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A INTERAGAO ENTRE PERCEPGAO DE CROWDING E MOTIVAGAO DE COMPRA E SEU EFEITO NA INTENGAO DE COMPRA

Resumo

A alta densidade de clientes € um problema comum
enfrentado no dia a dia do varejo. Ao passo que 0s
varejistas desejam angariar novos clientes e manter
os clientes antigos, com facilidades de pagamento,
campanhas e promogoes, existe a possibilidade de a
loja ficar cheia, e isso diminuir a intencao de compra do
consumidor. A alta densidade de pessoas pode causar
uma sensacao psicologica negativa, onde o sujeito
se encontre em uma situagao onde demanda mais
espaco fisico do que de fato dispoe. Este fendmeno se
chama percepcao de crowding. Esta pesquisa procu-
rou abordar as conceituagoes e aplicagoes empiricas
deste fendmeno, bem como relaciona-lo com outra
variavel que também ressoa no universo de consumo:
a motivagao de compra. Com o intuito de descobrir se
existe uma interagao entre essas duas variaveis, e de
mensurar o efeito principal da percepg¢ao de crowding
na intencao de compra, foram realizados dois estudos
experimentais. Os resultados confirmaram o efeito
principal da percepcao de crowding na inten¢ao de
compra, bem como demonstraram uma moderagao da
motivacao de compra na relagao entre a percepgao
de crowding e a intencao de compra, de modo que
consumidores com motivagao utilitaria apresentaram
maior intencao de compra do que sujeitos com moti-
vacao hedodnica. Ao fazer isso, a pesquisa contribui
para estudos sobre motivacao de compra, percepcao
de crowding e intencao de compra.

Palavras-chave: Percepcao de Crowding; Motivacao
de Compra; Inten¢ao de Compra

Abstract

High density of customers is a common problem faced
in the day to day of retail. While retailers want to get
new customers and keep old customers, with payment
facilities, campaigns and promotions, there is a possi-
bility that the store will be full, and this will diminish
the consumer’s intention to buy. The high density of
people can cause a negative psychological sensation,
where the subject finds himself in a situation where
he demands more physical space than he does. This
phenomenon is called crowding perception. This rese-
arch sought to approach the conceptualizations and
empirical applications of this phenomenon, as well as
to relate it to another variable that also resonates in
the universe of consumption: the purchase motivation.
In order to find out if there is an interaction between
these two variables, and to measure the main effect
of the perception of crowding in the intention to buy,
two experimental studies were performed. The results
confirmed the main effect of the crowding perception
in the intention to buy, as well as demonstrated a
moderation of the purchase motivation in the relation
between the crowding perception and the intention

to buy, so that consumers with utilitarian motivation
presented greater intention to buy than subjects
with hedonic motivation. In doing so, the research
contributes to studies on buying motivation, crowding
perception, and intention to buy.

Keywords: Crowding perception; Purchase Motivation;
Intention to buy.

Introducao

As respostas comportamentais, emocionais e cogni-
tivas dos clientes sao particulares e consequéncia
dos estimulos sofridos no ambiente, com variaveis
moderando essa relacdo de causa e efeito (MEHTA,
2013). Diversos tipos de variaveis podem influen-
ciar essa relagao como renda, idade, género, tipo de
loja (BRANDAO; PARENTE; OLIVEIRA, 2010; BRANDAO
e PARENTE, 2012); fatores culturais (PONS; LAROCHE;
MOURALI, 2006; PONS; LAROCHE, 2007); caracteristicas
de personalidade, expectativa (EROGLU; MACHLEIT,
1990); motivagdes intimas e profundas do individuo;
e a orientagao de consumo, que se refere ao tipo de
experiéncia que se quer ou se necessita atingir com
determinada compra (BAKER; WAKEFIELD, 2012).

Um fator ambiental no varejo que tem despertado a
atencao dos pesquisadores é a densidade de pessoas
e de produtos no interior da loja. Criou-se o interesse
em descobrir de que maneira e em que grau esse fator
afeta os clientes, em que contextos e quais sao as vari-
aveis que atuam como agravantes ou atenuantes das
respostas dos consumidores a esse tipo de estimulo
(HARELL; HUTT; ANDERSON, 1980; EROGLU; MACHLEIT,
1990; HUI; BATESON, 1991; MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU,
1994; MACHLEIT, EROGLU e MANTEL, 2000; EROGLU,
MACHLEIT e BARR, 2005; BAKER; WAKEFIELD, 2012).
Stokols (1972) propds que as reagbes negativas de
um individuo nao eram causadas pela alta densidade
em si, mas devido ao nivel em que a densidade de
pessoas e/ou produtos passava a ser incomodativa
na percepgao daquele sujeito especifico. Esse feno-
meno se denominou crowding e manteve-se o termo,
inclusive na literatura brasileira, devido a falta de
outro que expressasse adequadamente tal conceito
(BRANDAO; PARENTE; OLIVEIRA, 2010).

Uma variavel proposta por Eroglu e Harell (1986), como
antecedente a percepcao de crowding, foi os motivos
de compra. Os autores definem esses motivos como
sendo uma pré-disposicao do consumidor direcionada
ao cumprimento de objetivos ou necessidades, que
podem variar, de um consumidor para o outro, em tipos
e poténcia, bem como em diferentes ambientes de
consumo. Os autores referem e conectam os conceitos
de consumo recreativo e consumo conveniente, bem
como as orientagoes de consumo hedonico e utilitario
com o propdsito dos motivos de compra.
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Algumas consequéncias do crowding ja foram estuda-
das, como os comportamentos adaptativos (HARELL;
HUTT; ANDERSON, 1980), a intengao de retorno a loja
(MEHTA, 2013) e a satisfagao (EROGLU; MACHLEIT, 1990;
MACHLEIT et al, 1994; EROGLU et al 2005). A intengao
de compra nao foi, no entanto, investigada enquanto
consequéncia da percepgao de crowding. Levando-se
em consideragao que a maior parte da literatura sobre
crowding aborda as sensagoes psicologicas negati-
vas que esse fendmeno causa, infere-se que seja de
interesse dos varejistas descobrir as maneiras com
que essa percepcao pode afetar negativamente um
comportamento relevante como a intengao de compra.

