IDENTIFICAR-SE COM OS OUTROS CONSUMIDORES NO AMBIENTE VAREJISTA
MINIMIZA OS EFEITOS DO CROWDING? INVESTIGANDO O PAPEL DA
SIMILARIDADE PERCEBIDA

RESUMO

Este artigo investiga de que modo a similaridade percebida modera a direcdo dos efeitos da
densidade humana sobre a percepcdo de crowding e a satisfagdo do consumidor. A partir de um
estudo de desenho experimental, hipoteses de pesquisa foram testadas, e 0s achados evidenciam que
a similaridade percebida contribui para que o efeito negativo do crowding seja mitigado. Os
resultados também sugerem que esta variavel se relaciona com a atitude do consumidor para com o
varejista, os produtos e a prdpria experiéncia de compra. O trabalho introduz uma variavel até entdo
negligenciada pelas pesquisas envolvendo o fendmeno crowding no varejo, ampliando as
possibilidades de pesquisa sobre o papel da dimensdo social do ambiente varejista sobre o
comportamento do consumidor.

PALAVRAS-CHAVE| Similaridade Percebida, Crowding, Varejo.

INTRODUGAO

No que se refere a multiplicidade de elementos constitutivos de ambientes varejistas capazes de
influenciar o comportamento do consumidor, ressalta-se a dimensdo social (AGUIAR; FARIAS,
2015). A relevancia dos ‘outros’ clientes se sobressai, uma vez que tendem a influenciar respostas
emocionais, determinando, em grande medida, atitudes e comportamentos de compra (MCGRATH,;
OTNES, 1995; EVANS; CHRISTIANSEN; GILL, 1996; MARTIN, 1996; GROVE; FISK, 1996).

Destarte, o fendmeno conhecido por crowding (ou aglomeracdo) (STOKOLS, 1972;
EROGLU; HARREL, 1986; HUI;, BATESON, 1991) refere-se a um dos fatores sociais que tem
recebido a atencdo de pesquisadores nos ultimos anos, sobretudo no contexto brasileiro (ex.:
BRANDAO; PARENTE; OLIVEIRA, 2010; AGUIAR et al., 2015; QUEZADO et al., 2016).

A despeito da quantidade de estudos acerca deste fendbmeno, verifica-se que ainda sao
necessarias investigacdes que explorem outros fatores sociais capazes de influenciar as respostas
dos consumidores. O raciocinio aqui apresentado sustenta que percepcdes e atitudes individuais sdo
constantemente moldados por fatores sociais e contextuais, além da densidade humana.

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

O trabalho de Mackinnon, Jordan e Wilson (2011) revelou a tendéncia das pessoas quanto a
escolha de sentarem-se proximas de outras quando percebem similaridades fisicas. Estes
pesquisadores ainda evidenciam que a semelhanca fisica em geral prediz preferéncias individuais
em termos de distancia para com as demais pessoas que compartilham o mesmo ambiente. Partindo-

se do pressuposto que a proximidade fisica entre consumidores pode aumentar ou diminuir



preferéncias individuais por determinados produtos, Xu, Shen e Wyer Jr. (2012) constataram que
essa pista social resulta em desconforto quanto a experiéncia do consumidor.

Credita-se, assim, a similaridade percebida relevancia, tendo em vista sua capacidade de
explicar o papel da proximidade fisica no estudo da relacdo entre ambientes varejistas e o
comportamento do consumidor. Ela é definida como o grau com que os outros clientes sao
percebidos como semelhantes ao consumidor que os observa (BROCATO et al., 2012).

Kwon, Ha e Im (2015) aplicaram analisaram a influéncia da similaridade percebida na
satisfacdo para com a compra e, além de ressaltar o papel que a presenca social exerce no ambiente
varejista, sobretudo no comportamento individual, evidenciaram um elo positivo havido entre esta
variavel e a experiéncia de compra.

Mesmo com as pesquisas recentes acerca da dimenséo social do ambiente varejista, acredita-
se que o entendimento do papel da similaridade percebida no estudo do fenémeno crowding pode
enriquecer o corpo tedrico de conhecimento na area. O presente artigo se propds a investigar de que
modo a similaridade percebida modera a relacdo entre crowding e respostas do consumidor, em
ambiente varejista com diferentes niveis de densidade humana, proximidade fisica e perfil dos

outros consumidores.

