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~—  BRASILEIRO GOSTA DE “MUVUCA”? IMPACTO DA DENSIDADE

HUMANA NO COMPORTAMENTO DE COMPRA

DO BRAZILIANS LIKE CROWDING? THE IMPACT OF HUMAN DENSITY ON PURCHASE

BEHAVIOR

¢AL BRASILENO LE GUSTAN LOS AMONTONAMIENTOS? IMPACTO DE LA DENSIDAD HUMANA EN EL

COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR

RESUMO

Este estudo investigou como as variacdes de densidade
humana nas lojas afetam a percepcao de crowding e a
satisfacdo dos consumidores. Por meio de dois experi-
mentos, testou-se como a relacio entre a densidade e as
respostas dos consumidores é moderada pelas varidveis:
familiaridade, habilidade de avaliar a estética de uma loja
e nivel de renda dos consumidores. Os testes revelaram
que, enquanto o aumento da familiaridade amortece re-
acoes negativas ao crowding, o aumento do nivel pers-

picacia estética agrava a reacao negativa do consumidor.
Nzo houve diferencas significativas nas respostas entre os
niveis de baixa e média densidade humana, mas verificou-
-se aumento das reacdes negativas na alta densidade.
Diferencas nas reacoes de consumidores de baixa e da
alta renda nao foram observadas. O trabalho traz suges-
toes gerenciais e oferece uma contribuicio tedrica para
o melhor entendimento do fendmeno de crowding, e su-
gere caminhos para a continuidade da sua investiga¢ao.

PALAVRAS-CHAVE Densidade humana no varejo, crowding, renda, familiaridade, perspicicia estética.
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Abstract This study investigated how the changes in human density in stores affect the consumers’ perception of crowding and satisfaction.
Two experiments were conducted to test how shoppers behave in different levels of store crowding, moderated by the variables: familiarity,
acumen towards the store aesthetics, and consumers’ income. The moderation tests indicated that while higher familiarity reduces the
negative responses to crowding, higher levels of aesthetic acumen have an opposite effect. The results indicated non-significant differences
in consumers’ responses between the low and medium stores human density levels, but showed a substantial increase of negative responses
between the medium and high density level. The results indicated non-significant differences between lower and upper income responses.
This paper brings not only managerial suggestions, but offers a significant contribution to a better understanding and integration of conceptual
frameworks about the crowding phenomenon, and suggests many avenues for further investigation.

keywords Retail human density, crowding, income, familiarity, aesthetic acumen.

Resumen Este estudio investigé como Ia variacion de densidad humana en las tiendas afecta la percepcion de crowding y la satisfaccion de los
consumidores. Por medio de dos experimentos, se tested como la relacion entre la densidad y las respuestas de los consumidores es moderada por
las variables: familiaridad, habilidad de evaluar la estética de una tienda y nivel de renta de los consumidores. Los resultados indicaron diferencias no
significativas en las respuestas entre los niveles de baja y media densiaad humana, pero revelaron reacciones negativas entre la media y alta densidad.
Los tests de moderacion de las variables familiaridad y perspicacia de estética indicaron que, mientras el aumento de la familiaridad amortece reacciones
negativas al crowding, el aumento del nivel perspicacia estética agrava la reaccion negativa del consumidor. El trabajo trae sugerencias gerenciales y ofrece
una contribucion tedrica para el mejor entendimiento del fenémeno de crowding, y sugiere caminos para la continuidad de su investigacion.

Palabras clave Densidad humana en el comercio minorista, crowding, renta, familiaridad, perspicacia estética.
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INTRODUCAO

Diferentes fatores ou elementos ambientais tém sido
investigados como influenciadores do comportamen-
to dos consumidores, tais como espaco fisico da loja,
forma de apresentacio dos produtos, iluminacio,
musica, atmosfera da loja, atratividade fisica da loja,
design (leiaute), fatores sociais, atendimento, entre
outros (TURLEY e MILLIMAN, 2000; BAKER e outros,
2002). Um dos varios fatores ambientais que tém sido
pesquisados no ambiente varejista ¢ o fendmeno de
crowding, por meio de investigacdes que procuram
entender como consumidores reagem em situagoes
de lojas apinhadas de clientes e abarrotadas de pro-
dutos (EROGLU, MACHLEIT, BARR, 2005; MACHLEIT,
KIELLARIS, EROGLU, 2000; ROMPAY e outros, 2008).

Crowding, fator relacionado ao ambiente de loja,
é reconhecido como um fator ambiental dinimico,
pois o movimento de clientes na loja pode variar ao
longo dos varios momentos do dia, diferentemente
dos fatores de natureza estdtica como o espaco fisico
da loja e equipamentos (BAKER e outros, 2002). A
densidade em loja influencia a percepcao de todos
os outros fatores e pode ser definida com base em
duas dimensdes observaveis na loja: quantidade de
pessoas — densidade humana e produtos e coisas —
densidade espacial (EROGLU e HARRELL, 1986). Se-
gundo Stokols, Pinter, Schopler (1973) e Averill (1973),
a diferenca entre os temos densidade e crowding é
que o primeiro reflete uma mensuracao objetiva do
ambiente fisico, enquanto o segundo € utilizado para
definir a dimensao subjetiva e a consequéncia emo-
cional da densidade. Devido a dificuldade de encon-
trar um termo equivalente em portugués que reflita
adequadamente esse segundo construto, ao longo
deste trabalho, adotar-se-a o termo densidade como
sindnimo de crowding em sua perspectiva objetiva,
e percepc¢ao de crowding como a resposta emocional
do individuo a densidade.

Os estudos sobre o fendmeno de crowding tém
apresentado resultados divergentes no que tange as
respostas dos consumidores. Na sua maioria, os es-
tudos sobre densidade testam as respostas dos con-
sumidores a dois niveis opostos de densidade (alta
e baixa) e evidenciam reacdes negativas, em termos
de comportamento de compra e satisfacio dos con-
sumidores, em niveis elevados de densidade (ERO-
GLU, MACHLEIT, BARR, 2005; MACHLEIT, KELLARIS,
EROGLU, 2000; ROMPAY e outros, 2008). Entretanto,
alguns trabalhos recentes, realizados fora dos Estados
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Unidos, oferecem uma interpretacio oposta em re-
lacio ao efeito do crowding, especialmente quando
essas investigacoes foram desenvolvidas em paises
de diferentes contextos culturais, em que niveis mais
altos de densidade humana sao mais habituais (PONS
e LAROCHE, 2007; CHEBAT e outros, 2008; PAN e
SIEMENS, 2011).