Apresentados brevemente os referidos construtos,
este artigo tem, entao, por objetivo descobrir se a
motivagao de compra, heddnica ou utilitaria, modera
arelacao entre a percepgao de crowding e a intengao
de compra. Para tanto, foram desenvolvidos dois
estudos experimentais. O primeiro visou confirmar o
efeito principal da percepcao de crowding na intengao
de compra, e o segundo objetivou encontrar uma
interagao entre a percepcao de crowding e o tipo de
motivagao e mensurar o efeito dessa interacao na
intencao de compra.

Nos paragrafos seguintes, sao conceituadas as variaveis
independentes, percepcao de crowding e motivagao
de compra, e a variavel dependente, intencao de
compra, com o intuito de explicar os mecanismos
logicos que levaram a elaboragao das hipoteses. Apds,
sao explicados os dois estudos empiricos realizados
a fim de testar as relacoes supostas.

Percepcao de Crowding

Segundo Stokols (1972), o grau de densidade se trata
de uma medida pragmatica, que pode ser mensurada
de forma exata e objetiva. Apesar de as impressoes
sobre o que é baixa, média ou alta densidade em um
ambiente poderem variar de pessoa para pessoa, &
sempre possivel atentar-se para os niimeros. E pos-
sivel determinar o grau de densidade humana de um
ambiente, por exemplo, medindo o niimero de pessoas
por metro quadrado. Aparece, ainda, na literatura, uma
densidade mais subjetiva, que leva em consideracao
que cada individuo possui sua percepcao da densi-
dade, ainda que essa medida pudesse ser obtida de
forma objetiva. O termo crowding se refere a uma
medida nao exata e subjetiva. O reconhecimento da
alta densidade leva ao reconhecimento ou inferén-
cia das dificuldades fisicas e psicologicas que serao
encontradas naquele ambiente. Dentre elas, estao a
limitagao dos movimentos no ambiente, dificultando a
realizacao do objetivo de se estar ali, e o desconforto
psicologico causado pelo sentimento de reducao do
espaco pessoal e da privacidade. A percepcao de
crowding é caracterizada, entao, pelo momento em
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que a demanda por espaco fisico do individuo passa
a ser maior do que o espaco fisico que o individuo
de fato dispoe (STOKOLS, 1972; STOKOLS et al, 1973).

Algumas variaveis resultantes da experiéncia de
consumo no interior da loja, ja foram estudadas no
contexto de percepcao de crowding, tais como as
estratégias adaptativas, que se referem ao abandono
de loja; e as adaptagoes durante a compra, como levar
menos produtos, por exemplo (HARELL; HUTT; ANDER-
SON, 1980); as emoc¢oes (MACHLEIT, EROGLU; MANTEL,
2000; EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005; QUEZADO et al,
2012); o valor de consumo (EROGLU; MACHLEIT; BARR,
2005); a intencao de se tornar cliente (patronage inten-
tions) (BAKER; WAKEFIELD, 2012); e a satisfagao, que
foi a variavel resultante mais estudada na literatura
sobre crowding (EROGLU; MACHLEIT, 1990; MACHLEIT;
KELLARIS; EROGLU, 1994; MACHLEIT; EROGLU; MANTEL,
2000; EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005; PONS; LARO-
CHE; MORALI, 2006; PONS; LAROCHE, 2007; BRANDAO;
PARENTE; OLIVEIRA, 2010; BRANDAO; PARENTE, 2012;
QUEZADO et al, 2012; MEHTA, 2013). Em todos esses
estudos, a percepgao de crowding apresenta um cara-
ter negativo, diminuindo comportamentos desejados,
como a satisfacao e o valor extraido do consumo, e
aumentando comportamentos nao desejados, como
as estratégias adaptativas e o boca-a-boca negativo.

Motivacao de Compra

Segundo Solomon (2002), a motivacdo de compra,
também referida como motivo de compra (EROGLU;
HARELL, 1986), refere-se a razao pela qual o consumi-
dor optou por se engajar em uma jornada de compra.
Alguns contextos podem informar intrinsicamente uma
motivacao mais experiencial, como ir ao cinema ou
a um parque de diversoes. Outros, como em muitas
ocasioes no cotidiano, se referem a uma agao visando
a um objetivo especifico, ou seja, a um consumo
orientado a tarefa, como comprar mantimentos e
pagar contas, por exemplo.

A motivacao utilitaria se refere a uma motivagao de
compra direcionada a procura de um ou mais produtos
ou servigos especificos. Um exemplo tipico de motiva-
¢ao utilitaria é ir ao supermercado, por exemplo. Por
mais que alguns supermercados procurem melhorar a
experiéncia de consumo que proporcionam aos clientes
manipulando variaveis ambientais em favor disso -
iluminacao, temperatura, layout, cores e imagens -, a
motivacao primaria de um sujeito que vai ao mercado
é utilitaria, e nao hedonica, pois esse sujeito tem um
objetivo especifico: comprar mantimentos. O fato de
tal individuo nao ter escolha, inclusive - por mais
que adie, em algum momento tera que ir ao super-
mercado - caracteriza bem uma motivacgao utilitaria
(HUI; BATESON, 1991; JONES; REYNOLDS; ARNOLD, 2006).
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Ao contrario, quando o cliente tem por motivacao
o hedonismo, seu foco esta mais na experiéncia de
consumo e nos sentimentos prazerosos que esta pode
lhe proporcionar do que no tipo de produto ou em
algum objetivo especifico. Muitas vezes, quando o
proposito de consumo é hedonico, os consumidores
envolvidos sequer tém um produto ou loja especificos
em mente e efetivar a compra acaba sendo uma con-
sequéncia dessa experiéncia. O consumo hedonico ou
experiencial se refere, portanto, a todos os estimulos
prazerosos vivenciados em um contexto de consumo
(HOLBROOK; HIRSHMAN, 1982).

