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RESUMO

O estudo investigou como a densidade humana e o perfil dos outros consumidores influenciam a
imagem do varejista e as intengdes de compra de consumidores jovens. Assumindo uma abordagem
quantitativa de carater experimental, um estudo foi realizado junto a 131 jovens consumidores. A
partir dos resultados encontrados, sugere-se que a densidade humana pode influenciar a imagem de
loja, entretanto, ela sozinha ndo influencia a decisdo de compra. Quanto ao perfil dos outros
consumidores, esse ndo exerce efeito sob a imagem de loja e sob a inten¢cdo de compra, demonstrando,
sugerindo que o publico jovem tende a ser menor impactado pela presenga de outros consumidores. O
trabalho contribui para o entendimento do fenomeno de crowding e da similaridade percebida em
ambientes varejistas, trazendo evidéncias sobre consumidores jovens.
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ABSTRACT

The study investigated how human density and the profile of other consumers influence the retailer's
image and the purchase intentions of young consumers. Assuming a quantitative approach of an
experimental nature, a study was carried out with 131 young consumers. From the results found, it is
suggested that human density can influence the store image, however, it alone does not influence the
purchase decision. As for the profile of other consumers, this has no effect on the image of the store
and on the intention to buy, demonstrating, suggesting that the young audience tends to be less
impacted by the presence of other consumers. The work contributes to the understanding of the
crowding phenomenon and the similarity perceived in retail environments, bringing evidence about
young consumers.
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1. Introducao

O varejo ¢ considerado uma das principais fontes econdmicas no mundo. No Brasil,
essa realidade ndo poderia ser diferente, dado a sua grande importancia no cendrio nacional.
Toda essa conjuntura nesse ambiente tem gerado uma série de desafios gerenciais e
operacionais. Segundo Santos e Santos (2019), essa dinamica exige uma estratégia integrada
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que envolva todos os processos tanto no ambiente interno como externo da empresa. Essas,
necessitam estar em constante evolu¢ao e amadurecimento, apresentar um diferencial, desde o
produto fisico até o consumo final, em todas as atividades que compdem as necessidades e
experiéncias do consumidor durante todo o processo de compra.

Além disso, o varejo desempenha um papel indispensavel no que tange a compreensao
dos consumidores, por serem grandes locais de aquisi¢ao de bens e servigos, ambientes como
esses geram estimulos emocionais, podendo influenciar na satisfacdo e nas experiéncias de
consumo das pessoas. No que se refere as atitudes e comportamentos de compra, em
ambientes de varejo, estudos evidenciaram que a presenga social pode atuar como
moderadora. Fatores como a presenga e o comportamento de outros consumidores, possuem
um grande impacto, na medida que influenciam diretamente na percep¢do dos individuos,
quanto a qualidade dos servigos (Baker, 1986; Brocato, Voorhees, & Baker, 2012; Aguiar &
Farias, 2015; Santos & Santos, 2019; Aguiar & Farias, 2020).

Ainda sobre os aspectos dos centros varejistas, quanto aos fatores sociais, o estudo
sobre a presenga de outros consumidores no mesmo ambiente de varejo, levaram a analises
acerca da densidade humana e como ela se relaciona com a experiéncia vivida (Stokols, 1972;
Eroglu & Harrel, 1986; Hui & Bateson, 1991). Através dessas analises, o conceito
multidimensional composto pela percep¢do de densidade humana e espacial em um dado
ambiente varejista, o fenomeno conhecido como crowding, foi explorado.

Para Aguiar e Farias (2020), o fato de um individuo estar compartilhando o mesmo
ambiente com muitos outros consumidores, faz com que este consumidor alvo possa ter
respostas emocionais € comportamentais negativas como, permanecer menos tempo naquele
ambiente e consequentemente comprar menos.

O perfil do consumidor ¢ outro entre os fatores sociais, que em contato com o de
outros consumidores despertaram estudos de similaridade percebida. Os estudos de Kwon, Ha
e Im (2016), sugerem que a similaridade percebida com outros compradores afeta direta e
indiretamente a satisfacdo dos clientes, ou seja, algumas caracteristicas observaveis (idade,
género, aparéncia, género, etc.) podem influenciar a maneira como os consumidores avaliam
sua experiéncia de compra (Aguiar & Farias, 2015).

A teoria denominada de Teoria do Impacto Social (SI7), diz que o consumidor com a
intencdo de compra, sente-se mais confortavel mediante a presenca de outros compradores
com caracteristicas parecidas com as dele nesse momento (Latané, 1981). Estudos de Thakor,
Suri e Saleh (2008) identificaram alteragdes nas avaliacdes quanto ao servigo e as intengdes
de compra quando consumidores mais jovens perceberam a presenca de consumidores mais
velhos (meia-idade e/ou idosos).

