¥y ¥ ¥y

Revista Brasileira de Marketing
E-ISSN: 2177-5184
admin@revistabrasileiramarketing.org
Universidade Nove de Julho

Brasil

Quezado, Izabelle; Jackson Alcantara Frota, Antdnio; Souza Costa, Josimar; Miranda de
Oliveira Arruda, Danielle; Mota, Gabriel
SO JESUS NA CAUSA: FE E PERCEPQAO DE CROWDING EM EVENTO RELIGIOSO
Revista Brasileira de Marketing, vol. 15, nim. 4, noviembre, 2016, pp. 486-495
Universidade Nove de Julho
Séao Paulo, Brasil

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471755317005

Como citar este artigo [€ &\ \( //‘\ 9

Nimero completo Sistema de Informacéao Cientifica

Mais artigos Rede de Revistas Cientificas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal
Home da revista no Redalyc Projeto académico sem fins lucrativos desenvolvido no dmbito da iniciativa Acesso Aberto


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471755317005
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=471755317005
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=4717&numero=55317
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471755317005
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
http://www.redalyc.org

REMark - Revista Brasileira de Marketing

e-ISSN: 2177-5184

DOI: 10.5585/remark.v15i4.3383

Data de recebimento: 15/07/2016

Data de Aceite: 29/09/2016

Editor Cientifico: Otavio Bandeira De Lamonica Freire
Avaliacao: Double Blind Review pelo SEER/OJS
Revisao: Gramatical, normativa e de formatacao

SO JESUS NA CAUSA: FE E PERCEPCAO DE CROWDING EM EVENTO RELIGIOSO

RESUMO

Mediante a forte representatividade cultural e econdmica do turismo motivado pela religido, este estudo tem como
objetivo analisar as relacGes entre percepc¢do de crowding, emogdes e satisfacdo do consumidor em situagéo de
alta densidade em evento religioso, testando a moderacéo da varidvel fé. A pesquisa empirica tem abordagem
guantitativa e apresenta uma amostra de 201 casos, com dados analisados por meio da técnica de Modelagem de
EquacGes Estruturais. Os resultados indicam influéncia positiva da percepcéo de crowding na satisfacdo em evento
religioso. No entanto, ao contrario do esperado, as emogdes negativas ndo mediaram essa relagéo, exclusivamente
as positivas. Com relacdo a moderacao da variavel fé, esta foi atestada na pesquisa empirica, fortalecendo reagdes
positivas e enfraquecendo reagdes negativas a aglomeracao.

Palavras-chave: Percepcdo de Crowding; Evento Religioso; Fé Religiosa.

ONLY JESUS IN THE CAUSE: FAITH AND CROWDING PERCEPTION IN RELIGIOUS EVENT

ABSTRACT

Considering the relevance of religious tourism in cultural and economic fields, this study aims to analyze faith as
a moderator of the effect of perceived crowding on consumers’ emotions and satisfaction in crowded religious
festival. The research is quantitative and descriptive due to its objective. This is a field study using the technique
of Structural Equation Model. The results suggest the positive influence of perception of crowding in satisfaction.
However, negative emotions did not mediate this relationship, only positive emotions did. Moreover, results
support that faith can enhance positive emotions and reduce the extent to which consumers perceive negative
experiences in a dense religious festival situation.

Keywords: Perception of Crowding; Religious Festival; Religious Faith.
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S6 Jesus Na Causa: Fé E Percepcdo de Crowding em Evento Religioso

1 INTRODUCAO

O turismo religioso, no Brasil, vem obtendo
destaque como um dos mais relevantes segmentos do
setor. No ano de 2014, a fé religiosa motivou 17,7
milhdes de brasileiros a viajar pelo pais, quase cinco
vezes mais que os 3,9 milhdes registrados no ano de
2012 (Ministério do Turismo, 2015). Essa realidade
afeta positivamente a economia brasileira,
especialmente as localidades tradicionalmente
reconhecidas por seus atrativos religiosos, como
Aparecida (SP), Nova Trento (SC), Trindade (GO),
Belém (PA), Salvador (BA) e Juazeiro do Norte (CE).
Embora ndo haja dados oficiais sobre indUstria e
comércio de artigos religiosos no Brasil, estima-se
que o turismo motivado pela religido movimente em
torno de R$15 bilhdes ao ano (Ministério do Turismo,
2015).