A densidade humana na loja é um construto que
influencia a percep¢do de valor e o comportamen-
to dos consumidores, pois fornece uma pista social
facilmente acessivel para inferir sobre o nivel de
preco dos produtos da loja (BAKER e outros, 2002;
BAKER, GREWAL, PRASURAMAN, 1994). Ambientes
de compra vazios podem incorrer em percepgio
de precos altos e provocar pouca motivacio para a
compra; por outro lado, lojas cheias podem sugerir
precos atrativos, porém podem também indicar uma
condicao desconfortavel, pouco funcional para as
compras (PAN e SIEMENS, 2010). Levando em conta
essas consideracoes de vantagens e desvantagens
entre os dois niveis opostos de densidade (baixa e
alta), pesquisas recentes, buscando melhor enten-
der a relacao entre densidade e as respostas dos
consumidores, agregaram um nivel intermediario,
como uma terceira medida de densidade (MICHON
e CHEBAT, 2008; PAN e SIEMENS, 2010). Os acha-
dos sugerem que os consumidores preferem niveis
médios de densidade.

No contexto varejista, pesquisas vém sendo rea-
lizadas para avaliar a influéncia moderadora no com-
portamento do consumidor de varidveis demograficas,
como o nivel de renda dos consumidores (BAKER e
outros, 2002; KONUS, VERHOEF, NELSIN, 2008), ou de
variaveis situacionais, como o nivel de familiaridade
do consumidor com o ambiente varejista (HUI e BA-
TESON, 1991; DION, 2004; ROMPAY e outros, 2008),
ou de varidveis de personalidade, como a capacida-
de do consumidor de perceber os detalhes estéticos
(perspicacia estética) da loja (FISKE e KINDER, 1980;
BEATTIE, 1983; VIEIRA, 2010; HOYER e STOKBUR-
GER-SAUER, 2012). Entretanto, os efeitos dessas va-
ridveis ainda nao foram testados como moderadoras
da relacao entre os diferentes niveis de densidade
humana na loja e as respostas dos consumidores.

O presente estudo visa preencher algumas das
atuais lacunas no conhecimento sobre o fendmeno
de crowding. Os resultados conflitantes dos estudos
anteriores, sobre a direcao do efeito da densidade nas
respostas dos consumidores, serviram de motivacao
para investigar, no contexto do mercado de um pais
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emergente, como o Brasil, as respostas dos consu-
midores aos diferentes niveis de densidade humana.
Buscando ampliar o entendimento sobre esse tema,
este estudo ird também explorar, no contexto brasi-
leiro, o efeito moderador das seguintes varidveis, que
ainda nao foram pesquisadas em estudos anteriores
sobre crowding: o nivel de renda dos consumidores,
a familiaridade com o ambiente varejista e a habilida-
de do consumidor em avaliar a estética visual de um
ambiente de loja (perspicacia estética). Para suportar
teoricamente as hipéteses que serdo testadas neste
estudo, uma breve revisio do conhecimento sobre a
influéncia dessas variaveis no comportamento do con-
sumidor serd apresentada na proxima se¢io.

Este trabalho busca, entao, responder as seguintes
questodes de pesquisa: O que ocorre com a percepgao de
crowding e satisfacio dos consumidores em diferentes
condicdes de densidade humana? Quao diferente é a
reacdo dos consumidores de baixa e alta renda a esses
ambientes de compra? E se os consumidores estiverem
em diferentes niveis de familiaridade (baixo e alto)? Ou,
ainda, qual seria a resposta em relacao a percepc¢ao de
crowding e satistacdo de consumidores com baixa e alta
habilidade em avaliar a estética visual de um ambiente
de loja? Por meio de dois experimentos, este estudo testa
as relacdes entre diferentes niveis de densidade huma-
na e indicadores de comportamento do consumidor, e
o efeito de trés varidveis moderadoras nessas relacoes.

ARCABOUGO TEORICO E HIPOTESES

Com base no classico paradigma S-O-R (Estimulo — Or-

Figura 1 - Modelo teérico testado

ganismo — Resposta) de Mehrabian e Russell e apoia-
do na revisio do conhecimento sobre o fendmeno
de crowding, elaborou-se um modelo (Figura 1) que
demonstra as relacdes entre as varidveis envolvidas
nas hipéteses desta pesquisa. A variavel independente
consiste nos niveis de densidade humana encontrados
na loja. As varidveis dependentes s3o as respostas dos
consumidores, operacionalizadas por meio das varia-
veis: percepcdo de crowding (PC) e satisfacao (SAT). O
papel de moderacido ¢ exercido pelas variaveis: renda
(Experimento 1), perspicacia estética (Experimento 1)
e familiaridade (Experimento 2).

Entende-se que densidade em loja é um construto
que influencia a percepcao de valor e comportamento
dos consumidores em loja. Essa influéncia pode ser
explicada por meio da teoria de categorizacio (ALBA
e HUTCHINSON, 1987; COHEN e BASU, 1987), a qual
propde que os consumidores utilizam informacoes ava-
lidveis para ajudar a inferir sobre informac¢des que nao
estao acessiveis facilmente, tais como preco e qualida-
de, com base em pistas acessiveis, comparando com
seu conhecimento anterior sobre a situacdo. As pistas
acessiveis no ambiente de loja, segundo Baker (1998) e
Baker e outros (2002), sao os estimulos que compoem
o ambiente de loja.

Donovan e Rossiter (1982) evidenciaram uma rela-
¢ido entre os ambientes de loja, respostas emocionais
dos individuos e comportamento positivo ou negativo
de compras. A estimulacao excessiva, que pode ocorrer
com alta densidade em um ambiente, poderia levar o
consumidor a uma resposta negativa ou, pelo menos,
nao associada com as suas expectativas (KUMAR,
PETERSEN, LEONE, 2010). O aumento da percepcio
de crowding ocorreria quando o nivel de densidade

\

Percepcéo de crowding

Densidade A ' :
humana | ! , -
! | i > Satisfagéo
I | | ! | |
| | I | ! !
| | I | ! !
s Familiaridade
Perspicacia :
Renda
estética no amble.nte
de varejo
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ultrapassasse o nivel de tolerincia ao crowding do
individuo ou o impedisse de atingir os seus objetivos.
Nesse sentido, o simples incremento da densidade
humana em loja, necessariamente, nao incrementaria
a percepcao de crowding.

Virias pesquisas (MACHLEIT, KELLARIS, ERO-
GLU, 1994; EROGLU, MACHLEIT, BARR, 2005; ROM-
PAY e outros, 2008) indicam que o incremento de
densidade humana e espacial aumenta a percepc¢io
de crowding e diminui a satisfacao dos consumidores.
Em todas as pesquisas citadas, a justificativa de uma
resposta negativa foi relacionada ao maior nivel de
stress gerado pelo aumento da densidade humana e
espacial. Entretanto, deve-se lembrar que os estudos
tradicionais sobre esse fendmeno foram desenvolvidos
nos Estados Unidos, em ambientes de varejo com ni-
veis habituais de densidade humana baixa. Pesquisas
recentes, realizadas em outros paises caracterizados
por niveis habituais de densidade humana elevada,
indicam reac¢oes positivas dos consumidores (PONS e
LAROCHE, 2007; PAN e SIEMENS, 2011).