Um bom exemplo de estudo desse tema é o de Yoon
(2013), que demonstra relagdes entre os niveis de
utilitarismo e hedonismo da experiéncia e os niveis
de hedonismo e utilitarismo da loja e do produto.
De forma logica, o autor descobriu que, ao procurar
produtos mais utilitarios (heddnicos), os consumidores
optam por tipos de loja com maior nivel de utilitarismo
(hedonismo) e vivenciam, por consequéncia, uma
experiéncia mais funcional (recreativa) com maiores
niveis de racionalidade (emogdes e sentidos) na sua
tomada de decisao. Na dimensao hedodnica, os autores
encontraram que os aspectos sensoriais e emocionais
da experiéncia se relacionavam mais fortemente com
a compra por impulso do que na dimensao utilitaria e
racional. Esses achados foram coerentes com outros
estudos sobre hedonismo (HOLBROOK; HIRSHMAN,
1982; BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; ARNOLD; REY-
NOLDS, 2003).

Sendo assim, as motivagoes de compra se referem a
uma vontade que é anterior a jornada de compra. A
motivacao heddnica se relaciona mais com a busca
por experiéncia e recreagao durante um consumo que
se caracteriza por ser mais emocional e subjetivo,
enquanto a motivagao utilitaria se relaciona mais
com a busca pela realizagao da tarefa durante um
consumo mais racional e objetivo.

Intencao de compra

A respeito da inten¢ao de compra, medir a intencao
de realizar um ato pode parecer irrelevante diante
da possibilidade de medir o ato concreto. Devido a
algumas dificuldades inerentes as pesquisas, tem sido
comum que os académicos de marketing mecam as
intencoes dos clientes de agir de determinada forma.
Uma explicacao teodrica que suporta esse tipo de
decisdo nas pesquisas académicas é a Teoria do Com-
portamento Planejado (Theory of Planned Behavior),
de Ajzen (1991). Tal modelo (1991, p181) explica que
“as intengdes capturam os fatores motivacionais que
influenciam o comportamento”. Mais precisamente,
as intengoes demonstram o quanto o individuo esta
disposto a tentar determinado resultado ou a se
engajar em determinada atitude.

Aintencao de compra, apesar de ter se demonstrado
como uma importante consequéncia da experiéncia de
consumo em estudos com diferentes variaveis inde-
pendentes (DONOVAN; ROSSITER, 1994; BAKER; GREWAL,
1994; TAYLOR; BAKER, 1994; TAYLOR, 1997; CRONIN;
BRADY; HULT, 2000), nao foi estudada no contexto de
crowding (MEHTA, 2013). Além disso, observa-se que
os esforcos dos profissionais de marketing, bem como
dos varejistas, direcionam-se no sentido de prover
experiéncias satisfatorias aos consumidores com o
intuito de que estes desejem concretizar a compra.
Sendo assim, demonstra-se interessante mensurar a
intencao de compra e um cenario de alta densidade,
fendomeno este que ocorre com frequéncia no varejo.

Relembrando o carater desconfortavel da percepgao
de crowding e seu consequente efeito negativo em
diversos comportamentos do consumidor no ambiente
de compra, conforme demonstrado nas pesquisas
citadas, hipotetiza-se:

H1: A percepcao de crowding impacta negativamente
a intencao de compra do consumidor, sendo que, com
alta percepcao de crowding, o consumidor tem menor
intencao de compra do que com baixa percepcao de
crowding.

Em relagcao as motivagdes de compra, conforme
explanado, a motivacao utilitaria se relaciona com a
necessidade do cumprimento de uma tarefa. Qual-
quer empecilho no seu cumprimento pode diminuir
avaliagoes positivas por parte do consumidor (HUI;
BATESON, 1991) e, portanto, diminuir também sua
intencao de comprar. A alta densidade em loja pode
representar um grande obstaculo na concretizagao
de uma tarefa, devido a formacao de filas e a propria
dificuldade de locomocgao no ambiente, de modo que
se espera que a motivagao utilitaria agrave a sensacao
negativa da percepcao de crowding, diminuindo ainda
mais a intencao de compra. Devido a sua caracteristica
experiencial e recreativa, a motivagao hedonica atuara
amenizando a sensacao negativa da percepcao de
crowding, aumentando, dessa maneira, a intencao de
compra, em comparagao com a motivacao utilitaria.
A partir disso, hipotetiza-se:

H2: O tipo de motivagao de compra modera a relagao
entre a percepgao de crowding e a intencao de compra.

H2a: Em situacao de alta percepcao de crowding,
quando a motivagao for heddnica (utilitaria), a inten-
¢ao de compra sera maior (menor) do que quando a
motivacao for utilitaria (heddnica).

H2b: Em situacao de baixa percepcao de crowding,
quando a motivagao for heddnica (utilitaria), a inten-
¢ao de compra sera maior (menor) do que quando a
motivacao for utilitaria (heddnica).
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Estudos Empiricos

A seguir, apresentam-se os dois estudos experimen-
tais realizados com o intuito de testar as hipoteses
mencionadas. O primeiro visou testar o efeito da
percepcao de crowding na intengao de compra, que
se refere a Hipotese 1. O segundo estudo teve por
objetivo mensurar a interacao entre a percepgao de
crowding e a motivagao de compra e o efeito desta
na intencao de compra. Os estudos se relacionam de
maneira que o primeiro serve de base para o segundo,
confirmando se existe um efeito principal, e o segundo
adiciona explicagao ao primeiro, acrescentando a
motivacao de compra como variavel moderadora
dessa relagao principal. Em ambos os estudos, apre-
sentam-se os procedimentos, as manipulagoes e as
formas de mensuragao, bem como os resultados e a
discussao dos mesmos.

