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RESUMO 

A percepção de crowding no varejo é um tema importante em marketing por envolver um 

processo complexo resultante de uma combinação de muitos fatores pessoais, culturais, 

situacionais e ambientais. O fenômeno de crowding inclui constructos relacionados com a 

densidade - que é uma função do número de indivíduos e a quantidade de espaço disponível 

em um determinado espaço; com a percepção de densidade – avaliação subjetiva em relação 

do número de pessoas em uma determinada área; e com a percepção de crowding – avaliação 

do consumidor quanto aos aspectos restritivos no espaço de varejo (MEHTA, 2013). O 

método utilizado para esta pesquisa foi o da bibliometria e revisão sistemática no intuito de 

apresentar índices de produção e de disseminação do conhecimento cientifico e ainda, 

identificar as contribuições para o campo cientifico de estudos de comportamento do 

consumidor aplicados ao varejo. As palavras-chave utilizadas nas bases de dados Scopus e 

Web of Science foram “retail crowding”, “perceived crowding”, “crowding no varejo”, 

“percepção de crowding”, “spatial crowding”, “Spatial density” e “densidade espacial”. 

Como contribuição o estudo apresenta um mapeamento da pesquisa sobre crowding 

relacionada ao ambiente de varejo nos últimos 30 anos, um esquema teórico sobre crowding 

com base no Paradigma SOR, que sugere a interação da percepção de crowding com 

construtos relacionados a teorias robustas na área de comportamento, tais como foco 

regulatório e construção mental, e ainda, questões de pesquisa para estudos futuros. 

 

Palavras-chave: Percepção de Crowding; Varejo; Bibliometria; Revisão sistemática; 

Comportamento do consumidor. 

 

INTRODUÇÃO 

 

 Os estudos que discutem o efeito do ambiente de compra no consumidor buscam o 

entendimento de como o ambiente influencia a experiência de compra. Nesse sentido o 

controle intencional dos efeitos ambientais leva a um entendimento de que estímulos 

ambientais podem afetar o comportamento do consumidor na experiência de compra. 

 O estudo sobre o efeito do ambiente de varejo no comportamento do consumidor, 

busca não apenas equacionar os estímulos ambientais, de design e sociais das lojas para 

favorecer a melhoria da imagem da loja e dos resultados financeiros, mas também interferir na 

resposta emocional e no nível de satisfação do consumidor (BAKER, 1986). Diversas 

tipologias têm sido desenvolvidas por pesquisadores para descrever a relação entre os 

estímulos ambientais, as respostas emocionais, atitudinais e comportamentais do consumidor 

(BITNER, 1992; TURLEY; MILLIMAN, 2000; BAKER et al., 2002). 

Um aspecto relevante desse comportamento do consumidor em ambientes de varejo é 

o fenômeno de crowding, um conceito multidimensional que está principalmente relacionado 

com a percepção da densidade humana e espacial em um determinado ambiente varejista 

definido a partir de duas subdimensões observáveis: a quantidade de pessoas (densidade 

humana) e os estímulos presentes no espaço onde produtos e coisas são ofertados (densidade 

espacial) (STOKLOS, 1972; EROGLU; HARREL, 1986; HUI; BATESON, 1991). 

A densidade seja humana ou espacial está relacionada a uma medida objetiva do 

ambiente, representando uma limitação espacial enquanto que a percepção de crowding está 

relacionada a uma dimensão subjetiva e emocional da densidade em ambiente de varejo, 

representando um estado experiencial no qual aspectos restritivos do espaço limitado são 

percebidos pelos indivíduos a eles expostos. O estudo de crowding é complexo pois uma 
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mesma densidade ou um mesmo nível de percepção de densidade pode resultar em efeitos 

diversos gerados pelos fatores sobre os indivíduos no ambiente de varejo (BAKER, 1972). 

 A percepção de crowding no varejo foi pouco pesquisada no varejo até a década de 

noventa, por envolver um processo complexo resultante de uma combinação de muitos fatores 

pessoais, culturais, situacionais e ambientais, mas vem ganhando atenção na última década. 

