivel afirmar que as percepcdes individuais em relacdo ao perfil dos
‘outros’ consumidores em ambientes varejistas — leia-se similaridade percebida — também
dependem do contexto cultural de quem observa a presenca social. Logo, os fatores pessoais e
situacionais, por si sos, ndo explicam, suficientemente, as interpretacfes atribuidas a presenca
social nas suas mais diversas formas de apresentacdo. Desta feita, um quinto questionamento
é feito: de que maneira os niveis de percepc¢do de crowding e similaridade percebida se

apresentam conforme a cultura (ex.: brasileiros e norte-americanos)?

Antes de adentrar na problematica supracitada, vale ressaltar que outras pistas sociais
do ambiente de loja também sédo relevantes no estudo do comportamento do consumidor, a
exemplo das interacbes entre as pessoas (ROSENBAUM; MASSIAH, 2007; WU, 2007,
YOO; ARNOLD; FRANKWICK, 2012), assim como o papel de vendedores e pessoal de
linha de frente (SODERLUND; JULANDER, 2009; JIANG et al., 2010; KIM; KIM, 2012;
KULESZA et al., 2014).

Entretanto, para fins de recorte tedrico-empirico, o foco deste trabalho centrou-se na
percepcao do cliente para com os demais consumidores, em situaces de varejo em gue ndo
h& interacdo entre eles e com diferentes niveis de densidade humana e proximidade fisica.
Também € importante destacar que a maioria dos estudos que investigam a influéncia da
presenca de outros clientes sobre o comportamento individual faz uso do varejo de servigos
enquanto contexto (ex.: THAKOR; SURI; SALEH, 2008; TOMBS; McCOLL-KENNEDY,
2010; BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012; YI; GONG; LEE, 2013; THEODORAKIS,
2014). Por tais motivos, em se tratando da escolha do objeto de estudo para fins de verificacao

empirica, optou-se pelo ambiente varejista de bens, ainda que servigos estejam associados.

A similaridade percebida corresponde a um aspecto importante no processo de tomada

de decisdao do consumidor (MACKINNON; JORDAN; WILSON, 2011; PAPYRINA, 2012),
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considerada antecedente de diversas respostas, tais como: satisfa¢cdo com a compra, imagem
de loja, além de intencdes de comportamento, boca-boca positivo e recompra (ex.:
BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012; MIAO; MATILA, 2013; RAAJPOOT,
JACKSON; LEFEBVRE, 2013; KWON; HA; IM, 2015).

Todavia, a presenca de outros clientes em ambientes de varejo ainda tem sido tratada
como fator externo incontrolavel, digno de mencédo, porém ainda ignorado por varejistas e
pesquisadores (RAAJPOOT; JACKSON; LEFEBVRE, 2013). O interesse recai mais sobre 0s
elementos controlaveis, tais como produto, preco e design de loja. Por esse motivo, mesmo
com as pesquisas recentes acerca da dimenséo social do ambiente varejista, acredita-se que o
entendimento do papel da similaridade percebida no estudo do fenédmeno crowding pode

enriquecer o corpo tedrico de conhecimento na area.

Diante do exposto, tem-se 0 seguinte problema de pesquisa: de que modo a
similaridade percebida modera a relagdo entre percepcéo de crowding e respostas do
consumidor (emocionais, atitudinais e comportamentais), em um ambiente varejista com
diferentes niveis de densidade humana, perfis dos outros consumidores (aparéncia

fisica) e proximidade fisica?
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1.2 Justificativa

O presente trabalho versa sobre a dimenséo social do ambiente varejista, com especial
atencdo ao fenébmeno crowding, tratando a similaridade percebida enquanto variavel
moderadora da relacdo entre percepcdo de crowding e respostas do consumidor, em um
ambiente varejista com diferentes perfis de consumidores, niveis de densidade humana e

proximidade fisica.

A partir da revisdo da literatura, observou-se que essa tematica ainda se mostra
sobremaneira pertinente na contemporaneidade, embora os primeiros estudos tenham sido
publicados ainda na década de 70. As razBes que consubstanciam essa afirmacdo sdo a
existéncia de varidveis que podem melhor explicar a direcdo do efeito da densidade humana

sobre as respostas individuais, como o caso do construto similaridade percebida.

Recentes avancos na gestdo dos ambientes varejistas requerem atencdo renovada,
sobretudo em virtude do aumento no numero de consumidores, especialmente quando se trata
de mercados emergentes (METHA, 2013). Argumenta-se que a percepcdo do consumidor
com relagdo aos demais clientes presentes em um mesmo ambiente de loja, por meio de pistas
sociais como idade, género, vestuario e aparéncia em geral, ndo tem sido considerada quando

se investiga a relacao entre a percepcao de crowding e as suas respostas consequentes.

Assim, verificou-se uma oportunidade pertinente de pesquisa, potencialmente capaz de
identificar novas evidéncias que reiterem a relevancia do fendbmeno investigado, além de
sugerir demais implicacBes teéricas e praticas. Para tal, partiu-se do pressuposto que as
pessoas estdo mais sujeitas a favorecer e serem atraidas por coisas semelhantes (ex.: pessoas e
objetos), logo esse aspecto poderia interferir na maneira como a densidade humana e a

proximidade fisica sao interpretedas e avaliadas.

A similaridade percebida, definida como o grau através do qual o consumidor percebe
0s outros clientes similares a si, corresponde a uma variavel importante capaz de influenciar
emoc0es, atitudes e comportamentos individuais no ambiente varejista. A revisdo teorica
demonstrou que pesquisas anteriores investigaram, isoladamente, o papel da percepcdo de
crowding ou da influéncia da similaridade percebida sobre as respostas do consumidor, ndo
havendo, entretanto, um estudo que tenha verificado o efeito interativo desses dois construtos

sobre o comportamento do consumidor.
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Desse modo, a auséncia de trabalhos que investigam o papel da similaridade percebida
quando do estudo do fendmeno crowding enaltece a relevancia desta pesquisa. O objeto de
estudo deste trabalho é examinar o impacto do efeito interativo entre os construtos percep¢do
de crowding e similaridade percebida sobre as respostas do consumidor. A partir da revisao
da literatura, identificou-se uma lacuna na area, justificando, sobremaneira, a realizacdo deste

trabalho.

Espera-se que a apreensdo da influéncia que a similaridade percebida exerce no
fendmeno crowding amplie as explica¢Oes acerca da diregdo das respostas dos consumidores
aos niveis de densidade humana e proximidade fisica, tomadas como pistas sociais presentes
em ambientes varejistas. Ademais, o fato da maioria dos estudos que investigam o papel das
pistas sociais em ambientes de consumo fazerem uso de contexto de servi¢os enquanto locus
de investigacdo, fez com que este pesquisador optasse por varejo de produtos (bens tangiveis,
ainda que servicos estejam associados). Justifica-se a escolha por entender que a realizagdo do
estudo em um ambiente de loja tradicional traz contribuicGes importantes para a area, pois
amplia as possibilidades de investigar o impacto da presenca social nos mais variados

contextos varejistas.

Acredita-se que no varejo de bens o efeito da similaridade percebida também se
mostra capaz de influenciar o comportamento do consumidor, sobretudo no setor de
moda/vestuario, em que as caracteristicas observaveis dos outros clientes também se mostram
relevantes, considerando ainda o perfil do publico-alvo, conforme o posicionamento do

varejista.

Desse modo, a identificacdo ou ndo do consumidor para com os demais, por meio do
compartilhamento ou n&o de similaridades, parece influenciar as escolhas individuais e oéxito
do lojista. Logo, este trabalho objetivou demonstrar que a experiécia de consumo ndo se
resume a apenas uma simples avaliagdo do desempenho do varejista (VERHOEF et al., 2009),
e chama atencdo para o fato de a presenca social também possuir papel importante. Ou seja,
para aléem do resultado da interacdo entre cliente e empresa, a presenca social de outros

consumidores também é determinante.

Em principio, os estudos sobre crowding em ambiente de loja evidenciaram reagdes
negativas em termos de comportamento de compra e satisfagdo dos consumidores quando do
incremento da densidade (EROGLU; HARRELL, 1986; HUI; BATESON, 1991; MACHLEIT
et al., 2000; EROGLU et al., 2005; ROMPAY et al., 2008). Entretanto, alguns trabalhos
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oferecem uma interpretacdo oposta em relacdo ao efeito do crowding (LI et al., 2009; LEE et
al., 2011; JONES et al., 2010; PONS; LAROCHE, 2007).

A pertinéncia de se investigar o papel da densidade sobre as respostas do consumidor
(emocionais, atitudinais e comportamentais) encontra-se no fato desta varidvel exercer
influéncia sobre todos os outros fatores observados no ambiente varejista. Por exemplo, ao se
deparar com uma loja abarrotada de clientes, o individuo pode ndo se sentir confortavel com a
ideia de compartilhar o espaco. O contexto também pode interferir na imagem que o

consumidor possa ter da qualidade dos produtos.

Nessa linha de raciocinio, ao considerar o papel da similaridade percebida, é possivel
que o consumidor se sinta mais a vontade por estar entre pessoas com as quais julga
compartilhar algumas caracteristicas em fun¢édo da indumentaria e demais pistas sociais. Ainda
que o ambiente apresente um alto nivel de densidade humana, o cliente pode se comportar

favoravelmente, ou seja, entrando na loja e realizando a compra.

Assim, este estudo se propds a preencher lacunas concernentes ao fenémeno
crowding, no que diz respeito, especificamente, a compreensdo do efeito de pistas sociais
(caracteristicas observaveis dos outros consumidores), para além do quantitativo de pessoas,
atraves da relacdo entre percepcdo de crowding e respostas do consumidor em um ambiente
varejista. O entendimento da influéncia da similaridade percebida no contexto investigado
reforca a relevancia atribuida a dimensdo social, sobretudo o seu efeito sobre todos os outros
fatores observados na loja pelos consumidores.

Do ponto de vista académico, este estudo traz evidéncias que ampliam a compreensao
acerca do fendmeno crowding, sugerindo uma atencdo maior de pesquisadores na area para 0S
fatores sociais constitutivos dos ambientes varejistas, enquanto antecedentes de respostas
emocionais, atitudinais e comportamentais. Sob a perspectiva da sociedade, os achados desta
pesquisa podem estimular o debate sobre a democratizacdo dos espagos publicos como, por
exemplo, shopping centers, sobretudo com o surgimento de novos mercados consumidores,

como é o caso da nova classe média.

Quanto a contribuicdo deste trabalho para o pesquisador, esta representa o
delineamento de uma linha de pesquisa para 0s préximos anos, porquanto os resultados

obtidos sugerem a realizacdo de estudos posteriores, considerando demais fenbmenos e
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variaveis, objetos de investigacdo na area de comportamento do consumidor em ambientes

varejistas.

1.3 Objetivos da pesquisa

Os objetivos deste trabalho foram definidos para nortear o estudo empirico, tanto do
ponto de vista metodoldgico quanto para responder a questdo central da pesquisa. Assim,
considera-se 0 objetivo geral enquanto fim e os especificos como meio para se atingir o
propdsito principal do trabalho, qual seja: evidenciar empiricamente as hipoteses elaboradas a

partir de uma revisao sistematica da literatura.
1.3.1 Objetivo geral

Investigar de que modo a similaridade percebida modera a relagdo entre percepgéo de
crowding e respostas do consumidor (emocionais, atitudinais e comportamentais), em
ambiente varejista com diferentes niveis de densidade humana, perfil dos outros consumidores

(aparéncia fisica) e proximidade fisica.
1.3.2 Objetivos especificos

e Verificar o efeito combinado entre densidade humana e proximidade fisica sobre a

percepcao de crowding.

e Analisar relacdes entre niveis de similaridade percebida para com o0s outros

consumidores e variaveis demogréaficas (género, idade e renda) do consumidor.

e Compreender o papel do perfil dos outros consumidores no efeito da densidade humana
e da proximidade fisica sobre percepcdo de crowding e respostas emocionais do

consumidor.

e Analisar a relagcdo entre similaridade percebida, percepcdo de crowding e respostas

(emocionais, atitudinais e comportamentais) do consumidor.

e Comparar os niveis de percepcdo de crowding e similaridade percebida entre

consumidores de diferentes contextos culturais (brasileiros e norte-americanos).
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2 Referencial teorico

Este capitulo apresenta a argumentacdo tedrica que consubstancia a tese aqui
defendida, aléem dos rumos metodoldgicos escolhidos para verificacdo empirica das hipoteses
formuladas. Estrutura-se, pois, com 0s seguintes topicos: ambiente varejista e o paradigma S-
O-R; a dimensédo social do ambiente varejista; o fendbmeno crowding no ambiente varejista;
percepcao de crowding e as respostas do consumidor; a teoria do impacto social; a percep¢éo
dos outros consumidores; similaridade percebida. Ao final, tém-se as hipoteses de pesquisa,

bem como o modelo conceitual.

2.1 Ambiente varejista e o paradigma S-O-R

Os trabalhos iniciais cujo objetivo foi investigar o papel dos ambientes varejistas sobre
0 comportamento do consumidor datam do final da década de 1950 e inicio dos anos 1960
(MARTINEU, 1958; COX, 1964). Entretanto, a partir da publicacdo do trabalho de Kotler
(1973), Atmospherics as a Marketing Tool, foi que surgiu, inicialmente, a definicdo do
construto atmosfera de loja, ao tratar o delineamento de estratégias para se criar um ambiente

varejista capaz de influenciar o comportamento de compra dos consumidores.

A literatura em marketing e comportamento do consumidor reforca a importancia da
atmosfera de loja enquanto varidvel estratégica, ao considera-la como o estimulo causador da
avaliacdo do cliente em relacdo ao ambiente, seguido de respostas emocionais, atitudinais e
comportamentais (TURLEY; MILLIMAN, 2000; TURLEY; CHEBAT, 2002). Além disso, a
partir dela é possivel realcar a qualidade percebida pelos consumidores, elevando os niveis de
persuaséo e satisfacdo (SHARMA; STAFFORD, 2000).

Para Kotler (1973), a atmosfera de loja pode influenciar o consumidor de trés
maneiras, a saber: chamar a atengdo (pode-se usar cores, ruidos e movimento), transmitir uma
mensagem (pode-se expressar varios significados) ou estabelecer estados afetivos (cores, sons
e texturas podem estimular reacbes favordveis a probabilidade de compra). Tal autor
estabeleceu um modelo tedrico a fim de sistematizar a dindmica envolvida na relacéo

ambiente de loja, consumidor e suas respostas (atitudinais e comportamentais).
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Figura 1 (2) - A influéncia da atmosfera de loja na probabilidade de compra.

Qualidade Percepcédo do Efeitos das Impacto da
sensorial comprador a qualidades informacédo e
do espaco respeito das sensoriais estado
aoredor | qualidades [—»| percebidasna —» afetivo
do objeto. sensoriais do informacdo e modificados
ambiente. no estado na
afetivo do probabilidade
comprador. de compra.

Fonte - Kotler (1973, p. 54).

As respostas ao ambiente estdo relacionadas aos dispositivos presentes no espaco
fisico onde os bens e servigos sdo consumidos, bem como a pré-disposicdo dos clientes a
interacdo (GROSSBART et al., 1990). A adequacdo dos elementos que compdem a atmosfera
de loja exerce papel importante no desempenho do varejista (KUMAR; KARANDE, 2000),
pois 0 espaco da loja revela uma linguagem capaz de transmitir ao consumidor uma carga
emocional e informativa, de modo a ajuda-lo a fazer uma escolha dentre as varias ofertas
apresentadas, bem como convencé-lo a realizar a compra (BACKSTROM; JOHANSSON,
2006).

Aspectos como estimulacdo ou distracdo em relacdo ao ambiente, assim como
adaptabilidade as suas condicdes, podem ocorrer. Neste sentido, entende-se que a percepcao,
processo através do qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam as sensacoes,
representa construto importante no que se refere ao entendimento da influéncia do uso de
pistas ambientais constitutivas da atmosfera de loja sobre o comportamento dos

consumidores.

O gerenciamento do ambiente varejista tem o objetivo de aumentar a probabilidade de
compra do consumidor, por meio da producédo de estimulos presentes no espago onde os bens
e servicos sdo ofertados e consumidos, com vistas a influenciar suas emocdes, atitudes e
comportamentos. Assim, além de atmosfera, os termos psicologia ambiental e servicescape
tém sido utilizados na literatura, que explora o ambiente de loja como um conjunto de pistas
avaliaveis capazes de influenciar o consumidor e o seu comportamento de compra (TURLEY;
MILLIMAN, 2000).

A Psicologia Ambiental corresponde a uma sub area da Psicologia que estuda as inter-
relacdes entre 0 homem e as suas agdes com o meio ambiente (GARLING, 1998; ALVES;

BASSANI, 2008). O primeiro autor a utilizar o termo psicologia ambiental foi Brunswik, em
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1943 (GIFFORD, 2002). De acordo com Bassani (2004), a psicologia ambiental se afirma no
meio cientifico na década de 70, com a proposta de realizar investigacdes no contexto das
relagBes entre os seres humanos, os ambientes fisicos e os problemas ambientais, buscando

novas formas de atuacdo e producao do conhecimento.

A definicdo de Moser (2005) de que a psicologia ambiental estuda o individuo em seu
contexto, tendo como tema central as inter-relacGes entre este e 0s ambientes fisico e social,
sugere uma multiplicidade de perspectivas e, por conseguinte, didlogos interdisciplinares em
diversas areas do conhecimento, como: a arquitetura, a geografia, a ecologia, as ciéncias
sociais e as diversas areas da psicologia, tais quais a social, a comunitaria e, at¢ mesmo, o
comportamentalismo (FREIRE; VIEIRA, 2006).

O paradigma S-O-R surge como uma abordagem ancorada na psicologia ambiental, o
qual tem auxiliado estudiosos nas areas de marketing e comportamento do consumidor,
quando da investigacdo acerca da influéncia do ambiente de loja sobre as respostas
emocionais, atitudinais e comportamentais (GIFFORD, 1980; RUSSELL; PRATT, 1980).
Mehrabian e Russel (1974) sdo considerados os precursores dessa abordagem, ao exporem
que o ambiente é composto pelos estimulos (S - Stimulus) percebidos e avaliados pelos
consumidores (O - Organism) e, consequentemente, geram respostas atitudinais e/ou

comportamentais (R - Responses).

O paradigma S-O-R, portanto, indica as respostas dos consumidores aos estimulos
presentes na atmosfera de loja em termos de adaptagdo ou afastamento (MEHRABIAN;
RUSSEL, 1974; DONOVAN; ROSSITER, 1982). A adaptacdo ao ambiente corresponde a
uma reacdo positiva do consumidor, o que significa, em geral, desejo de continuar no local e
explora-lo, enquanto o afastamento equivale a expectativa de passar menos tempo na loja e,
consequentemente, nenhum desejo de explora-la. Donovan e Rossiter (1982) e Donovan et al.
(1994) testaram o modelo desenvolvido por Mehrabian e Russel (1974) e identificaram dois
estados emocionais mediadores das intengfes de compra dos consumidores em contextos

varejistas, a saber: prazer e excitacao.
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Figura 2 (2) - Influéncia dos estimulos ambientais nas respostas dos consumidores.

Estimulos — > Organismo —_— Resposta
Estimulos |::> Estados |::> Aproximagao ou
Ambientais Emocionais Afastamento

Fonte - Donovan et al (1994, p. 284).

A composicao dos elementos constituintes da atmosfera de loja gera nos consumidores
dois grandes estados emocionais, quais sejam: prazer e excitacdo (DONOVAN; ROSSITER,
1982). Essas duas respostas sdo vistas como moderadores de atitude e comportamento,

importantes quando da intencdo e da efetiva acdo de compra dentro do espaco de consumo.

As respostas a atmosfera estdo relacionadas aos elementos presentes no ambiente, bem
como a pré-disposicdo dos clientes a interacdo (GROSSBART, et al., 1990). Assevera-se,
ainda, que os estimulos ambientais encontrados na loja influenciam o estado emocional do
consumidor, de modo a indicar um antecedente do seu comportamento (BAKER; LEVY;
GREWAL, 1992).

O paradigma S-O-R (MEHRABIAN; RUSSEL, 1974; DONOVAN; ROSSITER,
1982; RUSSELL; WARD, 1982) tem, ao longo das ultimas décadas, oferecido suporte
adequado para estudiosos na area de marketing e comportamento do consumidor, tanto na
investigacdo do fendbmeno como no delineamento de modelos conceituais que expliqguem as
relacbes de causa e efeito entre ambiente, cliente e suas respostas (atitudinais e

comportamentais).

Donovan et al (1994), ao estender o estudo de Donovan e Rossiter (1982), verificaram
que as respostas emocionais induzidas pelo ambiente afetam tempo e dinheiro gasto na loja.
Wakefield e Baker (1998) evidenciaram que a atmosfera de loja interfere diretamente os
estados afetivos do consumidor e, consequentemente, a sua intencdo em permanecer no
ambiente. Por conseguinte, as intencbes de compra acabam sendo impactadas. Babin e
Attaway (2000) também observaram que as emocdes (positivas e negativas), associadas ao

ambiente de varejo, causam impacto sobre os gastos do consumidor para com o varejista.

Portanto, é plausivel afirmar que o estudo dos elementos dispostos em ambientes de

varejo, capazes de influenciar respostas emocionais e comportamentais dos consumidores,
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ainda se mostra relevante, seja para um melhor entendimento da relacdo entre cliente e
atmosfera de loja seja para auxiliar gestores no delineamento de espagos varejistas capazes de

influenciarem positivamente seus clientes.

Para Mowen (1998), o comportamento de compra do consumidor pode ser visto a
partir de trés perspectivas: (1) processo de tomada de decisdo, que envolve o engajamento do
cliente na solucdo de um problema; (2) experiencial, cuja argumentacdo considera a compra
como uma busca por prazer ao consumir, a partir de estados emocionais positivos; (3)
comportamental, cuja proposta é que o consumidor age em funcdo das pressGes e/ou

estimulos ambientais.

Desse modo, compreender a influéncia do ambiente sobre os sentimentos e
comportamentos dos consumidores acaba se tornando pertinente, ja que pode auxiliar no
desenvolvimento de estratégias que oferecam agradaveis experiéncias de compra
(D’ASTOUS, 2000). Neste sentido, estudos objetivando compreender como a multiplicidade
de elementos dispostos no ambiente varejista interfere nas avaliagdes e comportamentos do
consumidor foram desenvolvidos (ex.; BAKER; LEVY; GREWAL, 1992; GREWAL,
BAKER; TURLEY; MILLIMAN, 2000).

Estudos posteriores tém reiterado a ideia de que o0 espago varejista, a partir de seus
estimulos, aumenta as emocdes positivas derivadas da compra e as percepcdes concernentes
aos produtos comercializados (JANG; NAMKUNG, 2009). Tais interpretacfes sobre a
atmosfera de loja, portanto, assumem um carater mediador do impacto dos fatores ambientais
nas respostas do consumidor. Pesquisadores como Verhoef et al (2009) e Puccinelli et al
(2009) ressaltam que o ambiente varejista precisa ser analisado considerando sua dimenséo
social, ou seja, para além dos estimulos sensoriais (ex.: cores, iluminagdo, musica, aromas,

sabores e texturas). Este aspecto sera discutido, detalhadamente, nos topicos seguintes.

2.2 A dimensao social do ambiente varejista

Para além dos elementos sensoriais sistematizados e conceituados por Kotler (1973)
enquanto atmosfera de loja, indicadores sociais (variaveis humanas) também correspondem a
fatores potencialmente capazes de influenciarem emocg0Oes, atitudes e comportamentos

individuais em ambientes varejistas. Considerando que o espago varejista é fundamental para
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oferta no mix de marketing em servicos, Baker (1986) desenvolveu uma tipologia com o fim
de explorar a maneira como o ambiente fisico é percebido sob o ponto de vista do

consumidor.

A partir de um Quadro 1, essa pesquisadora classifica as varidveis ambientais em 3
macro - dimensdes: (1) fatores ambientais: que podem ser ou ndo conscientemente percebidos
pelo consumidor, mas que afetam os sentidos humanos; (2) fatores estéticos: aspectos
facilmente percebidos pelos consumidores; (3) fatores sociais: que correspondem aos demais

individuos presentes no mesmo ambiente de loja, sejam clientes ou funcionérios.

Quadro 1 (2) — Componentes do ambiente fisico.

Categoria Definicao Caracteristicas
CondigBes ambientais com baixo Qualidade do ar, temperatura,
Fatores ambientais nivel de ser imediatamente umidade, circulacdo do
percebido pelo consumidor ar/ventilago, barulho, limpeza.
Estética (arquitetura, cores, formas,
- Estimulos que s&o facilmente materiais, texturas e acessorios)
Fatores estéticos - . -
percebidos pelo consumidor Funcional (layout, conforto e
sinalizac¢éo)
Outros consumidores (nlmero,
.. Demais pessoas presentes no aparéncia e comportamento)
Fatores sociais - : ,
mesmo ambiente Pessoal de linha de frente (nimero,

aparéncia e comportamento)

Fonte — Baker (1986, p. 80).

A tipologia enfatiza os antecedentes das respostas dos consumidores, sugerindo que
um mesmo elemento pode ser posicionado frente a multiplas dimensBes sensoriais. Outro
aspecto que ¢ explicitado se refere ao fator social, ou seja, 0 papel que a presenca de outras
pessoas num mesmo ambiente fisico exerce sobre o consumidor que a percebe. Tal dimenséo
também é vista como um componente capaz de interferir nas respostas individuais dos

clientes (sejam de cunho afetivo, avaliativo ou comportamental).

A dimensdo social do ambiente varejista pode ser dividida em duas categorias: a
primeira se refere a presenca dos outros consumidores, ja a segunda diz respeito aos
funcionarios ou pessoal de linha de frente (BAKER; 1986; TURLEY; MILLIMAN, 2000).
Em ambas as categorias, as pistas sociais mais evidentes e, frequentemente utilizadas como
pardmetro para avaliagdes individuais, correspondem ao numero, a aparéncia e ao

comportamento. Em outras palavras, tratam de caracteristicas de facil percepcao/observacao.
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A aparéncia dos funcionarios, por exemplo, é considerado fator critico, uma vez que
por meio desta a empresa comunica sua imagem ao consumidor (SOLOMON, 1985). A
avaliacdo de uma empresa, muitas vezes, é influenciada pelas atitudes formadas pelos clientes
em funcdo da sua interacdo com os funcionarios, e um dos aspectos que auxiliam o sujeito a
formar um julgamento sobre a empresa (ex.. imagem) corresponde a indumentaria

(apresentacdo dos funcionarios).

Bitner (1990) verificou que um ambiente desorganizado, com profissionais com trajes
(uniformes) considerados ndo profissionais, pode influenciar as opiniGes e a prdpria satisfacdo
do cliente. Todos os aspectos detectados pelos sentidos humanos podem afetar a interagcdo e
satisfacdo para com o servico. Com base neste argumento, Bitner (1992) desenvolveu uma
tipologia de servicos, objetivando explorar o impacto do ambiente fisico sobre o
comportamento de clientes e pessoal de linha de frente, denominado servicescape. Segundo a
autora, além dos efeitos no comportamento individual, seja por aproximacdo ou afastamento
seja através de respostas cognitivas e emocionais, 0 ambiente fisico influencia a natureza e a

qualidade das interacdes entre clientes e empregados.

Figura 3 (2) — Servicescape.

Dimensoes Ambiente
Ambientais Holistico Moderadores Respostas Comportamento
Internas
s Cognitiva Emocional Fisioldgica Aproximacéo
CondigBes Crengas Humor Dor Afiliagdo
Ambientais Categorizagdo Atitude Conforto Explorar
Significado Movimento Permanecer
>Temperatura simbolico Comprometimento
> -
>g:ﬁ::ﬂgde doar | Aéastamgntps
>M(Usica Moderadores Respostas do aprpo(;silr%z%;o
>0Odores das — | Funcionario
>etc... Respostas do
. Funcionério ~
Espago/Funcéo Interagdes
Servicescape Sociais entre
>Layc_>ut Consumidores
>Equipamentos Percebido e Funcionérios
>Mobilia Moderadores Respostas do
>etc... das || Consumidor
Sinais, Simbolos e Respostas do Aproximagéo
Artefatos Consumidor Afiliacdo
I Explorar
> Simbolos Cognitiva Emocional  Fisiolégica Cor:errgqr;awg(teﬁgrento
> Sinalizagdo Crencas Humor Dor P
> Sinais Categorizagio Atitude Conforto
> Significado Significado Movimento Afastamento
simbélico Oposicéo a
aproximacao

Fonte — Bitner (1992, p. 60).
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A avaliacdo do servicescape, por parte do consumidor, que corresponde as dimensdes
do ambiente e seus componentes, pode levar a respostas de cunho cognitivo e
comportamental. Ressalta-se, ainda, que esse processo, mais especificamente a direcdo dessas
respostas, & impactado por variaveis moderadoras, ou seja, a forca e a direcdo da relacdo entre
variaveis independentes e dependentes sdo moderadas por fatores situacionais e pessoais.

Deste modo, é razoavel assumir que fatores sociais sdo capazes de desempenhar esse papel.

Muitas pistas presentes no ambiente podem ser utilizadas como sinais implicitos ou
explicitos de comunicacdo sobre o lugar e seus frequentadores. Tracos de personalidade
também podem ter efeito na relagcdo entre percepcdo e respostas individuais, em funcdo das
pistas contidas no servicescape. Baker, Levy e Grewal (1992) examinaram o efeito de luzes e
musica combinado com pistas sociais (nimero e simpatia dos funcionarios) sobre estados
afetivos e atitudes do consumidor e os achados indicaram que, assim como as pistas
ambientais, as sociais também exercem impacto sobre as respostas emocionais que, por sua

vez, afetam intencBes de compra.

Ja Baker, Grewal e Parasuraman (1994) observaram que, tanto os fatores ambientais
como os sociais, fornecem pistas das quais os consumidores fazem uso para avaliarem o
varejista, bens ou servicos. Grewal e Baker (1994), por sua vez, constataram que o preco de
um produto recebe maior aceitacdo quando a dimensdo social é avaliada positivamente,

impactando, por sua vez, nas intencdes de compra.

Partindo da ideia de que, se uma loja apresenta um apelo de identificacdo social,
argumenta-se que a atmosfera de loja influencia percepc¢des relacionadas a identidade social
dos produtos (SCHLOSSER, 1998). Isto implica que um ambiente esteticamente prazeroso
pode influenciar positivamente 0 comportamento do consumidor, mas ndo apenas em funcao
dos elementos sensoriais e estéticos, tendo a dimensdo social do ambiente varejista papel

importante neste processo.

Conforme mencionado anteriormente, as variaveis humanas podem ser classificadas
em duas éareas, quais sejam: influéncia dos outros compradores e dos funcionarios.
Argumenta-se que o entendimento acerca das razGes que fazem as pessoas comprarem ou néo,
seria 0 fator mais importante no desenvolvimento de uma estratégia varejista de sucesso.
Partindo desse pressuposto, Grewal et al (2003) constataram que fatores sociais como o
numero de funcionarios e outros consumidores podem explicar comportamentos sob este

aspecto.
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Logo, é reconhecido que os consumidores respondem aos elementos sociais de uma
atmosfera de loja em termos avaliativos quanto a identidade do local (ROSENBAUM;
MONTOYA, 2007; BREAZEALE; PONDER, 2013). Em outras palavras, o cliente utiliza as
pistas sociais enquanto informacdo para verificar a congruéncia entre sua identidade e a
imagem que possui acerca do varejista. Deste modo, a presenca de outros consumidores se
revela um aspecto importante no estudo da relagdo entre atmosfera de loja e comportamento

individual de compra.

Tombs e McColl-Kennedy (2003) desenvolveram um modelo conceitual denominado
Social-servicescape. De acordo com os autores, a literatura sugere que a presencga de outros
consumidores € aspecto relevante do ambiente, a qual possui poder de influenciar

comportamento de clientes atuais e até potenciais.

Figura 4 (2) — Modelo conceitual Social-servicescape.

Respostas afetivas dos
consumidores

Respostas cognitivas

Elementos do Social Servicespace °
dos consumidores

A
v
A
A
v

Densidade Social
Ocasidgo [ — .
Respostas Intengdes
de Emocionais do de
. Recompra
Respostas Consumidor
Compra emacionais dos
outros
consumidores
Suscetibilidade ao contagio
emocional Objetivos do Objetivos
Consumidor Organizacionais
Ciéncia das respostas :
emocionais dos outros — . .
consumidores —l Efeitos diretos
LLLERLEL 2 Efeitos interativos

Fonte — Tombs e McColl-Kennedy (2003, p. 458).

De acordo com o modelo conceitual (Figura 4), o social-servicescape é composto por
cinco elementos-chave, a saber: (1) ocasido de compra (contexto); (2) densidade social
(medida objetiva referente a quantidade de pessoas presentes no ambiente fisico); (3)
respostas emocionais dos outros consumidores presentes no espacgo (visivel estado de humor);

(4) respostas emocionais do cliente-alvo (respostas internas); e (5) respostas cognitivas do
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consumidor-alvo (sejam intencBes de comportamento ou comportamentos efetivamente

gerados).

A ocasido de compra influencia a maneira como a densidade social é percebida pelo
consumidor que, por sua vez, interfere nas suas respostas afetivas (ex.: humores e emogdes do
cliente), nas atitudes e comportamentos (ex.: interagir com 0s outros, inten¢es de recompra,
respectivamente). Tombs e McColl-Kennedy (2003) trazem uma contribuicdo ao ressaltarem
a influéncia das pistas sociais constitutivas do ambiente, principalmente ao sugerirem que a
maneira como o crowding € percebido depende - e sua posterior influéncia - da forma como

outras pistas sociais sdo interpretadas.

Posteriormente, Tombs e McColl-Kennedy (2010) investigaram a influéncia das
dimensbes social e espacial sobre consumidores presentes em ambiente de servigos. De
acordo com o0s seus trés estudos realizados, verificou-se que a presenca social
(especificamente os outros clientes) influencia a duragcdo de permanéncia do consumidor no
ambiente, a partir do impacto causado pela invasdao percebida do espaco fisico. O estudo
enfatiza, ainda, a necessidade de compreender que consumidores influenciam uns aos outros,

mesmo quando ndo ha contato direto.

Em estudo comparando os efeitos das dimens6es fisicas (ambientais) e sociais em um
contexto de servigos, Uhrich e Benkenstein (2012) procuraram destacar o papel dos outros
clientes como fatores do servicescape. Para tal, utilizaram a densidade humana, a aparéncia e
0 comportamento dos outros consumidores como pistas sociais que interferem na experiéncia
individual de consumo. Os achados sugerem que, além das propriedades fisicas (fatores
ambientais), as percepcles favoraveis de outros clientes exercem influéncia positiva nas

respostas afetivas em geral.

Com base na reviséo da literatura, a partir das contribui¢cbes de Baker (1986), Bitner
(1992), Turley e Milliman (2000) e Kim e Kim (2012), é possivel atualizar os fatores que
compdem a dimensdo social do ambiente de loja, seja no varejo de bens ou servicos.
Conforme pode ser observado no Quadro 2, as duas principais categorias (pessoal de linha de
frente e outros consumidores) permanecem. Contudo, algumas pistas sociais sdo
consideradas, a partir de estudos que, nos ultimos anos, tém se dedicado a investigar os
fatores humanos constitutivos da atmosfera de loja, denominado pelo autor deste trabalho

como dimensdo social do ambiente varejista. Qualquer caracteristica, comportamento e/ou
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situacdo proporcionados por pessoas e/ou grupos, passiveis de interpretacdo e julgamento, €

considerada pista social.

Quadro 2 (2) - A dimenséo social do ambiente varejista revisitada.

Categorias Pistas Sociais
> NUmero
> Aparéncia

> Idade
> Género
> Etnia
> Uniforme
A > Atratividade fisica
Presenca do pessoal de linha de frente > Similaridade fisica
> EmocGes expressas
(vendedores, atendentes e pessoal de contato > Comportamento
H H > Interagdes sociais (ex.: atendimento, abordagem)
direto com o consumidor) T P
> Comunicacéo ndo-verbal (ex.: sorriso, gestos)
> Emocoes expressas (ex.: alegre, contente, triste, abatido)

> Numero (densidade humana/crowding)
> Aparéncia
> Idade
> Geénero
> Etnia
> Cadigo de vestuario
> Atratividade fisica
> Similaridade fisica
> Emogdes expressas
> Companhia
Presenca dos outros consumidores (incluindo L pmaes
pessoas desconhecidas, amigos e familiares) > Comportamento ) _ ) )
> Interagdes sociais (ex.: ajuda, compartilhamento de informactes

sobre produtos e servigos)
> Proximidade fisica
> Comunicagéo néo-verbal (ex.: sorriso, gestos)
> Emocdes expressas (ex.: alegre, satisfeito, irritado, insatisfeito)

Fonte - Desenvolvido pelo autor (2016).

A quantidade de vendedores e outros consumidores correspondem a uma das pistas
sociais mais evidentes investigadas em ambientes de loja. Neste sentido, tem-se observado um
robusto corpo tedrico referente ao crowding, que considera, basicamente, o impacto da
densidade humana sobre respostas do consumidor (Ex.. HARRELL; HUTT, 1976;
HARRELL; HUTT; ANDERSON, 1980; HUI; BATESON, 1991; EROGLU; MACHLEIT,
1990). A aparéncia dos funcionarios e dos outros clientes também corresponde a aspecto
importante, que ajuda o consumidor a inferir sobre a qualidade de bens e servicos, bem como

antever atitudes e inten¢Ges de comportamento.

A literatura evidencia que a satisfacdo do consumidor e sua experiéncia de consumo
sdo influenciadas pela qualidade da interagéo entre cliente e funcionario (BITNER; BOOMS;
MOHR, 1994; GOFF et al., 1997; WALL; BERRY, 2007; GREMLER; GWINNER, 2008;
MATTILA; WIRTZ, 2008; YI; GONG, 2008; HOMBURG; MULLER; KLARMANN, 2011;
KLINNER; WALSH, 2013). Nessa relacdo, algumas pistas sociais tém sido identificadas

como influenciadoras das respostas do consumidor.
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Estudos demonstram que a comunicacdo verbal (etnia e lingua) e ndo verbal podem
impactar o comportamento de compra, seja do ponto de vista das avaliagdes feitas pelo cliente
seja pelo proprio comportamento atinente ao consumo em si. Ressalta-se, aqui, a similaridade
percebida entre funcionarios e consumidores, a atratividade facial do vendedor, o seu género,
além das emoc0es expressas pelos funcionarios durante o atendimento. Logo, tais elementos
sdo considerados fatores importantes no estudo do comportamento do consumidor em

ambientes de varejo.

Quanto a dindmica envolvendo a presenca dos outros consumidores como provedores
de pistas sociais capazes de influenciar respostas individuais em ambientes de varejo, estudos
mostram que a presenca de amigos, durante a experiéncia de compra, pode contribuir para o
volume de produtos adquiridos (EVANS; CHRISTIANSEN; GILL, 1996).

Quando os outros consumidores presentes na mesma loja sdo desconhecidos, as
interacGes sociais também contribuem para que avaliagdes positivas ou negativas do varejista
e da qualidade dos produtos sejam estabelecidas em fungédo da presenca social (MCGRATH,;
OTNES, 1995; MARTIN, 1996; GROVE; FISK, 1997; MANGLEBURG,; DONEY;
BISTROL, 2004; MOORE; MOORE; CAPELLA, 2005).

No que se refere especificamente as situacdes em que inexiste interacdo entre o
cliente-alvo e os ‘outros’ consumidores no ambiente de loja, caracteristicas observaveis
(idade, género, aparéncia em geral), proximidade fisica e emocdes expressas correspondem a
pistas sociais utilizadas pelo individuo para inferir acerca do varejista e sua experiéncia de
compra (ARGO; DAHL; MANCHANDA, 2005; THAKOR; SURI; SALEH, 2008; ARGO;
DAHL; MORALES, 2008; BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012; TOMBS; McCOLL-
KENNEDY, 2013).

De modo geral, a presenca dos outros consumidores também é avaliada em termos de
caracteristicas observaveis (ex.: idade, género, sexo, vestuario e aparéncia fisica em geral).
Apesar de constatar na literatura contribui¢cBes quanto a pertinéncia da dimensdo social do
ambiente varejista no estudo do comportamento do consumidor (ex.. BAKER, 1986;
BITNER, 1990; 1992; TURLEY; MILLIMAN, 2000; TOMBS; McCOLL-KENNEDY, 2003;
2010; KIM; KIM, 2012), percebe-se que, geralmente, sdo utilizados ambientes de servicos
enquanto I6cus para investigacGes, sendo relativamente exiguos os trabalhos que verificam o

efeito das pistas sociais em ambientes varejistas de bens tangiveis.
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2.3 O fendbmeno crowding no ambiente varejista

No estudo do comportamento do consumidor, o fenémeno conhecido por crowding
tem sido bastante Util para a compreensdo da maneira como 0s sujeitos sdo impactados por
situacOes nas quais as lojas se encontram cheias de outros clientes e/ou produtos. O conceito
de crowding foi desenvolvido, inicialmente, na psicologia social, caracterizado enquanto um
estado motivacional dirigido para o alivio de restricdo percebida e violacdo, por meio do
aumento da propria fonte de espago ou ajustamento das variaveis sociais e pessoais, de modo

a minimizar as inconveniéncias impostas pela limitacdo de espaco (STOKOLS, 1972, p. 276).

E sugerido que as consequéncias comportamentais, perceptivas e cognitivas
concernentes ao fendmeno crowding podem ser avaliadas por meio de: (1) medidas
comportamentais referentes ao aumento de um espaco; (2) relatos subjetivos de restricdo e
desconforto e (3) indices de observacdo de tensdo. Ressalta-se, aqui, para fins de
esclarecimento acerca do conceito, a distin¢do feita entre densidade, que se refere ao nimero
de individuos em um dado espaco, e percep¢do crowding, que diz respeito a experiéncia

psicoldgica subjetiva criada pela densidade.