Estudo 1- O impacto da percepgao de crowding na
intencao de compra

0 objetivo deste estudo foi testar o efeito principal
previsto na Hipotese 1, verificando o efeito da per-
cepgao de crowding (alta vs. baixa) na intengao de
compra do consumidor. O design deste estudo se
caracteriza como sendo single factor, ja que possui
somente uma variavel independente. Esta foi mani-
pulada em dois niveis, os quais foram apresentados
aleatoriamente intersujeitos, quando cada sujeito
interage com somente um dos cenarios.

Procedimentos, Manipulagoes e Mensuragoes

Procedimentos. O questionario foi composto no Qual-
trics, e o link gerado a partir dele foi disponibilizado no
Mechanical Turk, para que os respondentes clicassem
e fossem redirecionados para a pesquisa. Um texto
introdutorio informou-os sobre o tema geral (com-
portamento do consumidor no shopping) e sobre o
carater académico da pesquisa. Apos, foi apresentado
aleatoriamente somente um dos cenarios por partici-
pante, que, depois de ler, respondia, respectivamente,
a variavel dependente, a checagem de manipulagao
da percepcao de crowding, a checagem de atencao, a
checagem de manipulagao do cenario como um todo
(o qudo crivel é o cenario) e as variaveis demograficas.

Manipulagao da variavel independente. A percepgao de
crowding foi manipulada em dois niveis, alto e baixo,
através de cenario escrito. No cenario, os participan-
tes se imaginavam indo fazer compras no shopping e
entrando em uma loja, apesar de notar alguns (muitos)
clientes no ambiente. Apos um tempo, o participante
notava que estava tendo um pouco de (muita) dificul-
dade de olhar os produtos e de se locomover dentro
da loja. O referido cenario apresenta-se a seguir,
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sendo que o texto corrido representa o cenario de
baixa densidade e as palavras em negrito e dentro dos
parénteses representam o cenario de alta densidade:
“You go out to shop at the mall. When you reach a store
that catches your eye, you notice a few (too many)
consumers inside. You decide to enter the store and
take a look anyway. The store’s atmosphere has a mild
temperature, the decoration and lighting are pleasant
and you like the products it offers. As you stay inside
the store, you perceive that the number of people is
making it a little difficult (very difficult) for you to
search products and to move around (even to move).”.

Mensuracao da Variavel dependente. Para mensurar
a intencao de compra, foi utilizada a escala “Willing-
ness to buy” de Dodds, Monroe e Grewal (1991) (likert
7 pontos; muito baixa/muito alta), que foi adaptada
para que fossem excluidos os itens que citam preco,
pois essa informacao nao é fornecida no cenario.
A escala possuia originalmente cinco itens e, apos
adaptacao, ficou com trés itens que, segundo Hair
Jr. et al (2005), &€ o nimero minimo que uma escala
pode ter para atingir uma confiabilidade aceitavel.
Os itens que ficaram foram: “The likelihood of pur-
chasing the product is”; “The probability that | would
consider buying the product is”; My willingness to buy
the product is”.

Checagem de manipulagdo. A manipulagao dos niveis
de densidade humana na loja foi checada através da
escala de “Perceived human crowding” de Machleit,
Kellaris e Eroglu (1994) (likert 7 pontos; discordo/
concordo totalmente), composta por trés itens: “This
store seemed very crowded to me”; “This store was a
little too busy” e “There were a lot of shoppers in this
store”. Essa checagem foi realizada no intuito de se
certificar de que, em ambos os niveis de densidade,
os respondentes percebessem crowding, porém com
graus significativamente distintos. Ou seja, que tives-
sem maior percepgao de crowding no cenario cuja loja
estava mais cheia e menor percepcao de crowding
no cenario cuja loja estava menos cheia, mas sem-
pre com essa percepg¢ao presente. Foi acrescentada,
ainda, a escala (likert 7 pontos - discordo/concordo
totalmente) de Sparks e McColl-Kennedy (2001) para
verificar a manipulacao do cenario como um todo,
em termos de sua credibilidade e realismo. Essa
escala foi composta pelos seguintes itens: “I think
this situation could have occurred in real life”; “I think
there are retail situations like this in real life”; “This
scenario is believable” e “l was able to adopt the role
of the customer shown in the scenario”.

Checagem de atencado. A fim de verificar se os res-
pondentes estavam lendo e prestando atencao em
todas as instrugoes e perguntas do questionario, foi
colocada uma questao de checagem de atencao, apos
a medicao das variaveis dependentes e das checagens
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de manipulagao. Foi apresentada a seguinte frase:
“This survey is about consumer behavior on certain
Rinds of retail environment. Please select the option
‘others’ and write the word ‘crowding’ inside the box, to
show you are still paying attention on the questions”.
As outras opgoes eram: “Full store”; “Different scents”;
“Shopping motives”; “Other costumers”.

Variaveis Demograficas. As variaveis demograficas
coletadas foram idade, género, grau de instrucao e
lingua nativa. Além disso, foram apresentados espa-
¢os para dividas e dificuldades com a pesquisa para
responder ao questionamento sobre qual era o motivo
da pesquisa na opiniao dos respondentes, bem como
para o registro de interesse de receber o debriefing
da mesma.

Resultados

Caracterizagdo da amostra. Para pesquisas experi-
mentais, Field (2009) sugere um minimo de 30 sujeitos
por cenario. Por esse motivo, foram recrutados 75
participantes para responder a pesquisa em troca de
remuneragao, através do software Mechanical Turk.
Os cenarios foram randomizados de forma aleatoria
entre os sujeitos. O tempo médio de resposta foi de
2 minutos e meio e o valor pago por questionario
respondido foi de USS$ 0,20. Apods coletadas, as respos-
tas foram analisadas com o fim de definir a amostra
final para realizacao das analises estatisticas. Foram
excluidos da analise os respondentes que erraram a
checagem de atencao e cuja lingua materna nao era
inglesa, devido a possiveis problemas de interpretacao.
A amostra final ficou constituida por 71 respondentes
(33 mulheres e 38 homens; Midade = 33,15; DPidade =
9,55; Educacao = 82,3% da amostra cursando a facul-
dade ou ja formado).

