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RESUMO 

O crowding é um dos elementos presentes no ambiente físico de varejo que influencia o 

comportamento dos consumidores. Através do estudo do fenômeno, busca-se entender como os 

consumidores reagem a situações de alta densidade no ambiente de consumo. O crowding é 

interessante por ser um fator ambiental dinâmico, já que a quantidade de clientes em um 

ambiente de consumo pode variar ao longo do dia. Além disso, a densidade em loja pode 

influenciar a percepção dos demais fatores presentes no ambiente. Estudos já demonstraram 

que, para fins práticos, é importante que os gestores compreendam como a percepção de 

crowding afeta a experiência de compra do consumidor, buscando reduzir os seus efeitos 

negativos. Para tanto, é importante que o crowding seja compreendido sob uma abordagem 

multissensorial, preocupando-se com todos os estímulos sensoriais que possam gerar percepção 

de densidade elevada e consequente desconforto. Percebe-se, então, que a literatura produzida 

sobre o assunto até o momento enfatiza, em sua maioria, a perspectiva visual do crowding, 

tratando-o como um fenômeno baseado em estímulos captados pela visão. Dada a sua 

importância para a comunicação com os consumidores e a facilidade em manipular os estímulos 

sonoros presentes em um ambiente de varejo, a audição sobressai como potencial perspectiva 

de investigação de fenômeno pertinentes ao estudo do comportamento do consumidor. A partir 

da condução de dois estudos experimentais, a presente tese investiga a influência de estímulos 

sonoros representativos de densidade humana sobre a percepção de crowding, demonstrando 

que a (in)congruência visual e sonora percebida pelos consumidores modera tal relação. Além 

disso, os resultados indicam que o efeito da densidade humana é mitigado em situações em que 

é percebida incongruência entre os estímulos visuais e sonoros.  Verifica-se, dessa forma, que 

tanto a densidade humana quanto a percepção de crowding podem ser medidas através de 

estímulos sonoros, demonstrando que existe uma dimensão auditiva do fenômeno. Propõe-se, 

assim, o conceito de crowding auditivo. Ademais, o estudo explora em maior detalhe os 

mecanismos através dos quais os estímulos sonoros afetam a relação entre densidade humana e 

percepção de crowding, evidenciando que as emoções de prazer e ativação medeiam tal relação 

e que os estímulos sonoros isolados de densidade humana têm efeito sobre as emoções sentidas 

pelos consumidores durante a experiência de compra.    

Palavras-chave: Crowding, (In)Congruência Sonora e Visual, Percepção de Controle, 

Emoções, Comportamento do Consumidor. 
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ABSTRACT 

Crowding is one of the key elements present in the physical retail environment which influences 

consumer behavior. Through the study of the phenomenon, we seek to understand how 

consumers react to situations of high density in the consumption environment. Crowding is an 

interesting phenomenon because it is a dynamic environmental factor, as the number of 

customers in a consumer environment can vary throughout the day. In addition, store density 

can influence the perception of other factors present in the environment. Studies have already 

shown that, for practical purposes, it is important for managers to understand how perceived 

crowding affects the consumer's shopping experience in order to reduce its negative effects. 

Therefore, it is important to explore and understand the phenomenon under a multisensory 

approach, investigating all sensory stimuli that can generate perception of high density and 

consequent discomfort. It is noticed, then, that the literature produced on the subject so far 

emphasizes, for the most part, the visual perspective of crowding, treating it as a phenomenon 

based on stimuli captured by vision. Given its importance for communication with consumers 

and the ease in manipulating sound stimuli present in a retail environment, hearing stands out 

as a potential perspective for investigating the phenomenon in regard to the study of consumer 

behavior. Through the conduction of two experimental studies, the present thesis investigates 

the influence of sound stimuli representative of human density on perceived crowding, 

demonstrating that the visual and auditory (in)congruence perceived by consumers moderates 

this relationship. In addition, the results indicate that the effect of human density is mitigated 

in situations in which incongruence between visual and sound stimuli is perceived. Therefore, 

it appears that both human density and perceived crowding can be measured through sound 

stimuli, demonstrating that there is an auditory dimension to the phenomenon. Thus, the concept 

of auditory crowding is proposed. Furthermore, the study explores in greater detail the 

mechanisms through which auditory stimuli affect the relationship between human density and 

perceived crowding, demonstrating that the emotions of pleasure and arousal mediate such 

relationship, and that the isolated sound stimuli of human density have an effect on the emotions 

felt by consumers during the shopping experience. 

Palavras-chave: Crowding, Visual and Auditory (In)Congruence, Perceived Control, 

Emotions, Consumer Behavior.  
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1 INTRODUÇÃO 

Dada a importância que o ambiente de varejo apresenta sobre a experiência de compra 

pelo consumidor, a quantidade de estudos acerca da atmosfera de loja é vasta e ainda recente 

(SANTINI et al., 2020; SANTINI et al., 2020). Elementos variados presentes no ambiente 

físico do varejo, a exemplo de música, iluminação, aromas, atendimento e densidade 

(TURLEY; MILLIMAN, 2000), têm sido pesquisados com frequência, uma vez que podem ser 

considerados influenciadores do comportamento dos consumidores (BAKER et al., 2002). O 

fenômeno de crowding é um destes fatores, através do qual busca-se entender como os 

consumidores reagem a situações de alta densidade, seja de pessoas ou espacial, no ambiente 

de consumo (EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005; BAKER; WAKEFIELD, 2012; PONS; 

MOURALI; GIROUX, 2014, para citar apenas alguns textos). O crowding é interessante por 

ser reconhecido como um fator ambiental dinâmico, tendo em vista que a quantidade de clientes 

em um ambiente de varejo pode variar ao longo do dia, diferentemente de fatores estáticos como 

equipamentos de loja (BAKER et al., 2002). Além disso, a densidade em loja pode influenciar 

a percepção dos demais fatores presentes no ambiente (BRANDÃO; PARENTE, 2012). 

Estudos já demonstraram que, para fins práticos, é importante que os gestores 

compreendam como o crowding percebido afeta a experiência de compra do consumidor, 

buscando reduzir os seus efeitos negativos (PONS; MOURALI; GIROUX, 2014). Para tanto, é 

importante que o crowding seja compreendido sob uma abordagem multissensorial, 

preocupando-se com todos os estímulos sensoriais que possam gerar percepção de densidade 

elevada e consequente desconforto. Percebe-se, então, que a literatura produzida sobre o 

assunto até o momento enfatiza, em sua maioria, a perspectiva visual do crowding, tratando-o 

como um fenômeno baseado em estímulos captados pela visão. Baker e Wakefield (2012, p. 

791), inclusive, questionam o porquê de, no ambiente de varejo, “dois indivíduos verem 

exatamente as mesmas pistas físicas, mas um decidir que está muito cheio e outro decidir que 

está adequado” (ênfase da autora). 

A audição, junto à visão, é o principal meio utilizado pelo ser humano para obter 

informações sobre o ambiente a sua volta (ATKINSON et al., 2002), sendo um canal 

fundamental de comunicação entre os indivíduos. Para Krishna (2012), grande parte da 

comunicação de marketing é percebida pelos consumidores através da audição, seja por jingles 

de marcas transmitidas em estações de rádio, seja pela música ambiente utilizada pelos gestores 

em suas lojas, hotéis, bancos, restaurantes, etc. De fato, a audição pode apresentar diversas 

atribuições quando se trata de marketing sensorial. Dada a sua importância para a comunicação 
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com os consumidores e a facilidade em manipular os estímulos sonoros presentes em um 

ambiente de loja, a audição sobressai como potencial perspectiva de investigação de fenômeno 

pertinente ao estudo do comportamento do consumidor. 

Baker e Wakefield (2012) sugerem que um dos grandes desafios para a gestão de 

crowding é conseguir construir situações excitantes em compras hedônicas e, ao mesmo tempo, 

minimizar o estresse sentido por compradores guiados pela tarefa. Embora pesquisas já tenham 

sido realizadas com o intuito de contribuir para a resolução deste desafio, não foram 

identificados estudos que busquem compreender esta relação pelo ponto de vista auditivo; ou 

seja, há uma lacuna em pesquisa que relacione o estresse do cliente com percepções e sensações 

auditivas dos efeitos de densidade de pessoas em um ambiente de consumo. 

Hui e Bateson (1991) já demonstraram que densidade percebida tem efeito indireto 

sobre a percepção de crowding através da percepção de controle. Ou seja, a manipulação de 

variáveis do ambiente de consumo com o objetivo de incentivar a percepção de controle pelo 

consumidor pode atenuar o impacto da percepção de densidade sobre a percepção de crowding 

e, por consequência, a sensação de estresse (DONOVAN et al., 1975). Contudo, não há estudos 

que demonstrem ser possível aumentar esta percepção de controle a partir de ações que lidem 

com o aspecto sonoro da experiência de compra. Desta forma, é pertinente estudar em que 

situações os componentes do ambiente de varejo afetam a percepção de controle pelo 

consumidor, a exemplo da congruência ou incongruência entre variáveis sonoras e visuais dos 

ambientes.  

Para este estudo, a congruência ou incongruência representa a percepção de 

compatibilidade ou incompatibilidade entre distintos estímulos sensoriais, procedentes de uma 

mesma fonte, pelo consumidor. De acordo com Spence et al. (2014), a atmosfera de consumo 

não pode ser totalmente compreendida se for analisada somente a partir de estímulos sensoriais 

isolados, sendo os ambientes de consumo multissensoriais por natureza. Dessa forma, 

compreender como os estímulos operam em conjunto é fundamental para o avanço da literatura 

sobre atmosfera de loja. Spence e O’Deroy (2013) demonstram que o cérebro humano tende a 

associar de forma sistemática características ou dimensões dos estímulos entre os sentidos, 

sendo a interação entre sinais visuais e auditivos uma das relações mais frequentemente 

observadas. Além disso, a visão e a audição são considerados os estímulos sensoriais 

predominantes ao ser humano (ATKINSON et al., 2002). Embora os ambientes de loja com 

estímulos multissensoriais congruentes sejam classificados como mais agradáveis e atraentes 

para os consumidores, Spence et al. (2014) sugerem que investigar como os consumidores 
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lidam com situações que apresentam estímulos incongruentes se mostra como um campo amplo 

e desafiador a ser explorado. 