Nos dois grupos de pesquisas, as referéncias ob-
jetivas de densidade foram a quantidade de pessoas
em um ambiente varejista, conforme desenvolvido
por Machleit, Kellaris, Eroglu (1994). Os resultados
conflitantes dos estudos anteriores, sobre a direciao
do efeito da densidade nas respostas dos consumi-
dores, motivaram a investigacao do impacto da den-
sidade humana no contexto do mercado varejista do
Brasil. Conforme adotado na maior parte dos estudos
anteriores sobre crowding, o Experimento 1 testa o
impacto de dois niveis (baixo e alto) de densidades e
postula hipoteses alinhadas aos resultados da maioria
dos estudos sobre esse tema:

H1: A percepc¢io de crowding (PC) é incrementada
com o aumento do nivel de densidade humana.
H2: A satisfacao (SAT) é incrementada com a dimi-
nuicio do nivel de densidade humana.

E possivel que os divergentes resultados sobre o
impacto da densidade humana na reacao dos consumi-
dores tenham sido ocasionados pelo efeito moderador
exercido por diferentes condi¢des ou variaveis am-
bientais, demograficas, psicogrificas ou situacionais.
Nesse sentido, espera-se que a inclusao de varidveis
moderadoras amplie o entendimento e melhor expli-
que o fendmeno de crowding.

A renda como moderadora da reacio dos con-
sumidores ja havia sido proposta por artigos ante-
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riores (BAKER e outros, 2002; KONUS, VERHOEF,
NELSIN, 2008), entretanto nenhum dos estudos sobre
crowding testou a variavel renda como moderadora
das respostas dos consumidores aos diferentes niveis
de crowding.

Segundo Chauvel e Mattos (2008), a percep¢io
de valor dos consumidores no Brasil € diferenciada
entre os segmentos de baixa e alta renda. De fato, os
autores do presente artigo, ao observarem ambientes
de compra em Sao Paulo, em diferentes contextos
varejistas, verificaram uma grande diferenca entre os
altos niveis de densidade humana encontrados em
polos varejistas de baixa renda (ex: Largo Treze, S.
Miguel Paulista), comparados aos menores niveis de
densidade humana em polos varejistas voltados para
os niveis mais altos de renda, como shopping centers.

O sucesso de polos varejistas congestionados e
com altissima densidade humana, como a famosa Rua
25 de Marc¢o, em Sao Paulo, ou o Beco da Poeira, em
Fortaleza, parece sinalizar a aceitacao de segmentos
da populacao brasileira para regides de compra de
alta densidade humana (QUEZADO e outros, 2012).

Espera-se que consumidores de baixa renda te-
nham respostas mais positivas do que consumidores
de alta renda a alta densidade humana. Assim, as
hipoéteses de moderacio de renda podem ser enun-
ciadas como:

H3: Com o aumento de densidade humana, consu-
midores com maior renda tém maior percepcio de
crowding (PC) que consumidores de menor renda.
H4: Com o aumento da densidade humana, consumi-
dores com maior renda tém menor satisfacao (SAT)
do que consumidores com menor renda.

O comportamento do consumidor € influenciado
pela sua percepcao da estética relacionada ao produto
ou a0 local onde o servico é oferecido (VIEIRA, 2010;
HOYER e STOKBURGER-SAUER, 2012). Reconhece-se
que a habilidade de perceber as diferentes dimensoes
de objetos ou ambientes varia entre diferentes pes-
soas. Neste trabalho, essa habilidade sera denominada
“perspicacia da estética”. Os individuos que tém um
maior senso de estética tendem a apresentar maior
sensibilidade aos detalhes de certo objeto ou ambiente
e a ter maior conhecimento e experiéncia em relacao
ao produto ou ao ambiente que estd sendo analisado
e “experenciado” (BLOCH, 1995; Consumidores com
maior conhecimento e experiéncia apresentam com-
portamentos diferentes em seus processos decisorios
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de compra quando comparados com os de menor
conhecimento. Aqueles com maior expertise proces-
sam melhor as informacoes (BEATTIE, 1983; FISKE e
KINDER, 1980), pois conseguem mapear com mais
facilidade os estimulos percebidos pela sua mente,
desenvolver estruturas cognitivas mais diferenciadas e
melhor elaborar as dimensdes mais relevantes (ALBA
e HUTCHINSON, 1987).

E razodvel, portanto, esperar que consumidores
com maior nivel de “perspicacia da estética” sejam mais
sensiveis e consigam melhor discriminar os diferentes
niveis de densidade humana na loja. Consequentemen-
te, esses consumidores devem responder mais inten-
samente aos diferentes niveis de densidade, ou seja,
apresentar, em relacio aos consumidores com menor
“perspicdcia da estética”, reacOes mais negativas aos
ambientes com niveis mais altos de densidade. Dessa
forma, as hipéteses sobre o papel moderador da va-
ridvel “perspicdcia da estética”, na relacao entre niveis
de densidade e respostas dos consumidores, podem
ser enunciadas como:

H5: Com aumento da densidade humana, consumido-
res com maior perspicicia estética (PE) tém maior PC
que consumidores com menor perspicicia estética.
H6: Com aumento da densidade humana, consu-
midores com maior PE tém menor satisfacao (SAT)
que consumidores com menor perspicicia estética.

Em pesquisas anteriores sobre o comportamento do
consumidor em loja, tracos de personalidade e fatores
situacionais surgiram como moderadores da relacio
entre os diferentes estimulos provocados pelos fato-
res ambientais de loja e as resposta dos consumidores
(HARRELL, HUTT, ANDERSON, 1980; DION, 2004). A
familiaridade com o ambiente de loja foi identificada
como possivel varidvel moderadora dessa relacio, pois
a experiéncia frequente em um ambiente gera maior
controle informacional do consumidor sobre as pistas
existentes em um ambiente de loja (HUI e BATESON,
1991; DION, 2004; ROMPAY e outros, 2008).

Alguns consumidores apresentam menor controle
da situacao devido a falta de controle informacional
(MACHLEIT, MANTEL, 2001). Ao encontrar-se em uma
situacdo de pouca familiaridade com o ambiente da
loja, o consumidor manifestaria um menor controle
situacional, maior nivel de stress pela falta de contro-
le e um comportamento menos favordvel as compras
(MACHLEIT, EROGLU, MANTEL, 2000). O sentimento
de controle € influenciado pela obstrucao ou facilidade
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de atingir os objetivos. Os estudos de Hui e Bateson
(1991) e Rompay e outros (2008) mostraram que me-
nor controle informacional e situacional restringe o
cliente a concretizar seus objetivos de compra. Assim,
maior familiaridade em lojas com maior densidade
humana faria consumidores apresentarem respostas
mais positivas que os com menos familiaridade. Essas
consideracoes permitem a proposicao das hipéteses
abaixo.