A densidade é vista como um antecedente necessario a percepcao de crowding. Desse
modo, embora um nivel alto de densidade possa ser percebido por um individuo, outro sujeito
pode ndo interpreta-lo dessa maneira. Por este motivo, a percepcao, enquanto processo atraves
do qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam as sensacdes, tem sido considerada

um constructo importante.

Os primeiros trabalhos sobre crowding no contexto varejista foram realizados nas
décadas de 1970 e 1980, por pesquisadores como Harrell, Hutt, Anderson, Eroglu e Machleit.
A partir de entdo, este fenbmeno passa a ser visto como um conceito multidimensional e
dindmico, definido a partir de duas dimens@es observaveis: quantidade de pessoas (densidade
humana), produtos e coisas (densidade espacial) dentro da loja (EROGLU; HARREL, 1986).

Inicialmente, Harrel e Hutt (1976) conduziram um estudo, de carater exploratorio, por
meio de entrevistas, com o proposito de compreender a relacdo entre crowding e o
comportamento do consumidor. Como principal contribui¢do, os autores desenvolveram um
modelo para a identificacdo de estratégicas adaptativas, bem como variaveis intervenientes na
relacdo causal entre percepcdo de crowding e comportamento de compra em contextos

varejistas (Figura 5).
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Ressalta-se, novamente, que a énfase deste trabalho recai sobre a dimensédo social do
ambiente varejista, especificamente a presenca de consumidores que compartilham o mesmo
espago que o cliente-alvo (o que percebe a densidade humana). Portanto, a densidade espacial,

enquanto parte do fenémeno crowding, ndo faz parte deste escopo.

Figura 5 (2) — Modelo conceitual do comportamento de compra em condic¢des de crowding.

Fatores Pessoais

Experiéncia Agressividade
passada Consciéncia de
Impaciéncia tempo

’

Percepcéo
Medidas: de crowding J Medidas:

Tempo de vendas Densida Percepcao de espaco disponivel
Expectativa de tempo em loja | de fisica Percepcéo de restricdo/liberdade
Expectativa de tempo no caixa para explorar o ambiente

Estratégias adaptativas: diminuicdo do tempo de compra; pouca conversa com o pessoal
de linha de frente; poucas perguntas adicionais; fracas formas de envolvimento com
pessoas familiares; fraco envolvimento com estratégias de adaptacdo; desisténcia de
efetuar certas compras; menor movimentagdo pela loja; reducdo da quantidade de
informagdes processadas; alta propensdo para compra de marcas ja conhecidas; menor
enoaiamento em alternativas no processo de tomada de decisdo.

v

Resultados: certeza de encontrar 0s itens
objetivamente; satisfacdo com a loja, satisfacdo com a
compra; certeza de ter feito a melhor escolha
(percepcdo de valor); Efeito na imagem da loja;
intencdo de recomprar; intencdo de recompra sob as
mesmas condicdes e no mesmo intervalo de tempo.

Fonte - Harrel e Hutt (1976, p. 38).

Analisando o modelo conceitual do comportamento de compra em condicGes de
crowding, observa-se que os autores oferecem uma contribuicéo significativa para a area, ao
delinearem caracteristicas e/ou variaveis antecedentes as condi¢des de crowding do ambiente
de loja, capazes de exercer influéncia sobre as respostas dos consumidores. Além das
estratégicas adaptativas resultantes da percepcdo de crowding, os pesquisadores tambem
discutem o papel das emocdes na experiéncia de compra e as respostas do cliente em termos
de satisfacdo, seja com a loja em si mesma considerada seja com a prépria situacao

vivenciada.
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Entende-se que o modelo sugere uma reflexdo mais abrangente sobre o fendmeno,
indicando a pertinéncia da investigacdo das variaveis intervenientes, que existem e interferem
na maneira como o crowding influencia as respostas do consumidor. Assim como 0S
fendmenos sociais, as maneiras a partir das quais os clientes tomam suas decisdes de compra
precisam ser perscrutadas, considerando diversas variaveis causais, cujos relacionamentos

ocorrem de forma complexa.

Logo, é aceitavel que a(s) estratégia(s) adaptativa(s) adotada(s) pelo consumidor
envolve(m) caracteristicas pessoais e fatores situacionais. Isto €, optar por passar menos
tempo na loja em situacgdes de crowding corresponde uma das formas que o cliente pode se
adaptar ao ambiente. Todavia, comportamentos dessa natureza variam de acordo com tracos
de personalidade do consumidor ou, até mesmo, experiéncias anteriores em contextos de

compra similares.

Partindo do pressuposto que a experiéncia de crowding corresponde ao resultado de
uma interacdo entre aspectos fisicos, sociais e pessoais, Eroglu e Harrel (1986) propem uma
extensdo dos modelos de crowding no varejo, estabelecidos até entdo (Figura 6). Estes
pesquisadores investigaram 0s antecedentes e consequentes concernentes ao fendmeno,
fundamentados na literatura sobre varejo e psicologia ambiental, cujo objetivo foi ampliar a

base conceitual nesta area.

Figura 6 (2) — Modelo ampliado de crowding no varejo.

Densidade do
varejo e

percepc¢ao de
Antecedentes |::> crowding |:> Conseauentes

Pistas
Ambientais
Densidade Estratégias
Motivacéo para Utilizagao _|-> percebida adaptativas
com a compra das pistas l l
Restrigdes —
Densidade afetiva | Resultados |«
Expectativas i
Densidade Crowding
funcional

Fonte — Eroglu e Harrel (1986, p. 350).
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O modelo especifica algumas relacGes entre os antecedentes e as respostas do
consumidor em condicGes de alta densidade, dividido em trés partes: (1) a primeira descreve
as causas da densidade e percepc¢do de crowding; (2) a se¢do intermediéria indica 0s processos
subjacentes a percepcédo de crowding em contextos varejistas; (3) e a Ultima parte mostra que

as respostas (resultados) dos consumidores possuem cunho cognitivo e comportamental.

O ambiente de compra, juntamente com as motivacdes, as restricbes e as expectativas
do consumidor, interfere na maneira como as pistas ambientais sdo percebidas. Dessa
maneira, defende-se que o impacto da densidade humana tendera a diferir em tamanho e
direcdo quando esses fatores sdo analisados contextualmente. Quando a densidade inibe a
motivacdo para realizacdo de compras, ocorre a percepcdo negativa de crowding (ou
densidade disfuncional) (EROGLU; HARRELL, 1986). Assim, o cliente faz uso de
estratégias adaptativas para se acomodar ao ambiente.

A densidade afetiva também é mencionada pelos autores. Apreendida enquanto estado
de conforto ou desconforto avaliado pelo consumidor, Eroglu e Harrell (1986) apenas
sugerem que a densidade pode oferecer suporte as motivacGes de compra. Nao obstante,
constata-se que as respostas afetivas ndo sdo discutidas profundamente. Acredita-se que as
emocOes contribuem para ampliar o entendimento acerca da direcdo das respostas do
consumidor as condi¢des de densidade do ambiente e a prdpria percepcao de crowding.

A Ultima parte do modelo corresponde aos resultados, os quais incluem a avaliagdo do
consumidor acerca da loja (numa perspectiva holistica), assim como suas intencfes de
recompra. Um aspecto que merece atencdo diz respeito ao fato dos estudos e a propria
literatura sobre crowding no varejo, durante as suas primeiras décadas, indicarem apenas a

existéncia de respostas negativas dos consumidores as situacdes de alta densidade.

No inicio dos anos 90, Eroglu e Marchleit (1990) testaram o modelo de Eroglu e
Harrel (1986), por meio de um estudo empirico do tipo experimento, considerando variavel
dependente o sentimento de satisfagdo do consumidor. No que tange aos estudos sobre
crowding no varejo, esse trabalho é considerado um dos primeiros a utilizar a modalidade

experimental.

As autoras identificaram que a percepcao de crowding é distinta entre consumidores
que compram por motivacdo hedoénica ou utilitaria, em situacfes de alta densidade. A

motivacao heddnica refere-se a percepcao que ultrapassa o carater utilitario da experiéncia de
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consumo, envolvendo sentimentos e emocgGes positivas, cujo aspecto racional € mitigado

durante o processo de compra.

Os resultados confirmaram a hipotese da relacdo positiva entre densidade e percepcéao
de crowding, constatando, ainda, que os consumidores orientados para a tarefa (task-oriented)
tém maior percepgdo de crowding e menos satisfacdo com o ambiente em comparagédo

aqueles que ndo estejam orientados para a tarefa (non-task-oriented).

Compradores orientados para a tarefa sdo aqueles caracterizados, essencialmente, por
apresentarem um objetivo pré-determinado ao realizar determinada compra em certo tempo,
enquanto aquele ndo orientado para a tarefa encara a compra como uma atividade recreativa
ou informativa, sem nenhum interesse imediato em adquirir um bem ou servico (EROGLU,;
MARCHLEIT, 1990, p. 205).

Apesar de Eroglu e Marchleit (1990) sinalizarem o controle percebido como uma
explicacdo de maior satisfacdo, Hui e Bateson (1991) foram os responsaveis por introduzir
esse construto entre os fatores que envolvem o fendémeno de crowding no varejo. O controle é
amplamente aceito como uma for¢ca humana que sugere direcdo de acdes ou, ainda, é visto
como uma necessidade que o sujeito possui de demonstrar sua competéncia, superioridade e
um dominio sobre o ambiente (WHITE, 1959).

Figura 7 (2) — Efeitos da densidade e da escolha do consumidor sobre a experiéncia em
Servico.

Densidade > Percepcéo de

Consumidor Crowding
Contrqle » Emogdes | Comportamentos
Percebido

Escolha do

Consumidor

Fonte — Hui e Bateson (1991, p. 176).
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De acordo com Averill (1973), existem trés tipos distintos de controle percebido:
comportamental (acdo direta em relacdo ao ambiente); cognitivo (interpretacdo dos eventos);
controle de decisdo (ter alternativa de escolha para agir). O controle percebido pode ser
apreendido como uma variavel importante, que interfere nas respostas emocionais e

comportamentais dos consumidores ao ambiente fisico e as interacdes pessoais na loja.

Ressalte-se que Hui e Bateson (1991), além de testarem o efeito das emocbes na
relacdo entre percepcdo de crowding e comportamento do consumidor (ver Figura 7), também
verificaram que contextos varejistas apresentando alta densidade humana geraram resultados
indesejados em termos da experiéncia de compra como, por exemplo, a sensacao de auséncia
de privacidade. O controle percebido, por sua vez, foi evidenciado como variavel moderadora
parcial, caracterizando a densidade humana como variavel que influencia diretamente a

percepcao de crowding.

Assume-se que, mesmo em condigdes nas quais 0 ambiente varejista apresenta altos
niveis de densidade humana, um consumidor, com elevado grau de controle percebido,
tendera a responder menos negativamente (ou positivamente). Em outras palavras, as
condi¢cdes ambientais percebidas pelo cliente, especificamente quanto a densidade humana,
podem interferir menos nas respostas individuais quando se percebe que pode lidar com o
contexto de compra.

A partir de um estudo bibliométrico, composto por resultados de pesquisas de campo e
em laboratério, que investigaram as dimensdes do fendmeno crowding (humana e espacial),
Marchleit, Kellaris e Eroglu (1994) foi constatado que as duas dimensdes da percep¢do do
fendmeno possuem efeitos distintos sobre o construto satisfacdo. Quanto a dimensdo humana,
que é o foco deste trabalho, as autoras observaram que esta exerce uma maior influéncia nas
atitudes do consumidor em ambientes varejistas. O estudo ainda sugere a existéncia de
variaveis moderadoras, mesmo afirmando que relagbes dessa natureza ndo podem ser

observadas diretamente no trabalho, ja que fizeram uso de dados secundarios.

Apesar de ndo sublinharem as distintas direcGes das respostas do consumidor as
situacOes de crowding, Machleit, Kellaris e Eroglu (1994) identificaram contextos nos quais a
alta densidade humana ndo exerce influéncia direta, abrindo espagco para discussdes no
sentido de que, mesmo em situacdes de crowding, o cliente poderd, por exemplo, apresentar
respostas emocionais positivas e, por conseguinte, ficar satisfeito com a experiéncia de

compra.
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O fato de o consumidor ja estar familiarizado com situacdes de compra onde o
ambiente varejista se encontra com alta densidade humana, além do fato de a compra ser
hedbnica e que ndo haver restricdo de tempo para a tomada de decisdo, caracteriza uma
circunstancia na qual a experiéncia de compra pode ser avaliada positivamente, ainda que
exista crowding. Tal contexto também chama a atencdo para o papel que variaveis

moderadoras assumem ao analisar o fendbmeno em ambientes varejistas.

O trabalho de Machleit, Kellaris e Eroglu (1994) propiciou a realizacdo de outras
investigacdes empiricas, com o fim de ampliar a compreensdo acerca do fenémeno crowding
em ambientes varejistas. O estudo forneceu insights para que pesquisas posteriores fossem
conduzidas, objetivando analisar o papel de variaveis intervenientes na relacdo entre
densidade humana e respostas do consumidor, proporcionando o desenvolvimento de modelos
conceituais que buscam explicar, mais satisfatoriamente, a diregdo das respostas do cliente
aos niveis de densidade humana e percepcédo de crowding.

2.3.1 Percepcao de crowding e as respostas do consumidor

Este tdpico apresenta e discute os modelos conceituais elaborados com o fito de
apreender o fenébmeno crowding em contextos varejistas. Os modelos iniciais sejam de carater
descritivo (HARRELL; HUTT, 1976; EROGLU; HARRELL, 1986) sejam simplificacfes
para fins de verificacdo empirica da relacdo direta entre os niveis de densidade, a percepcao
de crowding e as respostas do consumidor (HUI; BATESON, 1991) consubstanciaram o

surgimento de novas concepcdes tedricas ao longo das ultimas décadas.

Com base em estudos previos, Machleit, Eroglu e Mantel (2000) constataram que 0
aumento da percepcdo de crowding presente em um ambiente de varejo (criado tanto por
densidade humana como pela espacial) pode contribuir para a diminuicdo no nivel de
satisfacdo dos consumidores para com a loja, indicando que a relacdo entre percepgédo de
crowding e satisfacdo varia conforme o tipo de loja, as expectativas do cliente e sua tolerancia

a densidade.

Desta forma, as reagdes emocionais sdo consideradas um indicativo importante que
explicaria as respostas atitudinais e comportamentais do consumidor, sugerindo

especificamente um papel mediador das emoc@es. O trabalho de Hui e Bateson (1991), ja
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mencionado e discutido antes, propunha que o controle pessoal corresponderia a uma variavel
interveniente da relagdo entre as emocdes e as respostas comportamentais do cliente. J& o
modelo proposto e testado por Eroglu, Machleit e Barr (2005) (Figura 8) surge para explicar
de que maneira o valor de compra é afetado pela percepcdo de crowding e como media a

relacdo entre essa variavel e a satisfacdo com a compra.

Figura 8 (2) — Modelo conceitual do papel do valor de compra na relagéo entre percepcéo de
crowding e satisfacdo com a compra.

Percepgéo
de

Crowding
Humano
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Hedbnico

Satisfagéo
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Compra

Utilitario

Percepcao
de
Crowding
Espacial

Fonte — Adaptado de Eroglu, Machleit e Barr (2005, p. 1150).

Os achados de Eroglu, Machleit e Barr (2005) sinalizam que a percepcao de crowding
afeta o valor de compra, tanto do ponto de vista utilitdrio como hed6nico. Entretanto, chama-
se a atencdo para o fato destes efeitos parecerem ser moderados por fatores como tolerancia
pessoal ao crowding, tempo despendido na loja, intengbes de compra e se houve a aquisi¢ao

do produto.

Outra evidéncia ressaltada pelos autores refere-se ao papel mediador das respostas
emocionais e do valor de compra na relacdo entre percepcdo de crowding e satisfagéo.
Argumenta-se que as emocdes vivenciadas pelo consumidor, durante a experiéncia de
compra, em funcdo do crowding, explica parte das suas resposta em termos de satisfagdo e

valor atribuido a experiéncia de compra.

Ademais, o estudo sugere, pela primeira vez na literatura, que o crowding humano
pode ter o efeito de U invertido, ou seja, a aglomeragcdo humana, em um dado ambiente
varejista, pode, até certo ponto, gerar respostas positivas no consumidor. Em outras palavras,
uma loja cheia de clientes gera no cliente-alvo um sentimento de desconforto em funcéo da

percepcdo de que seu espacgo sera invadido e/ou havera restricdes quanto ao processo de
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tomada de decisdo. Por outro lado, 0 ambiente varejista quase vazio gera respostas negativas,
uma vez que o consumidor pode inferir que os precos dos produtos sdo altos e/ou a sua

qualidade é baixa.

O comportamento de outras pessoas presentes no ambiente de loja também foi
constatado por Machleit, Meyer e Eroglu (2005) como capaz de interferir nas respostas
emocionais do consumidor. Verificou-se ainda que, além de lojas com altos niveis de
densidade humana, comportamentos considerados deselegantes, carrinhos de compra
interrompendo o fluxo e adolescentes com comportamento suspeito foram considerados

aspectos determinantes das respostas do cliente a experiéncia de compra.

Dastous (2000) j& havia chamado a atencdo para o fato de que os varejistas e
pesquisadores também deveriam considerar os estimulos ambientais que provocam irritacao
entre os consumidores. Os resultados de um survey com 281 individuos demostraram que 0
grau com o qual as pessoas se irritam em relacdo a situacfes consideradas desagradaveis
depende da natureza da pista ambiental, bem como de caracteristicas pessoais, tais como

género e idade.

Esforcos no sentido de entender como a percepcao de crowding pode ser amenizada e,
consequentemente, exercer menos influéncia negativa sobre as respostas do consumidor,
foram empreendidos. Considerando que o aroma assume papel de variavel moderadora na
relacdo entre percepcdo de crowding e respostas do cliente no ambiente varejista, Michon,
Chebat e Turley (2005) evidenciaram que o estimulo sensorial exerce influéncia sobre o

impacto da densidade nas respostas do consumidor.

A percepcdo do consumidor para com a densidade humana também esta atrelada as
suas expectativas e/ou motivacbes de compra, as experiéncias anteriores e até tracos de
personalidade (MICHON; CHEBAT; TURLEY, 2005). Portanto, entende-se que a
identificacdo do cliente para com os demais exerce um papel importante na forma como a
presenca social é percebida. Argumenta-se que a percepcdo de crowding ndo ocorre
isoladamente a outros elementos constitutivos do ambiente varejista, de sorte que é pertinente
considerar as demais pistas ambientais capazes de explicarem tal fenémeno (YUKSEL,
2009).
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De acordo com Rustemli (1991), para que a densidade humana exerca efeito na
percepcdo de crowding, fatores sociais e pessoais precisam contribuir para que o individuo
sinta que seu espaco fisico foi restrito. Confrontado com um ambiente inadequado, o sujeito
tende a reduzir o nivel de controle sobre a situagédo e vivenciar stress, 0 que leva a percepc¢éo
de crowding (p. 51). Neste sentido, respostas negativas ocorrerem em situacdes em que 0
ambiente fisico encontra-se com alta densidade humana. No entanto, a proximidade fisica
entre as pessoas que compartilham o ambiente também pode exercer influéncia na maneira

como o crowding é percebido.

Em estudo realizado junto a passageiros de trem em horario de intenso fluxo (rush),
Evans e Wener (2007) verificaram que, quando pessoas se sentaram mais proximas a outras,
experimentaram reacfes adversas, apresentando um impacto negativo ainda maior que a
prépria densidade humana. A invasdo de espagco pode ser uma causa fundamental de
aglomeracdo, pois, ao passo que a densidade humana aumenta, também cresce a
probabilidade de maior contato fisico e social. As interacdes sociais indesejadas também

correspondem a aspectos importantes quando se investiga a experiéncia de crowding.

Contudo, faz-se necessario entender que o contexto supracitado difere das situacdes
em que este trabalho foi desenvolvido. No caso de usuérios de trem (cliente), geralmente a
escolha do passageiro ndo é a mesma quando se trata de um ambiente de compra. No varejo, 0
consumidor pode optar por visitar outra loja, caso ndo se sinta confortavel com a presenca
social. Entretanto, em ambas as situacdes, a proximidade fisica € reconhecida como pista

social capaz de influenciar a experiéncia de consumo individual.

Parte das pesquisas envolvendo interacdes entre consumidores tem enfatizado
consequéncias negativas quando individuos, geralmente desconhecidos, compartilham o
mesmo ambiente. Estudos recentes tém demonstrado que, em contextos de servicos de carater
heddnico, a presenca de outras pessoas pode favorecer positivamente as respostas do
consumidor (ex.: PONS; LAROCHE; MOURALL, 2006).

Ao compararem similares situagdes de crowding em contextos hedénicos de consumo
(America do Norte e Oriente Médio), Pons, Laroche e Mourali (2006) ndo apenas
encontraram diferencas quanto a percepgdo de crowding (consumidores do Oriente Médio
perceberam menores niveis de densidade e avaliaram mais positivamente situagGes de

crowding do que 0s norte-americanos), mas também trouxeram evidéncias que suscitaram
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maior atencdo para variaveis que podem explicar a razéo pela qual nem sempre as repostas a

densidade humana séo negativas.

Um ambiente varejista, ainda que com niveis elevados de densidade humana, pode ser
avaliado positivamente pelo consumidor na medida em que a presenga dos outros clientes seja
considerada agradavel, de modo que a percepcdo de crowding ndo tem um impacto tdo
significativo. Situacdes em que o consumidor divide o ambiente com amigos e/ou familiares,
ou até mesmo desconhecidos que compartilham uma identidade social, podem caracterizar
contextos em que a proximidade fisica e a propria densidade humana ndo causaria respostas
negativas, mas o oposto disto. Neste sentido, caracteristicas dos outros clientes tambem
assumem carater moderador nessa relacdo, capazes de mitigar o efeito da percepcao de
crowding sobre as respostas do consumidor (emocdes, atitudes a comportamentos), sob 0s

mais variados niveis de densidade humana e proximidade fisica.

Com o proposito de ampliar a compreensdo sobre como os consumidores lidam com
ambientes com alta densidade humana e a maneira como as suas expectativas impactam este
processo, Pons e Laroche (2007) confirmam o pressuposto tedrico-empirico de que a cultura
assume carater moderador no fenémeno crowding. Os resultados do seu estudo evidenciaram
o fato de que clientes analisam e reagem as situacdes de crowding diferentemente, consoante
suas origens culturais. Para clarificar seu o0 argumento, os autores elaboram um modelo
(Figura 9).

Figura 9 (2) — Modelo estendido de crowding no varejo.
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Fonte — Adaptado de Pons e Laroche (2007, p. 271).
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O modelo estendido de crowding no varejo sugere que expectativas (por meio da
desconfirmacdo) desempenham um papel relevante na maneira como 0s consumidores
avaliam ambientes de loja cheios de gente. As evidéncias empiricas encontradas, a partir da
comparacdo entre clientes de origem mexicana e canadense, também reforcam o argumento
de Pons, Laroche e Mourali (2006) concernente ao carater moderador da cultura na relacao

entre percepc¢éo de crowding e a experiéncia de compra.

O estudo de Pons e Laroche (2007) fornece pertinentes insights no que diz respeito as
formas como a cultura modera os efeitos do crowding. Por exemplo, diferencas culturais nas
preferéncias individuais de distancia interpessoal sdo aspectos que explicariam direcGes das
respostas dos consumidores aos niveis de densidade humana. Diferencas entre culturas
caracterizadas por serem mais individualistas ou coletivistas contribuem para que
determinados ambientes varejistas, com certo quantitativo de pessoas, ndo exercam impacto

negativo sobre as respostas dos clientes, gerando, inclusive, resultados positivos.

Neste sentido, Whiting e Nakos (2008) ampliaram o corpo tedrico na area ao
introduzirem um modelo que considera o crowding positivo (funcional) e o negativo
(disfuncional) enquanto variavel independente da satisfacdo (varidvel dependente) em
ambientes multiculturais. Os autores também inseriram dois moderadores, a saber: (1)

tolerancia cultural ao crowding; (2) contexto situacional (Figura 10).

Figura 10 (2) — Modelo de satisfacdo com a densidade.
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Fonte — Whiting e Nakos (2008, p. 3).

De acordo com o modelo (Figura 10), os consumidores reagem diferentemente,
conforme a situagcdo de consumo (contexto), ou seja, produzem percepcOes distintas
concernentes a densidade e, consequentemente, diferentes respostas a percepcéo de crowding.
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Whiting e Nakos (2008) destacam duas situacdes, que exercem papel moderador em seu
modelo, quais sejam: o tipo de consumo ou ambiente (utilitario ou hedénico) e o contexto pré

- consumao.

O argumento central dos autores é que tanto a tolerdncia as pistas ambientais
(desenvolvidas a partir de um background cultural) como o0s contextos situacionais de
consumo exercem forte influéncia na satisfacdo do consumidor para com 0 ambiente varejista
em situacGes de crowding. Isto é, ha fatores pessoais, contextuais e culturais capazes de
exercer papel moderador no fenémeno crowding, sobretudo na maneira como a densidade é

percebida.

Devido a subjetividade inerente ao fendbmeno crowding, em funcdo da forma como se
manifesta, um ambiente com alta densidade humana pode ndo resultar, necessariamente,
respostas negativas. Pelo contrario, conforme ja discutido, em certos contextos, pode até

contribuir para que o varejista, produtos e servi¢os sejam bem avaliados.

A densidade é considerada disfuncional quando quem a percebe tem a sensagdo de que
sua experiéncia de compra terd restricdes. Entretanto, quando o crowding fornece
informagdes que ajudam o consumidor a inferir positivamente sobre a experiéncia de compra,

neste caso, tem-se aquilo que os autores chamam de densidade funcional.

Rompay et al (2008) verificaram que os efeitos causados pela densidade variam
conforme a disposicdo do consumidor em lidar com o ambiente em condicGes de crowding.
Mais uma vez, o controle percebido é considerado varidvel e capaz de explicar as razdes pelas
quais ainda ndo existe um consenso quanto a direcdo das respostas dos clientes a densidade

em ambientes varejistas.

Um dos aspectos que leva o consumidor a perceber controle sobre o ambiente diz
respeito a sua identificagdo para com os demais clientes que compartilham o mesmo ambiente
de varejo. Assim, ao perceber similaridades, o cliente-alvo sente mais controle sobre o

espaco, ainda que este se encontre cheio.

Niveis altos de interacdes sociais, resultantes de crowding humano elevados, também
podem ser positivamente avaliados em contextos de consumo e servi¢cos heddnicos ou de
lazer. A justificativa é que as motivagdes sociais sdo 0 que levam as pessoas aos ambientes

dessa natureza e, por essa razao, a densidade humana pode nédo exercer tanto efeito como em
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lojas de carater mais utilitario como, por exemplo, servigos bancarios ou supermercados
(HUI; BATESON, 1991).

Mattila e Wirtz (2008) afirmam que os fatores sociais constitutivos do ambiente
varejista também podem influenciar comportamentos de compra por impulso. Além disso,
argumenta-se que essa dimensdo da atmosfera de loja pode contribuir para que emogdes
positivas e percepcdo de valor de compra ocorram. Li, Kim e Lee (2009) investigaram 0sS
efeitos da percepcdo de crowding (espacial e humano) no comportamento do consumidor,
mediados pelas respostas emocionais, ao apresentarem um modelo tedrico que descreve o
papel dessas respostas que, por sua vez, influenciam atitudes (satisfagdo) e comportamentos

(tempo despendido na loja, compra por impulso e compras planejadas) (Figura 11).

Figura 11 (2) — Modelo para estudo da percepcdo de crowding e comportamento do

consumidor no varejo.
Tempo
despendido
Compra por
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Compras
Planejadas

O modelo se baseia numa literatura interdisciplinar, sobretudo os modelos iniciais
conceituais de crowding no varejo (GILBERT; HUTT, 1976; HARRELL; HUTT,;
ANDERSON, 1980; EROGLU; HARRELL, 1986) e o Paradigma Estimulo-Organismo-
Resposta, enfatizando as respostas emocionais presentes em sua tipologia (MEHRABIAN;
RUSSELL, 1974).
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Fonte — Li, Kim e Lee (2009, p. 637).

Os conceitos do modelo sugerem que a densidade percebida a partir de um conjunto de
fatores fisicos (layout) e humanos (presenca de outras pessoas no mesmo ambiente varejista)
gera a percepc¢do de crowding que, por sua vez, influencia o comportamento de compra do

consumidor, mediado pelas emocdes vivenciadas durante essa experiéncia.
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Com forte influéncia da tipologia de Merhabian e Russel (1974), Li, Kim e Lee (2009)
estabeleceram as respostas emocionais enquanto varidveis mediadoras das respostas do
consumidor. Em outras palavras, as emogdes vivenciadas durante a experiéncia de compra
(sua interacdo com o ambiente varejista) sdo impactadas pelas duas dimensdes de crowding,
resultando num efeito indireto sobre a terceira parte do modelo, qual seja a satisfacdo do

cliente.

E importante destacar que, embora as emocdes tenham assumido um efeito mediador
na relacdo, conforme verificado por Machleit, Eroglu e Mantel (2000), a diregc&o das respostas
as dimens@es do crowding ndo corroboram o estudo anterior, especificamente no que se refere
a perspectiva de que a densidade humana levaria, necessariamente, a respostas negativas.
Logo, o argumento de que ainda existam varidveis capazes de interferirem na maneira como a
quantidade de pessoas, em um dado ambiente varejista, € percebida e avaliada pelo

consumidor é valido.

A terceira e Ultima parte do modelo proposto por Li, Kim e Lee (2009) se refere,
respectivamente, a satisfacdo do consumidor e seu comportamento de compra (intengdes de
comportamento). O primeiro construto corresponde a uma atitude ou avaliacdo geral do
cliente no que concerne a sua experiéncia de compra, os produtos oferecidos e o préprio
varejista. A Ultima parte trata das intengBes de comportamento do consumidor, inserida no
modelo pelos autores para verificar como os clientes lidam com o contexto de compra e

decidem seus comportamentos posteriores.

Com o proposito de explorar a relacdo entre as expectativas dos usuarios, percepc¢ao de
crowding e satisfacdo, com estados afetivos de divertimento e seguranga como mediadores
em um contexto de consumo recreativo (canoagem), Tseng et al (2009) evidenciaram que as
expectativas assumem um papel relevante na maneira como a experiéncia de consumo é
percebida e avaliada. As analises mostraram que, quando o nimero de pessoas atendidas no
lago excedeu as expectativas dos entrevistados, suas percepc¢des de seguranca e diversdo

diminuiram, resultando em menor satisfacao.

O trabalho de Tseng et al (2009) reforca o pressuposto tedrico-empirico de que
caracteristicas pessoais (incluindo preferéncias e expectativas) e de outras pessoas (tipo,
tamanho de grupo e comportamento), assim como as variaveis situacionais (fatores
ambientais), s@o capazes de influenciar as respostas do consumidor ao se investigar o
fendmeno crowding (HARRELL; HUTT, 1976; HARRELL; HUTT; ANDERSON, 1980;
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EROGLU; HARRELL, 1986). Contudo, é importante considerar o contexto no qual o estudo
foi conduzido. Por exemplo, quando pessoas fazem compras em um mall, suas expectativas
de encontros e o impacto associado as suas experiéncias diferem significativamente quando
comparados a atividades com apelo mais recreativo. Em outras palavras, servicos de lazer
possuem uma natureza especifica e, por sua vez, espera-se que a forma como o crowding
impacta as respostas individuais seja distinta. O que permanece € a ideia de que, quando a
densidade é interpretada como um obstaculo ao alcance do objetivo de consumo, seja a
compra de um bem no varejo seja um passeio seguro de canoagem, a experiéncia tendera a ser

avaliada negativamente.

A satisfacdo do cliente diz respeito a medida na qual suas expectativas em relacdo a
sua experiéncia de compra sdo atingidas ou excedidas (OLIVER; DESARBO, 1988;
OLIVER, 1993; FARIAS, SANTOS, 2000; MARCHETTI, PRADO, 2001), sendo também é
vista como uma avaliacdo de surpresa inerente a aquisicdo de um bem/servico e/ou a

experiéncia de consumo.

A dimensdo humana envolve pistas ambientais, utilizadas pelos consumidores para
inferir sobre bens, servicos e o proprio varejista. Jones et al (2010) ndo s6 investigaram o seu
impacto sobre a satisfacdo como propuseram um modelo teérico que inclui, além das
respostas emocionais, o valor (utilitario/hedénico) de compra enquanto variavel mediadora,

conforme sugerido por Tseng et al (2009).

Outra variavel considerada por Jones et al (2010) se refere as motivacdes de compra.
Entende-se que as expectativas dos consumidores e, por conseguinte, a satisfacdo para com a
experiéncia de compra pode muito bem ser afetada pelo fato de estarem engajados em uma
busca intencional, ou apenas realizando uma tarefa (compra) ndo orientada como, por

exemplo, divertindo-se com amigos e sem preocupagao quanto ao tempo.
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Figura 12 (2) — Modelo conceitual proposto dos antecedentes da percepcdo de crowding e
seus moderadores.
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Fonte — Jones et al (2010, p. 580).

O modelo proposto pode ser visto como uma extensdo daquele delineado por Eroglu,
Machleit e Bar (2005). Além das emocdes e do valor hed6nico decorrentes da experiéncia de
compra, Jones et al (2010) incluem a cultura e a tolerdncia ao crowding como varidveis

moderadoras.

A tolerancia ao crowding é uma variavel moderadora, que pode explicar 0s motivos
subjacentes as divergéncias nos achados empiricos envolvendo o fenbmeno crowding na
literatura. E a cultura, por sua vez, pode assumir papel pertinente nos graus de tolerancia aos
niveis de densidade humana. O modelo de Jones et al (2010) consubstancia o argumento de
que o consumidor pode se tornar menos ou mais suscetivel aos niveis de densidade,

dependendo do ambiente sociocultural no qual esta inserido.

Em estudo exploratorio, realizado no contexto varejista brasileiro, Brand&o, Parente e
Oliveira (2010) sugerem a existéncia de diferencas de atuagdo de varidveis como cultura,
renda, formato de loja e motivagdo de compra (utilitdria vs hedbnica) na percepcdo de
crowding. Tais achados também evidenciam que essas varidveis afetam indicadores de
comportamento de compra como nivel de desconforto, grau de satisfacdo e intencdo de

recompra.
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A partir de uma pesquisa com 401 consumidores em ambiente real de varejo, Quezado
et al (2012) analisaram o comportamento do consumidor em condicdo de alta densidade de
loja, relacionando percepcdo de crowding, emogdes e satisfagdo em duas cidades (interior vs
capital), com diferentes aspectos culturais. Na cidade de interior, onde a aglomeracdo é
encarada de forma positiva, a percepcdo de crowding foi menor e a satisfacdo de compra e as
emocOes positivas maiores. Na capital, onde o0s aspectos negativos da alta densidade sdo mais
intensos, houve maior percepgdo de crowding, menor satisfagdo de compra e mais emogoes

negativas.

Estudos desenvolvidos junto a populacdo de baixa renda no Brasil revelam uma
valorizagéo de lojas abarrotadas de produtos, refletindo uma situacdo de abundancia e fartura
(PARENTE; BRANDAO; MIOTTO; PLUTARCO, 2012). O exagero visual parece assumir
um significado positivo e se constitui em importante valor para consumidores de menor renda,

pois os faz se sentirem longe das necessidades, ou seja, menos pobres.

Brandédo e Parente (2012) investigaram como as variacoes de densidade humana nas
lojas afetam a percepcdo de crowding e a satisfacdo dos consumidores. Por meio de dois
experimentos, testaram se a relacdo entre a densidade e as respostas foi moderada pelas
variaveis: familiaridade, habilidade de avaliar a estética de uma loja e o nivel de renda dos
clientes. Os resultados demostraram que, enquanto o aumento da familiaridade amortece
reacOes negativas ao crowding, a elevacdo do nivel perspicacia estética agrava a reacdo
negativa do consumidor. Neste estudo em particular, ndo houve diferencas significativas nas
respostas entre os niveis de baixa e média densidade humana, mas verificou-se aumento das

reacOes negativas na alta densidade.

Diante disso, entende-se que a nocao de que a dimensao social da loja e os fenémenos
que ocorrem em seu ambiente possuem um carater dindmico é valida. Seja pela propria
natureza das pistas sociais seja em funcéo de fatores contextuais e intrinsecos ao consumidor,
entende-se que ainda se fazem necessarios estudos os quais fornegam mais evidéncias que
auxiliem o entendimento do papel da presenca de outras pessoas sobre os demais clientes e

varejistas.

Ao conduzirem dois estudos cujo objetivo foi investigar o impacto da densidade de
loja e a pressdo do tempo para realizagdo da compra sobre atitudes e comportamentos do
consumidor, Pan e Siemens (2011) compararam lojas varejistas de produtos com a de servigos
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e observaram que, no caso primeiro, os clientes preferem um nivel médio de crowding a

contextos com baixa e alta densidade.

Os resultados do trabalho de Pan e Siemens (2011) também revelaram que, em
ambientes de servicos, a relacdo entre a situacdo de crowding e as respostas do consumidor se
mostrou linear e ndo curvilinea, com excecdo a condi¢Bes nas quais h& pressdo de tempo.
Ademais, os consumidores se mostraram mais propensos a pagarem mais pelo servico quando
o nivel de densidade aumenta. Neste caso, o crowding parece indicar qualidade e influenciar

favoravelmente a imagem da loja.

Portanto, é coerente afirmar que, apds mais de quatro décadas de pesquisa, O
fendmeno crowding mostra-se ainda relevante para o entendimento do comportamento do
consumidor em ambientes varejistas. A presenca dos outros clientes mantém-se em evidéncia

quando se busca entender o impacto que as pistas sociais exercem no ambiente de loja.

Além de atitudes do consumidor, comportamentos também sdo explicados em funcao
dos niveis de densidade presentes na loja. Intengdes de compra e recompra e tempo
despendido no ambiente de consumo séo exemplos de respostas influenciadas pelo crowding.

Quando certa quantidade de pessoas ou objetos é percebida excessiva (percepcao de
aglomeracdo), o consumidor tende a apresentar comportamentos de afastamento (KIM;
RUNYAN, 2011). Em estudo cujo proposito foi investigar como a percepcdo de crowding
interfere as respostas do consumidor, Lee, Kim e Li (2011) destacam satisfacdo, imagem de
loja, tempo despendido e compra por impulso como algumas das respostas individuais
influenciadas pela densidade. Dentre os fatores individuais que podem explicar a direcdo das
respostas aos niveis de densidade, os autores destacam idade e experiéncias anteriores com

lojas aglomeradas.

No que diz respeito a fatores situacionais capazes de interferir nas respostas do
consumidor ao crowding, Byun e Mann (2011) investigaram se a percep¢do de competicao
pelos produtos mediava a relagéo entre densidade humana, as emocgdes e o valor hed6nico de
compra. Verificou-se que, quando as ofertas de um varejista sdo limitadas, a loja pode

provocar uma competitividade pelos produtos entre os compradores.

Considerando que o alto nivel de densidade humana corresponde a apenas uma das
condicgdes de crowding, Urich e Luck (2012) exploraram na literatura os mecanismos que

fundamentam os efeitos negativos da baixa densidade sobre as emocdes e respostas
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comportamentais dos consumidores. Estes pesquisadores trazem evidéncias empiricas que
demostram os efeitos da densidade sobre o comportamento do cliente, seguindo um efeito de
U invertido (Figura 13).

Figura 13 (2) — Efeito de U invertido da densidade humana sobre o comportamento do
consumidor.

A Processos que explicam os efeitos do Processos que explicam os efeitos do

o baixo nivel de alto nivel de
Emocaes,
intencoes e Lacuna investigada > Perda de controle;
comportamentos > Sobrecarga de estimulo;

> Excitagdo atribuida a outros estarem
fisicamente muito préximos;
> Inferéncias sobre metas de consumo

Respostas

Positivas

Respostas

Negativas Baixo nivel de densidade Alto nivel de densidade

Fonte — Adaptado de Urich e Luck (2012, p. 291).

Do mesmo modo que a alta densidade, conforme atesta a maioria dos estudos
envolvendo o fendmeno crowding, causando respostas negativas, a auséncia de consumidores
também resulta em respostas desfavoraveis. Algumas das razdes que justificam tais resultados
também poderiam ser suporte emocional, companhia e necessidade de afiliagdo. A presenca
dos outros clientes estimula motivos sociais relacionados a compra, enquanto uma loja quase
vazia levanta diavidas acerca do produto e da qualidade dos servicos. Ressalte-se que isto ja
foi discutido por Baker et al (2002), assim como a existéncia de um nivel 6timo de densidade
humana por Pans e Siemens (2011).

A compra social corresponde a um tipo de motivagdo hedodnica que descreve o prazer
em socializar com outras pessoas durante o consumo (ARNOLD; REYNOLDS, 2003), de
modo que a presenca dos outros acaba se tornando um componente que adiciona valor durante

a experiéncia de compra no ambiente varejista.

Assim, é possivel afirmar que a contribuicdo do trabalho de Urich e Luck (2012)

encontra-se no fato de identificarem e atestarem, ainda que parcialmente (conclusdes baseadas
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em revisdo da literatura e pesquisa qualitativa), 0os processos psicoldgicos os quais explicam
os efeitos negativos da baixa densidade humana. O trabalho também fornece insights que
levam a crer que a identificagdo do consumidor com outros clientes pode explicar situagdes

em que densidade humana ndo gera, necessariamente, respostas negativas.

Baseados na premissa de que o comportamento de compra € um fendmeno social que
envolve motivac6es hedobnicas e utilitarias, Mehta, Sharma e Swami (2013) também assumem
uma relacdo de U invertido ao analisarem o fendmeno crowding. A partir de estudos
anteriores, os autores propdem um modelo tedrico (Figura 14) para explicar o relacionamento

proposto, também incluindo as repostas emocionais enquanto variaveis mediadoras.

Figura 14 (2) — Modelo conceitual da percepc¢éo de crowding no varejo e intencdo de compra.

