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AREA TEMATICA: Marketing - Comportamento do Consumidor — Experimentos
Quantitativos

TITULO: NA CIDADE PEQUENA A LOJA COM “MUVUCA” E PIO R OU
MELHOR DO QUE NA CIDADE GRANDE?

RESUMO

O fenbmeno derowdingtem despertado interesse nos estudos em varegfgiar a
as respostas dos consumidores em relagdo ao aeldentoja. Este estudo teve como
objetivo investigar a influéncia da percepcdo dewding no comportamento de
consumidores de contextos diferentes de varejaladei com baixa densidade populacional
versus cidade com alta densidade. O teste dasebg®ffoi realizado a fim de um quase
experimento comparando o comportamento dos consuesidde duas cidades, Barra do
Garcas no Mato Grosso e da capital paulistana, Fado /SP. Os testes das hipoteses
evidenciaram que ha diferenca na percepcaraleding comportamento dos consumidores,
na percepc¢ao de preco alto como respostas a deedidenana.

PALAVRAS-CHAVE

Comportamento do consumidor. Fatores do ambienkgaleCrowding.

ABSTRACT

The crowding phenomenon began to have interestaétail because it can affect
consumers answers in the store. The aim of thi®mpapto investigate the influence of
crowding perception on consumer behavior in twdedgnt retails context — city with low
population density versus city with high densithieThypotheses test was made with a quasi
experiment comparing consumer behavior in two itigarra do Garcas in Mato Grosso and
Sé&o Paulo. The results show different crowding g@ions, consumer behavior, and high
price perception as answers to human density.
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INTRODUCAO

Nas pesquisas de Marketing tém se mostrado imperta estudos que investigam
como o comportamento do consumidor € influenciaolodiferentes fatores do ambiente de
varejo. A teoria que suporta a investigacdo dosgosfele diferentes estimulos ambientais no
comportamento do consumidor tem como base a pgiecdmnbiental (STOKOLS, 1972). No
contexto de varejo, as investigacfes sobre a imfilaédo ambiente no comportamento vém
sendo tratada a partir do paradigma estimulo-osgamiresposta (SOR) deéehrabian e
Russell (VIEIRA, 2013)Aprofundamento em tal conhecimento contribui pamandcer aos
varejistas possibilidades de melhorar sua relagéoas clientes.

Dentre os elementos do ambiente de loja estudadaspwding tem despertado
consideravel interesse, por suas aplicacdes pgeatdo, pois um dos efeitos dowdingem
loja que vem sendo evidenciado € a mudanca dasstaspdos consumidores aos estimulos
do ambiente da loja em condi¢cBes de alta densidadedo comparada as respostas em
situacdo de baixa densidade. Sendo assim, por agosi@studos do fendbmeno d®wding
procura-se entender como o0 consumidor reage damtlwjas abarrotadas de produtos ou
pessoas (EROGLU; HARRELL, 1986; MACHLEIT; KELLARISEROGLU, 1994;
BRANDAO; PARENTE; OLIVEIRA, 2010; QUEZADO:; COSTA; ENALOZA;
BARBOSA, 2012).

Os estudos seminais sobre a influéncia do fenénaenorowding nas interacdes
sociais e nas experiéncias das pessoas com 0 del@ecom outras pessoas foram os
trabalhos de Stokols (1972). Na area de varejo asradigos seminais foi o de Harrell e Hutt
(1976) no qual a densidade humana e espacial fprapostas como variaveis que compdem
o0 ambiente de loja, e como fator ambiental genaostas dos consumidores. Os estudos sobre
o fenébmeno derowding seguem sendo relevantes até o momento conforrsdioesobre o
tema de Metha (2013). No entanto, no Brasil, ogdest sobre a influéncia do fendmeno do
crowding no comportamento do consumidor no varejo aindac#iente, mas tem atraido
pesquisadores que buscam entender o comportameetmdumidor brasileiro (BRANDAO;
PARENE; OLIVEIRA, 2010; BRANDAO; PARENTE, 2012; QUBDO; COSTA;
PENALOZA; BARBOSA, 2012; PARENTE; BRANDRAO; MIOTTCGPLUTARCO, 2012).

Os resultados encontrados nos varios estudos saweingndo sao convergentes no
que diz respeito as respostas dos consumidoresndiaria dos estudos realizados nos
Estados Unidos ha uma relacdo negativa entre naleisados de densidade humana e
comportamento de compra, no entanto, estudos adakzem paises com contextos culturais
diferentes apresentaram como resultado uma relagi® positiva entre um alto nivel de
densidade humana e o comportamento do consumideaneo (BRANDAO; PARENTE,
2012).

No Brasil, com a inclusdo das classes de menorrpagigsitivo na sociedade de
consumo, principalmente pela expansédo do crédiéserd/olve-se um consumidor de varejo
com habitos e padrbes de consumo diferentes dadadse alta. Esse novo contexto de
consumo apresenta a necessidade de estudos reslinadBrasil buscando entender o
comportamento desse consumidor (PARENTE; BRANDRAWOTTO; PLUTARCO,
2012).

A presenca de muitas pessoas na loja pode serdecada como uma experiéncia
excitante e, para parte dos consumidores, diver@deno pode ser caracterizada também
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como uma situacdo que prolongaria o tempo de cgngu@ torna frustrante a tarefa de
compra, fazendo com que o consumidor queira déakambiente (ROMPAY; GALETZKA;
PRUYN; GARCIA, 2008).