Dessa forma, o objetivo do presente estudo foi verificar de que maneira a densidade
humana e o perfil dos outros consumidores influencia a imagem do varejista e as intencoes de
compra do consumidor jovem. O conhecimento destas varidveis pode trazer evidéncias sobre
o comportamento dos consumidores desse segmento, visto que, existem poucos estudos que
focam nesse grupo.

2. Referencial Teorico
2.1 Dimensao social do ambiente varejista

O ambiente varejista possui um papel imprescindivel para a compreensdo das
necessidades dos consumidores. O que se explica, por ele ser o principal elo para oferecer



acesso a populagdo, bem como, ser o setor que melhor se adapta as necessidades de cada
localidade (Bark, Botelho, & Parente, 2013). O varejo € uma das principais fontes econdmicas
do Brasil, dispondo de um alto indice de empregabilidade, visto que mais de 40% das
empresas brasileiras desempenham atividades no setor, e, o grande numero de players
favorecem a sua constante evolugdo e amadurecimento (Santos & Santos, 2019).

Ainda segundo os autores, o avango tecnoldgico, tem proporcionado a esse ambiente a
criacdo de valor, que em conjunto com o preco sdo seus principais diferenciais competitivos,
proporcionando novas estratégias, como a servitizagdo (produtos tangiveis + servigos), ou
PSS (Product Service System). Sendo essas, o grande diferencial, que envolve além do
produto fisico uma série de atividades intangiveis que compdem a necessidade do consumidor
ndo somente pelo produto em si, mas também pelas experiéncias durante todo o processo
desde a compra até o consumo final.

Além disso, o ambiente de venda de uma loja, ¢ um fator estratégico de suma
importancia no que concerne a satisfacdo do consumidor, provocando estimulos, atitudes,
além de uma carga emocional e de informacdo; auxiliando-o a fazer uma escolha e
convencendo-o a realizar a compra (Aguiar, Farias, Gomes, & Gomes, 2015). Segundo Baker
(1986) as pessoas formam opinides sobre a realidade, a partir das aparéncias, a percepcao ¢
influenciada pela tangibilidade, criando expectativas sobre os servicos que perpassam o
contato fisico real com o produto que estdo adquirindo.

No que se refere as atitudes e comportamentos de compra, em ambientes de varejo,
estudos evidenciaram que a presenga social pode atuar como agente moderador, tanto no que
diz respeito aos clientes, como das pessoas detentoras de servicos do varejo. Além disso, a
presenca e o comportamento de outros consumidores, possuem um grande impacto, na
medida que influenciam diretamente na percepc¢do dos individuos, quanto a qualidade dos
servicos, bem como, podem interferir nas reagdes individuais do consumidor, sejam elas
comportamentais, afetivas ou atitudinais (Baker, 1986; Brocato et al., 2012; Aguiar & Farias,
2015; Aguiar & Farias, 2020).

Neste sentido, os individuos podem influenciar uns aos outros, a partir de estimulos
relacionados ao numero e proximidade das pessoas em um espaco fisico. A Teoria do Impacto
Social (SI7), revela o efeito das pessoas sobre um individuo, que pode ser de diferentes
maneiras; ele ¢ resultado de diferentes “forgas sociais”, que podem ser: tamanho (quantidade
numérica de pessoas), proximidade fisica entre as pessoas (imediatismo) e a intensidade (o
quanto o individuo considera importante a presenga social) (Latané, 1981; Aguiar & Farias,
2015).

O consumo estd interligado diretamente ao desejo das pessoas em impor sua
personalidade ou individualidade, sendo um fator que leva a realizagao pessoal. No entanto,
as rapidas mudangas, advindas da socializacdo, ocasionaram o encurtamento das relacdes
sociais. Essas tornaram-se decisivas, influenciando diretamente desde o estilo vida das
pessoas, até a forma de consumir, deixando os consumidores mais volateis em seu
comportamento de compra (Santos & Santos, 2019). Nessa perspectiva, destaca-se, a
dimensdao social do ambiente varejista, isto €, quando as pessoas que compartilham o
ambiente com os consumidores, exercem influéncias frente as suas respostas emocionais e
comportamentais, ou seja, na sua experiéncia de compra (Aguiar et al., 2015).



2.2 Percepc¢ao de Crowding e similaridade percebida

E de fundamental importancia para continuidade de uma organizagio, ser adaptavel ao
ambiente. Perceber os sinais ambientais e té-los como referenciais para o desenvolvimento de
suas atitudes. Este, ¢ um dos principais fatores para compreender ¢ complementar uma
organiza¢do. E evidente que toda empresa depende de seu ambiente, e cada uma adota
estratégias internas para aprender a responder de maneira diferenciada as pressdes ambientais
percebidas (Albuquerque, 2007).