Esse segmento do turismo, porém, ndo se
constitui exclusivamente de consumidores motivados
pela fé religiosa, mas também pela atitude de lazer,
descompromissada (Silveira, 2003). Assim, além de
procissdes e romarias, eventos religiosos passaram a
figurar como atrativo a multidfes de turistas, que
buscam, no consumo desses servigos, lazer e
entretenimento atrelados a fé.

A exemplo, a Jornada Mundial da
Juventude, evento cat6lico contemporaneo, reuniu
3,7 milhdes de pessoas no Rio de Janeiro em 2013,
entre brasileiros e estrangeiros, colocando o Brasil no
topo da lista de fiéis participantes desde a primeira
edicdo do evento (Libreria Editrice Vaticana, 2013).
A Jornada inclui concertos, shows musicais, danga,
teatro, entre outras opc¢des de lazer voltadas para o
publico jovem.

Bem como nas tradicionais peregrinacoes,
esse tipo de evento religioso é caracterizado por
intensa aglomeragéo de pessoas. Courtine e Haroche
(2014) alertam que as mesmas multidbes que
impulsionam a economia por meio do consumo de
eventos  turisticos  podem  provocar, nos
consumidores, sensagdes de desconforto psicolégico.

Nessa perspectiva, o fendmeno de
aglomeracdo em ambientes de consumo é enfoque de
inimeros artigos na esfera de marketing, que
exploram a intitulada percepgdo de crowding (ou
percepcdo de aglomeragdo) associada a emocdes
negativas e insatisfacdo de consumo (e.g. Eroglu &
Harrell, 1986; Hui & Bateson, 1991; Machleit,
Kellaris & Eroglu, 1994; Han et al., 2010).

Por outro lado, locais de consumo com alta
densidade também podem gerar sensagdes positivas e
satisfacdo, em concordancia a uma linha de estudos,
mais recente, que atesta reacBes positivas a
aglomeracdo (e.g. Eroglu, Machleit & Barr, 2005;
Pons & Laroche, 2007; Rompay et al., 2011; Brand&o
& Parente, 2011; Quezado et al., 2015).

Mediante a divergéncia tedrica inerente a
respostas do consumidor a alta densidade, Pons,
Mourali e Giroux (2014) destacam a necessidade de
investigar a aglomeracdo em diferentes locais de
consumo, com destaque a eventos, buscando
identificar que outras varidveis influenciam na
percepcao de crowding nesses locais.

No que tange ao ambiente de eventos
religiosos, acredita-se que a fé seja uma variavel
moderadora das reaces do consumidor a
aglomerac&o, possivelmente reduzindo seus aspectos
negativos. Em pesquisas prévias, houve indicios da
influéncia do ethos religioso no comportamento do
consumidor (Barros, 2006).

Assim, este estudo tem como objetivo
analisar as relagfes entre percepcdo de crowding,
emocdes e satisfacdo do consumidor em situacéo de
alta densidade em evento religioso, testando a
moderacdo da varidvel fé. Para tanto, a pesquisa
empirica foi desenvolvida a partir de uma
metodologia quantitativa com estratégia de survey.
Fez-se uso da técnica de Modelagem de Equacdes
Estruturais (MEE) para aferir as relaces entre as
variaveis.

Ademais, € valido ressaltar que, apesar de
ser evidente a representatividade econbmica e
cultural do consumo religioso, o que justifica o
desenvolvimento deste estudo, ainda séo escassas as
pesquisas académicas nacionais que se dedicam a
explora-lo (e.g. Barros, 2006; Storni & Estima, 2010).
Em marketing, s&o comuns estudos que relacionam fé
religiosa a consumo ético (Vitell & Paollito, 2003),
no entanto poucos sdo os trabalhos que exploram a
influéncia da fé em outros aspectos, igualmente
relevantes, do comportamento do consumidor.

Ainda, especificamente no que diz respeito a
percepcdo de crowding, esta pesquisa é relevante por
investigar essa variavel em ambiente de evento
aglomerado, destacado por Pons, Mourali e Giroux
(2014) como um gap a ser preenchido na literatura e
por Quezado et al. (2015) como uma realidade de
mercado que merece a atengdo de gestores.