Pons e Laroche (2007) evidenciaram a influénciaerambra da cultura afetando a
percepcdo derowding e a satisfagdo dos individuos em paises com diésresmspectos
culturais. Este artigo soma-se aos estudos queatpusdentificar as respostas dos
consumidores aos estimulos de um ambiente derojdiferentes contextos varejistas. Além
de Pons e Laroche (2007) nao foram encontradossoatudos que tratassem a resposta ao
crowdingsendo influenciada pelo contexto de varejo extérmgja. Mesmo que a diferenca
de contexto de varejo tenha sido medida pela difarentre paises, neste estudo a diferenca
sera avaliada entre cidades de estados e regiégsafieas distantes dentro do Brasil.

Diante desse cenario, buscando aprofundar os comdr®os sobre o tema, o presente
estudo tem como objetivo investigar a influénciapdecepcdo derowding na atitude e no
valor heddnico do consumidor procurando identifisarh& diferenca em tal influéncia em
consumidores de cidades com densidades demogrédifeasntes. Fazendo uma comparacao
do comportamento do consumidor entre uma cidade lcaixa densidade demografica —
Barra do Gar¢cas/MT e uma cidade com alta densidea®grafica — Sdo Paulo-SP.

Para atender tal objetivo utilizou-se de uma algwdaquantitativa, com desenho de
pesquisa classificado como quase-experimento. Bbsadagem metodoldgica permitiu
avaliar as respostas dos respondentes de duagsiddces diferentes condi¢cdes de densidade
humana em supermercado. A coleta de dados por deeiguestionarios respondidos por
alunos de graduacédo do curso de administracéo deuniversidade de cada cidade citada. A
validacdo estatistica das variaveis foi realizaostanpeio de analise fatorial exploratoria, e 0s
testes de hipotese com a utilizacao de e analesesgessao.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Percepcéo decrowding

Pesquisas sobrerowding mostram-se relevantes na academia devido ao elaito
densidade humana em respostas emocionais no cameoito dos consumidores, pois esse
fendbmeno pode afetar o comportamento do consumjumsitiva ou negativamente
(MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU, 1994; MACHLEIT; EROGLU 2000; MEHTA,
SHARMA, SWAMI, 2013). A percepcao deowdingé considerada um estado psicologico e
experiencial causado quando a realidade do ambi&itteatende a demanda do consumidor
por espaco, fazendo com que esse consumidor perombaperda de controle social
privacidade criando, assim uma percepcdo de idabidi de controle das interagbes no
processo de compra (STOKOLS, 1972). A experiénsianciada pelo individuo em locais
abarrotados pode desencadear emocdes positivaggativias e essas emocdes tém sido
estudadas pela psicologia ambiental, contudo, @a & marketing esses estudos ainda sao
escassos (QUEZADO; COSTA; PENALOZA; BARBOZA, 2012).

Crowdingé composto de duas dimensdes de densidade: henesmpacial. A percepcao
de crowding pela dimensao da densidade humana da-se quaraisontidor depara-se com
um numero elevado de outros consumidores fazenaoquee isso impeca ou dificulte sua
interacdo social em um dado ambiente. Maior dedsid@cial pode levar o consumidor a
percepcdo de espaco muito cheio, muita aglomerag@endo-o sentir uma perda de
privacidade. Pela dimensdo espacial, a dificuldaplesentada ao consumidor da-se pelo
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excesso, percebido por ele de elementos fisicoanmaiente de loja (HUlI e BATESON,
1991). Quando a densidade humana ou social e/oansiddde espacial restringem ou
interferem nas atividades, os sentimentosrdevdingserédo experimentados. A percepcao de
crowdingdo individuo em ambientes de varejo pode frustsanbjetivos de comerciais, pois
pode levar a uma percepcdo de reducédo ou perdardmle, seja percepcdo de densidade
social ou espacial que podem restringir a circulaga loja, dificultar a localizagédo dos
produtos, estender o tempo de compra ou evitaragidies sociais, afetando negativamente a
satisfacdo de compra (ROMPAY; GALETZKA; PRUYN; GARC 2008).

Percepcéo de valor

Estudos que relacionam as decisdedagieut e ambientacdo de lojas com o nivel de
satisfacdo e fidelidade dos clientes tém desperitatdoesse das pesquisas académicas de
marketing. O impacto dos fatores fisicos, que canpdais ambientes, na imagem e
preferéncia dos consumidores destaca-se com imgatéentre esses estudos (BRANDAO;
PARENTE; OLIVEIRA, 2010).

O valor atribuido pelo cliente passa a ser estuddiferentemente da abordagem
tradicional que foca sobre os aspectos utilitamoduncionais do consumo, por uma
abordagem que analisa o valor em sua dimensao icad®u seja, nos aspectos subjetivos,
simbdlicos, emotivos, inconscientes e psicolog{EtiSRNANDEZ, 2009). A discussao sobre
a percepcdo de valor do consumidor em termos de dim@ensdes ndo antagdnicas que
podem ser produzido na avaliacdo do consumidomuadie é apresentado em um ambiente
de loja tomou forma no artigo seminal de desenuwvito das escalas de valor hedonico e
utilitario de Babin, Darden, Griffin (1994).

A dimensdao utilitaria do valor, resultado da aqdisi eficiente e deliberada, € descrita
como racional e associada ao trabalho duro, askod@aeficiéncia da compra e a correta
escolha do produto, tendo como base uma analiseal@ye se pauta nas informacdes
disponiveis sobre o produto. Simplesmente a cdietaformacdes para compra futuras pode
gerar valor utilitario, ou seja, ndo € necessamie g compra tenha sido concluida para que a
experiéncia gere valor utilitdrio (BATRA; AHTOLA,991; FISCHER; ARNOLD, 1990;
BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994).