H7: Com aumento da densidade humana em loja,
consumidores com menor familiaridade tém maior PC
que consumidores com maior familiaridade.

H8: Com aumento da densidade humana em loja,
consumidores com menor familiaridade tém menor
satisfacio (SAT) que consumidores com maior fa-
miliaridade.

Pesquisas recentes buscaram um melhor entendi-
mento da relacao entre densidade e as respostas dos
consumidores, e agregaram um nivel intermediario,
como uma terceira medida de densidade (MICHON e
CHEBAT, 2008; PAN e SIEMENS, 2010). O Experimento
2 ird também testar a reacao dos consumidores a trés
niveis de densidade (baixa, média, e alta).

Os estudos seminais de Stokols, Pinter, Schopler
(1973) e Averill (1973) sugerem que o aumento da per-
cepcao de crowding ocorreria apenas quando o nivel
de densidade ultrapassasse o limite de tolerancia ao
crowding do individuo ou impedisse esse individuo de
atingir seus objetivos. Assim, mesmo que objetivamen-
te o nivel de densidade humana fosse incrementado
em numero suficiente para determinar uma mudanca
visivel de quantidade de consumidores, esse aumento
nao iria, necessariamente, provocar um aumento da
percepcao de crowding ou de desconforto e insatis-
facao do consumidor. Enquanto a estimulacdo estiver
dentro das expectativas dos consumidores, nao haveria
alteracdo nas suas respostas emocionais (MASSARA,
LIU, MELARA, 2010). Essas consideracdes sugerem
que a relacao entre nivel de densidade e percepcio de
crowding seria representada por uma curva em formato
de crescimento exponencial. O aumento da percepcio
de crowding (PC) seria lento entre o nivel baixo e nivel
médio, mas passaria a crescer de maneira acelerada
entre o nivel médio e alto.

Nas pesquisas realizadas com trés niveis de densida-
de (MICHON e CHEBAT, 2008; PAN e SIEMENS, 2010), a
justificativa tedrica para resultados mais positivos na mé-
dia densidade esta relacionada a teoria da categorizacao
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(ALBA e HUTCHINSON, 1987; COHEN e BASU, 1987).
Para Loken, Barsalou, Joiner (2008), especificamente nas
situacoes onde o consumidor tem menos informacoes
referentes aos produtos ou nao tem incentivo para ava-
liacdes mais detalhadas, o ambiente torna-se informacao
que alimenta os processos heuristicos de decisio do
consumidor. Assim, a auséncia ou pequeno numero de
clientes em uma loja poderia sinalizar uma imagem de
pouca atratividade. Por outro lado, uma alta densidade
humana poderia sugerir experiéncias de desconforto e
stress. Nesse sentido, a rela¢io entre os niveis de densi-
dade e satisfacao do consumidor assumiria um formato
de U invertido, indicando maiores niveis de satisfacao
no nivel médio de densidade.

Com base nessas consideracdes, as seguintes hipo-
teses podem ser enunciadas:

H9: A PC é incrementada somente quando a densi-
dade passa do nivel médio para o nivel alto.

H10: A SAT ¢ menor nas condicoes de baixa e alta
densidade quando comparada a de média densida-
de humana.

O Quadro 1 apresenta a operacionalizacio das
variaveis que foram tratadas nos testes desta pesquisa.

Quadro 1 - Variaveis e escalas utilizadas

Funcéo da

variavel

EXPERIMENTO 1

Metodologia do Experimento 1

Este experimento teve como objetivo testar as Hipote-
ses H, a H; com a manipulaciao da densidade em dois
niveis (baixo e alto). Os testes foram realizados para
um experimento com desenho 2 densidade (baixa,
alta) x 2 renda (baixa, alta) x 2 perspicacia estética
(baixa, alta). Para analisar as diferencas de média en-
tre as condi¢cOes testadas, foram utilizadas ANOVAS e
ANCOVAS. Neste experimento, as andlises dos resul-
tados foram realizadas apenas separadamente para as
interacoes de densidade humana e renda, e densidade
humana e perspicicia estética conforme prenunciado
nas hipoteses desta pesquisa. Neste experimento, as
variaveis dependentes foram percepcao de crowding
e satisfacio.

Selecao dos estimulos e coletas de dados

A manipulacio de densidade humana foi realizada
com duas fotos de livrarias, sendo uma com duas
pessoas no ambiente de loja (baixa densidade hu-
mana) e outra como muitas pessoas no ambiente de

Variaveis/escalas utilizadas

Percepcao de crowding: utilizadas as escalas desenvolvidas por Machleit, Kellaris, Eroglu (1994). Neste artigo, foi utilizada

Densidade humana: neste artigo, foi utilizada a escala Likert de sete com duas questoes conforme a escala original

Renda: a variavel foi avaliada por meio de faixas de renda com base em estudos anteriores na area de comportamento de

Perspicacia estética: a variavel foi avaliada por meio de quatro questdes com escalas Likert, desenvolvidas por Vieira

Variaveis escala Likert de sete com quatro questoes conforme a escala original.
dependentes
Satisfacdo: utilizada a escala Likert de sete pontos, com duas questfes conforme a escala original (OLIVER, 1993).
Variavel
independente  (MACHLEIT, KELLARIS, EROGLU, 1994).
Variavel
moderadora compra e consumo no Brasil (CHAUVEL e MATTQS, 2008).
Variavel I , - -
Familiaridade: escala Likert de sete pontos, e operacionalizada com duas questdes (DION, 2004).
moderadora
Variavel
moderadora (2010).
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loja (alta densidade humana). A escolha por mani-
pular densidade utilizando-se fotos se deu porque
essa € a manipulacio tradicionalmente utilizada em
pesquisa do fendmeno de crowding em ambiente de
loja (MACHLEIT, KELLARIS, EROGLU, 1994; PAN e
SIEMENS, 2010).

A coleta de dados foi realizada em sala de aula
em turmas de marketing de cursos de graduacio e
pos-graduacio em administracio de empresas. Os
alunos foram apresentados primeiro as questdes que
mensuravam a sua habilidade ou perspicacia em ana-
lisar ambientes em geral. Ao final do experimento,
os alunos declararam que nao relacionaram as ques-
tdoes de perspicicia estética com a segunda parte do
questiondrio. Apos responderem a primeira parte,
os alunos foram apresentados as fotos de manipula-
cao de densidade humana em livraria — uma foto de
loja com baixa densidade humana apresentada para
um grupo, e a foto de loja com alta densidade para
o outro grupo. Em seguida, responderam as ques-
toes referentes a densidade humana, percepcio de
crowding, satisfacao e sobre uma covariavel de ava-
liacao da qualidade dos produtos vendidos na loja. Por
fim, eles responderam as questdes de renda, sexo, idade.