2 REFERENCIAL TEORICO

Investigada mais comumente na atmosfera
de varejo, a percepcdo de crowding se caracteriza
pelo incomodo sentido por um individuo quando a
oferta de espaco ndo supre a sua demanda pessoal
(Stokols, 1972). Para Machleit, Eroglu e Mantel
(2000), percepcao de crowding é resultado de uma
avaliacdo negativa da densidade de um ambiente de
consumo, ou seja, quando o consumidor avalia essa
densidade como disfuncional.

Com base no trabalho pioneiro de Harrell,
Hutt e Anderson’s (1980), a percepgdo de crowding é
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investigada em estudos académicos a partir de duas
dimensdes: a dimensdo humana, relacionada ao
incobmodo sentido por aglomeracdo de pessoas, e a
dimensdo espacial, que se constitui por um nimero
excessivo de objetos no ambiente de consumo.

No que tange a modelos tedricos, diversos
estudos ja foram desenvolvidos em ambito nacional e
internacional, relacionando aglomeracdo a outras
variaveis que impactam na percepcéo de crowding do
consumidor e que, portanto, influenciam no
comportamento de consumo. Esses estudos podem
ser divididos em dois grupos, com base em seus
resultados: reagcGes a aglomeragdo negativas ou
positivas por parte do consumidor.

Os estudos que trazem perspectivas
negativas justificam-nas pelo fato de a aglomeracéo
estar atrelada a tensdo e confusdo (Eroglu & Harrell,
1986), perda de controle percebido (Hui & Bateson,
1991), restricdo ou impossibilidade de desenvolver
atividades (Machleit, Kellaris & Eroglu, 1994),
lentiddo no atendimento (Branddo, Parente &
Oliveira, 2010), entre outras consequéncias do
fendmeno de crowding, que geram insatisfag&o.

Por sua vez, pesquisas que obtiveram
respostas positivas de consumidores em situacGes de
aglomeracdo costumam apresentar um modelo
tedrico composto por variaveis moderadoras que
atenuam o incomodo sentido pela alta densidade
humana e espacial, enfraquecendo a relagdo negativa
entre percepcao de crowding e satisfacdo. A exemplo,
pode-se mencionar tolerancia & aglomeracéo (Eroglu,
Machleit & Barr, 2005), coletivismo (Pons &
Laroche, 2007), renda (Branddo, 2012) e género
(Quezado et al., 2015).

Assim, seja de forma positiva ou negativa a
teoria prévia permite supor que, também no presente
estudo, H1(a): a aglomeracdo humana exerce
influéncia na satisfacdo do consumidor, bem como
(b) a aglomeragdo espacial exerce influéncia na
satisfacdo do consumidor.

Para Machleit, Kellaris e Eroglu (1994) a
relacdo entre percepcdo de crowding e satisfagcdo
também pode ocorrer a partir de mediacOes exercidas
por outras varidveis. Portanto, para melhor
compreender as consequéncias da alta densidade no
comportamento de consumo, estudos sugerem
considerar o papel mediador de estados afetivos do
consumidor (e.g. Eroglu, Machleit & Barr, 2005;
Cottet et al., 2006).

Entre tais estados afetivos, Machleit, Eroglu
e Mantel (2000) apontam as emogdes como possiveis
mediadoras da relagdo percepcdo de crowding —
satisfacdo, uma vez que a aglomeracéo pode dificultar
a realizagho de atividades de consumo,
desencadeando emocBes negativas, que, por
conseguinte, afetariam negativamente a satisfacéo do
consumidor. Em perspectiva oposta, situacdes de alta
densidade, quando c6modas ou despercebidas como

interferéncias negativas, resultam em emogdes
positivas e, entdo, em satisfacdo (Eroglu & Harrell,
1986). Portanto, supde-se que as emocdes, tanto
negativas quanto positivas, sejam mediadoras da
relacdo de percepcdo de crowding e satisfacao.

Outrossim, em marketing, com base no
trabalho de Holbrook (2000), o conceito de emocédo
classifica essa variavel como uma resposta afetiva,
provocada por uma experiéncia de consumo. Sendo a
satisfacdo conceituada como a avaliagcdo positiva
dessa experiéncia (Westbrook & Oliver, 1991), ha
suporte a proposta de que, essas duas variaveis
estejam relacionadas.