Confiabilidade das escalas. As escalas sao utilizadas
nos experimentos com o intuito de mensurar as vari-
aveis dependentes e de checar se as manipulagoes
feitas através do cenario funcionaram, ou seja, se o
sujeito recebeu o estimulo enviado. Porém, para que
seja possivel confiar nos resultados obtidos através
das escalas, & necessario se certificar de que estas sao
confiaveis. A analise de confiabilidade de uma escala é
realizada através do alpha de Cronbach, que deve ser
acima de 0,7, para que se considere que uma escala
& confiavel (CRONBACH, 1951). Quanto maior for esse
alpha, mais confiavel € a escala. As escalas utilizadas
neste estudo foram consideradas confiaveis, pois
obtiveram alpha de Cronbach acima de 0,7 (Intengao
de Compra: a = 0,93; Percepgao de Crowding: a = 0,89).

Checagem de manipulacgdo. A fim de verificar se a
manipulacao dos dois niveis de densidade de fato
ocorreu, realizou-se um teste t para amostras inde-
pendentes. A manipulagao se demonstrou eficaz, ja

que o grupo que viu o cenario de maior densidade
teve maior percepgao de crowding (N = 35; M = 6,15; DP
=1,07), enquanto o grupo que viu o cenario de menor
densidade teve menor percepgao de crowding (N =
36; M = 5,40; DP = 1,23; t(69) = -2,70; p<0,009), sendo
que a diferenca entre os dois niveis é significativa.

Teste de hipoteses. Para testar o impacto dos niveis
da percepgao de crowding na intencao de compra, foi
realizado um teste t para amostras independentes.
Confirmando a Hipotese 1, os respondentes que tiveram
maior percepcao de crowding demonstraram menor
intencdo de compra (Mint = 3,84; DP =1,72) do que os
respondentes que perceberam menos crowding (Mint
= 4,51; DP = 1,49; 1(69)=1,75; p<0,085), com diferenca
marginalmente significativa (abaixo de 0,1).

Variaveis de controle. A fim de eliminar explicagoes
alternativas para ocorréncia do fendmeno, foi feita
uma analise de covariancia entre as variaveis demo-
graficas e a variavel dependente, através da ANOVA
independente. A idade e o grau de instrucao nao
interferiram significativamente na intengao de compra.
O género apresentou covariancia com a intengao de
compra. Independentemente dos niveis de densidade,
os homens dessa amostra tiveram menor intencao de
compra (Mhomens=3,84; DP=1,84) do que as mulheres
(Mmulheres=4,57; DP=1,44; t1(69)=1,91; p<0,059), com
diferenca significativa. Devido a esse resultado, foi
realizada uma Anova two way a fim de verificar se houve
interacao entre o género e a percepgao de crowding
na intencao de compra. Os resultados demonstraram
que essa interacao nao existe com efeito significativo
(F(1,70) = 0,40; p<0,525).

Discussao dos resultados

Neste estudo, as diferencas na densidade demons-
traram efeito marginal (a p = 0,085) na intencao de
compra. Apesar disso, os resultados obtidos indicam
uma tendéncia congruente com o que se observa em
estudos ja sedimentados, que destacam os efeitos
negativos da percepcao de crowding em comporta-
mentos e avaliacoes do consumidor em loja, como
a intencdo de retorno (MEHTA, 2013) e a satisfagao
(EROGLU; MACHLEIT, 1990). Com base nisso, parece
logico que a intengao de compra seja também afetada
negativamente por essa sensacao de desconforto
psicologico, que é a percepgao de crowding. A fim de
certificar-se de tais resultados, essa relagao principal
é reproduzida também no estudo seguinte.
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Estudo 2 - O efeito da Interagdo entre Percepgao
de Crowding e Motivacao de Compra na Intengao de
Compra.

Este estudo foi realizado com o intuito de testar se o
tipo de motivacao de compra modera a relagao entre
a percepcao de crowding e a intengao de compra (H2).
Esperava-se encontrar que, independentemente dos
niveis de crowding percebidos, a motivagao hedonica
sempre amenizasse seu impacto negativo na variavel
dependente, ao passo que, a motivacao utilitaria atu-
aria agravando ainda mais esse impacto. Em outras
palavras, com (alta vs. baixa) percepcao de crowding,
a intencao de compra seria maior (menor) quando a
motivagao fosse heddnica (utilitaria). Para tanto, rea-
lizou-se um estudo fatorial com design 2 (Percepgao
de crowding: alta vs. baixa) x 2 (Motivagdo de compra:
hedodnica vs. utilitaria), com apresentacdo aleatoria
dos cenarios intersujeitos.

Procedimentos, Manipulagoes e Mensuragoes

Procedimentos. Os procedimentos foram os mesmos
realizados no primeiro estudo. O instrumento foi
construido no Qualtrics e o link foi disponibilizado no
Mechanical Turk para que os respondentes tivessem
acesso a pesquisa. Os participantes liam um breve
texto ressaltando o carater académico da pesquisa
e comunicando o tema geral da mesma. Apos lerem
o cenario designado a cada um de forma randomica,
0s sujeitos respondiam, respectivamente, a variavel
dependente; a uma checagem de atencao sobre o
nivel de densidade dentro da loja; a checagem de
manipulagao da motivacao de compra; a checagem
de manipulacao da percepgao de crowding; a uma
segunda checagem de atengao, onde foi pedido que
marcassem a opg¢ao “crowding”; a uma terceira che-
cagem de atencao, onde foi pedido que escrevessem
qual produto foram comprar e para qué; a checagem
de manipulagdo do cenario como um todo (o quao
crivel era o cenario e o quanto o individuo se colocou
no papel do consumidor demonstrado); a trés variaveis
de controle e as variaveis demograficas.