Método de analise

As variaveis dependentes foram testadas com base
nos seus loadings fatoriais. Os testes foram realizados
para as variaveis dependentes PC e SAT. As varidveis
independentes, tratadas nos testes como possiveis
moderadoras — renda e PE — foram transformadas em
varidveis bindrias a partir da média dos fatores resu-
mo. Para a variavel renda, o nivel de rendimento de
R$ 2.500,00 foi adotado para definir baixa renda de
alta renda. Esse corte realizado na operacionalizacao
das escalas teve como base o critério de classes de
renda da ABEP 2008. Diante da falta de critério tnico
de classificacio de classes de renda nos estudos de
marketing que consideram renda, realizados no Brasil
(BRANDAO, 2012), o corte com base nos critérios de
classe de renda da ABEP 2008 atende as necessida-
des deste estudo.

Resultados do Experimento 1

A amostra foi de 70 respondentes, sendo 35% homens
e 65% mulheres. A idade média foi de 31 anos, sen-
do a idade minima 19 e maxima 53 anos, com desvio
padrao de 8 anos. Em relacao a renda familiar, 40%
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sao de renda baixa e 60%, de renda alta. Dos 70 res-
pondentes, 75% deles sao alunos de graduacio e 25%,
alunos de MBAs de gestao de negdcio.

A manipulacao de densidade foi aceita (F = 7,
3 e p-valor < 0,01). A covaridvel foi significante,
apresentando p-valor < 0,05, e assim ela foi manti-
da nos testes das hipéteses. Dado que os testes do
Experimento 1 foram realizados para cada interacdo
separadamente, com desenhos 2x2 que geraram
quatro grupos de andlise, a manutencao da covari-
avel também pode ser justificada por meio do teste
de maxima covariavel. Devido a utilizacio da co-
varidvel, os testes das hipéteses deste experimento
foram realizados por meio de modelos de ANCOVA
customizados.

Segundo Konus, Verhoef, e Nelsin (2008), as va-
ridveis demogrificas idade e sexo influenciam o com-
portamento do consumidor no varejo. Porém, para os
respondentes participantes deste experimento, nao
existe correlacao entre idade e sexo com a percepgio
de crowding e satisfacao. Assim, as variaveis idade e
sexo nio foram incluidas nos testes deste experimento.
Os resultados dos testes da influéncia do incremen-
to da densidade humana (baixo e alto) na percep¢ao
de crowding sao maiores na alta densidade do que
na baixa densidade (D, = 3,10 vs D_,= 4,0 com ((1;
12,11 F = 10,70 p-valor < 0,20)). Entretanto, as dife-
rencas nao foram significantes e, assim, a H, foi rejei-
tada. Diferentemente, a H2 foi aceita, demonstrando
que quando hda menor densidade humana os consumi-
dores ficam mais satisfeitos (D= 3,80 vs D,,,= 3,13
com ((1; 8,23) F = 6,34 p-valor < 0,01)).

As hipéteses H; e H, nao foram aceitas, pois o
teste de efeito interativo da renda versus densidade
nao foi significante para PC (2,1,21) F = 1,31 p-valor
> 0,28) nem para SAT. Assim, com base nos resulta-
dos desta pesquisa, a inclusdo da variavel renda nao
melhorou a explicacao do fendmeno de crowding em
ambiente de loja. A justificativa pode estar no perfil
da amostra composta por alunos de graduacio e pos-
-graduacao, que, devido ao seu elevado nivel educa-
cional, podem nao ser representativos do padrao de
respostas da maioria da populacio de baixa renda.
Outro fator que pode ter ocasionado esse resultado
pode também estar relacionado com a composi¢do
da amostra por faixas de rendimento. A maior parte
dos respondentes classificados como baixa renda
compunha as faixas de rendimentos proximos ao
valor de R$ 2.500,00, que foi utilizado como divisor
entre os dois segmentos de renda. A continuidade da
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investigacido do impacto da renda no comportamento
do consumidor exigiria novas amostras, com maior
cuidado em relacio ao balanceamento da quantidade
de respondentes de baixa e alta renda nos extremos
das faixas de renda.

Os resultados do teste da moderacdo de perspi-
cacia estética como varidvel moderadora foram signi-
ficantes para satisfacao ((2, 2,08) F = 3,53 p-valor <
0,05), mas nao foram significantes para a percepgdo
de crowding. Na condi¢ao de baixa densidade, as
médias de satisfacio foram PE, = 3,23 e PE,, = 4,25
((1,86,1) F = 2,23 p-valor < 0,14), e para alta densidade
PE, ..., = 3,24 e PE,,, = 3,03, ((1,23,D F = 2,61 p-valor
< 0,11). Ainda para os testes de satisfacio como va-
riavel dependente, apenas a diferenca entre as médias
de alta perspicdcia estética foram significantes entre
as duas condi¢des de densidade humana (DENS, ., =
4,25 e DENS,,, = 3,03 ((8,2,1) F = 11,9 p-valor < 0,05).
A variavel que capta a habilidade de os individuos
avaliarem a estética de um ambiente foi evidenciada
como mais explicativa da diferenca de comportamen-
to dos respondentes que a prépria renda, conforme
apresentado na Figura 2.

alto

Figura 2 - Graficos de SAT (condicdo
1 = baixa densidade e condicao 2 =
alta densidade) - teste de interacao
com perspicacia estética (PE)

PE
Baixo
Alto
4,25
3,24
3
S
7}
3 3,23
3,03
Baixa (BH) Alta (BH)

620 eRAE Sdo Paulo v. 52 n. 6 nov./dez. 2012 613-627

EXPERIMENTO 2

Metodologia do Experimento 2 e pré-testes
Este experimento teve como objetivo testar as hipo-
teses H,, Hy, H,, e H,,. No segundo experimento, 0s
participantes responderam a um questionario on-line.
Ap6s avaliarem o estimulo de densidade humana por
meio de uma foto do ambiente de loja de uma livraria,
cada respondente respondeu as mesmas questoes do
Experimento 1, mas pela internet, e ndo em sala de
aula, conforme o Experimento 1. Além dos procedi-
mentos de coleta on-line, nesse experimento, em vez
de dois niveis de densidade humana, foram tratados
trés niveis de densidade humana. Foram mantidas as
manipulacdes utilizadas no primeiro experimento, e
mais um nivel de densidade — média densidade huma-
na. Devido 2 inclusao de mais um nivel de densidade,
novos pré-testes foram necessarios para verificar se
seriam mantidas as fotos do primeiro experimento e
qual seria a melhor manipulacdo para a média den-
sidade humana.

Foram realizados pré-testes com 60 alunos de
cursos de administraciao, com o objetivo de identificar
as melhores fotos para manipulacdo, além de testar
o entendimento das escalas que foram traduzidas de
pesquisas anteriores sobre o fendmeno de crowding
em ambiente de loja. As manipulacdes foram nova-
mente testadas, porque nesse experimento foi intro-
duzido um nivel médio de densidade humana, com
mais fotos de livraria. Ap6s o pré-teste, foram mantidas
as manipulacdes de baixa e alta densidade humana, e
selecionada uma foto para média densidade.