Presume-se entdo que, em ambiente de
evento aglomerado, a satisfagdo do consumidor esta
sujeita as emocdes positivas ou negativas
desencadeadas ao longo do processo de consumo.
Portanto, H2(a): As emocgbes positivas mediam a
aglomeracdo humana/espacial e satisfacdo, assim
como (b) as emocOes negativas mediam a
aglomeragdo humana/espacial e satisfagéo.

E valido ressaltar que, de acordo com Pons,
Mourali e Giroux (2014), apesar de constantemente
exploradas em pesquisas anteriores, as referidas
variaveis ainda deixam duavidas no tangente as
relacbes estabelecidas em diferentes ambientes e
situagbes de consumo. Partindo dessa observacéo,
esses autores destacam a continuidade da
investigacdo do fendmeno de crowding em outros
locais de consumo, como eventos esportivos,
culturais, entre outros.

Especificamente no que diz respeito a
eventos religiosos, acredita-se que as reagdes a
aglomerag&o sejam mais positivas e menos negativas,
uma vez que, com base no que explana Silveira
(2003), é possivel considerar que eventos religiosos
sdo também ambientes de entretenimento e que, como
tais, detém certas peculiaridades.

De acordo com Scheve e Ismer (2013), uma
dessas especificidades diz respeito as emocOes
coletivas geradas nesse tipo de ambiente. Em local de
entretenimento, um individuo que tenha propensao a
sentir emocgdes negativas em situacdo de crowding
humano, especificamente, seria possivelmente
“contagiado” pelas emogdes positivas da multiddo.

Supbe-se que essa emocdo coletiva seria
ainda mais intensificada na Jornada Mundial da
Juventude, haja vista a imensa quantidade de pessoas
que partilham da mesma fé religiosa, a catdlica.
Assim, em evento religioso, a aglomeracdo humana
poderia influenciar positivamente nas emocGes
positivas e negativamente nas emogdes negativas.

Pons, Mourali e Giroux (2014) chamam
atencdo para a escassez ou raridade do evento, que
pode ser considerada uma peculiaridade do evento
religioso. Com base no que explanam esses autores, é
possivel supor que, embora aglomerado, um evento
religioso como a Jornada Mundial da Juventude,
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realizado anualmente e raramente no Brasil,
implicaria em uma maior propensdo a emogdes
positivas por parte do consumidor e uma menor
propensdo a emocBes negativas em reacdo a
aglomeracéo.

Com relacdo a aglomeracdo espacial,
relacionada a estrutura fisica do evento (Wakefield et
al., 1996), acredita-se que, embora as emocdes
negativas inerentes a essa dimensdo sejam
amenizadas pelos aspectos supracitados, que reduzem
a percepcdo de crowding humano, estes ndo seriam
suficientemente relacionados as caracteristicas
fisicas, de estrutura, do evento religioso,
prevalecendo, ainda, as emocdes negativas em
resposta a percepcao de crowding espacial.

Outrossim, com relacdo a moderacdo da fé
religiosa, as reacdes positivas a aglomeracdo em
evento religioso podem ser potencializadas, bem
como as reaches negativas podem ser amenizadas,
uma vez que, de acordo com Caixeta et al. (2012),
eventos religiosos sdo considerados por seus
participantes como uma ocasido especial devido a
possibilidade de manifestacdo da fé (Caixeta et al.,
2012). Ademais, para Essoo e Dibb (2004),
consumidores que tém fé religiosa sdo mais tolerantes
a adversidades inerentes ao consumo de servicos, as
quais se pode incluir a alta densidade humana e
espacial.

Sob a mesma perspectiva, Lima e
Transferetti (2007) apontam a satisfacdo e o bem estar
como decorrentes do consumo religioso e explanam
acerca de eventos religiosos como capazes de
provocar encantamento em fiéis participantes. O
discurso desses autores também sugere que a fé
religiosa reduziria as sensagdes ruins possivelmente
vivenciadas em eventos aglomerados, destacando as
sensagdes positivas.