Em revisão crítica baseada nos artigos publicados entre 1976 e 2012 foi mostrado que a 

percepção de crowding tanto na dimensão humana (consumidor) como na dimensão espacial 

(ambiente de loja) afeta o comportamento do consumidor e os resultados comerciais no 

ambiente de varejo (METHA, 2013). Apesar do crescimento da literatura sobre o tema ao 

longo dos anos existem questões que ainda necessitam de maior atenção como as questões 

relacionadas com o consumidor (questões situacionais, relacionadas às percepções e emoções, 

comportamentais) e lojistas (estratégias para gestão de multidões), com os métodos de 

pesquisa (estudo de campo e laboratoriais) e com práticas (dimensão humana e espacial) para 

atuar sobre o comportamento do consumidor. 

 No Brasil, os estudos são mais escassos. Em levantamento realizado na base Spell 

foram encontrados quatro artigos sobre o tema crowding (QUEZADO et al., 2016; 

FERREIRA, BIZARRIAS, SILVA, BRANDÃO, 2015; AGUIAR, FARIAS, GOMES, 

SANTOS, 2015; QUEZADO et al., 2015; SILVA, BRANDÃO, STRELHAU, PIMENTA, 

2015; QUEZADO; COSTA; FUENTES, 2014; BRANDÃO; PARENTE, 2012; QUEZADO 

et al., 2012; BRANDÃO; PARENTE; OLIVEIRA 2010). Os nove estudos brasileiros 

demonstraram resultados convergentes, ou seja, demonstrando a relação da percepção de 

crowding com satisfação do consumidor, emoções e comportamento de compra; ou as 

mesmas relações com a inclusão de percepção de valor como variável interveniente que 

explica relação positiva entre densidade humana e satisfação. Parte desses estudos tentaram 

evidenciar uma diferença que parece ser visível no contexto de varejo no Brasil, no qual a 

densidade humana seria mais positiva para consumidores de baixa renda do que alta renda, 

mas esses testes não obtiveram sucesso. Esta revisão sistemática traz possíveis indicações do 

que realmente deveria ser mensurado e controlado para a demonstração científica de 

observação real de mercado. 

Diferenças na relação entre densidade humana e satisfação surge nos estudos devido a 

inclusão de variáveis situacionais e de traço dos consumidores, tais como tipo de varejo, 

formato da promoção de preço, familiaridade com a loja, composição do crowding. Todos 

esses resultados convergem com as pesquisas internacionais sobre crowding. 

Portanto, para atingir o objetivo desta pesquisa que é mapear o estudo sobre crowding 

e propor questões de pesquisa para evolução do conhecimento sobre o fenômeno de crowding 

busca-se analisar a produção cientifica sobre o tema durante o período de 1980 à junho de 

2017. Para isso, foram levantados os artigos das bases de dados Scopus e Web of Science.  

 

1. PERCEPÇÃO DE CROWDING E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: 

QUADRO TEÓRICO 
A maior parte dos estudos sobre crowding no ambiente de loja tem como base  o 

paradigma psicológico estímulo-organismo-resposta (S-O-R), sendo a atmosfera o estímulo 

(S) que leva à avaliação do consumidor o organismo (O) causando uma resposta (R) 

(MEHRABIAN; RUSSEL, 1974). Alguns estudos sobre PC utilizam o paradigma S-O-R para 

explicar como o estímulo da densidade afeta o comportamento do consumidor (HUI; 

BATESON, 1991; MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000; LI et al., 2009).  

Segundo Turley e Milliman (2000), apesar do entendimento teórico e empírico das 

influências atmosféricas no ambiente de varejo ter sido tratado por diversos autores desde 

1964. Através da análise de 60 estudos empíricos publicados, os autores classificam as 

variáveis (estímulos) de atmosfera de loja em cinco categorias, que ao atuarem sobre os 
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funcionários e clientes  exercem uma forte influência nos processos de resposta: Uma das 

categorias citadas pelos autores foi a de variáveis humanas: densidade ou crowding de 

clientes, privacidade, características dos clientes e dos empregados, uniformes dos 

funcionários.  

 O fenômeno de crowding inclue constructos relacionados com a densidade - que é 

uma função do número de individuos e a  quantidade de espaço disponível; com  a percepção 

de densidade – avaliação subjetiva em relação do numero de pessoas em uma determinada 

área; e com a percepção de crowding – avaliação do consumidor quanto aos  aspectos 

restritivos no espaço de varejo, representando um constructo complexo pois uma mesma 

densidade humana ou espacial pode resultar ou não em desconforto para todos os individuos 

(MEHTA, 2013).  