Nivel 6timo de Motivacdo de Compra

estimulagio do (Hedonica, Utilitaria)
consumidor

Emocdes

P Prazer Excitagio | [~

Percepcéo / \ Intencdo

de de
Crowding v_—" Compra

v Avaliacoes /

Varejista Produtos

Fonte — Mehta, Sharma e Swami (2013, p. 815).

No modelo proposto (Figura 14), avaliagcGes cognitivas acerca da loja e dos produtos
também sdo consideradas mediadoras da relacdo entre percep¢do de crowding e intencdes de
compra. A ideia é que, ao perceber a presenca dos outros consumidores, mais especificamente
a sua quantidade, o cliente infere acerca da qualidade dos produtos, da imagem da loja, o que,

consequentemente, influencia a decisdo de comprar ou néo.

Apesar dos autores ndo serem especificos quanto aos estimulos, pode-se considerar o
tipo de varejo e o preco como alguns fatores que podem moderar a relagdo supracitada.
Mesmo assumindo que a presenca de outros consumidores ajuda o cliente-alvo a estabelecer
atitudes sobre o varejista, seus bens e servigos, Mehta, Sharma e Swami (2013) nao

consideraram o fato de que a presenca social, para além do nimero de pessoas, também é
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avaliada a partir de outras informacdes, tais como a aparéncia fisica em geral. Entende-se que
esse aspecto pode ter um efeito explicativo ainda maior que a simples densidade humana, ou

nivel 6timo crowding.

O trabalho de Mehta, Sharma e Swami (2013), sobretudo o seu modelo conceitual,
fornece uma explicacdo que amplia o entendimento do impacto da percepcdo de crowding
sobre as intengbes de comportamento (compra), ao passo em que considera fatores de

consumo e situacdes de compra ao longo dessa relacao.

E importante ressaltar que, quando dois individuos observam as mesmas pistas
ambientais, um pode perceber a loja cheia enquanto outro pode achar que esta esta ideal para
realizar a compra. Consumidores podem perceber a presenca dos outros em seu espago social
(ambiente varejista) como aceitavel e, consequentemente, responderem favoravelmente
(BAKER; WAKERFIELD, 2012), ainda que estejam em situacGes de alta densidade humana.

Neste sentido, demais pistas sociais podem contribuir para que, mesmo em situacdes
de crowding e proximidade fisica, o consumidor ainda apresente respostas, atitudes e
comportamentos positivos de consumo. Maeng, Tanner e Soman (2013), ao conduzirem seis
estudos com o intuito de responderem se a mera densidade humana presente no ambiente de
loja afetaria as escolhas e preferéncias individuais, verificaram que uma importante

consequéncia do crowding refere-se a ado¢do de um comportamento defensivo.

De acordo com o estudo, ambientes com altos niveis de densidade humana levam a
comportamentos de afastamento. Entretanto, Maeng, Tanner e Soman (2013) também
constataram que os efeitos do crowding séo atenuados quando a presenga social € composta
por membros do grupo. Assim, considerando que, de um modo geral, 0s membros de um
determinado grupo, que compartilham uma mesma identidade social (ainda que
desconhecidos), sdo similares numa variedade de caracteristicas, espera-se que a similaridade
percebida exerca um efeito moderador na relacdo entre percepcdo de crowding e as repostas

do consumidor.

A partir da revisdo teorica apresentada e discutida nesta se¢é@o, pode-se afirmar que o
fendmeno crowding ainda carece de estudos que visem ampliar o entendimento acerca das
circunstancias e da maneira como a densidade humana influencia o comportamento do
consumidor no varejo. O fato de a densidade humana gerar aumento na proximidade fisica

entre os clientes na loja, bem como a sensacgdo de perda de controle sobre o espaco fisico no
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qual o individuo se encontra, ndo implica, necessariamente, que a experiéncia de compra sera

avaliada negativamente.

Conforme revisdo da literatura, estudos tém evidenciado que altos niveis de densidade
humana podem gerar respostas positivas do consumidor, assim como niveis baixos provocam
resultados negativos. Portanto, hd argumentos tedricos e respaldo empirico para a tese aqui
defendida, sobretudo a presenca de variaveis pertinentes, mas que ainda ndo foram

consideradas no estudo do fenémeno crowding.

2.4 A teoria do impacto social

Um aspecto importante, que deve ser considerado ao se investigar o fendmeno

crowding, sobretudo o seu impacto sobre as respostas individuais, é verificar se a presenca de
outras pessoas facilita ou inibe motivacdes e objetivos pessoais em ambientes fisicos. Cozby
(1973) afirma que, no caso de uma festa, por exemplo, as expectativas de interacdo social
podem fazer com que a presenca de outras pessoas no local aumente as chances do evento ser

avaliado positivamente.

Para que a densidade produza efeitos sobre a percepcao de crowding, fatores pessoais
e sociais precisam gerar limitacdo de espaco fisico (RUSTEMLI, 1991). Em outras palavras, a
percepcao de ambiente limitado contribui para que o individuo reduza a sensacdo de controle
sobre o espaco, o que implicaria na percepcdo de crowding. Para Worchel e Teddlie (1976),
ndo é a quantidade de espaco disponivel por si s6 considerada, mas também a distancia entre

as pessoas no ambiente que determina o grau de estresse.

Neste sentido, as experiéncias de crowding também podem ser atribuidas a violagdo da
distancia interpessoal, ou seja, da proximidade fisica entre os individuos. Mesmo que a alta
densidade implique em proximidade, entende-se que as caracteristicas pessoais e 0 contexto

contribuem para que as respostas nem sempre sejam negativas.

Desse modo, argumenta-se que esse fendmeno ndo pode ser observado sem se
considerar as demais pistas sociais capazes de ampliarem ou mitigarem seus efeitos.
Tolerancia ao crowding, proximidade fisica (distancia interpessoal), comportamento e
caracteristicas observaveis das outras pessoas (ex.: idade, género e aparéncia em geral) sdo
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algumas das variaveis que explicam o impacto da densidade humana nas atitudes e

comportamentos individuais.

A influéncia que o fator social exerce sobre o consumidor individualmente é
considerada fundamental para o0 entendimento das suas respostas em termos de
comportamento de consumo (RYAN, 1982). Em se tratando de ambientes varejistas, as
interacdes e demais pistas sociais (ex.: numero de pessoas, aparéncia em geral e

comportamento) acabam assumindo papel determinante na experiéncia de compra.

A importancia atribuida a dimensdo social do espaco varejista sobre comportamentos
de compra parece manter-se em evidéncia por corresponder a um fenémeno social
contemporaneo. N&o é por acaso que o estudo acerca do comportamento do consumidor
assume carater interdisciplinar, porquanto ndo é uma disciplina independente. Essa area do
conhecimento se diferencia de outros campos em razao do seu foco recair sobre o papel que o

consumidor adquire, quando consome e descarta produtos, servigos e experiéncias.

O psicdlogo social Bibb Latané (1981) desenvolveu a teoria do impacto social, na qual
especifica o efeito das outras pessoas sobre um individuo em particular. Segundo essa teoria,
0 impacto de uma presenca social sobre uma pessoa especifica corresponde ao resultado
daquilo que o autor chama de ‘forcas sociais’, que incluem: tamanho (quantidade de
individuos presentes); proximidade fisica (imediatismo) e intensidade das forcas sociais
(importancia que o individuo atribui aos demais presentes). A teoria do impacto social
estabelece trés principios definidores da sua funcionalidade:

1. A teoria propbe que o impacto das forcas sociais concernentes a presenca social
aumenta quando o numero de pessoas compartilhando 0 mesmo espaco € considerado
grande, quando estdo mais proximas e sdo percebidas como importantes para um

individuo em particular.

2. O segundo principio trata das relagfes entre as for¢as sociais e sugere que a influéncia
de uma presenca social possui uma funcdo multiplicadora das forcas com maior
impacto, ocorrendo quando ha varias pessoas proximas e com alta percepcdo de

importancia para um individuo em particular.

3. O terceiro e ultimo principio estabelece que a influéncia da presenca social € uma
funcdo inversa ao nimero de pessoas que percebem tal presenca, de sua proximidade,

bem como da intensidade de importancia atribuida a presenca social.
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Esta teoria diz respeito a magnitude do impacto que uma ou mais pessoas ou grupos
(fontes) tém sobre um individuo, a qual procura descrever como 0s processos estaticos sociais
operam no nivel individual em um determinado ponto no tempo. Estabelece que o efeito é
uma funcdo multiplicativa de trés fatores: T = f (SIN), onde 1 indica a magnitude do impacto, f
denota uma funcédo, o S corresponde as forgas das fontes (por exemplo, a sua autoridade ou
poder de persuasdo), | diz respeito ao imediatismo das fontes (por exemplo, a sua
proximidade fisica ou temporal), e N refere-se ao nimero de fontes (a quantidade de pessoas,

objetivamente) (Figura 15).

Figura 15 (2) — Multiplicacdo do impacto social: | = f(SIN).

Q Individuo

Fontes Q

Fonte — Latané (1981, p. 344).

A teoria também especifica a relagdo entre o nimero de fontes e a magnitude do
impacto, e o relacionamento acaba por ser uma fungdo de poténcia, ou seja, o efeito da
presenca social vai ser difundido ou dividido quando o individuo estd acompanhado de outras
pessoas. Nesta situacdo, € um impacto inverso da funcdo. Em linhas gerais, 0s sujeitos sdo
impactados pela presenca de outras pessoas, que ocupam o mesmo ambiente, em fungéo de
quao proximas essas estejam, do numero de sujeitos presentes, além da importancia que a

presenca social tem para aqueles que a percebem.

Mesmo que nédo ocorra efetiva interacdo social entre individuos que compartilham um
dado espaco fisico, a presenca de outras pessoas ainda é capaz de gerar respostas individuais
de cunho emocional, atitudinal e comportamental (LATANE; NIDA, 1981; LATANE;
WOLF, 1981; KRAUT, 1982). Todavia, ressalta-se que, embora as caracteristicas das fontes
(da presenca social) sejam consideradas pistas sociais duradouras, estas devem ser
consideradas relativas (SZAMREJ; LATANE, 1990).
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Desse modo, a presenca social exercera impacto distinto nos individuos, a depender da
maneira como as pistas sociais (nimero, proximidade fisica e importancia) sdo percebidas.
Além disso, outras pistas também podem contribuir para potencializar ou mitigar os seus
efeitos como a similaridade percebida (construto que é discutido detalhadamente mais a

diante).

Ao trazer os principios da Teoria do Impacto Social para o estudo do comportamento
do consumidor, entende-se que é possivel ampliar a compreensdo acerca das razfes que
determinam preferéncias, avaliacbes e comportamentos individuais, em fungdo das pistas
sociais. Os resultados do estudo conduzido por Bearden e Etzel (1982), ao investigar como
grupos de referéncia influenciam decisdes individuais acerca de marcas e produtos também

poderiam ser explicados a luz da SIT (Social Impact Theory), por exemplo.

O trabalho de Bearden e Etzel (1982) evidenciou que as escolhas do consumidor
(produto ou marca) sdo influenciadas ndo apenas pelo(s) seu(s) grupo(s) de referéncia (ex.:
familia vs amigos), mas também em funcgéo de o produto ser de uso publico ou privado. Nesse
sentido, a SIT também seria capaz de ajudar a entender como a importancia atribuida a outras
pessoas (forcas sociais) afeta a maneira como escolhas individuais sdo feitas (SZAMREJ
LATANE, 1990).

O numero de forcas sociais corresponde a quantidade de pessoas presentes no mesmo
ambiente fisico. Assim, pode-se assumir que a densidade humana diz respeito a pista social
preconizada pela Teoria do Impacto Social (LATANE, 1981). O terceiro fator que explicaria
o impacto social sobre um individuo, conforme a SIT, diz respeito a proximidade (fisica ou

temporal).

O imediatismo é uma forca social que equivale ao qudo proximo ou distante a
presenca de outras pessoas encontra-se do individuo que a percebe. Fisher e Byrne (1975)
afirmam que o espago pessoal diz respeito a uma fronteira invisivel ao redor de cada
individuo, uma espécie de territorio em que o0s outros ndo podem ultrapassar. Esta definigdo

se relaciona com a forga social (imediatismo), a qual Latané (1981) menciona em sua teoria.

A distancia interpessoal tem sido considerada, nos estudos que investigam o papel da
comunicacdo ndo verbal em interagdes sociais, uma das varidveis que explicam as razdes
pelas quais 0s sujeitos apresentam determinadas respostas afetivas, atitudinais e

comportamentais em ambientes fisicos. Mesmo antes da Teoria do Impacto Social ter sido
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construida, discuss@es concernentes ao impacto que esse fator exerce nas pessoas tém sido
realizadas (ex.. EVANS; HOWARD, 1973; FISHER; BYRNE, 1975; PETERSON, 1976).
Violagdes de normas de espaco pessoal podem produzir reacdes negativas na pessoa que tem

seu espaco invadido.

O segundo principio da SIT estabelece que a combinacdo de duas forgas sociais gera
um impacto maior sobre o individuo do que cada uma delas independentemente. Estudos
posteriores tém corroborado este principio, especificamente quando do efeito da interacéo
entre proximidade fisica e crowding. Pesquisas tém evidenciado que, quando uma presenca
social em estreita proximidade é numerosa em quantidade, o espaco pessoal de um individuo
é invadido, criando estresse e desconforto (KRAUT; 1982; RUSTEMLI; 1991; KAYA;
ERKIP, 1999).

A presenca social evidencia a acessibilidade visual quanto a observacdo do
comportamento dos outros, o que também corresponde a uma pista social, porém esta ndo é
discutida na teoria de Latané (1981). Ressalta-se ainda que, quando a presenca social se
encontra mais distante, o espaco pessoal ndo € invadido, independentemente do tamanho do
social (KRAUT, 1982).

Assim, aplicando-se tal principio ao estudo do comportamento do consumidor em
ambientes varejistas, € razodvel assumir que a densidade humana pode exercer menor impacto
sobre as respostas individuais (emog0es, atitudes e comportamentos) quando 0S outros
clientes estiverem ndo muito préximos fisicamente do sujeito que percebe a presenca social

na loja.

Fazendo uso de um ambiente varejista enquanto contexto, Argo, Dahl e Manchanda
(2005) conduziram dois experimentos objetivando demostrar de que maneira a presenca
social, em diferentes niveis de tamanho e proximidade fisica, impacta as respostas emocionais
e comportamentos de autoapresentacdo do consumidor. O trabalho verificou que, quando ha
um aumento no ndmero de pessoas presentes nNO mesmo espago, as emocles dos
consumidores tendem a ser negativas. O estudo constatou ainda que as tendéncias dos
consumidores para gerenciarem as impressdes parecem diminuir quando ninguém esta
presente no mesmo ambiente, ou quando a presenca social esta fisicamente distante. Ademais,
esse é considerado a primeira pesquisa a utilizar a SIT (LATANE, 1981) no estudo do

comportamento do consumidor em ambiente de varejo.
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Ao analisarem o efeito de interacdo entre as variaveis proximidade fisica (perto vs
distante) e tamanho (uma pessoa vs trés pessoas), Argo, Dahl e Manchanda (2005)
encontraram um efeito moderador da primeira pista social sobre a segunda. Este achado
parece explicar, ainda que parcialmente, as razfes pelas quais situagdes de crowding, por si

s0s, ndo geram, necessariamente, respostas individuais negativas.

Entretanto, apesar do estudo de Argo, Dahl e Manchanda (2005) contribuir para o
entendimento do papel da presenca social em ambientes varejistas e sua relacdo com o
comportamento do consumidor, o trabalho n&o verificou o efeito de outras pistas sociais que
podem influenciar a experiéncia de compra. O comportamento dos outros clientes e a sua
aparéncia em geral sdo algumas das pistas que esclarecem as razdes pelas quais existem
divergéncias nos achados envolvendo os efeitos do crowding. Inclusive, os autores sugerem
que pesquisas sejam conduzidas a fim de que se possa testar os efeitos de associacOes
interpessoais e crowding (p. 211).

Considerando que os consumidores avaliam menos favoravelmente produtos quando
estes sdo tocados anteriormente por outros consumidores, Argo, Dahl e Morales (2006)
propdem uma Teoria da Contaminagdo do Consumidor (Theory of Consumer Contamination).
A verificacdo empirica demonstrou que, embora os clientes apreciem tocar os produtos, eles
respondem negativamente quando verificam que outros consumidores tocaram os itens.

Utilizando um ambiente varejista enquanto contexto, o estudo traz evidéncias que
suportam o argumento de que o comportamento de um terceiro, avaliado negativamente pelo
consumidor, influencia suas inten¢fes de compra e a propria experiéncia de consumo. No que
se refere a aparéncia dos outros clientes, Argo, Dahl e Morales (2008) investigaram como
consumidores responderiam quando percebessem que seu produto de interesse foi tocado

(contaminado) por outro cliente considerado fisicamente atraente.

Apos a conducgdo de trés experimentos de campo, utilizando um ambiente real de
compras de varejo, Argo, Dahl e Morales (2008) concluiram que as avalia¢cdes de produtos
sdo mais elevadas quando o consumidor os percebe como tendo sido fisicamente tocados por

outro (consumidor) considerado fisicamente atraente.

Mcferran et al (2013) examinaram como a aparéncia fisica de terceiros
(consumidores), o seu shape, afeta 0 consumo de alimentos de outros clientes ao seu redor. A
partir de dois experimentos realizados com estudantes, verificou-se que a quantidade de

comida escolhida foi influenciada pela quantidade dos outros consumidores, principalmente
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quando estes sdo considerados como em boa forma (ndo obesos). Os resultados também
mostraram que clientes com autoestima baixa escolhem uma menor quantidade de comida

quando estdo cercados por outros consumidores.

Zhang et al (2014) investigaram de que maneira 0os elementos sociais (densidade e
interacdes sociais) de um ambiente varejista afetam a interagdo com o produto e a
probabilidade de compra. Os achados evidenciaram que o efeito dessa interacdo determina um
aumento no tempo passado na loja e o contato com o produto. O estudo também ressalta que
similaridade demogréfica entre consumidores e o tipo de categoria sdo fatores que impactam a

maneira como as influéncias sociais interferem no comportamento do cliente.

Assim sendo, apreende-se da Teoria do Impacto Social (LATANE, 1981) um suporte
tedrico Util para estudos sobre o comportamento do consumidor em ambientes varejistas,
especialmente aqueles que objetivem investigar o impacto da presenca social sobre respostas
individuais. E importante ressaltar que a SIT, assim como o presente trabalho, trata da
proximidade fisica enquanto pista social objetiva e constitutiva do ambiente.

A distancia psicologica (psychological distance) corresponde a um construto
multifacetado desenvolvido a partir da Teoria do Nivel de Interpretacdo (Construal Level
Theory), a qual apreende o consumidor enquanto individuo que faz avaliacbes e escolhas
sobre eventos com diferentes perspectivas temporais (LIBERMAN; TROPE, 1998;
LIBERMAN; TROPE; STEPHAN, 2007).

As dimensbes da distancia psicolégica sdo: distancia temporal (quando: evento a
ocorrer em um futuro préximo vs aquele a ocorrer em um futuro distante); distancia social
(quem: o evento ocorrer com o préprio individuo vs aquele a ocorrer com outras pessoas);
distancia espacial (onde: o evento ocorrer ‘aqui’ vs quildmetros de distancia). Estudos tém
investigado o efeito dessas dimensbes sobre o comportamento do consumidor (KIM;
ZHANG,; LI, 2008; MIAO; MATTILA, 2013; ZHOU et al., 2014).

Todavia, ressalte-se que 0 escopo desta tese ndo contempla a distancia psicoldgica,
ainda que tanto o construto como as suas dimensdes se mostrem relevantes para o estudo do
comportamento do consumidor. Aqui se discute o papel da proximidade/distancia fisica entre
0 consumidor e a presenca social (0os outros clientes), em diferentes condicGes de crowding e

perfis de sujeitos.
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2.4.1 A percepcao dos outros consumidores

A influéncia social é um tema amplamente discutido por estudiosos nas areas da
psicologia, sociologia e psicologia social. A disciplina comportamento do consumidor, devido
a sua interdisciplinaridade, também tem se dedicado a investigar as diversas maneiras a partir
das quais uma pessoa ou grupo interfere nas emocdes, nas atitudes e nos comportamentos

individuais em ambientes de consumo.

McGrath e Otnes (1985) investigaram esse fendmeno em contextos de varejo,
especificamente o papel das interacBes entre consumidores (desconhecidos uns dos outros).
Por meio de técnicas qualitativas de pesquisa (observacdo em diversos ambientes varejistas,
entrevistas em profundidade com consumidores), o estudo identificou que a influéncia social

ocorre de duas maneiras, quais sejam: evidente e ndo evidente.

A primeira corresponde a influéncia ocorrida em interaces face a face (ex.: pedir e
receber informacdes de terceiros, ou disputar 0 mesmo produto). A segunda categoria de
influéncia social verificada por MacGrath e Otnes (1985) ndo envolve interacdes diretas entre
consumidores, pois ocorre quando apenas uma das partes percebe a influéncia exercida. Seu
efeito tende a ser mais sutil quando o consumidor observa a rea¢do dos demais ao tomarem
uma determinada decisdo de compra (escolha de um produto), e entdo seguir 0 mesmo

procedimento, ou quando a aquisicdo de um item implica em percepg¢ao de risco social.

Comprar €, geralmente, um comportamento socialmente visivel, em que a importancia
da influéncia social sugere uma interferéncia nas intencdes de comportamento do consumidor
(EVANS; CHRISTIANSEN; GILL, 1996). O ambiente varejista € um espaco onde ha
constante troca de bens e de informagdes e as pistas sociais acabam se apresentando como

potenciais determinantes do comportamento do consumidor.

O trabalho de McGrath e Otnes (1985) ndo sé evidenciou o poder dos contextos fisico
e social da loja, como também sugeriu o papel da similaridade percebida do consumidor para
com os demais presentes num mesmo local. Para os pesquisadores, os clientes tendem a
interagir com aqueles visualmente julgados como semelhantes (p. 269), e tal homogeneidade
é percebida ao considerar pistais sociais de facil observacdo tais como idade, género e

aparéncia (vestuario).
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A literatura na area tem reconhecido que consumidores, sendo parte do ambiente de
consumo, podem afetar uns aos outros direta ou indiretamente durante a experiéncia de
compra (ex.: BAKER, 1986; MARTIN; PRANTER, 1989; BITNER, 1992; MARTIN, 1996;
BAKER et al., 2002; MOORE; MOORE; CAPELLA, 2005). Em geral, tem-se utilizado
ambientes de servigos para verificar o papel da presenca social, sobretudo quando se

investigam os momentos da verdade ou incidentes criticos.

Utilizando a técnica do incidente critico, Grove e Fisk (1997) conduziram um estudo
com 486 consumidores com o fito de identificarem as situagdes nas quais a avaliacdo da
experiéncia individual de consumo é impactada positiva ou negativamente pela presenca dos
outros clientes. Os resultados evidenciam que a comunicacdo verbal e a quebra de normas
sociais por meio de comportamentos julgados inadequados podem ser determinantes na

satisfacdo do consumidor.

A comunicacdo ndo verbal inclui expressdo facial, contato visual, gestos e distancia
interpessoal (GABBOTT; HOGG, 2000) e consegue interferir nas atitudes e comportamentos
do consumidor. Entretanto, a maneira como esta é percebida mostra-se igualmente relevante.
Fatores pessoais, 0 género e a propria cultura podem explicar as interpretacfes atribuidas a

presenca social nas suas mais diversas formas de se apresentar.

Portanto, faz-se necessario compreender como a presenca social impacta as respostas
do consumidor. Entende-se que, além da densidade humana e da proximidade fisica,
caracteristicas observaveis dos outros clientes (ex.: idade, género e aparéncia em geral)
também precisam ser consideradas. Thakor, Suri e Saleh (2008) verificaram que avaliacdes
acerca do servico e intencdes de compra foram afetadas quando clientes mais jovens
perceberam a presenca de outros mais velhos (meia idade e/ou idosos). Hui, Bradlow e Fader
(2009), por sua vez, evidenciaram que a presenga de outros consumidores atrai outros clientes

ao ambiente de loja, mesmo que o espaco fisico apresente niveis altos de crowding.

Nesse sentido, é possivel afirmar que a contextualizacdo dos fatores sociais e a analise
de seu efeito combinado sobre o comportamento do consumidor no ambiente varejista parece
alternativa valida para compreender o efeito da dimensao social da loja. O comportamento é
resultante da exposicdo a ‘sinais’ sutis presentes no ambiente (SODERLUND, 2011), logo 0s

outros clientes sdo responsaveis por influenciarem as respostas individuais.
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A percepcdo do consumidor em relacdo aos outros envolve diversas pistas sociais e
estas, por sua vez, correspondem a estimulos que influenciam emoc6es, atitudes e
comportamentos individuais. O estudo de Karaosmanoglu, Bas e Zhang (2011) se alinha a
este posicionamento, especialmente quando os resultados demostram que a percepgao sobre

outros clientes influencia reacdes afetivas e comportamentais.

Kim e Lee (2012) afirmam que os outros consumidores correspondem a um fator
multidimensional composto pelas seguintes pistas sociais: nimero de clientes, género,
aparéncia, traje e comportamento. Apesar de sugerirem uma sistematizacdo dos fatores

constitutivos da presenca social, estes autores nao estabelecem efetivamente um conceito.

A partir da identificagdo de lacuna tedrica concernente a auséncia de uma escala
global util a avaliacdo das percepc¢des que o individuo tem dos outros consumidores durante
experiéncias de consumo, Brocato, VVoohrees e Baker (2012) estabeleceram trés dimensdes do
conceito, que os proprios autores denominaram Other Customer Perception (Percepcdo dos
Outros Consumidores - OCP), e desenvolveram uma escala com o propdsito de mensurar esse

construto.

Os ‘outros consumidores’ sdo definidos como aqueles que estdo, simultaneamente, no
mesmo ambiente de varejo — e que ndo estdo familiarizados — com o cliente que percebe sua
presenca (BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012). Os autores utilizaram a Teoria do
Impacto Social (LATANE, 1981), enquanto suporte tedrico para a defini¢io das pistas sociais

antecedentes das dimensdes que formam a percepcéo dos outros consumidores.

Juntamente com a proximidade, o tamanho e a importéncia da presenca social, certas
caracteristicas observaveis das outras pessoas em um mesmo ambiente podem também
impactar a maneira como 0s consumidores avaliam sua experiéncia de compra. De acordo

com os autores, a percep¢do dos outros clientes possui trés dimensdes:

e Similaridade: grau de identificacdo que o consumidor estabelece com os demais
presentes num mesmo ambiente, ao se sentir compartilhando a mesma identidade
social. Relaciona-se a quanto o avaliador se sente semelhante e compativel com os

demais consumidores.

e Aparéncia fisica: caracteristicas fisicas e atributos dos outros clientes percebidos pelo

consumidor em questdo como, por exemplo: idade, género e aparéncia fisica. Diz

respeito aos atributos dos outros clientes em geral, de modo que as avalia¢cBes sobre o
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ambiente levam em consideracdo o quédo o avaliador (consumidor em questao) sente-

se bem ao estar com pessoas que julgam possuir uma aparéncia agradavel.

e Comportamento adequado: comportamentos ou manifestagdes compativeis, requeridas

dentro de um ambiente social. Em espacos sociais € de se esperar determinados
padrdes de comportamento, de modo que acgdes distintas das almejadas, sobretudo
pelo consumidor que avalia sua experiéncia de consumo, também em fungdo dos
outros, podem causar desconforto por parte de quem as observa. Tal aspecto relaciona-

se a existéncia de normas sociais percebidas e inferidas pelo consumidor.

Cada uma das dimensdes foi operacionalmente definida, considerando o avaliador
(individuo que percebe a presenca social) e o atributo (a pista social que gera informacédo ao
avaliador). A utilizagdo da escala OCP permite compreender como outros consumidores
podem indiretamente influenciar as avaliagbes pessoais sobre o varejista, sobretudo sua

imagem, seus bens e servigos, bem como a experiéncia de compra.

Além de consubstanciarem trabalhos anteriores que ressaltam a importancia da
dimenséo social do ambiente de varejo (BAKER, 1986; GROVE; FISK, 1997; BAKER et al.,
2002; VERHOEF et al., 2009), os autores da OCP desenvolveram um instrumento apropriado
para entender como os ‘outros consumidores’ influenciam respostas individuais. Em seu
estudo, verificaram que comportamentos de aproximacao e afastamento foram influenciados

pela maneira como a presenca social foi percebida.

Theodorakis (2014) estendeu o uso da escala OCP ao testar as suas propriedades
psicométricas em centros desportivos. 360 clientes de trés clubes de fitness participaram do
estudo. A analise fatorial confirmatoria e a confiabilidade composta suportaram a validade do
construto e os resultados fornecem evidéncias de que a proposicdo de Baker, VVoorhees e
Baker (2012) é plausivel.

Araujo, Grillo e Espartel (2013) conduziram a adaptacdo e a validacdo da OCP. Este
foi o primeiro estudo, em contexto nacional, em que a escala foi aplicada. Além de
estenderem as possibilidades de verificacdo do impacto da percepc¢do dos outros clientes sobre
comportamentos individuais de compra (intencGes de recompra e de boca a boca positivo),

estes pesquisadores operacionalizaram o instrumento em um modelo de segunda ordem.

O estudo de Araujo, Grillo e Espartel (2013) traz contribuigdes importantes para

estudiosos e profissionais da area de marketing e comportamento do consumidor. Segundo 0s
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autores, o trabalho também solidifica a teoria em torno de uma variavel recentemente
estabelecida no conjunto de estudos que discutem a importancia de dimensdes sociais na
avaliacdo de ambientes varejistas (BAKER et al., 2002; BITNER; BOOMS; MOHR, 1994).

Entretanto, assim como os demais estudos voltados a apreensdo e a interferéncia da
presenca social sobre o comportamento individual, o ambiente de servicos foi utilizado
enquanto contexto para realizacdo da pesquisa. Considerando este aspecto, bem como a
pertinéncia do construto OCP, Aguiar e Farias (2015) investigaram a sua relacdo com as
emogdes e o valor de compra hedénico, resultante de um ambiente de varejo popular. Os
resultados também demonstraram um efeito significativo da presenca de outros consumidores

sobre as respostas individuais do cliente-alvo durante o processo de compra.

O trabalho de Aguiar e Farias (2015) contribui para os estudos académicos acerca do
comportamento do consumidor em ambientes de loja, uma vez que a validacdo da escala no
varejo tradicional amplia as possibilidades de compreensdo do impacto da sua dimenséo
social em uma variedade de contextos. O estudo também apoia o argumento de que a
experiéncia de consumo envolve mais do que uma simples avaliacdo do desempenho do

varejista, chamando a atencdo para os fatores sociais constitutivos do ambiente de varejo.

Assim, reitera-se 0 argumento de que ambientes frequentados por consumidores
“similares” conduzem a experiéncias mais prazerosas, com inten¢des de comportamento mais
favoraveis. Portanto, a similaridade percebida para com os demais clientes presentes num
mesmo ambiente varejista assume um papel importante, embora ainda seja pouco explorado,

0 que sera abordado na se¢do seguinte.

2.4.1.1 Similaridade percebida

Um dos mais consistentes achados provenientes das ciéncias sociais corresponde ao
fato de que a similaridade gera respostas positivas de cunho interpessoal. O argumento é que
as pessoas estdo mais propensas a se relacionarem com aquelas que lhes sdo percebidas
similares, a partir de informagdes como atitudes e valores compartilhados, participacéo
enquanto membro de grupos sociais e avaliacbes referentes a aparéncia fisica (BYRNE;
NELSON, 1965; BYRNE; NELSON; REEVES, 1966; BYRNE; GRIFFITT; STEFANIAK,
1967).
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Nesse sentido, o psicélogo social Donn Byrne sistematizou uma abordagem tedrica
denominada Paradigma Similaridade Atracéo, a qual descreve e caracteriza a maneira como
as pessoas formam suas atitudes e se comportam com relacdo as outras. Byrne (1971)
estabelece que semelhanca fisica, aparéncia, atitudes, personalidade, bem como informacdes

de cunho demografico, sdo consideradas pistas da percepcao de similaridade.

Utilizando os conceitos de disssonancia cognitiva e condicionamento classico, Byrne
(1971) argumenta que atitudes similares servem como reforcos positivos. Por exemplo,
pessoas que compartilham ideias e opinides validam atitudes umas das outras e,

consequentemente, reforcando crengas e até comportamentos.

O efeito da similaridade também ocorre a partir do processamento de informacéo, ou
seja, um sujeito utiliza as informaces referentes a(s) outra(s) para formar suas impressoes
(BYRNE; 1971; GRUSH; CLORE; COSTIN, 1975; BLAU; KATERBERG, 1982). Os
individuos fazem uso de caracteristicas proprias como referéncia para acessarem os atributos
de terceiros e inferir sobre eles. Desse modo, o alinhamento entre as informacoes
compartilhadas (ex.: idade, aparéncia, comportamento, atitudes e personalidade) gera

respostas individuais positivas ou negativas, caso existam (in)congruéncias.

A abordagem proposta por Byrne (1971) contribui para os estudos em marketing e
comportamento do consumidor, sobretudo quando se pretende entender a maneira como a
presenca social pode influenciar as relagfes de troca e o consumo de forma mais abrangente.
Caballero e Resnik (1986) ja haviam feito uma observacdo dessa natureza ao sugerirem que
caracteristicas interpessoais estdo presentes nas relacdes de marketing e ressaltaram o papel

da atracdo enquanto agente capaz de estabelecer o link entre cliente e empresa.

O Paragidma Similaridade Atracdo também corresponde a um suporte tedrico para o
delineamento do construto similaridade percebida do consumidor neste trabalho. A
abordagem de Byrne (1971) consubstancia o argumento de que caracteristicas observaveis
dos clientes equivalem a pistas sociais que formam percepcdes individuais de similaridade e

que, por sua vez, interferem nas respostas acerca do ambiente varejista.

Pesquisadores tém indicado que o ponto mais critico para a previsdo de atracdo
interpessoal esta no fato das pessoas acreditarem que as outras sao semelhantes (com base em
pistas sociais), ainda que ndo sejam parecidas efetivamente (MONTOYA; HORTON;
KIRCHNER, 2008; MONTOYA; HORTON, 2012).
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Afirma-se ndo ser possivel controlar a maneira como as pistas sociais (idade,
aparéncia, vestuario) sdo analisadas pelo consumidor, ja que duas pessoas podem interpretar
um mesmo atributo (caracteristica) distintamente. Contudo, é coerente sugerir que respostas
favoraveis sao mais propensas a ocorrerem quando ha percepcéo de similaridade e vice versa.
Assim, define-se a similaridade percebida como o grau com o que os outros clientes sdo

percebidos similares pelo consumidor que os observa.

Considerando que as pessoas estdo mais sujeitas a favorecerem e serem atraidas por
coisas semelhantes (ex.: pessoas e objetos), a relacdo entre comportamento do consumidor e
ambiente varejista é afetada pela similaridade percebida do cliente-alvo para com o0s outros.
Deste modo, a similaridade percebida tem sido considerada um elemento antecedente as
diversas respostas cognitivas (ex.: avaliacdo de marca e satisfacdo) e comportamentais do
consumidor (ex.: intencdo de compra e intencdo de recomendacdo) (SIRGY et al., 1997,
ESCALAS; BETTMAN, 2005; UHRICH; BENKENSTEIN, 2012).

A influéncia interpessoal tem se mostrado relevante para o entendimento do
comportamento do consumidor (BEARDEN; NETEMEYER; TEEL, 1989). O papel de
grupos de referéncia e de endossantes, bem como situacdes em que produtos sdo consumidos
em espacos publicos, correspondem a exemplos de como outras pessoas podem influenciar
atitudes e comportamentos individuais (FISHER; PRICE, 1992; DAY; STAFFORD, 1997).

Dahl, Manchanda e Argo (2001) verificaram que o processo de tomada de decisdo
individual é influenciado pela presenca social. Os achados do seu estudo indicaram que, na
aquisicdo de um produto de uso intimo, o consumidor sente-se mais constrangido

(envergonhado) quando percebe que outros clientes podem observa-lo adquirindo tal item.

Reconhece-se que a influéncia interpessoal corresponde a um componente capaz de
moldar percepcoes, atitudes e comportamentos nos mais variados contextos de consumo (ex.:
ESCALAS; BETTMAN, 2005; HU; JASPER, 2007; PUNTONI; TAVASSOLI, 2007). A
associacdo de produtos a grupos de referéncia desconectados com o publico consumidor
apresentou impacto negativo sobre as avaliagdes do item e conexdes com a marca (WHITE;
DAHL, 2007). O engajamento em grupos sociais € um exemplo de como a similaridade

percebida se insere no escopo da influéncia interpessoal.

Caracteristicas de cunho demogréafico e tracos de personalidade sdo algumas das

informacdes utilizadas para se inferir similaridade e, consequentemente, influenciar
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comportamentos posteriores. E importante ressaltar que a cultura pode moderar a maneira
como as pistas sociais sdo interpretadas e, em ultima instancia, interferir nas atitudes e nos

comportamentos individuais de consumo (HU; JASPER, 2007).

Consideragdes concernentes ao papel moderador da cultura e da autoimagem na
relacdo entre presenca social e respostas do consumidor séo feitas por He, Chen e Alden
(2012). Preferir realizar compras acompanhado de amigos, ao invés de familiares, depende do
contexto cultural onde o individuo vive (GENTINA; CHANDON, 2013; GENTINA et al.,
2014). Argumenta-se que algumas culturas sdao mais individualistas e outras coletivistas, 0
que interfere na maneira como o cliente interpreta as pistas sociais e interage com 0S outros

consumidores.

O trabalho de Wu (2007) demonstrou que consumidores avaliaram mais positivamente
os outros clientes quando estes apresentaram caracteristicas demograficas similares. Tal
relagdo influéncia a satisfagdo com a experiéncia de consumo. Vazquez-Carrasco e Foxall
(2006) observaram que a necessidade por afiliacdo social (desejo de estar entre outras
pessoas) corresponde a um determinante do comportamento de compra, provocando uma

maior suscetibilidade do consumidor a influéncia de terceiros.

Acredita-se que o compartilhamento de pistas sociais similares acaba assumindo um
papel relevante no entendimento das razbes que levam consumidores a responderem
positiva/negativamente aos demais estimulos dispostos no ambiente varejista. Assumindo que
comprar corresponde a uma vivéncia inerentemente social, Borges, Chebat e Babin (2010)
evidenciaram que, ao apresentar elevados indices de identificacdo com o ambiente varejista, 0

consumidor torna-se mais propenso a apreciar positivamente a experiéncia de consumo.

Dentre os elementos que contribuem para que a loja seja vista de forma favoravel, a
presenca de outros consumidores € um deles, ja que também s&o responsaveis por sugerirem
informacdes que levam o cliente-alvo a inferir sobre o varejista, a qualidade de bens, servigos,
preco, etc. Percepgdes acerca dos outros consumidores sdo consideradas antecedentes de
respostas afetivas e comportamentais do cliente, tanto em varejo de bens quanto de servicos
(MIAO; MATTILA; MOUNT, 2011; KARAOSMANOGLU; BAS; ZHANG, 2011).

O estudo conduzido por Mackinnon, Jordan e Wilson (2011) revelou um significativo
padrdo de comportamento quando O sujeito opta sentar-se prOXimo a outras pessoas

consideradas fisicamente parecidas. Os resultados desta pesquisa suportam o argumento de
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que a similaridade percebida pode contribuir para que o cliente sinta-se confortavel no
ambiente de varejo. Diversas caracteristicas dos outros consumidores contribuem para que a

percepcao de similaridade/dissimilaridade se configure.

A aparéncia fisica, de modo geral, composta por pistas sociais como idade, sexo e
vestuario, sdo antecedentes necessérios (KIM; KIM, 2012; KIM; LEE, 2012). E a partir da
interpretacdo destes atributos que inferéncias e consideracdes, em termos de identificacdo
com a presenca social, sdo feitas. Este processo funciona como um indicativo do quéo
familiar o individuo se sente ao compartilhar um mesmo espago com pessoas desconhecidas
(SODERLUND, 2011; DAHL; ARGO; MORALES, 2012; UHRICH; BENKENSTEIN,
2012). Entretanto, ainda que as informacgdes aparentemente ndo sugiram uma efetiva
similaridade entre o cliente-alvo e 0s outros cnsumidores, o individuo ainda pode se
identificar com a presenca social. Uma das explicagbes encontra-se no fato de que o
consumidor pode perceber congruéncia entre si mesmo e 0s demais consumidores,
acreditando que compartilha determinadas atitudes e atributos, o que o faz perceber similar. O
conjunto de percepc¢des que 0 sujeito tem a seu respeito (suas caracteristicas) corresponde as
informacdes utilizadas como parametro para interpretar o ambiente varejista e 0s demais

clientes.

Tal aspecto que ndo tem sido considerado pela literatura quando se discute a
similaridade percebida no ambito do comportamento do consumidor. Nao obstante, deve ser
analisado, sobretudo quando se verifica empiricamente altos graus de identificacdo, ainda que
as pistas sociais dos outros clientes ndo se alinhem aos atributos do sujeito observador e vice

Versa.

Estudos recentes, que investigam a percep¢do individual acerca dos outros
consumidores, tém suportado o argumento de que a similaridade percebida interfere numa
gama de respostas individuais, dentre elas: imagem de loja, lealdade, satisfagdo, boca boca
positivo. Uhrich e Benkenstein (2012) demonstraram que a preferéncia por provedores de
servicos aumenta quando o tomador de decisdo identifica similaridades entre os outros

clientes e si mesmo.

Raajpoot, Lefebvre e Jackson (2013) tambem consubstanciaram as hipoteses de que a
similaridade percebida influencia intengdes de compra, satisfacdo, geracdo de boca boca e
intengdes de recompra. Apesar do estudo ser conduzido por meio de um survey, solicitando
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gue os sujeitos de pesquisa respostas as perguntas baseadas em sua mais recente visita a um

ambiente varejista, os resultados se mostraram estatisticamente significativos.