Portanto, com base no supracitado, H3(a): A
moderacdo da fé religiosa fortalece a relagéo positiva
entre aglomeracdo humana e emogdes positivas e (b)
enfraquece a relacdo negativa entre aglomeracdo
humana e emoc0es negativas. Ainda, (c) a fé religiosa
enfraquece a relacdo negativa entre aglomeracdo
espacial e emocgdes positivas e (d) enfraquece a
relacdo positiva entre aglomeracdo espacial e
emocdes negativas.

E valido ressaltar, ainda, que o histérico da
abordagem da fé religiosa como foco principal de
pesquisas em comportamento do consumidor, no
entanto, € restrito, com trabalhos pontuais que
exploraram o impacto dessa variavel em compras no
varejo (McDaniel & Burnett, 1990), decisdo de
consumo de servicos hospitalares (Andelleb, 1993) e
comportamento de compra de modo geral
(Hirschman, 1983; Essoo & Dibb, 2004).

Figura 1 — Modelo estrutural proposto.

H2a
Aglomeracéo H3a ® Emocoes H1a
Humana Positivas ]
- HERE H3c©® v ®
S -
oo o Satisfagéo
L
PR H2b
7 ~
. 7 \ /
Aglomeragégo = H3d® Emocdes
Espacial Negativas H1b
MODERACAO DA FE
Legenda:
A fé fortalece a relagéo. A fé enfraquece a relacgéo.
Fonte: Elaborada pelos autores.
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Com relagdo a percepcao de crowding, nao
foram encontrados estudos que investigassem a
influéncia da fé nesse fendmeno. Contudo, estudos
prévios, ja mencionados no presente artigo, avaliam a
moderacdo da cultura na percepc¢do de crowding, seja
a nivel nacional, com base em individualismo e
coletivismo, em nivel de renda ou de género. Esses
niveis de cultura foram categorizados por Hofstede
(1991), que também aponta a religido como nivel de
cultura, capaz de representar e delimitar um grupo
social, que, como tal, tem valores e comportamento
peculiares. Estudos mais recentes, como Pons e
Laroche (2007) e Quezado et al. (2012) reafirmam a
moderacdo da cultura, em seus diversos niveis, nas
respostas do consumidor a aglomeracéo.

3METODOLOGIA

Visando a atingir o objetivo deste estudo,
uma pesquisa quantitativa foi desenvolvida, haja vista
a busca por quantificar e analisar os dados
estatisticamente (Creswell, 2009). Quanto a seus
objetivos, a pesquisa pode ser considerada descritiva
por constituir-se a partir de uma andlise quantitativa e
por basear-se em uma amostra mais formal em
comparacdo a pesquisa exploratéria (Malhotra, 2011;
Rubin & Babbie, 2011).

Como instrumento de coleta de dados,
desenvolveu-se um questionario em escala Likert de
5 pontos (sendo 1 ponto para discordo totalmente, ou
baixa intensidade, e 5 pontos para concordo
totalmente, ou alta intensidade). O bloco de questfes
compunha-se por quatro escalas: a Escala de Fé
Religiosa de Plante e Boccaccini (1997), com 10
itens; a de Escala de Percepcdo de Crowding de
Machleit, Kellaris e Eroglu (1994), constituida por 8
itens; a Escala de Satisfagdo, também de Machlait,
Kellaris e Eroglu (1994), formada por 4 itens; e parte
da Escala Diferencial de Emoc¢des (DES) de lzard
(1977), com 7 itens utilizados, entre emocdes
positivas e negativas. Por fim, foram apresentadas
questdes referentes a caracterizagdo dos respondentes
em género, idade, escolaridade, renda e religiéo.

Um total de 201 participantes respondeu de
forma vélida ao questionario. A abordagem se deu em
ambiente virtual, por meio de e-mails e redes sociais.
Dessa forma, a técnica de amostragem foi ndo
probabilistica por conveniéncia, mas também possuiu
carater do tipo bola de neve, uma vez que alguns dos
participantes foram indicados por outros que haviam
respondido a pesquisa anteriormente (Malhotra,
2001).

Quando abordados, os respondentes foram
direcionados a um link online para assistir a um video
e, em seguida, responder ao questionario, hospedado
em website. Esse video foi desenvolvido pelos

autores deste artigo com base em caracteristicas de
videos ja produzidos, visando a aferir a percepcédo de
crowding em estudos prévios (e.g. Pons, 2002; Pons
& Laroche, 2007).