 Os estudos sobre a percepção de crowding (PC) procuram entender como os diferentes 

níves de densidade afetam o comportamento de compra do consumidor, devendo ser analisado 

sob dois contextos: a dimensão humana (indivíduo) e a dimensão espacial (ambiente). Baker 

(1986), por sua vez, menciona a importância de gerenciamento dos fatores ambientais, que 

podem ser percebidos ou não pelo consumidor mas que afetam os seus sentidos humanos; 

sociais, que estão associados como os demais indivíduos presentes no mesmo ambiente de 

loja; e de design,  que são facilmente percebidos pelos consumidores incluindo aspectos 

estéticos (arquitetura, cores, acessórios) e funcionais (conforto, layout, sinalização). 

 Para Mehta (2013), a PC no varejo é um tema muito importante apesar do 

número restrito de estudos empíricos publicados. Buscando uma maior compreensão sobre o 

tema, o autor elaborou uma revisão crítica dos constructos de artigos publicados em 

periódicos de marketing e serviços desde a introdução do conceito por Harrel e Hutt (1976) 

até o ano de 2012. A maioria dos resultados obtidos nos estudos sobre as variáveis de 

densidade (alta e baixa) evidencia reações negativas dos consumidores (comportamento e 

satisfação). Entretanto, estudos realizados fora dos Estados Unidos, em países de diferentes 

contextos culturais e em cenários de níveis elevados de densidade humana, têm apresentado, 

segundo Brandão e Parente (2012), interpretações opostas em relação ao efeito do crowding.  

No estudo de Eroglu e Harrell (1986) como consequência da interpretação das pistas 

ambientais, motivações de compra, restrições de espaço gerados pela relação entre quantidade 

de pessoas e coisas em um espaço específico, e expectativas os consumidores podem ter dois 

tipos de percepção de densidade, uma a percepção de crowding e outra a percepção de 

densidade funcional. A primeira trata o aumento da densidade como condição que gera 

consequências negativas, mas a percepção de densidade funcional traz a perspectiva do 

aumento da densidade com consequências positivas.  

Os estudos iniciais estão concentrados tanto nos antecedentes como nas consequências 

do PC no varejo, enquanto que os últimos estão centrados principalmente sobre suas 

consequências. Na medida em que os estudos se concentram nas consequências da percepção 

de crowding, percebe-se que o termo é assumido tanto para consequências negativas quanto 

para positivas. Deve-se destacar nessa nova fase dos estudos a busca pelo entendimento do 

papel da percepção de crowding no comportamento do consumidor. O estudo de Pons, 

Giroux, Mourali d, Zins (2016) retoma o modelo proposto por Eroglu e Harrel (1986) para 

testar quais são os mecanismos e condições que tornam as consequências da densidade 

espacial e humana negativas ou positivas. 

 Os estudos mais recentes investigam a interação da percepção de crowding construção 

mental (MAENG; TANNER, 2013), foco regulatório (MAENG; TANNER, 2013; MAENG, 

TANNER; SOMAN, 2013), escassez (PONS, MOURALI, GIROUX, 2014). Na interação 

entre PC e construção mental, os consumidores que possuem uma influência do crowding 

social tendem a possuir uma construção mental mais concreta, nesse caso sendo mais 

detalhista na sua escolha. Já o contrário ocorre em ambientes mais movimentados, onde os 



4 
 

consumidores interpretam as informações de maneira abstrata (MAENG; TANNER, 2013). 

Em condição de escassez, consumidores tendem a perceber crowding de forma mais positiva 

(PONS, MOURALI, GIROUX, 2014).  

No caso da interação com foco regulatório, o indivíduo presente em um ambiente com 

maior nível de estímulo social busca adotar um foco de prevenção, optando por escolhas mais 

conservadoras. Nos dois estudos que relacionam foco preventivo e construção mental 

concreta, foi evidenciado o efeito moderador da composição do crowding. A composição aqui 

se refere ao nível de distanciamento social das pessoas que estão na loja para os participantes 

dos experimentos (MAENG; TANNER, 2013; MAENG, TANNER; SOMAN, 2013). Nesses 

estudos também ficaram evidentes a moderação da composição da densidade humana, ou seja, 

um efeito do quanto as pessoas que estão fazendo um ambiente de varejo ficar cheio são 

similares ou diferentes entre si. As evidências são de que quanto mais similares menores são 

os efeitos negativos da densidade humana.  