Assim, os estudos de crowding, buscam compreender melhor como os consumidores
se comportam frente a diferentes niveis de densidade e espaciais num ambiente de lojas,
sendo essas suas principais dimensdes. Esse fendmeno influencia diretamente os
consumidores, no que se refere as suas emocgdes e percepcdes. Assim, a medida que ha
variagdo no estado emocional dos consumidores, devido & maior ou menor percep¢ao de
crowding, existirdo diferengas nas respostas comportamentais e avaliacdes da experiéncia de
compra (Eroglu & Harrell, 1986; Brandao, 2012; Aguiar et al., 2015; Aguiar & Farias, 2020).

Dessa maneira, para Stokols (1972), diferente de densidade, percepcao de crowding ¢é
um estado psicoldgico e experiencial verificado quando a busca por espaco de uma pessoa
excede a realidade do local em que ela se encontra. Assim, embora essas estejam conectadas,
condi¢des de alta densidade sdo necessarias, mas ndo suficientes, para que ocorra crowding.
Existe uma grande distingdo entre as duas dimensdes; e ambas t€ém servido como ponto
principal para pesquisadores analisarem as reagcdes emocionais € comportamentais; ainda,
envolve uma sobrecarga de estimulos sociais, ou, restricdo fisica. A perda de controle social e
privacidade aumenta a experiéncia de crowding, assim a inabilidade ou habilidade para
controle das interagdes e a reducdo da privacidade sdo consideradas determinantes
interpessoais da experiéncia de crowding (Stokols, 1972; Brandao, 2012).

Ressalta-se a importancia de estudar esse fendmeno, visto que ele influencia
diretamente nas respostas do consumidor (emocionais, atitudinais € comportamentais) € na
sua avaliacdo global do ambiente varejista (Aguiar et al., 2015). Além disso, grande parte
desses estudos ressaltam as experiéncias negativas, no que se refere ao comportamento de
compra e satisfacdo dos consumidores motivados pelo incremento da densidade, provocando,
menor permanéncia na loja, menor satisfacdo, entre outros (Eroglu & Harrell, 1986; Hui &
Bateson, 1991; Machleit, Eroglu, & Mantel, 2000; Eroglu, Machleit, & Barr, 2005). Porém,
outros estudos revelam situacdes em que a alta densidade humana, nem sempre provocam
reacdes negativas do consumidor, no que tange a sua experiéncia de compra (Lee, Kim, & Li,
2011).

Dessa maneira, em conjunto com a contiguidade, o volume e a importancia da
presenca social, algumas caracteristicas observaveis (idade, género, aparéncia, género, etc.)
podem influenciar a maneira como os consumidores avaliam sua experiéncia de compra
(Aguiar & Farias, 2015). Estudos de Thakor et al. (2008) identificaram alteracdes nas
avaliagdes quanto ao servico e as inten¢des de compra quando consumidores mais jovens
perceberam a presenga de consumidores mais velhos (meia-idade e/ou idosos).

Segundo Aguiar e Farias (2015), o impacto dos outros consumidores sob as avaliacdes
individuais com relacdo ao varejista, vem sido reconhecido, especialmente quando sao
identificadas (dis)similaridades entre o consumidor e os demais presentes no ambiente. Os
efeitos positivos da similaridade podem também ser compreendidos de modo que os
individuos similares terdo atracdo interpessoal. Por causa dessa atra¢do os individuos



experimentardo resultados positivos. Assim, mesmo em condi¢des contrarias, as pessoas
tendem buscar a soluc¢ao dos conflitos; mas, quando se percebem como dissimilares, propende
ao afastamento e ao confronto (Silveira & Hanashiro, 2009).

Sendo assim, para Brocato, Voohrees ¢ Baker (2012), similaridade ¢ o quanto o
consumidor se identifica com as demais pessoas presentes no ambiente. Portanto, além da
analise fisica do ambiente e da experiéncia de crowding, a percep¢do quanto aos outros
consumidores exerce uma forte influéncia nas respostas do consumidor, demonstrando o
impacto da similaridade percebida nas respostas emocionais, atitudinais € comportamentais
das pessoas (Uhrich & Benkenstein, 2012; Raajpoot, Jackson, & Lefebvre, 2013; Aguiar &
Farias, 2015; Aguiar & Farias, 2020).

2.3 Elaboracao das Hipoéteses

Nesse sentido, estudos sobre crowding revelam efeitos positivos e negativos no
comportamento do consumidor quanto a presenca de aglomeracdo de consumidores em
ambiente de loja (Lee et al., 2011), levando-o a conclusdes sobre a imagem de loja. Neste
ponto, apresenta-se a primeira e a segunda hipdtese de estudo:

H'* — Densidade alta (baixa) geram uma imagem negativa (positiva) da loja
(suportada);

H'™ — Densidade alta (baixa) gera um menor (maior) inten¢do de compra (ndo
suportada).