A partir da revisão da literatura, identifica-se como as questões sonoras de ambiente de 

varejo que podem ser relacionadas ao crowding foram trabalhadas, apontando caminhos para o 

desenvolvimento de uma teoria sobre o crowding sob o ponto de vista multissensorial. Assim, 

verifica-se a oportunidade para desenvolvimento de uma abordagem mais completa para o 

estudo de crowding, contemplando, além das variáveis visuais que provocam a percepção do 

fenômeno, as variáveis sonoras presentes no ambiente de varejo.  

Para Mehta (2013), pesquisas futuras sobre crowding podem verificar se a congruência 

entre os diversos estímulos existentes no ambiente de consumo influencia as respostas 

comportamentais dos consumidores. Assim, é pertinente a condução de estudos que relacionem 

as variáveis visuais de percepção de crowding presentes no ambiente com outros estímulos, a 

destacar os estímulos sonoros que podem gerar desconforto (aspecto negativo) ou atenuar, e até 

melhorar, percepções negativas de outras variáveis (aspecto positivo). Além de estudos que 

discutam a congruência dos estímulos sonoros com os demais estímulos sensoriais, é relevante, 

também, realizar estudos sobre os efeitos da incongruência entre os mesmos. Assim, é 

pertinente avaliar se a gestão de estímulos sonoros pode gerar incongruência positiva entre 

percepções visuais e auditivas de crowding por parte do consumidor. Tal incongruência positiva 

pode ser resultado da atenuação do desconforto visual gerado pela alta densidade de pessoas na 

loja através da manipulação de variáveis sonoras que resultem em crowding percebido menor; 

ou seja, os olhos podem estar enxergando uma grande quantidade de pessoas, mas os ouvidos 

não percebem esta alta densidade, mitigando o crowding percebido.  

O presente documento está estruturado de maneira a apresentar inicialmente o 

detalhamento do estudo, a fundamentação teórica que justifica a exploração do tema e o 

desenvolvimento do método de coleta e análise de dados. Em seguida, são detalhados os 

procedimentos de coleta de dados e análise dos resultados de dois estudos experimentais. Por 

fim, são discutidos os resultados obtidos e contribuições teóricas, implicações gerenciais e 

sugestões de pesquisas futuras são apresentadas. 
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2 DELIMITAÇÃO TEMA E DEFINIÇÃO DO PROBLEMA DE PESQUISA 

Apesar de importante, crowding ainda é uma variável de difícil controle por parte de 

gestores (MEHTA, 2013), de forma que os responsáveis por ambientes de consumo devem 

adotar uma abordagem dinâmica de gestão de clientela a fim de manter níveis ótimos de 

crowding em suas lojas (MEHTA; SHARMA; SWAMI, 2012). Dion (2004) destaca que para 

lidar de forma eficiente com o crowding em ambientes de varejo, por exemplo, é importante ter 

uma boa compreensão do conceito do fenômeno. Inicialmente, crowding e densidade eram 

frequentemente usados indistintamente. Prohansky et al. (1970) introduziram a distinção entre 

densidade e crowding, destacando que crowding não é simplesmente uma questão de densidade 

em um espaço delimitado, mas que também depende da percepção que o indivíduo tem acerca 

da experiência vivida em um lugar com crowding.  

Stokols (1972; 1978) desenvolveu de forma mais ampla essa ideia. O autor claramente 

distingue a experiência psicológica subjetiva de crowding da densidade, tida como a fonte 

ambiental objetiva da experiência de crowding. A densidade pode ser, então, considerada um 

antecedente necessário ao invés de uma condição suficiente para a experiência de crowding. 

Assim, o crowding tem origem na justaposição da densidade com certas circunstâncias sociais 

e pessoais que sensibilizam o indivíduo para as restrições potenciais de um certo espaço. A 

percepção de tais limitações leva a uma disparidade reconhecida entre a quantidade de espaço 

exigida, ou considerada adequada, pelo indivíduo e a quantidade de espaço disponível para ele 

(STOKOLS, 1978). Dion (2004) ainda defende que o crowding não consiste em uma condição 

experiencial unitária e é mais bem descrita como um conjunto de experiências distintas. O termo 

crowding tem múltiplas denotações experienciais, as quais compreendem experiências 

diferentes e resultam em diferentes consequências comportamentais e emocionais por parte do 

consumidor; por isso os encontros em que crowding é percebido devem ser tratados como 

situações complexas que englobam múltiplas experiências.  

Para Eroglu e Machleit (1990), o crowding pode ser relacionado à sobrecarga de 

informação que os indivíduos experimentam ao processar os diversos estímulos a que são 

expostos. Assim, a densidade de pessoas pode gerar um excesso de estímulos que oprimem o 

sistema sensorial, provocando resultados desagradáveis como estresse, ansiedade e desconforto 

para o consumidor (BAUM; EPSTEIN, 1978; LEPORE, 2012), elevando a tensão (STOKOLS, 

1972) durante a experiência de compra. Verifica-se, assim, que crowding é um fenômeno 

multissensorial, oriundo dos diversos estímulos recebidos pelo consumidor em seu processo de 

compra no ambiente de consumo. 
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Dion (2004) destaca que é possível dividir a densidade em espacial e humana. A 

densidade espacial está associada a limitações físicas ou impedimentos que obstruam a livre 

circulação dos consumidores dentro da loja, enquanto a densidade humana está relacionada a 

uma maior quantidade de interações e interferências sociais. Já Machleit, Kellaris e Eroglu 

(1994) apresentam uma distinção entre crowding humano e crowding espacial, em que o 

primeiro tem origem na quantidade de indivíduos no ambiente e na interação entre as pessoas 

no ambiente de consumo, e o segundo está relacionado a elementos não-humanos do ambiente, 

a exemplo da quantidade de mercadoria disponibilizada. A literatura demonstra que o aspecto 

humano é o componente mais relevante ao crowding (MICHON; CHEBAT; TURLEY, 2005), 

uma vez que a presença de outros consumidores durante o processo de consumo tem forte 

impacto sobre a experiência do consumidor (PONS; MOURALI; GIROUX, 2014), além de ser 

mais imprevisível e mais difícil de ser controlado no ambiente de consumo. A partir disso, é 

definido que o presente estudo focará nos aspectos e conceitos humanos de densidade e 

crowding. 

O crowding é frequentemente discutido sob a perspectiva visual, tratando do 

desconforto experimentado pelo consumidor como oriundo da percepção da quantidade de 

pessoas ou de espaço que enxerga no ambiente de compra. Conforme Pons, Mourali e Giroux 

(2014), diversos estudos sobre crowding tratam da importância de considerar a origem da 

densidade; contudo, apenas duas origens são consideradas: humana (“pessoas demais”) versus 

espacial (“pouco espaço”). Ou seja, não há menção de outras origens que podem ser relevantes 

para o estudo da percepção de crowding, tais como “muito barulho”. Verifica-se, assim, que há 

oportunidade para a discussão do crowding percebido sob o ponto de vista de outros estímulos 

que não aquele da visão, adotando-se, assim, uma abordagem multissensorial sobre o fenômeno, 

com destaque para a audição, que, junto com a visão, compõe o conjunto de sentidos superiores 

(ATKINSON et al., 2002). 

Estudos sobre interações entre elementos de estímulo sensorial no ambiente de loja de 

varejo se destacam como uma tendência para a evolução do conhecimento sobre o assunto 

(DEMOULIN, 2011). Kumar et al. (2014) demonstraram que a existência de congruência entre 

música e o ambiente é importante para que a personalidade de marca seja percebida pelo 

consumidor na loja física, o que ativa comportamentos e atitudes. Uma análise mais ampla da 

literatura evidencia que a interação explorada com maior frequência entre os elementos sonoros 

e os demais elementos do ambiente de loja é aquela entre música e aromas (MATILLA; 

WIRTZ, 2001; MORIN; DUBÈ; CHEBAT, 2007; SPANGENBERG et al., 2005). Contudo, 
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verifica-se que embora crowding e som sejam frequentemente tratados como estímulos 

importantes de ambiente de consumo, não foram identificados artigos em que a interação dos 

elementos é estudada. Assim, verifica-se uma oportunidade para o estudo dessas interações no 

ambiente de varejo, contribuindo para uma compreensão cada vez mais integrada do impacto 

que os estímulos sensoriais do ambiente causam sobre percepções, atitudes e comportamento 

do consumidor.  

Para Burger (1989), no contexto de compra, os consumidores desejam maior percepção 

de controle, dado que isso resulta em reações positivas por parte dos indivíduos. De forma geral, 

os indivíduos sentem perda de controle quando percebem que o ambiente impõe limitações ou 

interferências sobre as metas que pretendem atingir; já condições ambientais que facilitem o 

alcance dessas metas levam a níveis mais elevados de percepção de controle (PAULUS; 

NAGAR, 1987). Dessa forma, a percepção de controle pelo indivíduo em um ambiente pode 

ser fortemente influenciada pelo nível de densidade social, uma vez que a presença de outras 

pessoas pode frustrar ou facilitar o alcance de sua meta (UHRICH, 2011). Em consonância, 

Proshansky et al. (1970) sugerem que a densidade é fator determinante da percepção de controle 

de um indivíduo em dado ambiente. Para os autores, a densidade pode facilitar ou obstruir 

comportamentos desejados, de forma que a influência que exerce sobre o indivíduo determinará 

sua percepção pessoal de crowding. 

O crowding ainda é uma variável atmosférica que não é facilmente compreendida e 

controlada pelos gestores de ambientes de varejo, frequentemente sendo as decisões de 

gerenciar multidões baseadas em intuição e crenças (DION, 2014). Mais especificamente, 

algumas situações em que o ambiente de consumo está lotado são excitantes e convidativas ao 

consumidor, enquanto outras são percebidas como ameaçadoras e prejudiciais. Por exemplo, a 

alta densidade pode fazer com que os consumidores deixem o ambiente porque têm dificuldades 

em encontrar o que desejam ou podem ficar nervosos.  