Kwon, Ha e Im (2015) trouxeram suporte empirico que reforca a importancia da
similaridade percebida para compreenséo do comportamento do consumidor em ambientes de
varejo. Utilizando a Teoria do Impacto Social (LATANE, 1981) e o Paradigma Similaridade-
Atracdo (BYRNE, 1971), o estudo sugere que o construto influencia as respostas afetivas e

cognitivas do consumidor.

A partir do exposto, a seguir sdo apresentadas as hipoteses levantadas a partir do
referencial tedrico, bem como o modelo conceitual, que descreve de forma sistematica, as

relagOes entre os construtos envolvidos nesta tese.

2.5 Hipoteses de pesquisa e modelo conceitual

A partir do referencial teorico, algumas hipdteses foram formuladas no sentido de
consubstanciar a tese aqui defendida. Objetivando reforcar o argumento e prover uma
representacdo mais intuitiva do fenémeno abordado, elaborou-se um modelo conceitual que

descreve as relacBes propostas.

Um dos primeiros aspectos investigados na area de marketing, cujo propdésito foi
compreender a influéncia da presenca de outros consumidores sobre a experiéncia de compra
individual em ambientes varejistas, corresponde ao fendémeno conhecido por crowding
(STOKOLS, 1972).

Os primeiros estudos interessados em analisar a direcdo das respostas dos
consumidores aos niveis de densidade humana evidenciaram a existéncia de uma relagéo
positiva entre essa pista social e a percepcdo de crowding (HARREL; HUTT, 1976;
HARREL; HUTT; ANDERSON, 1980; EROGLU; HARREL, 1986). Da mesma forma, os
trabalhos seminais argumentaram que a percep¢do de crowding gera respostas do cliente
(emocionais, atitudinais e comportamentais) (EROGLU; MACHLEIT, 1990; HUI,
BATESON, 1991; MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000).

Conforme ja ressaltavam Harrel e Hutt (1976), diversos fatores podem moderar o grau

com que o crowding é percebido e, consequentemente, sua influéncia sobre o comportamento
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do consumidor. Experiéncias anteriores em ambientes de compra com alta densidade, pressao
de tempo ou até tracos de personalidade correspondem a alguns exemplos. Logo, resultados
divergentes quanto ao impacto da densidade humana sobre as reac¢des dos clientes podem ser
explicados pela presenca de variaveis moderadoras, sejam elas demograficas, ambientais,
psicograficas ou situacionais (BRANDAO; PARENTE, 2012).

Ao se discutir a influéncia da dimensdo social do ambiente de varejo no
comportamento do consumidor, outras pistas sociais, para além da densidade humana,
também sdo consideradas. A Teoria do Impacto Social (Social Impact Theory) (LATANE,
1981) sugere que as forcas sociais (quantidade de pessoas, a proximidade fisica e o grau de
importancia atribuida a presenca social) influenciam respostas individuais de cunho afetivo,

cognitivo e comportamental.

Violacbes a normas de espaco pessoal podem produzir reacdes negativas por parte da
pessoa que percebe seu espago invadido. Algumas dessas respostas podem corresponder a
pequenas mudangas de comportamento, interposicdo de barreiras reais ou simbdlicas, ou até
mesmo reacOes de carater verbal (HARRIS; LUGINBUHL; FISHBEIN, 1978). O segundo
principio da SIT estabelece que a combinacdo de duas forgas sociais produz um impacto

maior sobre o individuo do que cada uma delas isoladamente.

Desse modo, quando uma presenca social, em estreita proximidade, € numerosa em
quantidade, o espago pessoal do individuo €é invadido, criando assim estresse e desconforto.
Contudo, quando a presenca social se encontra mais distante, tal espaco ndo € invadido,

independentemente do tamanho da presenca social (KRAUT, 1982).

No contexto varejista, Argo, Dahl e Manchanda (2005) verificaram que a proximidade
fisica modera o efeito da densidade humana sobre as respostas do consumidor. O aumento no
tamanho da presenca social (quantidade de pessoas) so exerceu influéncia quando os outros
consumidores se encontraram bem préximos fisicamente do cliente-alvo. Porém, estes
pesquisadores observaram que as pessoas possuem intrinseca motivacdo de pertencer a
grupos, o que poderia explicar a diminuigdo de respostas negativas quando o nimero de
clientes aumentou. Isso explica, ainda que parcialmente, as razdes pelas quais situacdes de

crowding por si s0s ndo geram, necessariamente, respostas individuais negativas.

Entende-se que, quando os outros clientes sdo avaliados positivamente, respostas

positivas podem ocorrer. Os atributos idade, género, vestuario e aparéncia fisica em geral
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correspondem a pistas sociais utilizadas pelo consumidor para inferir sobre o varejista. Neste
sentido, o impacto da densidade humana e da proximidade fisica varia conforme o perfil das
pessoas que compartilham o espaco fisico. O argumento é de que o cliente-alvo pode sentir-se
mais a vontade, mesmo em situacdes nas quais ha niveis altos de densidade humana e

proximidade fisica. Com base no exposto, formulou-se as seguintes hipoteses:

Hipotese (H1): Consumidores distantes fisicamente da presenca social no ambiente

varejista percebem menos crowding em comparacdo com aqueles fisicamente proximos.

Hipotese (H2): A similaridade percebida modera o impacto da densidade humana

sobre a percepcdo de crowding.

A percepcao de crowding refere-se a dimensédo subjetiva e a consequéncia emocional
em funcdo da densidade (STOKOLS, 1972), correspondendo a um fator ambiental dinamico.
As emoc0es, por sua vez, correspondem a estados mentais que surgem a partir de processos
cognitivos ocorridos em funcdo de eventos ou pensamentos, podendo resultar em acoes, a
depender da natureza e do significado para o individuo que as possui (BAGOZZI,
GOPINATH; NYER, 1999).

Ao se estudar o crowding, a literatura indica que a percepcdo de crowding implica em
respostas emocionais (D’ASTOUS, 2000; JONES et al., 2010; BYUN; MANN, 2011,
BOYKO; COOPER, 2011). Conforme Machleit, Eroglu e Mantel (2000), em ambientes
varejistas nos quais o crowding é percebido alto, de modo a fazer com que o consumidor se
sinta com dificuldades para explorar 0 ambiente e alcancar seu objetivo, que é a compra
(HUI; BATESON, 1991), emocdes negativas seriam mais propensas a ocorrerem. Em outras
palavras, por dificultar o processo de compra, a percepcdo de crowding levaria a respostas

emocionais negativas por parte do consumidor.

Quezado et al (2012) conduziram um estudo com o objetivo de apreender o
comportamento do consumidor em condicdo de alta densidade de loja, relacionando
percepcao de crowding e emog0es, cujos resultados indicam existir uma relacdo entre ambos
0s construtos. Pons, Mourali e Giroux (2014) verificaram que percepcdo de crowding afeta
negativamente as respostas emocionais positivas e, por conseguinte, implica positivamente

sobre as respostas emocionais negativas.

Contudo, é importante considerar que, mesmo em situa¢des de alta densidade humana,

ainda existe a possibilidade de serem observadas respostas emocionais positivas, desde que o
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crowding ndo seja percebido como um problema para o consumidor (EROGLU; HARREL,
1986). Partindo deste pressuposto, Baker e Wakefield (2012) afirmam que o tipo de clientela,
que compde o ambiente varejista, pode determinar como o consumidor respondera ao

crowding.

Entende-se que o consumidor pode reagir de forma diferente ao perceber outros
semelhantes, em comparacdo aqueles percebidos como ndo compartilhando a mesma
identidade social. Percepcbes favoraveis acerca dos outros clientes exercem uma forte
influéncia positiva sobre as respostas afetivas do consumidor, que analisa a presenga social
(UHRICH; BENKENSTEIN, 2012).

Apreende-se que o consumidor sente-se mais confortavel em um ambiente varejista no
qual percebe similaridades com os outros, mesmo em contextos com diferentes niveis de
densidade humana. Desse modo, a percepcdo de crowding exercerd menor influéncia negativa
sobre as respostas emocionais, quando existirem altos graus de similaridade percebida e vice
versa. Assim, elaborou-se a seguinte hipotese:

Hipdtese (H3): A Percepcdo de Crowding exercera menos impacto negativo sobre as
Respostas Emocionais do consumidor quando altos niveis de Similaridade Percebida se

fizerem presentes.

O paradigma S-O-R (MEHRABIAN; RUSSEL, 1974) tem sido bastante util para
entender a conduta do consumidor em ambientes varejistas. Comportamentos de aproximacao
e de afastamento correspondem a respostas decorrentes do efeito que pistas ambientais
exercem sobre o individuo (DONOVAN; ROSSITER, 1982). O primeiro significa, em geral,
desejo de explorar e/ou continuar no ambiente, enquanto o segundo refere-se a expectativa de

permanecer 0 menor tempo possivel no local ou, ainda, nenhum desejo de explora-lo.

A percepcéo de crowding, na medida em que gera desconforto no consumidor, ao lhe
impedir o alcance de seus objetivos de compra (AVERILL, 1973; HUI; BATESON, 1991),
contribui para que comportamentos de afastamento ocorram, podendo também ser
considerada determinante na escolha do varejista e no tempo despendido na loja. Todavia, 0
comportamento em resposta a densidade humana, seja de aproximagdo ou afastamento, ndo

depende, exclusivamente, de como esta € percebida e avaliada.

A similaridade percebida pode influenciar os comportamentos de aproximacao e de

afastamento do consumidor em ambientes varejistas. Emiley (1975) constatou que, apesar da
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densidade contribuir para a ocorréncia de comportamentos verbais negativos (ex.:
reclamacdo), situacbes de crowding n&o resultam, necessariamente, em experiéncia
estressante, posto que a atracdo entre os individuos presentes em um dado ambiente assume

um carater interveniente nas respostas inerentes as situacdes em que o crowding é percebido.

A similaridade percebida prediz atragé@o interpessoal, e a crenca de que 0s outros sao
semelhantes contribui para que essa relacdo ocorra (BYRNE, 1971; MONTOYA; HORTON;
KIRCHNER, 2008). Logo, a presenca dos outros consumidores pode influenciar o tempo de
permanéncia do cliente em ambientes de consumo (TOMBS; MCCOLL-KENNEDY, 2010).

A similaridade percebida possui impacto positivo nas intencGes de comportamento de
aproximacdo e impacto negativo nas intencdes de afastamento (BROCATO; VOORHEES;
BAKER, 2012). Sugere-se que o efeito da densidade humana pode ser atenuado quando a
presenca social € composta por membros do grupo (MAENG; TANNER; SOMAN, 2013;
ALNABULSI; DRURY, 2014).

Assim, considerando que, de modo geral, grupos sociais compartilham caracteristicas
em comum, espera-se que a similaridade percebida exerca um efeito moderador na relacéo
entre percepcao de crowding e comportamentos de aproximacdo e de afastamento. Portanto, a

seguinte hipotese foi elaborada:

Hipotese (H4): O Crowding humano causara menos comportamentos de afastamento
(mais comportamentos de aproximacéo) quando o consumidor apresentar altos (baixos) niveis

de Similaridade Percebida.

Além de respostas emocionais e comportamentais, a literatura também evidencia que a
percepcao de crowding impacta atitudes do consumidor, e a satisfacdo parece ser uma das
variaveis dependentes mais investigadas (ex.: EROGLU; MARCHLEIT, 1990; MACHLEIT;
EROGLU; MANTEL, 2000; EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005 BRANDAO;
PARENTE, 2012; PONS; MOURALI; GIROUX, 2014). A imagem de loja e as inten¢des de
compra também correspondem a atitudes responsaveis por influenciarem inumeras decisdes e

comportamentos.

E amplamente aceito que o exterior de uma loja normalmente gera as primeiras
impressdes do consumidor com relacdo & qualidade dos bens e dos servicos oferecidos, a
imagem do varejista e até influencia comportamentos de compra (MAZURSKY; JACOBY,
1986; BAKER; GREWAL; PARASURAMAN, 1994; GREWAL et al., 1998; YUKSEL,
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2009; IMRAN; GHANI; REHMAN, 2013). As pistas sociais do espago varejista contribuem
para que o consumidor estabeleca julgamentos quanto a sua experiéncia de consumo, a

prépria imagem da loja e se incline a realizar uma (re) compra.

De uma maneira geral, tem-se assumido que a percepcdo de crowding leva o
consumidor a estabelecer atitudes negativas. Entretanto, & reconhecido que variaveis
moderadores podem influenciar esta relacdo (LEE; KIM; LI, 2011; PANS; SIEMENS, 201;
MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000; BRANDAO; PARENTE, 2012; METHA;
SHARMA; SWAMI, 2013).

O cliente-alvo tende a perceber um varejista mais favoravel quando acredita que os
outros consumidores lhe sdo similares. Ademais, as pessoas estdo mais propensas a
favorecerem e serem atraidas por coisas semelhantes (ex.: pessoas e objetos) (ARGO; DAHL,;
MORALES, 2008; BORGES; CHEBAT,; BABIN, 2010). A similaridade percebida é
considerada uma variavel que explica atitudes e comportamentos. Intencbes de compra,
satisfacdo e imagem de loja correspondem a algumas das respostas do consumidor

influenciadas por esse construto.

Diante do exposto, espera-se que o efeito negativo (ou positivo) da percepcdo de
crowding sobre as atitudes do consumidor (imagem de loja, intengdes de compra e satisfacdo)
seja mitigado (ou ampliado) pelo impacto da similaridade percebida nesta relacdo. Com base

nisso, a seguinte hipotese foi etabelecida:

Hipdtese (H5): O impacto negativo (positivo) da Percepcdo de Crowding sobre as
respostas atitudinais (imagem de loja, intencdes de compra e satisfacdo) serd menor (maior)

quando o consumidor se identificar com a presenca social no ambiente varejista.

O Paradigma Estimulos (S) — Organismo (O) — Resposta (R) (MEHRABIAN;
RUSSELL, 1974), alinhado aos estudos do comportamento do consumidor em ambientes
varejistas, apreende as emocgdes enquanto variaveis mediadoras da relacdo entre os estimulos
ambientes e as respostas do cliente. As pesquisas envolvendo o fendmeno crowding também
suportam este argumento (ex.. MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000; EROGLU,;
MACHLEIT; BARR, 2005; LI; KIM; LEE, 2009; BYUN; MANN, 2011; MEHTA,;
SHARMA; SWAMI, 2013).

De fato, a literatura contempla fortes evidéncias de que o efeito da percepcdo de

crowding sobre atitudes e comportamentos individuais € mediado pelas respostas emocionais



87

durante a experiéncia de compra. Porém, no que se refere ao impacto da similaridade
percebida sobre as respostas do consumidor, ainda sdo poucos os estudos que verificaram a
sua influéncia (RAAJPOOT; JACKSON; LEFEBVRE, 2013; KWON; HA; IM, 2015).

Acredita-se que a similaridade percebida, por meio das emogdes, também impacta
indiretamente atitudes e comportamentos no ambiente de loja. Em outras palavras, quando o
consumidor identifica-se com os outros clientes que compartilham o mesmo espaco fisico,
tende a sentir-se mais confortavel. Neste sentido, reacdes de cunho afetivo surgem com
relacdo a presenca social, o que, consequentemente, leva-o a estabelecer atidudes e
empreender comportamentos. A partir destas consideracdes, tem-se as seguintes hipdteses:

Hipotese (H6a): As Respostas Emocionais mediam o impacto da Similaridade

Percebida sobre os comportamentos (aproximacéo e afastamento) do consumidor.

Hipotese (H6b): As Respostas Emocionais mediam o impacto da Similaridade
Percebida sobre as atitudes (imagem de loja, intencbes de compra e satisfacdo) do

consumidor.

Apdbs a apresentacdo das hipOteses, elaborou-se um modelo conceitual a fim de
descrever as relagcdes propostas. O intuito € reforcar 0 argumento apresentado e prover uma

representacdo mais intuitiva do fendmeno abordado, bem como da tese aqui defendida.

Figura 16 (2) — Modelo conceitual proposto.
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Sdo estabelecidos os niveis de densidade humana e proximidade fisica, bem como os
perfis dos outros consumidores enquanto pistas sociais constitutivas da dimenséo social do
ambiente varejista. Em outras palavras, elas assumem papel de antecedentes, condicdes
necessarias para que as variaveis latentes se manifestem. Ressalta-se que as setas tracejadas
correspondem a indicacdo das relacBes (propostas) ainda ndo investigadas, que sdo de

interesse do presente trabalho.

As relacdes previamente verificadas empiricamente, representadas pelas setas nao
tracejadas, correspondem: ao efeito da densidade humana sobre a percepgdo de crowding
(EROGLU; HARRELL, 1986; BRANDAO; PARENTE, 2012), a percepcéo de similaridade a
partir da observacao do perfil dos outros consumidores (BROCATO; VOORHEES; BAKER,
2012; THEODORAKIS, 2014); o impacto da proximidade fisica sobre respostas emocionais
(ARGO; DAHL, MANCHANDA; 2005; MIAO; MATTILA, 2013); a relagdo entre
percepcdo de crowding e respostas emocionais, atitudinais e comportamentos de
aproximacdo/afastamento (EROGLU; MARCHLEIT, 1990; HUI; BATESON, 1991,
QUEZADO etal., 2012; MAENG; TANNER; SOMAN; AGUIAR et al., 2015).

No que diz respeito ao fendBmeno abordado representado pelo modelo, tem-se que as
pistas sociais exercem influéncia sobre a percepcao e as respostas emocionais do consumidor.
Neste sentido, as atitudes (imagem de loja, intencbes de compra e satisfacdo), o0s
comportamentos de aproximacdo e afastamento decorrem ndo apenas da maneira como 0
consumidor reage aos estimulos, mas principalmente em funcdo do papel que a similaridade

percebida (varidvel moderadora) assume nas relacdes estabelecidas (setas tracejadas).

Assim, a similaridade percebida modera a relagdo entre a percep¢do de crowding, as
respostas emocionais, as atitudes e os comportamentos individuais, em ambientes varejistas
com diferentes niveis de densidade humana e proximidade fisica. Esta similaridade percebida
ocorre por meio da observacdo de caracteristicas fisicas dos outros consumidores (ex.:
vestuario e aparéncia de modo geral). Portanto, a identificagdo do consumidor com os demais
clientes o torna mais confortavel estando entre eles, ainda que a loja esteja em situacdo de

crowding e a presenca social fisicamente proxima.
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3 Método da pesquisa

Neste capitulo sdo apresentados 0s pressupostos epistemolOgicos concernentes ao
estudo, bem como os procedimentos metodologicos que levaram a realizagdo da pesquisa.

Aqui é especificada a natureza do estudo, assim como cada etapa do processo de investigacao.

3.1 Orientacdao epistemologica da pesquisa

A epistemologia é conceituada como o estudo metodico e reflexivo da ciéncia, através
de sua organizacdo, formacédo, funcionamento e de seus produtos intelectuais. Assume, por
sua vez, o papel de posicionar-se criticamente quanto aos fundamentos e principios da
ciéncia. Neste sentido, a orientacdo epistemoldgica indica os fundamentos tedricos a serem
seguidos e, por conseguinte, determina as coordenadas metodoldgicas (MARTINS;
THEOPHILO, 2009, p. 3). O corrente trabalho segue uma perspectiva alinhada ao realismo
critico, apreendendo a realidade como algo acessivel, mas passivel de falseamento, dada a
finitude do conhecimento frente a infinidade inerente a realidade. Logo, o paradigma pos-
positivista, fundamentado no método cientifico, na pesquisa quantitativa e na ciéncia

empirica, € o que melhor define o status desta investigacao.

Os paradigmas correspondem as realizac6es cientificas universalmente reconhecidas,
as quais fornecem problemas e solu¢es modelares para uma comunidade cientifica (KUHN,
1998). Além do realismo critico enquanto premissa basilar através do qual o pesquisador
enxerga a realidade, sem a crenca de que é possivel acessar plenamente os fendmenos, mas
sim chegar a uma aproximagao, ha ainda a verificacdo da teoria e a consequente possibilidade

de refutacéo, aspectos estes que configuram a logica subjacente a natureza do presente estudo.

Apesar das criticas ao paradigma pos-positivista, como a desvinculagdo entre
pesquisador e objeto de estudo, entende-se que nos estudos de marketing e comportamento do
consumidor, este modelo teodrico ainda tem sido atil para o entendimento, a descricdo e a
previsdo de fendbmenos. Além de corresponder a uma visdo de ciéncia compartilhada por
membros da comunidade académica, cuidados quanto a validade dos achados oriundos do

estudo sdo tomados para que a elaboracdo de modelos conceituais preditivos auxilie
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sociedade, académicos, pesquisadores e gestores, na busca pela compreensédo dos fenémenos
investigados. Diante do exposto, esta tese segue uma logica objetivista do fendmeno
crowding, o qual foi acessado pelo pesquisador por meio de observacBGes passiveis de
mensuracao, analise e falseamento dos pressupostos aqui defendidos. Sob essa perspectiva, a
apreensdo da realidade ocorreu com a necessaria imparcialidade do pesquisador quando do
processo de manipulacdo dos cenarios do experimento, da coleta e anélise dos dados, sem
interferéncia nas condicGes de investigacéo estabelecidas.

3.2 Desenho metodoldgico da pesquisa

A partir da definicdo dos fundamentos tedricos e filosoficos a serem seguidos para a
geracdo de conhecimento cientifico, foi preciso refletir sobre os rumos metodoldgicos que a
pesquisa precisou seguir. Desse modo, antes da caracterizacdo do estudo, entende-se que uma
descricdo das etapas que a envolveram se faz necessaria. As etapas da construcdo deste
trabalho estdo descritas na Figura 17 (3), que ilustra sinteticamente o desenho metodoldgico
da tese, suas principais etapas. Cada uma de suas fases é apresentada em uma sequéncia
I6gica, representando o caminho percorrido pelo pesquisador para chegar ao objetivo geral da

pesquisa.

Figura 17 (3) — Desenho metodoldgico da pesquisa.

Revisdo da Desenho Procedimentos de Relatério da
. — . ——p coleta e validacéo —_ .
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\_ O\ )\ eeales NG J
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Fonte — Inspirado em Churchill (1979) e Creswell (2007).
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A revisdo da literatura correspondeu a etapa inicial de todo o processo. A partir dela,
foi possivel definir as varidveis que seriam inseridas na investigacdo do fedmeno crowding,
com destaque para a similaridade percebida, bem como escolher as escalas (construtos
tedricos) que compuseram o instrumento de pesquisa. As fases seguintes corresponderam ao
delineamento do experimento e a coleta dos dados (que envolveu a validacdo da manipulacéo
das variaveis e confiabilidade das escalas). Por fim, o relatério da pesquisa foi elaborado por
meio dos testes das hipoteses e a articulagdo dos achados com o referencial tedrico.

3.3 Natureza da pesquisa

Tomando por base a orientacdo epistemoldgica, a investigacdo assume natureza
experimental, a qual corresponde a um tipo de pesquisa conclusiva, cujo principal proposito é
obter evidéncias relativas as relacbes de causa e efeito entre varidveis (CAMPBELL,
STANLEY, 1979). Conforme estabelecido, o objetivo foi analisar de que maneira a
similaridade percebida modera a relacdo entre percepcdo de crowding e respostas do
consumidor (emocionais, atitudinais e comportamentais), em um ambiente varejista com
diferentes niveis de densidade humana, de proximidade fisica e perfis dos outros

consumidores.

Este tipo de pesquisa é recomendado quando se pretende verificar a existéncia de um
relacionamento do tipo causa e efeito entre duas ou mais variaveis (HERNANDEZ; BASSO;
BRANDAO, 2014). Conforme mencionado por Campbell e Stanley (1979), um requisito
bésico para a conducdo de um experimento é a manipulacdo intencional das varidveis, ou seja,
uma das condicBes para se inferir causalidade encontra-se no suporte teorico, o qual permite a
formulacdo de hipoteses que sdo verificadas empiricamente por meio de coleta e analise dos

dados.

Para efetivamente caracterizar a pesquisa quanto a sua natureza experimental, a
manipulacdo de variaveis independentes foi fundamental. Os desenhos experimentais do tipo
fatorial sdo Uteis para mensurar os efeitos de duas ou mais variaveis independentes em varios

niveis, permitindo interagdes entre elas.

Os estudos fatoriais também sdo conhecidos pelo termo between subjects
(GREENWALD, 1976; KEPPEL; WICKENS, 2004), em que cada um dos grupos
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experimentais é submetido a apenas um tratamento, ou seja, durante a execucdo do
experimento, 0s sujeitos da pesquisa sdo aleatoriamente divididos pelas condigoes
previamente estabelecidas. Esse tipo de delineamento é comum nos estudos em marketing e
comportamento do consumidor (ex.: BORGES; CHEBAT; BABIN, 2010; JIN; HE; ZHANG,
2014; MCFERRAN; ARGO, 2014).

A relacdo de causa e efeito deste estudo tem como variaveis independentes a
densidade humana (crowding, em sua perspectiva objetiva), a proximidade fisica e o perfil
dos outros consumidores presentes em um dado ambiente varejista, considerando cada uma

delas com dois niveis.

Dessa forma, esta pesquisa corresponde a um experimento de desenho fatorial
(between subject) 2 (densidade humana) X 2 (proximidade fisica) X 2 (perfil dos outros
consumidores), comum quando do estudo na area do comportamento do consumidor (JONES

et al., 2010). O Quadro 3 apresenta o desenho do experimento.

Quadro 3 (3) - Desenho do experimento fatorial 2 X 2 x 2.

Densidade Humana Baixa Densidade Humana Alta

Distante Préximo Distante Préximo
Fisicamente Fisicamente Fisicamente Fisicamente
Perfil 1 1 2 3 4
Perfil 2 5 6 7 8

Fonte - Elaborado pelo autor (2016).

Um requisito basico para a conducdo de um experimento é a manipulacéo intencional
das variaveis (CAMPBELL; STANLEY, 1979). Destarte, verifica-se a existéncia de oito
condices, a partir da combinacdo entre os dois niveis de densidade humana, da proximidade
fisica e os dois perfis dos outros consumidores, situacdo esta em que 0s sujeitos da pesquisa

foram submetidos.

Assim, foi aplicada a técnica de dados intergrupo (HAIR et al., 2005; MALHOTRA,
2006), em que cada sujeito da pesquisa é exposto a apenas uma situacdo do experimento. Tal
medida se justifica pelo fato do membro ter sua resposta influenciada em funcéo da situacéo
anterior, podendo gerar um viés nas suas impressdes quanto as combinacOes da fatorial. A

seguir, é descrito como os cenarios e as condi¢des do experimento foram estabelecidas.
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3.3.1 Delineamento dos cenarios da pesquisa (experimento)

O cenario para a realizacdo do experimento corresponde a um elemento importante da
pesquisa. Como o estudo se insere na area de conhecimento do comportamento do
consumidor, tendo como Idcus de investigacdo o ambiente varejista, foi escolhida uma loja de
produtos (vestuario), para entdo construir as condi¢fes especificas, considerando os niveis de
cada varidvel independente.

A partir da revisao teorica, constatou-se que a maioria dos trabalhos que analisam a
dimenséo social do ambiente varejista faz uso de contextos de servicos (ex.: MARTIN, 1996;
TOMBS; MCCOLL-KENNEDY, 2010; BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012). Assim,
foi percebido que o estudo em um ambiente tradicional de varejo (vestuario) amplia as
possibilidades de investigacdo e apreensdo do papel da dimensdo social sobre o

comportamento do consumidor nos mais variados contextos de consumo.

No varejo de bens o efeito da similaridade percebida também se mostra evidente e
capaz de influenciar o comportamento do consumidor, sobretudo no setor de moda/vestuario.
O posicionamento do varejista neste setor leva em consideracdo o perfil do publico-alvo, que
envolve caracteristicas como idade, género, renda, estilo de vida e a aparéncia de modo geral.
Assim, consumidores tendem a se identificar com a loja ndo apenas em funcéo de fatores
ambientais (ex.: design e estimulos sensoriais), mas também como a presenca social (0s
outros consumidores) reforca a sua imagem do ambiente (YI; GONG; LEE, 2013;
RAAJPOOT; JACKSON; LEFEBVRE; 2013; O’GUINN; TANNER; MAENG, 2015).

A definicdo da loja para o delineamento do cenério do experimento precedeu a
realizacdo de visitas a centros comerciais por parte do pesquisador e por meio de observagdes
ndo participantes. A utilizacdo da técnica de observacdo usou os sentidos do pesquisador na
apreensao de determinados aspectos da realidade, ndo consistindo, apenas, em ver e ouvir,
mas, sobretudo, em examinar fatos e fendmenos o0s quais se pretendeu investigar
(MARCONI; LAKATOS, 2009).

A observacdo assimétrica (ndo estruturada) e ndo participante se mostrou mais
adequada, tendo em vista que foi possivel recolher e registrar impressdes e informacdes dos
ambientes visitados, sem a necessidade de utilizagdo de meios técnicos especiais ou de fazer
perguntas diretas, ndo sendo ainda necessario ao pesquisador se integrar totalmente aos
ambientes (MARCONI, LAKATOS, 2009).
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As observacdes foram realizadas nos meses de agosto, setembro e outubro de 2014.
Fichas e esquemas de observacdo foram utilizados (FLICK, 2004) para que o pesquisador
pudesse fazer anotagcOes sobre 0s espagos varejistas visitados. Algumas lojas potenciais foram
escolhidas e a etapa seguinte foi estabelecer contato com os gerentes dos estabelecimentos,
solicitando autorizacio para utilizar o ambiente enquanto cenério para o estudo (APENDICE
A).

A loja escolhida encontra-se proximo a universidade onde o pesquisador realizou
estagio ‘doutorado sanduiche’ (Georgia State University, cidade de Atlanta nos Estados
Unidos). Ela é frequentada majoritariamente pelos estudantes da referira instituicdo de ensino,
com produtos voltados para publico masculino e feminino. Além disso, a configuracdo do
espaco fisico é similiar a alguns ambientes varejistas no Brasil, o que também correspondeu a

um critério de escolha.

Definida a loja que corresponderia ao cendrio da pesquisa, procedeu-se o
estabelecimento das condicGes do experimento (between subject). Para tal, figurantes foram
convidados a participar da construcdo do contexto de compra na loja, por meio de uma sessao
fotografica. A ideia foi reproduzir as situacdes a partir da combinacdo dos trés fatores
(variaveis independentes) e seus respectivos niveis, correspondendo as oito situaces,

conforme o Quadro 3.

A sessdo fotogréfica ocorreu na quarta-feira do dia nove de dezembro de 2014, das
13h30min as 15h30min, periodo em que o fluxo da loja ndo estava intenso e, portanto, ndo
atrapalhou a rotina do varejista que cedeu o ambiente para o delineamento dos cenarios.
Ressalta-se que, além da autorizacdo e do acordo prévio com o gerente da loja, a escolha do

espacgo também foi respaldada pela orientadora estrangeira.

Um profissional de fotografia foi contratado para conduzir a sessdo, orientar oS
figurantes e também editar as fotografias que representassem o resultado final para conducao
do experimento (coleta dos dados). Para a sessdo fotografica, constatou-se que seria
necessario, no minimo, 10 modelos, entre homens e mulheres, para se chegar ao resultado

esperado, segundo as duas situacdes de crowding (baixa e alta).

Para a varidvel proximidade fisica, durante a sessdo de fotos, a camera ficou
posicionada em dois locais diferentes para obter o efeito almejado, obedecendo as seguintes

medidas (distancias): 60cm na condicdo proxima fisicamente dos outros consumidores e 2m e
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50cm para a condigdo distante fisicamente dos outros clientes. Tal critério foi baseado no
trabalho de Argo, Dahl e Manchanda (2005). Além disso, a descricdo do cenario e do
contexto de compra, presente no instrumento de coleta (APENDICE B), reforca a
manipulacdo dessa variavel, conforme ja feito em estudos anteriores (KIM; ZHANG; LI,
2008; MIAO; MATTILA; MOUNT, 2011; WU; MATTILA; HAN, 2014).

Com relacdo ao perfil dos outros consumidores, a indumentaria correspondeu a pista
social escolhida pelo pesquisador para ser inferida pelos sujeitos de pesquisas enquanto
antecedente da percepgdo de similaridade. A partir das observagdes realizadas antes da
escolha da loja, foram definidos dois perfis distintos de visitantes do ambiente varejista
considerando apenas seu traje engquanto pista social, ou seja, o tipo de roupa que vestido pelos

atores durante a sessdo fotografica.

Desse modo, um perfil representou consumidores de baixa renda, enquanto que o
outro simulou um publico de classe social mais alta (ex.: classe média), com base no senso
comum. Por este motivo que as duas condi¢des do fator ‘Perfil dos Outros Consumidores’

tiveram de ser validadas posteriormente.

Durante a sessao, que ocorreu no dia nove de dezembro de 2014, a camera esteve com
as cores pré-definidas objetivando neutralizar possiveis mudancas de cores nas fotos. Porém,
devido ao grande numero de janelas ao redor do ambiente, a luz natural inconsistente de um
dia nublado acabou afetando a coloracdo de algumas fotos. Ao todo, um total de 12 mini
sessOes resultou em 36 fotografias.

Para a edicdo das imagens, o profissional contratado utilizou os programas Adobe
Photoshop® e Adobe Lightroom® para correcdo de cores, redimensionamento e inser¢éo de
efeitos como o “Blur” no rosto dos modelos para manter suas identidades preservadas,
respeitando questdes éticas. Ainda sobre a terceira variavel independente (perfil dos outros
consumidores), 0s mesmos atores tiveram que trocar de figurino para contrastar os dois perfis
de consumidores em funcdo de sua indumentaria e permanecerem nas mesmas posigdes. O
propdsito foi justamente garantir que apenas as variaveis de interesse foram manipuladas e

mitigar a presenca de variaveis espurias.

Para a escolha das fotografias (condi¢cdes do experimento) que foram utilizadas no
estudo, especialistas na area de varejo foram convidados a analisar as imagens e indicar a

existéncia dos efeitos em cada uma das trés variaveis independentes (densidade humana,
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proximidade fisica e perfil dos outros consumidores), principalmente a diferenca em seus

niveis.

A escolha dos especialistas na area de varejo e comportamento do consumidor para a
checagem dos cenérios considerou os seguintes critérios: formacdo académica na area da
pesquisa; dominio de conceitos e aplicacbes da psicologia do consumidor; ter experiéncia na
realizacdo de estudos envolvendo o comportamento do consumidor em ambientes varejistas,

com énfase para a aplicacdo de método experimental.

No total, 6 especialistas participaram do processo de validacdo das condi¢bes do
experimento, sendo trés do sexo feminino e trés do sexo masculino. As imagens
(cenérios/condicbes do experimento) foram enviadas junto a um roteiro (APENDICE C).
Como resultado final da validacdo dos cenarios da pesquisa, 8 fotografias foram escolhidas,

as quais representam as condicdes do experimento fatorial (APENDICE D).

E importante mencionar que os niveis de densidade, os perfis de consumidores e 0s
contextos de proximidade fisica foram percebidos pelos especialistas, sobretudo a diferenca
entre os niveis. Além disso, como respaldo final para a valida¢do dos cenarios, a orientadora

estrangeira também fez uma checagem final e confirmou as manipulagdes feitas.

O doutorando realizou estagio sanduiche na Georgia Stateu University com a
Professora Sevgin A. Eroglu, no periodo de Abril de 2014 a Junho de 2015. A Profa. Eroglu é
especialista em comportamento do consumidor no varejo, reconhecida com uma das
referéncias no estudo do fenémeno crowding, tendo conduzido estudos nesta area ao longo

das Ultimas décadas.

Assim, procurou-se manter 0 cenario idéntico em todas as situagdes, alterando-se
apenas as variaveis independentes de interesse, com o fito de minimizar possiveis influéncias
de variaveis espurias. O proposito foi justamente verificar as respostas dos consumidores ao
manipular apenas as variaveis de interesse, ndo havendo, assim, interferéncia de outras que,

porventura, possam atrapalhar as analises e a interpretacdo dos resultados.

O contexto artificial criado para a experimentacdo propicia uma maior facilidade para
0 pesquisador ao estabelecer as condi¢fes necessarias para examinar o efeito das variaveis
independentes e suas combinacGes sobre as respostas dos sujeitos de pesquisa (MALHOTRA,
2006). Ressalte-se que a utilizacdo de videos e fotografias tem sido recorrente em

experimentos na area de marketing e comportamento do consumidor (ex.: BRANDAO, 2012;
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MAENG et al., 2013; ZHANG et al., 2014). Além disso, é mais Util para se garantir validade
e confiabilidade interna, em virtude de um maior controle das varidveis. Por outro lado,

perde-se na validade e confiabilidade externa.

N&o obstante, a analise dos dados a luz dos achados provenientes de estudos anteriores
permite fazer consideracOes a partir de generalizagdes dos resultados. Neste sentido, faz-se
necessario mencionar que procedimentos estatisticos (como testes de diferencas de medias)
também assumem carater de validade das condi¢des criadas pelo pesquisador para a conducéo

do estudo, a fim de ser verificada a diferenca nas condi¢6es/cenarios do experimento.

O apéndice D contempla os cenérios utilizados no estudo, as oito versdes conforme 0s
dois niveis de cada fator (densidade humana, proximidade fisica e perfil dos outros
consumidores). Para fins de ilustracdo, dois cenarios sdo apresentados a seguir, em que 0
primeiro (Figura 18) possui o0 nivel de densidade humana baixa, a presenca social distante do

consumidor-alvo e o perfil 1 (0 que representa uma classe social mais elevada).

A partir da comparacdo com a Figura 19, percebe-se a diferenga entre os niveis de
crowding e a indumentéaria dos consumidores. E importante dizer que, ap6s a coleta dos

dados, a manipulacdo dos cenarios foi verificada.

Figura 18 (3) - Cenario com baixa densidade humana, perfil 1 e distante fisicamente.

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2016).



98

Figura 19 (3) - Cenario com alta densidade humana, perfil 2 e distante fisicamente.

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2016).

3.4 Coleta dos dados da pesquisa

Os experimentos devem atender a alguns critérios para que apresentem validade e
confiabilidade. A escolha aleatoria dos sujeitos dentro das condi¢des (manipulagGes) e dos
grupos equivalentes (caracteristicas e tamanho de amostras semelhantes, sendo iguais)
corresponde a uma dessas medidas (CAMPBELL; STANLEY, 1979).

Trés aspectos sdo mencionados por Field e Hole (2003) como riscos a qualidade do

experimento, quais sejam:

e Riscos associados a ordem: refere-se ao cansago e/ou aborrecimento dos respondentes

em funcdo do excesso de condi¢des do experimento a que estes sSd0 expostos.

e Riscos associados ao tempo: corresponde ao tempo gasto para a condugdo do

experimento.

e Riscos associados a mortalidade diferencial: diz respeito a desisténcia dos

participantes do estudo durante o experimento.
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O experimento do tipo fatorial (between subject) tem como vantagem o fato de os
respondentes ndo precisarem ser expostos a todas as condicOes estabelecidas que, no caso do
presente estudo, totalizam oito. Isto minimiza o0s riscos dos sujeitos de pesquisa se

aborrecerem e desistirem da experiéncia durante a coleta dos dados.

Trés cuidados também precisam ser tomados no intuito de ndo comprometer a
validade do experimento, quais sejam: respeito a distribuicdo aleatdria dos participantes em
cada uma das condicGes, diminuicdo do tempo de coleta junto aos grupos e, por fim, a
padronizacdo dos procedimentos de coleta dos dados junto ao publico investigado (SELLTIZ;
WRIGHSTMAN; COOK, 1976).

O experimento do tipo fatorial (between subject) também contribui para que
problemas dessa natureza sejam mitigados, pois, a medida que se distribui aleatoriamente as
condicdes junto aos respondentes, a coleta ocorre simultaneamente e de forma padronizada
para com todos os grupos. Ademais, economiza-se tempo e demais recursos ao longo do

experimento.

Assim, as medidas tomadas para garantir a qualidade do experimento foram as

seguintes:

e Distribuicdo aleatoria dos sujeitos de pesquisa, com o objetivo de permitir a

homogeneidade dos grupos antes do tratamento.

e Diminuicdo do tempo para realizacdo dos testes entre 0s grupos, de sorte que fatores

externos ndo influenciem as respostas dos participantes.

e Instrumentalizacdo, a qual implica a realizacdo de procedimentos padronizados,
adotados pelo pesquisador com o proposito de diminuir e/ou mitigar as diferencas na

conducéo das secoes.

Ainda em relacdo as medidas adotadas para o alcance da validade interna do
experimento, entende-se que o pré-teste dos cenarios e do proprio instrumento de coleta se faz
necessario. Portanto, verificar se o fendmeno estudado é mensurado adequadamente a partir
das condicdes pré-definidas corresponde a outro cuidado adotado pelo pesquisador nesta

pesquisa.
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3.4.1 Amostragem

Feitas as consideracbes quanto as medidas tomadas, cujo objetivo é minimizar os
riscos de insucesso do experimento, partiu-se para a definicdo do tamanho da amostra.
Conforme sugerido por Campbell e Stanley (1979) e Malhotra (2006), em estudos com
delineamento experimental, 0 minimo de participantes por célula (condi¢do) é trinta. Destarte,
considerando as oito situacBes resultantes da combinacdo entre as trés variaveis
independentes e cada um dos seus respectivos dois niveis, tem-se um tamanho minimo de 240

respondentes para o estudo aqui proposto.

A amostra foi ndo probabilistica e por conveniéncia, tendo como critério de escolha a
acessibilidade e a disponibilidade dos sujeitos de pesquisa em colaborar com o estudo. Os
sujeitos foram estudantes de cursos de graduacdo e pos-graduacdo, das mais diversas areas,
em instituicGes de ensino superior (publicas ou privadas), que o pesquisador teve acesso para
a realizacdo dos procedimentos. Assim, a amostra compreendeu, basicamente, estudantes de
graduacao e pds-graduacdo de ambos 0s sexos, com 0s mais variados niveis de renda e faixa
etaria. O Quadro 4 representa a distribuicdo do tamanho total da amostra por células

(condigbes do experimento).

Quadro 4 (3) - Distribuicdo da amostra por condic¢des do experimento.