CROWDING NO VAREJO
No varejo, o fendmeno crowding tem sido bastante Gtil para a compreensdo da maneira como 0s

sujeitos sdo impactados por situagdes nas quais as lojas se encontram cheias de outros clientes e/ou
produtos. Os primeiros trabalhos sobre crowding no contexto varejista foram realizados nas décadas
de 1970 e 1980, por pesquisadores como Harrell, Hutt, Anderson, Eroglu e Machleit.

A experiéncia de crowding corresponde ao resultado de uma interacdo entre aspectos fisicos,
sociais e pessoais. Assume-se que, mesmo em condigdes nas quais 0 ambiente varejista apresenta
altos niveis de densidade humana, um consumidor, com elevado grau de controle percebido, tendera
a responder menos negativamente (ou positivamente) (WHITE, 1959).

A percepcdo do consumidor para com a densidade humana esta atrelada as suas expectativas
e/ou motivacdes de compra, as experiéncias anteriores e até tracos de personalidade (MICHON;
CHEBAT; TURLEY, 2005). Logo, a identificacdo do cliente para com os demais consumidores
exerce um papel importante na forma como a presenca social € percebida. Argumenta-se que a
percepcdo de crowding ndo ocorre isoladamente a outros elementos constitutivos do ambiente
varejista, de sorte que é pertinente considerar as demais pistas ambientais capazes de explicarem tal
fendmeno (YUKSEL, 2009).

Para que a densidade humana exerca efeito na percepcdo de crowding, fatores sociais e

pessoais precisam contribuir para que o individuo sinta que seu espago fisico foi restrito



(RUSTEMLI, 1991). Respostas negativas ocorrerem em situacdes em que o ambiente fisico
encontra-se com alta densidade humana. No entanto, a proximidade fisica entre as pessoas que
compartilham o ambiente também pode exercer influéncia na maneira como o crowding é
percebido.

Um ambiente varejista, ainda que com niveis elevados de densidade humana, também pode
ser avaliado positivamente pelo consumidor na medida que a presenga dos outros clientes seja
considerada agradavel. Situacdes em que o consumidor divide o ambiente com amigos e/ou
familiares, ou até mesmo desconhecidos que compartilham uma identidade social, podem
caracterizar contextos em que a proximidade fisica e a propria densidade humana ndo causaria
respostas negativas, mas o oposto disto.

A presenga dos outros clientes estimula motivos sociais relacionados a compra, enquanto
uma loja quase vazia levanta ddvidas acerca do produto e da qualidade dos servigos (PANS;
SIEMENS, 2011; URICH; LUCK, 2012). Consumidores podem perceber a presenca dos outros em
seu espaco social (ambiente varejista) como aceitavel e, consequentemente, responderem
favoravelmente, ainda que estejam em situacgoes de alta densidade humana.

Maeng, Tanner e Soman (2013), ao conduzirem seis estudos com o intuito de responder se a
mera densidade humana presente no ambiente de loja afetaria as escolhas e preferéncias individuais,
constataram que os efeitos do crowding sdo atenuados quando a presenca social é composta por
membros do grupo. Assim, considerando que, de um modo geral, os membros de um determinado
grupo, que compartilham uma mesma identidade social (ainda que desconhecidos), séo similares
numa variedade de caracteristicas, espera-se que a similaridade percebida exerca um efeito

moderador na relacdo entre percepc¢édo de crowding e as repostas do consumidor.

SIMILARIDADE PERCEBIDA PARA COM OS OUTROS CONSUMIDORES
Um aspecto importante, que deve ser considerado ao se investigar o fendmeno crowding, sobretudo

0 seu impacto sobre as respostas individuais, é verificar se a presenca de outras pessoas facilita ou
inibe motivacbes e objetivos pessoais em ambientes fisicos. Neste sentido, as experiéncias de
crowding também podem ser atribuidas a violacdo da distancia interpessoal, ou seja, da
proximidade fisica entre os individuos.

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

experiéncia de compra.