  

2. MÉTODOS E TÉCNICAS DA PESQUISA 

 O método utilizado para esta pesquisa foi o da bibliometria e revisão sistemática. A 

bibliometria é uma técnica quantitativa com o objetivo de apresentar índices de produção e de 

disseminação do conhecimento cientifico (ARAUJO, 2006; GUEDES; BORSCHIVER, 

2005). A revisão sistemática consiste em adotar um processo cientifico transparente e 

replicável, com o objetivo de minimizar viés na revisão da literatura, e identificar as 

contribuições para o campo cientifico (XIAO; NICHOLSON, 2013; BIRNIK; BOWMAN, 

2007; TRANFIELD; DENYER; SMART, 2003). Portanto, o estudo está divido em duas 

etapas, sendo a primeira quantitativa e a segunda qualitativa e descritiva. A etapa referente as 

análises bibliométricas constaram nas seguintes ações de mensuração: identificação dos 

autores dos artigos, número de publicações por ano/periódicos e análise da Lei de Lotka. Na 

segunda etapa foi dada atenção a questões específicas dos estudos. Os trabalhos 

bibliométricos devem gerar resultados menos descritivos e mais proposições para estudos 

futuros (SILVA, SANTOS, BRANDÃO, VILS, 2016). 

A população para essa pesquisa foi caracterizada pelo total de artigos científicos 

publicados no período de 1980 a junho de 2017, em periódicos especializados da área de 

Marketing e Serviços indexados na base de dados Scopus e Web of Science (WoS). Nas duas 

bases foram pesquisados artigos das áreas: Social sciences, business economics e psychology. 

Na primeira etapa, a natureza da pesquisa foi bibliográfica, no qual as ações são as de 

identificação e caracterização do material recuperado na base de dados da Scopus e Web of 

science, por meio das palavras-chave “retail crowding”, “perceived crowding”, “crowding no 

varejo”, “percepção de crowding”, “spatial crowding”, “Spatial density” e “densidade 

espacial”. Para desenvolver a primeira etapa do estudo foram extraídos 108 artigos no Scopus 

e 103 artigos no WoS. Foram constatadas 46 coincidências, resultando, portanto, no total de 

165 artigos. Após as leituras dos resumos foram constatados que 86 artigos não estavam 

relacionados ao tema principal desta pesquisa, restando 79 artigos para a análise final.  

 

2.2 Análise e Interpretação dos Resultados 

 A análise dos resumos, e depois a leitura criteriosa do artigo como um todo serviu para 

determinar o comportamento da literatura presente nestes artigos quanto aos aspectos do 

objetivo geral da investigação, da metodologia utilizada, dos resultados e das conclusões 

evidenciadas quanto à crowding. Essa atividade foi realizada por meio da técnica de análise 

de conteúdo buscando unidades de análise que permitam atender aos objetivos deste estudo. 

 Adicionalmente, os conteúdos dos artigos foram classificados quanto aos pontos de 

convergência dos temas tratados com o delineamento do perfil da produção científica ou dos 
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fulcros das pesquisas em crowding, assim como de períodos de convergência e de 

embasamento desta ciência. 

 

3 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

 Os requisitos dos artigos para uso nesta pesquisa foram: 1) “retail crowding”, 

“perceived crowding”, “crowding no varejo”, “percepção de crowding”, “spatial crowding”, 

“spatial density” e “densidade espacial” como assunto dominante; 2) ter sido publicado em 

periódico peer-reviewed, que contém o conhecimento validado sobre o assunto (XIAO; 

NICHOLSON, 2013).  

Dentre os journals pesquisados percebe-se que menos da metade dos estudos 

encontrados (28) estão concentrados em periódicos da área de ciências sociais aplicadas. 

Outras áreas como turismo (6) e arquitetura (3) também tratam do assunto crowding. Ao 

observar especificamente periódicos de marketing, há a incidência de 11 artigos, um número 

considerado pequeno se comparado com as publicações de psicologia voltado para as áreas 

médicas que não o consumo (15). 

 

3.1 Publicação por ano 

 

Gráfico 01 – Número de publicações por ano 

 
Fonte: Elaborado pelos autores. 