Grupo de respondentes Condicao do experimento

Grupo 1 (minimo de 30 respondentes) | Perfil 1, Densidade Humana Baixa e Distante
Fisicamente

Grupo 2 (minimo de 30 respondentes) | Perfil 1, Densidade Humana Baixa e Proximo
Fisicamente

Grupo 3 (minimo de 30 respondentes) Perfil 1, Densidade Humana Alta e Distante
Fisicamente

Grupo 4 (minimo de 30 respondentes) Perfil 1, Densidade Humana Alta e Préximo
Fisicamente

Grupo 5 (minimo de 30 respondentes) | Perfil 2, Densidade Humana Baixa e Distante
Fisicamente

Grupo 6 (minimo de 30 respondentes) | Perfil 2, Densidade Humana Baixa e Proximo
Fisicamente

Grupo 7 (minimo de 30 respondentes) Perfil 2, Densidade Humana Alta e Distante
Fisicamente

Grupo 8 (minimo de 30 respondentes) Perfil 2, Densidade Humana Alta e Préximo
Fisicamente

Fonte - Elaborada pelo pesquisador (2016).

A secdo seguinte descrevera o processo de coleta de dados, incluindo a elaboracéo e o

pré-teste do instrumento de coleta.
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3.4.2 Instrumento e procedimentos de coleta

O instrumento de coleta dos dados € um questionario com 56 questdes, estruturado em
quatro partes. A primeira contendo as questfes referentes aos construtos tedricos similaridade
percebida, percepcdo de crowding, respostas emocionais (positivas e negativas), atitudinais
(imagem de loja, satisfacdo) e comportamentais (aproximacédo, afastamento e intengfes de
compra). Embora com um numero de questdes que pode ser considerado grande, foi

necessaria esta extensao para captar os construtos multivariados envolvidos na pesquisa.

A segunda parte do questionario corresponde a covariavel (tolerancia ao crowding). O
penultimo bloco de perguntas diz respeito as questdes de validacdo das manipulacfes do
cenario da pesquisa. Esta pratica tem sido utilizada como um dos meios para se garantir a
confiabilidade do experimento (KIM; ZHANG; LI, 2008; WU; MATTILA; HAN, 2014). Por
fim, para fins de caracterizacdo da amostra, trés perguntas compuseram a quinta parte do

instrumento (sexo, idade e renda).

O Quadro 5 resume os construtos de interesse da pesquisa com a indicacdo de sua
funcdo no modelo conceitual proposto, bem como a origem das escalas, que sao do tipo Likert
de 7 pontos, variando de (1) discordo totalmente a (7) concordo totalmente. E importante
lembrar que, em se tratando da andlise das variaveis latentes, os niveis de densidade humana,
proximidade fisica e perfil dos outros consumidores ndo correspondem as escalas de

mensuracgéo.

E importante comentar que antes da coleta dos dados, as escalas foram traduzidas da
lingua inglesa para o portugués e, posteriormente, fez-se o inverso, a fim de identificar
possiveis discrepancias no uso de palavras e garantir fidedignidade as perguntas originais
(back translation). Este processo foi realizado com o auxilio de profissional especialista em

traducdo, nativo em Inglés e com experiéncia de mais de 10 anos nesse tipo de trabalho.
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Papel da
Construtos/escalas ot T .
. variavel no Definicao Referéncias
utilizados
estudo
Resposta do individuo a densidade,

Percepcéo de estado psicoldgico do consumidor em | Eroglu e Machleit, (1990);
Crowding Independente | funcdo da sua percepcdo sobre o | Machleit, Kellaris e Eroglu,
(CROWD) espaco fisico, fatores pessoais e (1994)

sociais.
Respostas Interveniente | Respostas afetivas provocadas por MehrablaneRussell_
o ) A (1974); Donovan e Rossiter

Emocionais (Mediadora) | uma  experiéncia de  consumo .
(REP/REN) particular . (.1982)’

' Richins (1997)
P Grau com O (Que 0S oOutros .
Slmllaru_jade Independente | consumidores séo percebidos Byrne _(1971)’ Sirgy etal,
Percebida (Moderadora) | similares pelo consumidor que o0s (1997); Brocato, Voohrees
(SIM) P g e Baker (2012)
observa.
. Aval!a_gao atltudlr_1al (de cunhg Golden, Albaum e Zimmer
Imagem de Loja d cognitivo ou emocional) referente a .
(IMAG) Dependente loja, ao ambiente, aos bens e servigos (1987);
S ' Grewal et al., (2003)
e 0 varejista.
o Atltude,. ou avaliagéo ~gera}l, do Eroglu e Machleit (1990):
Satisfacéo consumidor com relagdo a sua : ) :
Dependente ; Oliver (1993); Machleit,
(SAT) expectativa de compra os produtos e o .
. . Kellaris e Eroglu (1994)
proprio varejista.
Respostas decorrentes do efeito que
Comportgmen}os pistas ambientais. Aproximagao Mehrabian e Russell,
de Aproximacdo e Dependente (desejo de explorar e/ou continuar no (1974); Grewal et al
Afastamento P ambiente). Afastamento (expectativa ’(2003) N
(APROX/AFAST) de permanecer 0 menor tempo
possivel no local, de explora-lo).
Intencies de Respostas decorrentes do efeito que Mehrabian e Russell,
¢ pistas ambientais. Interesse em (1974); Grewal et al.,
Compra Dependente X L :
(INT) reall_z_ar trocas comerciais com o0 (2003);
varejista. Rompay et al., (2008)
Tolerancia ao Nivel de tolerdncia do individuo
. . quanto a densidade presente no | Machleit, Eroglu e Mantel
Crowding Covariavel . o ~ -
ambiente varejista, que ndo o impede (2000)
(TOL) N -
de atingir seus objetivos de compra.

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2016).

A escolha das escalas justifica-se pelo fato destas ja terem sido validadas em contextos

similares ao que o presente trabalho se desenvolveu (ambiente varejista), sobretudo nos
estudos envolvendo o fendmeno crowding. Ademais, correspondem as medidas classicas
desenvolvidas por pesquisadores especialistas na &rea ao investigar relacGes antecedentes e

consequentes a percepcdo de densidade humana no varejo.

Para o questionario, também foi criado um cenario de compra para que o sujeito de
pesquisa pudesse se sentir imerso as situagfes do experimento, mais especificamente as

condicdes de densidade humana, proximidade fisica e perfil dos outros consumidores. Assim,
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considerando as oito células da fatorial, no inicio do questionario, foram inseridas as

seguintes descricoes:

Quadro 6 (3) - Descricdo dos contextos de pesquisa para as condi¢des do experimento.

Grupo 1. Vocé esta

passeando em um
shopping quando vocé vé
uma loja de roupas que
atrai sua atencdo (veja a
imagem da loja a partir de
sua entrada). VVocé entra
na loja e se aproxima das
“araras” para olhar os
produtos. Vocé percebe
que também ha outros
clientes na loja, mas eles

estio FISICAMENTE

Grupo 3: Vocé esta
passeando em um shopping
quando vocé vé uma loja
de roupas que atrai sua
atencdo (veja a imagem da
loja a partir de sua
entrada). Vocé entra na loja
¢ se aproxima das “araras”
para olhar os produtos.
Vocé percebe que também
h& outros clientes na loja, e
eles estdo

FISICAMENTE BEM

DISTANTES de voce.

PROXIMOS de vocé.

Grupo 5: Vocé esta

passeando em um
shopping quando vocé vé
uma loja de roupas que
atrai sua atencdo (veja a
imagem da loja a partir de
sua entrada). Vocé entra
na loja e se aproxima das
“araras” para olhar os
produtos. Vocé percebe
que também ha outros
clientes na loja, mas eles

estio  FISICAMENTE

Grupo 7: Vocé esta
passeando em um shopping
quando vocé vé uma loja de
roupas que atrai sua atencéo
(veja a imagem da loja a
partir de sua entrada). Vocé
entra na loja e se aproxima
das “araras” para olhar os
produtos. Vocé percebe que
também hé& outros clientes
estdo

BEM

na loja, e eles
FISICAMENTE

PROXIMOS de vocé.

DISTANTES de voce.

Grupo 2: Vocé estd

passeando em um
shopping quando vocé vé
uma loja de roupas que
atrai sua atencdo (veja a
imagem da loja a partir de
sua entrada). Vocé entra
na loja e se aproxima das
“araras” para olhar os
produtos. Vocé percebe
que também h& outros
clientes na loja, mas eles

estio FISICAMENTE

Grupo 4: Vocé estd
passeando em um shopping
quando vocé vé uma loja
de roupas que atrai sua
atencdo (veja a imagem da
loja a partir de sua
entrada). Vocé entra na loja
e se aproxima das “araras”
para olhar os produtos.
Vocé percebe que também
ha outros clientes na loja, e
eles estdo

FISICAMENTE BEM

DISTANTES de voce.

PROXIMOS de vocé.

Grupo 6: Vocé estd

passeando em um
shopping quando vocé vé
uma loja de roupas que
atrai sua atencdo (veja a
imagem da loja a partir de
sua entrada). Vocé entra
na loja e se aproxima das
“araras” para olhar os
produtos. Vocé percebe
que também ha outros
clientes na loja, mas eles

estdio  FISICAMENTE

Grupo 8: Vocé estd
passeando em um shopping
quando vocé vé uma loja de
roupas que atrai sua atengao
(veja a imagem da loja a
partir de sua entrada). Vocé
entra na loja e se aproxima
das “araras” para olhar 0s
produtos. Vocé percebe que
também ha outros clientes
estdo

BEM

na loja, e eles
FISICAMENTE

PROXIMOS de voce.

DISTANTES de voce.

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2016).

O objetivo foi estabelecer uma aproximagdo do contexto ficticio & realidade dos

consumidores (sujeitos de pesquisa). Além das descricdes de cada contexto de compra, as

fotografias complementaram e

reforcaram as condicdes estabelecidas (células) do

experimento. Foi desse modo que o questiondrio ficou estruturado para o registro das

respostas dos sujeitos participantes.

No que diz respeito as escalas, a ideia foi garantir a validade quanto & sua mensuracao.

Ainda é importante dizer que quanto a verificacdo da dimensionalidade dos construtos,
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técnicas como Analise Fatorial Confirmatoria também foram conduzidas no intuito de aferir a
validade interna. Ap6s o pré-teste, ndo foi verificada a necessidade de alteracdes no
questionario (APENDICE B).

Para condugdo da efetiva coleta de dados, junto com o instrumento de coleta e a
descricdo do contexto de compra, as fotografias foram entregues para cada sujeito de pesquisa
correspondente a cada grupo/célula da fatorial. Isso se deveu devido a dificuldade de
conseguir espaco suficiente para comportar todos os respondentes por grupo e ainda garantir o
critério de instrumentalizacdo, ou seja, controle sobre os sujeitos pesquisados em todo o

processo.

Considerando o tamanho da amostra, foram realizadas 3 sessdes na universidade
americana e 5 nas instituicGes nacionais (Outubro, Novembro e Dezembro de 2016). Cada
sessao durou em media 25 minutos, considerando o tempo para apresentar a proposta do
estudo aos sujeitos de pesquisa, passar orientacOes gerais sobre o preenchimento dos
questionarios a partir da descrigdo do cenério e andlise da imagem (fotografia) e recolher os

instrumentos de coleta.

Antes da entrega dos questionarios (incluindo descricdo do contexto de compra e
fotografia representativa do cenario), o pesquisador explicou rapidamente sobre o propoésito
da pesquisa e fez as recomendac@es pertinentes no que diz respeito ao correto preenchimento
do documento. Ainda, foi entregue o material para os participantes que concodaram em
colaborar com o estudo, o que ajudar a evitar dados ausentes e inconsistentes. O intuito é
fazer com que o sujeito de pesquisa colabore com o estudo e se sinta em uma situacéo real de

consumao.

Ato continuo, os individuos que se encaixaram no perfil da amostra (estudantes de
graduacdo e pos-graduacdo de ambos o0s sexos, dos mais variados niveis de renda e idade)
foram convidados a participar do experimento. Foram orientados a visualizar o cenario
correspondente ao grupo a que pertencem (fotografia). Apds, os integrantes receberam 0s
questionarios para serem respondidos, 0s quais contemplaram perguntas concernentes aos

construtos de interesse desta pesquisa.

A opcéo de escolha em n&o informar a marca da empresa justifica-se pelo fato de se
obter menos influéncia de varidveis espdrias que possam interferir nas respostas dos

individuos. Acredita-se que a identificacdo, a interacdo e/ou o conhecimento prévio do
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participante sobre uma determinada marca poderia formar atitudes/opinides direcionadas as
suas respostas frente a condi¢do da pesquisa. Isto possibilitaria a existéncia de algum tipo de
influéncia sobre os resultados da investigacao.

3.5 Procedimentos de analise dos dados

A Ultima etapa que compde o método da pesquisa corresponde a anélise dos dados.
Nesta fase, as informagGes coletadas foram analisadas a luz do referencial tedrico que, por sua
vez, ofereceu o suporte necessario para o éxito da investigacdo. Antes da analise propriamente
dita, uma inspecdo na base de dados (também conhecidos como missing data) e a verificacdo

de valores excessivamente reduzidos e elevados (denominados outliers) foram feitos.

Quanto ao primeiro caso, optou-se pela imputagéo de todas as observagdes com dados
perdidos. No que diz respeito aos outliers, estes foram identificados a partir das magnitudes
de seus escores padronizados, sendo valores de observacdes superiores a 3 ou inferiores a -3
retirados da amostra (RIBAS; VIEIRA, 2011). A estatistica util na identificacdo de outliers
multivariados é a distancia de Mahalanobis, a qual mensurou cada ponto individual no espago
de n dimensdes em relagdo ao centroide do conjunto de dados (MAROCO, 2014).

Ainda com relacdo a preparacdo dos dados, testes de normalidade das distribuicdes e
de validacdo das escalas (coeficiente alfa de Cronbach e Andlise Fatorial Exploratdria - AFE),
foram aplicados (CRONBACH, 1951; AAKER; KUMAR; DAY, 2001; HAIR et al., 2005;
MALHOTRA, 2006). A fim de conferir a confiabilidade das escalas (construtos tedricos)
realizaram-se, respectivamente, Anélise Fatorial Exploratoria (AFE) e o Alfa de Cronbach
(HAIR et al., 2005; CRONBACH, 1951). O primeiro teste corresponde a uma técnica
estatistica multivariada que se propde, fundamentalmente, a verificar a estrutura de
covariancias entre variaveis em termos de fatores, ou seja, seus inter-relacionamentos,
enquanto que o segundo diz respeito a uma medida de confiabilidade de consisténcia interna
de construtos/fatores (MARLHOTRA, 2006).

A confiabilidade composta e a varidncia média extraida também corresponderam aos
procedimentos que objetivaram conferir a validade das escalas escolhidas para mensurar os
construtos de interesse desta pesquisa (varidveis latentes). Os valores indicativos da

confiabilidade composta sinalizaram a consisténcia interna dos indicadores que compdem o
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construto. De acordo com Hair et al (2005), o valor minimo aceitavel para a confiabilidade

composta € 0,70.

A variancia média extraida (AVE) corresponde a uma medida indicativa de
confiabilidade do modelo dos construtos. O valor minimo considerado para a AVE € 0,50
(FORNELL; LARCKER, 1981; HAIR et al., 2005; KLINE, 2011). Ela é uma medida que,
com base na confiabilidade dos construtos, sinaliza a confiabilidade do modelo. Também de

acordo com os autores, o valor considerado como basico para a variancia extraida é 0,50.

3.5.1 Analises descritivas e inferenciais

A andlise propriamente dita envolveu estatisticas descritivas (medidas de tendéncia
central e de dispersdo), inferenciais (correlacdo e testes de diferenca de médias) e
multivariadas (ex.: analise de variancia e regressdo) (COOPER; SCHINDLER, 2003). As
técnicas escolhidas para essa etapa da pesquisa auxiliaram o pesquisador a alcancar 0s
objetivos do estudo, testar as proposi¢des tedricas e, consequentemente, responder o problema

de pesquisa.

Aqui sdo definidos os testes inferenciais realizados e que auxiliaram o pesquisador
quando da analise e discussdo dos achados a luz do referencial tedrico. Porém, é importante
afirmar que a caracterizacdo da amostra, a verificagdo de sua distribuicdo, considerando os
cenarios do experimento, bem como a observancia de padrdes de respostas referentes aos

construtos, corresponderam as analises preliminares (ex.: média, mediana e desvio padrao).

E importante ressaltar que tanto para as analises descritivas e inferenciais, bem como
para a realizacdo dos demais testes estatisticos, o pesquisador fez uso de software para
tabulagdo e processamento dos dados. Quando se estuda duas ou mais variaveis, além das
medidas individuais (tendéncia central, dispersédo, assimetria, etc.), também é sumamente
interessante conhecer se essas possuem algum relacionamento entre si, isto €, se valores altos

(ou baixos) de uma das variaveis implicam valores altos (ou baixos) da outra variavel.

Nesse sentido, a analise de correlacdo correspondeu a um teste estatistico que se
propOs a descobrir a existéncia de relagcdo entre as variaveis de interesse, improvavel de
ocorrer o0 erro amostral e de ser espurio (p = 0,05), permitindo ainda determinar a direcédo e o

grau de associacdo entre as variaveis (DANCEY; REIDY, 2013). A medida de associagdo
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varia entre -1 a +1, cujo sinal indica se a correlacdo é negativa ou positiva. Quando seu valor

é 0, ndo existe correlagéo.

Entende-se que a analise de correlacdo foi valida para verificar a existéncia de relagéo
entre niveis de similaridade percebida para com o0s outros consumidores e variaveis
demograficas (ex.: idade e renda). Tal analise também se aplicou ao estudo da relacdo entre
similaridade percebida, percepcdo de crowding e respostas (emocionais, atitudinais e

comportamentais) do consumidor.

Complementarmente, testes de diferenca entre médias também foram conduzidos.
Estes, por sua vez, sdo procedimentos utilizados para calcular se a probabilidade da diferenca
entre duas médias (ou dois percentuais) é devida ao acaso, sendo o resultado um namero real
entre zero e um, capaz de medir a probabilidade de a hipdtese nula ocorrer. Aceita-se a
diferenca entre duas médias ou percentuais como estatisticamente significativa quando a

probabilidade do resultado, que ocorre ao acaso, for menor ou igual a 5% (p <,05).

Verificar a existéncia de diferenca entre homens e mulheres, por exemplo, quanto a
percepcao de crowding e similaridade percebida em funcéo das condi¢des do experimento,
trata-se de um procedimento de analise pertinente tanto do ponto de vista tedrico quanto sob
uma perspectiva gerencial. Seguindo esse raciocinio, as compara¢cfes também poderdo ser
feitas considerando varidveis sociodemograficas como a renda e idade. A seguir, as técnicas

de anélise multivariadas serdo apresentadas e discutidas, conforme os objetivos da pesquisa.

3.5.2 Analises multivariadas

Adicionalmente as andlises estatisticas descritivas e inferenciais, técnicas
multivariadas também foram utilizadas para atender aos propositos da pesquisa. Para ser
verificado o efeito combinado entre densidade humana, proximidade fisica e perfil dos outros
consumidores sobre a percepcdo de crowding, além do impacto da similaridade percebida na
relacdo entre percepcdo de crowding e respostas (emocionais, atitudinais e comportamentais)

do consumidor, testes multivariados se fizeram necessarios.
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3.5.2.1 Analises de mediacédo e moderacéao

Segundo Hayes (2013), os pesquisadores ndo estdo mais satisfeitos com a
demonstracdo de simples associacOes entre variaveis. Atualmente, as perguntas de pesquisa
requerem analises mais profundas relativas a processos, mecanismos e caracteristicas
condicionantes inerentes aos fendmenos investigados. As analises de mediacdo e moderacéao
correspondem a dois dos métodos estatisticos mais utilizados nas ciéncias humanas, sociais e

do comportamento.

Tem se discutido na literatura que o simples estabelecimento de associaces entre
varidveis ndo traduz efetivamente uma compreensao suficiente de suas relacbes causais (ex.:
PREACHER; HAYES, 2008; PREACHER, RUCKER; HAYES, 2007; VIEIRA, 2009. A
mediacdo implica uma situacdo em que o efeito de uma varidvel independente (V1) sobre uma
varidvel dependente (VD) pode ser explicada mais satisfatoriamente por uma terceira
varidvel, a qual transmite uma parte ou integralmente o efeito da VI sobre a VD
(PREACHER; RUCKER; HAYES, 20007). Resumidamente, a mediacdo (ou efeito indireto)
ocorre quando o efeito da VI sobre a VD é transmitido pela varidvel mediadora (FIGURA
17).

Figura 20 (3) - Modelo simples de mediacéo.

M

v

VI VD

Fonte - Adaptado de Hayes (2013, p. 7).

As variaveis mediadoras também s&o tomadas como intervenientes ou intermediarias,
uma vez que fornecem explicacdo acerca dos mecanismos que conectam duas variaveis
relacionadas pelo pressuposto de causalidade, cujo efeito(s) é (sdo) chamado(s) de indireto(s).
O impacto da percepcédo de crowding sobre as respostas do consumidor é explicado pelo papel

que as emocgOes exercem como varidavel mediadora. Do mesmo modo, foi possivel examinar
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se o efeito da similaridade percebida sobre atitudes e comportamentos dos consumidores €é

mediado pelas respostas emocionais em uma relacdo de causa e efeito.

Quando o proposito é descobrir as condi¢Bes pelas quais uma varidvel independente
exerce influéncia sobre uma dependente, a analise de moderacdo é utilizada. Uma associacdo
entre duas variaveis € moderada quando o tamanho e/ou direcdo dessa associacdo depende de
uma terceira, ou seja, a variavel moderadora influencia a magnitude da relacdo causal entre VI
e VD (HAYES, 2013).

Figura 21 (3) - Modelo simples de moderacéo.

M

VD

\ 4

Vi

Fonte - Adaptado de Hayes (2013, p. 8).

Conforme Baron e Kenny (1986), o efeito de moderacdo corresponde a uma variavel
(M) que afeta a direcdo ou a intensidade da relacdo entre uma variavel independente (V1) e
outra dependente (VD). Portanto, a moderacdo corresponde a diferencas individuais ou
condicOes situacionais que alteram a relagdo proposta inicialmente entre duas outras variaveis
(EDWARDS; LAMBERT, 2007; PRADO; KORELO; SILVA, 2014).

A partir da analise da influéncia que a variavel moderadora exerce sobre a relacdo
entre duas varidveis, seu efeito também ¢é denominado de interagdo. Isto porque,
estatisticamente, a natureza da relacao entre X —Y varia em fung¢do de M (AIKEN; WEST,
1991). Em outras palavras, o impacto de VI sobre VD depende do valor especifico assumido
por M.

Assim, para ser examinado o efeito combinado da densidade humana, da proximidade
fisica e do perfil dos outros consumidores sobre a percep¢do de crowding, constatou-se que a
andlise de moderagdo corresponde a um método pertinente. Neste mesmo sentido, para a
verificacdo do papel da similaridade percebida na relacdo entre percep¢do de crowding e

respostas (emocionais, atitudinais e comportamentais) do consumidor.
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As técnicas de andlise de mediacdo e moderagdo que foram utilizadas nesta pesquisa
partiram da proposta de Baron e Kenny (1986), complementada pelas contribuigdes de
Preacher e Hayes (2004; 2008), Edwards e Lambert (2007), e Hayes (2009; 2013), que se
fundamentam em modelos de regressdo linear tradicionais (método dos minimos quadrados).
Um modelo de regressdo linear nada mais € do que uma equagdo que conecta uma ou mais
variaveis independentes a uma outra dependente, explorando informagdes contidas na
associacdo entre as VI’s e a VD (HAYES, 2013, p. 29).

Para facilitar as analises de mediacdo e moderacdo, foi utilizado um macro (script
computacional) livremente disponivel para o software SPSS, chamado PROCESS,
desenvolvido por Hayes (2013). Ele estima modelos, calcula efeitos de interesse e implementa
a execucdo de técnicas modernas de inferéncia, como a bootstrapping (intervalos de
confianga) para efeitos indiretos (mediacdo) e a técnica denominada Johnson-Neyman, em

andlises de moderacéo.

3.5.2.2 Modelagem de equacdes estruturais

A Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) também foi utilizada para verificar se
0s dados coletados mostraram evidéncias de que realmente se comportam como o desenho
tedrico elaborado pelo autor para representar o fendmeno em estudo. Mais especificamente, a
sua utilizacdo também contribuiu para consubstanciar a descricdo do fenbmeno crowding
considerando, com énfase no papel do construto similaridade percebida na relacdo entre
percepcdo de crowding e respostas (emocionais, atitudinais e comportamentais) do

consumidor.

A MEE equivale a um conjunto de técnicas estatisticas que inclui anélise de caminho e
fatorial e integra modelos completos de regresséo estrutural, estimando, simultaneamente, 0s
parametros de uma série de equagdes de regresséo linear (RIBAS; VIEIRA, 2011). Na area de
marketing e, mais especificamente, nas pesquisas sobre comportamento do consumidor, ao

trabalho de Bagozzi (1980) costuma ser creditada a primeira aplicagdo dessa técnica.

O termo Modelagem em Equagdes Estruturais ndo designa apenas uma unica técnica
estatistica, mas sim uma familia de procedimentos relacionados (KLINE, 2011), tendo como

funcdo principal a especificacdo e a estima¢do de modelos que indiquem relagdes entre
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variaveis. No que tange ao presente trabalho, a énfase das andlises encontra-se nas relacoes
entre as varidveis latentes (construtos tedricos), presentes no modelo conceitual proposto pelo

pesquisador (Figura 16).

Para Brei e Neto (2006), a MEE corresponde a uma técnica confirmatéria, em que o
modelo tedrico deve ser desenvolvido antes da coleta dos dados e cuja principal preocupacao
¢ a confirmacdo ou nao dos dados, a partir do padrdao de comportamento indicado através da

argumentacao tedrica.

A estatistica basica utilizada para a aplicacdo de SEM € a matriz de
covariancia; sendo ainda possivel a utilizagdo da matriz de correlagdes. A
vantagem da utilizacdo da covariancia como estatistica basica é que ela traz
mais informacdo do que um dado padronizado, como a correlagdo. Em outras
palavras, os dois objetivos das andlises sdo entender padrdes de correlagdes
entre os conjuntos de varidveis, e explicar a maior parte da variancia possivel,
através do modelo especificado pelo pesquisador. Em termos de utilizagao,
SEM pode ser aplicada para dados ndo experimentais (correlacionais),
experimentais, ou até mesmo uma mistura de ambos (BREI; NETO, 2006, p.
134).

Ressalta-se que diversos procedimentos estatisticos (regressdo multipla, correlacéo
candnica, analise fatorial, ANOVA e MANOVA) podem ser vistos como casos especiais da
modelagem de equagdes estruturais. Em termos de operacionalizacdo da MEE, apesar de
haver alguma variagdo entre autores quanto a sequéncia dos estagios para a sua aplicacdo, esta

analise compreendeu as etapas recomendadas por Hair et al (2005) quais sejam:

Etapa 1: Desenvolvimento de um modelo baseado na teoria;
e Etapa 2: Construcdo de um diagrama de caminhos de relacfes causais;

e Etapa 3: Conversdo do diagrama de caminhos para um conjunto de modelos de

mensuracéo estrutural;

e FEtapa 4: Escolha do tipo de matriz para entrada de dados e estimacdo do modelo

estrutural;
e FEtapa 5: Verificagdo da identificacdo do modelo estrutural,
e Etapa 6: Avaliagéo de critérios de ajuste do modelo;

e FEtapa 7: Interpretacdo do modelo e modificacdo do modelo (quando necessario).
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Ainda com relacdo a aplicacdo da modelagem de equacOes estruturais, pretende-se
aqui verificar se os dados coletados se comportardo conforme o modelo conceitual proposto, o
que por sua vez traria evidéncia para sustentar a tese aqui defendida. Para tal, a técnica de
estimacdo por maxima verossimilhanca, amplamente utilizada nos estudos em marketing e
comportamento do consumidor (ex.: VIEIRA, 2009; BYUN; MANN, 2011; ALMEIDA,;
MAZZON; NETO; DHOLAKIA, 2012), foi utilizada para verificacdo das estimativas e dos
indices de ajustamento do modelo (Tabela 1).

Tabela 1 (3) - Critérios de ajustamento do modelo.

indices Critério

XZ -

Gl -
p-value >,05
LCD) =3

NFI >,900
IEI >,900
TLI >,900
CFlI >,900
RMSEA <0,08

Fonte - Ribas e Vieira (2011).

Diante do exposto, pode-se afirmar que os rumos metoldgicos escolhidos estdo
coerentes com a orientacdo epistemoldgica, bem como se adéquam ao proposito do estudo.
Assim, a etapa seguinte deste trabalho correspondeu a anéalise e discussdo dos resultados, com
destaque para o teste das hipoteses de pesquisa elaboradas a partit do referencial tedrico.
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4 Analise e discussao dos resultados

Neste capitulo, os dados obtidos junto aos sujeitos de pesquisa sdo apresentados,
analisados e discutidos a luz do referencial tedrico. Buscou-se, a partir das analises, responder
ao problema central de pesquisa, além das perguntas que nortearam sua formulacdo. Para tal,
discutiu-se de que modo a similaridade percebida modera a relacdo entre percepcdo de
crowding e respostas do consumidor, em um ambiente varejista com diferentes niveis de

densidade humana, perfil dos outros consumidores (aparéncia fisica) e proximidade fisica.

Inicialmente, realizou-se uma inspecdo na base de dados a fim de identificar dados
ausentes (missing values) e extremos (outliers), bem como decidir quanto a sua imputacéo.
Em seguida, testes para a verificacdo da validade e da confiabilidade das escalas utilizadas
para coleta dos dados também foram aplicados. Os cenérios criados para 0 experimento
também foram examinados quanto as condi¢cBes do desenho fatorial, ou seja, quanto aos
niveis de densidade humana e proximidade fisica, bem como os perfis dos outros

consumidores.

Posteriormente, procedeu-se a analise dos dados e as discussdes dos resultados,
envolvendo a caracterizacdo da amostra e a realizacao de testes inferenciais. Cada uma dessas
etapas € apresentada a seguir, culminando com algumas consideracdes referentes ao papel que

a similaridade percebida assume no fenbmeno crowding.

4.1 Analise exploratoria dos dados e validagéo das escalas

Apbs a construcdo do banco de dados, por meio da conducdo do experimento, foram
realizados procedimentos objetivando verificar a distribuicdo da amostra e a qualidade das
escalas utilizadas no estudo. Primeiramente, examinou-se a base de dados objetivando
encontrar respostas faltantes, inconsistentes, além de valores excessivamente reduzidos e

elevados.

A depuragdo dos dados compreendeu verificagdes de consisténcia e tratamento das
respostas ausentes (MALHOTRA, 2006). Neste sentido, o intuito foi identificar os dados que

se encontravam fora do padréo, que sdo inconsistentes logicamente ou que causam valores
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extremos. Para as variaveis e/ou observacdes que apresentaram missing data, optou-se pela
exclusdo da base de dados (ALLISON, 2001; MALHOTRA, 2005). Inicialmente, 415
respondentes compuseram a amostra. Apds a realizacdo dos procedimentos supracitados, 57
questionarios foram eliminados por apresentarem dados ausentes, extremos ou respostas

rasuradas. Ao final, 358 casos compuseram a base de dados do presente estudo.

A Analise Fatorial Exploratéria (AFE) e o Alfa de Cronbach (HAIR et al., 2005;
CRONBACH, 1951) equivalem a técnicas estatisticas conduzidas para conferirem a
dimensionalidade e a confiabilidade das varidveis (construtos). A AFE corresponde a uma
técnica estatistica multivariada, que se propde, fundamentalmente, a verificar a estrutura de
covariancias entre variaveis em termos de fatores, ou seja, seus inter-relacionamentos. O
Cronbach’s Alpha, por sua vez, diz respeito a uma medida de confiabilidade de consisténcia

interna de construtos/fatores.

Com relacdo a Analise Fatorial Exploratéria, 0 método de rotacdo ortogonal das
variaveis, VARIMAX, permitiu a identificacdo dos fatores (variaveis latentes). O KMO foi de
0,952 e o Teste de Esfericidade de Bartlett 19530,975, com 1176 graus de liberdade a um
nivel de significdncia de 0,001. Tais resultados confirmaram a estrutura dos fatores
(TABACHNICK; FIDELL, 2013).

Para avaliar a adequacdo dos construtos tedricos, o pesquisador também fez uso das
analises de validade convergente e discriminante, conforme sugerido por Fornell e Lacker
(1981). Assim, foram conferidas a confiabilidade das escalas (simples e composta) e a

variancia média extraida.

Tabela 2 (4) - Cronbach’s Alpha, Confiabilidade Composta e Variancia Média.

Construtos Cronbach’s Alpha | Confiabilidade | Varidncia Média

(Coeficiente) Composta Extraida (AVE)
Similaridade Percebida (SIM) 0,962 0,962 0,806
Percepcéo de crowding (CROWND) 0,954 0,955 0,875
Emocoes positivas (REP) 0,931 0,932 0,697
Emocoes negativas (REN) 0,886 0,897 0,696
Imagem de loja (IMAG) 0,938 0,945 0,774
Aproximagdo (APROX) 0,943 0,943 0,847
Afastamento (AFAST) 0,952 0,948 0,820
Intencdo de compra (INT) 0,938 0,935 0,782
Satisfacdo (SAT) 0,968 0,968 0,911
Tolerancia ao crowding (TOL) 0,921 0,939 0,885

Fonte - Elaborada pelo pesquisador (2016).
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O Cronbach’s Alpha é um coeficiente que varia de 0 a 1, e a literatura sugere que
valores acima de 0,7 sejam considerados satisfatorios (MALHOTRA, 2006). Quanto a
confiabilidade composta, as medidas foram calculadas para cada construto, a partir das cargas
padronizadas e dos erros de mensuracdo das varidveis. O valor minimo aceitavel para a
confiabilidade composta é 0,70 (HAIR et al., 2005), o que também sinalizou a consisténcia
interna dos indicadores que compdem o modelo. Conforme pode ser observado na Tabela 2,

0s testes apresentaram resultados bem acima do minimo esperado.

Os indicadores também se mostraram adequados, especialmente quando se observa a
variancia média extraida (AVE), que corresponde a uma medida indicativa de confiabilidade
do modelo dos construtos. O valor minimo considerado para a AVE € 0,50 (HAIR et al.,
2005; KLINE, 2011). Conforme pode ser observado na tabela 5, todas as variaveis latentes

obtiveram o minimo aceitavel, de modo que a validade convergente também foi atendida.

Seguindo o procedimento proposto por Fornell e Larcker (1981), a validade
discriminante foi realizada comparando-se a variancia compartilhada entre cada par dos
construtos (coeficiente de determinacdo) com a variancia média extraida de cada construto. A
validade discriminante objetivou verificar em que medida as escalas mediram o que se prop06s
medir, ou seja, esperou-se que nessa analise 0s construtos ndo se correlacionassem fortemente
entre si. Espera-se que a AVE ndo apresente valores de correlagdo altos com outras variaveis

das quais teoricamente difere.

Tabela 3 (4) - Correlagdes, Variancia Compartilhada e AVE.

Variaveis __SIM__CROWD __REP __REN __IMAG _ APROX __ AFAST INT SAT TOL
SIM 806 -,036 642 480 606 573 -430 630 584 -,019
CROWD 130 875 071 166 -062 -132 281 -101 -123 164
REP 412 ~,005 697 478 651 661 -484 668 672 -149
REN -,230 026 228 696  -498 -526 640 547 -558 093
IMAG 367 ~,004 424 248 774 682 -,601 711 705 -,031
APROX 288 -017 437 277 465 847 -,662 770 791 -224
AFAST  -185 079 234 410 361 -438 820 -623 -610 164
INT 397 -010 446 229 506 593 -,388 782 852 -130
SAT 341 -015 451 -311 497 626 -372 726 911 -213
ToL -,001 027 022 009  -001 -,050 027 -017 -,045 885

Fonte - Elaborada pelo pesquisador (2016).

Analisando-se a Tabela 3, os valores na diagonal mostram a AVE (Variancia Média
Extraida) de cada construto. Acima da diagonal sdo apresentadas as correlagdes entre as

variaveis, enquanto que aqueles valores abaixo da diagonal correspondem a variancia
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compartilhada (correlagbes ao quadrado). Espera-se que os valores da variancia
compartilhada ndo sejam superiores a variancia média extraida dos construtos (FORNELL;
LARCKER, 1981).

Conforme pode ser observado, a AVE dos construtos foi maior que a variancia
compartilhada, exceto pelo da correlagdo entre as varidveis Satisfacdo (SAT) e Intencbes de
Compra (INT), que apresentou associacdo forte e positiva (0,726). Entretanto, esta
constatacdo ndo compromete a validade discriminante, apesar da alta correlacdo entre estas

duas variaveis.

O argumento é de que, teoricamente, espera-se que elas estejam fortemente associadas,
posto que em ambos 0 componente conativo do conceito de atitude estd envolvido (OLIVER;
1993; MARCHETTI; PRADO, 2001). Assim, entende-se que valores altos da correlagédo entre
0S construtos possam ser encontrados, maiores até que a propria variancia compartilhada dos
pares de cada fator. De acordo com Farrell (2010), variaveis observadas podem assumir
indicadores baixos, porém consistentes com seus respectivos construtos, mas, quando 0s
construtos distintos sdo correlacionados, indices elevados podem surgir. Portanto, é razoavel

assumir que a validade discriminante também foi atendida.

4.2 Validacao das condicOes do experimento (manipulacao)

Para averiguar a qualidade do experimento conduzido, especificamente quanto aos
cendrios criados para a realizacdo da pesquisa, as condi¢bes do desenho fatorial foram
analisadas, ou seja, 0s niveis de densidade humana e proximidade fisica, bem como os perfis

dos outros consumidores.

O objetivo foi verificar se os efeitos esperados, quanto & manipulacdo das variaveis
independentes, ocorreram de fato. Além disso, analisaram-se questdes presentes no
instrumento de coleta que dizem respeito a percepcdo dos sujeitos de pesquisa quanto ao
cenario e os fatores manipulados. Tal préatica que visa examinar validade interna do desenho
experimental (HUANG; WANG, 2014; CHANEY; LUNARDO; SAINTIVES, 2015).

Os resultados demonstraram que o cenario lido pelos participantes descreveu uma
situacdo real de compra. A média dos respondentes foi de 5,26 (tendo 7 indicando concordo

totalmente). Os participantes também concordaram com a afirmativa de que a imagem
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(fotografia do cenario), fornecida para ilustraar o contexto do ambiente varejista, representou
uma situacdo real (média de 5,27). Os sujeitos de pesquisa também sinalizaram positivamente
quanto ao questionamento sobre a facilidade de se imaginarem no cenario descrito no

instrumento de coleta (média de 5,18).

A Ultima pergunta feita aos participantes sobre a manipulacdo dos cenarios quis
perscrutar se foi facil para eles se imaginarem fisicamente proximos/distantes dos outros
consumidores (presenca social), conforme sugerido durante a coleta de dados. A proximidade
fisica € um dos fatores de dois niveis manipulados no estudo. De acordo com os dados
obtidos, a média de resposta foi de 4,75, com mediana e moda de 5. Assim, pode-se afirmar

que o desenho experimental (ficticio) representou parcialmente o contexto proposto.

Os niveis de densidade humana (baixo e alto) e os perfis dos outros consumidores
(Perfil 1 e Perfil 2) correspondem aos outros dois fatores que também foram manipulados e
equivalem, respectivamente, aos antecedentes de Percepcdo de Crowding e Similaridade
Percebida.

Para a verificacdo do éxito na manipulacdo desses outros dois fatores, especificamente
quanto aos seus dois niveis, testes de diferencas entre médias foram realizados, cujo propdsito
foi verificar a existéncia de avaliacGes distintas entre 0s grupos, conforme exposicdo as
condicdes estabelecidas pelo pesquisador. Conceitualmente, os testes de diferenca de média
sdo procedimentos utilizados para se calcular se a probabilidade da diferenga entre duas
médias (ou dois percentuais) é devida ao acaso, sendo o resultado um nimero real entre zero e
um, capaz de medir a probabilidade de a hipdtese nula ocorrer (RIBAS; VIEIRA, 2011).

E aceita a diferenca entre duas médias ou percentuais, como estatisticamente
significativa, quando a probabilidade ter ocorrido ao acaso for menor ou igual a 5% (p <,05).
Por se tratar de um teste estatistico inferencial, o pressuposto de normalidade da distribuicéo
das variaveis envolvidas (percepcdo de crowding e similaridade percebida) foi verificado.
Considerando que as analises posteriores envolvem os demais construtos, o teste de

gaussianidade também foi aplicado (Tabela 4).
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Tabela 4 (4) - Verificacdo do pressuposto de normalidade da distribuicdo das variaveis.

Variaveis Assimetria  Desvio

Padréo
Similaridade percebida ,003 1,67
Percepcéo de crowding ,215 1,91
Respostas emocionais positivas 027 137
Respostas emocionais negativas 323 1,43
Imagem de loja -,200 1,51
Comportamento de aproximagéo ,158 1,62
Comportamento de afastamento ,150 1,59
Intencéo de compra -,139 1,52
Satisfacdo ,019 1,49
Tolerancia ao crowding -,138 1,81

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

O critério para verificacdo de normalidade das varidveis é baseado no Teorema do
Limite Central (Central Limit Theorem). Segundo o teorema, qualquer que seja a distribuicdo
da variavel de interesse, para grandes amostras, a distribuicdo das médias aritméticas
amostrais sera aproximadamente normalmente distribuidas (TABACHNICK; FIDELL, 2013;
FIELD, 2014).

Com relagdo especificamente aos limites aceitiveis para assumir gaussianidade das
variaveis, analisa-se a assimetria (skewness) e o desvio padrdo, tomando-se por base a regra
empirica a qual estabelece que em uma varidvel com distribuicdo normal, 95% de todos 0s
casos encontram-se entre trés desvios padrdo. Assim, valores de assimetria superiores a 3 ou

inferiores a -3 sugerem que a distribui¢do ndo é gaussiana.