A Teoria do Impacto Social (LATANE, 1981) e o Paradigma Similaridade - Atracio
(BYRNE, 1971) correspondem a abordagens tedricas advindas da psicologia social, Uteis ao estudo
do comportamento do consumidor, sobretudo quando se investiga o papel da dimensdo social dos
ambientes varejistas.

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

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

O Paradigma Similaridade - Atracdo (BYRNE, 1971) também é adequado a compreenséo
dos tracos observaveis dos consumidores que compartilham um mesmo ambiente varejista, capazes
de influenciar percepcdes e atitudes. De acordo com essa abordagem, as pessoas sdo mais propensas
a serem atraidas por coisas semelhantes (ex.: pessoas e objetos), em funcdo de aspectos como
semelhanca e aparéncia fisica.

O trabalho de McGrath e Otnes (1985) ndo s6 evidenciou o poder dos contextos fisico e
social da loja, como também sugeriu o papel da similaridade percebida do consumidor. Para 0s
pesquisadores, os clientes tendem a interagir com aqueles visualmente julgados como semelhantes
(p. 269), e tal homogeneidade é percebida ao considerar pistais sociais de facil observacao tais
como idade, género e aparéncia (vestuario).

A literatura na area reconhece que consumidores, sendo parte do ambiente, podem afetar a
experiéncia de compra (ex.. BAKER, 1986; MARTIN; PRANTER, 1989; BITNER, 1992;
MARTIN, 1996; BAKER et al., 2002; MOORE; MOORE; CAPELLA, 2005). A percepgdo do
consumidor em relacdo aos outros envolve diversas pistas sociais, e estas correspondem a estimulos
que influenciam respostas individuais.

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

A partir da identificagdo de lacuna tedrica concernente a auséncia de uma escala global util a

avaliagdo das percepcbes que o individuo tem dos outros consumidores durante experiéncias de
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consumo, Brocato, Voohrees e Baker (2012) estabeleceram trés dimensdes do conceito, que 0s
préprios autores denominaram Other Customer Perception (Percepcdo dos Outros Consumidores -
OCP), e desenvolveram uma escala com o proposito de mensurar esse construto.

Aguiar e Farias (2015), ao aplicarem a escala OCP no contexto brasileiro, encontraram um
efeito significativo da presenca de outros consumidores sobre respostas individuais durante o
processo de compra (emocdes e valor hedénico derivado da compra). Assim, reitera-se 0 argumento
de que ambientes frequentados por consumidores ‘“‘similares” conduzem a experi€ncias mais
prazerosas, com inten¢cdes de comportamento mais favoraveis.

Pesquisadores tém indicado que 0 ponto mais critico para a previsao de atracdo interpessoal
esta no fato das pessoas acreditarem que as outras sdo semelhantes (com base em pistas sociais),
ainda que ndo sejam parecidas efetivamente (MONTOYA; HORTON; KIRCHNER, 2008;
MONTOYA; HORTON, 2012). Afirma-se ndo ser possivel controlar a maneira como as pistas
sociais (idade, aparéncia, vestuario) sdo analisadas pelo consumidor, ja que duas pessoas podem
interpretar um mesmo atributo (caracteristica) distintamente. Contudo, é coerente sugerir que
respostas favoraveis sdo mais propensas a ocorrerem quando ha percepc¢do de similaridade e vice

VEersa.

HIPOTESES DE PESQUISA
Ao discutir a influéncia da dimenséo social no comportamento do consumidor, a Teoria do Impacto

Social (Social Impact Theory) (LATANE, 1981) sugere que as forcas sociais (quantidade de
pessoas, a proximidade fisica e o grau de importancia atribuida a presenca social) influenciam
respostas individuais de cunho afetivo, cognitivo e comportamental.

Violagbes a normas de espaco pessoal podem produzir rea¢fes negativas por parte da pessoa
que percebe seu espaco invadido. Algumas dessas respostas podem corresponder a pequenas
mudancas de comportamento, interposicdo de barreiras reais ou simbdlicas, ou até mesmo reacoes
de carater verbal (HARRIS; LUGINBUHL; FISHBEIN, 1978).