De acordo com Mehta (2013), muitos gestores já utilizam uma gama de estratégias para 

gerenciar multidões, indicando que já reconhecem que as percepções dos clientes sobre 

crowding podem influenciar seu comportamento. Contudo, apesar de importante, crowding 

ainda é uma variável de difícil controle por parte de gestores, apresentando desafios de como 

maximizar densidade sem gerar seus efeitos negativos (HARRELL; HUTT, 1976). Estudos 

sobre estes desafios sugerem que os varejistas devem antecipar níveis de concentração de 

consumidores e seus padrões de compra a diferentes níveis de crowding, utilizando estas 

informações para desenhar suas estratégias de promoção (HARRELL; HUTT; ANDERSON, 
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1980), atentando para a reação dos clientes a tais estratégias para evitar seus efeitos negativos 

(MACHLEIT, EROGLU, MANTEL, 2000). A literatura ainda sugere que atenção deve ser 

dada a aspectos arquitetônicos do ambiente de consumo para que a sensação de crowding possa 

ser atenuada (EROGLU; MACHLEIT, 1990), assim como os gestores devem ter em mente que 

a manipulação de variáveis atmosféricas (temperatura e som, por exemplo) pode contribuir para 

a redução da sensação de crowding (MEHTA, 2013). 

Dado que o nível ótimo de crowding que maximiza os resultados positivos de 

experiência de consumo pode variar entre os diferentes tipos de ambiente (MEHTA, 2013), 

estudos que seguirem este caminho podem contribuir para o desenvolvimento de métodos que 

auxiliem os gestores na identificação de níveis ótimos de densidade de clientes para seu 

ambiente e como manipular outras variáveis do ambiente para atenuar situações em que o nível 

ótimo é ultrapassado. Assim, os gestores devem determinar a densidade ideal e corrigir 

situações de super ou subcapacidade para maximizar, simultaneamente, o seu lucro e a 

satisfação do consumidor, ou seja, precisam avaliar quantos consumidores podem ser atendidos 

ao mesmo tempo e em quais condições e, quando a densidade no ambiente exceder o nível 

ideal, os gestores devem ajudar os consumidores a se sentirem mais confortáveis nesse ambiente 

(DION, 2004). Aprender sobre os efeitos interativos da densidade humana como elementos do 

ambiente pode, segundo van Rompay et al. (2008), revelar formas pelas quais (potencialmente) 

os efeitos negativos da densidade humana podem ser evitados ou neutralizados através do 

design espacial, por exemplo. 

Mehta (2013) comenta que os efeitos interativos da densidade percebida com outras 

variáveis atmosféricas sobre a percepção de crowding receberam pouca atenção da literatura. 

A autora sugere, desta forma, que pesquisas futuras podem estudar se as respostas dos 

compradores são afetadas pela congruência ou incongruência entre estímulos ambientais 

diversos. Um exemplo apresentado pela autora é estudo realizado por Mattila e Wirtz (2001), o 

qual demonstrou que a congruência entre aroma e música do ambiente resultam em melhores 

percepções sobre o ambiente de loja. Em consonância, Baker, Grewal e Parasuraman (1994) 

encontraram que música clássica, iluminação suave e padrões de cores específicos são 

associados com um ambiente de loja de prestígio. 

A partir de um breve levantamento de estudos publicados sobre o assunto, Mehta (2013) 

identificou que o estudo sobre estímulos sonoros de ambiente de loja já está em um estágio 

maduro, principalmente com relação à música. Estudos de natureza empírica predominam na 

literatura, sendo a produção de novas teorias sobre o tema escassa nos últimos anos. Verifica-
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se, assim, uma oportunidade para desenvolvimento de novas teorias que utilizem a dimensão 

sonora de ambiente de consumo, a fim de gerar contribuições mais relevantes para o 

conhecimento sobre o tema. Além disso, estudos sobre interações entre elementos de estímulo 

sensorial no ambiente de loja de varejo se destacam como uma tendência para a evolução do 

conhecimento sobre o assunto. Embora crowding e som sejam frequentemente tratados como 

estímulos importantes de ambiente de consumo, não foram identificados artigos em que a 

interação dos elementos é estudada. 

Verifica-se, então, ser relevante o desenvolvimento de pesquisas que investiguem a 

relação entre estímulos visuais e sonoros sobre a percepção de crowding. Estudos que tratem 

do efeito da (in)congruência entre tais variáveis, a exemplo de investigar se a gestão de variáveis 

sonoras do ambiente pode gerar incongruência positiva entre percepções visuais e auditivas de 

crowding por parte do consumidor, são importantes para o avanço do conhecimento sobre 

crowding. Assim, propõe-se avaliar se é possível atenuar o desconforto visual gerado pela alta 

densidade de pessoas na loja através da manipulação de estímulos sonoros, resultando em 

menor percepção de crowding: eu vejo muita gente, mas escuto pouca gente. 

A presente tese de doutorado, então, tem por objetivo contribuir para a literatura 

existente ao sugerir uma abordagem mais completa para o estudo do crowding, propondo que 

os estímulos sonoros de densidade humana presentes no ambiente de consumo podem, também, 

ter efeito sobre a percepção de crowding através de seu impacto sobre a percepção de controle. 

Além disso, busca-se demonstrar, através da condução de dois estudos experimentais, que o 

impacto da densidade humana sobre a percepção de crowding é afetada pela (in)congruência 

entre estímulos sonoros e visuais representativos de densidade humana, de forma que a 

incongruência atenua a relação. Assim, esta tese busca responder à seguinte pergunta: ao gerar 

uma incongruência entre o estímulo visual e o estímulo sonoro de densidade humana no 

ambiente de consumo, os lojistas podem mitigar a percepção de crowding associada à 

densidade humana? 

Este estudo justifica-se, principalmente, pela inovação em estudar o crowding sob uma 

perspectiva multissensorial, com destaque para estímulos auditivos relacionados ao crowding. 

Este estudo também propõe construir sobre a literatura existente sobre crowding ao propor a 

inserção de uma variável moderadora – (in)congruência sonora e visual – ao modelo de relação 

entre densidade humana e percepção de crowding, e ao tentar explicar os mecanismos desta 

relação que são alterados pela manipulação desta variável. 
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3 OBJETIVOS 

Após a exposição da delimitação do tema e apresentação do problema de pesquisa a ser 

desenvolvido, é pertinente a apresentação dos objetivos de pesquisa que servirão como 

norteadores para a tese. Busca-se, então, sugerir uma abordagem mais completa para o estudo 

de crowding, enfatizando, além das variáveis visuais que provocam a percepção do fenômeno, 

os estímulos sonoros (focando principalmente em burburinho, reflexo da densidade humana 

sonora) que estão presentes em qualquer ambiente de consumo. Pretende-se, assim, contribuir 

para o desenvolvimento da literatura sobre crowding, conferindo-lhe um caráter mais 

abrangente a partir do estudo do fenômeno sob uma perspectiva multissensorial.  

 

3.1 OBJETIVO GERAL 

Investigar a incongruência entre estímulos sonoros e visuais do ambiente de consumo 

como forma de mitigar os efeitos da densidade humana sobre a percepção de crowding. 

 

3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

• Verificar a relação entre densidade humana e percepção de crowding. 

• Verificar se percepção de controle medeia a relação entre densidade humana e 

percepção de crowding. 

• Verificar se a (in)congruência entre estímulos visuais e sonoros modera a relação 

entre densidade humana e percepção de crowding. 

• Investigar a relação entre densidade humana e percepção de crowding através de 

uma perspectiva multissensorial – sonora e visual. 

 

Apresentados os elementos que contextualizam este estudo – delimitação do tema, 

justificativa e objetivos -, no próximo capítulo será abordada a fundamentação teórica em que 

o trabalho se sustenta, evidenciando, assim, os principais conceitos utilizados na pesquisa.  
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4 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA E FORMULAÇÃO DAS HIPÓTESES 

Três conceitos são fundamentais para o desenvolvimento deste estudo: crowding, 

percepção de controle e marketing sensorial. A literatura acerca de crowding apresenta 

conceitos ligados a densidade humana e espacial, detalhando alguns caminhos através dos quais 

a relação entre a densidade humana e a percepção de crowding pelo consumidor é construída. 

O entendimento sobre os mecanismos através dos quais a percepção de controle atua sobre 

percepções e reações dos consumidores sobre o ambiente será importante para delimitar as 

relações que serão estudadas nesta pesquisa. Já a fundamentação sobre marketing sensorial é 

essencial para o entendimento de como os estímulos ambientais são captados e interpretados 

pelos sentidos do consumidor, e das formas através das quais o marketing pode utilizar tais 

estímulos e reações do consumidor a favor do produto ou serviço sendo oferecido, incluindo a 

interação entre estímulos sensoriais.  

 

4.1 CROWDING 

Em 1976, Harrell e Hunt apresentaram o conceito de crowding percebido à literatura 

sobre varejo (HARRELL; HUTT, 1976), iniciando o debate sobre este elemento de grande 

importância para o estudo de atmosfera de consumo (BAKER, 1986). A pesquisa sobre esse 

fenômeno é, de certa forma, uma consequência de diversas teorias contidas no estudo da 

psicologia ambiental e social (MEHTA, 2013). A partir da teoria de sobrecarga de informação 

é possível verificar que a percepção de crowding é experimentada quando estímulos ambientais 

excedem a capacidade do indivíduo de lidar com eles e processá-los (MILGRAM, 1970). Já 

teorias sobre interferência contribuem para a literatura sobre crowding percebido ao mostrar 

que o fenômeno resulta de ambientes anormalmente densos (STOKOLS et al. 1973); ou seja, 

quando o nível de densidade é alto o suficiente para interferir nas atividades de uma pessoa, há 

percepção de crowding. Modelos sobre controle também ajudam a construir o referencial sobre 

o assunto ao demonstrar que a percepção de crowding pode ser atribuída à sensação de perda 

de controle sobre uma situação experimentada pelo indivíduo (SHERROD, 1974), ou até 

mesmo pela sensação de perda de privacidade (ALTMAN, 1975). 

Mehta (2013) apresenta que a densidade humana é percebida pelo indivíduo a partir de 

sua avaliação quanto à quantidade de consumidores em certo ambiente, sendo a percepção de 

crowding uma função da densidade em que o indivíduo avalia os aspectos de restrição do 

ambiente. Da mesma forma, Rodin, Solomon e Metcalf (1978) verificaram que alta percepção 
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de crowding é resultado da redução da habilidade de um indivíduo exercer uma ação pela 

densidade. Consequentemente, a percepção de densidade pode resultar em níveis diferentes de 

conforto ou desconforto para cada indivíduo, provocando, ou não, a percepção de crowding 

(MEHTA, 2013). Em consonância, para Stokols (1972) o nível de incômodo associado à 

densidade de indivíduos em um ambiente diverge de indivíduo para indivíduo de acordo com 

variáveis pessoais, situacionais e sociais. Assim, ainda para o autor, a densidade é um estado 

físico que trata de limitações espaciais que podem` causar o estado experiencial de percepção 

de crowding, o qual é sentido somente quando os aspectos restritivos do ambiente são 

percebidos como relevantes e adversos pelo indivíduo.  