Conforme pode ser observado na Tabela 4, todas as variaveis atenderam ao
pressuposto de normalidade, de sorte que o0 uso de testes estatisticos paramétricos ndo viola 0s
pré-requisitos basicos para conducdo de andlises inferenciais. Portanto, a manipulacdo dos
niveis de densidade humana e dos perfis dos outros consumidores péde ser averiguada por

meio do teste T (Independent Samples T-Test).
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Tabela 5 (4) - Diferenca de média conforme o nivel de densidade humana.

Densidad Baixa Alta
ensidade
Humana (n=179) (n=179)
Média DP Média DP p
Percepcao
de 2,43 1,35 4,81 1,62 <,001
Crowding

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

Conforme apresentando na Tabela 5, foi verificada uma diferenca estatisticamente
significativa na média de percepgdo de crowding e entre os individuos que foram expostos aos
dois niveis de densidade humana, validando, assim, a manipulacdo realizada quanto a este
fator. Ainda, os sujeitos de pesquisa, expostos a condi¢do ‘alta densidade humana’,
perceberam, em média, mais crowding em comparacdo aqueles que foram submetidos ao

nivel ‘baixa densidade humana’.

Tabela 6 (4) - Diferenga de média conforme perfil da presenca social.

Perfil 1 Perfil 2
Perfil dos Outros
. n=174 n=184
Consumidores ( ) ( )
Média DP Média DP p
Similaridade
. 4,46 1,56 3,11 1,46 <,001
Percebida

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

Com relacdo a manipulacdo do terceiro fator, qual seja o perfil dos outros
consumidores, os resultados do teste de diferenca de média entre 0s grupos também revelaram
0 seu éxito. Isso porque foram verificadas médias distintas de similaridade percebida
conforme exposicdo dos respondentres aos perfis da presenca social, a partir da indumentaria
(aparéncia fisica). Constatou-se que o Perfil 1, que simulou uma classe social mais abastada,
obteve maior nivel de similaridade percebida (4,46) em comparacdo com o Perfil 2 (classe
social inferior), cuja média foi 3,11.

Diante do exposto, pode-se afirmar que a validade interna quanto ao desenho
experimental delineado pelo pesquisador foi atendida, sobretudo a manipulacdo das condi¢fes
do experimento. Além disso, a constatagdo de gaussianidade das varidveis permitiu que
analises estatisticas posteriores, a fim de responder a questdo central de pesquisa, fossem

realizadas.
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4.3 Caracterizacdo da amostra e mensuracao dos

construtos

A pesquisa foi composta por uma amostra de 358 respondentes, dos quais 57% sdo do
sexo feminino e 43% do sexo masculino. A média de idade dos participantes foi de 23 anos.
52,5% dos pesquisados possuem nacionalidade norte-americana, 39,1% sdo brasileiros e 8,4%

sdo oriundos de outras nacionalidades.

Como a coleta dos dados se iniciou com estudantes nos Estados Unidos da América, o
contingente das turmas em que o procedimento foi realizado justifica uma maior proporcao.
No Brasil, além da quantidade de alunos por turma ser reduzida, o fato que influenciou uma
participacdo proporcionalmente menor foi o interesse em colaborar com o estudo. Ademais, 0
pesquisador teve que excluir muitos casos da amostra por conta de excessivos questionarios

rasurados e/ou apresentando missing data.

Com relagdo a variavel renda, os brasileiros obtiveram uma média mensal de
R$2.822,96 (dois mil, oitocentos e vinte dois reais e noventa e seis centavos), com 50% da
amostra abaixo de R$2.000,00 (dois mil reais). Ja os norte-americanos indicaram uma renda

anual média de U$67.000,00 (sessenta e sete mil dolares).

A faixa etaria média dos norte-americanos foi de aproximadamente 21 anos, enquanto
a dos brasileiros 27 anos. Entre os primeiros, 58,5% dos respondentes sdo do sexo feminino e

41,5% do masculino. Ja o segundo grupo, 53,6% sdo do sexo feminino e 46,4% do masculino.

Percebe-se que, quanto as varidveis demogréficas, brasileiros e norte-americanos se
encontram em classificacdes similares, considerando, naturalmente, as devidas proporcoes.
Contudo, percepcoes e atitudes com relagdo aos demais construtos podem diferir em funcéo
do contexto cultural (ENGELEN; BRETTEL, 2011; GENTINA et al., 2014).
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Tabela 7 (4) - Médias e variabilidade das respostas referentes aos construtos.

Cddigo Construto Média  Mediana E:dS\r/;%
SIM Similaridade percebida 3,80 4,00 1,67
CROWD Percepgdo de crowding 3,62 3,33 1,90
REP Respostas emocionais positivas 394 3,50 137
REN Respostas emocionais negativas ~ 3:21 3,17 1,43
IMAG Imagem de loja 4,07 4,40 1,51
APROX Comportamento de aproximagéo 3,46 3,33 1,62
AFAST Comportamento de afastamento 3,64 3,50 1,59
INT Intencéo de compra 3,74 4,00 1,52
SAT Satisfacéo 3,67 3,67 1,49
TOL Tolerancia ao crowding 4,17 4,33 1,81

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

A Tabela 7 apresenta as médias de respostas dos participantes referentes a cada
construto/variavel da pesquisa, além das respectivas medianas e desvios-padrao. Para alcancar
0 objetivo central deste trabalho, demais procedimentos estatisticos precisaram ser
conduzidos, sobretudo os testes inferenciais e multivariados. Desse modo, nos tdpicos
seguintes, as andlises e as hipo6teses de pesquisas sdo realizadas.

4.4 Achados empiricos da pesquisa

Nesta secdo, os resultados deste estudo sdo apresentados e discutidos, bem como a
verificacdo das hipdteses de pesquisa, as quais foram delineadas a luz do referencial tedrico.
Inicialmente, foram analisadas e discutidas as relacGes entre a similaridade percebida e a

percepcdo de crowding, a partir das variaveis demograficas: género, idade e renda.

Ato continuo, comparacdes dos niveis de percepcdo de crowding e similaridade
percebida entre consumidores de diferentes contextos culturais (brasileiros e norte-
americanos) foram feitas. Ademais, o efeito combinado entre densidade humana e

proximidade fisica sobre a percepcao de crowding foi examinado.

O teste das hipdteses H1 e H2 foi conduzido a partir do exame da importancia do

perfil dos outros clientes no efeito da densidade humana e da proximidade fisica sobre as
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respostas emocionais do consumidor. No que concerne as hipoteses H3 H4 e H5, foi analisada

a relacdo entre similaridade percebida, a percepc¢éo de crowding e as repostas do consumidor.

Quanto as hipdteses H6a e H6b, o pesquisador testou a existéncia de efeitos indiretos
da similaridade percebida sobre as atitudes e os comportamentos do consumidor através de
respostas emocionais. Ao final, verificou-se a consisténcia do modelo conceitual,
considerando apenas as Vvaridveis latentes e suas relacbes, conforme argumentado

teoricamente ao final do Capitulo 2.

A fim de auxiliar o leitor quanto ao entendimento dos achados da pesquisa, uma tabela
descrevendo as hipoteses elaboradas foi construida, a qual indica a hipdtese testada e a
respectiva técnica estatistica utilizada (ex.: analise de mediacéo e analise de moderacao).

Quadro 7 (4) - Teste das hipdteses da pesquisa.

Hipotese Teste Estatistico
H1: Consumidores distantes fisicamente da presenca social no ambiente

. . . Teste de Diferenca
varejista percebem menos crowding em comparagdo com aqueles | anire Médias (T-Test)

fisicamente préximos.

H2: A similaridade percebida modera o impacto da densidade humana Anélise de

sobre a percepcéo de crowding. Moderagdo

H3: A Percepcdo de Crowding exercerd menos (mais) impacto negativo

o o . Andlise de
(positivo) sobre as Respostas Emocionais do consumidor quando altos Moderagéo
niveis de Similaridade Percebida se fizerem presentes.

H4: O Crowding humano causara menos comportamentos de )
. . . Andlise de
afastamento (mais comportamentos de aproximacdo) quando o Moderagio

consumidor apresentar altos (baixos) niveis de Similaridade Percebida.

H5: O impacto negativo da Percepgdo de Crowding sobre as respostas
atitudinais (imagem de loja, inten¢Bes de compra e satisfacdo) serda | Andlise de Regressdo
menor quando o consumidor apresentar altos (baixos) niveis de Linear Maltipla

Similaridade Percebida.

H6a: As Respostas Emocionais mediam o impacto da Similaridade
Percebida sobre as atitudes (imagem de loja, intencdes de compra e | Analise de Mediagdo

satisfacdo) do consumidor.

H6b: As Respostas Emocionais mediam o impacto da Similaridade
Percebida sobre os comportamentos (aproximacdo e afastamento) do | Analise de Mediacdo

consumidor.

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).
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A analise da relacéo entre similaridade percebida e as variaveis demograficas género,
idade e renda foi feita por meio de testes de diferencas de médias (ou teste de hipétese) para
amostras independentes e andlise de correlagdo. Em principio, verificou-se a existéncia dos

niveis de similaridade percebida entre homens e mulheres.

Tabela 8 (4) - Diferenca na similaridade percebida segundo o género.

Homens (n=154) Mulheres (n=204)
Média DP Média DP p
Similaridade 4 4, 1,67 3,86 1,66 <457
Percebida

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

Conforme pode ser observado na Tabela 8, ndo se constatou diferenca estatisticamente
significativa (p < ,05) entre homens ¢ mulheres. Isto significa que os grupos se mostraram
homogéneos em relacdo as condi¢des do experimento, especificamente quanto a percepcao do

perfil dos outros consumidores.

Todavia, foi averiguado se, dentre os brasileiros e 0s norte-americanos, haveria
diferenca entre homens e mulheres, com relagdo a similaridade percebida. Apesar dos
participantes brasileiros do sexo masculino terem apresentado uma média inferior as mulheres
(M =3,81; F = 4,18), essa diferenca ndo foi estatisticamente significativa (p =,202). No que
diz respeito aos respondentes estadunidenses, também ndo houve distingdo entre 0s grupos,
ainda que os homens tenham percebido mais similaridade para com a presenga social em

comparacdo as mulheres (M = 3,67; F = 3,59).

A literatura especializada sugere que consumidores oriundos de diferentes contextos
culturais analisam e reagem distintamente as situacdes de crowding, apresentando niveis de
tolerancia desiguais nas situacbes de compra no varejo (PONS; LAROCHE, 2007
WHITING; NAKOS, 2008; JONES et al., 2010). Assim, em relacdo as demais pistas sociais
presentes no ambiente varejista, a exemplo do perfil dos outros consumidores, essa logica

também pode ser aplicada.

Hui e Jasper (2007) examinaram, numa perspectiva cross-cultural, os efeitos da
percepcao social na formacdo da imagem de loja. Os resultados demostraram que os chineses

foram mais significativamente afetados pelas pistas sociais em comparacdo aos norte-
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americanos. Quanto a percep¢do de crowding, também se espera que distintos resultados

possam ocorrer entre brasileiros e norte-americanos.

Tabela 9 (4) - Diferenca na percepcéo de crowding conforme o contexto cultural.

Brasileiros (n=140) Norte-Americanos (n=188)
Média  DP Média DP p
Percepgdo de 362 1,68 4,01 1,68 <,040
Crowding

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

Conforme se verifica na Tabela 9, os niveis de densidade humana percebida séo
diferentes entre os dois grupos. Considerando 0s sujeitos da pesquisa (estudantes), os
brasileiros parecem ser menos suscetiveis as condi¢cdes de crowding, em comparacdo aos
norte-americanos. De acordo com Pons e Laroche (2007), os consumidores podem analisar e

reagir as situacdes de crowding diferentemente, segundo as suas origens culturais.

Diferencas culturais nas preferéncias individuais de distancia interpessoal também
correspondem a aspectos que podem explicar as direcdes das respostas dos consumidores aos
niveis de densidade humana. Logo, esse resultado consubstancia o argumento de que culturas
mais individualistas ou coletivistas parecem contribuir para que determinados ambientes

varejistas causem impactos distintos nos consumidores.

Com relacdo a similaridade percebida, o teste ndo identificou diferenca
estatisticamente significativa (p = ,884) nas médias de respostas dos brasileiros (3,63) e norte
americanos (3,66). Isso implica que o perfil dos outros consumidores é interpretado pelo
cliente-alvo, independentemente da nacionalidade dos respondentes, nesta pesquisa em

particular.

Por esta razdo, as analises, sobretudo das hipdteses de pesquisa, foram feitas
conjuntamente (brasileiros e norte-americanos). Como este trabalho se propds a investigar o
efeito moderador da similaridade percebida na relacdo entre percepcdo de crowding e
respostas do consumidor, a andlise deste efeito foi realizada considerando a base de dados

integralmente (estudantes brasileiros e estudantes americanos).

O exame do impacto das pistas sociais densidade humana e proximidade fisica sobre

percepcdo de crowding foi inspirado no trabalho de Argo, Dahl e Manchanda (2005), que
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constataram mudancas nas respostas do consumidor quando outros clientes se encontravam
proximos fisicamente. Apesar de considerarem o aumento no nimero de pessoas presentes no
ambiente, os pesquisadores ndo exploraram efetivamente o fendmeno crowding. Nesse
sentido, procedeu-se a supracitada analise, com os niveis de densidade humana e proximidade

fisica, antecedentes a percepcéo de crowding.

Tabela 10 (4) - Efeito da densidade humana e da proximidade fisica sobre a percepcdo de

crowding.
Variavel B S.E T Sig.
Constante 3,617 ,074 48,859 ,001
Proximidade Fisica 1,120 ,150 7,562 ,001
Densidade Humana 2,367 ,150 15,922 ,001
Interacéo ,236 ,296 , 7195 426

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

Os dados foram submetidos a andlise de regressdo, que corresponde a um
procedimento estatistico que objetivou determinar se as varidveis independentes explicam
uma variacdo significativa na variavel dependente (MALHOTRA,; 2006; RIBAS; VIEIRA,
2011). Os resultados indicam que as duas variaveis, conjuntamente, explicam 47,77% da
variancia da percepcéao de crowding dos consumidores, F(3, 354) = 131,77 com p <,001 e R?2
ajustado = 0,4777.

Um pouco diferentemente dos achados oriundos do estudo de Argo, Dahl e
Manchanda (2005), a presenca social, ainda que distante fisicamente do consumidor que a
observa, influencia a percepcdo de crowding. Conforme pode ser observado na tabela 15, os
efeitos condicionais das duas variaveis influenciam significativamente a variavel dependente.
Ainda, chama-se atencdo para o fato de que a densidade humana (8 = 2,367) exerce maior

impacto, em comparacdo com a proximidade fisica (8 = 1,120).

Este achado reitera o argumento de Stokols (1972) e estudos posteriores sobre
crowding no varejo (ex.. PONS; MOURALLI; GIROUX, 2014; QUEZADO et al., 2015) que
investigaram o fendmeno e estabeleceram a densidade enquanto antecedente necessario a

percepcao de crowding.



126

Grafico 1 (4) - Efeito combinado da densidade humana e da proximidade fisica sobre a

percepcao de crowding.
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Fonte - Elaborado pelo autor (2016).

Ainda com relacdo aos resultados, o efeito interativo das duas variaveis ndo se
mostrou estatisticamente significativo (p = ,426), o que sugere a auséncia de moderacdo neste
caso. Tal resultado evidencia o papel que proximidade fisica e densidade humana assumem na

interpretacdo do consumidor quanto a aglomeracao de outros clientes no ambiente varejista.

Em sua teoria, Latané (1981) estabelece que a combinacdo de duas forcas sociais,
neste caso numero de individuos e distancia interpessoal, exerce maior impacto sobre

respostas individuais do que apenas uma.

Assim, pode-se dizer que este achado se alinha a este principio da Teoria do Impacto
Social. Ou seja, quando o nivel de densidade humana é alto, e a presenca social encontra-se
proxima fisicamente, maior serd a possibilidade da percep¢do de crowding. Entretanto,
argumenta-se que quando dois individuos observam as mesmas pistas ambientais, um pode
perceber a loja cheia, enquanto o outro pode achar que ela esta ideal para realizar a compra
(BAKER; WAKERFIELD, 2012).

Consumidores podem perceber a presenca dos outros em seu espago social (ambiente
varejista) como aceitavel e, consequentemente, responder favoravelmente, ainda que estejam
em situacdes de alta densidade humana. Apesar da distancia interpessoal no ambiente
varejista ndo ter apresentado impacto moderador na relacdo entre densidade humana e
percepcdo de crowding, entende-se que consumidores mais distantes da presenca social

apresentam niveis mais baixos quanto a percepc¢do da densidade. Isso significa afirmar que
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ambas as variaveis (distancia interpessoal e densidade humana) influenciam a percepcéo de
crowding, porém estar fisicamente distante da presenca social no ambiente varejista nao

interfere na maneira como a densidade humana é percebida.

Além disso, entende-se que a percepg¢do positiva da presenca social pode influenciar o
efeito da densidade humana sobre a percepc¢édo de crowding. Esses, inclusive, sdo argumentos
que compdem as hipdteses deste trabalho, submetidas a verificacdo com fito de responder ao

problema de pesquisa, conforme demonstrado na se¢édo seguinte.

4.4.1 Teste das hipoteses

Aqui sdo apresentados e discutidos os resultados quanto as hipéteses de pesquisa.
Inicialmente foi verificada a hipotese H1, cuja afirmacédo revela que consumidores distantes
fisicamente da presenca social no ambiente varejista percebem menos crowding em
comparacdo com aqueles fisicamente proximos. O resultado do teste estatistico da hipotese

H1 é apresentado e discutido a seguir.

Tabela 11 (4) - Diferenca na percepcao de crowding conforme nivel de proximidade fisica.

Distante Fisicamente Proximo Fisicamente
(n=178) (n=180)
Média DP Meédia DP p
Percapgéo de 302 178 420 185 <,001
Crowding

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

Conforme observado na Tabela 11, a qual resume o teste de diferenga entre grupos
expostos aos diferentes niveis de distancia interpessoal (proximidade fisica), a hipotese H1 foi
suportada. Verifica-se que a media dos respondentes expostos a condigdo ‘distante
fisicamente’, no que concerne a percepg¢do de crowding, foi inferior e estatisticamente

significativa quando comparada ao segundo grupo.

O espaco pessoal diz respeito a uma fronteira invisivel ao redor de cada individuo,
uma espécie de territdrio em que os outros ndo podem ultrapassar (FISHER; BYRNE, 1975).
Logo, é coerente afirmar que mesmo sem haver interacdo social entre individuos que

compartilham o ambiente varejista, a presenca social ainda é capaz de influenciar respostas
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individuais (LATANE; NIDA, 1981; LATANE; WOLF, 1981; ARGO; DAHL;
MANCHANDA, 2005; XU; SHEN; JR, 2012).

Tal constatagdo reitera que, quando a presenca social encontra-se mais distante, o
espaco pessoal ndo é invadido, independentemente do seu tamanho (KRAUT, 1982).
Portanto, a percepgdo de crowding tende a ser distinta conforme a proximidade fisica entre os
outros consumidores e o cliente-alvo. Ainda que possam existir diferencas culturais quanto a
distancia interpessoal, este achado reitera o argumento de que proximidade fisica tende a

gerar sensacOes de desconforto.

Embora as caracteristicas da presenca social sejam consideradas pistas duradouras,
estas devem ser consideradas relativas (SZAMREJ; LATANE, 1990), de sorte que sera
possivel exercer um impacto diferente nos individuos, a depender da maneira como as pistas

sociais (ex: nimero, proximidade fisica e aparéncia em geral) sdo percebidas.

O comportamento dos outros clientes e a sua aparéncia em geral sdo algumas das
pistas sociais que podem esclarecer as razdes pelas quais existem divergéncias nos achados
envolvendo os efeitos do crowding (ARGO; DAHL; MANCHANDA, 2005). Zhang et al
(2014) constataram que a similaridade demografica entre os consumidores repercute na

maneira como as influéncias sociais interferem no seu comportamento.

Hui, Bradlow e Fader (2009) evidenciaram que a presenca de outros clientes no
ambiente de loja atrai consumidores para o estabelecimento, mesmo que o espaco fisico
apresente niveis altos de crowding. Desse modo, conclui-se que, além da densidade humana e
da proximidade fisica, as caracteristicas observaveis dos outros consumidores (ex.: idade,
género e aparéncia em geral) também precisam ser consideradas (THAKOR; SURI; SALEH,
2008).

Diante do exposto, a hipotese H2 estabelece que a similaridade percebida modera o
impacto da densidade humana sobre a percepcdo de crowding. Assim, verificou-se se a
associacdo entre densidade humana e percepcdo de crowding é alterada pela similaridade

percebida.

Vale ressaltar que a densidade humana assume caréater de variavel independente, ja o
perfil dos outros consumidores, enquanto antecedente da similaridade percebida (variavel
moderadora), e a percep¢do de crowding corresponde a variavel dependente. A Tabela 12

resume o resultado do teste.



Tabela 12 (4) - Resultado do teste da hipdtese H2.

Variavel R SE T Sig.
Constante 3,614 ,078 46,192 ,001
Similaridade Percebida -,030 ,045 -,659 ,070
Densidade Humana 2,380 ,155 15,212 ,001
Interacéo -,299 ,091 -3,292 ,001

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).
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Uma variavel é considerada moderadora (M) em situagdes nas quais o relacionamento

entre duas variaveis (ex.: densidade humana e percepcdo de crowding) ocorre em funcéo de

uma terceira (ex.: similaridade percebida) (JAMES; BRETT, 1984). Em outras palavras,

havera diferentes retas de regressdo entre VI e VD para cada valor de M, interferindo, assim,

na direcdo e na magnitude da relacdo entre variavel independente e dependente.

Figura 22 (4) - Diagrama estatistico da moderagao simples (Efeito condicional de X — Y =b;

+bsM).

Fonte - Adaptado de Hayes (2013, p. 442).

AM

Uma relacdo de moderacdo também é referida como efeito de interacdo, ou seja,

indica as condicdes que facilitam, aumentam ou inibem as consequéncias entre as variaveis

(HAYES, 2013). Utilizando-se 0 modelo de regressdo tradicional, foram considerados o0s

efeitos isolados da variavel independente (densidade humana), da moderadora (similaridade

percebida) e da interacdo (densidade humana x similaridade percebida) sobre a variavel

independente (percepcdo de crowding).

Assim, a significancia dos coeficientes padronizados da regressdo B foi avaliada com

interesse no valor da interagdo. Apesar do efeito condicional (isolado) da similaridade

percebida ter se mostrado marginalmente significativo (p =,509), este impacta negativamente

a percepcao de crowding (13 = -,030), conforme demonstra a Tabela 12. Logo, quanto maior o

nivel de similaridade percebida, menor sera a percepcdo de densidade humana por parte do

consumidor.



130

Em relacdo a densidade humana, seu efeito se mostrou conforme o esperado,
possuindo uma relagdo positiva (8 = 2,380) com a variavel dependente e estatisticamente
diferente de zero (p <,001). Inclusive, a densidade é responsavel pela maior parte da variagdo
da percepcdo de crowding (R? ajustado = 42,69%). Observa-se que o efeito moderador da
similaridade percebida na relacdo entre densidade humana e percepcdo de crowding se
confirmou, posto que a interacdo entre varidvel dependente e moderadora sobre a dependente
foi significativa (% =-,299 e p <,001).

A fim de fornecer informacdo visual que indique em que circunstancia ha moderacéo,
utilizou-se a técnica denominada Spotlight (HAYES, 2009; 2013), a qual seleciona valores de
M e estima seus efeitos na relacdo entre VI e VD, retirando-se o erro padrdo. A razdo do
efeito de erro padrdo € distribuida sob a hipdtese nula de que o efeito da variavel

independente é zero para cada valor escolhido da moderadora.

Quando M ¢é quantitativa (ex.: similaridade percebida mensurada em uma escala
variando de 1 a 7), é convertida conforme elementos centrais da distribui¢do, sendo utilizados
geralmente -1 desvio padrdo, média e +1 desvio padrdo, enquanto seus respectivos niveis (ex.:
baixo, moderado e alto) (PRADO; KORELO; SILVA, 2014). Para o caso de variaveis

dicotdmicas (ex.: densidade humana), os seus dois niveis sdo os proprios valores.

O intuito, aqui, ndo é apenas verificar a existéncia do efeito moderador, mas também
identificar de que maneira ocorre a interacdo com a variavel independente. Rejeitar a hipotese
nula de que o coeficiente de regressao para o produto (interacdo) € igual a zero sé indica que o
efeito da VI é linearmente moderado por M, porém a moderacdo pode ocorrer de varias

maneiras diferentes.
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Grafico 2 (4) - Efeito da similaridade percebida na relacdo entre densidade humana e

percepcao de crowding.
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Fonte - Elaborado pelo autor (2016).

Ao observar o Gréfico 2, constata-se o efeito moderador que a similaridade percebida
assume na relacao entre densidade humana e percepc¢do de crowding, sobretudo nas situacdes
em que o nivel de densidade humana no ambiente de loja é alto. Tal achado demonstra que,
de fato, a densidade humana se relaciona positivamente com a percepg¢édo de crowding. N&o
obstante, os consumidores com grau elevado de similaridade percebida apresentam menores

niveis de percepc¢édo de crowding nas circunstancias em que a loja encontra-se cheia.

Considerando que as pessoas estdo mais sujeitas a favorecerem e serem atraidas por
coisas semelhantes (ex.: pessoas e objetos), a relacdo entre comportamento do consumidor e 0
ambiente varejista é afetada pela similaridade percebida do cliente-alvo para com 0s outros
consumidores (SODERLUND, 2011). A contextualizacio dos fatores sociais e a anlise de
seu efeito combinado sobre o comportamento do consumidor no ambiente varejista se

mostram uma alternativa valida a compreensdo acerca do impacto da dimensao social da loja.

A percepcao de crowding refere-se a dimensao subjetiva e a consequéncia emocional
em funcdo da densidade (STOKOLS, 1972), a qual corresponde a um fator ambiental
dindmico. Metha (2013) pondera que, mesmo em situacdes de alta densidade humana, ainda
existe a possibilidade de serem observadas respostas positivas, desde que o crowding néo seja
percebido como um problema para o consumidor. Baker e Wakefield (2012), por sua vez,
afirmam que o tipo de pessoas ou clientela que compde o ambiente varejista pode determinar

como o consumidor respondera ao crowding.
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Entende-se que um cliente pode reagir de forma diferente ao perceber outros
consumidores semelhantes, em comparacdo aqueles em relacdo aos quais ndo compartilha a
mesma identidade social. Percep¢des favoraveis acerca dos outros clientes influenciam
positivamente as respostas afetivas do consumidor que analisa a presenca social (UHRICH,;
BENKENSTEIN, 2012). Neste sentido, foi realizada a verificacdo da hipotese H3. Nela, a
percepcdo de Crowding exercera menos impacto negativo sobre as Respostas Emocionais do
cliente, quando um alto nivel de Similaridade Percebida se fizer presente.

Assim como na hipotese H2, aplicou-se a analise de moderacao via regressao linear,
através do método dos minimos quadrados. Neste modelo, percepcdo de crowding assume o
papel de variavel independente, de similaridade percebida moderadora, cujas respostas

emocionais equivalem a variavel dependente.

Tabela 13 (4) - Resultado do teste da hipdtese H3.

Variavel B S.E T Sig.
Constante 3,806 331 11,499 ,001
Similaridade Percebida -,249 ,084 -2,963 ,003
Percepcéao da Crowding ,253 ,076 3,331 ,001
Interacéo -,041 ,019 -2,099 ,037

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

A Tabela 13 evidencia que a percepg¢édo de crowding se relaciona positivamente com
as respostas emocionais negativas, ou seja, quanto maior a percepcao de densidade humana
no ambiente varejista maior também sera a sensacdo de desconforto do consumidor (B = ,253
e p <,001). Por outro lado, a similaridade percebida parece amenizar o impacto negativo
causado pela densidade humana (8 = -,249 e p <,003). Logo, quanto mais elevado o nivel de
similaridade percebida menos impacto negativo a percepcdo de crowding exercera sobre as

respostas emocionais.

Esse modelo de regressdo explica, estatisticamente, 26,14% da variacdo das respostas
emocionais no contexto de compra delineado pelo pesquisador (R? ajustado = ,2614). O
resultado do produto entre a varidvel independente (percepc¢do de crowding) e a moderadora
(similaridade percebida) apresentou um coeficiente negativo (B = -,0417 e p < ,003),
sustentando, assim, a hipotese de pesquisa levantada. A seguir tem-se a representacao grafica

deste resultado.



133

Grafico 3 (4) - Efeito da similaridade percebida na relagdo entre percepcdo de crowding e
respostas emocionais negativas.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Conforme observado no Grafico 3, a similaridade percebida mitiga o efeito negativo
que a percepcdo de crowding exerce nas respostas emocionais. Para os consumidores que
apresentaram altos niveis de similaridade percebida, o efeito da percepcdo de crowding
manteve-se quase que constante. Além disso, a média de respostas emocionais negativas foi
menor em comparagdo aqueles com grau baixo e moderado de identificacdo com a presenca

social.

Para os participantes que apresentaram baixo nivel de similaridade percebida, o efeito
da percepcdo de crowding impactou fortemente as respostas emocionais, independentemente
do patamar de densidade humana. De acordo com Hui e Bateson (1991), contextos varejistas
com alta densidade humana tendem a gerar resultados indesejados quando da experiéncia de

compra, a exemplo da sensagdo de auséncia de privacidade.

Para D astous (2000), o grau com o qual as pessoas se irritam, em relagéo a situacoes
consideradas desagradaveis, depende da natureza da pista ambiental. Assim, investigar o
papel da similaridade percebida ajuda a entender como a percepcdo de crowding pode ser

amenizada, exercendo menos influéncias negativas sobre as respostas do consumidor.

A identificacdo do consumidor para com 0s outros clientes exerce funcdo relevante
sobre a forma como a presenca social € percebida. Um ambiente varejista, mesmo com nivel

alto de densidade humana, pode ser avaliado positivamente pelo consumidor na medida em
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que a presenca dos outros clientes seja considerada agradavel. Assim, o crowding nao teria

um impacto téo significativo.

Porquanto proporciona sensacdo de desconforto no consumidor, um espago varejista
cheio de clientes pode impedi-lo de alcancar seus objetivos de compra (AVERILL, 1973;
HUI; BATESON, 1991). Consequentemente, decisdes como entrar na loja e, até mesmo, o
tempo despendido para tal podem ser influenciadas pela quantidade de pessoas que

compartilham um mesmo espaco de consumo.

Considerando que o comportamento, em resposta a densidade humana, ndo depende,
exclusivamente, de como esta é percebida e avaliada, testou-se a hipGtese H4, a qual
estabelece: o Crowding humano causara menos comportamento de afastamento (mais
comportamento de aproximacdo) quando o consumidor apresentar altos (baixos) niveis de

Similaridade Percebida.

Tabela 14 (4) - Resultado do teste da hipdtese H4.

Variavel B S.E T Sig.
Constante 3,465 ,070 49,285 ,001
Similaridade Percebida ,553 ,039 14,025 ,001
Crowding Humano -,123 ,140 -,875 ,382
Interacéo ,149 ,078 1,889 ,059

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

O teste de moderacdo, fundamentado na analise de regressdo linear tradicional
(método dos minimos quadrados), revelou um modelo estatisticamente significante, cuja
variancia quanto ao comportamento de aproximacao pelas variaveis crowding e similaridade
foi de 33,60% (R? ajustado =,3360 e p <,001).

O efeito condicional da variavel moderadora foi positivo e diferente de zero (8 = ,553
e p <001), o que se permite afirmar que a similaridade percebida do consumidor para com a
presenca social estimula comportamentos de aproximacdo. Em relacdo ao impacto do
crowding humano, essa varidvel se relaciona negativamente com a dependente (8 =-,123 e p
< ,382), ou seja, ambientes varejistas com alto nivel de densidade humana geram menos

interesse do cliente em explorar o espago e uma maior probabilidade de evita-lo.

Quanto ao efeito moderador da similaridade percebida na relacdo entre crowding e

comportamento de aproximacéo, o teste conduzido oferece suporte parcial a hipotese H4, uma



135

vez que o resultado foi marginalmente significativo (R = ,149 e p < ,059). A representacdo
grafica proporciona o entendimento acerca do papel que a varidvel moderadora assume na

relacdo investigada (Grafico 4).

Grafico 4 (4) - Efeito da similaridade percebida na relagdo entre crowding e comportamento
de aproximacao.
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Fonte - Elaborado pelo autor (2016).

O resultado evidencia que o crowding gera menos comportamento de aproximacao
(mais comportamento de afastamento) do consumidor, ou seja, revela a uma relacdo negativa.
Contudo, considerando a similaridade percebida enquanto variavel moderadora, esta exerce

influéncia no efeito do crowding sobre a variavel dependente.

Em principio, o crowding gera menos interesse do consumidor em visitar a loja e
explorar o ambiente. Isso fica evidente para consumidores que apresentam baixo nivel de
similaridade percebida para com a presenca social. Entretanto, mesmo em situagOes de
crowding, a identificacdo com os outros consumidores contribui para a ocorréncia de
comportamentos de afastamento. Ainda que o ambiente varejista esteja com niveis elevados
de densidade humana, o0 que em principio acarretaria em respostas individuais negativas, a
similaridade percebida tende a interferir na maneira como a presenga social é interpretada.
Esse achado sugere que o cliente com alta identificagcdo para com a presenca social ndo sofre,
necessariamente, impactado negativo em fungdo do crowding. Logo, entende-se que essas
constatacfes correspondem a evidéncia empirica que consubstancia parcialmente a hipotese
H4.
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Optar por passar menos tempo na loja em situagdes de crowding corresponde a uma
das formas que o cliente pode se adaptar ao ambiente (HARREL; HUTT, 1976; LEE; KIM,;
LI, 2011; HWANG; YOON; BENDLE, 2012). O ambiente de compra, juntamente com as
motivacdes, as restricbes e as expectativas do consumidor, interfere na maneira como as
pistas ambientais sdo percebidas. Dessa maneira, defende-se que o impacto da densidade
humana tendera a diferir em tamanho e direcdo quando fatores como estes sdo analisados de

forma contextual.

Quando a densidade inibe as motivagdes para realizagdo de compras, ocorre a
percepcao negativa de crowding (ou densidade disfuncional) (EROGLU; HARRELL, 1986).
Assim, o consumidor faz uso de estratégias adaptativas para acomoda-se ao ambiente,
apresentando menos comportamentos de aproximacdo (mais comportamentos de
afastamento). Contudo, as condi¢cbes ambientais percebidas pelo cliente, especificamente a
densidade humana, podem interferir menos nas respostas individuais ao perceber que € capaz
de lidar com o contexto de compra (HUI; BATESON, 1991; MAENG et al., 2013).

Neste sentido, ao identificar similaridades com os outros consumidores, o cliente-alvo
pode sentir mais controle sobre 0 ambiente, ainda que este se encontre lotado. Portanto, no
que concerne a hipotese H4, os resultados convergem para este argumento teérico, ainda que
0 teste tenha sido marginalmente significativo.

Os consumidores respondem aos elementos sociais presentes em um espago varejista
em termos avaliativos quanto a identidade do local (ROSENBAUM; MONTOYA, 2007;
BREAZEALE; PONDER, 2013). Assim, as pistas sociais sdo utilizadas, enquanto
informacao, para verificar se ha congruéncia entre a identidade do cliente e a imagem que este

possui acerca do varejista.

Segundo Tombs e McColl-Kennedy (2003), a presenca de outros consumidores é
aspecto relevante do ambiente, a qual possui poder de influenciar o comportamento de
consumidores atuais e até potenciais; além disso, a ocasido de compra interfere na maneira

como a densidade social é percebida pelo cliente.

Machleit, Eroglu e Mantel (2000) constataram que o aumento da percepcdo de
crowding presente em um espaco de varejo contribui para a diminui¢do do nivel de satisfacéo

dos consumidores para com a loja. Contudo, em estudo posterior, Eroglu, Machleit e Barr
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(2005) chamam a atencéo para a existéncia de variaveis moderadoras capazes de interferir na

maneira como a percepcao de crowding afeta as atitudes do consumidor.

Assim, entender como a percepgdo de crowding pode ser amenizada e, por sua vez,
exercer menos influéncia negativa sobre o comportamento do consumidor se mostra valido
(MICHON; CHEBAT; TURLEY, 2005). Entende-se que a identificacdo do cliente para com

os demais exerce um papel importante na forma como a presenca social é percebida.

A hipdtese H5 estabelece que o impacto negativo (positivo) da percepcéo de Crowding
sobre as respostas atitudinais (imagem de loja, intencdes de compra e satisfacdo) serd menor
(maior) quando o consumidor se identificar com a presenca social no espaco varejista. O teste
foi feito por meio da analise de regressdo linear multipla, inferindo a relacdo das atitudes do
consumidor (imagem de loja, intencBes de compra e satisfagdo) com a percepc¢éo de crowding

e a similaridade percebida.

Os modelos de regressdo, para cada variavel dependente, foram estimados utilizando-
se 0 método dos minimos quadrados ordinarios (Ordinay Least Square). O intuito foi verificar
se a inclusdo da variavel similaridade percebida interfere na magnitude do impacto da
percepcao de crowding (R) sobre a imagem de loja, a intencdo de compra e a satisfacdo, ou

seja, se seu efeito é reduzido.

Tabela 15 (4) - Modelos de regressao para a imagem de loja enquanto variavel dependente.

Modelo R R2 R2 ajustado
Crowding ,062 ,004 ,004
Crowding e Similaridade ,607 ,368 ,365
Percebida

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

A Tabela 15 demonstra que o modelo de regresséo, apenas com a percepcdo de
crowding enquanto variavel independente, interfere menos de meio ponto percentual da
variagdo da imagem de loja. Quando a similaridade percebida é incluida, este valor sobe para
36,5%, sugerindo um impacto sobre a variavel dependente. A Tabela 16 apresenta 0s

coeficientes padronizados com seus respectivos niveis de significancia para cada modelo.



138

Tabela 16 (4) - Coeficientes de regressdo conforme inclusdo da similaridade percebida no

modelo.

Variaveis R SE T Sig.

Modelo 1
Crowding -,062 ,042 -1,181 238
Constante 4,246 171 24,760 ,001

Modelo 2
Crowding -,032 ,033 -961 337
Similaridade Percebida ,548 ,038 14,311 ,001
Constante 2,100 ,203 10,349 ,001

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

Conforme se observa, a percepc¢do de crowding influencia negativamente a imagem de
loja (R = -,062). No entanto, houve uma diminui¢do de seu impacto quando a similaridade
percebida foi incluida no modelo (8 = -,032). A partir do modelo 2, o qual contempla as duas
variaveis independentes, é possivel verificar que a similaridade percebida, além de contribuir

positivamente para a imagem de loja (8 =,548), foi estatisticamente significativa (p <,001).

Esses resultados se alinham aos achados provenientes do estudo de Raajpoot, Lefebvre
e Jackson (2013), os quais confirmaram a hipétese de que a similaridade percebida interfere
nas intengdes de compra, na satisfagdo, na geracdo de 'boca-boca’ e nas intencdes de

recompra.

A literatura reconhece que a percepcdo de crowding influencia a imagem de loja
(LEE; KIM; LI, 2011), sustentando o argumento de que a similaridade percebida interfere
numa gama de respostas individuais, dentre as quais a imagem de loja, as intencbes de
compra e a satisfacdo (BRACK; BENKENSTEIN, 2012; KWON; HA; IM, 2015). Seguindo o
mesmo procedimento, a Tabela 17 resume o papel da similaridade percebida e da percepc¢éo

de crowding nas inten¢des de compra do consumidor.

Tabela 17 (4) - Modelos de regressdo para as intencbes de compra enguanto variavel

dependente.
Modelo R R2 R2 ajustado
Crowding ,101 ,010 ,010
Crowding e Similaridade ,634 ,403 ,399
Percebida

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).
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O modelo de regressao, com a percepcdo de crowding enquanto variavel
independente, representa 10,1% da variacdo da intencdo de compra a partir das pistas sociais
densidade humana e perfil dos outros consumidores. Com a inser¢do da similaridade

percebida, o percentual corresponde a 39,9%.

Logo, € razoavel afirmar que a similaridade percebida também influencia as intengdes
de compra e, ao contrario da percepcdo de crowding, relaciona-se positivamente. Os
coeficientes de regressdo, conforme visto na Tabela 18, mostram que hd uma diminui¢do no
impacto da percepcao de crowding sobre a varidvel dependente, revelando, assim, o papel da
similaridade percebida sobre as respostas do consumidor.

Tabela 18 (4) - Coeficientes de regressdo conforme inclusdo da similaridade percebida no

modelo.

Variaveis R SEE T Sig.

Modelo 1
Crowding -,101 ,042 -1,907 ,057
Constante 4,031 171 23,520 ,001

Modelo 2
Crowding -,078 ,033 -1,895 ,059
Similaridade Percebida ,627 ,037 15,270 ,001
Constante 1,799 ,198 9,090 ,001

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

Mesmo influenciando negativamente as intencbes de compra, a percepcdo de
crowding exerce menor impacto quando o modelo de regressdo inclui a similaridade
percebida (ver Modelo 2). Além de contribuir positivamente para as intengdes de compra (8 =

,627), seu resultado foi estatisticamente significativo (p <,001).

Desde os primeiros estudos acerca dos efeitos da densidade humana sobre o
comportamento do consumidor no varejo, tem-se afirmado que a percepcdo de crowding se
relaciona negativamente com as intencdes de compra (EROGLU; HARRELL, 1986), ou seja,

gera menos interesse em adquirir o bem ou servigo.

Caracteristicas pessoais (incluindo preferéncias e expectativas) e de outras pessoas
(tipo, tamanho de grupo e comportamento), assim como variaveis situacionais (fatores

ambientais), sdo capazes de interferir nas respostas do consumidor quando se investiga o
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fendmeno crowding (HARRELL; HUTT, 1976; HARRELL; HUTT; ANDERSON, 1980;
EROGLU; HARRELL, 1986; TSENG et al., 2009; LI; KIM; LEE, 2009).