Quando uma presenca social, em estreita proximidade, € numerosa em quantidade, o0 espaco
pessoal do individuo € invadido, criando assim estresse e desconforto. Contudo, quando a presenca
social se encontra mais distante, tal espaco ndo é invadido, independentemente do tamanho da

presenca social (KRAUT, 1982). Com base no exposto, formulou-se as seguinte hipotese:

Hipdtese (H1): Consumidores distantes fisicamente da presenga social no ambiente varejista

percebem menos crowding em comparacdo com aqueles fisicamente proximos.

Apesar da densidade contribuir para a ocorréncia de comportamentos verbais negativos (ex.:

reclamacdo), situacdes de crowding ndo resultam, necessariamente, em experiéncia estressante,



posto que a atracdo entre os individuos presentes em um dado ambiente assume um carater
interveniente nas respostas inerentes as situacdes em que o crowding é percebido (EMILEY, 1975).

A similaridade percebida prediz atragdo interpessoal, e a crenca de que 0s outros sao
semelhantes contribui para que essa relacdo ocorra (BYRNE, 1971; MONTOYA; HORTON;
KIRCHNER, 2008). A presenca dos outros consumidores pode influenciar o tempo de permanéncia
do cliente em ambientes de consumo (TOMBS; MCCOLL-KENNEDY, 2010). Ademais, A
similaridade percebida possui impacto positivo nas intengdes de comportamento de aproximacao e
impacto negativo nas intencoes de afastamento (BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012).

Desta feita, € sugerido que o efeito da densidade humana pode ser atenuado quando a
presenca social é composta por membros do grupo (MAENG; TANNER; SOMAN, 2013;
ALNABULSI; DRURY, 2014).

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

percepcao de crowding.

As pistas sociais do espaco varejista contribuem para que o consumidor estabeleca
julgamentos quanto a sua experiéncia de consumo. De maneira geral, tem-se assumido que a
percepcdo de crowding leva o consumidor a estabelecer atitudes negativas. Entretanto, é
reconhecido que varidveis moderadores podem influenciar esta relagdo (LEE; KIM; LI, 2011;
PANS; SIEMENS, 201; MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000; BRANDAO; PARENTE, 2012;
METHA; SHARMA; SWAMI, 2013).

Diante do exposto, espera-se que o efeito negativo (ou positivo) da percep¢do de crowding
sobre as atitudes do consumidor (satisfacdo) seja mitigado (ou ampliado) pelo impacto da
similaridade percebida nesta relagéo.

Hipdtese (H3): O impacto negativo (positivo) da Percepcdo de Crowding sobre as respostas
atitudinais (satisfacdo) serd& menor (maior) quando o consumidor se identificar com a presenca

social no ambiente varejista.

METODO
A investigacdo assume natureza experimental, cujo principal proposito é obter evidéncias relativas

as relacbes de causa e efeito entre varidveis (CAMPBELL; STANLEY, 1979; HERNANDEZ;
BASSO; BRANDAO, 2014). Assim, foi delineado um experimento do tipo fatorial (between
subjects), em que cada um dos grupos experimentais foi submetido a apenas um tratamento. Esse
tipo de delineamento € comum nos estudos em marketing e comportamento do consumidor (ex.:
BORGES; CHEBAT; BABIN, 2010; JIN; HE; ZHANG, 2014; MCFERRAN; ARGO, 2014).



A relacdo de causa e efeito deste estudo tem como fatores: a densidade humana (crowding,
em sua perspectiva objetiva); a proximidade fisica (distancia interpessoal); e o perfil dos outros
consumidores. Portanto, trata-se de um experimento de desenho fatorial (between subject) 2
(densidade humana) X 2 (proximidade fisica) X 2 (perfil dos outros consumidores).

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

Delineamento dos cenarios do (experimento)

Uma loja de bens (vestuéario) foi escolhida para que as condi¢cbes do experimento fossem
estabelecidas. Para tanto, fez-se uso de observacgdes ndo estruturadas e nédo participante (FLICK,
2009). Para o delineamento dos cenarios, figurantes foram convidados a participar da construcdo do
contexto de compra na loja, por meio de uma sessédo fotografica.

A ideia foi reproduzir as situacOes a partir da combinagéo dos trés fatores e seus respectivos
niveis. Um profissional de fotografia foi contratado para conduzir a sesséo, orientar os figurantes e
também editar as imagens que representassem as células da fatorial. Constatou-se que seriam
necessarios, no minimo, 10 modelos, entre homens e mulheres, para se chegar ao resultado
esperado, segundo as duas situacdes de crowding (baixa e alta).