Pre-teste. Foram necessarios trés pré-testes para cali-
bragem do estimulo da motivagao de compra. Primeira-
mente, foi criado um instrumento para descobrir quais
situacoes, envolvendo diferentes produtos, seriam
percebidas como mais heddnicas ou mais utilitarias.
Para tanto, apresentaram-se aos respondentes 0s
conceitos de motivacao hedonica e utilitaria e, apos,
uma lista com dez pares de afirmagoes, onde cada
par mantinha um produto, mas mudava a motivagao
envolvida na compra do mesmo (ex.: “You need a
new pair of shoes for your birthday party”; “You need
a new pair of shoes for an important work reunion”).
Os respondentes, entao, avaliavam as afirmagoes
em uma escala likert de 7 pontos, entre “Utilitario” e

Amanda Rolim Dreger, Clécio Falcdo Aradjo, Lélis Balestrin Espartel

“Hedonico”. Todos os pares demonstraram diferenca
significativa entre a afirmagao hedonica e a utilitaria
(p<0,001). Escolheu-se o par cujo cenario envolvia
“roupas”, por entender-se que se trata de um produto
neutro em termos de hedonismo e utilitarismo. Em
um segundo pré-teste, as referidas afirmacoes foram
inseridas nos cenarios de alta e baixa percepgao de
crowding a fim de provocar motivagao hedonica ou
utilitaria. As frases possuiam pouca diferenca entre
si, modificando apenas o necessario para mudar a
motivacao (“You want to buy new clothes to wear in
your vacation trip parties”; “You want to buy new clothes
to wear in your work trip meetings”). A checagem de
manipulagao nao demonstrou, no entanto, diferenca
significativa entre as motivagoes. Esses pré-testes
demonstraram que os tipos de motivacao nao podem
ser manipulados apenas com a troca de algumas
palavras, como no caso da densidade. Trata-se de
um fator a ser despertado em cada um dos sujeitos
antes de ir ao shopping. Por esse motivo, as manipu-
lacoes de motivagao de compra exigiram um esforgo
maior de explicacao e contexto, em comparagao a
outros estimulos comumente vistos em experimentos.
Corroborando isso, outros artigos que utilizaram a
motivagao de compra como variavel independente
também elaboraram cenarios mais detalhados e com
mais diferencas entre as manipulagoes a fim de des-
pertar cada motivacao com sucesso (VIEIRA; TORRES,
2014; KALTCHEVA; WEITZ, 2006). Diante disso, mais um
pré-teste foi aplicado, detalhando mais os cenarios e
evidenciando mais ambos os estimulos. O resultado
deste Gltimo teste demonstrou diferenca significativa
entre as motivacoes, o que possibilitou o uso desse
cenario para o estudo propriamente dito.

Manipulagdo das variaveis independentes. Neste
segundo estudo, foram manipuladas as variaveis
independentes, percep¢ao de crowding e motivagao
de compra, a fim de observar as mudancas na intengao
de compra. Os estimulos foram apresentados através
de cenario escrito e cada um dos participantes viu
apenas uma das seguintes condigoes: alta percepcao
de crowding com motivagao hedonica; baixa percepcao
de crowding com motivagao hedonica; alta percepgao
de crowding com motivagao utilitaria e baixa percepgao
de crowding com motivacao utilitaria. O cenario abor-
dou primeiramente o estimulo da motivagao e apos
manteve-se conforme o cenario utilizado no primeiro
estudo, para manipular a percepcao de crowding. A
manipulacao de percepgao de crowding foi a mesma,
apenas se acrescentou antes um cenario para motiva-
¢ao de compra, apresentado a seguir: Hedonico —“You
go out to shop at the mall because you want to buy
new clothes to wear in your vacation trip. You do not
have specific models or stores in mind. You just want to
enjoy the walk, look the storefronts, enter some stores
and calmly choose some nice clothes to wear in the
fun outs you will have in your trip.”; Utilitario — “You
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go out to shop at the mall because you need to buy
new clothes to wear in your work trip meetings. You
have some specific stores in mind where you know it’s
more probable that you will find what you need. You
just need to find some clothes that fit the purpose of
work meetings and mission accomplished.”.

Mensuragdo da variavel dependente. A variavel depen-
dente foi mensurada da mesma forma que no primeiro
estudo. Utilizou-se a escala de Dodds, Monroe e Grewal
(1991) para mensurar a intengao de compra.

Checagens de manipulacgdo. Tanto para a checagem
de manipulacao da percepgao de crowding como da
credibilidade e realismo do cenario foram utilizadas
as mesmas escalas do primeiro estudo. A checagem de
manipulagao da motivacao de compra se deu através
de uma escala de diferencial semantico, baseada na
de To, Liao e Lin (2007), composta por quatro itens:
rational - emotional; task-related - playful; goal orien-
ted - experiential; objective — subjective. Essa escala
apresentou confiabilidade acima de 0,7 (a = 0,92).

Checagens de atencao. Neste segundo estudo, optou-
-se por inserir mais duas checagens de atencao, pois
era muito importante ter ciéncia se o sujeito real-
mente estava lendo e “mergulhando” em seu papel
no cenario, para que o estimulo de motivagao hedo-
nica ou de motivacao utilitaria realmente surtisse
efeito. A primeira checagem de atencao apareceu
logo apos a mensuragao das variaveis dependentes
e perguntava o quanto a loja estava cheia no cenario.
Os respondentes tinham que escolher dentre cinco
opcoes, o item “very difficult to move” se o cenario
apresentado fosse de alta percepcao de crowding, ou
“a little difficult to move” se o cenario apresentado
fosse de baixa percepgao de crowding. A segunda
checagem foi semelhante a do primeiro estudo, ape-
nas foi retirada a caixa onde se escrevia “crowding”
ao marcar a opgao “outros” e, desta vez, colocou-se
diretamente a opcao “crowding”. A terceira e Gltima
checagem apenas apresentava um espaco para que
os sujeitos escrevessem qual produto foram buscar
no shopping e por qual motivo.