Argumenta-se que, quando a densidade ¢ interpretada como um obstéaculo ao alcance
do objetivo de consumo, a experiéncia tende a ser avaliada negativamente. Porém, havendo
outros fatores que mitiguem o efeito do crowding, seu efeito é menor. Neste sentido, a
similaridade percebida corresponde a variavel capaz de minimizar o efeito negativo sobre as
atitudes do consumidor, a imagem de loja e as intencdes de comportamento, com resultados

corroborando tal nogé&o.

AvaliacBes cognitivas acerca da loja e dos produtos também s&o consideradas na
relacdo entre percepcdo de crowding e respostas do consumidor (MEHTA; SHARMA,
SWAMI, 2013). A ideia é que, ao perceber a presenca dos outros clientes, especificamente a
quantidade, o consumidor-alvo formula avaliacGes acerca da qualidade dos produtos e da

imagem da loja e, consequentemente, tal atitude influencia a sua decisdo de comprar ou néo.

A satisfacdo do consumidor corresponde a medida na qual as expectativas de um
cliente quanto a sua experiéncia de compra sdo atingidas ou excedidas (OLIVER;
DESARBO, 1988; OLIVER, 1993; FARIAS; SANTOS, 2000; MARCHETTI; PRADO;
2001). Ao analisar a relacdo entre percepcao de crowding e satisfacdo, verificou-se que a
similaridade percebida assume papel importante, sobretudo na minimizacdo do impacto

negativo que a densidade humana possui sobre as respostas do consumidor.

Tabela 19 (4) - Modelos de regressdo para a satisfacdo do consumidorenquanto variavel

dependente.
Modelo R R? R2 ajustado
Crowding ,123 ,015 ,012
Crowding e Similaridade ,593 ,352 ,348
Percebida

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

A Tabela 19 demostra que o modelo de regresséo, apenas com a percepcdo de
crowding enquanto variavel independente, é responsavel por 12% da variagdo da satisfacao.
Quando a similaridade percebida € incluida, este valor sobe para 34,8%, confirmando sua

influéncia sobre a satisfacdo do consumidor no ambiente varejista.
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A similaridade gera respostas positivas de cunho interpessoal, posto que as pessoas
estdo mais propensas a se relacionarem com aquelas que lhes s&o percebidas similares
(BYRNE; NELSON, 1965; BYRNE; NELSON; REEVES, 1966; BYRNE; GRIFFITT,;
STEFANIAK, 1967). Tal identificacdo ocorre a partir de informac6es como atitudes e valores
compartilhados, participacdo como membro de grupos sociais e avaliacOes referentes a

aparéncia fisica.

Tabela 20 (4) - Coeficientes de regressdo conforme inclusao da similaridade percebida no

modelo.

Variaveis B SE T Sig.

Modelo 1
Crowding -,101 ,042 -1,907 ,057
Constante 4,031 171 23,520 1,001

Modelo 2
Crowding -,078 ,033 -1,895 ,059
Similaridade Percebida ,627 ,037 15,270 ,001
Constante 1,799 ,198 9,090 ,001

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

Analisando a Tabela 20, fica evidente que, no modelo de regressdo em que a
similaridade percebida esté inserida, a influéncia negativa da percepcdo de crowding sobre a
satisfacdo (B = -,078) diminui em comparacdo ao modelo 1 (8 = -,101). Além disso, as

relacdes entre as trés variaveis se mostraram estatisticamente significantes (p <,001).

As variacdes de densidade humana nas lojas afetam a percepcdo de crowding e a
satisfacdo dos consumidores (BRANDAO; PARENTE, 2012). Os consumidores, como parte
do ambiente de consumo, afetam uns aos outros direta ou indiretamente durante a experiéncia
de compra (ex.: BAKER, 1986; MARTIN; PRANTER, 1989; BITNER, 1992; MARTIN,
1996; BAKER et al., 2002; MOORE; MOORE; CAPELLA, 2005).

Em relacdo a similaridade percebida, seu efeito ocorre a partir do processamento de
informacdo, ou seja, uma pessoa utiliza as informagGes referentes a(s) outra(s) para formar
sua propria impressao acerca da outra (BYRNE; 1971; GRUSH; CLORE; COSTIN, 1975;
BLAU; KATERBERG, 1982). Para tal, faz uso de caracteristicas proprias como referéncia
para acessar os atributos de terceiros e inferir sobre eles. Assim, o alinhamento entre as
informacdes compartilhadas gera respostas individuais positivas ou negativas, caso existam

(in)congruéncias.
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Considerando que as pessoas estdo mais sujeitas a favorecer e serem atraidas por
coisas semelhantes (ex.: pessoas e objetos), a relacdo entre 0 comportamento do consumidor e
ambiente varejista € afetada pela similaridade percebida do cliente-alvo para com 0s outros
consumidores. Logo, € coerente afirmar que respostas favoraveis sdo mais propensas a

ocorrerem quando ha percepcéo de similaridade e vice-versa.

O trabalho de Wu (2007) demonstrou que consumidores avaliaram positivamente 0s
outros clientes quando estes apresentaram caracteristicas demograficas similares. Essa
relacdo, por sua vez, influéncia a satisfacdo quando da experiéncia de consumo. Ao apresentar
elevado indice de identificagdo com o ambiente varejista, o cliente torna-se mais propenso a
apreciar positivamente a experiéncia de consumo (BORGES; CHEBAT; BABIN, 2010).

Diante do exposto, no que tange a analise dos modelos de regressdo constituidos pela
percepcdo de crowding, similaridade percebida, imagem de loja, intencGes de compra e

satisfacdo, € coerente afirmar que a hipo6tese H5 foi suportada.

Os resultados se alinham aos achados oriundos de estudos anteriores que investigaram
0 papel da similaridade percebida enquanto antecedente das respostas do consumidor no
ambiente varejista (ARGO; DAHL; MORALES, 2008; BORGES; CHEBAT; BABIN, 2010;
RAAJPOOT; JACKSON; LEFEBVRE, 2013; KWON; HA; IM, 2015).

Nesse sentido, entende-se que as emocdes assumem papel de variavel mediadora da
relacdo entre similaridade percebida e respostas do consumidor. No que concerne as pesquisas
envolvendo o fendmeno crowding, esse argumento é consubstanciado empiricamente (ex.:
MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000; EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005; LI; KIM;
LEE, 2009; BYUN; MANN, 2011; MEHTA; SHARMA; SWAMI, 2013).

Quanto a similaridade percebida, entende-se que esta também causa impacto sobre as
respostas do consumidor no espaco de varejo através das emogdes. Contudo, ainda s&o poucos
os estudos que verificaram seu efeito indireto sobre atitudes e comportamentos (RAAJPOQOT;
JACKSON; LEFEBVRE, 2013; KWON; HA; IM, 2015). Assim, defende-se a existéncia de
uma mediacdo do seu efeito sobre atitudes e comportamentos, por meio de respostas

emocionais, conforme estabelecido nas hip6teses H6a e H6b.

Para 0 exame desses pressupostos, utilizou-se a analise de mediagdo, cujo propdsito
foi verificar se o efeito de uma variavel independente X sobre uma depedente Y é transmitido,
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em parte ou totalmente, através de uma terceira variavel M (mediadora). Este tipo de teste

também é conduzido a partir de regressdo linear maltipla (JOSE, 2013).

Os fundamentos para a realizacdo do teste encontram-se no trabalho seminal de Baron
e Kenny (1986), complementado pelas contribui¢cdes de pesquisadores como Hayes (2009;
2013). Varidveis mediadoras também s@o conhecidas por intervenientes ou intermediarias, ja
que esclarecem 0s mecanismos que conectam a relacdo causal entre duas variaveis.
Atualmente, o termo mais usual para se referir a uma variavel mediadora corresponde a efeito

indireto.

Figura 23 (4) - Diagrama estatistico da mediacdo simples (Efeito indireto de X — Y através
de M; = & + b; / Efeito direto de X — Y = ¢’/ Efeito total = ¢ ou relacionamento simples
entre X eY).

X = ¥

Fonte - Adaptada de Hayes (2013, p. 445).

Partindo-se da figura 20, algumas condi¢cBes precisam ser atendidas antes de se

proceder a anélise de mediag&o, conforme sugerido por Baron e Kenny (1986):

e X — Y ¢ estatisticamente significativo (C)

e X — M ¢ estatisticamente significativo (a)

e M — Y ¢ estatisticamente significativo (D)

e Quando X — Y nao for significativo apos controlar M (c¢’), evidencia-se mediagédo
completa

e Quando X — Y reduz em grandeza, em comparagdo com (C), apos controlar M (¢’), e

se mantém significativo, tem-se evidéncia de mediagéo parcial.

Em linhas gerais, espera-se que, quando inserida a variavel mediadora no modelo, o
efeito da varidvel dependente diminua ou desapareca completamente. No primeiro caso, M
media parcialmente a causa de X sobre Y. Na segunda situagdo, a relacdo causal & completa,

posto que o efeito da VI sobre a VD s6 ocorre quando M se faz presente (FIELD, 2014).
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Ainda quanto ao aspecto operacional da analise de mediacdo, utiliza-se o método de
verificacdo de diferenca entre os coeficientes padronizados da regresséo (13), ou seja, observa-
se a presenca de alteragdo da relacdo X — Y antes e depois da inclusdo da variavel mediadora

(MACKINNON et al., 2002).

A hipétese H6a estabelece que o impacto da similaridade percebida sobre os
comportamentos de aproximacao e afastamento sdo mediados pelas as respostas emocionais
(Tabela 21).

Tabela 21 (4): Efeito mediador das respostas emocionais na relacdo entre similaridade

percebida e comportamentos de aproximacao e afastamento.

Comportamento de Aproximacao B Erro padréo t p
Efeito Total X — Y (c) ,555 ,042 13,20 ,001
Efeito Direto X — Y (¢’) ,245 ,048 5,06 ,001
Efeito Indireto (a * b) ,310 ,037 8,388 ,001

Comportamento de Afastamento R Erro padréo t p
Efeito Total X — Y (C) -,410 ,046 -8,98 ,001
Efeito Direto X — Y (¢”) -,193 ,057 -3,39 ,008
Efeito Indireto (a * b) -,217 ,039 -5,55 ,001

Fonte - Desenvolvido pelo pesquisador (2016).

A partir da conducdo da analise de mediacdo com a utilizacdo do método dos minimos
quadrados ordinarios (Ordinary Least Square), verificou-se que a similaridade percebida
influencia direta e indiretamente os comportamentos de aproximacéo e afastamento, através
do seu efeito sobre as respostas emocionais. Como pode ser visto no quadro 4, o Efeito Total
difere do Direto, o indicando, pois, o papel do Efeito Indireto, ou seja, da variavel mediadora.

Além disso, todos os caminhos sdo estatisticamente significativos.

De acordo com Prado, Korelo e Silva (2014, p. 8), a mediagéo refere-se ao mecanismo
pelo qual X influencia Y, podendo ser algum aspecto emocional, cognitivo, biologico ou
qualquer outro fenébmeno. Desta feita, considerando os resultados do teste apresentados no

quadro 4, entende-se que a hipotese H6a foi suportada.

A similaridade percebida, por meio das emog0es, impacta indiretamente atitudes e
comportamentos no ambiente de loja. Significa afirmar que, quando o consumidor se

identifica com os outros clientes com os quais compartilha um mesmo espaco varejista, este
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tende a se sentir mais confortavel. Logo, o estado afetivo, influenciado pela sua idenficacédo
com a presenga social, leva-o a estabelecer atidudes e empreender comportamentos de

compra.

Em se tratando das respostas quanto a atitude, as variaveis imagem de loja, intencdo de
compra e satisfacdo também foram analisadas por meio da anélise de mediacdo, conforme
estabelecido na hipotese H6b. As Respostas Emocionais mediam o impacto da Similaridade
Percebida sobre os comportamentos (aproximacdo e afastamento) do consumidor. A Tabela

22 resume o resultado do teste.

Tabela 22 (4): Efeito mediador das respostas emocionais na relagdo entre similaridade
percebida e respostas atitudinais do consumidor.

Imagem de Loja B Erro padréo t p
Efeito Total X — Y (C) ,550 ,038 14,35 ,001
Efeito Direto X — Y (¢’) ,290 ,045 6,419 ,001
Efeito Indireto (a * b) ,260 ,033 7,79 ,001

Intengdes de Compra B Erro padréo t P
Efeito Total X — Y (C) ,573 ,038 15,29 ,001
Efeito Direto X — Y (¢”) 311 ,044 7,09 ,001
Efeito Indireto (a * b) ,262 ,033 8,01 ,001

Satisfacéo R Erro padrao t p
Efeito Total X — Y (C) ,524 ,039 13,59 ,001
Efeito Direto X — Y (¢”) ,233 ,044 5,27 ,001
Efeito Indireto (a * b) ,291 ,034 8,58 ,001

Fonte - Desenvolvido pelo pesquisador (2016).

Conforme se observa na Tabela 22, o resultado dos testes para as trés respostas
atitudinais do consumidor evidencia o efeito mediador das respostas emocionais na influéncia
da similaridade percebida sobre a imagem de loja, as inten¢des de compra e a satisfacdo. 1sso
significa que, nos trés modelos de regressdo, a inclusdo da variavel mediadora reduz o
impacto da variavel independente sobre as dependentes, representando mediacdo parcial.
Deste modo, a hipétese H6b também foi suportada.

Esses resultados se alinham aos achados de Raajpoot, Jackson e Lefebvre (2013) e

Kwon, Ha e Im (2015), que investigaram o papel da similaridade percebida em contextos de
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consumo no varejo. Essa varidvel exerce influéncia direta e indireta sobre as respostas

atitudinais e comportamentais.

Apesar de poucos relatos na literatura sobre o papel da similaridade percebida em
ambientes de varejo, esta variavel corresponde a um fator importante e capaz de determinar
escolha e experiéncias individuais na loja, sobretudo ao mitigar possiveis efeitos negativos do
crowding. Argumenta-se que ambientes frequentados por consumidores “similares” levam a

experiéncias mais prazerosas, com intencdes de comportamento mais favoraveis.

O estudo de Tanner e Soman (2013) constatou que os efeitos do crowding sao
atenuados quando a presenca social € composta por membros do grupo. Assumindo que 0s
membros sociais compartilham uma mesma identidade social (ainda que sejam
desconhecidos), a partir de caracteristicas semelhantes, a similaridade percebida contribui

para que exista um efeito moderador na relagdo entre crowding e as respostas do consumidor.

Assim, a presenca social exerce impacto distinto nos individuos, a depender da
maneira como as pistas sociais sdo percebidas. O grau de identificacdo que o cliente-alvo
estabelece para com os demais consumidores presentes num mesmo ambiente, ao se sentir
compartilhando a mesma identidade social, relaciona-se com a direcdo das respostas
individuais no espaco varejista. O Quadro 8 resume o resultado dos testes das hipoteses

construidas, o que contribuiu para que o objetivo geral da pesquisa fosse atingido.

Quadro 8 (4) - Resumo do resultado das hipoteses testadas.

Hipdtese Resultado
H1: Consumidores distantes fisicamente da presenca social no ambiente varejista percebem Aceita
menos crowding em comparagdo com aqueles fisicamente préximos.
H2: A similaridade percebida modera o impacto da densidade humana sobre a percepgéo Aceita

de crowding.

H3: A Percepcdo de Crowding exercera menos impacto negativo sobre as Respostas
Emocionais do consumidor quando altos niveis de Similaridade Percebida se fizerem
presentes.

H4: O Crowding humano causarda menos comportamentos de afastamento (mais | parcialmente
comportamentos de aproximacao) quando o consumidor apresentar altos (baixos) niveis de Aceita
Similaridade Percebida.

H5: O impacto negativo (positivo) da Percepcdo de Crowding sobre as respostas atitudinais

Aceita

(imagem de loja, intencBes de compra e satisfagdo) serd menor (maior) quando o Aceita
consumidor se identificar com a presenca social no ambiente varejista.

H6a: As Respostas Emocionais mediam o impacto da Similaridade Percebida sobre os Aceita
comportamentos (aproximagcéo e afastamento) do consumidor.

H6b: As Respostas Emocionais mediam o impacto da Similaridade Percebida sobre as Aceita

atitudes (imagem de loja, intengdes de compra e satisfacdo) do consumidor.
Fonte - Elaborada pelo autor (2016).
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Com relacdo ao proposito central do presente trabalho, pode-se afirmar que ele foi
alcancado. Esta pesquisa se prop0s a investigar de que modo a similaridade percebida modera
a relagdo entre percepgéo de crowding e respostas do consumidor (emocionais, atitudinais e
comportamentais), em ambiente varejista com diferentes niveis de densidade humana, perfil

dos outros consumidores (aparéncia fisica) e proximidade fisica.

A inclusdo da variavel similaridade percebida como moderadora do fendmeno de
crowding amplia o entendimento acerca da direcao das respostas do consumidor as condi¢oes
de densidade humana no ambiente varejista. Os achados relacionados aos niveis de
proximidade fisica também corroboram essa afirmacdo, pois evidenciam que a percepcao de
crowding difere conforme a disposicdo da presenca social (proximo ou distante) na

perspectiva do consumidor que a observa.

Assim como foi verificado empiricamente o papel mediador das emogdes na relacdo
entre percepcdo e respostas do cliente, a similaridade também causa impacto indireto sobre
atitudes e comportamentos, através de respostas emocionais. Tais achados auxiliam a
compreensdo acerca do porqué da percepcdo de crowding nem sempre interferir

negativamente o comportamento do consumidor.

4.4.2 Teste do modelo estrutural (modelo conceitual)

Objetivando proporcionar uma contribuicdo tedrica da pesquisa por meio de um
esquema sistematico e compreensivo do crowding, da similaridade percebida e das respostas
do consumidor em ambientes varejistas, o modelo conceitual foi submetido a exame

estatistico.

A andlise ocorreu por meio da modelagem de equacgdes estruturais (MEE) baseada em
covariancias, técnica confirmatoria que verifica se os dados coletados assumem um padréo de
comportamento conforme argumentacao tedrica desenvolvida a priori (BREI; NETO, 2006;
HAIR; ANDERSON; TATHAM; BLACK, 2005; HOYLE; ISHERWOOD, 2013).

A MEE corresponde a um conjunto de técnicas estatisticas que inclui analise de
caminho e analise fatorial, integrando-se em modelos completos de regressdo estrutural,
estimando, simultaneamente, os parametros de uma série de equacOes de regressao linear

(RIBAS; VIEIRA, 2011). Na area de marketing e, mais especificamente, nas pesquisas sobre
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comportamento do consumidor, ao trabalho de Bagozzi (1980) costuma ser creditada a

primeira aplicacéo da técnica.

A modelagem de equacdes estruturais corresponde a uma familia de procedimentos
relacionados, tendo como funcdo principal a especificacdo e estimacdo de modelos que
indiquem relac@es entre varidveis (KLINE, 2011). Tal método é, cada vez mais, usado para a
conceituacdo e desenvolvimento de aspectos tedricos nas ciéncias sociais aplicadas, em

particular na area de marketing e comportamento do consumidor.

E importante mencionar que modelagem do modelo conceitual envolveu apenas as
varidveis latentes que o constituem, de modo que as pistas sociais (densidade humana,
proximidade fisica e perfil dos outros consumidores) em seus respectivos niveis ndo foram
incluidas. Além disso, tecnicamente, a andlise de equacOes estruturais examina as relacdes
entre 0s construtos tedricos previamente submetidos a testes de validade (convergente e
discriminante) e confiabilidade (ANDERSON; GERBING, 1988; BAGOZZI; Y1, 2012).

Conforme visto no topico 4.1 (Analise exploratoria dos dados e validacdo das escalas),
0s pressupostos para a validacdo das escalas foram atendidos. Eles, inclusive, sdo necessarios
a aplicacdo da modelagem de equacg®es estruturais. Neste sentido, o intuito foi verificar se as
variaveis inseridas no modelo se relacionam simultaneamente conforme o argumento teorico.
Como resultado, espera-se que uma descricdo sistematica do relacionamento entre o0s

construtos seja apresentada, correspondendo assim a uma das contribuicGes do trabalho.

A técnica de estimagdo por maxima verossimilhanca, amplamente utilizada nos
estudos em marketing e comportamento do consumidor (ALMEIDA; MAZZON; NETO;
DHOLAKIA, 2012; BYUN; MANN, 2011; VIEIRA, 2009; AGUIAR; FARIAS, 2015), foi
escolhida para verificagdo das estimativas e indices de ajustamento. O modelo estrutural

estimado é apresentado por meio dos indices de ajuste na tabela 23.
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Tabela 23 (4) - Indices de ajustamento do modelo estrutural.

indices Critério Modelo Estrutural

r -- 1266,4

Gl -- 755

p-value > 0,05 0,01

+’1(gl) <3 1,67
NFI > 0,900 0,929
IFI >0,900 0,970
TLI >0,900 0,966
CFlI >.,900 0,970
RMSEA <0,08 0,044

Fonte - Elaborada pelo autor (2016).

O modelo estrutural obteve qui-quadrado (y°) igual a 1266,4 e 755 graus de liberdade
(gl). A consisténcia global ¢ verificada inicialmente pelo valor do ¥%. Em principio, a sua
magnitude (p = 0,001) indica um ajuste inadequado. Porém, € preciso cautela na interpretacdo
do p-value, pois essa medida € bastante sensivel para amostras grandes (VIEIRA; PIRES;
GALEANO, 2013).

Quando o tamanho da amostra é suficientemente grande (N > 200), o que constitui
uma condicao necessaria para aferir robustez ao teste estatistico, com frequéncia, o p-value é
significativo. Para reduzir a sensibilidade da estatistica x> a0 tamanho da amostra, considera-

se a razdo do valor do qui-quadrado pelos graus de liberdade.

Embora ndo existindo uma regra geral que aponte o valor minimo aceitavel para
¥*/(gl), o critério comumente empregado é que o resultado da razao seja menor ou igual que 3
(KLINE, 2011). Nesse sentido, é possivel considerar essa medida satisfatoria (x*/gl = 1,67)

para 0 modelo estrutural.

No que diz respeito aos indices de ajustamento (NFI, IFI, TLI e CFI) que comparam o
modelo proposto com o modelo nulo (sem as relagdes entre as variaveis latentes), verificou-se
que todos apresentaram valores de adequacgdo superiores aos sugeridos pela literatura
(RIBAS; VIEIRA, 2011). Com relagdo a0 RMSEA (raiz do erro quadratico médio de
aproximacéo), entende-se que este critério também apresenta ajustamento aceitavel. Indices

cujos valores sejam inferiores a 0,05 indicam um bom ajustamento (ARBUCKLE, 2012).
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Figura 24 (4) - Modelo estrutural (variaveis latentes).
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Fonte - Elaborada pelo pesquisador (2016).

fendmeno investigado, com énfase no papel da similaridade percebida na relacdo entre
percepcao de crowding e respostas do consumidor. Ressalta-se a correlacdo negativa entre
similaridade percebida e percepcdo de crowding, bem como respostas atitudinais e
comportamentais positivas, mesmo as emocdes sendo impactadas negativamente pela
densidade humana (este impacto diminuiu quando a similaridade percebida foi inserida no
modelo). Isso também sugere que a identificacdo do individuo para com a presenca social

interfere na influéncia que o crowding exerce no comportamento do consumidor.
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5 Conclusoes

O capitulo final deste trabalho apresenta as conclusGes concernentes ao estudo,
consideracOes referentes aos limites e limitacdes da pesquisa, bem como as contribuicfes de
cunho teodrico e pratico para o campo de estudo do comportamento do consumidor,
especificamente o fenbmeno crowding no varejo. Sugestdes para pesquisas posteriores, que
objetivem aprofundar a discusséo sobre a tematica aqui abordada, também sdo apontadas.

5.1 Consideracdes finais

Esta tese investigou de que modo a similaridade percebida modera a relacdo entre
percepcdo de crowding e respostas do consumidor (emocionais, atitudinais e
comportamentais), em ambiente varejista com diferentes niveis de densidade humana, perfil
dos outros consumidores (aparéncia fisica) e proximidade fisica. Estudantes de graduacéo de

po6s-graduacdo (brasileiros e norte-americanos) corresponderam aos sujeitos da pesquisa.

A partir dos resultados da pesquisa, que correspondeu a um estudo de desenho
experimental, verificou-se que a presenca social, quando distante fisicamente do consumidor
gue a observa, ndo interfere na relacdo entre niveis de densidade humana e percepcdo de
crowding. Complementarmente, a média dos respondentes expostos a condigdo ‘distante
fisicamente’ foi inferior e estatisticamente significativa em comparagdo ao segundo grupo

(proximos fisicamente), quanto nivel de percepc¢éo de crowding.

N&o foi observado um efeito interativo entre as pistas sociais densidade humana e
distancia interpessoal sobre as respostas do consumidor. Ainda que o consumidor se encontre
distante fisicamente da preseca social, o0 ambiente varejista com alto nivel de crowding
influencia emocdes, atitudes e comportamentos. A distancia interpessoal ndo minimiza os

efeitos que a densidade humana exerce sobre o consumidor no ambiente de loja.

Conforme estabelecido por Stolkos (1972) a densidade representa condi¢do necessaria
e antecedente determinante da percepcdo de crowding. Ou seja, apesar da distancia

interpessoal contribuir para que a aglomeracdo de consumidores no ambiente varejista seja
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interpretada, é o quantitativo de pessoas compartilhando o mesmo espaco fisico a responsavel

por maior parte das respostas individuais posteriores.

Conforme mencionado no Capitulo 3, os dados foram obtidos junto aos individuos
brasileiros e norte-americanos. No estudo do fendmeno crowding, tem-se argumentado que
diferentes contextos culturais levam a distintos efeitos da densidade humana no
comportamento do consumidor (PONS; LAROCHE, 2007; METHA, 2013). Os achados
mostraram que o0s brasileiros se mostraram menos suscetiveis as condi¢cdes de crowding, em
comparagdo com os norte-americanos. Contudo, na medida em que a renda dos consumidores
aumenta, a percepgdo de similaridade tende a diminuir, e isso ndo variou entre brasileiros e

norte-americanos.

Ao analisar as variaveis demograficas idade e renda, independentemente do contexto
cultural, consumidores mais velhos e com renda superior apresentaram maiores niveis de
percepcdo de densidade humana. Entende-se que estes grupos sdo mais impactados pelo
crowding. Esses achados implicam que individuos mais jovens e com menos renda sdo menos

sensiveis as condi¢des de crowding no ambiente varejista.

Com relagdo aos consumidores mais jovens serem menos impactados pelo crowding,
este segmento parece apresentar mais necessidade de afiliacdo por meio de experiéncias de
compra. Gentina e Chadon (2013) constataram que eles preferem a presenca social durante a
compra. Logo, estes resultados se alinham a trabalhos anteriormente conduzidos que

sugeriram a existéncia de diferengas no impacto da densidade sobre respostas individuais.

No que diz respeito ao efeito moderador da similaridade percebida (que corresponde
ao proposito central do presente trabalho), constatou-se que apesar da densidade humana se
relacionar positivamente com a percepgéo de crowding, consumidores com graus elevados de

identificacdo com a presenca social do ambiente varejista perceberam menos o crowding.

Esta evidéncia empirica reitera o que foi discutido ao longo do trabalho, sobretudo a
tese defendida pelo autor. As atitudes e comportamentos individuais tendem, em principio, a
se relacionar negativamente com a percepcéao de crowding. Todavia, a similaridade percebida
faz com que esta a densidade humana néo afete significativamente o consumidor, isso porque
o faz sentir-se mais confortavel estando entre consumidores similares, o que implica em

atitudes e comportamentos favoraveis.
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O crowding gerou menos comportamentos de aproximacéo (mais comportamentos de
afastamento) quando os consumidores apresentaram altos niveis identificagdo com a presenca
social. Ou seja, ao perceber similaridade para com os outros consumidores, o cliente-alvo néo
se sente tdo incomodado pelo crowding, o que acaba apresentando mais comportamentos de
aproximacdo (menos comportamentos de afastamento). Portanto, a similaridade percebida do
consumidor tende a estimular comportamentos de aproximacéo, ainda que haja situacfes de
aglomeracédo na loja. Isso significa concluir que a similaridade percebida ameniza o impacto

negativo causado pela densidade humana sobre as respostas do consumidor.

Seguindo resultados de estudos anteriores que constataram influéncia da similaridade
percebida nas intencdes de compra e na satisfacdo (BROCATO; VOORHEES; BAKER,
2012; RAAJPOOT; JACKSON; LEFEBVRE, 2013; KWON; HA; IM, 2015), esta pesquisa
evidenciou que o impacto da similaridade percebida ocorre indiretamente por meio das

emocoes.

Diante do exposto, é possivel dizer que quando o consumidor identifica-se com o0s
outros clientes que compartilham o mesmo ambiente varejista, ele tende a sentir-se mais
confortavel estando entre eles, mesmo em situacdes de crowding. Assim, o estado afetivo
influenciado pela sua idenficagdo com a presenca social leva-o a estabelecer atitudes positivas

e empreender comportamentos mais favoraveis.

Os achados da pesquisa permitem afirmar que a similaridade percebida corresponde a
um fator importante, capaz de determinar a escolha e as experiéncias individuais na loja,
sobretudo ao mitigar possiveis efeitos negativos causados pelo crowding no ambiente
varejista. Argumenta-se que 0s consumidores tendem a interagir com aqueles visualmente
julgados como parecidos (MCGRATH; OTNES, 1985; XU; SHEN; JR, 2012;
NUTTAVUTHISIT, 2014), e esta homogeneidade € visualizada considerando pistas sociais

de fécil observacéo, tais como idade, género e aparéncia fisica em geral.

Embora a hipotese H4 (O Crowding humano causard menos comportamentos de
afastamento (mais comportamentos de aproximagdo) quando o consumidor apresentar altos
(baixos) niveis de Similaridade Percebida) ndo tenha sido suportada totalmente, as demais
hipoteses foram, o que evidencia a importancia da similaridade percebida no estudo do
comportamento do consumidor em ambientes varejistas. Logo, & coerente afirmar que

ambientes frequentados por consumidores “similares” levam a experiéncias mais prazerosas.
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Diante do exposto, esta tese reforca o argumento de que a presenca social tende a
exercer impacto distinto nos individuos a depender da maneira como as pistas sociais s&o
percebidas. Neste sentido, o grau de identificagdo que o individuo tem para com os demais
consumidores presentes no mesmo ambiente assume papel relevante, posto que o
compartilhamento de uma mesma identidade social se relaciona com a direcdo das respostas

individuais no ambiente varejista (emogdes, atitudes e comportamentos).

Com relacdo ao proposito central do presente trabalho, pode-se concluir que ele foi
alcancado. A inclusdo da variavel similaridade percebida como moderadora, ao investigar o
fenémeno de crowding, amplia o entendimento da direcdo das respostas do consumidor as
condicdes de densidade humana no ambiente varejista. Os achados relacionados aos niveis de
proximidade fisica também auxiliam neste sentido, pois evidenciam que a percepcdo de
crowding difere conforme se encontra a presenga social (préximo ou distante) na perspectiva

do consumidor que a observa.

A verificagdo do papel mediador das emogdes na relagéo entre similaridade percebida
e respostas do consumidor também auxilia na compreensdo do porque a percepcdo de
crowding nem sempre influencia negativamente o comportamento do consumidor. O efeito
indireto da similaridade percebida sobre as respostas atitudinais e comportamentais esclarece
de que maneira a identificagdo do consummidor para com os demais clientes que cmpartilham
0 mesmo ambiente varejista influencia atitudes e comportamentos individuais. A seguir a

contribuicdo do trabalho e as implicacdes gerenciais serdo discutidas.

5.2 Contribuicao do estudo e implicacdes gerenciais

Esta tese, inserida no campo de estudo do comportamento do consumidor em
ambientes varejistas, traz evidéncias quanto ao papel da dimenséao social da atmosfera de loja
sobre respostas individuais. Ao discutir o efeito que a similaridade percebida possui na
relacdo entre percepgéo de crowding, emocdes, atitudes e comportamentos, o trabalho amplia
0 corpo teorico de conhecimento ao fornecer indicativos de que a identificagdo social modera

(interfere) neste processo.

A andlise do fenébmeno crowding ocorreu ndo apenas sob uma perspectiva quantitativa

e objetiva, representada pela densidade humana, mas também do ponto de vista qualitativo.



155

Isso porque a presenca social foi avaliada ndo apenas em termos do contingente de
consumidores compartilhando o mesmo ambiente de consumo, havendo ainda caracteristicas

observaveis destes enquanto pista social capaz de influenciar os efeitos do crowding.

N&o se tem observado na literatura pesquisas que tenham investigado o efeito
interativo entre crowding e similaridade percebida sobre as respostas individuais do
consumidor, ou seja, a moderacdo. Ha trabalhos que analisaram estas variaveis de forma
isoladamente. Portanto, pode-se afirmar que o carater de ineditismo inerente a uma tese esta

presente neste trabalho.

Conforme discutido anteriormente, sobretudo nos dois capitulos iniciais, ao longo das
altimas quatro décadas o fenbmeno crowding vem sendo estudado no intuito de melhor
compreender a direcdo das respostas do consumidor aos niveis de densidade. Como resultado,
pesquisadores na area tém sugerindo e verificado empiricamente a existéncia de variaveis

moderadoras, responsaveis por influenciar os efeitos do crowding.

Aspectos como o tipo de loja, objetivo da compra, disponibilidade de tempo e recursos
(renda), bem como fatores culturais correspondem a alguns dos fatores que assumem papel de
vavridvel moderadora. Os trabalhos responsaveis por apresentar tais evidéncias sdo
considerados na literatura contribuicdes importantes para o estudo do crowding no varejo.
Desse modo, entende-se que, ao trazer resultados empiricos consubstanciando a relevancia da
similaridade percebida na investigacdo deste fen6meno, esta tese igualmente contribui para a

area.

Ao utilizar a Teoria do Impacto Social (LATANE, 1981) e o Paradigma Similaridade-
Atracdo (BYRNE, 1971) enquanto suporte para a argumentacao tedrica aqui defendida, aliado
aos achados provenientes da pesquisa, verifica-se que estas duas abordagens se mostram Uteis
no entendimento das diversas maneiras que a presenca social no ambiente varejista pode

influenciar o comportamento do consumidor por meio de diferentes pistas sociais.

Neste sentido, para além do fendmeno crowding, o papel da similaridade percebida no
comportamento do consumidor em ambiente de varejo tambem pode ser investigado, pois
apresentou impacto direto e indireto (mediagdo), por meio das respostas emocionais, sobre
atitudes e comportamentos individuais. Assim, os resultados quanto a validade e
confiabilidade interna do construto ndo sé reiteram sua pertinéncia, como sugerem explorar

sua relacdo com outras variaveis.
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A identificacdo de diferencas nos niveis de percepcdo de crowding entre brasileiros e
norte-americanos reiteram o argumento de que contextos culturais distintos divergem quanto
a suscetibilidade de consumidores aos patamares de densidade humana. Ja a auséncia de
diferencas entre estes grupos de respondentes, quanto a similaridade percebida, reforca a ideia
de que as pessoas estdo mais propensas a se relacionar com aquelas que lhe sdo percebidas
similares. E isso parece ocorrer independente da cultura, o que também reforga a relevancia

desta variavel.

Com relacéo as implicacfes gerenciais, o estudo enfatiza que a similaridade percebida
(e sua auséncia) pode determinar o éxito do varjeista. Quanto ao papel da presenca social, em
principio pode-se assumir que o crowding na loja pode ser o responsavel pelas respostas do
consumidor. Porem, a identificacdo do individuo para com os outros consumidores também

interfere neste aspecto.

Assim sendo, estratégias bem sucessidas quanto ao delineamento de uma identidade de
loja que atraia o publico-alvo certo se fazem necessarias. Uma recomendagdo de cunho
gerencial diz respeito ao ajuste e monitoramento da logistica de atendimento para que o

crowding possa gerar impressdes positivas.

Varejistas precisam empreender esforcos no sentido de estabelecer uma relacdo
consistente no que toca identidade e imagem de loja. Entende-se que os varejistas devem néo
apenas cativar clientes homogéneos, mas também estimular sua interacdo na loja durante o
processo de compra. Isso pode tanto reforcar a identificacdo entre os consumidores (segmento
de mercado), como agregar valor a experiéncia de consumo. Considerar as intencdes de
compra, a imagem de loja e a propria satisfacdo em funcdo da similaridade percebida pode

servir de parémtro para gestores avaliarem seu composto varejista.

Isso ndo significa desconsiderar os efeitos que a densidade humana possui. Por este
motivo que cuidados quanto a disponibilidade de espaco e atendentes, monitoramento do
fluxo de clientes e até mesmo a realizacdo de transacGes comerciais pela Internet podem

ajudar os gerentes de loja receber adequadamente os clientes em seus estabelecimentos.
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5.3 Limites e limitacOes da pesquisa

Em termos de recorte tedrico-empirico, o presente estudo limitou-se a investigar o
fenémeno conhecido por crowding, que esta inserido na ideia de dimenséo social do ambiente
varejista. Portanto, o trabalho se voltou para a densidade humana enquanto faceta deste
fendmeno. Dentre as diversas pistas sociais a serem incluidas na pesquisa, a proximidade
fisica (distancia interperssoal) e o perfil dos outros consumidores (aparéncia fisica a partir da

indumentaria) complementaram o escopo de varidveis independentes.

Ademais, o estudo ndo tratou das influéncias sociais quando da existéncia de interacdo
entre cliente-alvo e os outros consumidores. Além da literatrua sobre crowding no varejo,
sobretudo as evidéncias empiricas que relatam circunstancias em que o fenbmeno ocorre e de
gue maneira, utilizou-se como base tedrica a Teoria do Impacto Social e o Paradigma
Similaridade-Atracdo. Apesar dos cuidados do autor em garantir validade e confiabilidade,
tanto dos construtos, como dos cenarios e a manipulacdo das variaveis, reconhece-se que a

pesquisa apresenta algumas limitacGes. Portanto, entende-se necessario discorrer sobre elas.

Muito embora as escalas para mensuracdo dos construtos tenham sido validadas, e 0s
dados obtidos junto a respondentes de diferentes contextos culturais (brasileiros e norte-
americanos), o experimento conduzido enfatizou sua validacdo interna. Enquanto vantagem,
essa estratégia permite um maior controle das variaveis envolvidas no estudo, assim como
possiveis efeitos spurios. Em contrapartida, a generalizacdo dos resultados é comprometida. O
gue pode minimizar esta limitacdo é a articulacdo dos achados com a teoria feita no capitulo

de anélise e discussdo dos achados.

No que diz respeito a manipulacdo dos fatores que compuseram o desenho fatorial 2
(densidade humana) x 2 (proximidade fisica) x 2 (perfil dos outros consumidores), entende-se
que os dois niveis de distancia interpessoal (proximo vs distante) ndo teve o éxito esperado,

em comparagdo com os outros fatores, o que incorre em uma limitacéo do experimento.

Vale lembrar que a operacionalizacdo da distancia interpessoal ocorreu de duas
maneiras. No primeiro caso a camera ficou em distancias distintas durante a sessdo
fotogréfica, no intuito de gerar o efeito esperado (60cm na condigdo proximo fisicamente e
2m e 50cm para a condicgdo distante fisicamente dos outros consumidores) (ARGO; DAHL,;
MANCHANDA, 2005).
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Para reforcar a diferenca e melhor contextualizar o cenario, na descri¢cdo do contexto
de compra houve o indicativo de que o respondente encontrdvasse proximo ou distante da
presenca social (KIM; ZHANG; LI, 2008; MIAO; MATTILA; MOUNT, 2011; WU;
MATTILA; HAN, 2014). Acontece que a manipulagéo desta variavel tem se mostrado dificil,

o0 que refletiu numa fraca validacao desta condicdo do experimento.

Contudo, o resultado da diferenca nos niveis de percepcdo de crowding entre 0s
respondentes que foram expostos aos dois niveis de distancia interpessoal, o qual constatou
uma maior percecdo de densidade humana quando o consumidor encontrou-se proximo

fisicamente da presencga social, minimiza esta limitacéo.

A realizacdo deste estudo colaborou para uma melhor compreensdo do fenémeno
crowding, especialmente quanto a direcdo das respostas individuais do consumidor (emocdes,
atitudes e comportamentos), a partir da inclusdo da similaridade percebida na condicdo de

variavel moderadora.

5.4 Sugestdes para estudos futuros

Apesar do objetivo geral da pesquisa ter sido alcangado, e principalmente contribuido
para consubstanciar o argumento de que a identificacdo do consumidor com a presenca social
no ambiente de loja interfere na maneira como a densidade huama é percebida, novos

guestionamentos surgiram como inspiracdo para a realizacdo de novas investigacoes.

Neste sentido, uma primeira sugestdo diz respeito a analise do efeito moderador da
similaridade percebida na relacdo de crowding, nos mais variados ambientes de varejo (bens e
servigos utilitarios e hedonicos), também se mostra pertinente, sobretudo estudos

comparativos.

A literatura sobre crowding tem reconhecido diferenca no efeito da densidade humana
conforme o tipo de loja e o objetivo da compra (MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000;
MAENG et al., 2013). Estes dois cotextos podem indicar variagdes no papel da similaridade

percebida enquanto moderador dos efeitos do crowding.

Em situagdes de crowding, tem-se reconhecido que as respostas individuais em termos

de emocdes, atitudes e comportamentos irdo divergir em virtude da presenca de estimulos



159

sensoriais da atmosfera de loja (KOTLER, 1973). Varidveis como musica ambiente, aromas,
cores e iluminacédo correspondem a alguns destes fatores (EROGLU; MACHLEIT; CHEBAT,
2005; MICHON; CHEBAT; TURLEY, 2005; YUKSEL, 2009). Assim, é sugerido investigar
o efeito interativo da similaridade percebida e os estimulos sensorais do ambiente varejista

sobre as respostas do consumidor em contexto com aglomeracdo humana.