De outra maneira, outro fator que exerce forte influéncia quanto a experiéncia do
consumidor, ¢ a similaridade percebida, levando em consideragdo sua inferéncia numa série
de respostas individuais, como: imagem de loja, lealdade, satisfacdo, entre outros (Aguiar,
2016). Aqui, sdo apresentadas as seguintes hipdteses:

H?* — Existe diferen¢a na imagem de loja conforme o perfil de outros consumidores
(ndo suportada);

H?' - Existe diferenca nas intengdes de compra do consumidor conforme o perfil dos
outros consumidores (ndo suportada).

Concluida a apresentagdo da revisdo de pesquisas tedrico-empiricas e as hipdteses
propostas, sera apresentada a secao método da pesquisa.

3. Método de pesquisa
3.1 Natureza da pesquisa

O presente estudo tem como objetivo foi de verificar de que maneira a densidade
humana e o perfil dos outros consumidores influencia a imagem do varejista e as intengdes de
compra do consumidor jovem. Para atender o objetivo de pesquisa, a investigagdo assume
uma natureza de carater experimental, no qual se caracteriza como um tipo de pesquisa, com a
proposta de evidenciar um relacionamento entre causa e efeito entre as varidveis e propor
interpretagdes dos resultados (Gil, 2002).

Ainda segundo o autor, para que uma pesquisa seja exploratédria é necessario que suas
variaveis sejam intencionalmente manipuladas, e apoiadas com suporte teorico, permitem a
formulagdo de hipdteses que sdo verificadas empiricamente por meio de coleta e andlise dos
dados. Dessa forma, para a pesquisa ser considerada efetivamente como de natureza
experimental, se manipulou as varidveis independentes. Para tanto, se utilizou de desenhos



experimentais do tipo fatorial para mensurar o efeito dessas variaveis interagindo entre si e
em diferentes niveis.

Para relacao de causa e efeito deste estudo utilizou-se como variaveis independentes a
densidade humana e o perfil dos outros consumidores presentes em um ambiente varejista,
considerando cada um deles com dois niveis.

As pesquisas de carater fatorial também sdao conhecidas pelo termo between subjects
(Wickens & Keppel, 2004), em que cada um dos grupos experimentais de estudo ¢ submetido
apenas um tratamento, ou seja, na execucdo do experimento, os sujeitos da pesquisa sao
aleatoriamente distribuidos pelas condi¢des previamente estabelecidas.

Dessa maneira, a pesquisa corresponde a um experimento de desenho fatorial, between
subject, 2 (densidade humana) X 2 (perfil dos outros consumidores). O Quadro 1 apresenta o
desenho do experimento.

Densidade Alta Densidade Baixa

10V VLW Perfil A, Densidade Alta

Perfil A, Densidade Baixa

1 95il03 Perfil B, Densidade Alta | Perfil B, Densidade Baixa

Fonte: Elaboragdo dos autores (2019).
Quadro 1: Desenho do experimento fatorial 2x2.

Com isso, verifica-se a existéncia de 4 condi¢des, a partir da combinag¢do de dois
niveis de densidade humana e os dois perfis dos outros consumidores na situagdo onde os
sujeitos de pesquisa foram estabelecidos.

Dessa forma, foi aplicada a técnica de dados intergrupo (Hair, Black, Babin,
Anderson, & Tatham, 2009; Malhotra, 2012), em que cada sujeito da pesquisa ¢ exposto a
apenas uma das condi¢des do experimento. Tal medida € justificada pelo fato do membro ter
sua resposta influenciada em fungdo da situacdo anterior, podendo gerar um viés nas suas
impressdes quanto as combinagdes da fatorial.

3.2. Procedimento de coleta
3.2.1. Delineamento dos Cenarios de pesquisa

Como cenario de pesquisa foi determinado o uso de uma loja de roupas, uma vez que
esse ambiente varejista tradicional amplia a compreensdo do papel da dimensdo social no
comportamento consumidor em contextos de consumo diferentes. A literatura também
evidencia que estudos relacionados a dimensdo social sdao mostrados em contexto de servigos,
como também em ambientes de loja, os consumidores tendem a refor¢ar sua imagem de loja
também pela percepcdo da presenca social (outros consumidores). Dessa maneira, estudos
relacionados a similaridade percebida sobre esses ambientes também sdo melhores
explorados.

Apos a escolha do Cenario, foram estabelecidas as condigdes do experimento (between
subject). Foram convidados figurantes para participar da constru¢ao do contexto de compra na
loja, por meio de uma sessdo fotografica. O objetivo foi de reproduzir as situagdes a partir da
combinacdo dos dois fatores (variaveis independentes) e seus respectivos niveis,
correspondendo as quatro condigdes possiveis.