O video, com duracdo aproximada de um
minuto, apresentava a aglomeracéao do evento Jornada
Mundial da Juventude, edi¢cdo 2013, que aconteceu no
Rio de Janeiro. Em seguida, apés a apresentacdo do
video e antes da aplicacdo do questionario, foi
solicitado aos respondentes que considerassem a
experiéncia apresentada no video como vivenciada
por eles.

E importante esclarecer que, por se tratar de
um evento da religido catdlica, apenas catdlicos
foram abordados para responder a pesquisa. Os que,
porventura, ndo pertenciam a religido catolica, foram
excluidos da amostra, uma vez que a percepgao de
crowding em um evento de religido distinta a do
respondente, poderia influenciar na mensura¢do do
fenémeno.

De acordo com Pons e Laroche (2007), para
investigar percepcdo de crowding, a utilizagdo de
estimulo por video em detrimento da aplicacdo de
questionarios em ambiente real é considerada mais
adequada por permitir um maior controle das
varidveis externas que interferem na afericdo das
variaveis da pesquisa. O artificio de simulacdo do
ambiente de crowding por meio de videos, fotografias
ou textos descritivos é comum na investigacdo do
tema.

Para a analise, utilizou-se de estatistica
descritiva e andlise multivariada de dados. As
hipoteses de pesquisa foram avaliadas a partir da
Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) (Blunch,
2012; Sharma, Durand & Gur-Arie,1981; Fornell &
Larcker, 1981). Como método de estimacdo das
medidas, na MEE utilizou-se 0 método da maxima
verossimilhanca (ML), uma vez que a escala de Likert
de pelo menos 5 pontos com medidas de assimetria
(Sk<3) e curtose (Ku<7) ndo impactam em distor¢des
de normalidade considerdveis que afetem as
estimativas deste método (Finney & Distefano, 2006;
Kline, 2011). Os softwares estatisticos utilizados
foram o Statistical Package for the Social Sciences
[SPSS] 22.0 e Analysis of Moment Structures
(AMOS) 22.0.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Dos 201 respondentes validos, 69,6% séo de
género masculino. A idade dos componentes da
amostra variou de 16 a 70, com média de 35,6. Com
relagdo a renda familiar, 54,1% da amostra afirmou
ser de 1 a 6 salérios minimos, 25,2% de 6 a 10 e
19,6% acima de 10 salarios minimos. No que tange a
escolaridade, 40% tem ensino médio completo ou
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ensino superior incompleto, 25,2%, ensino superior
completo e 29,6% tem p6s-graduagéo.

Inicialmente, realizou-se a validacdo dos
construtos a partir de Analise Fatorial Confirmatéria
(AFC) e verificou-se que todas as variaveis
apresentaram confiabilidade individual (R?<0,25),
de acordo com Hair et al. (2009). Em seguida,
observou-se que os construtos, conforme explana a

Figura 1, apresentaram confiabilidade composta
acimaa 0,7, validade convergente com variancias
extraidas médias (VEM) superiores a 0,5 e validade
discriminante, considerando que todas as variaveis
latentes possuem VEM superiores ao quadrado da
correlacdo das variaveis (Garver & Mentzer, 1999;
Mar6co, 2010).

Figura 2 — Modelo estrutural e de mensuragéo ajustado.
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Fonte: Dados da pesquisa com base no output grafico gerado pelo software AMOS 22.0.

Ademais, a Figura 2 discrimina para a
amostra os valores referentes aos indices RMSEA,
GFI, TLI, AGFI, 32/gl, NFI, TLI, AIC e MECVI, que
indicam o ajustamento do modelo, haja vista que
foram superiores aos valores minimos esperados
(Marbco, 2010) de 0,9 para TLI, 0,8 para GFI, AGFI.
O valor do RMSEA ficou adequado, abaixo do
maximo aceitavel de 0,08, com significancia
estatistica, valor menor ou igual a 0,05 (pclose>0,05).
Da mesma forma, a relagdo qui quadrado (x2) graus
de liberdade (gl) permaneceu inferior a 5, 0 que
demonstra a boa qualidade do ajuste (Hair et al.,
2009).