Para o fator proximidade fisica, durante a sessdo de fotos, a cAmera ficou posicionada em
dois locais diferentes a fim de obter o efeito almejado, obedecendo as seguintes medidas
(distancias): 60cm na condi¢cdo proxima fisicamente dos outros consumidores e 2m e 50cm para a
condicdo distante fisicamente dos outros clientes. Tal critério foi baseado no trabalho de Argo, Dahl
e Manchanda (2005). Além disso, a descricdo do cenario e do contexto de compra, presente no
instrumento de coleta, reforcou a manipulacdo dessa variavel, conforme ja feito em estudos
anteriores (ex.: MIAO; MATTILA; MOUNT, 2011; WU; MATTILA; HAN, 2014).

Com relagdo ao perfil dos outros consumidores, a indumentéria correspondeu a pista social
escolhida pelo pesquisador para ser inferida pelos sujeitos da pesquisa enquanto antecedente da
percepcdo de similaridade. A partir das observacGes realizadas antes da escolha da loja, foram
definidos dois perfis distintos considerando apenas seu traje enquanto pista social.

Para a escolha das fotografias (condi¢Ges do experimento) que foram utilizadas no estudo,
especialistas na area de varejo e comportamento do consumidor foram convidados a analisar as
imagens. Ressalte-se que a utilizacdo de videos e fotografias tem sido recorrente em experimentos
na area de marketing e comportamento do consumidor (ex.: BRANDAO, 2012; MAENG et al.,
2013; ZHANG et al., 2014).



Procedimentos de coleta dos dados

A amostra foi ndo probabilistica e por conveniéncia, tendo como critério de escolha a acessibilidade
e a disponibilidade dos sujeitos de pesquisa em colaborar com o estudo, que corresponderam a
estudantes de graduacdo e pds-graduacdo, das mais diversas areas, em instituicbes de ensino
superior (publicas ou privadas).

O instrumento de coleta foi estruturado em trés partes. A primeira contendo questfes
referentes aos construtos tedricos (similaridade percebida, percepcdo de crowding e satisfagdo). O
bloco seguinte com perguntas de validacdo das manipulacbes do cenario da pesquisa. E por fim
questdes para fins de caracterizacdo da amostra.

Os construtos de interesse da pesquisa foram do tipo Likert de 7 pontos, variando de (1)
discordo totalmente a (7) concordo totalmente. E importante comentar que antes da coleta dos
dados, as escalas foram traduzidas da lingua inglesa para o portugués e, posteriormente, fez-se o
inverso, a fim de identificar possiveis discrepancias no uso de palavras e garantir fidedignidade as
perguntas originais (back translation). Este processo foi realizado com o auxilio de profissional
especialista em traducdo, nativo em Inglés e com experiéncia de mais de 10 anos nesse tipo de
trabalho.

Para o questionario, também foi criado um cenario de compra para que 0 sujeito de pesquisa
pudesse se sentir imerso as situacBes do experimento, mais especificamente as condi¢des de
densidade humana, proximidade fisica e perfil dos outros consumidores. Antes da entrega dos
questionarios (incluindo a descricdo do contexto de compra e a fotografia representativa do
cendrio), o pesquisador explicou rapidamente o propdsito da pesquisa e fez as recomendacfes
pertinentes no que diz respeito ao correto preenchimento do documento. Eles foram orientados a
visualizar o cenario correspondente ao grupo a que pertencem (fotografia).

Procedimentos de analise dos dados

Antes da analise propriamente dita, uma inspecdo na base de dados (também conhecidos como
missing data) e a verificagdo de valores excessivamente reduzidos e elevados (denominados
outliers) foram feitos. Testes de normalidade das distribuices e de validacdo das escalas
(coeficiente alfa de Cronbach e Analise Fatorial Exploratéria - AFE), foram aplicados
(CRONBACH, 1951; AAKER; KUMAR; DAY, 2001; HAIR et al., 2005; MALHOTRA, 2006). A
confiabilidade composta e a variancia media extraida também foram verificadas.