Já foi demostrado que o crowding tem impacto sobre diversos aspectos da experiência 

de compra do consumidor: em sua satisfação (EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005), sobre 

suas respostas comportamentais ao ambiente de consumo, assim como atitudes para com a 

mesma (PAN; SIEMENS, 2011), além de afetar suas emoções (AYLOTT; MITCHELL, 1998). 

Grande parte dos textos que tratam de crowding apresentam a conotação negativa que lhe é 

atribuída, uma vez que o constructo é frequentemente associado a avaliações negativas sobre 

um ambiente devido à percepção de que há muitas pessoas presentes (MEHTA, 2013). Em 

consonância, para Rapoport (1975), enquanto a densidade percebida se refere a uma estimação 

subjetiva entre o número de pessoas, o espaço disponível e a organização do espaço, o crowding 

percebido é uma experiência subjetiva relacionada a níveis de densidade, a qual podem ser 

atribuídas conotações positivas ou negativas (a exemplo de “lotado” versus “às moscas”). 

Diversas pesquisas já foram realizadas para verificar o impacto da percepção de 

crowding sobre a satisfação do consumidor, apresentando resultados inconclusivos. Alguns 

exemplos de estudos que demonstraram a presença de efeito negativo na relação foram 

Machleit, Kellaris e Eroglu (1994) e Machleit, Eroglu e Mantel (2000), enquanto Eroglu, 

Machleit e Barr (2005), Li, Kim e Lee (2009) e Pons, Laroche e Mourali (2006) encontraram 

efeitos positivos. Assim, a literatura indica que uma série de variáveis podem moderar a relação, 

tais como emoção (EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005), expectativa prévia e tolerância ao 

crowding e tipo de loja (MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000). Machleit, Eroglu e Mantel 

(2000), de fato, demonstraram que a densidade humana atribui efeitos mais negativos para os 

consumidores com baixos níveis de tolerância a crowding. 

Também são diversos os estudos que já demonstraram que um importante fator a ser 

considerado no estudo de crowding é a interação entre os consumidores no ambiente de 

consumo, uma vez que tais interações podem ser interpretadas como perturbações durante a 
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experiência de compra (HUI; THAKOR; GILL, 1998). Assim, este impacto negativo causado 

por outros consumidores ocorre quando comportamentos inesperados ou inadequados dos 

demais clientes estragam a experiência de compra ou, em linha com o objetivo deste estudo, 

quando uma alta densidade de pessoas gera pistas negativas que alteram esta experiência. A 

literatura ainda relaciona a percepção de crowding com tempo de espera, de forma que a 

percepção de maior densidade leva a uma percepção de mais tempo de espera, e essa relação 

afeta a avaliação da atmosfera de consumo e a intenção de recompra (GREWAL et al., 2003). 

Isso ocorre porque o tempo de espera está associado a custos econômicos e psicológicos ao 

consumidor (BAKER et al., 2002). Eroglu e Machleit (1990) também já demonstraram que 

orientação de compra, risco percebido e pressão de tempo são fatores que afetam a percepção 

de crowding em condições de alta densidade. Sendo assim, o conceito de densidade é essencial 

para a avaliação de crowding, atuando como antecedente necessário para que seja percebido 

(PONS; LAROCHE, 2007). 

A partir de definições oriundas de diversas áreas de estudo, Mehta (2013) estabeleceu 

três conceitos interessantes para a compreensão do crowding: densidade, densidade percebida 

e crowding percebido. Para a autora, densidade é simplesmente uma função entre o número de 

indivíduos e a quantidade de espaço disponível. Já a densidade percebida é a avaliação feita 

pelo indivíduo quanto à quantidade de consumidores (densidade humana) ou de espaço 

disponível para os consumidores (densidade espacial). Por fim, percepção de crowding é a 

avaliação do indivíduo quanto aos aspectos restritivos do ambiente de consumo, podendo uma 

mesma densidade ou densidade percebida resultar em níveis distintos de conforto e desconforto 

para cada indivíduo. 

Para Stokols (1972), o nível de incômodo associado à grande densidade de pessoas em 

um ambiente varia de indivíduo para indivíduo, sendo dependente de uma série de variáveis 

pessoais, situacionais e sociais. Para o autor, há diferenças entre aquilo que pode ou não ser 

classificado como percepção de crowding. Enquanto densidade é um estado físico que envolve 

limitações espaciais, crowding é um estado experiencial, sob o ponto de vista dos indivíduos, 

que trata da natureza restritiva de limitação de espaço, e é sentido quando aspectos restritivos 

de tal limitação se tornam relevantes e adversos. Dessa forma, para Stokols (1972) e Altman 

(1975) é possível identificar diferença entre densidade social (em que a alta densidade existe 

por causa da presença de muitos indivíduos em um ambiente) e densidade não-social (em que 

a alta densidade existe devido a restrições físicas do ambiente). Para Dion (2004), a densidade 

espacial está associada a limitações físicas ou impedimentos que obstruam a livre circulação 
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dos consumidores dentro da loja, enquanto a densidade humana está relacionada a uma maior 

quantidade de interações e interferências sociais. Complementarmente, McGrew (1970) ainda 

distingue densidade social de densidade espacial, atribuindo-se, assim, um caráter 

bidimensional ao constructo. A primeira trata do número absoluto de pessoas em dado espaço, 

enquanto a segunda se refere à relatividade de espaço por pessoa. 

Complementarmente, Machleit, Kellaris e Eroglu (1994) apresentam uma distinção 

entre crowding humano e crowding espacial, em que o primeiro tem origem na quantidade de 

indivíduos no ambiente e na interação entre as pessoas na loja, e o segundo está relacionado a 

elementos não-humanos do ambiente, a exemplo da quantidade de mercadoria disponibilizada. 

Conforme demonstra a literatura, o aspecto humano é o componente mais relevante do 

crowding (MICHON; CHEBAT; TURLEY, 2005), uma vez que a presença de outros 

consumidores durante o processo de consumo tem forte impacto sobre a experiência do 

consumidor (PONS; MOURALI; GIROUX, 2014), além de ser mais imprevisível e mais difícil 

de ser controlado no ambiente de consumo.  

Acerca da relação entre crowding e emoções e sensações, autores como Aylott e 

Mitchell (1998) já identificaram que tanto a percepção de crowding quanto a presença de fila 

em um mercado podem causar sensações de estresse no consumidor. De forma similar, Baker 

e Wakefield (2012) sugerem que um dos grandes desafios para a gestão de crowding é conseguir 

construir situações excitantes para clientes em compras hedônicas e, ao mesmo tempo, 

minimizar o estresse sentido por compradores guiados pela tarefa.  

Mehta (2013) ainda discute que em todo mundo os varejistas expandem seus negócios 

para mercados emergentes a fim de aproveitar oportunidades que aparecem devido ao 

crescimento da classe média nesses países, o que gera maior relevância para a questão do 

crowding no contexto brasileiro. A exemplo, Brandão e Parente (2012), ao estudarem o 

fenômeno de crowding no Brasil, verificaram que variações de densidade humana na loja 

afetam a percepção de crowding e a satisfação do consumidor, além de encontrarem que os 

consumidores brasileiros são pouco sensíveis a variações de densidade humana entre os níveis 

baixo e médio, com acentuação de reação negativa quando o nível passa de médio para alto.  

Dado que o nível ótimo de crowding que maximiza os resultados positivos de compra 

pode variar entre os diferentes tipos de consumo (MEHTA, 2013), estudos que seguirem este 

caminho podem contribuir para o desenvolvimento de métodos que auxiliem os gestores na 

identificação de níveis ótimos de densidade de clientes para seu estabelecimento e como 
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manipular outras variáveis do ambiente para atenuar situações em que o nível ótimo é 

ultrapassado. Diversos estudos já identificaram que os efeitos negativos de crowding são mais 

relevantes em ambientes de compra utilitários (MEHTA, 2013), tais como mercados 

(MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU, 1994), livrarias (PONS; LAROCHE, 2007) e bancos 

(HUI; BATESON, 1991), enquanto que ambientes hedônicos como casas de festa (PONS; 

LAROCHE; MOURALI, 2006) e restaurantes (TSE; SIN; YIM., 2002) produzem respostas 

positivas. 

O primeiro objetivo específico deste estudo é verificar se há relação direta entre a 

densidade humana e a percepção de crowding em ambientes de varejo. Uma vez que esta é uma 

relação amplamente suportada pela literatura (STOKOLS, 1972; STOKOLS et al., 1973; 

RAPOPORT, 1975; MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU, 1994; MEHTA, 2013), apenas para 

citar alguns exemplos), faz-se necessário testar se esta condição é atendida no contexto em que 

a pesquisa será realizada para que os demais objetivos possam ser posteriormente investigados. 

Conforme apresenta a literatura, a esfera humana se apresenta como o componente mais 

importante do fenômeno de crowding em marketing (MICHON; CHEBAT; TURLEY, 2005), 

visto que a presença de outros consumidores no ambiente de consumo tem impacto relevante 

sobre a experiência do consumidor (PONS; MOURALI; GIROUX, 2014), sendo mais 

imprevisível e difícil de controlar. Desta forma, embora a esfera espacial na literatura de 

crowding também seja relevante, o presente estudo focará na relação entre densidade humana 

e percepção de crowding, a qual será testada pela hipótese H1. 

 

H1: Existe relação direta e positiva entre a densidade humana e a percepção de 

crowding pelo consumidor no ambiente de varejo. 

 

4.2  PERCEPÇÃO DE CONTROLE 

O controle já foi definido como a necessidade de o indivíduo ser o mestre sobre o seu 

ambiente (WHITE, 1959) ou a habilidade percebida de mudar uma situação (THOMPSON, 

1981). Assim, o controle é amplamente aceito como uma força que motiva o ser humano, sendo 

definido frequentemente como a necessidade de demonstrar competência, superioridade e 

maestria do indivíduo sobre o ambiente. Em consonância, para Burger (1989), o controle é 

percebido como uma habilidade do indivíduo de alterar eventos de maneira significativa, de 
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forma que não precisa ter controle efetivo sobre a situação, somente perceber que tem este 

controle (BURGER, 1989). 