Para os testes de hipétese das relagoes diretas e das
interacoes entre as varidveis independentes, utilizaram-
-se ANOVAs, ANCOVAs e Modelos de Regressao Linear.

Selecao dos estimulos e pré-testes

As fotos escolhidas no pré-teste foram avaliadas con-
forme o objetivo das condi¢coes de manipulacao da
pesquisa, ou seja, baixa, média e alta densidade. As
manipulacdes apresentaram diferencas significantes
(p-valor < 0,05), e ndo apresentaram diferencas sig-
nificantes de percepcdo de qualidade dos ambientes
de loja. Conforme Konus, Verhoef, Nelsin (2008), as
respostas dos consumidores a variacio do ambiente
de loja podem sofrer influéncia de covaridveis. Para
maior controle de varidveis espurias na realizacao do
experimento, a qualidade percebida foi mensurada e
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tratada como covaridvel na andlise e operacionaliza-
da como “Acho que a loja da foto vende produtos de
qualidade”. Para testar as igualdades e diferencas de
média, foram utilizadas ANOVAs e ANCOVAs.

A manipulacio da densidade em loja foi avaliada
por meio de ANOVA. Utilizou-se uma escala Likert
de 5 pontos para confirmar a manipulacao da ques-
tao “Tem muita gente na loja da foto” como variavel
dependente, e como fatores (varidveis independen-
tes) as condicoes manipuladas de baixa, média e alta
densidade. O resultado revelou que existe um efeito
principal da diferenca de quantidade de pessoas nas
lojas, conforme esperado ((F2,105) = 89,62 p-valor <
0,01). De fato, as condi¢des de baixa, média e alta
densidade humana apresentaram respectivamente mé-
dias conforme o esperado (D,,,.=1,32 vs D, .4.=2,90
vs D,

alta

baixa média

=6,23 com p-valor < 0,0D).

Desenho e método de pesquisa

O Experimento 2 testou as hipoteses H, e H,, para as
relacdes diretas entre densidade humana e percepcao
de crowding e densidade humana e satisfacao. Nesse
experimento, em vez de dois niveis, serdo tratados trés
niveis de densidade humana. As hipéteses de mode-
racao da renda foram mantidas (H;, Hy conforme o
Experimento 1. As hipoteses H, e H testaram a mode-
racdo de familiaridade. O desenho do Experimento 2
pode ser expresso como 3 x 2 x 2 fatorial, onde cada
individuo foi apresentado a apenas uma condicdo
de densidade. O Experimento 2 foi definido como 3
(baixa/média/alta) densidade humana x 2 (baixa/alta)
familiaridade, sendo cada respondente colocado em
apenas uma condicio de densidade humana e uma
unica condicdao de familiaridade. Para analise, foram
utilizadas ANOVAs, ANCOVAs e regressao linear para
testar as moderacdes, segundo Baron e Kenny (1986).
Neste estudo, as varidveis dependentes utilizadas fo-
ram percepcao de crowding e satisfacao.

Procedimentos e medidas

Com base em questiondrios on-line, cada participante
respondeu as questdes referentes a apenas uma das
trés condi¢cdes de densidade. Primeiro, os consumido-
res foram apresentados a quatro questdes que men-
suravam a tolerancia ao crowding. Apenas uma das
fotos foi apresentada a cada um dos trés grupos de
respondentes. Os respondentes foram recrutados via
e-mail, sendo a amostra de conveniéncia. Os questio-
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narios foram acessados no site Questionpro por um
link colocado nos e-mails de convite enviados aos
respondentes.

Ap6s avaliarem as fotos, os respondentes res-
ponderam a questdes referentes a percepcao de
crowding, de acordo com os procedimentos adota-
dos por Machleit, Kellaris, Eroglu (1994). A questio
“Tem muita gente na loja” serviu como questao de
verificacio da manipulacio de densidade. Na se-
quéncia, os participantes responderam a questdes de
mensuracao da satisfacao. A seguir, os respondentes
responderam a questdes de perfil de renda, idade e
sexo. Na sequéncia, os respondentes responderam
a mensuracdo de comportamento do consumidor —
satisfacao e intencao de comprar (probabilidade de
comprar na loja). Por fim, foi mensurada a qualidade
percebida da loja como covariavel conforme o pri-
meiro experimento. Todas as escalas foram discutidas
no Quadro 1.

Os testes foram realizados com 105 responden-
tes. Para validacao das medidas dos construtos, foi
utilizada uma analise fatorial com base nas respostas
obtidas. A validade divergente e convergente das
mensuracdes deu-se por uma analise fatorial ex-
ploratéria. Os resultados gerais da andlise realizada
para todas as questoes que mensuraram as variaveis
dependentes, independentes e moderadoras foram
satisfatorios. Foi obtido um teste de KMO significante
a 0,01, comunalidades acima de 0,7 para a maioria
das questdes, e uma variancia explicada de 77,4%
para cinco fatores. As questdes propostas com base
na traducdo das questdes utilizadas foram corrobo-
radas em funciao da analise fatorial, mantendo-se
as mensuracoes originais. As varidveis dependentes
percepcdo de crowding e satisfacio foram testadas
com base em seus loadings fatoriais. A variavel fa-
miliaridade (FAM), tratada nos testes como possivel
moderador, foi transformada em variavel binaria, a
partir da média do fator resumo. Da mesma forma
que no Experimento 1, as varidveis dependentes fo-
ram denominadas PC e SAT.

Resultados do Experimento 2

A amostra de 105 respondentes do Experimento 2
foi composta de 33% homens e 67% mulheres, com
idade média de 38 anos e desvio padriao de 14 anos.

As fotos escolhidas no pré-teste foram avaliadas
conforme o objetivo das condi¢oes de manipulacio
da pesquisa, ou seja, baixa, média e alta densidade.
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As manipulagdes apresentaram diferencas significantes
(p-valor < 0,05), e nao apresentaram diferencas signi-
ficantes de percepcao de qualidade dos ambientes de
loja. Conforme Konus, Verhoef, Nelsin (2008), as res-
postas dos consumidores a variacao do ambiente de
loja podem sofrer influéncia de covariaveis. Para maior
controle de varidveis espurias na realizacao do experi-
mento, a qualidade percebida foi mensurada e tratada
como covaridvel na analise e operacionalizada como
“Acho que a loja da foto vende produtos de qualidade”.
Para testar as igualdades e diferencas de média, foram
utilizadas ANOVAs e ANCOVAs.

A manipulacdo da densidade em loja foi avaliada
por meio de ANOVA. Utilizou-se uma escala Likert de
5 pontos para confirmar a manipula¢io a questao “Tem
muita gente na loja da foto” como variavel dependente,
e como fator (variavel independente) as condi¢oes ma-
nipuladas de baixa, média e alta densidade. O resultado
revelou que existe um efeito principal da diferenca de
quantidade de pessoas nas lojas, conforme esperado
((F2,105) = 89,62 p-valor < 0,01). De fato, as condicoes
de baixa, média e alta densidade humana apresen-
taram respectivamente médias conforme o esperado
Dpaia= 1,32 vs D, equ= 2,90 vs D= 6,23 com p-valor
< 0,0D).