Por sua vez, o valor heddnico da compra assume aamagteristica de fim em si
mesmo, é mais subjetivo e pessoal, considera ollatico, festivo, epicurista. A eficiéncia
ndo é uma preocupacao, ndo se sabe onde a commeaacou termina. Até mesmo a procura
por uma barganha pode se tornar uma experiéncigepaevalor heddnico ao consumidor.
Tem-se considerado que a atitude de compra podecefeos dois tipos de valor. A atmosfera
da loja, os precos, o sortimento de produtos, atglede de pessoas na loja, a equipe de
vendas, contribuem para o entretenimento da co(ffiERNANDEZ, 2009).

Enquanto o valor utilitario é relevante para os scomidores que buscam o
cumprimento de seus objetivos racionais, que datav&xperiéncia de compra completada
com sucesso, o0 valor heddnico pode ser consideauo o ato de fazer compra como um
objetivo (LOPES; TEIXEIRA; HERNANDEZ; MORETTI, 20)0No que tange aos estudos
de crowdinge a influéncia na percepc¢ao de valor do consumidoexemplo foi o estudo de
Machleit; Eroglu (2000). Outros estudos, ainda gae tivessem como foco o fendbmeno de
crowding sugerem que a percepcéao de valor hedbnico &rtlipode ser responsavel pelas
respostas de consumidores que tenham diferentei@xgias de compra devido ao seu
contexto cultural e social (GRIFFIN, BABIN, MODIAN®) 2000; BAKER et al. 2002).



Influéncia da cultura na percepcéao

Segundo Pons e Laroche (2007), a percepcédo dedddasido consumidor é
influenciada pela cultura que por meio da socighpae aculturagéo os grupos definem suas
proprias normas e limites para aceitacdo de deahesida cultura, segundo esses autores,
também modera a relacdo entre densidade perceladaagaliacbes que os consumidores
fazem dos ambientes de servico, pois a culturaa afeforma como as pessoas reagem a
ambientes lotados.

Nos individuos, em seu comportamento de consumosigo amplamente reconhecida
a expressao de sua identidade individual e sooi@nmbiente. Relacionado a essa expressao
da identidade estdo os aspectos culturais, étnretigiosos ou classes sociais (HOYER,
STOKBURGER-SAUER, 2011). Griffin, Badin e Modian¢8000) analisam a diferenca
cultural dentro do préprio pais, ao analisarem mpatamento dos consumidores russos.
Outros autores acreditam que cidades de portesedliés podem apresentar consumidores
com percepcao daowdingdiferentes, em virtude de diferentes caractedstsocioculturais
(EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005). No Brasil estudosealizados, identificaram
percepcOes diferentes deowding em cidades de densidade diferentes, no entarnifo, ta
estudos ainda sé&o incipientes (QUEZAD@Dal, 2012). Saber lidar com diferencas culturais
para entender como 0s grupos e os individuos spartam € importante para os varejistas
poderem criar suas estratégias (PONS; LAROCHE,)2007

Percepcao estética

Em geral, as correntes de pensamento sobre o gektoionam o conceito de
percepc¢do, julgamento e experiéncia estética. Nesglo, a importancia da dimensao visual
se torna evidente. O termo "estética" € derivadtirdma grega (aisthetikos) e relaciona-se
com as percepcdes sensoriais. A estética é coadaleomo algo positivo que esta de alguma
forma relacionada a beleza. Algum tipo padrao egtesta correlacionado aos sentidos pelos
quais o individuo responde ao consumo estético (HRYSTOKBURGER-SAUER, 2011).
Ao tratarmos de ambiente de loja, ndo ha conseastze & aparéncia estética desse ambiente.
O padrao estético do ambiente de loja pode infiaemm comportamento do consumidor.
Perspicacia estética € classificada em trés dinesns@lor, acume e resposta. A perspicacia
estética de valor esta relacionada ao valor daldogoesumidor em virtude de sua percepcao
de aumento da melhoria de qualidade de vida ou mdsm-estar social. A perspicacia
estética de acume esta relacionada a habilidadecdehecer, categorizar e avaliar diferencas
sutis nos ambientes. A perspicacia de respostaaenfmrma de avaliar as coisas evocando
reacdes positivas ou negativas em respostas aoerdles visuais a concepcao do produto
(VIERA, 2010).

DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

Stokols (1972) apresenta uma distingdo entre oettande densidade e deowding
Segundo o autor, densidade é caracteriza com uectaspspacial, enquantcowding possui
também uma dimenséo pessoal e social de experifreai® a essa dimensado espacial da
densidade. Dessa formapwdingcaracteriza a dimenséo subjetiva a consequéncaienal
da densidade. Segundo Pons e Laroche (2007), aldéassozinha ndo produz mudanca de



comportamento, mas somente quando a aglomerac&océbjma, ou seja, somente com a
presenca da percepcaoaewding

O numero de pessoas e/ou objetos e um espacodamitgerferem na realizacdo dos
objetivos do individuo o que fard com que esseviddp perceba a lotagcdo do ambiente. A
percepcdo derowdingé de natureza individual. Isso faz com que domsemidores tenham
diferentes percepc¢des quanto ao nivetmsvding dependendo de suas caracteristicas e da
situacdo de cada um (MACHLEIT; EROGLU, 200@rowding é percebido quando a
densidade do ambiente € considerada disfunciosak filgamento do consumidor depende
de uma série de fatores que variam para cada éhdiyicomo suas expectativas, o nivel de
tolerancia pessoal, a pressao do tempo. Entrethatom consenso geral de que a percepcéo
decrowdingno varejo pode afetar a experiéncia do consunaddorma positiva ou negativa
(MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU, 1994; ROMPAY gt al,, 2008; LI; KIM; LEE, 2009).