De acordo com Hui e Bateson (1991), há uma variedade de estudos que já demonstraram 

que um aumento na percepção de controle gera impactos positivos no bem-estar físico e 

psicológico dos indivíduos (SZPILER; EPSTEIN, 1976; BURGER, 1987; SHERROD et al., 

1977). Em estudos da área da saúde, o controle percebido já foi identificado como relacionado 

a consequências positivas sobre a vida dos indivíduos, tal como menor declínio da saúde 

(GERSTORF; ROCKE; LACHAMN, 2011) e menor desconforto psicológico em pacientes 

com câncer (BÁREZ et al., 2009). Segundo Bateson et al. (1985), quanto maior a percepção 

por um indivíduo que tem controle sobre uma situação ou evento que cause estresse, menor será 

o impacto negativo sobre a experiência dos indivíduos.  

Assim, a percepção de controle é frequentemente associada a consequências positivas, 

tais como níveis mais elevados de otimismo, intenção de compra, interesse, atenção e orientação 

para a ação (SKINNER, 1996). Ao mesmo tempo, diversos são os autores que destacam a 

importância do controle na vida dos indivíduos e as implicações negativas decorrentes de sua 

ausência (PACHECO, 2011). De acordo com Averill (1973), a falta de controle é uma condição 

que gera estresse, enquanto Bateson et al. (1985) afirmam que crises e eventos de estresse têm 

seu impacto negativo sobre a saúde mitigado quanto mais previsíveis e controláveis forem.  

Uma das tipologias de controle mais amplamente utilizadas pela literatura é a de Averill 

(1973), a qual introduz três tipos de controle: comportamental, cognitivo e de decisão. Para o 

autor, o controle comportamental está relacionado à disponibilidade de uma resposta que pode 

influenciar diretamente ou modificar as características objetivas de um evento que apresente 

ameaças. Assim, há situações em que o indivíduo não pode evitar um estímulo nocivo, mas 

pode ter controle sobre certos aspectos do estímulo, assim como há situações em que o 

indivíduo pode evitar por completo o estímulo através de uma ação, tal como a fuga. De acordo 

com o autor, os indivíduos preferem ter controle sobre um estímulo prejudicial mesmo quando 

tal controle não oferece a possibilidade de mudar a natureza da ameaça. Similarmente, Ajzen 

(1991) defende que o controle comportamental representa a disponibilidade de recursos e de 

oportunidades disponíveis para que um comportamento aconteça, podendo ser real ou apenas 

percebido.  

Sobre o controle cognitivo, Averill (1973) comenta que está relacionado a como um 

evento potencialmente nocivo é interpretado pelo indivíduo, sendo, então, um mecanismo de 
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processamento da informação com potencial de ameaça, o qual reduz o estresse e o custo 

psíquico de adaptação à situação. Por fim, o controle de decisão é definido por Averill (1973) 

como a variedade de escolhas disponíveis ao indivíduo, ou seja, nas palavras do autor, é a 

"oportunidade de escolher entre vários cursos de ação" (AVERILL, 1973, p. 287). Thompson 

(1981), complementarmente, apresenta a informação como uma forma de controle, uma vez 

que existem situações em que a posse de uma informação pode gerar sensação de controle ao 

indivíduo. 

Skinner (1996) defende que o controle comportamental nada mais é do que o senso de 

controle, enquanto os controles cognitivo e de decisão são antecedentes da percepção de 

controle. Para o autor, o controle real está relacionado às condições de controle objetivas 

presentes na situação, enquanto o controle percebido está ligado à crença pessoal de cada 

indivíduo acerca da quantidade de controle disponível. Assim, a percepção de controle é 

subjetiva, de forma que cada indivíduo pode crer ter mais ou menos controle do que de fato tem 

sobre uma situação. 

De fato, o controle percebido já foi amplamente estudado pela literatura (BATESON et 

al., 1985; BURGER, 1989; HUI; BATESON, 1991, para citar alguns exemplos). Wallston et 

al. (1987) apresentam que a percepção de controle é a crença que cada indivíduo tem acerca do 

controle que possui sobre si, sobre seu ambiente e sobre resultados. Sendo assim, a percepção 

de controle tem influência sobre o comportamento e as emoções dos indivíduos 

independentemente da existência real de controle (GEER; DAVISON; GATCHEL, 1970; 

SKINNER, 1996). Na mesma linha, Burger (1989) argumenta que o controle percebido é aquele 

que de fato determina as reações dos indivíduos a estímulos, e não o controle real. Em situações 

de consumo, Bateson et al. (1985) afirmam que experiências de serviço ideais deveriam 

equilibrar as necessidades de controle dos consumidores e dos funcionários com a eficiência 

operacional de uma situação sobre a qual a empresa tem controle, sendo isso possível, então, 

através da percepção de controle por consumidores e funcionários, sem a necessidade de 

entregar controle real para os mesmos. 

Ainda para Burger (1989), no contexto de compra, os consumidores desejam maior 

percepção de controle, o qual, quando atribuído, resulta em reações positivas por parte dos 

indivíduos; por consequência, uma redução na percepção de controle pelo consumidor levaria 

a respostas negativas. Contudo, o autor também argumenta que há situações em que níveis mais 

altos de controle podem gerar reações negativas; por exemplo, ajustes nos níveis de percepção 

de controle podem gerar alterações na percepção de previsibilidade de uma situação ou na 
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percepção de chance de obter resultados desejados sobre a situação. Assim, se o aumento de 

controle não gerar vantagens relevantes, a tendência é de que os indivíduos se tornem mais 

propensos a renunciar o controle ou a ter sentimentos negativos sobre a situação. É importante 

destacar, dessa forma, que existem diferenças particulares a cada indivíduo acerca de suas 

motivações para obter controle (LUNARDO; MBENGUE, 2009) e na extensão em que cada 

indivíduo busca controle (BURGER; COOPER, 1979). Dessa forma, as reações a questões de 

controle tendem a variar de pessoa para pessoa, podendo a percepção de controle ser mais 

importante para alguns consumidores do que para outros (VAN ROMPAY et al., 2008). 

Os indivíduos sentem perda de controle quando percebem que o ambiente impõe 

limitações ou interferências sobre as metas que pretendem atingir; já condições ambientais que 

facilitem o alcance dessas metas levam a níveis mais elevados de percepção de controle 

(PAULUS; NAGAR, 1987). Assim, a percepção de controle por um indivíduo em dado 

ambiente pode ser consideravelmente influenciada pelo nível de densidade social porque a 

presença de outras pessoas pode frustrar ou facilitar o alcance de sua meta (UHRICH, 2011). 

Proshansky et al. (1970), de forma similar, sugerem que a densidade é fator determinante da 

percepção de controle de um indivíduo em dado ambiente. Para os autores, a densidade pode 

facilitar ou obstruir comportamentos desejados, de forma que a influência que exercer sobre o 

indivíduo determinará sua percepção pessoal de crowding. 

Hui e Bateson (1991) propõem que o conceito de percepção de controle pode contribuir 

para a exploração de diferentes formas de se criar uma experiência de consumo mais agradável. 

O estudo experimental realizado pelos autores demonstra que variáveis situacionais que elevem 

a percepção de controle pelo consumidor têm impacto positivo sobre respostas afetivas e 

comportamentais do consumidor em diferentes contextos. Assim, de acordo com os achados 

dos autores, a percepção de controle é determinante positivo de prazer, o qual impacta 

positivamente sobre comportamentos de aproximação e afastamento. Neste estudo, os autores 

identificaram, por exemplo, que a percepção de crowding é um sentimento de incômodo que 

tem impacto negativo sobre as respostas afetivas e comportamentais do consumidor; contudo, 

se forem dadas a este consumidor possibilidades de escolha, a percepção de crowding no 

ambiente pode ser mitigada por meio da maior percepção de controle. Complementarmente, o 

estudo de Hui e Toffoli (2002) demonstrou que a percepção de controle pode atuar sobre a 

atribuição de controle pelo consumidor; assim, quando o consumidor não percebe que tem 

controle sobre o ambiente, tende a acreditar que a empresa tem controle sobre a situação. 
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Estudos de Glass e Singer (1972) e de Sherrod (1974) demonstraram que sujeitos 

expostos a situações de percepção de controle são significativamente mais resistentes a 

frustrações após a exposição a barulho e crowding, respectivamente, do que pessoas em 

cenários de ausência de percepção de controle. Ademais, Sherrod e Downs (1974) argumentam 

que a crença pessoal de que o indivíduo possui algum nível de controle sobre seu ambiente faz 

com que se torne mais resistente a possíveis consequências negativas de estresse causado pelo 

ambiente. Os autores sugerem, assim, que a percepção de controle pode agir como atenuador 

do impacto de um estímulo estressante sobre o comportamento social do indivíduo, mesmo que 

não altere o valor desse estímulo estressante, nem altere significativamente o humor do sujeito. 

É importante, assim, explorar mecanismos através dos quais a relação entre densidade 

humana e percepção de crowding acontecem. De acordo com Hui e Bateson (1991), a percepção 

de controle é um conceito importante para entendimento das respostas emocionais e 

comportamentais do indivíduo à densidade do ambiente de consumo, de forma que a pesquisa 

dos autores demonstrou que o controle percebido atua como mediador entre o que chamaram 

de densidade de consumidores, ou seja, a quantidade de consumidores presentes em um 

ambiente de consumo, e as experiências e respostas à experiência de consumo. Assim, os 

autores verificaram que oferecer maiores níveis de escolha (i.e., controle) para os consumidores 

pode reduzir significativamente a percepção de crowding em ambientes de consumo e, por 

consequência, a sensação de estresse (DONOVAN et al., 1975).  Ou seja, qualquer resultado 

negativo oriundo da alta densidade humana pode ser minimizado através da recuperação de 

alguma forma de controle sobre o ambiente ao consumidor. Hui e Bateson (1991) ainda 

apresentam que autores como Baum e Valins (1977) sugerem que efeitos similares àqueles 

encontrados por eles podem ser obtidos através da manipulação da arquitetura e do design do 

ambiente de consumo. Algumas recomendações comuns com este fim oriundas da literatura são 

a instalação de caixas para pagamento operados pelo próprio consumidor ou a disponibilização 

de totens de informações na loja (BAKER; WAKEFIELD, 2012).  