Da mesma forma que foram testadas no primeiro
experimento, as varidveis sexo e idade nao apresen-
taram correlacao significante com a percepcio de
crowding, mas sim para satisfacdo. Para nenhum dos
resultados houve diferenca significante entre os resul-
tados com e sem sexo e idade como covaridveis. Sen-
do assim, foram adotados os resultados das ANCOVAs
apenas com o controle de qualidade percebida da loja
para andlise dos resultados desse experimento, tanto
para percep¢ao de crowding como para satisfacio como
variaveis dependentes.

No teste de efeitos principais para percepc¢io de
crowding nas trés condicdes manipuladas, a H, nao
foi rejeitada, pois, como proposto na H,, as PC apre-
sentaram mudanca significante apenas ao passar de
média para a condi¢ao de alta densidade humana
((F2,105) = 68,23 p-valor < 0,01). De fato, as médias
de PC para baixa e média densidade humana apresen-
taram diferencas de média nao significantes, se con-
siderado o teste de multiplas comparacdes de média
de Tukey (D, .= 2,64 vs D, .= 3,19, com p-valor <
0,01). Apenas a PC para alta densidade foi diferente e
significante em relacao as outras duas condicoes (D
= 6,0 p-valor < 0,01).

A H10, entretanto, nao pode ser confirmada, pois a

alta
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média densidade nao apresentou resultados melhores
do que os niveis de baixa e alta densidade. A resposta
da variavel SAT segue um padrio semelhante de com-
portamento da PC nas diferentes condicdes de densi-
dade manipuladas. O resultado de SAT na condicdo de
alta densidade humana (Dens, = 2,73) é diferente e
significativamente menor em relacao as condicdes de
baixa e média densidade ((F2,105) = 52,70). A média
de SAT nas condi¢cdes de baixa e média densidade
apresentou diferencas nao significantes, se considerado
o teste de multiplas comparacdes de média de Tukey
(Dp= 4,84 vs D, = 4,65 p-valor < 0,01). Entretan-
to, a hipdtese propunha que a SAT seria mais alta na
média densidade do que na alta. Apenas a condicao
de alta densidade humana apresentou média diferen-
te e significante (D,,,= 2,73 p-valor < 0,01). A H,, foi
rejeitada, pois ndo foi possivel construir uma curva da
relacio entre satisfacio e densidade humana em forma
de U invertido.

As curvas apresentadas na Figura 3 ilustram es-
ses resultados, respectivamente para os testes da H,
e H,,. Da direita para a esquerda, sio apresentadas,
no eixo vy, as variaveis dependentes — percepcao de
crowding e satisfacio, e, no eixo x, os trés niveis de
densidade humana manipulados na pesquisa (baixa,
média, e alta).

O teste de interacao da variavel familiaridade
(FAM) com densidade para a PC como variavel depen-
dente foi significante ((F3,105) = 3,53 p-valor < 0,05),
mas com efeito menor que a condicdo principal den-
sidade ((F2,105) = 45,39 p < 0,01). Essa constatacio é
reforcada pelos R2 ajustados dos modelos com e sem
a inclusao da moderadora, que respectivamente foram
0,59 e 0,56. Foi evidenciada, por meio dos parimetros
estimados na ANCOVA, interacao com familiaridade
apenas na condi¢io de média densidade (FAM,,,., =
4,2 vs FA,,,.. = 2,8; p-valor < 0,01). Com base nesse
resultado, a hipotese H, ndo pode ser rejeitada, pelo
menos parcialmente, pois na média densidade hu-
mana a diferenca entre baixa e alta familiaridade foi
significante e houve interacao entre as varidveis. O
teste de moderacio realizado, segundo Baron e Kenny
(1980), foi inconsistente, permitindo, assim, apenas a
discussao de uma interacdo entre os niveis de densi-
dade humana e familiaridade.

O teste de interacao da variavel familiaridade (FAM)
com densidade humana para a SAT foi significante
((F3,105) = 3,93 p-valor < 0,10), mas com efeito me-
nor que a condi¢ao principal, que foram os niveis de
densidade ((F2,105) = 23,38 p < 0,01). Os resultados
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indicam, conforme ilustrado na Figura 3, que consu-
midores com mais familiaridade manifestam menor
percepcio de crowding e maior satisfacao do que os
de menor familiaridade. Foi evidenciada, por meio dos
parametros estimados na ANCOVA, uma intera¢ao com
familiaridade apenas na condi¢ao de média densidade
(FAM,,,.., = 3,65 vs FAM,,, = 5,04; p-valor < 0,01). Com
base nesse resultado, a hipétese Hg ndo pode ser rejeita-
da, pois na média densidade humana a diferenca entre
baixa e alta familiaridade foi significante. O teste de
moderacio realizado, segundo Baron e Kenny (1986),
foi inconsistente, permitindo, assim, apenas a discussao
de uma interacao entre a densidade e familiaridade. As
curvas apresentadas na Figura 4 ilustram esses resul-
tados, respectivamente para os testes da H, e H,. Da
direita para a esquerda, sao apresentadas, no eixo vy,
as varidveis dependentes — percepcao de crowding e
satisfacdo, e no eixo x, os trés niveis de densidade hu-
mana manipulados na pesquisa (baixa, média, e alta),
com a influéncia da moderadora familiaridade.

Teste post-hoc

Dado que nao houve mensuracao direta de questoes
referentes a um maior convivio com situacdes de maior
densidade humana, mas entendendo-se que a fami-
liaridade com o movimento da loja, uma das escalas
da variavel familiaridade, seria uma proxy para testar

de maneira exploratoria a relagdo entre uma interacao
do nivel de renda com o nivel de densidade (variaveis
independentes) e sua associacdo com a familiaridade
(varidvel dependente), foi realizado um teste por meio
de regressao multivariada. Outra justificativa para um
teste exploratério das relacdes entre essas varidveis
seria o fato de elas ainda ndo terem sido avaliadas
em relacio ao fendmeno de crowding no contexto de
varejo brasileiro. Renda foi uma das varidveis de perfil
mensuradas no Experimento 2 e operacionalizada da
mesma forma que no Experimento 1.

O resultado do teste por meio de regressao linear
confirmou uma intera¢ao entre o incremento da densi-
dade humana e renda, e ainda apresentou associacio
negativa com a familiaridade ((§ = -0,41, p-valor < 0,01)
F =58, p-valor = 0,01). Tais resultados exploratorios
permitem uma proposi¢iao de maior familiaridade para
ambiente de loja com maior densidade humana para
consumidores com menor renda.