O entendimento dos efeitos dowding no comportamento do consumidor melhora
fazendo-se uma distingdo entre densidade humanasguefere ao nimero de pessoas
presente na loja e densidade espacial que se ratereclementos fisicos presentes no
ambiente da loja (ROMPAY, et al., 2008). O condtvudensidade humana influencia a
percepcdo e o comportamento do consumidor, que podsiderar que o fato de alta
densidade humana apresentar caracteristicas desppagxos, bem como baixa densidade
humana ser considerada pelo consumidor caracteride precos altos desmotivando-o a
atitude de compra. Na maior parte dos estudos iarger sobrecrowding os niveis de
percepcdo derowding sdo testados em dois niveis: alto e baixo (BRANDRBRENTE,
2012). Diante desse quadro, propdem-se testarisddindos niveis em trés escalas: alta,
média e baixa com a seguinte hipétese:

H1: A percepcao derowdingtem correlacéo positiva com a densidade humana.

Consumidores de todas as origens interagem no dweroa entanto, segundo Pons e
Laroche (2007), a cultura influencia e modera acqgrao decrowding e a avaliacdo do
ambiente dos consumidores. Diferengas geografcds, habito com um contexto especifico
podem explicar diferencas na resposta do consuraidderentes caracteristicas do ambiente
de varejo (GRIFFIN, BABIN, MODIANOS, 2000). Ademaisugere-se que a percepcao de
crowding entre dois locais com contextos situacionais eifess em termos de densidade
populacional gerem respostas diferentes. Com mgal@rgumento, propde-se:

H2: Os consumidores de uma cidade de grande deesidamana tem menor
percepcéao derowdingque os consumidores de uma cidade de baixa deedmenana.

O comportamento do consumidor também é influencipela sua habilidade de
perceber diferentes dimensdes de objetos ou arabieBssa habilidade é pessoal e sera
denominada, neste trabalho de “perspicacia Ested#cpercepcio estética, relacionada ao
produto ou ao ambiente do local onde a interacdueodal € oferecida, influencia o
comportamento do consumidor (BRANDAO; PARENTE, 201R estética esta de alguma
forma relacionada a beleza e é considerada algtivpo®© valor estético resulta de respostas
emocionais (HOYER; STOKBURGER-SAUER, 2011). ConferBrandao e Parente (2012)
e Vieira (2010), quanto maior senso estético dividdo, maior sua tendéncia a ser mais
sensivel aos detalhes do objeto e do ambienterdaivesariaveis referentes & atmosfera da
loja, ao ambiente social, influenciam a experiéndta consumidor. Para esta pesquisa,
percepcao de qualidade, preco, imagem, conhecingenkoja, tolerancia aorowdingforam
tratadas como covaridveis e controladas. O conetriaeniliaridade tratou do controle da
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influéncia pela obstrucao ou facilidade de atigirobjetivos diante o ambiente da loja. Tal
constructo foi tratado como uma variavel moderad®@ANDAO, 2012). Diante disso,
propde-se:

H3: A perspicécia estética tem uma correlacdo ipasibm a percepcdo d@geowding

A avaliacdo de valor dos consumidores € categaieaa dois tipos: uma dimensao
utilitdria que se caracteriza pelo beneficio odidatle do consumo; e uma dimensao
heddnica, caracterizada pelo sentimento de prazeomnsumo (BATRA; AHTOLA, 1990). O
valor hedénico fornece mais experiéncia e valor@omal que o valor utilitario (HOYER,;
STOKBURGER-SAUER, 2011). Considerando que o vakeddmico abrange um aspecto
subjetivo, como a percepcao cewding propde-se:

H4a: A percepcao derowdingtem uma correlacdo negativa com o valor heddnico
atribuido pelo consumidor.

Considerando-se a interferéncia dos aspectos aidtuer geograficos, conforme
exposto acima, propde-se:

H4b: a percepcdo derowdingtem um impacto maior no valor heddnico atribuido
pelo consumidor de uma cidade com baixa densidadeia do que com alta densidade
humana.

Considerando atitude uma tendéncia, composta dpawentes cognitivos, afetivo ou
conotativo, da pessoa a responder positiva ou ivagante a outra pessoa, a um grupo, a um
objeto ou a uma situacdo, os estudos de atitude aj@m®msentado importante papel nas
pesquisas de marketing (SANTOS, 2010). Mostranmgmitantes os estudos de atitude para
entendimento do comportamento do consumidor. B@aii@d@12) mostra que a aumento da
densidade humana diminui a atitude positiva dowmindor. Diante disso, propde-se:

H5a: A percepcdo derowding tem uma correlacdo negativa com a atitude do
consumidor.

Considerando-se a interferéncia dos aspectos aidtuer geograficos, conforme
exposto acima, propde-se:

H5b: A percepcdo derowdingtem um impacto maior na atitude do consumidor da
cidade com baixa densidade humana do que no codsuma cidade de alta densidade
humana.