Na sessdo fotografica, se percebeu que se fazia necessario, a presenga de 10 figurantes,
entre homens e mulheres, para se chegar as duas situagdes de densidade humana (baixa e
alta). Com relagdo ao perfil dos consumidores, a vestimenta dos figurantes era pista social que
permitia inferir aos sujeitos de pesquisa suas percepcoes sobre similaridade percebida.

Foram definidos dois perfis de clientes de loja, no qual um representava através da
vestimenta um consumidor de baixa renda e outro consumidor de classe alta com base em um
senso comum. Devido a isso, as duas condi¢des do “Perfil dos Outros Consumidores” tiveram
de ser validadas posteriormente.

3.2.2 Amostragem

Os estudos de cardter experimental, demonstram que ¢ necessario no minimo 30
participantes por condi¢do, de acordo com Malhotra (2012). Em virtude disso, considerando
as quatro condigdes diante da combinacdo de duas variaveis independentes e considerando
que cada um deve ter dois niveis, o tamanho minimo de respondentes ¢ de 120.

Os sujeitos da pesquisa foram estudantes de cursos de graduagdo das mais diversas
areas, em instituicdes de ensino superior (publicas ou privadas) de ambos os sexos, com 0s
mais variados niveis de renda e faixa etaria. O Quadro 2 representa a distribuicdo do tamanho
total da amostra por células (condigdes do experimento).

Grupo de Sujeitos Condic¢ao do Experimento

Grupo 1 (Minimo 30 respondentes) | Perfil A, Densidade Alta

Grupo 2 (Minimo 30 respondentes) | Perfil A, Densidade Baixa

Grupo 3 (Minimo 30 respondentes) | Perfil B, Densidade Alta

Grupo 4 (Minimo 30 respondentes) | Perfil B, Densidade Baixa

Fonte: Elaboracdo dos autores (2019).
Quadro 2: Distribui¢@o da amostra por condi¢des do Experimento.

3.2.3 Instrumento e procedimento de coleta

Para instrumento de coleta, foi elaborado um survey através de um questionario online
contendo trinta e trés questoes, estruturado em duas partes. A primeira parte se refere aos
construtos tedricos Similaridade percebida (Byrne, 1971; Sirgy et al., 1997; Brocato et al.,
2012), Percepcao de crowding (Eroglu & Machleit, 1990; Machleit, Kellaris, & Eroglu,
1994); aos construtos atitudinais, imagem de loja (Golden, Albaum, & Zimmer, 1987;
Grewal, Baker, Levy, & Voss, 2003), e percepcao de preco (Srivastava & Lurie, 2004; Kukar-
Kinney & Grewal, 2007, Kukar-Kinney, Walters, & Mackenzie, 2007); aos construtos
comportamentais, intencdo de compra (Mehrabian & Russell, 1974; Grewal et al., 2003;
Rompay, Galetzka, Pruyn, & Garcia, 2008), comportamento de aproximacdo e afastamento
(Mehrabian & Russell, 1974; Grewal et al., 2003), necessidade de toque (Peck & Childers,
2003); por fim, a tolerancia ao crowding (Machleit et al., 2000). A segunda parte se refere a
questdes descritivas (sexo, idade, renda, area do curso).

Foi utilizado uma escala do tipo Likert de 5 pontos, variando de (1) discordo
totalmente a (5) concordo totalmente. Como se trata de variaveis latentes, os niveis de



densidade humana e perfil dos outros consumidores nao correspondem as escalas de
mensuragao.

3.3 Procedimentos de Analise

Para procedimento de analise, se fez necessario uma inspecdo na base de dados
(missing data) e a verificagdo de valores excessivamente reduzidos e elevados (outliers).
Sobre os outliers, estes foram identificados a partir das magnitudes de seus escores
padronizados, sendo valores de observacdes superiores a 3 ou inferiores a -3 retirados da
amostra.

A confiabilidade composta ¢ a varidncia média extraida também corresponderam aos
procedimentos que objetivaram conferir a validade das escalas escolhidas para mensurar os
construtos de interesse desta pesquisa (varidveis latentes). Segundo Hair, Black, Babin,
Anderson ¢ Tatham (2009), o valor minimo aceitadvel para a confiabilidade composta ¢ 0,70.
A variancia média extraida (AVE) corresponde a uma medida indicativa de confiabilidade do
modelo dos construtos. O valor minimo considerado para a AVE ¢ 0,50 (Hair et al., 2009).
Ela ¢ uma medida que, com base na confiabilidade dos construtos, sinaliza a confiabilidade do
modelo. Também de acordo com os autores, o valor considerado como basico para a variancia
extraida ¢ 0,50.

4. Analise e discussiao dos resultados

Nesta etapa sao demonstrados os resultados encontrados na pesquisa a partir dos
tratamentos estatisticos utilizados junto aos dados obtidos pelos sujeitos da pesquisa.