A percepção de controle, segundo Pacheco et al. (2017), é um importante preditor do 

comportamento do consumidor, de forma que, em situações em que há percepção de controle 

pelo consumidor, o processo de compra é visto como menos estressante. Alguns exemplos de 

consequências da percepção de controle sobre o comportamento do consumidor já foram 

avaliados pela literatura. Além do exemplo citado de Hui e Bateson (1991), o estudo de van 

Rompay et al. (2008) identificou a percepção de controle como variável mediadora da relação 

entre densidade e prazer. Em ambos os estudos, foi verificado que participantes que percebem 
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maior controle reportam maior prazer com a experiência de consumo. Já Bolkan, Goodboy e 

Daly (2010) e Chang (2008) identificaram que a percepção de controle está positivamente 

relacionada com a satisfação do consumidor a respostas a suas reclamações pelas empresas, 

aumentando a intenção de negociar com a organização no futuro apesar da situação que gerou 

a reclamação. 

A revisão de estudos sobre crowding indica que a densidade representa uma ameaça por 

aumentar a incerteza e limitar o controle sobre o ambiente, de forma que qualquer fator que 

limite a incerteza e aumente as oportunidades de antecipar e controlar situações tende a reduzir 

os efeitos negativos da densidade (DION, 2014). Pesquisas voltadas à relação entre densidade 

humana e percepção de controle em ambientes de varejo, em sua maioria, estão direcionadas 

para a redução de controle em situações de alta densidade (UHRICH, 2011). Assim, a literatura 

sugere que altos níveis de densidade humana geralmente exercem interferência sobre os 

objetivos de compra dos consumidores, a exemplo da maior restrição de movimento, aumento 

do tempo de espera e limitação da disponibilidade de um produto. Em consonância, Messer e 

Leischnig (2018) apresentam que os consumidores experimentam restrições comportamentais 

quando o ambiente apresenta alta densidade porque precisam se adaptar à velocidade, à direção 

e às ações de outras pessoas.  

Já van Rompay et al. (2008) defendem que as condições de alta densidade humana 

provocam uma transferência do controle do consumidor sobre o ambiente para os outros 

consumidores nesse mesmo ambiente. Como os indivíduos sentem perda de controle quando 

percebem que o ambiente impõe limitações ou interferências sobre as metas que pretendem 

atingir, condições ambientais que facilitem o alcance dessas metas levam a níveis mais elevados 

de percepção de controle (PAULUS; NAGAR, 1987). Assim, a percepção de controle por um 

indivíduo em dado ambiente pode ser consideravelmente influenciada pelo nível de densidade 

social porque a presença de outras pessoas pode frustrar ou facilitar o alcance de sua meta 

(UHRICH, 2011).  

De acordo com Dion (2004), a literatura demonstra que uma maior sensação de controle 

pode mitigar os efeitos negativos da densidade, uma vez que a consciência, mesmo que 

generalizada, do que os espera no ambiente de consumo ajuda os indivíduos a se preparar, 

ajustar e saber como lidar com situações de crowding. Para a autora, o controle é uma variável 

explicativa crucial na relação entre crowding e respostas emocionais e comportamentais do 

consumidor sobre o ambiente físico, de forma que níveis altos de controle protegem o indivíduo 

contra o crowding, enquanto a perda de controle ou baixos níveis de controle estão associados 
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a altos níveis de percepção de crowding. A partir disso, é proposta a hipótese H2, a qual tem 

como propósito investigar o efeito mediador da percepção de controle sobre a relação entre a 

densidade humana e a percepção de crowding em ambientes de varejo.  

 

H2: A percepção de controle medeia a relação entre densidade humana e a percepção 

de crowding pelo consumidor no ambiente de varejo. 

 

4.3 MARKETING SENSORIAL E ESTÍMULOS SONOROS 

O sistema sensorial do ser humano foi desenvolvido ao longo da história da humanidade 

para captar informações sobre os objetos e eventos do mundo (ATKINSON et al., 2002). O 

marketing sensorial é, então, a compreensão de sensações e percepções aplicada ao escopo 

mercadológico, cobrindo aspectos de percepção, cognição, emoção, aprendizado, preferências, 

escolhas e avaliações relacionados ao consumidor (KRISHNA, 2012). De forma mais 

abrangente, o marketing sensorial é definido como “o marketing que engaja os sentidos dos 

consumidores e afeta suas percepções, julgamentos e comportamento” (KRISHNA, 2012, p. 

332), podendo ser utilizado, sob o ponto de vista gerencial, para criar gatilhos subconscientes 

que caracterizam as percepções dos consumidores sobre noções abstratas de um produto, a 

exemplo de sua qualidade.  

O marketing sensorial ainda pode ser utilizado para afetar a qualidade percebida de um 

atributo abstrato tal como cor, gosto, cheiro e forma (KRISHNA, 2012). Implica a compreensão 

de sensações e percepções aplicadas ao comportamento do consumidor. Dessa forma, aspectos 

do marketing sensorial podem ser trabalhados por gestores de marketing como forma de 

diferenciação de sua marca ou produto. Para Krishna (2012), dada a gama de peças publicitárias 

vistas diariamente pelos consumidores, vendendo os mais diversos produtos e serviços, é 

possível dizer que o uso de gatilhos inconscientes, tais quais aqueles que apelam aos sentidos 

básicos, pode ser uma forma mais eficiente de atrair consumidores. Complementarmente, estes 

gatilhos podem resultar na geração, pelo próprio consumidor, de atributos favoráveis à marca, 

sendo estes mais persuasivos do que mensagens verbais criadas pela empresa (SENGUPTA; 

GORN, 2002). 

A seguir, cada um dos cinco sentidos humanos será brevemente apresentado, assim 

como suas aplicações ao marketing, com forte embasamento no levantamento de Krishna 
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(2012) sobre marketing sensorial. Embora os cinco sentidos sejam importantes para a 

experiência de consumo dos indivíduos, o presente texto dará maior ênfase na descrição da 

audição, dada a abordagem que se pretende adotar com este estudo. Os demais sentidos serão 

apresentados de forma breve. 

A utilização do tato pelos consumidores na escolha de produtos é de grande importância 

(KRISHNA, 2012), a exemplo da escolha de uma fruta de acordo com sua firmeza ou de um 

vestido de acordo com a suavidade do material de que é feito. Contudo, alguns indivíduos são 

mais dependentes do tato em suas escolhas do que outros (PECK; CHILDERS, 2008), podendo-

se distinguir a necessidade instrumental de toque da necessidade autotélica. A primeira refere-

se à funcionalidade do toque, como tocar um objeto antes de comprá-lo; já a segunda captura o 

componente emocional do toque, ou seja, o ato de tocar simplesmente por tocar. Tais diferenças 

podem ser aplicadas às relações do indivíduo com produtos (PECK; WIGGINS, 2006), do 

indivíduo com outras pessoas (HORNIK, 1992), além de produtos em contato com outros 

produtos (ARGO; DAHL; MORALES, 2006).  

O olfato é considerado um dos sentidos mais primitivos e importantes, uma vez que 

apresenta o caminho mais direto ao cérebro em relação aos demais sentidos (ATKINSON et 

al., 2002). De acordo com Krishna (2012), no contexto de marketing, o estímulo do cheiro está 

frequentemente associado aos processos de aprendizado e memória. Desta forma, pesquisas 

realizadas sobre o assunto identificaram razões biológicas ou anatômicas que explicam o porquê 

de informações codificadas através de aromas serem guardadas por mais tempo pelos 

indivíduos, sendo a proximidade entre os sistemas associados com olfato e memória. Assim, 

embora os humanos tenham dificuldade, muitas vezes, em identificar aromas por nome (DE 

WIJK; SCHAB; CAIN, 1995), sua habilidade de distinguir entre diversos cheiros e reconhecê-

los a partir de experiências passadas é vasta (CROWDER; SCHAB, 1995). Em consonância, 

Mitchell, Kahn e Knasko (1995) propõem que os odores de ambiente resultam em memórias, 

afetando o processamento de informação de um produto e sua escolha. Lwin, Morrin e Krishna 

(2010) ainda demonstram que a aromatização de um produto aumenta a memória para 

informações associadas ao mesmo, e Bosmans (2006) apresenta que aromas podem ter impacto 

sobre avaliações de loja e sobre o tempo de permanência em loja. 

O sentido da gustação nada mais é do que uma combinação dos cinco sentidos, 

contando com sinais percebidos pelo olfato (cheiro), pela visão (aspecto visual), pelo tato 

(textura) e pela audição (som produzido pela peça mordida), transformando esta combinação 

no gosto sentido pelo indivíduo ao provar um alimento (KRISHNA, 2012). De fato, diversos 
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estudos já demonstraram que o paladar pode ser influenciado por fatores externos, tais como 

nome da marca de um produto (LECLERC; SCHMITT; DUBÉ, 1994) e seus atributos físicos 

(DUBOSE; CARDELLO; MALLER, 1980).  

A visão é o sentido mais desenvolvido no ser humano, sendo capaz de obter informações 

a distância ao reagir ao estímulo físico da luz (ATKINSON et al., 2002). Assim, a visão permite 

que o ser humano sinta e perceba cores, objetos, tenha noção de profundidade, etc. No contexto 

de marketing, vieses de percepção visual são importantes ao domínio do comportamento do 

consumidor porque afetam os julgamentos de aspectos dos produtos e de seu consumo 

(KRIDER; RAGHUBIR; KRISHNA, 2001), além de influenciar julgamentos espaciais e de 

distâncias viajadas (RAGHUBIR; KRISHNA, 1996).  

Junto à visão, a audição é o principal meio utilizado pelo ser humano para obter 

informações sobre o ambiente (ATKINSON et al., 2002), sendo um importante canal de 

comunicação para a maioria dos indivíduos, assim como veículo para a música e ferramenta de 

percepção de posicionamento de objetos. Segundo Atkinson et al. (2002), os receptores 

auditivos são células delgadas piliformes localizadas em uma região profunda do ouvido; as 

vibrações no ar curvam as células do ouvido, criando, assim, um impulso neural, ou seja, a 

tradução da energia física em sinais elétricos que são conduzidos ao cérebro.  