 

 Podemos perceber com o gráfico 01 que há um aumento de produção no período entre 

2007 e 2013. Durante esse período não há uma concentração de periódicos de determinada 

área. Os artigos estão distribuídos em áreas de medicina, psicologia, turismo e ciências 

sociais. O periódico com maior número de produções foi o Environmental Management com 

três artigos. Durante a leitura dos artigos foi possível perceber que os artigos publicados nesse 

período utilizaram survey e experimento como método. Ao considerar autor e coautor, Anna 

S. Mattila obteve o maior número de produção com três artigos publicados.  

 

3.2 Revistas Científicas mais utilizadas 

       A relação das publicações por periódico científico é apresentada na Tabela 01. 
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 Tabela 01 – Revistas Científicas mais utilizadas.   

 

Periódico Nº De Publicações % JCR 

2013 

Leisure Sciences 7 8,86 1, 109 

Journal Of Leisure Research 4 5,06 0,592 

Environment And Behavior 3 3,80 2,013 

Environmental Management 3 3,80 1,648 

Journal Of Business Research 3 3,80 1,306 

Journal Of Air Transport Management 2 2,53 0,849 

Journal Of Social Psychology 2 2,53 0,711 

Journal Of The Academy Of Marketing Science 2 2,53 3,41 

Psychological Review 2 2,53 7,719 

Tourism Management 2 2,53 2,377 

Journal Of Psychology 2 2,53 1,384 

Journal Of Travel & Tourism Marketing 2 2,53  

Psychology And Marketing 2 2,53 0,902 

Advances In Hospitality And Leisure 1 1,27  

Aggressive Behavior 1 1,27 2,269 

American Psychologist 1 1,27 5,45 

Annals Of Tourism Research 1 1,27 2,795 

Building And Environment 1 1,27 2,7 

Human Factors And Ergonomics In Manufacturing & Service 

Industries 

1 1,27  

Human Resource Management 1 1,27 1,395 

International Journal Of Retail & Distribution Management 1 1,27 0,54 

International Journal Of Service Industry Management 1 1,27 1,29 

Journal Of Applied Psychology 1 1,27 4,367 

Journal Of Asian Architecture And Building Engineering 1 1,27 0,265 

Journal Of China Tourism Research 1 1,27  

Journal Of Coastal Conservation 1 1,27 1,096 

Journal Of Community And Applied Social Psychology 1 1,27 0,88 

Journal Of Consumer Psychology 1 1,27 1,7 

Journal Of Environmental Psychology 1 1,27 2,172 

Journal Of Experimental Psychology: Human Perception And 

Performance 

1 1,27 3,105 

Journal Of Experimental Social Psychology 1 1,27 1,993 

Journal Of Foodservice Business Research 1 1,27 2,951 

Journal Of Health And Social Behavior 1 1,27  

Journal Of Marketing Management 1 1,27  

Journal Of Marketing Research 1 1,27 2,7 

Journal Of Organizational Behavior 1 1,27  

Journal Of Outdoor Recreation And Tourism 1 1,27  

Journal Of Personality And Social Psychology 1 1,27 5,51 

Journal Of Retailing And Consumer Services 1 1,27  
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Journal Of Services Marketing 1 1,27 0,783 

Journal Of Services Marketing 1 1,27  

Managing Service Quality 1 1,27 0,984 

Papers In Regional Science 1 1,27  

Personality And Social Psychology Bulletin 1 1,27 2,515 

Psychology And Developing Societies 1 1,27  

Rae Revista De Administracao De Empresas 1 1,27  

Resources Conservation And Recycling 1 1,27  

Service Industries Journal 1 1,27 1,017 

Social Behavior And Personality 1 1,27 0,372 

Transportation 1 1,27 1,617 

Tourism Geographies 1 1,27  

Revista Brasileira de Marketing 1 1,27  

Journal of Hospitality and Tourism Management 1 1,27  

Asia Pacific Journal of Tourism Research 1 1,27  

International Journal of Hospitality Management 1 1,27  

Anatolia 1 1,27  

Total 79 ~ 100  

        Fonte: Elaborado pelos autores. 

 

      Analisando a tabela 01 podemos perceber que há uma grande concentração de artigos 

em periódicos de turismo e psicologia. O maior score foi da revista Leisure Sciences (7) que 

possui um foco sobre a perspectiva das ciências sociais no âmbito do lazer, recreação, turismo 

e viagens. 

  

3.3 Lei de Lotka  

 
Tabela 02 – Autores com maior produção – 1º autor 

Autor Produção 

Tarrant, Michael A. 3 

Vaske, Jerry J. 3 

Kim, Shang-Oh 2 

Kuentzel, Walter F. 2 

Mehta, Ritu 2 

Noone, Breffni M. 2 

Prerost, Frank J. 2 

Regoeczi, Wendy C. 2 

Maeng, Ahreum 2 

Karetepe, Osmar M. 2 

Fonte: Elaborado pelos autores. 