4.1. Caracterizacio da amostra

A pesquisa obteve uma amostra de 131 respondentes, sendo que 54,12% do sexo
feminino, 45,03% do sexo masculino e 0,75 denominados como outros. Com relagdo a renda
familiar dos respondentes, 61,06 % possuem renda familiar de até 2 salarios minimos, 21,37%
até 2 a 4 salarios minimos, 12,21 % até¢ 4 a 10 salarios minimos e 5,34 % possuem até 10
salarios minimos. As é4reas de graduagdo que os sujeitos cursam, 60,30 % sdo de Humanas,
28,24% sao de exatas e 11,45 % sdo de bioldgicas. A idade média dos respondentes ¢ de 21
anos.

Considerando o locus de pesquisa se tratar Cenarios diferentes, o perfil da amostra
encontra-se dentro do perfil pré-definido pelos pesquisadores e, por conseguinte, ao proposito
do estudo.

4.2. Analise da distribuicao da amostra e validacao das escalas

Foram utilizados a Analise Fatorial Exploratéria (AFE) e o Alfa de Cronbach, no qual
sdo a técnicas estatisticas conduzidas para conferirem a dimensionalidade e a confiabilidade
das variaveis (construtos) (Hair et al., 2009).

Com relacdo a Andlise Fatorial Exploratéria, o método de rotacdo ortogonal das
variaveis, VARIMAX, permitiu a identificacdao dos fatores (variaveis latentes). O KMO foi de
0,88 e o Teste de Esfericidade de Bartlett 1132,019, com 78 graus de liberdade a um nivel de
significancia de 0,001. O passo seguinte permite averiguar a consisténcia interna dos
construtos.
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Construtos Cronbach’s Alpha (coeficiente)
Similaridade Percebida 0,95
Percepcdo de Crowding 0,88
Imagem de compra 0,93
Imagem de loja 0,90

Fonte: Elaboracdo dos autores (2019).
Tabela 1: coeficientes A/pha dos construtos.

O Cronbach’s Alpha é um coeficiente que varia de 0 a 1, sendo que, acima de 0,6
pode-se considerar satisfatoria a confiabilidade da escala (Malhotra, 2012). Conforme a tabela
1, pode-se garantir a validade interna da escala, visto que os testes apresentaram resultados
acima de 0,6 para todos os quatro construtos, permitindo a continuidade das analises.

4.3 Mensuracio dos construtos

Foi verificado as médias das respostas dos sujeitos de pesquisa relativas aos construtos
de similaridade percebida (SP), percepcdo de crowding, intencao de compra (IC) e imagem de
loja (IL).

Construto Mediana Desvio Padrio
Sp Similaridade Percebida 3,01 3,25 1,18
PC Percepgdo de Crowding 33 3,33 1,28
IC Imagem de compra 2,33 2,2 1,26
IL Imagem de loja 3,08 32 0,99

Fonte: Elaboracdo dos autores (2019).
Tabela 2: Médias e desvios padrdes sobre os construtos.

De acordo com os dados da Tabela 2, verifica-se a similaridade entre os respondentes
e as imagens utilizadas nos testes, sendo essa com o segundo desvio padrdo nas respostas dos
sujeitos da pesquisa (1,18). O mesmo ocorre com a percep¢ao de crowding sendo essa a que
obteve maior média (3,3) e o maior desvio padrado (1,28).

Apesar da identificagdo com o perfil do consumidor verificou-se uma baixa intencao
de compra por parte do publico investigado, essa recebeu a menor média (2,33). No que se
refere a imagem de loja, observamos uma avaliacdo positiva entre os participantes, a qual
obteve a segunda maior média (3,08) e o menor desvio padrao (0,99).

Esses resultados corroboram com os estudos de Aguiar (2016), demonstrando que
similaridade percebida modera o impacto da densidade humana sobre a percepcdo de
crowding, sendo que esse nao exerceu influéncia quanto a imagem de loja, porém, afetou a
intencdo de compra, o que pode ter sido ocasionado pela baixa idade dos respondentes.
Entretanto, os dados apresentados ndo indicam discordancia, mas, sugerem que outras
variaveis podem interferir na avaliacdo dos consumidores (Baker, 1986).
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4.4 Validacao do experimento

Considerando a natureza dos experimentos, pode-se afirmar que o modelo apresentado
¢ eficiente para descrever as relagdes existentes entre as diferentes variaveis:

a) Verificar se o efeito da densidade foi alcancado
No que se refere a verificagdo do efeito da densidade, pode-se aferir que o
experimento ¢ capaz de representar os dados medidos, suas medidas experimentais flutuam

em torno dos valores previstos (p-valor < 0,05), apresentado na Tabela 3.

Densidade

0,00001

Fonte: Elaboragdo dos autores (2019).
Tabela 3: Efeito da densidade.