Segundo Krishna (2012), boa parte da comunicação de marketing é auditiva: jingles de 

rádio, a música ambiente utilizada por varejistas em suas lojas, os comerciais de televisão, além 

de sons que são verdadeiras identidades sonoras de marcas, tal como a melodia da Intel emitida 

por computadores toda vez que são iniciados. A própria fonética de palavras, quando lidas em 

uma peça publicitária, ou de números em um anúncio de preços de um produto (COULTER; 

COULTER, 2010) pode ser considerada como ferramenta de marketing. Assim, o sentido da 

audição pode ter diversas atribuições quando se trata de marketing sensorial. 

Ao escutarem o som de uma palavra ou de um ruído, os indivíduos atribuem significados 

a ele, de certa forma percebendo características físicas da fonte deste som (KRISHNA, 2012). 

Zampini e Spence (2005) já demostraram, de fato, que o som produzido por uma comida quando 

mordida tem papel fundamental nas percepções de gosto para alguns produtos alimentícios, 

tendo impacto, inclusive, na percepção de qualidade dos mesmos. Já Park e Young (1986) 

indicam que o uso de música em comerciais tem impacto na persuasão da mensagem ao agir 

sobre o humor, uma vez que a música pode carregar e atribuir significado à mensagem. A 

música ambiente é outro fator sonoro que pode influenciar comportamentos e atitudes dos 
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consumidores; por exemplo, músicas com ritmos mais lentos produzem processos de compra 

mais lentos, resultando em maior volume de compras, dado que os consumidores passam a 

caminhar em um ritmo mais vagaroso para acompanhar a música (MILLIMAN, 1982). A voz 

também pode ser um elemento importante de marketing sonoro, a exemplo do uso de porta-

vozes por certas marcas, tais como celebridades, para maior conhecimento de marca 

(KRISHNA, 2012).  

Verifica-se, a partir do exposto, que o sentido da audição, assim como estímulos sonoros 

por ele captados, pode ser trabalhado de diversas maneiras para atribuir significados a marcas 

e produtos. Dada a sua importância na percepção e interpretação de situações, os estímulos 

sonoros do ambiente de consumo devem ser trabalhados pelos gerentes a fim de compreender 

e atenuar efeitos de crowding percebido pelo consumidor. 

O crowding está relacionado à sobrecarga de informação experimentada pelos 

indivíduos ao processarem os estímulos sensoriais a que são expostos (EROGLU; MACHLEIT, 

1990). Dessa forma, a densidade de pessoas pode ocasionar um excesso de estímulos, 

resultando em sensações desagradáveis ao consumidor, tal como estresse, ansiedade e 

desconforto (LEPORE, 2012), elevando a tensão (STOKOLS, 1972) durante a experiência de 

compra. Verifica-se, a partir disso, que o crowding é um fenômeno multissensorial que tem 

origem nos diversos estímulos recebidos pelo consumidor em seu processo de compra no 

ambiente de consumo. Em consonância, Mehta (2013) destaca que os efeitos interativos da 

densidade com outras variáveis da atmosfera do ambiente de consumo sobre a percepção de 

crowding foram pouco exploradas pela literatura. É proposto pela autora, então, que pesquisas 

futuras sobre crowding estudem se as respostas dos consumidores são afetadas pela congruência 

entre estímulos ambientais de diversas origens. Um exemplo apresentado pela autora foi o 

estudo realizado por Baker, Grewal e Parasuraman (1994), os quais encontraram que música 

clássica, iluminação suave e padrões de cores específicos são associados com um ambiente de 

loja de prestígio.  

De acordo com van Rompay et al. (2008), os efeitos da densidade humana são 

frequentemente atribuídos ao grau e à frequência das interações e das interferências sociais às 

quais os indivíduos são expostos. Diversos são os estudos que já demonstraram que um 

importante fator a ser considerado no estudo de crowding é a interação entre os consumidores 

no ambiente de consumo, uma vez que tais interações podem ser interpretadas como 

perturbações durante a experiência de compra (HUI; THAKOR; GILL, 1998). Assim, este 

impacto negativo causado por outros consumidores ocorre quando comportamentos 
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inesperados ou inadequados dos demais estragam a experiência de compra ou, em linha com o 

objetivo deste estudo, quando uma alta densidade de pessoas gera pistas negativas que alteram 

esta experiência. 

Apesar dos consideráveis esforços de pesquisa, os efeitos da densidade na experiência 

do consumidor não são facilmente compreendidos. Parte dessa dificuldade está relacionada ao 

fato de que as possíveis consequências da presença de outros clientes no serviço e nas 

configurações de varejo são diversas (GROVE; FISK, 1997). Às vezes, a presença de muitas 

outras pessoas pode ser experimentada como excitante ou reconfortante, e pode até melhorar a 

experiência de consumo (VAN ROMPAY et al., 2008). Já em outras situações, a presença de 

outros indivíduos frustra a realização das tarefas, aumenta o tempo de compra e faz com que o 

consumidor queira se afastar da multidão. Em configurações de varejo densas, por exemplo, as 

decisões sobre exploração de lojas, ritmo, tempo de permanência no ambiente de consumo e 

direção de movimento são influenciadas pela presença e comportamentos de outros 

consumidores; alguns corredores podem ser inacessíveis, o ritmo de caminhada pode ser 

abrandado, e uma compra pode demorar muito mais do que o planejado originalmente. Em 

condições de baixa densidade humana, tais decisões não são influenciadas por outros, ou seja, 

estão "sob controle" (VAN ROMPAY et al., 2008).  

Assim, a densidade de pessoas pode gerar um excesso de estímulos que oprimem o 

sistema sensorial, provocando resultados desagradáveis como estresse, ansiedade e desconforto 

para o consumidor (BAUM; EPSTEIN, 1978; LEPORE, 2012), elevando a tensão (STOKOLS, 

1972) durante a experiência de consumo. Ainda para van Rompay et al. (2008), os efeitos 

negativos da densidade humana podem variar, também, de acordo com a configuração 

arquitetônica do ambiente de consumo. Verifica-se, assim, que crowding é um fenômeno 

oriundo dos diversos estímulos recebidos pelo consumidor em seu processo de compra no 

ambiente de loja. 

O ruído, comumente definido como um som indesejado, é tido como um problema 

ambiental que tem efeitos sobre a saúde e o bem-estar de indivíduos, a exemplo de interferência 

na comunicação, perda de audição induzida por ruído, aborrecimento, bem como efeitos 

prejudiciais sobre o sono, comportamento social, desempenho, produtividade, e até sobre 

doenças cardiovasculares e do sistema psicofisiológico (MARIS, 2008). Ademais, o incômodo 

com ruído pode ser considerado uma emoção ou um sentimento de desconforto relacionado à 

influência adversa de um som indesejado sobre o indivíduo. Ainda para Maris (2008), a 

exposição a um som gerado por um ser humano pode ser interpretada como uma experiência 
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social para o indivíduo. Assim, quando exposto a dado som, o sentimento que o indivíduo tem 

em relação a este som e a forma como se comporta em resposta a ele será influenciada pela 

presença real ou imaginada do outro indivíduo ou grupo de indivíduos (ALLPORT, 1985). 

Dessa forma, a exposição ao som apresenta uma perspectiva social e os processos sociais têm 

o potencial de modificar os impactos de agentes que não sejam necessariamente auditivos que 

causam o desconforto sonoro (MARIS, 2008). 

Ainda de acordo com Maris (2008), avaliações sobre o som ambiental diferem 

amplamente de pessoa para pessoa; por exemplo, o som emitido pelas turbinas de um avião 

pode ser excitante para um entusiasta da aviação, ao mesmo tempo que é incômodo e estressante 

para os habitantes de uma comunidade próxima ao aeroporto. Dessa forma, é possível afirmar 

que o ruído é um som indesejado com descrição subjetiva, podendo ser percebido de formas 

distintas por cada indivíduo a que é exposto. Ruídos e barulhos incômodos também são tratados 

pela literatura como fontes de estresse para os indivíduos, influenciando emoções, atitudes e 

comportamentos (GLASS; SINGER, 1972). Contudo, de acordo com a teoria cognitiva do 

estresse e enfrentamento, um estressor potencial (por exemplo, som indesejado) não resulta 

necessariamente em estresse psicológico. Quando uma situação é percebida pelo indivíduo 

como potencialmente ameaçadora, um processo de avaliação de seus mecanismos de 

enfrentamento é desencadeado, de maneira que, se os recursos de enfrentamento disponíveis 

parecerem falhar, surge o estresse psicológico; contudo, se os recursos de enfrentamento 

parecem ser suficientes, o estresse não é desencadeado (MARIS, 2008). 

Em diversos contextos é possível verificar que ações estão sendo desenvolvidas para 

reduzir problemas causados pelo ruído ambiental: na aviação, os motores são desenhados a fim 

de controlar ruído; na construção civil, revestimentos de estradas são desenvolvidos para 

absorver sons (JUE; SHUMAKER; EVANS, 1984); e na agricultura, métodos agrícolas 

antirruído têm sido investigados (MURPHY, 2002). Nos contextos de consumo, no entanto, 

pouca variedade de estudos relacionados a ruído é identificada, sendo a interação entre música 

e aromas explorada com maior frequência entre os elementos sonoros e os demais elementos 

do ambiente de consumo (MATILLA; WIRTZ, 2001; MORIN; DUBÈ; CHEBAT, 2007). 

Assim, o ruído gerado pela interação entre as pessoas no ambiente de consumo, em diferentes 

níveis de densidade humana, se destaca como uma perspectiva a ser explorada. 

Spence et al. (2014) comentam que a atmosfera do ambiente de consumo não pode ser 

completamente compreendida se analisada somente a partir de estímulos sensoriais isolados, 

uma vez que os autores percebem os ambientes de consumo como multissensoriais por natureza. 
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Assim, compreender como os estímulos operam em conjunto é essencial para o avanço do 

conhecimento sobre a atmosfera de loja. Estudos como aqueles de Grewal e Baker (1994) e de 

Baker, Grewal e Parasuraman (1994) evidenciam que existe efeito significativo da interação 

entre estímulos sensoriais sobre as percepções de imagem do varejista e da aceitabilidade do 

preço por parte dos consumidores, por exemplo. De acordo com Krishna (2012), as percepções 

humanas são fundamentalmente multissensoriais, de forma que estudos sobre como as funções 

de percepção multissensorial são essenciais para melhor explicar as experiências de consumo.  