METODOLOGIA

Como o estudo ndo cumpre com todas as condicoesrdmle sugeridas para um
experimento, este estudo foi classificado como eeaperimento, assim como o de Baker e
Walkefield (2012). O teste foi aplicado em duasadies com caracteristicas de densidade
humana diferentes: Sdo Paulo-SP e Barra do Gar§adhta testar as hipdteses propostas
foi conduzido um experimento de desenho simplede®igidade baixa, média, alta) entre
sujeitos. Para estimular os trés niveis de densitiachana foram utilizadas as manipulaces
desenvolvidas por Branddo (2012). As fotos foramesgntadas em duas Universidades de
duas cidades diferentes e conforme descrito, osoaluesponderam as questdes apos
visualizarem a apenas uma das fotos. Foram tratadaso variaveis independentes
relacionadas ao fendbmeno cd®wding (Figura 1). As variaveis dependentes utilizadagane
pesquisa foram percepcaoaewding atitude, percepcéo de valor hedbnico e satisfacao
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A amostra foi composta de estudantes universitaos ambas as cidades. O
questionario aplicado continha a maior parte daslas de familiaridade, percepcdo de
crowding valor hedonico, atitude, percepcdo de densidadeha, percepcdo de densidade
espacial, percepcao de qualidade, de conhecimdatimagem e de nivel de precos altos
validadas em Brandéao (2012), perspicacia estétiaptada por Vieira (2010), e um item de
verificacdo da manipulagcéo da densidade humanaskEgsestdes foram homogeneizadas em
uma escala Likert de 1 a 5 pontos em que 1 repreede&tordancia maxima e 5 concordancia
maxima, conforme figura 1. Havia também no formuol&im campo para que o aluno
assinalasse seu nivel de renda, idade e género.

A densidade humana foi manipulada por meio de fodes de uma loja de
supermercado de varejo, presentes nas duas cidguesdentificavam trés situacdes de
densidade: pequena, com poucas pessoas nos ces@doloja; média com uma quantidade
maior de pessoas; e grande, com os corredoregadabarrotados de pessoas. A escolha das
fotos se deu pela validacéo feita em Branddo (20%2yundo Baterson e Hui (1992), a
utilizagcdo de fotos como manipulagdo de estimuba walidade ecoldgica, que € sua
capacidade de produzir uma resposta ao estimdtrme semelhante a um estimulo real.

A coleta de dados foi realizada em sala de aulados@apresentados aos alunos
primeiramente as questdes que testavam habiliddelgserspicécia estética e tolerancia ao
crowding Apds o preenchimento desta parte do question@ii@presentada aos alunos uma
foto para que visualizassem por um periodo de tetoptrolado. A partir desse momento, 0s
alunos comecavam a responder as questdes que mamLas variaveis da pesquisa. A Unica
informacao dada aos alunos até o término da agticdg teste é que eles prestassem atencgéo as
questdes e a imagem que a eles foram apresengalagnte depois que todos os alunos
entregaram o questionario preenchido foi expliGetes a natureza e objetivo do teste.

Funcéo da

.2 Variaveis / escalas utilizadas
Variavel

Percepcao de crowding escala Likert de cinco com trés questdes desedas
por Machleit, Kellaris, Eroglu (1994).
Atitude / escala Likert de cinco com seis questdes desedas|por Golden et al.
Variaveis (1987) e Pan e Siemens (2010).
Dependentes Percepcao de valor heddnico da lojaescala Likert de cinco com sete questdes
desenvolvidas poDiep e Sweeney (2008)
Satisfacao/ escala Likert de cinco com quatro questdes dedeidas porMachleit
et al. (1994) e Oliver (1993)
Familiaridade / escala Likert de cinco pontos com duas quegidk3N, 2004).
Perspicéacia estéticd escala Likert de cinco pontos onze desenvolydas/ieira
(2010).
Variaveis Tolerancia aocrowding / escala Likert de cinco pontos cguatro questdes
Independentes  desenvolvidas por Machleit et al. (2000).
Nivel de renda, densidade espacial, percepcao deatjdade, percepcéo do
conhecimento, da imagem e do nivel de preco altbescala Likert de cinco
pontos com uma questéo para cada variavel desésaslpor Branddo (2012).
Variavel

independente Loz
Manipulation Densidade humana /escala Likert de cinco com duas questfes conforeseaa
check original (MACHLEIT, KELLARIS, EROGLU, 1994).

Figura 1: Variaveis e escalas utilizadas

Fonte: Adaptado de BRANDAO, M. M. (2012). Crowding varejo: diferencas na satisfagio e percepcdo de
valor heddnico de consumidores de alta e baixaarandBrasil (p. 70-72). Tese de Doutorado em Adstia¢ao

de Empresas, Escola de Administracdo de Empresagritacdo Getulio Vargas, Sdo Paul@randdo, M. M.,



& Parente, J. (2012)Brasileiro gosta de “muvuca’? Impacto da densidadmana no comportamento de
compra (p. 618)Revista de Administracdo de Empre$i6).

As analises iniciais das amostras das duas cida@l@sgarantir que as amostras nas
duas cidades poderiam ser comparadas foram readizaat meio de analise descritivas. A
validacdo das escalas foi realizada por meio de tpha de Cronbach e Analise fatorial
exploratoria (AFE) e correlacdo dRearson Para teste das hipoteses utilizou-se regressao
multivariada, ANOVA, com auxilio d&oftware StatisticalPackage for the Social Scieeges
(SPSS 20.0).

RESULTADOS

Nesta secdo é apresentada a caracterizacdo dararpost meio de estatistica
descritiva, o teste de manipulacédo da densidadehaim, por fim, sdo expostos os resultados
dos testes das hipoteses.

A amostra foi composta de 223 respondentes, seBitlad Barra dos Garca-MT e 92
de Sao Paulo-SP. A Tabela 1descreve a composicamadstra das duas cidades em relacéo
ao género, a idade e a renda.

Observa-se que em ambas a cidade a amostra € dang®snaioria do género
feminino. A faixa etaria dos respondentes em analsasidades caracteriza que sao jovens,
sendo 58% em Mato Grosso e 71,7% em Sao Pauldxazetaria de 17 a 24 anos.

Tabela 1:
Descrigdo de Género, Faixa Etaria, Nivel de Renda.