A analise propriamente dita envolveu estatisticas descritivas e inferenciais. A caracterizagao
da amostra, a verificacdo de sua distribuicdo, considerando os cendrios do experimento, bem como
a observancia de padrdes de respostas referentes aos construtos, corresponderam as analises

preliminares. Adicionalmente, técnicas multivariadas também foram utilizadas para atender aos



propdsitos da pesquisa, notadamente a analise de moderacdo (PREACHER, RUCKER; HAYES,
2007; PREACHER; HAYES, 2008; VIEIRA, 2009; HAYES, 2013).

A andlise de moderagdo utilizada nesta pesquisa partiu da proposta de Baron e Kenny
(1986), complementada pelas contribui¢es de Hayes (2013), que se fundamentam em modelos de
regressao linear tradicionais (método dos minimos quadrados). Foi utilizado um macro (script

computacional) livremente disponivel para o software SPSS, chamado PROCESS.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Inicialmente, 415 respondentes compuseram a amostra. Ao final do processo de depuracdo da

matriz, a base de dados contemplou 358 casos validos. Com relacdo a Analise Fatorial Exploratoria,
0 método de rotacdo ortogonal das variaveis, VARIMAX, permitiu a identificacdo dos fatores
(variaveis latentes). O KMO foi de 0,952 e o Teste de Esfericidade de Bartlett 19530,975, com 1176
graus de liberdade a um nivel de significancia de 0,001. Tais resultados confirmaram a estrutura dos
fatores (TABACHNICK; FIDELL, 2013).

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

Tabela 1 - Cronbach’s Alpha, Confiabilidade Composta e Variancia Média.

Construto Cronbach’s Alpha | Confiabilidade | Variancia Média
(Coeficiente) Composta Extraida (AVE)
Similaridade Percebida (SIM) 0,962 0,962 0,806
Percepcéo de crowding (CROWD) 0,954 0,955 0,875
Satisfacéo (SAT) 0,968 0,968 0,911

Fonte - Elaborada pelo pesquisador (2017).

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

Os indicadores também se mostraram adequados, especialmente quando se observa a
variancia média extraida (AVE). O valor minimo considerado para a AVE ¢ 0,50 (HAIR et al.,
2005; KLINE, 2011). A validade discriminante foi realizada comparando-se a variancia
compartilhada entre cada par dos construtos (coeficiente de determinacdo) com a variancia media
extraida de cada construto (FORNELL; LARCKER, 1981).



Tabela 2 - Correlacgdes, Variancia Compartilhada e AVE.
Variaveis SIM  CROWD SAT

SIM ,806 -,036 ,584
CROWD ,130 ,875 -,123
SAT 341 -,015 911

Fonte - Elaborada pelo pesquisador (2017).

Analisando-se a Tabela 2, os valores na diagonal mostram a AVE (Variancia Média
Extraida) de cada construto, percebe-se que os valores da varidncia compartilhada ndo séo
superiores a variancia média extraida dos construtos, indicando validade discriminante.

Validacgdo das condicGes do experimento

Para averiguar a qualidade do experimento conduzido, as condi¢es do desenho fatorial foram
analisadas, ou seja, os niveis de densidade humana e proximidade fisica, bem como os perfis dos
outros consumidores. Tal pratica que visa examinar validade interna do desenho experimental.

Os resultados demonstraram que o cenario lido pelos participantes descreveu uma situacéo
real de compra. A média dos respondentes foi de 5,26 (tendo 7 indicando concordo totalmente). Os
participantes também concordaram com a afirmativa de que a imagem (fotografia do cenario),
fornecida para ilustrar o contexto do ambiente varejista, representou uma situacdo real (média de
5,27). Os sujeitos de pesquisa também sinalizaram positivamente quanto ao questionamento sobre a
facilidade de se imaginarem no cendrio descrito no instrumento de coleta (média de 5,18). Logo,
pode-se afirmar que a validade interna quanto ao desenho experimental delineado foi atendida.
Achados empiricos
Inicialmente foi verificada a hipdtese H1, cuja afirmacdo revela que consumidores distantes
fisicamente da presenca social no ambiente varejista percebem menos crowding em comparagédo

com aqueles fisicamente proximos.

Tabela 3 - Diferenca na percepcao de crowding conforme nivel de proximidade fisica.

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

Fonte - Elaborada pelo pesquisador (2017).