Conclusoes do Experimento 2

Os resultados relacionados com H, e H,, indicam
que nao ha alteracio da satisfacio, ao passar de am-
bientes de densidade humana baixa para densidade
média. Essa situaciao parece fazer sentido no Brasil,
onde consumidores estio mais habituados a conviver
com situacdes de alta densidade humana (QUEZA-

Figura 3 - Graficos de PC e SAT (condicdo 1 = baixa densidade; condicdo 2 = média densidade;

e condicao 3 = alta densidade)
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DO, 2012). De uma forma mais abrangente, a maior
parte dos consumidores brasileiros, algo em torno de
52% da populacio, percebe os servicos publicos de
saude e transportes como ineficientes — infere-se que
os consumidores da baixa renda tém como contex-
to habitual ruas com forte movimento de pedestres,
transporte coletivo lotado de passageiros nos horarios
do rush, transito urbano mais congestionado, filas de
atendimento mais longas e demoradas em hospitais e
postos de satde (NERI, 2011). Nesse sentido, € razo-
avel que esses consumidores sejam menos sensiveis
ao incremento da densidade humana.

Sugere-se, entao, que o ambiente habitual com
maior densidade humana possa ter influenciado a
relacio entre densidade humana e satisfacio, mini-
mizando a valéncia negativa da densidade. A variavel
ambiente habitual, ou mesmo uma operacionalizacao
dessa variavel por meio de uma “densidade habitual”,
nao foi medida nem controlada neste experimento,
mas poderia justificar a menor influéncia da densidade
humana até o nivel de média densidade na satisfacao
dos respondentes. Uma indicac¢ao para essa abordagem
foi empiricamente explorada no teste post-hoc, onde
foi evidenciada uma interacao entre a condicio e o

nivel de renda, que influenciaram a familiaridade com
o movimento da loja.

Os resultados indicam que a familiaridade efeti-
vamente exerce uma funcao moderadora na relacao
entre o baixo e alto nivel de densidade humana e as
respostas dos consumidores, pois aqueles com maior
nivel de familiaridade sao mais tolerantes do que os com
menor familiaridade, apresentando menor percepcio
de crowding e maior satisfaco.

CONCLUSOES

Ao longo deste artigo, conseguimos responder as
questoes que motivaram essa investigacao. O estudo
confirmou que variacoes de densidade humana nas
lojas afetam a percepcao de crowding e a satisfacao
dos consumidores. A introducio de trés medidas de
densidade humana proporcionou um melhor entendi-
mento das respostas dos consumidores aos estimulos
ambientais da densidade humana. Os resultados in-
dicaram que os consumidores sa20 pouco sensiveis as
variacoes de densidade humana entre os niveis baixo

Figura 4 - Graficos de PC e SAT (condicdo 1 = baixa densidade; condicio 2 = média densidade;
e condicdo 3 = alta densidade) - teste de interacio com controle informacional (FAM_D)
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e médio, porém a reacio negativa se acentua quando
a densidade humana passa do nivel médio para o alto.

Os resultados do teste do efeito interativo da ren-
da versus densidade nio foi significante nem para
percepcao de crowding, nem para satisfacao. Assim,
com base nos resultados desta pesquisa, a inclusio
da variavel moderadora renda nio melhorou a expli-
caciao do fendbmeno de crowding. A justificativa para
esse resultado pode estar no perfil da amostra com-
posta por alunos de graduacio e pés-graduacio, que,
devido ao seu elevado nivel educacional, podem nao
ser representativos do padrao de respostas da maioria
da populaciao de baixa renda. Outro fator que pode
ter ocasionado esse resultado pode também estar re-
lacionado com a composicio da amostra por faixas de
rendimento. Nova investigacio do impacto da renda
no comportamento do consumidor ird exigir um maior
cuidado na composi¢io da amostra, para garantir uma
maior heterogeneidade de composicao entre os grupos
de alta e de baixa renda.

Os resultados indicam que a familiaridade efeti-
vamente exerce uma funcio moderadora na relaciao
entre o baixo e alto nivel de densidade humana e as
respostas dos consumidores, pois aqueles com maior
nivel de familiaridade sao mais tolerantes do que os com
menor familiaridade, apresentando menor percepcao de
crowding e maior satisfacio. Uma andlise exploratéria
evidenciou uma relacio negativa entre familiaridade e
renda, sugerindo maior familiaridade a alta densidade
humana para consumidores da baixa renda. Nos testes
de moderaciao da varidvel perspicacia de estética, foi
possivel identificar que elas afetam as respostas dos
consumidores. Enquanto o aumento da familiaridade
diminui as reacoes negativas ao crowding, o aumento
do nivel de perspicicia estética agrava a reacdo nega-
tiva do consumidor.

A evidéncia da moderac¢ao da familiaridade e da
perspicacia estética no fendbmeno de crowding estimula
a continuidade da investigacao da moderacio de outra
dimensao sugerida por Vieira (2010), ou seja, a reacao
a percepcao de valor. A percep¢io de valor heddnico
e utilitario ja foi evidenciada como mediadora da rela-
cao entre densidade e satisfacao (EROGLU, MACHLEIT,
BARR, 2005). Um aprofundamento das investigacoes
nesse tema poderia verificar como as percepcoes de
valor diferem entre consumidores de baixa e alta ren-
da, em diferentes situacoes de densidade humana em
lojas. E possivel que consumidores de baixa renda, que
recentemente comecaram a ter acesso a uma variedade
mais ampla em suas cestas de compra, venham a sentir

ISSN 0034-7590

um prazer nessa nova conquista e, portanto, manifes-
tem maior percep¢ao de valor heddnico no processo
de compra.

Os resultados deste trabalho nio podem ser gene-
ralizados devido as amostras terem sido pequenas e,
ainda, por elas serem compostas apenas por estudantes
de graduacio e MBAs. Os testes da moderacao da renda
podem ter sido prejudicados devido a amostra nao ter
apresentado uma composi¢io com maior diferenciacao
de renda entre os dois segmentos (alto e baixo).

Como implicacdes gerenciais, o estudo ressalta a
necessidade de um melhor gerenciamento para manter
niveis toleraveis de densidade humana no ambiente
de loja, por meio do planejamento mais efetivo para
agilizar o atendimento na loja e, assim, atenuar o senti-
mento de desconforto.. Desenvolver uma comunicacao
interna e um visual merchandising mais adequado per-
mitird também um maior controle informacional, o que
devera ampliar o nivel de tolerancia do consumidor a
situacoes de alta densidade humana.

Préximas pesquisas poderiam, além de ampliar o
entendimento sobre o efeito de varidveis moderadoras,
incorporar investigacoes sobre o impacto da interacio
entre densidade humana e espacial nas respostas dos
consumidores e como essas reacoes diferem entre os
diversos segmentos econdmicos. A realizacdo de es-
tudos com outros setores varejistas podera identificar
novos padroes de comportamento e reagcdes as situa-
¢coes de crowding.
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