Outra sugestdo de pesquisa posterior corresponde ao estudo da similaridade percebida
entre consumidor e vendedores enquanto pista social capaz de influenciar intencbes e até
mesmo decisbes de compra. A presenca social no ambiente de loja corresponde tanto a outros
consumidores como ao pessoal de linha de frente (BAKER, 1986).

Como esta tese se voltou para o primeiro caso, entende-se valido investigar de que
maneira a identificacdo de similaridades para com o funcionario podem influenciar o
comportamento do consumidor no ambiente varejista, ou seja, examinar o papel mediador da
similaridade percebida (para com os vendedores) na relacdo entre intengdes de compra e
tomada de decis@o. Estudos tém defendido, por exemplo, que a beleza facial e o género dos
atendentes se relacionam com as atitudes do consumidor (MCCOLL; TRUONG, 2013;
KULESZA et al., 2014).

Em situacbes de crowding, havendo restricdo de espaco fisico, a tendéncia é a
distancia interpessoal entre os consumidores diminuir. Por conseguinte, interacGes sociais
podem ocorrer e implicar nas avaliagcdes gerais sobre a experiéncia de compra. Argumenta-se
que as interacOes sociais afetam direta e indiretamente a satisfagdo para com a compra
(NICHOLLS, 2010; YOO; ARNOLD; FRANKWICK, 2012).

Neste sentido, entende-se que a similaridade percebida pode contribuir, ndo s6 para
que interacbes sociais entre clientes ocorram, mas resultar positivamente nas atitudes e
comportamentos de compra. Segundo Arnould e Reynolds (2003), a compra social
corresponde a um tipo de motivacdo hedbnica que descreve o prazer em se socializar com
outras pessoas durante a compra de um bem ou servigo. Logo, esta é mais uma recomendacéao
de pesquisa futura, em outras palavras, analisar como a similaridade percebida contribui
positivamente nas interagdes e comportamentos dos consumidores em ambientes varejistas

com crowding.
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APENDICE A — Solicitacio para uso de ambiente (criagio dos cenarios)

J. MACK
\SS, ROBINSON

GeorglaState COLLEGE
Umvemty, OF BUSINESS

November 4" 2014

To Urban Outlet Retailing Store (Five Points’ Location):

My name is Edvan Aguiar, | am a Ph.D exchange Student from Brazil attending at J. Mack
Robinson College of Business (Georgia State University). My study area is Consumer
Behavior in Retailing Stores. I am looking for a retailing environment that fits typical
Brazilian stores to develop my research.

My intention is to take some pictures of your store (just a specific part inside), show to
Brazilian consumers and then verify their perceptions about the environment in comparison to
Brazilian environment stores.

Brazil as an emerging market has expanded its potential of consumption. This is a great
opportunity for foreign companies make business and bring their stores there. For retailers, it
is relevant understanding how organize store environments in a way that Brazilian consumers
feel comfortable to spend time, money and having great consumption experiences.

| also would like to highlight that my research is an academic work. I will not use your brand
or any information that may exposure the visual identity. | am going to use just a simple
camera and bring up to 10 people as models. I am not going to photograph your customers.

As discussed with ‘G’ (the manager), I intend to do that on December 9™ at 1:30pm, and the
whole process is going to take about one hour. I am also going to pay one of your employees
for supporting the photographer and his crew during the photo shoot production (U$50.00).

Sincerely,

Edvan Aguiar

Ph.D Student

Federal University of Pernambuco - Brazil

Visiting Researcher — RCB/Georgia State University

(404) 809 5135
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APENDICE B - Instrumento de coleta

Questiondario de Pesquisa Académica
Caro participante,

Obrigado por nos ajudar com esta pesquisa. Ela tem por objetivo estudar o comportamento de compra
do consumidor. Serdo apresentadas a descrigdo de uma situacdo de compra e uma imagem, que
pretendem ajuda-lo(a) a imaginar-se dentro do contexto. Em seguida, terdo algumas perguntas para
vocé responder com base tanto na situacdo de compra descrita quanto na imagem.

N&o ha respostas certas ou erradas para as perguntas. Apenas certifique-se de lembrar constantemente
de SE IMAGINAR dentro do contexto apresentado para responder cada questdo. Por favor, certifique-

se de responder cada pergunta atentamente.

Mais uma vez, obrigado por ajudar em nossa pesquisa.

Por favor, leia o paragrafo abaixo e tente imaginar-se dentro da seguinte situagéo:

Vocé esta passeando em um shopping quando vocé vé uma loja de roupas que atrai sua atencao
(veja a imagem da loja a partir de sua entrada). Vocé entra na loja e se aproxima das “araras”
para olhar os produtos. Vocé percebe que também ha outros clientes na loja, e eles estdo
FISICAMENTE BEM PROXIMOS/ FISICAMENTE BEM PROXIMOS de voca.

Agora, por favor, releia o paragrafo, olhe para a imagem e mais uma vez SE IMAGINE dentro desta
situacdo de compra com o0s outros clientes. Depois, responda a cada uma das perguntas sempre tendo
em mente que vocé esta neste ambiente de compra.

Obs: As escalas sd@o de 7 pontos: (1= Discordo totalmente; 2= Discordo; 3= Discordo
parcialmente; 4= Nao tenho certeza; 5= Concordo parcialmente; 6= Concordo; 7= Concordo
totalmente).

Indique o seu nivel de concordancia/discordancia para cada umadas| 1 |2 1314 |56 | 7
seguintes afirmativas.

Eu me parego com os clientes desta loja

Os clientes desta loja séo parecidos comigo

Os clientes desta loja s&o bem parecidos comigo

Eu me identifico com os clientes desta loja

A aparéncia dos clientes desta loja é parecida com a minha

o |O0 |0 |0 |0 |O
o |0 |0 |0 |0 |O
o |0 |0 |0 |0 |O
o |0 |0 |0 |0 |O
o |0 |0 |0 |0 |O
o |0 |0 |0 |0 |O
o |0 |0 |0 |0 |O

Os clientes desta loja se parecem comigo

Indique seu nivel de concordancia/discordancia para cada uma das| 1 |2 1314 |56 | 7
seguintes afirmativas.

Esta loja parece estar muito cheia para mim

Tem muito movimento nesta loja

@)
@)
o
©)
o
©)
©)

Tem muito cliente nesta loja
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Com base tanto na situagdo de compra descrita quanto na imagem, indique como vocé se sentiria ao

estar nesta situacao de compra.

Olhando para esta loja (imagem), eu me sinto:

1

2

3

4

5

6

7

Contente

Superior

Entusiasmado

Animado

Satisfeito

Encantado

Alegre

Descontente

Inferior

Entediado

Desanimado

Insatisfeito

Decepcionado

Triste

o|j0o|Oo|0O|O|0O|O|O|O|O|O|O |0 (O
o|0o|O|0O|O|0O|O|O|O|O|O|O |0 (O
o|j0o|Oo|0O|O|O|O|O|O|O|O|O |0 (O
o|0o|Oo|0O|O|0O|O0|O0|O0|O0|O|O |0 (O
o|0o|Oo|0O|O|0O|O|O0|O0|O0|O|O |0 (O
o|0o|Oo|0O|O|0O|O|O0|O0|O0|O|O |0 (O
o|0o|Oo|0O|0O|0O|O|O0|O0|O0|O|O|O|O

Indique seu nivel de concordancia/discordancia para cada uma das
seguintes afirmativas.
Olhando para essa loja (imagem), ela me parece:

SN

(op]

\‘

Uma loja jeitosa

Uma boa loja

Uma loja simpética

Uma loja interessante

Uma loja agradavel

Uma loja de alta qualidade

o |O |0 |0 |0 |O
o |O |0 |0 |0 |O
o |O |0 |0 |0 |O
O |O |0 |0 |0 |O
o |O |0 |0 |0 |O
O |O |0 |0 |0 |O
O |O |O |0 |0 |O

Indique seu nivel de concordancia/discordancia para cada uma das
seguintes afirmativas.

N

w

o

ol

(op]

\‘

Eu gostaria de andar por esta loja

Eu gostaria de permanecer nesta loja

Eu gostaria de passar um tempo andando por esta loja

Eu evitaria conhecer esta loja

Esta é uma loja que eu evitaria entrar

Eu evitaria voltar a esta loja

Eu jamais retornaria a esta loja

© |O |0 |0 |0 |0 |O
© |O |0 |0 |0 |0 |O
© |0 |0 |0 |0 |0 |O
© |O |0 |O |0 |0 |O
© |0 |0 |0 |0 |0 |O
© |O |0 |O |0 |0 |O
© |O |0 |O |0 |0 |O
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Indique seu nivel de concordancia/discordancia para cada uma das| 1 |2 (341|516 |7
seguintes afirmativas.

Muito provavelmente eu realizaria compras nesta loja ololololololo
Eu estaria disposto a comprar nesta loja ololololololo
Eu consideraria fazer compras nesta loja ololololololo
Este é o tipo de loja que eu gasto o meu dinheiro ololololololo
Indique seu nivel de concordancia/discordancia para cada uma das| 1 |2 (3|4 1|51/6 |7
seguintes afirmativas.

Eu iria gostar de fazer compras nesta loja ololololololo
Eu ficaria satisfeito com a experiéncia de comprar nesta loja ololololololo
Comprar nesta loja seria uma experiéncia agradavel ololololololo
Indique seu nivel de concordancia/discordancia para cada uma das| 1 |2 (3|4 1|51|6 |7
seguintes afirmativas.

Eu sinto que sou o tipo de cliente que esta loja tem ololololololo
Eu me identifico com esta loja ololololololo
Esta loja é consistente com a forma como eu me vejo ololololololo
Indique seu nivel de concordancia/discordancia para cada uma das| 1 |23 |41|51/6 |7
seguintes afirmativas.

Sempre que possivel, eu evito lojas cheias ololololololo
Uma loja lotada realmente me incomoda ololololololo
Se eu vejo que a loja esta lotada, eu nem entro ololololololo
Indique seu nivel de concordancia/discordancia para cada uma das seguintes afirmativa

Esta é uma escala de 7 pontos: (1= Discordo totalmente; 2= Discordo;

3= Discordo parcialmente; 4= Nao tenho certeza; 5= Concordo parcialmente; 11213lals5l6l7
6= Concordo; 7= Concordo totalmente)

O cenario que eu li descreve uma situacéo real de compra ololololololo
A imagem (fotografia) representa uma situacéo real de compra ololololololo
Foi facil me imaginar no cenario descrito ololololololo
Com base no cenario e na imagem, eu me senti fisicamente préximo dos

outros clientes O|0|O0|O0|O0|O|O

Por favor, indique seu sexo: [ Masculino [ Feminino
Por favor, indique seu ano de nascimento: 19

Por favor indigue sua renda familiar mensal (aproximadamente)
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APENDICE C - Validagao dos cenarios (fotografias) junto aos especialistas

Pré-teste — Validacao das pistas sociais (variaveis independentes) que fardo parte dos
cenarios (ambiente de loja)
Prezados Especialista,

Inicialmente gostaria de agradecer pela colaboragdo, ela sera bastante Util na definicdo dos cenérios
(experimento) que fardo parte de um estudo que conduzirei objetivando investigar o comportamento do
consumidor em ambientes varejistas. A tarefa divide-se em trés partes e consiste, basicamente, em analisar as

imagens em cada uma das secOes e responder as perguntas.

Parte 1: Densidade Humana (Crowding): Em linhas gerais, a densidade humana corresponde a quantidade de

pessoas (medida objetiva) presente em um dado espaco fisico.

I.magem: WX
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Iﬁ1agem: XZ

Imagem: XY
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(Questdes - Parte 1) Com base nas imagens acima (cddigos), informe sua opinido/percepcao
referente a cada uma delas (utilize a legenda indicando/respondendo sua opinido/percep¢éo):

1) Qual imagem, dentre as trés, apresenta a densidade humana mais baixa?
Indique o codigo referente a imagem [ ]

2) Qual imagem, dentre as trés, apresenta a densidade humana mais alta?
Indique o codigo referente a imagem [ ]

3) Qual imagem, dentre as trés, apresenta uma média densidade humana, ou seja, entre a
baixa e a alta?

Indique o codigo referente a imagem [ ]

4) Indique, numa escala de 1 (nada evidente) a 7 (muito evidente), qudo clara é a
diferenca (nivel de densidade humana)

01 — Comparando-se a imagem XZ com a imagem XY 6

02 — Comparando-se a imagem XZ com a imagem WX 1 2 3 4 5 6

03 — Comparando-se a imagem XY com a imagem WX 1 2 3 4 5 6

04 — No geral, comparando-se a diferenca entre 0s trés
niveis de 1 2 3 4 5 6
densidade humana

Parte 2: Perfil dos Consumidores (Other Customers Perception): Os outros consumidores
sdo aqueles que estdo simultaneamente no mesmo ambiente de varejo com o consumidor alvo,
e a aparéncia deles (traje/vestuario) corresponde a pista social utilizada pelo consumidor alvo
para avaliar loja, produtos e servicos.

=1 ’
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Imagem: 6

Imagem: XY

(Questéo - Parte 1) Com base nas imagens acima (comparando-se a duas fotografias da
parte 2), indique, numa escala de 1 (N&o h& diferenca entre os perfis dos consumidores) a 7
(H& muita diferenca entre os perfis dos consumidores), qudo diferentes sdo os perfis dos

consumidores.

01 — No geral, comparando-se os perfis dos consumidores

nas duas imagens, a diferenca é bem evidente 6
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Parte 3: Proximidade Fisica (Physical Proximity): Relaciona-se ao qudo perto o

consumidor que observa a presenca social (0s outros consumidores) se encontra das demais

pessoas presentes em um ambiente.

Imagem: 4
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(Questdo - Parte I1l) Imagine que vocé encontra-se na loja junto com 0s outros
consumidores. A partir do seu ponto de visdo (fotografias), indique, também numa escala de 1
(discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente), qudo clara é a diferenca em termos da

proximidade fisica entre os outros consumidores e Vocé.

01 — A imagem 4 me passa a impressdo de que estou bem 6 |7

proximo(a) dos outros consumidores

02 - A imagem 1 me passa a impressdo de que estou mais 6 |7
distante dos outros consumidores, comparando-se coma|l 1 | 2 | 3 | 4 | 5

imagem 4

03 - Comparando-se as duas imagens, a diferenca de 6 |7
proximidade fisica entre os outros consumidores e eu é| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

bem evidente
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APENDICE D — Cenarios (fotografias) utilizados no experimento

Condicao do experimento: Perfil 1, Densidade Humana Baixa e Proximo Fisicamente.
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Condicao do experimento: Perfil 1, Densidade Humana Alta, Préximo Fisicamente.
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Condicao do experimento: Perfil 2, Densidade Humana Baixa, Proximo Fisicamente.
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Condicao do experimento: Perfil 2, Densidade Humana Alta, Préximo Fisicamente.
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APENDICE E - Levantamento da literatura sobre a dimenséo social do ambiente varejista, para além dos trabalhos

envolvendo o fendbmeno crowding

ANO Journal Autoria Descri¢do do estudo

2015 Journal of O’guinn, Tanner | O artigo examina como a ideia de espago social é afetada pelo aumento da densidade humana no ambiente de loja e
Consumer e Maeng interfere nas inferéncias sobre a classe social e renda dos individuos que se encontram no ambiente. Por meio de oito

Research estudos, os pesquisadores verificaram que no caso de classes sociais baixas, a densidade humana acaba se tornando um
indicativo de valor. Esta relacdo é oposta quando se trata de classes sociais altas.

2015 Revista de Aguiar e Farias | O trabalho investigou a relagdo da ‘Percep¢do dos Outros Consumidores’ com as emogdes e o valor hedonico

Administracéo derivados da compra em um polo varejista popular. Verificou-se um efeito significativo da presenca dos outros

de Empresas - consumidores sobre respostas individuais durante o processo de compra. O estudo reforga o argumento de que a

RAE experiéncia de consumo envolve mais do que uma simples avaliagdo do desempenho do varejista, chamando a atencao
para a dimensdo social do ambiente de varejo enquanto fator relevante.

2015 Journal of Kwon, Hae Im | O estudo evidenciou empiricamente o papel que a presenga social, mais especificamente o construto similaridade

Retailing and percebida, enquanto varidvel antecedentes das atitudes do consumidor (satisfacdo com a experiéncia de compra), tanto

Consumer por meio de processo cognitivos como afetivos. Baseando-se na teoria do impacto social e no paradigma similaridade-

Services atracdo, o trabalho estabelece que a mera presenca de outros individuos (consumidores), quando € percebida similar,
pode contribuir para a influenciar respostas individuais.

2014 International Wu, Mattila e A partir da aplicacéo do framework O-C-P (Other Customers Perception), ou Percepcdo dos Outros Consumidores, 0S
Journal of Han pesquisadores examinaram como tendéncias territoriais do consumidor (definido como mecanismo de regulagéo e
Hospitality estabelecimento de limite em um dado espaco fisico considerado pelo individuo enquanto sua propriedade) atuam em

Management ambientes com densidade humana e perfis de outros clientes considerados similares sobre respostas emocionais e
satisfacdo com o servi¢co. Um achado relevante diz respeito ao fato de que o consumidor alvo tende a ter respostas
negativas quando observa outros consumidores sendo tratados de forma inadequada.

2014 Journal of Zhou, Tsang, Partindo do pressuposto de que a literatura de recuperacdo em servigos centra-se em respostas individuais dos

Business Huang e Zhou | consumidores para falhas individuais, o estudo conhece que falhas de grupo em servigos é algo comum e ainda pouco
Research explorado. Aplicando a teoria do impacto social, verificou-se que o tamanho do grupo e a distancia relacional entre os
membros do grupo influenciam as respostas do consumidor as estratégias de recuperacgao do servigo.

2014 Journal of Uhrich e Tombs | Considerando que a presencga dos outros consumidores no ambiente de compra tende a aumentar respostas negativas, o

Business trabalho sugere ainda que esta presenca mitiga avaliag@es individuais. Além disso, ela causa 0 que 0s autores chamam
Research de desindividualizacdo do consumidor, o que varia de acordo com o tamanho da presenca social (quantidade de outras
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pessoas compartilhando o mesmo ambiente de loja).

2014 Journal of Mcferran e Argo | O estudo demostra que a presenca de outras pessoas em um ambiente exclusivo (area VIP) altera os sentimentos
Consumer individuais de status, especialmente que ocorre um tratamento diferenciado e quando esse tratamento é ainda mais
Research escasso. Além disso, esse efeito aumenta quando o individuo tem um convidado, ou seja, a presenca social. Destaca-se
a contribuicdo do trabalho no sentido de ajudar a melhor entender como a presenca de outros em um dado ambiente
afeta o sentimento de status por conta da visibilidade no tratamento recebido.
2014 Journal of Zhang, Li, Burke | A pesquisa conduzida investigou como elementos sociais do ambiente varejista afetam intera¢es dos consumidores,
Marketing e Leykin individualmente, como os produtos e sua probabilidade de compra. Influencias sociais de cunho interativo, tais como
conversas com vendedores e outros clientes tendem a contribuir para que o tempo de visita a loja seja estendido, além
de maior interacdo com o produto e a compra. Ademais, quando o consumidor é parte de um grupo social maior, ele
tende a ser influenciado mais pelos membros de seu grupo, do que aqueles externos a este, e vice-versa. O estudo
também destaca a similaridade percebida entre o consumidor e os vendedores enquanto fator capaz de exercer
influéncia (ex.: similaridades de carater demografico).
2013 Journal of Mcferran, Dahl, | O trabalho examinou como a forma fisica (aparéncia) afeta o consumo de alimentos de outros consumidores ao seu
Consumer Fitzsimons e redor, presentes em um ambiente de servigos (restaurante). Os resultados mostram que o consumidor toma como
Research Morales referéncia a quantidade de comida que os outros colocam. Além disso, as por¢Oes sdo ajustadas conforme o body type
dos outros consumidores. As pessoas escolhem maiores por¢des seguindo um consumidor que escolheu uma grande
quantidade, porém esta porcéo é significativamente menor se este outro é obeso ou magro. Autoestima pode moderar
essa relacéo.
2013 Psychology & Tombs e Neste trabalho, as emogdes exibidas pelos outros consumidores (reagtes) foram examinadas enquanto pista social
Marketing McColl-Kennedy | capaz de interferir no comportamento individual de compra, ainda que ndo ocorra nenhuma interagdo direta entre as
partes. Intengdes de recompra sdo impactadas pela maneira como o consumidor alvo percebe e interpreta as reacdes
dos outros, pois esta pista acaba servindo de referéncia inclusive em termos de avaliacdo da experiéncia de compra.
2013 Journal of Maeng, Tanner e | Discutindo a maneira como a mera situa¢do de crowding afeta escolhas e preferéncias individuais, o estudo mostrou
Marketing Soman que o crowdedness leva o individuo a buscar opg¢Bes consideradas mais seguras (ex.: preferindo visitar uma farmécia
Research ao invés de uma loja de conveniéncia), evitando riscos. Contudo, este efeito é atenuado quando o crowd em questdo é
considerado parte do grupo social do individuo. Logo, a sensa¢do de inseguranca, por exemplo, reduziria por se tratar
de membros do grupo.
2013 International Wu e Mattila Adotando a teoria dos papéis, 0 estudo examina o constrangimento do consumidor em contextos de servigos. Foram

Journal of
Hospitality
Management

identificados trés potenciais direcionadores de situagdes embaracosas no ambiente de servicos, a saber: scripts de
servicos vagos, acidentes ocorridos no ambiente pelo consumidor e a presenca de outros consumidores quando do
consumo do servico. Fatores como sinalizagdo interna e externa, o tamanho do grupo de outros clientes e a
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familiaridade do cliente alvo para com estes sdo capazes de determinar, conjuntamente, situaces de embaraco.

2013 Psychology e Yi, Gong e Lee | Baseando-se nas teorias da influéncia interpessoal e do processo de informacdo social, o artigo investigou como
Marketing comportamento de patriotismo de um consumidor em questdo é estabelecido em funcdo do comportamento de
patriotismo de outros consumidores. Além de trazer evidéncias que suportem essa relacdo, o estudo mostra que
credibilidade percebida no outro leva o consumidor alvo a se comportar em conformidade.
2013 Atlantic Raajpoot, O trabalho examinou os efeitos de causalidade entre a similaridade entre consumidores em um ambiente varejista
Marketing Jackson e sobre quarto variaveis independentes, quais sejam: intencdo de permanecer na loja, satisfacdo, geracéo de boca-boca e
Journal Lefebvre intencdo de recompra. A pesquisa confirma a ideia de que a mera presenca de outros consumidores no ambiente de
varejo, ainda que ndo haja nenhuma interacdo social direta, leva a interferir nas atitudes e comportamentos individuais.
2013 Journal of Miao e Mattila | O estudo investigou o impacto dos outros consumidores sobre a experiéncia de consumo individual, a partir da
Hospitality & perspectiva da distancia psicologica. Os resultados de dois experimentos fornecem evidéncias empiricas de que
Tourism respostas emocionais espontaneas, respostas emocionais simbdlicas, estratégias de regulacdo emocional e satisfagao
Research com o servico séo efetivamente influenciadas pelo quéo distante psicologicamente (temporal e espacial) o consumidor
encontra-se dos demais clientes.
2012 Journal of Brack e Examinou-se o efeito da similaridade na relagdo consumidor-consumidor, objetivando apreender sua influéncia sobre
Retailing and Benkenstein intencGes individuais de consumo. Os resultados indicaram que os consumidores preferem provedores de servi¢os em
Consumer gue os outros clientes sdo percebidos similares e estdo presentes no ambiente de consumo. O estudo também sugere
Services que este construto exerce influéncia diferente considerando o contexto de servi¢co no qual se analisa o fenémeno.
2012 Journal of Dahl, Argo e Esta pesquisa foca no entendimento de situagdes em que consumidores de baixa autoestima sdo mais propenso a se
Consumer Morales engajarem em comparacdes sociais negativas e examina como este processo influencia a avaliagdo de produtos. Duas
Research pistas sociais, de acordo com o estudo, sdo necessarias para que comparagdes negativas em ambiente de loja ocorram:
um referencial social considerado atraente consumindo o produto (ex.: provando uma roupa) e o consumidor deve
efetivamente utilizar o produto. A identidade do referente social acaba sendo relevante para que os efeitos ocorram.
2012 Journal of He, Chene O trabalho examina a orientacdo de valor cultural, a auto interpretacdo, como um moderador da relacdo entre a
Consmer Alden presenca social e a satisfacdo do servi¢o. Os efeitos da presenca social variam dependendo de como o cliente a
Behavior percebe. Independentemente do encontro do servico ser positivo ou negativo, a presenga social é capaz de aumentar ou
diminuir os niveis de satisfagdo em condic¢Ges de baixo nivel de auto interpretacdo do cliente alvo.
2012 Journal of Kime Lee A proposta do estudo é identificar como a mera presenca de outros consumidores em um encontro de servigos
Services influencia as avaliagdes individuais acerca dos servicos de um restaurante. As andlises revelam que 0s outros
Marketing consumidores sdo um construto multidimensional consistindo em numero, idade, género, aparéncia, vestuario e

comportamento. Cada dimensdo varia em importancia conforme variaveis situacionais, tais como estagio de compra,
contexto da visita a0 ambiente e riscos relacionados com a qualidade.
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2012 The Services Uhrich e O estudo examina os efeitos comparativos dos efeitos dos ambientes fisico e social da atmosfera de loja em um
Industries Benkenstein contexto hed6nico de servicos. Além das propriedades fisicas da loja percebidas pelo cliente, percepgdes favoraveis
Journal dos outros consumidores (particularmente, seu padrdo de comportamento) exercem forte influéncia positiva nas
respostas afetivas individuais. Estas respostas, por sua vez, impactam diretamente o tempo passando no ambiente de
servicos, comportamentos e boca-boca positivos.
2012 Journal of Yoo, Arnolde | O trabalho examina como a interacdo positiva entre consumidores afeta percepcdes individuais do seu papel em
Business Frankwick ambientes de servico, e como isto influencia o desejo do cliente em participar do processo do servigo e sua satisfacdo
Research com ele. As interacOes entre os consumidores afetam direta e indiretamente a satisfagdo. Os papéis assumidos durante
0 processo assumem carater mediador entre a interacdo consumidor-consumidor e sua participacao. Isso contribui para
que a qualidade seja percebida na oferta do servi¢o, e uma consequente satisfacéo.
2012 Journal of Brocato, Estabelece as trés dimensdes da escala OCP (Other Customer Perception), ou Percepcdo dos Outros Consumidores,
Retailing Voorhees e com base nos principios da teoria do impacto social. A aplicagdo e validacdo da escala possibilita um melhor
Baker entendimento de como outros consumidores podem influenciar as avaliagdes do consumidor quanto sua experiéncia de
compra e o proprio varejista, a partir da avaliagdo de pistas socais (comportamento, aparéncia fisica e similaridade).
2012 Journal of Hosany e O estudo investiga o papel da auto congruéncia do consumidor com a experiéncia turistica em si e 0s outros turistas.
Business Marting Esta congruéncia, pautada em construtos com autoconceito reforca o argumento de que a satisfagdo com a experiéncia
Research e intencOes de comportamento (ex.: recomendacéo).
2012 Journal of Rompay, Com o objetivo de investigar o efeito interativo entre a densidade humana e a necessidade de afiliagdo sobre o prazer
Business Krooshoop, durante a experiéncia de compra e os gastos, o estudo demonstrou que a densidade ndo necessariamente prejudica a
Research Verhoven e experiéncia de compra, sobretudo se ha um alto nivel de necessidade de afiliacdo por parte do consumidor. Em outras
Pruyn palavras, a necessidade de fazer parte de um grupo social, se afiliar a ele, faz com que o efeito da densidade seja
menor. Ademais, os resultados também indicaram que, objetivando apresentar uma imagem positiva para 0S outros
consumidores, 0s consumidores acabam gastando mais dinheiro, sobretudo em situagdes de alta densidade.
2012 Journal of Wood e Hayes | Este ensaio tedrico discute como as decisdes dos consumidores sdo melhores apreendidas em contextos sociais em que
Consumer estas decisOes sdo feitas. Motivagdes sociais compreendem influéncia das outras pessoas. A busca pela manutencéao de
Psychology uma positiva auto identidade perante as outras pessoas, por exemplo, corresponde a um dos fatores que levam e
motivam o consumidor a tomar certas decisdes.
2012 Journal of Xu, Shen e Wyer | O estudo investiga a influéncia da proximidade fisica do consumidor alvo com 0s outros consumidores sobre as
Consumer Jr. decisbes de compra (produto). Verificou-se que o desconforto que individuos vivenciam é o resultado de sua
Psychology proximidade fisica com os outros. Quando as pessoas percebem que essa proximidade fisica ocorre em circunstancias

além de seu controle, a sensagdo € de que seu espaco pessoal foi violado, resultando em respostas negativas. Além
disso, proximidade fisica tende a levar as pessoas a escolherem produtos Unicos quando outros se direcionam para
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espaco fisico ja ocupado.

2012 Journal of Martin (2012) O trabalho examina o efeito de contatos interpessoais acidentais com estranhos em ambiente varejista sobre as

Consumer avaliacdes do consumidor e tempo passado na loja. Os achados mostram que contatos indesejados levam a avaliacdes
Research negativas da marca, nas atitudes quanto aos produtos, menor interesse de pagar por eles e menor tempo passado no
ambiente.

2011 International Miao, Mattilae | Este artigo fornece perspectivas teoricas das respostas do consumidor aos comportamentos dos outros consumidores
Journal of Mount em encontros de servicos. Mais especificamente, o trabalho trata dos efeitos que a proximidade fisica possui sobre as
Hospitality respostas individuais. Com base na Teoria do script, os resultados evidenciaram que as respostas dos consumidores a
Management situacBes de proximidade fisica se dividem em emoces sentidas e emog¢des demonstradas pelo consumidor quando a

presenca social se encontra-se proxima fisicamente.

2011 European Karaosnmanoglu, | O estudo examinou como a percepc¢do do consumidor, com relagdo aos outros clientes de uma organizacdo influencia
Journal of Bas e Zhang no estabelecimento da imagem da empresa e uma consequente identificacdo deste com a empresa. Resultados da
Marketing pesquisa sugerem que atividades desenvolvidas pela empresa com objetivo de aumentar a interagdo entre os

consumidores leva estes & formagao de uma imagem favoravel da empresa.

2011 Journal of Soderlund A pesquisa mostra como consumidores desconhecidos do consumidor que percebe sua presenca, presentes no mesmo

Retailing and ambiente varejista, possuem impacto na avaliacdo individual sobre o varejista. Muitos dos comportamentos do
Consumer consumidor resultantes da exposi¢do a sinais sutis presentes no ambiente de loja, sendo as outras pessoas uma das
Services fontes de pistas que exercem essa influéncia.

2011 Personality Mackinnon, Neste trabalho, a escolha de local para sentar-se como funcdo da similaridade fisica foi examinada em ambientes
and Social Jordan e Wilson | naturais e em laboratérios, com o propésito de verificar quao préximo as pessoas se tentariam das outras quando estas
Psychology eram fisicamente parecidas/similares. Além disso, o estudo evidenciou que este aspecto também contribui para uma

Bulletin maior interacdo entre elas.
2010 Atlantic Tombs e Evidenciou-se que ndo apenas a presenca de outros consumidores influencia o tempo de permanéncia do cliente-alvo,
Marketing McColl-Kennedy | como também em funcdo proximidade fisica (espaco fisico).
Journal
2010 Journal of Goodrich e Aplicando a teoria da forca social, avaliou-se a influéncia de parentes e colegas préximos no processo de decisdo de
Business Mungleburg compra de adolescentes. O estudo examinou como o processo de socializacdo familiar impacta a percepcdo de
Research influéncia social.

2009 Journal of Hui, Bradlow e | Ao examinar comportamentos dos consumidores em ambiente de varejo, em condicoes especificas (pressdo de tempo,
Consumer Fader cesta de compras e presenca de outros consumidores), constatou-se que o fato de alguns consumidores estarem
Rersearch presentes na loja leva a atrair outros clientes em direcdo a zona da loja. Entretanto, reduz-se a probabilidade de

adquirir produtos daquela local.
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2008 Journal of Argo, Dahl e O estudo examinou os efeitos de uma influéncia social considerada atraente fisicamente em um contexto em que o
Consumer Morales produto foi tocado por esta presenga social (outro consumidor). O trabalho traz evidéncia empirica de um efeito
Research positivo de situagcdes em que o produto de desejo do consumidor-alvo é tocado por terceiros. Mais especificamente,
verificou-se que os produtos tendem a ser melhor avaliados quando estes sdo tocados por pessoas percebidas como
atraentes. Contudo, esse efeito pode variar conforme a varidvel género.
2008 Journal of Thakor, Surie | Verificou-se como pessoas mais velhas sdo percebidas por consumidores mais jovens em ambiente de servigos,
Retailing Saleh guando estes encontram-se presentes. Atitudes para como o provedor do servico, a qualidade percebida e intencdes de
comportamento de compra sdo algumas das variaveis que sao influenciadas pela maneira como a presenca social (mais
velhos) é percebida. O estudo também revelou que este impacto depende do contexto de servi¢o, podendo variar
conforme o seu ambiente.
2008 Journal of Kim, Zhang e Li | Estes autores analisaram o efeito interativo de duas dimens6es da distancia psicoldgica (distancia temporal e distancia
Consumer (2008) social) sobre as avaliacGes dos consumidores com relagdo a produtos. Os efeitos exercem maior impacto quando as
Research duas dimensdes da distancia psicol6gica encontram-se préximas.
2007 Journal of White e Dahl A pesquisa demonstrou que produtos associados a grupos de referéncia desassociados a marca possuem grande
Consumer impacto nas conexdes feitas pelo consumidor com a marca, a avaliagdo dos produtos e escolhas.
Research
2007 Journal of Hu e Jasper Este estudo envolveu examinar, numa perspectiva cross-cultural os efeitos da percepcdo social na formagdo da
Business imagem de loja. Os resultados mostraram que chineses foram mais significativamente afetados pelas pistas sociais em
Research comparagdo com os americanos. Mulheres chinesas formaram uma impressdo favordvel da com loja com baixa
orientacéo social.
2007 Tourism Wu O autor investigou a relacdo entre interacdo consumidor-consumidor, homogeneidade do consumidor (avaliacdo
Management acerca dos outros consumidores) e satisfagdo em contexto de atividade turistica. Os resultados de um estudo de carater
observacional revelaram que o protocolo e incidentes socidveis (respeito a normas sociais subjetivas) oriundas de
interacGes entre consumidores tem positiva influéncia na avaliagdo individual do consumidor para com os demais, e
esta avaliacdo, por sua vez, leva a ter positivo impacto na satisfagéo.
2006 International Hui e Jasper O trabalho investigou o papel que as pistas sociais assumem sobre comportamento de compra, € como a
Journal of suscetibilidade do consumidor & influéncia social modera o impacto das pistas sociais sobre a imagem de loja.
Retail & Verificou-se que os consumidores tiveram uma atitude mais favoravel quanto a qualidade dos produtos e servicos e se
Distribution sentiram mais estimulados com a loja quando as pistas sociais estiveram presentes. Outro achado diz respeito ao fato
Management de que quando a proximidade fisica entre os consumidores aumenta, avaliagdes do produtos e intengfes de compra
diminuiram.
2006 Journal of Raghunathan e | Os autores procuraram entender como influéncias sociais afetam o prazer em compartilhar experiéncias. Os achados
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Marketing Corfman sugerem que a convergéncia/concordancia de opinifes e o compartilhamento de experiéncias em contextos varejistas.

Research Aspectos como necessidade de pertencimento ao grupo corresponde a uma variavel que interfere na maneira como a
dimensao social exerce influéncia sobre o individuo ao compartilhar experiéncias de consumo. O estudo utilizou como
método trés experimentos com analise de variancia.

2005 Journal of Luo Estudo que investigou como a presenca de outras pessoas em ambiente de varejo influencia a compra por impulso.
Consumer Conduzindo dois experimentos do tipo fatorial, a pesquisa evidenciou que a presenca de pares amplia a urgéncia para a
Psychology compra de produtos/servicos, enquanto que a presenca de familiares tem efeito oposto, ou seja, diminui a compra por

impulso. Segundo a pesquisa, os individuos sdo mais suscetiveis a influéncia por parte de amigos que familiares.

2005 Journal of Argo, Dahl e O trabalho investiga o impacto do tamanho e da proximidade da presenca social sobre as respostas emocionais e
Consumer Manchanda comportamentos de auto apresentacdo dos consumidores em ambiente real de varejo. Dois experimentos constataram

Research gue a presenca social, ainda que ndo ocorra interacdo entre os sujeitos, interferem na experiéncia de compra, através
das emocgdes. Este é o primeiro trabalho que utiliza a Teoria do Impacto Social (LATANE, 1981) em contexto
varejista.

2005 Journal of Moore, Moore e | Os pesquisadores examinaram o desenvolvimento e a influéncia que as interagdes entre consumidores possuem em um

Services Capella cenario de alto contato pessoal (contexto de servicos). A aplicagdo de um survey e um modelo de andlise de regressdo
Marketing indicaram que a atmosfera de servigos influencia a interagdo entre os consumidores, que por sua vez corresponde a um
forte antecedente de varidveis dependentes como lealdade para com a empresa e boca-boca positivo.

2004 Journal of Manglebur, O trabalho examina de que maneira 0 comportamento de compra de adolescente, em ambientes varejistas, €

Retailing Doney e Bristol | influenciado pela presenca de amigos durante o processo de tomada de decisdo. Mais especificamente, investiga a
suscetibilidade de adolescentes e seu impacto sobre atitudes com relacdo ao lojista e a tendéncia de gastar mais. A
coleta por meio de survey e 0 uso de modelagem de equagdes estruturais mostraram que a suscetibilidade esta
significativamente relacionada com o prazer dos jovens em realizar a compra e a frequéncia com que vai as compras
com amigos.

2002 Journal of Baker et al Propde e examina empiricamente um modelo conceitual para o critério de escolha no varejo que inclui o impacto de
Marketing multiplas pistas ambientais (fatores ambientais, de design e sociais). A variavel dependente investigada pelos

pesquisadores corresponde a inten¢do de compra do consumidor. O estudo experimental e a utilizacdo de modelagem
de equaces estruturais consubstanciaram a influéncia ndo apenas da intencdo de compra, como o efeito da experiéncia
de compra sobre percepc¢do de valor dos produtos.

2001 Journal of Dahl, Investiga a importancia da presenca social e familiaridade com o ato de compra em produzir constrangimento no
Consumer Manchanda e contexto de aquisicao de produtos considerados embaragosos. As andlises indicaram que o conhecimento da existéncia

Research Argo de uma presenca social (outros consumidores) durante a escolha de um produto corresponde a um fator de motivagédo

na criacdo de embarago. Contudo, a familiaridade com a compra exerce um efeito moderador, ou seja, pode minimizar
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0 impacto negativo que a presenca social pode causar na compra do item.

2000 European Gabbott e Hogg | O estudo procurou demonstrar como a comunica¢do nao verbal em contextos de servicos influenciam a percepcao da
Journal of qualidade do servico e a satisfacdo do consumidor. Utilizando metodologia experimental baseada em cenérios a partir
Marketing de videos e analise multivariada de variancia os resultados indicaram que ha diferencas significativas nas reacdes dos
consumidores de acordo com comportamento ndo verbal do provedor de servico. Género, cultura e caracteristicas
pessoais (percepcdo de atratividade do interlocutor ndo verbal) sdo consideradas determinantes importantes nesta
relacéo.
1997 Journal of Grove e Fisk Investigam os efeitos positivos e negativos que o0s outros consumidores podem ter sobre a experiéncia individual de
Retailing consumo. O estudo utilizou um contexto de servicos e situagdes em que houve interacdo entre 0s consumidores no
ambiente, e a experiéncia de consumo como variavel dependente. Os autores utilizaram a técnica do incidente critico e
catalogaram 330 momentos cruciais em que o encontro em servigos pode interferir na experiéncia de consumo,
sobretudo as situagdes nas quais o efeito é causado pela presenca de outros consumidores, ainda que ndo interagdes
sociais.
1996 Journal of Martin O estudo objetiva explicar a natureza das interagdes entre consumidores, descrevendo sua relevancia em contextos de
Consumer relagdes comerciais. Uma investigacao sobre a percep¢do de outros clientes e seu impacto na satisfagdo é conduzida.
Affairs Um survey com 554 sujeitos de pesquisa identificou 32 comportamentos com 0s quais o consumidor pode se engajar.
Contudo, as respostas atitudinais podem variar conforme contextos especificos de consumo (ambientes e percepcbes
de comportamento dos outros consumidores).
1996 Journal of the Evans, Este trabalho investiga o poder e a relevancia da influéncia social em trés segmentos de compradores com diferentes
Academy of Christiansen e | tipos de expectativas de compra. O estudo foi conduzido em um centro comercial (shopping center). Os pesquisadores
Marketing Gill realizaram um survey e analisaram os dados por meio de multivariada analise de variancia e modelagem de equacdes
Science estruturais. Dentre os achados, verificou-se que os consumidores jovens sdo mais suscetiveis a influéncia social devido
ao desejo de se encaixarem no grupo de referéncia.
1995 Journal of McGrath e Otnes | Este corresponde a um estudo exploratério do fendmeno da influéncia social, mais especificamente, o papel de
Business consumidores desconhecidos em ambientes varejistas. Técnicas qualitativas de pesquisa (observagdes em diversos
Research ambientes de varejo e entrevistas em profundidade) foram empregadas, e os resultados indicaram que 0s outros
consumidores, geralmente desconhecidos, podem ajudar ou atrapalhar uns aos outros alcangarem seus objetivos de
compra. E estas interagcBes impactam atitudes e comportamentos sobre o varejista.
1976 Journal of Markin, Lillise | Os pesquisadores exploraram questoes envolvendo o significado social e psicologico do espaco fisico em contexto
Retailing Narayana varejista, ao assumirem que este fator corresponde a uma dimensdo sutil que impacta no comportamento de compra

dos clientes na loja. Trata-se de um estudo exploratério a partir de uma revisao da literatura.