 

Em relação a ordem de autoria, dois autores foram os primeiros em três produções, 

oito em dois artigos, conforme apresentado na tabela 02, e 48 primeiros autores com uma 

produção. Para a contagem e aplicação da Lei de Lotka foram considerados apenas os 

primeiros autores, pois segundo Radhakrishnan e Kerdizan (1979) quando se considera todos 

os autores da amostra isso acaba aumentando o número de autores com um único artigo.  

A análise dos autores foi realizada no programa desenvolvido por Rousseau e 

Rousseau (2000) que apresenta o coeficiente C, que indica o grau de disseminação de 

produção em determinado tema.  
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O resultado apresentado foi C = 3,2064, e os testes de confiabilidade de 99% = 0,214, 

95%= 0,1786, 90% = 0,1602. Indicando que houve aderência a Lei de Lotka. Porém, o 

coeficiente C encontrado nesta pesquisa foi maior do que o coeficiente padrão de Lotka 

(C=2). Demonstrando que a produtividade dos autores é menor do que o padrão, ou seja, há 

uma pequena produção na área e uma menor concentração do conhecimento sobre o tema. 

Indicando que a produção sobre o tema crowding está dispersa (CRUZ et al., 2010; 

MENDONÇA NETO; RICCIO; SAKATA, 2006). 

Percebe-se uma dispersão da temática tratada, aceitável em função das complexas 

variáveis que estão envolvidas com a temática de crowding no varejo. Também há uma 

intensa utilização do termo densidade espacial, física e social como nomenclatura para a 

utilização do crowding. Os termos utilizados de forma “livre e como sinônimos” atrapalham a 

evolução do estudo do fenômeno na medida em que provocam mensurações erradas dos 

antecedentes da percepção de crowding (Metha, 2013). 

 Como resumo de uma leitura mais aprofundada dos estudos, pode-se retornar aos 

estudos de Eroglu e Harrell (1986), que propõem um modelo estendido de crowding no 

varejo, no qual separam as seções de antecedentes (motivos das percepções de densidade e de 

crowding); intermediária (processos de PC no varejo) e as consequências (resultados 

comportamentais e cognitivos) e a Berman e Evans (1995 apud Turley e Milliman, 2000), no 

qual dividem o estimulo atmosférico em quatro categorias de variáveis sendo uma das 

categorias as variáveis humanas, onde se insere o fenômeno de crowding que se inter-

relaciona com todas as outras. Esses Modelos teóricos demonstram o extenso campo 

disponível para pesquisa na medida em que os estudos desenvolvidos até o momento não 

cobriram o teste de todas as relações causais propostas.  

Os estudos utilizados para esta revisão sistemática permitem organizar o fenômeno de 

crowding em um esquema teórico conforme Figura 1. 

 
Figura 1 – Esquema teórico do Fenômeno de crowding 

 
Fonte: Elaborado pelos autores. 

 

Uma das variáveis menos estudadas no contexto de crowding é a densidade funcional 

desenvolvida no modelo de Eroglu e Harrell (1986). Conforme Brandão (2012) o gap do 

conhecimento em relação ao fenômeno de crowding se concentra no entendimento dos 
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mecanismos que podem explicar a possibilidade de a resposta à densidade humana ser 

positiva ou negativa. Dessa forma o paradigma teórico que suporta a discussão sobre 

crowding no varejo é o S-O-R. Outras variáveis ainda podem ser investigadas em termos das 

suas funções no fenômeno de crowding. Para maior entendimento das respostas de 

consumidores na presença de muitas pessoas e coisas é necessário investigar às interações 

entre as variáveis que compõem as reações do consumidor aos estímulos no ambiente de 

compras. Também devem ser observadas as variáveis moderadoras que modificam as 

condições que se dá o fenômeno de crowding.  