Variaveis demograficas. As variaveis demograficas
coletadas neste segundo estudo se mantiveram as
mesmas: idade, género, grau de instrucao e lingua
nativa. Assim como no primeiro estudo, também
foram apresentados espagos para os respondentes
fornecerem sugestoes, relatar suas dificuldades e sua
opiniao sobre a verdadeira inten¢ao da pesquisa, bem
como registrar interesse em receber o debriefing.

Variaveis de controle. Neste segundo estudo, foram
acrescentados trés itens a fim de controlar varia-
veis que pudessem interferir nos resultados. Ao final
de todas as checagens de manipulagao, antes das

variaveis demograficas, os sujeitos avaliavam, em
escala likert de 7 pontos (discordo/concordo total-
mente), as seguintes afirmagdes: “I usually shop”;
“I like shopping” e “I usually shop before traveling”.

Resultados

Caracterizagdo da amostra. Foram recrutados de
forma aleatoria, 150 respondentes do Mechanical
Turk, para responder ao instrumento em troca de
incentivo financeiro. O tempo médio de resposta foi
de 5 minutos e o valor pago foi de USS 0,40 por ques-
tionario respondido. Apesar de o instrumento possuir
trés checagens de atencao, o acerto de todas elas nao
foi considerado um pré-requisito para constituir a
amostra final. Os respondentes que erraram apenas
uma das trés checagens tiveram seus questionarios
analisados quanto ao tempo de preenchimento e a
coeréncia de suas respostas. Mais uma vez, decidiu-se
excluir alguns poucos participantes cuja lingua materna
nao era inglesa, devido a possiveis dificuldades na
interpretacao e por se demonstrarem como outliers.
Fizeram parte da base final para as analises, 133 res-
pondentes (43 mulheres e 90 homens; Midade = 32,58,
DP =10,18; Educagao = 76,8% da amostra cursando
faculdade ou ja formado).

Checagens de manipulagdo. Com o fim de verificar se
as manipulagoes foram efetivas, realizou-se um teste
t para amostras independentes. Tanto na manipulacao
de percepgao de crowding quanto na de motivacao
de compra, os individuos perceberam diferenca sig-
nificativa entre as condicoes. Assim como no primeiro
estudo, os sujeitos expostos ao cenario de maior den-
sidade perceberam mais crowding (N = 74; M = 6,53; DP
=0,70), enquanto os sujeitos expostos ao cenario de
menor densidade perceberam menos crowding (N =
59; M = 5,37; DP = 1,04; t(131) = -7,67; p<0,000), com dife-
renca significativa. A segunda variavel independente
acrescentada neste estudo, motivagcao de compra,
também foi efetiva em sua manipulagao. Os respon-
dentes expostos ao cenario de motivacao hedodnica
avaliaram o motivo que os levou as compras como
mais recreacional, emocional e subjetivo (N = 67; M =
3,93; DP = 1,55), enquanto os respondentes expostos
ao cenario de motivagao utilitaria perceberam-no
como mais relacionado a tarefa, racional e objetivo (N
=66; M = 1,91; DP = 1,04; t(131) = 8,77; p<0,000), também
com diferenca significativa. Em todas as condigoes, 0s
participantes consideraram o cenario crivel e realista
e foram aptos a se colocar no papel do individuo
apresentado na historia (N = 131; M = 6,39).

Teste de hipoteses. Para analisar se a interagao entre
o tipo de motivacao de compra e a percepgao de
crowding possui impacto na intencao de compra,
foi realizada uma Anova two way 2x2. Os resultados
demonstraram uma interagao entre a motivagao de
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compra e a percepcao de crowding (F(1,132) = 4,33;
p<0,039, ver Figura 1) com efeito significativo na inten-
¢ao de compra, confirmando a Hipotese 2. Contrariando
a Hipotese 2a, no entanto, os resultados demonstraram
que, quando ha alta percepgao de crowding, nao faz
diferenca se a motivagao de compra é heddnica ou
utilitaria, a intencao de compra & a mesma. Na baixa
percepcao de crowding, ao contrario do previsto, 0os
sujeitos com motivagao utilitaria tiveram maior inten-
¢ao de compra (N = 66; MbaixaPC = 5,46; DP = 0,90) do
que os individuos com motivagao heddnica (N = 67,
MbaixaPC = 4,25; DP = 1,25), com diferenca significativa.
Em relagao, especificamente, a motivagao hedodnica,
nao houve diferenca significativa na intencao de com-
pra entre as condigoes de baixa e alta percepgao de
crowding. Ou seja, quando a motivagao é hedonica, a
intencao de compra & a mesma, independentemente
dos niveis de densidade. Esses dois dltimos resultados
fornecem motivos para refutar também a Hipotese
2b. Em relacao ao impacto somente da percepgao
de crowding na intencao de compra, a tendéncia
demonstrada no primeiro estudo se confirmou: indivi-
duos com alta percepcao de crowding tiveram menor
intencdao de compra (N = 74; M = 4,08; DP = 1,78) do
que os sujeitos com baixa percepcao de crowding (N
=59; M = 4,87; DP = 1,24; F(1,132) = 8,67; p<0,004), desta
vez com diferenca bastante significativa. A analise
somente da influéncia da motivagao nas diferencas
na intencao de compra também demonstrou efeito
significativo (F(1,132) = 6,48; p<0,012). Esses resultados
sao demonstrados na tabela e no grafico a seguir.