A média dos respondentes expostos a condicdo ‘distante fisicamente’ foi inferior e
estatisticamente significativa quando comparada ao segundo grupo (proximo fisicamente). Assim,
H1 foi suportada. O espago pessoal diz respeito a uma fronteira invisivel ao redor de cada
individuo, uma espécie de territério em que 0s outros ndo podem ultrapassar (FISHER; BYRNE,
1975).
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Logo, é coerente afirmar que mesmo sem haver interagdo social entre individuos que
compartilham o ambiente varejista, a presenca social ainda é capaz de influenciar respostas
individuais (ARGO; DAHL; MANCHANDA, 2005; XU; SHEN; JR, 2012).

Hui, Bradlow e Fader (2009) evidenciaram que a presenca de outros clientes no ambiente de
loja atrai consumidores para o estabelecimento, mesmo que o espaco fisico apresente niveis altos de
crowding. Desse modo, infere-se que além da densidade humana e da proximidade fisica, as
caracteristicas observaveis dos outros consumidores (ex.: idade, género e aparéncia em geral)
também precisam ser consideradas (THAKOR; SURI; SALEH, 2008). A hipotese H2 estabelece

que a similaridade percebida modera o impacto da densidade humana sobre a percepcdo de

crowding.
Tabela 4 - Resultado do teste da hiptese H2.
Variavel B S.E T Sig.
Constante 3,614 ,078 46,192 ,001
Similaridade Percebida -,030 ,045 -,659 ,070
Densidade Humana 2,380 ,155 15,212 ,001
Interacdo -,299 ,091 -3,292 ,001

Fonte - Elaborada pelo pesquisador (2017).

Uma variavel é considerada moderadora (M) em situacdes nas quais o relacionamento entre
duas variaveis (ex.: densidade humana e percepcdo de crowding) ocorre em funcdo de uma terceira
(ex.: similaridade percebida) (HAYES, 2013). A significancia dos coeficientes padronizados da
regressao B foi avaliada com interesse no valor da interagdo. Apesar do efeito condicional (isolado)
da similaridade percebida ter se mostrado marginalmente significativo (p = ,070), este impacta
negativamente a percepc¢do de crowding (B = -,030). Logo, quanto maior o nivel de similaridade
percebida, menor serd a percepcdo de densidade humana por parte do consumidor.

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

Considerando que as pessoas estdo mais sujeitas a favorecerem e serem atraidas por coisas
semelhantes (ex.: pessoas e objetos), a relagdo entre comportamento do consumidor e o ambiente
varejista é afetada pela similaridade percebida do cliente-alvo para com o0s outros consumidores
(SODERLUND, 2011). A contextualizacdo dos fatores sociais e a analise de seu efeito combinado
sobre o comportamento do consumidor no ambiente varejista se mostram uma alternativa valida a

compreensdo acerca do impacto da dimensao social da loja.
11



A percepc¢do de crowding refere-se a dimensao subjetiva e a consequéncia emocional em
funcdo da densidade (STOKOLS, 1972). Metha (2013) pondera que, mesmo em situacdes de alta
densidade humana, ainda existe a possibilidade de serem observadas respostas positivas, desde que
o crowding ndo seja percebido como um problema para o consumidor. O tipo de pessoas ou
clientela que compde o0 ambiente varejista pode determinar como o consumidor respondera ao
crowding (BAKER; WAKEFIELD, 2012).

Entende-se que um cliente pode reagir de forma diferente ao perceber outros consumidores
semelhantes, em comparacdo aqueles em relacdo aos quais ndo compartilha a mesma identidade
social. PercepcOes favoraveis acerca dos outros clientes influenciam positivamente as respostas
afetivas do consumidor que analisa a presenca social (UHRICH; BENKENSTEIN, 2012). Neste
sentido, foi realizada a verificacdo da hipdtese H3.