Assim, infere-se que o efeito da densidade foi alcangado, sendo perfeitamente capaz
de descrever as relagdes existentes entre as variaveis do problema. Explicitando como as
varidveis dependentes respondem a mudancgas das condi¢des experimentais e dos parametros.

b) Verificar se o efeito do perfil de outros consumidores foi alcancado
De maneira anéloga a verificagdo do efeito da densidade, os valores previstos no que
se refere ao perfil (p-valor < 0,05), ¢ apresentado na Tabela 4.

Efeito

0,02557

Fonte: Elaboragdo dos autores (2019).
Tabela 4: Perfil de outros consumidores.

O que demonstra que, o efeito do perfil de outros consumidores foi alcangado.
4.5 Achados empiricos

A primeira hipotese prediz que crowding esta relacionado com a imagem negativa
(positiva) da loja. Por meio dos resultados essa hipotese € suportada, onde no Quadro 3,
podemos observar um p-value = 0,02164, demonstrando a influéncia da densidade humana na
percepcao do consumidor com relagdo a imagem de loja. Esse resultado, corrobora com os
estudos de Lee, Kim e Li (2011), que relata sobre a existéncia de uma correlacdo positiva
entre crowding e a influéncia sob percepc¢ao da imagem da loja.

Ainda, esses resultados confirmam os estudos de Eroglu e Harrell (1986); Boyko e
Cooper (2011); Oliveira, Silva, Brandao e Lopes (2017) e Aguiar e Farias (2020), onde, a
percepcao positiva sobre a imagem de loja estd atrelada a contexto de promogdes na loja com
desconto de produtos, ou seja, uma grande aglomeragao de pessoas pode indicar oportunidade
de compra mais barata.

A segunda hipotese propunha que crowding gera um menor (maior) intengao de
compra. Porém, os dados ndo sustentam a hipdtese, no Quadro 3 podemos observar um p-
value = 0,1137. Esse resultado evidencia, a densidade humana presente ndo influencia na
decisdo de compra do consumidor jovem.
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Isso permite supor que por mais que 0s jovens universitarios possam ver aglomeragao
de pessoas como algo positivo (Lee et al., 2011; Oliveira, Silva, Brandao, & Lopes, 2017), ela
por si s0, ndo € tdo determinante para decisdo de compra do consumidor. As emogdes, por
exemplo, tém um papel moderador significativo no comportamento do consumidor jovem,
como afirma os estudos de Baker e Wakefield (2012).

Quanto as H** e H?B, foi evidenciado que o perfil do consumidor ndo necessariamente
influencia os sujeitos na percep¢ao da imagem de loja, nem na sua inten¢do de compra.
Embora, estudos como o de Ceretta e Froemming (2011) apresentam que o publico jovem tem
tendéncia a se preocupar com sua aparéncia, sobretudo, quando estdo em locais publicos.

Dessa forma, se esperaria que a diferenga de perfil dos consumidores, caracterizado
pela alteragdo das vestimentas representasse alguma mudanga significativa na imagem do
ambiente varejista e na sua intengdo de compra, porém estas hipoteses foram refutadas, o que
pode ser observado no Quadro 3, sendo uma surpresa, visto que, os jovens, segundo 0s
estudos de Thakor et al. (2008) sdo facilmente influencidveis pelo perfil de outros
consumidores.

Resultado da
hipotese

Hipétese Previsao Relacionamento Teste T

Positiva ou Densidade humana/

HlA
negativa imagem de loja

-2,3249 0,02164 Suportada

H'B Maior ou menor I.)ensuiade humana/ -1,5926 0,1137 Nio Suportada
intengio de compra

Perfil do consumidor/

2A i
H Diferenga imagem de loja

-1,4377 0,153 Nao Suportada

Perfil do consumidor/

H%® Diferenga . N
intengdo de compra

-1,1812 0,2397 Nao Suportada

Fonte: Elaboracao dos autores (2019).
Quadro 3: Resumo dos resultados das hipoteses.

Por fim, estes resultados demonstram a imprevisibilidade decorrente do publico jovem
quanto ao seu perfil e comportamento no ambiente de varejo, isto pode ser motivado pelas
constantes influéncias que esse publico esta suscetivel e que podem moldar o seu perfil.

5. Conclusoes

Durante todo percurso da pesquisa pode-se dizer que o objetivo geral foi alcangado,
onde, através de andlises estatisticas, foi possivel verificar de que maneira a densidade
humana e o perfil dos outros consumidores influenciam a imagem do varejista e as intencdes
de compra do consumidor jovem. Como resultado, foi demonstrado que a densidade humana
pode influenciar a imagem de loja, entretanto, ela por si s6 ndo necessariamente influencia a
decisdo de compra dos sujeitos da pesquisa.

No que se refere ao perfil dos outros consumidores, nem a imagem de loja € nem
intencdo de compra sdo significativamente afetadas por essa varidvel. Isso foi algo que
contrariou o senso comum de que o publico jovem ¢ mais influencidvel pelo perfil dos outros.