Mato Grosso Séao Paulo
Variavel n % n %
Género
Masculino 62 47,3 37 40,2
Feminino 69 52,7 55 59,8
Faixa etaria
17a24 76 58,0 66 71,7
25a32 35 26,7 20 21,7
33a40 12 9,2 5 5,4
41 a 49 4 3,1 1 1,1
50 ou mais 4 3,1
Nivel de renda
até R$ 713,00 23 17,6 1 1,1
de R$ 714,00 a R$ 1.023,00 28 21,4 10 10,9
de R$ 1.024,00 a R$ 1.540,00 28 21,4 18 19,6
de R$ 1.541,00 a R$ 2.564,00 29 22,1 22 23,9
de R$ 2.565,00 a R$ 4.447,00 20 15,3 21 22,8
de R$ 4.448,00 a R$ 8.417,00 3 2,3 17 18,5
de R$8.418,00 a R$ 12.915,00 2 2,2
acima de R$ 12.915,00 1 1,1

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.

Em relacdo a renda 60,4% dos respondentes da pasniMato Grosso tem renda até
2,27 salarios minimos e 39,6% estdo acima dessa.vBim Sdo Paulo 31,6% dos
respondentes apresentam renda até 2,27 salariamonienquanto que 68,5% estdo acima



desse valor. Apesar dos dados mostrarem uma digeren composicao do nivel de renda os
respondentes de S&o Paulo e os de Mato Grossers@&thantes, a diferenca é a localizacéo.

Como a densidade humana foi manipulada, foi reddizaverificacdo da manipulagao
da densidade. O teste de verificacdo da manipuldaddensidade humana em trés niveis
(baixa, média e alta) foi feita por meio de uma AMQna qual a questao “tem muita gente
na loja da foto” foi utilizada como variavel depente e as condi¢des manipuladas de baixa,
média e alta densidade como fatores. A amostradoiposta da seguinte forma: baixa
densidade (BD) 80 sujeitos; média densidade (MDk@jgitos e alta densidade (AD) 78
sujeitos. O resultado demonstrou que existe untoetid diferente nivel de quantidade de
pessoas na loja, conforme o esperado e apresembadi@stes de comparacdo de médias na
Tabela 2. As médias apresentadas para cada nidelndedade foram: para BD = 2,038; para
MD = 2,800 e para AD = 4,064. No teste de comparaliimedias, as diferencas entre as
médias apresentaram significancia com p < 0,0fpocme apresentado na tabela 2.

Tabela 2:
Teste da Densidade Humana

Teste de comparagdo de médias
Variavel dependente: DH

() DENSIDADE (J) DENSIDADE  Diferenca de Desvio p-valor 95% Intervalo de
Média (I-J) padréo confianca das diferencas

Limite Limite

inferior superior

Baixa Densidade = Média Densidade -762 161 .000 -1.079 -.446
Alta Densidade -2.027 153 .000 -2.329 -1.725
Média Densidade Baixa Densidade 762 161 .000 446 1.079
Alta Densidade -1.264 162 .000 -1.583 -.945
Alta Densidade Baixa Densidade 2.027 .153 .000 1.725 2.329
Média Densidade 1.264 162 .000 .945 1.583

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao se verificar o efeito da manipulacdo na percepgére os alunos das duas cidades,
observou-se que ndo héa diferenca significante enttensidade humana e o local, que é a
variavel que categoriza a origem dos responde@tésste de Anova nao foi significante para
o efeito da variavel local sobre a densidade hunfara 0,1). Com isso verifica-se que a
manipulacdo dos trés niveis de densidade apresentfaito desejado, ou seja, nas duas
cidades a medida objetiva doowdingfoi percebida da forma manipulada.

Para validar as escalas utilizadas foram realizadatises de validade convergente e
divergente por meio de andlise fatorial. Os tedéssanalises fatoriais realizados demonstram
gue o constructo perspicacia estética classifieersérés dimensdes: acume, valor e resposta.
Para melhorar escala, foi retirada uma variaveldise da dimensédo acume que ficou com
trés varidveis e ndo com as quatro utilizadas mstgunario. Com o construto valor hedénico
também houve necessidade de ajuste na escalan&@mgnte, a escala continha sete
assertivas e apos os testes chegou-se a uma regfiimacdo com cinco. As demais escalas
permaneceram da forma original. A escala de atitodmposta de 6 assertivas, a escala de
percepcao derowdingmanteve-se com as trés assertivas originais. [0segados testes sao
apresentados na tabela 3.

O teste das hipdéteses foi feito por meio da andkse=gressao conforme demonstrado
nas tabelas 4, 5, 6 e 7. A variavel local foi acargéscala dicotdmica utilizada (0-Barra do
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Garcas; 1-Sao Paulo), pois a densidade humanaafada pela sua mensuracdo em escala
likert em todos os testes de hipoteses.

Tabela 3:
Testes fatoriais das varidveis dependentes
, CUMUNA- ALPHA DE
COMPONENTES ROTACIONADOS LIDADES CRONBACH E™MO
PEVAL PEACU PERES VHL ATIT PC
PEVAL2 803 b64d
PEVAL4 187 BRE
PEVALIL J08 B33
PEVAL3 B61 a85
PEACT1 E36 202
PEACT3 199 21 S0
PEACT2 J16 B10
FERES2 241 152
PERES1 08 BE1
PEEREES3 07 631
VHL4 876 68
VHL3 820 111 -
VHLS 222 676 259 £61
VHL1 146 33
VHL2 119 3le
ATIT4 833 694
ATIT2 218 6o
ATIT1 B11 638 385
ATITa L 6210 T
ATIT3 75 601
ATITS 157 a7
PC2 018 843
PC3 260 1353 236
PC1 813 664