Assim como na hipdtese H2, aplicou-se a analise de moderacéo via regressdo linear, através
do método dos minimos quadrados. Neste modelo, o fator densidade humana assume o papel de
varidvel independente, a similaridade percebida moderadora e a satisfacdo enquanto variavel
dependente. O intuito foi verificar se a inclusdo da varidvel similaridade percebida interfere na

magnitude do impacto da percep¢do de crowding () sobre a satisfacdo, ou seja, se seu efeito é

reduzido.
Tabela 5 - Modelos de regressao para a satisfacdo do consumidor enquanto variavel dependente (teste da H3).
Modelo R R? R? ajustado
Crowding ,123 ,015 ,012
Crowding e Similaridade ,593 ,352 ,348
Percebida

Fonte - Elaborada pelo pesquisador (2017).

Ao analisar a relacdo entre crowding e satisfacdo, verificou-se que a similaridade percebida
assume papel importante, sobretudo na minimizacao do impacto negativo que a densidade humana
possui sobre as respostas do consumidor. A seguir tem-se os coeficientes padronizados com seus

respectivos niveis de significancia para cada modelo.

Tabela 6 - Coeficientes de regresséo conforme inclusdo da similaridade percebida no modelo (teste da H3).

Variaveis R SE T Sig.
Modelo 1 : 101 042 1,907 057
Crowding
Constante 4,031 171 23,520 ,001
Modelo 2
Crowding -,078 ,033 -1,895 ,059
Similaridade Percebida ,627 ,037 15,270 ,001
Constante 1,799 ,198 9,090 ,001

Fonte - Elaborada pelo autor (2017).

Analisando a Tabela 6, fica evidente que, no modelo de regressdo em que a similaridade

percebida esta inserida, a influéncia negativa da percepcdo de crowding sobre a satisfacdo (1 = -
12



,078) diminui em comparacdo ao modelo 1 (B = -,101). Além disso, as relagdes entre as trés
variaveis se mostraram estatisticamente significantes (p < ,001). Esses resultados se alinham aos
achados provenientes do estudo de Raajpoot, Lefebvre e Jackson (2013), os quais confirmaram a
hipbtese de que a similaridade percebida interfere na satisfacdo do consumidor.

As variacdes de densidade humana nas lojas afetam a percepcao de crowding e a satisfacao
dos consumidores (BRANDAO; PARENTE, 2012). Os clientes, como parte do ambiente de
consumo, afetam uns aos outros (direta ou indiretamente) durante a experiéncia de compra (ex.:
BAKER, 1986; MARTIN; PRANTER, 1989; BITNER, 1992; MARTIN, 1996; BAKER et al.,
2002; MOORE; MOORE; CAPELLA, 2005).

Em relacdo a similaridade percebida, seu efeito ocorre a partir do processamento de
informacdo, ou seja, uma pessoa utiliza as informagfes referentes a(s) outra(s) para formar sua
propria impressdo acerca da outra. Os resultados se alinham aos achados oriundos de estudos
anteriores que investigaram o papel da similaridade percebida enquanto antecedente das respostas
do consumidor no ambiente varejista (ARGO; DAHL; MORALES, 2008; BORGES; CHEBAT,;
BABIN, 2010; KWON; HA; IM, 2015).

CONCLUSOES
O presente estudo investigou de que modo a similaridade percebida modera a relagédo entre

crowding e respostas do consumidor. Os resultados evidenciam que a similaridade percebida mitiga
0 impacto da densidade humana sobre a percepcdo de crowding e satisfacdo. O estudo traz uma
contribuigéo relevante para o campo de pesquisas envolvidas no entendimento dos fatores sociais
que interferem nas respostas individuais no em ambientes varejistas.

Além de introduzir uma nova variavel a fim de melhor apreender o fenémeno crowding, o
estudo enfatiza que a similaridade percebida pode determinar o éxito do varejista quanto a
experiéncia de consumo. Por este motivo que cuidados quanto a disponibilidade de espaco e
atendentes, monitoramento do fluxo de clientes e até mesmo a realizacdo de transacGes comerciais
pela Internet podem ajudar os gerentes de loja receber adequadamente os clientes em seus
estabelecimentos.

Muito embora o varejo contemporaneo direcione seus esfor¢os no gerenciamento de grandes
volumes de dados (Big Data) e na aplicacdo de Business e Retail Analytics, este artigo ressalta que
0 ambiente fisico ainda possui sua pertinéncia. Neste sentido, sugere-se investigar daqui em diante a
integracdo entre as duas dimensdes do varejo (offline e online), denominado Omni-channel
Retailing (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015).
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