As médias dos construtos foram aferidas. No
que diz respeito a satisfagdo, esta foi de 4,54; para o
construto fé, média de 4,52; as médias de percepgao
de crowding humano e espacial foram de 4,12 e 3,50,

respectivamente; e, as emogdes positivas e negativas
tiveram as respectivas médias de 4,56 e 1,37.

As hipoteses Hla: “A aglomeragdo humana
exerce influéncia na satisfagdo do consumidor” e Hl1b
“A aglomeragdo espacial influencia na satisfacdo do
consumidor” foram corroboradas, uma vez que as
cargas fatoriais das relacbes PCH->SAT e PCE-
>SAT mostraram significancia estatistica com cargas
de 0,31 e 0,60 (p<0,001). E valido ressaltar que essas
influéncias foram positivas e corroboram achados de
estudos prévios (e.g. Eroglu, Machleit & Barr, 2005;
Pons & Laroche, 2007; Rompay et al., 2011; Brandao
& Parente, 2011; Quezado et al., 2015), e diverge das
pesquisas anteriores, que indicam uma relacdo
negativa entre percepcdo de crowding e satisfacdo
(e.g. Eroglu & Harrell, 1986; Hui & Bateson, 1991;
Machleit, Kellaris & Eroglu, 1994, Han et al., 2010).
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E interessante mencionar que as dimensdes
de aglomeragéo, tanto humana quanto espacial,
influenciaram positivamente na satisfacdo, mas que a
aglomeracdo espacial influenciou mais fortemente.
Esse achado destaca-se entre a maioria dos trabalhos
que exploram percepcao de crowding, que apontam a
aglomeracdo humana como sendo a que mais
contribui para a percepcao de crowding e a dimensédo
gue mais influencia no comportamento do
consumidor (Pons, Mourali & Giroux, 2014). Atribui-
se a esse achado a moderagdo indireta da variavel fé
na satisfacéo.

Em relagdo as hipoteses H2, os resultados
indicaram que as emocBes negativas ndo exercem
papel mediador entre aglomeracdo (humana e
espacial) e satisfacdo, haja vista a ndo significancia
estatistica da relagio EMON->SAT, que apresentou
efeito direto com valor 0,081, superior a 0,05,
refutando a hipotese H2b: “as emogdes negativas
mediam a aglomeracdo humana/espacial e
satisfagdo”.

Assim, o efeito de media¢do encontrado nos
caminhos da percep¢do de crowding humano e
espacial para a satisfacdo do consumidor advém do

construto emoc0es positivas. De tal sorte, o efeito das
emocOes positivas sobre a satisfagdo € forte,
registrando uma carga fatorial de 0,02 (p<0,001) e
dando suporte a hipdtese H2a: “As emocdes positivas
mediam a aglomeracdo humana/espacial e
satisfagdo”.

Atribui-se, ao resultado inesperado inerente a
hip6tese H2h, o efeito da varidvel moderadora de fé,
de modo que, embora em ambiente de alta densidade
e espacial, os consumidores do evento ndo
perceberam a alta aglomeracdo como incémoda e,
portanto, ndo sentiram emocOes negativas. Esse
resultado corrobora com a perspectiva de Essoo e
Dibb (2004), que afirmam que consumidores devotos
sd0 mais tolerantes aos aspectos negativos do
ambiente de servico.

E importante ressaltar que, conforme indicam os
estudos de fé e consumo que nos quais se baseiam
esta pesquisa, a moderacdo da fé destacou os efeitos
positivos da aglomeracdo dos participantes do
evento religioso, intensificando as emog0es positivas
e amenizando as emogdes negativas, o que resultou
na satisfacdo de consumo.