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.
PEVAL= Perspicacia Estética de Valor; PEACU= Pardpia Estética Acume; PERES= Perspicacia Estética d
Resposta; VHL= Valor Heddnico de Loja; ATIT= AtiterdPC= Percepg¢éo drowding

Conforme demonstrado na tabela 4, as variaveisidguls, preco alto e local
apresentaram-se como significantes para as tréveer dependentes. Constata-se também
que a variavel MEDIAPC é significante quando relaeda as variaveis MEDIAATIT e
MEDIAVHL. A variavel conhecimento s6 apresentoungfigancia quando relacionada a
variavel dependente MEDIAATIT. Bem como as vari@véMEDIAFAM (média de
familiaridade), renda e MEDIAPERES (média perspmaestética de resposta) so
apresentaram-se significantes quando relacionadasével dependente valor hedénico.

Tabela 4:
Resultados sem separacéo dos locais

VD: MEDIAPC  VD: MEDIAATIT  VD: MEDIAVHL

Coeficientes Coeficientes Coeficientes
Padronizados Padronizados Padronizados
(Beta) (Beta) (Beta)
DENSIDADE ESPACIAL -0,147*
QUALIDADE 0,062* 0,179* 0,158*
CONHECIMENTO 0,023*
IMAGEM 0,258* 0,225*
PRECO ALTO 0,049~ 0,089~ 0,185~
LOCAL 0,264** -0,114* -0,146*
DENSIDADE HUMANA 0,517~
MEDIAPC -0,127* -0,134*
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MEDIAVHL 0,427*

MEDIAFAM 0,301*
RENDA -0,170*
MEDIAPERES 0,122*

Nota. Fonte: elaboracao pelos autores.

Obs: A significancia dos coeficientes e testes fanfo representados conforme a seguir:
*<0,01; **<0,05. As variaveis dependentes sdo: MEDIAPC= Média Percepgdo de
Crowding MEDIAATIT= Média de Atitude; MEDIAVHL= Média de ¥lor Hedonico de
Loja. O R? de cada modelo é: MEDIAATIT = 0,692; MAWHL = 0,442 e MEDIAPC =
0,556. O F estatistico de cada modelo é: MEDIAAEIB0,233; MEDIAVHL = 21,162 e
MEDIAPC = 54,423

Diante de tais resultados aceita-se a H1, poiste taostra que a densidade tem uma
correlacéo positiva e significante com a perceplEmowding De forma diferente, rejeita-se
a H3, pois a perspicacia estética, em qualqueuae dimensdes nao apresentou significancia
quando relacionada a percepcéocdewding A Unica relagdo significante que houve da
variavel perspicacia estética, na dimenséo respfstaom a variavel valor hedénico. Os
resultados também confirmam as hipoteses H4a epdima variavel percepcao dewding
apresentou correlacdo negativa significante corargwel valor heddnico, o que confirma a
hipotese H4a e também correlacdo negativa signtBoeom a variavel atitude, confirmando a
hipétese H5a.

Tabela 5:

Percepcao derowding em locais diferentes

VD: MEDIAPC Barra do Garcas Séo Paulo
Coeficientes Coeficientes
Padronizados| Sig. Padronizados Sig.

(Beta) (Beta)

QUALIDADE 0,146 0,020 0,165 0,029

PRECO ALTO -0,067 0,286 -0,178 0,017

DENSIDADE HUMANA 0,721 0,000 0,740 0,000

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.

Obs.: O teste de verificacdo da variavel dependeiiBIAPC em relacdo a cidade de Barra dos Garcassaptou R2 =
0,555 e um teste F (1; 0,491) = 52,791 p-valorG4 0Em relacdo a cidade de Sdo Paulo R2 = 0,56&te Fe(1; 0,653) =
38,023 p-valor < 0,01.

Com base nos resultados apresentados na tabedgeifga-se a H2, pois os resultados
demonstram que em ambos os locais a percepc@oodeling é significativa em relacado a
densidade. No entanto constata-se que a percepgéiegb alto na cidade de baixa densidade
demografica ndo é significante (p-valor > 0,05)uEnqo que na cidade com alta densidade
demografica a percepcdo de preco alto é signifcdptvalor < 0,05). Soma-se a essa
diferenca, as relacdes significantes entre loqareepcédo derowding atitude e percepcéo

decrowdingapresentadas na tabela 3.
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Tabela 6:
Valor Hedbnico de Loja em diferentes locais

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

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.
Obs.: O teste de verificacdo da variavel dependé@BIAVHL em relagdo a cidade de Barra do Garcagsgntou R? =
0,467 e um teste F (1; 0,310) = 15,390 p-valorG4 0Em relacdo a cidade de Sdo Paulo R2 = 0,42&eFe(1; 0, 336) =
8,684 p-valor < 0,01

Os resultados obtidos no teste da H4b confirmanp@tdse, pois na cidade de menor
densidade demogréfica a percepcacmasvding foi significante na correlagdo com o valor
heddnico, enquanto que na cidade de Sao Pauloaktamensidade demografica, a percepcéo
de crowding ndo foi significante em relacdo ao valor hedon©oque demonstra que em
cidade com alta densidade demografica a percepedagbbmerado de pessoas na loja
(muvuca) ndo impacta o valor subjetivo dos consaorell participantes da pesquisa
significantemente.