Variaveis de controle. Com o intuito de eliminar expli-
cagoes alternativas que possam estar impactando as
variaveis dependentes juntamente com as variaveis
independentes, foram realizados testes de Anova
independente com os dados demograficos coletados
e com os trés itens de controle citados anteriormente.
Nao houve diferenca significativa entre os géneros
nem para qualidade percebida (t(131) = -0,35; p<0,725),
nem para inten¢do de compra (t(131) = 0,38; p<0,701),
o que demonstra que as diferencgas observadas nas
variaveis dependentes nao se dao devido ao género.
Da mesma forma, o grau de instrugao também nao
apresentou influéncia com diferencga significativa na
qualidade percebida (F(1,132) = 1,24; p<0,290) nem na
intencdo de compra (F(1,132) = 1,19; p<0,312).
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Figura 1- O efeito da interacao entre percepcao de
crowding e motivagao de compra
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Discussao dos resultados

Os resultados demonstraram que a motivagao de
compra de fato, modera a relacao entre a percepcao de
crowding e a intengao de compra. Porém, na dimensao
heddnica da motivagao, a intencao de compra nao
variou com diferenca significativa entre os dois niveis
de densidade. Ou seja, quando a motivagao é hedonica,
o grau de percepcao de crowding nao afeta a intengao
de compra. Da mesma forma, a intengao de compra
se manteve estavel na alta percepcao de crowding,
independentemente de a motivacao ser heddnica
ou utilitaria. Esses resultados fornecem indicios de
que a interagao citada ocorreu basicamente devido a
diferenca na intencao de compra, entre a motivagao
utilitaria e a motivagao heddnica, somente na baixa
percepcao de crowding. Esse resultado contrariou a
hipotese, demonstrando que os individuos com motiva-
cao utilitaria, na baixa percepgao de crowding, tiveram
maior intencao de compra do que os individuos com
motivacao heddnica. Ainda que nao esperado, esse
resultado nao é ilogico, considerando que, devido a
propria conceituagao de utilitarismo, manipulou-se
no cenario a questao da necessidade e da busca pela
“missao cumprida”, enquanto no cenario hedonico
enfatizou-se a questao da vontade e da auséncia de
um meio especifico para atingir o fim. Essa sensagao
de obrigacao, estimulada pelo proprio cenario, pode
ter aumentado a intencao de compra, nao porque o
sujeito quer, mas porque ele precisa, o que de fato, se
observa na vida real. Por fim, foram feitos testes com
o intuito de encontrar o efeito principal negativo da
percepgao de crowding na intencao de compra, o qual
se confirmou, desta vez, com diferenca significativa.
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Consideragoes Finais

0 presente trabalho abordou principalmente a percep-
¢ao de crowding que, apesar de nao ser um tema novo,
ainda possui diversas incongruéncias de resultados,
confusoes a respeito dos construtos envolvidos e da
ordem das variaveis (ora o influenciador é tratado
como influenciado, ora o moderador é visto como
antecedente), além de os estudiosos da area esta-
rem longe de fornecer, com suas pesquisas, todas as
explicacoes que tenham efeito significativo na relagao
entre a percepgao de crowding e variaveis comporta-
mentais do consumidor. Falando destas, conforme ja
mencionado, variaveis dependentes, como a satisfagao,
em situagao de crowding, ja foram bastante aborda-
das, e se demonstra necessario pensar em variaveis
resultantes menos obvias, como atitudes, emocoes,
bem como mecanismos psicologicos e cognitivos que
possam ser afetados pela percepcao de crowding.
Outra linha ainda pouco abordada é a de densidade
funcional, proposta por Eroglu e Harell (1986). Seria
muito interessante observar em que contextos o
mesmo grau de densidade pode ser considerado posi-
tivo ou negativo, conforme a expectativa do individuo.

Por fim, esta pesquisa agregou conhecimento teorico
sobre o tema ao fornecer mais explicagoes sobre os
diferentes impactos causados pela percepcao de
crowding em uma variavel comportamental de grande
importancia para os varejistas, a intencao de com-
pra. Os resultados demonstraram que, ao contrario
do previsto, consumidores com motivagao utilitaria
terao maior intencao de compra em comparagao a
consumidores motivados hedonicamente, quando sua
percepcao de crowding for baixa. Note-se que nao é a
densidade que é baixa, mas sim a percepcao de crow-
ding. Conforme exposto no corpo do trabalho, a alta
densidade é um antecedente obrigatorio da percepcao
de crowding. Sendo assim, mesmo com a loja cheia
e com a ocorréncia da percepgao de crowding, ainda
que baixa, individuos com motivacao utilitaria terao
maior propensao a concretizar sua tarefa e concluir a
compra do que os sujeitos com motivagao hedonica,
que podem simplesmente sair da loja e voltar em um
dia menos tumultuado. O fato de a intencao de compra
ser maior quando a motivagao é utilitaria, no contexto
de crowding, ndo significa que esse consumidor saira
mais satisfeito com a loja do que um consumidor com
motivagao hedonica. Apenas significa que o primeiro
tinha uma missao a cumprir e o segundo nao. Nesse
sentido, seria interessante testar outras variaveis
dependentes que informassem mais a respeito das
emocoes e avaliacoes do consumidor, nesse mesmo
contexto, a fim de tracar um caminho mais claro entre
o que o consumidor sente e o que ele faz, dependendo
de sua motivacao. A interacao encontrada entre per-
cepcao de crowding e motivagao de compra é bastante
interessante e merece posterior analise em estudos

que modifiquem o produto constante no cenario e
manipulem de diferentes formas essas motivagoes.
Em termos gerenciais, € nitida a importancia deste
tipo de estudo, ja que a alta densidade &€ uma ocor-
réncia comum no varejo e pode levar a consequéncias
negativas para as empresas, conforme demonstrado
na literatura (MEHTA, 2013) e encontrado no presente
estudo, em relacao a intencao de compra.
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