RELACOES A

PC ESPACIAL — SATISFACAO 0,60%***
PC HUMANO — SATISFACAO 0zl
EMOCOES NEGATIVAS — SATISFACAO 0,08
EMOCOES POSITIVAS — SATISFACAO 0,02**
PC HUMANO — EMOCOES NEGTIVAS -0,24**
PC HUMANO — EMOCOES POSITIVAS 0,20**
PC ESPACIAL — EMOCOES NEGATIVAS -0,67***
PC ESPACIAL — EMOCOES POSITIVAS 0,80%***

***pn<0,001 **p<0,05 para bootstrap com 1.C.=95%

Quadro 1 — Pesos fatoriais.
Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Dessa forma, foram encontradas evidéncias
que d&o suporte as hipoteses H3a: “A moderagdo da
fé religiosa fortalece a relacdo positiva entre
aglomera¢do humana e emogdes positivas” e H3b:
“Enfraquece a relacdo negativa entre aglomeracao
humana e emocdes negativas”, que tem sua
confirmacdo reforcada quando comparadas a
hipoteses investigadas em estudos prévios em eventos
aglomerados. Nesses estudos, a variavel fé ndo atuou
como moderadora e as relagBes positiva entre
aglomeracdo humana e emocdes positivas foram
menos significativas, bem como as relagBes negativas
entre aglomeracdo humana e emocgdes negativas

foram menos significativas (e.g. Quezado et al., 2014;
Quezado et al., 2015).

Ainda, € coerente considerar que foi
corroborada a hipdtese H3c: “a fé religiosa
enfraquece a relacdo negativa entre aglomeracdo
espacial e emogOes positivas”, haja vista a forte
moderacdo da variavel fé, que, em divergéncia a
maioria dos estudos prévios, enfraqueceu as reagdes
negativas a aglomeracdo espacial a ponto de esta
relacionar-se  positivamente com as emocGes
negativas. Da mesma forma, corrobora-se a hipotese
H3d: “a fé enfraquece a relagdo positiva entre
aglomeracgdo espacial e emogdes negativas”, uma vez
que ha evidéncias estatisticas de que o papel
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moderador fé no modelo tenha tornado negativa a
relacdo entre aglomeracdo espacial e emocdes
negativas.

A confirmacéo do efeito moderador da fé nas
relacBes propostas reafirma o importante discurso de
Pons e Laroche (2007) no que diz respeito a
influéncia de diferentes niveis de cultura na
percepcdo de crowding, neste estudo testado em nivel
de religido. Ademais, corrobora os estudos de Caixeta
et al. (2012), Essoo e Dibb (2004) e Lima e
Transferetti (2007).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou explorar
peculiaridades do fendmeno de aglomeragdo em
ambiente de evento religioso. Para tanto, dedicou-se
a analisar as relagdes entre percepcdo de crowding,
emogdes e satisfacdo do consumidor em situacdo de
alta densidade, testando a moderag&o da varidvel fé.

Com relacdo & literatura de marketing, a
contribuicdo de investigar o comportamento do
consumidor em ambiente de entretenimento reside
nas especificidades que esse tipo de local detém. No
que diz respeito a percepcédo de crowding, tema ainda
pouco explorado em ambiente de servigos, esta
pesquisa contribui por sua aplicacdo em evento
religioso, dando prosseguimento a afericdo das
varidveis propostas para ambito de varejo,
explorando-as em outro local de consumo, assim
como foi sugerido por diversos autores supracitados.
E valido ressaltar que ndo foram encontrados, em
ambito nacional ou internacional, estudos que
relacionassem percepcdo de crowding a emogdes e
satisfacdo do consumidor em eventos religiosos.

Sob perspectiva pratica, mediante o forte
mercado do consumo motivado pela fé,
especialmente o turismo para eventos religiosos, esta
pesquisa apontou as reagBes dos consumidores a
aglomeracdo nesse tipo de evento. Assim, para
eventos futuros, organizadores podem estruturar os
locais de forma a manter positivas as reagdes dos
consumidores e evitar que 0s possiveis efeitos desse
fendmeno possam desencadear emocfes negativas,
especialmente no que tange a aglomeracdo humana
no local de consumo, conforme atestado neste estudo.

Por fim, haja vista a ndo aceitacdo de uma
das hipoteses e, sobretudo, a necessidade de
preencher gaps tedricos ainda existentes em torno da
percepgdo de crowding em ambientes de servigo,
sugere-se, para pesquisas futuras, a reaplicacdo deste
modelo em outros locais de entretenimento como
cinemas e teatros, onde, possivelmente, de encontro
aos achados desta pesquisa, a aglomeragdo humana
possa desencadear emocdes negativas e insatisfacao.
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