Tabela 7:
Atitude em diferentes locais
VD: MEDIAATIT Barra do Garcas Sao Paulo
Coeficientes Coeficientes
Padronizados  Sig. Padronizadosg  Sig.
(Beta) (Beta)

DENSIDADE ESPACIAL -0,157 0,016 -0,139 0,073

QUALIDADE 0,195 0,001 0,158 0,023

CONHECIMENTO 0,0127 0,023 0,038 0,582

IMAGEM 0,045 0,000 0,251 0,001

PRECO ALTO 0,115 0,050 0,043 0,553

MEDIAAPC -0,117 0,059 -0,141 0,063

MEDIAVHL 0,395 0,000 0,466 0,000

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.

Obs.: O teste de verificacso da variavel dependdBBIAATIT em relacéo a cidade de Barra dos Gargassentou R?
0,682 e um teste F (1; 0,184) = 37,633 p-valorC40Em relacédo a cidade de S&do Paulo R2 = 0,705 Fe(1; 0,189)
28,641 p-valor < 0,01

Com base nos resultados dos testes tendo a vaaidtvele como dependente, pode-se
rejeitar a H5b, pois a percepcaoalewdingndo se mostrou significante na correlagcdo com a
atitude do consumidor em qualquer das duas cidsstadadas.

ANALISE EXPLORATORIA DAS AVALIACOES NAS DUAS CIDADE S

Apos os testes das hipdteses, buscou-se realizannaiise exploratéria das avaliagdes
nas duas cidades, conforme dados apresentadolseta 8 Com base nos resultados pode-se
verificar que houve diferenca significante entpeecepcdo média dos consumidores de Barra
do Garcas e de Séao Paulo (p-valor < 0,01). Pansm&veis VHL e ATIT, houve uma
correlacdo positiva entre as duas cidades, no tentpara as varidveis PERES e PEVAL a
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correlacéo foi negativa 0 que mostra um comportameverso entre os consumidores de
Barra do Gargas e os de Sao Paulo.

Vale destacar que, conforme dados da tabela 7, riéivelh densidade espacial,
conhecimento e preco alto apresentaram diferenpasees resultados em comparacdo com
as duas cidades. Para a cidade com alta densidami@gdifica densidade espacial,
conhecimento e preco alto apresentaram-se comosigadicativas na correlagdo com a
atitude dos consumidores, o0 mesmo nao aconteceidade de baixa densidade demografica.

Tabela 8:
Analise exploratéria das variaveis entre as cidades

Pairwise Comparisons

Variavel J) Diferenga de Desvio C
Dependente () LOCAL LOCAL Médias (I-J) Padré Significancia
MEDIAVHL Barra do Gargas S&o Paulo 275 .089 .002
MEDIAATIT Barra do Gargas S&o Paulo 301 .075 .000
MEDIAPERES Barra do Gargas S&o Paulo -.616 112 .000
MEDIAPEVAL Barra do Gargas S&o Paulo -.340 122 .006

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.
CONSIDERACOES FINAIS

Os estudos no campo do marketing tém buscado cadamais entender o
comportamento do consumidor. Dentre os fatores igfleenciam o comportamento do
consumidor no varejo, a densidade humana vem gdohdestaque. A densidade humana
ganha importancia nas cidades de maior densidadaelgmonal na medida em que sao
evidenciadas diferencas do efeito da densidadeesp®stas emocionais e comportamentais
dos consumidores. Se considerada a nova condic@lierdanda das classes de renda mais
baixas no Brasil, e a migracdo entre cidades éesgilevido as diferencas de condi¢cbes
econdmicas que ainda persistem no Brasil, 0 mawoahe&cimento sobre os impactos da
densidade humana no ambiente de loja tanto inctan@rconhecimento cientifico sobre
crowding como aumenta a capacidade dos gerentes em diseo crowdingem loja.

Os resultados deste estudo demonstram que o audeedensidade humana gera uma
maior percepcao daowdingno consumidor, conforme os estudos anterioremiateonais e
0s poucos desenvolvidos no Brasil. Os resultadesedestudo ainda ndao permitem afirmar
que a diferenca da densidade geografica dos l@stislados influencia a percepcao de
crowdingou na atitude dos consumidores destas cidadeslg@aaliados os testes realizados
para cada cidade. Porem a variavel local foi sicamite nos testes com todos os dados em
conjunto. Evidenciou-se que o consumidor de umadeadie grande densidade humana tem
maior percepcéo de preco alto que o consumidoridiale com baixa densidade humana.
Contudo, a atitude do consumidor da cidade comdatesidade demografica ndo tem uma
correlacéo significante com a densidade espa@al, @ conhecimento e com a percepcao de
preco alto. O mesmo ndo acontece com os consumidirecidade com baixa densidade
demografica, para os quais a atitude tem uma egéelsignificativa com tais variaveis.

As contribuicbes apresentadas por este estudotearam-se pelo aprofundamento
das pesquisas sobre a influénciacdowdingno comportamento do consumidor, bem como
pela evidéncia de diferencas no comportamento deuonidor de locais com caracteristicas
culturais e demograficas diferentes. Para os gestda area de marketing tais estudos
contribuem para um melhor entendimento do compamdon dos consumidores em
ambientes de loja, podendo, com isso, tracar égteat de varejo.
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As limitacbes do estudo pautam-se na limitacdordastra que pode ser ampliada e
diversificada, pois se mostrou como em outros estudom caracteristicas de respostas que
nao conseguimos generalizar. A amostra de estuggrde ter diminuido as diferencas
culturais entre as duas cidades, o0 que poderiac@tecer se a amostra fosse de individuos
que representassem as medias de nivel educaciasatidades. Proximos estudos devem
continuar desenvolvendwroxiespara capturar diferencas de contexto e difereaghsrais.
Neste estudo foi utilizado como formato de lojahipermercado. Outros tipos de loja podem
ser utilizados, o que poderia apresentar resultdifie®ntes dos apresentados nesta pesquisa.
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