Dessa forma, era esperado que a alteragdo do perfil do consumidor afetasse a imagem do
ambiente varejista.

O estudo também vem a contribuir teoricamente, no que se refere ao fendmeno de
crowding no comportamento do consumidor no ambiente de varejo, assim como, estudos
anteriores de Branddo e Parente (2013), Ferreira, Bizarrias, Silva e Brandao (2015), Aguiar e
Farias (2015), Oliveira et al. (2017) e Aguiar e Farias (2020), entre outros. A pesquisa
contribuiu na compreensao das possiveis relagdes entre esse fenomeno e o comportamento do
consumidor de jovens universitarios.

Para os gestores, os resultados encontrados colaboram na elaboragdo de suas
estratégias de marketing e no controle espacial, em razao de entenderem que a densidade
humana pode afetar a imagem varejista, possibilita a melhora de aspectos como o nimero de
filas e distribuicdo de seus produtos pelos corredores de loja, permitindo melhor controle
sobre o fluxo de pessoas.

No entanto, existiram algumas limitagdes de pesquisa, como, o fato desta ndo ter sida
realizada em um contexto real, e sim realizada através de um survey com questionarios online,
o que foi um problema quanto ao tempo de pesquisa. Entretanto, mesmo esta nao tendo sido
em campo, ndo impediu que as manipulagdes das variaveis fossem validadas e que os
resultados encontrados fossem condizentes com o objetivo geral. E importante ressaltar, que
os resultados encontrados no presente artigo ndo podem ser generalizados, por se tratar de
sujeitos de pesquisa bastante especificos.

Como sugestio de pesquisas futuras, a replicagcdo do estudo modificando os sujeitos da
pesquisa para pessoas de idade mais avangada. Através dessa modificagdo, se busca entender
melhor a percep¢do desses novos sujeitos de estudo em relagdo a densidade humana e o perfil
dos outros consumidores, buscando evidenciar semelhangas ou diferencas entre a percep¢ao
do publico mais jovem. Bem como, a realizagao desta em campo o que pode confirmar ou
contradizer os resultados obtidos de acordo com as circunstancias apresentadas.
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Apéndice I - Descricao do contexto de cada experimento

Condicao 1: Vocé esta passeando em um
shopping da sua cidade quando vocé vé uma
loja de roupas que atrai sua atengdo. Vocé
entra na loja para olhar os produtos. Vocé
percebe que também ha outros clientes na
loja (Imagem com clientes com perfil A).
Agora, por favor, releia o paragrafo, olhe
para a imagem de compra com outros
clientes (imagem com clientes de perfil A e
Densidade Humana alta). Depois responda
cada uma das perguntas tendo em mente que
vocé estd neste ambiente de compra.

Condicao 3: Vocé esta passeando em um
shopping da sua cidade quando vocé vé uma
loja de roupas que atrai sua atengdo. Vocé
entra na loja para olhar os produtos. Vocé
percebe que também ha outros clientes na
loja (Imagem com clientes com perfil B).
Agora, por favor, releia o paragrafo, olhe
para a imagem de compra com outros
clientes (imagem com clientes de perfil B e
Densidade Humana alta). Depois responda
cada uma das perguntas tendo em mente que
voceé estd neste ambiente de compra.

Condicdo 2: Vocé esta passeando em um
shopping da sua cidade quando vocé vé uma
loja de roupas que atrai sua atengdo. Vocé
entra na loja para olhar os produtos. Vocé
percebe que também ha outros clientes na
loja ( Imagem com clientes com perfil A).
Agora, por favor, releia o paragrafo, olhe
para a imagem de compra com outros
clientes (imagem com clientes de perfil A e
Densidade Humana baixa). Depois responda
cada uma das perguntas tendo em mente que
voce esta neste ambiente de compra.

Condicdo 4 : Vocé esta passeando em um
shopping da sua cidade quando vocé vé uma
loja de roupas que atrai sua atengdo. Vocé
entra na loja para olhar os produtos. Vocé
percebe que também ha outros clientes na
loja ( Imagem com clientes com perfil B).
Agora, por favor, releia o paragrafo, olhe
para a imagem de compra com outros
clientes (imagem com clientes de perfil B e
Densidade Humana baixa). Depois responda
cada uma das perguntas tendo em mente que
vocé estd neste ambiente de compra.

Fonte: Elaboracdo dos autores (2019).
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ANEXO I - Cenarios (fotografias) utilizados no experimento — Condi¢des do experimento

Perfil A, Densidade Humana Alta Perfil A, Densidade Humana Baixa

Fonte: AGUIAR (2016). Fonte: AGUIAR (2016).

Perfil B, Densidade Humana Alta. Perfil B, Densidade Humana Baixa.

Fonte: AGUIAR (2016). Fonte: AGUIAR (2016).