Autores como Baker (2012) que trazem a discussão do fenômeno de crowding o papel 

mediador das emoções extremas do consumidor, e as discussões recentes da mediação do foco 

regulatório preventivo (MAENG; TANNER, 2013) e da construção mental concreta 

(MAENG, TANNER; SOMAN, 2013) reforçam o avanço do estudo sobre o fenômeno de 

crowding no entendimento de mecanismos que explicam os efeitos já evidenciados. Destaca-

se também a mediação da avaliação subjetiva da classe social e do nível de renda das pessoas 

que compõem a densidade humana em ambiente de serviços, mecanismo que explica um 

incremento de resposta negativa à medida em que a avaliação subjetiva é de pessoas de menor 

classe social e menor nível de renda (O`GUIIN, TANNER, MAENG, 2015) 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

  

 Percebe-se que os assuntos tratados estão gerando novos conhecimentos, buscando 

explorar aspectos e metodologias diversos em comparação com os artigos analisados por 

Mehta (2013), no período de 1976 a 2012, no qual a tendência era de experimento em 

laboratório com uso de fotografias e não de estudo de campo. Nos últimos três anos 

começaram a surgir estudos de campo novamente. Outra observação na análise dos estudos de 

desenho experimental é a utilização de controle dos estímulos de densidade para garantir que 

a manipulação de densidade não seja confundida com uma situação de confusão (MAENG, 

TANNER; SOMAN, 2013). 

 Os três artigos mais citados foram também incluídos no estudo de Mehta (2013) 

confirmando que se tratam de artigos seminais, devendo, portanto, serem considerados como 

referências para qualquer pesquisa sobre o tema. Os modelos propostos por Eroglu e Harrell 

(1986) e de Turley e Milliman (2000) e o paradigma S-O-R são referências para o estudo do 

tema.    

 Os tópicos tratados nesta pesquisa visaram orientar os acadêmicos da área de 

marketing, em especial, no conhecimento de todos os aspectos que tratam da questão do 

fenômeno de crowding no ambiente de varejo. Reforça a relevância do tema de pesquisa a 

condição de variável não controlável do crowding e o seu potencial em influenciar todos os 

fatores ambientais de loja.  

Artigos recentes, publicados a partir de 2013 trazem o efeito do crowding em nova 

perspectiva, pois tratam à variável como moderadora da relação entre nível de construção 

mental e respostas dos consumidores e foco regulatório e respostas dos consumidores. Com 

base no paradigma SOR, entender as interações entre as variáveis que compõe o “O” 

organismo e como essas interações alteram as respostas do consumidor sugere um avanço e 

um novo caminho para estudos do tema.  

Dessa forma o conhecimento acadêmico sobre o fenômeno gerará contribuições 

gerencias na medida em que estudos causais evidenciem a influência do crowding no 

comportamento dos indivíduos e os mecanismos que explicam tais comportamentos. 

Principalmente, na medida em que os estudos sobre crowding são desenvolvidos por meio de 

desenho experimental, e as manipulações são aplicadas a conhecimentos substantivos 
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específicos (ex: varejo de serviços, diferentes tipos de loja), os resultados geram idéias de 

gestão da densidade humana no varejo. 

Os resultados da interação entre foco preventivo ou construção mental concreta 

deslocam a discussão do efeito do fenômeno de crowding nas respostas positivas ou negativas 

para respostas diferentes em relação a: 1) no caso da interação com o foco preventivo, a 

escolha preventiva pode estar relacionada a marcas mais conhecidas, de melhor reputação, 

mais tradicionais, o que é diferente de mais ou menos satisfação, maior ou menor intenção de 

compra; 2) no caso de construção mental concreta a questão se desloca para a discussão do 

nível de alteração de percepção dos objetos e da atmosfera da loja pode ocorrer em situação 

de alta densidade humana; 3) nos casos 1 e 2, a busca do entendimento de variáveis 

moderadoras que determinam as condições da densidade devem ser controladas; 4) no caso da 

mediação de avaliação subjetiva de classe social e nível de renda abrase-se uma linha de 

investigação para entender o sucesso de ambientes de serviço e lazer em países de maior 

densidade humana.  

As pesquisas futuras também podem caminhar para estudos mais abrangentes do que 

apenas entender respostas de consumidores em ambientes de loja, mas sim buscar deixar 

claro, em contextos sociais com diferenças de classe social e nível de renda muito altas, até 

que ponto a densidade social em ambientes de serviço geram respostas negativas nos 

consumidores. Outra questão que pode ser de grande importância seria, no caso de serviços 

essenciais para a população, independente se são públicos ou privados, tais como nas áreas de 

saúde, financeira ou transportes em quais condições e para quais pessoas a alta densidade 

humana diminuiria o bem-estar.  
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