Spence e O’Deroy (2013) apresentam o termo correspondência de cruzamento de modos 

sensoriais, o qual é utilizado para se referir à tendência do cérebro humano a associar de forma 

sistemática certas características ou dimensões dos estímulos entre os sentidos. Ainda para os 

autores, a maioria dos estudos publicados sobre o assunto envolvem a interação entre estímulos 

visuais e auditivos, uma vez que são aqueles mais comumente observáveis, além de serem os 

estímulos sensoriais predominantes ao ser humano (ATKINSON et al., 2002). A interação entre 

dois estímulos não necessariamente significa que os sinais de duas modalidades sejam 

percebidos de forma integrada, contudo, algumas interações podem ser suficientemente fortes 

a ponto de ser difícil dissociar um estímulo do outro (EVANS, 2020).  

De acordo com Spence (2007), quando expostos a dois estímulos, um sonoro e o outro 

visual, um observador pode tanto percebê-los como oriundos do mesmo evento audiovisual 

quanto entendê-los como originado de dois eventos uni modais separados. O efeito de separar 

ou unir os estímulos depende de uma série de fatores, entre eles a ocorrência simultânea em um 

mesmo espaço ou momento, a correlação temporal entre os sinais (CALVERT; SPENCE; 

STEIN, 2004), a percepção de congruência ou incongruência entre os estímulos (MOLHOLM 

et al., 2004), ou até mesmo se o observador entende (independentemente do motivo) que eles 

“combinam” (VATAKIS; SPENCE, 2007). Ainda para Spence (2007), uma série de estudos já 

demonstraram que, quando apresentados simultaneamente em um mesmo espaço, os indivíduos 

têm maior dificuldade em atribuir a origem do estímulo sonoro em comparação à origem do 

estímulo visual. Sanabria et al. (2005) sugerem que o aumento da quantidade de sinais visuais 

em relação aos sinais auditivos pode reduzir a magnitude da correspondência percebida entre 

os dois, de forma que os estímulos sonoros e visuais passam a ser percebidos como eventos 

perceptuais separados, levando a uma percepção de incongruência entre os estímulos. 

Estudos já verificaram que quando dois ou mais estímulos sensoriais são percebidos 

como altamente consistentes entre eles (i.e., parecem “combinar”), os indivíduos tendem a tratá-

los como referentes a um mesmo evento audiovisual (WELCH; WARREN, 1980). Por 
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consequência, perceberão os estímulos como provenientes de uma origem única. Assim, a 

presunção de que o indivíduo está observando um evento multissensorial único ou eventos uni 

modais múltiplos e separados é uma decisão inconsciente baseada, em grande parte, na 

consistência ou compatibilidade das informações disponíveis para cada modalidade sensorial 

(SPENCE, 2007). Por consequência, o sistema sensorial do indivíduo captura estímulos do 

ambiente, oriundos ou não da mesma fonte, constantemente, e o processamento e a 

interpretação de tais estímulos definirão se tais estímulos são percebidos como congruentes ou 

incongruentes. 

Para Spence et al. (2014), os ambientes de loja com estímulos multissensoriais 

congruentes são classificados como mais agradáveis e atraentes para os consumidores do que 

os ambientes que estimulam uma menor quantidade de sentidos ou que oferecem experiências 

multissensoriais incongruentes. Contudo, os autores sugerem que investigar como os 

consumidores lidam com situações que apresentam estímulos incongruentes compõe um campo 

amplo e desafiador a ser explorado. Estudos indicam que a resposta de um cliente a um estímulo 

apresentado em uma modalidade sensorial pode mudar de acordo com os estímulos 

apresentados em uma modalidade diferente (SPENCE, 2009; VICKERS; SPENCE, 2007). Por 

exemplo, uma fragrância ambiente que parece agradável em uma sala silenciosa com 

iluminação branca pode cheirar significativamente menos agradável em uma sala vermelha com 

música alta. Nesse cenário, a noção de dominância sensorial implica que a percepção do cliente 

sobre certos estímulos depende de outros estímulos que são apresentados simultaneamente 

(ERNST; BANKS, 2002).  

A música é, sem dúvidas, o elemento sonoro do ambiente de loja mais explorado pela 

literatura sobre atmosfera de loja (MILLIMAN, 1982; MATILLA; WIRTZ, 2001). Grewal et 

al. (2003) demonstraram que a presença de música clássica em uma joalheria resulta em 

percepções mais elevadas sobre a loja, de forma que a congruência entre o estímulo sonoro e a 

proposta da loja apresenta resultados benéficos. Em consonância, Forsyth e Cloonan (2008) 

reportam que música tocada em volumes demasiado altos pode fazer com que alguns grupos de 

consumidores sequer entrem na loja. Tais resultados sugerem que o ajuste do volume pode 

fornecer ao varejista um meio de controlar o movimento dos clientes na loja e, portanto, 

potencialmente permitir que eles ajustem o número de compradores na loja a qualquer 

momento. Seria possível, então, obter os mesmos resultados e efeitos através da manipulação 

do “volume” da densidade humana através de estímulos sonoros? 
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A hipótese H3 deverá testar, dessa forma, se há efeito moderador da (in)congruência entre 

variáveis sonoras e visuais de ambientes de varejo sobre a relação entre densidade humana e a 

percepção de crowding, investigando se o efeito positivo da relação pode ser atenuado em 

situações de incongruência. 

 

H3: A (in)congruência visual e sonora modera a relação entre a densidade humana e 

percepção de crowding, de forma que o efeito positivo da relação entre densidade 

humana e a percepção de crowding será mitigado em situações de incongruência visual 

e sonora em comparação a situações de congruência. 

 

Detalhadas a fundamentação teórica e as hipóteses de pesquisa, a seção a seguir 

apresenta o modelo teórico proposto e uma síntese das hipóteses. 

 

4.4 MODELO TEÓRICO 

A fim de facilitar o entendimento das análises propostas, a Figura 1 apresenta o modelo 

teórico proposto, evidenciando a relação entre densidade humana e percepção de crowding e os 

possíveis efeitos mediadores e moderadores que foram investigados. O Quadro 1, por sua vez, 

resume as hipóteses propostas. 

Figura 1: Modelo Teórico 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
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Quadro 1: Síntese das Hipóteses 

H1: Existe relação direta e positiva entre a densidade humana e a percepção de crowding pelo consumidor no 
ambiente de varejo. 

H2: A percepção de controle medeia a relação entre densidade humana e a percepção de crowding pelo 
consumidor no ambiente de varejo. 

H3: A (in)congruência visual e sonora modera a relação entre a densidade humana e percepção de crowding, 
de forma que o efeito positivo da relação entre densidade humana e a percepção de crowding será mitigado 
em situações de incongruência visual e sonora em comparação a situações de congruência. 

Fonte: Elaborado pela autora. 
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5 MÉTODO 

O presente capítulo apresenta os procedimentos metodológicos que foram aplicados ao 

estudo a fim de atender aos objetivos pré-determinados para esta pesquisa. Dada a 

complexidade de investigar variáveis sonoras no fenômeno de crowding em ambientes de 

varejo, optou-se pela condução de dois experimentos em ambiente artificial para o 

desenvolvimento da presente pesquisa.  

Para Goodwin e Goodwin (2013), um experimento é um estudo sistemático em que o 

investigador diretamente varia um ou mais fatores (variável independente) enquanto mantém 

todos os outros fatores (variáveis estranhas) constantes e observa os resultados ou 

comportamentos da variação (variável dependente). Já para Shadish, Cook e Campbell (2002), 

a principal força do trabalho experimental está em descrever as consequências atribuíveis a uma 

variação de dado tratamento, ou seja, na manipulação deliberada de variáveis para originar uma 

variação. Assim, para os autores, os experimentos devem variar algo para que seja possível 

descobrir os efeitos de causas presumidas. Nas palavras de Hernandez, Basso e Brandão (2014, 

p. 98), “em um experimento, o pesquisador manipula os níveis das variáveis independentes e 

observa o resultado produzido sobre a variável dependente, enquanto controla o efeito de outras 

variáveis que podem oferecer explicações alternativas”. 

Em consonância, Holloway e White (1964) defendem que os métodos experimentais, 

por apresentarem maior controle de variáveis, seriam de grande proveito para as pesquisas sobre 

o comportamento do consumidor. Wyner (1997) ainda destaca que o uso do design 

experimental por pesquisadores de marketing permite, além de insights científicos, gerar 

descobertas de uso prático e adequadas para a tomada de decisões nas empresas, colaborando, 

assim, para a avaliação, entre diversas alternativas, da melhor estratégia a ser seguida. Assim, 

a utilização de experimentos foi de extrema valia no estudo da interação entre estímulos visuais 

e estímulos auditivos, dado que tal método de coleta permite, através do design experimental, 

a exposição dos sujeitos a cenários distintos (HERNANDEZ; BASSO; BRANDÃO, 2014), 

porém, com mínima divergência das demais variáveis. 

 

5.1 ESTUDOS EXPERIMENTAIS 

Para teste das hipóteses propostas nesta pesquisa, foi utilizado como método de coleta 

de dados o estudo experimental. Este método pressupõe atribuição aleatória dos sujeitos a cada 
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um dos tratamentos disponíveis, de maneira que todos os participantes devem apresentar a 

mesma probabilidade de serem alocados em uma ou outra condição experimental 

(HERNANDEZ; BASSO; BRANDÃO, 2014). A partir disso, pode-se afirmar que o estudo 

experimental proporciona condições para inferir uma relação de causalidade entre variáveis 

independentes e dependentes (TABACHNICK; FIDELL, 2013). Foram realizados dois estudos 

experimentais, os quais serão descritos em detalhe ao longo deste documento. O Estudo 1 foi 

realizado para testar as hipóteses do modelo teórico proposto, enquanto o Estudo 2 foi 

executado a fim de explorar em maior detalhe os resultados encontrados no Estudo 1. 

De acordo com Hernandez, Basso e Brandão (2014), os experimentos podem ser 

classificados de três maneiras: tipo, ambiente de realização e desenhos experimentais utilizados. 

Com relação a tipos, os estudos podem ser experimentais (sujeitos são atribuídos aleatoriamente 

ao tratamento), quase-experimentais (em que não há atribuição aleatória dos sujeitos ao 

tratamento) ou pré-experimentais (quando não há grupo de controle). Uma vez que esta tese 

investiga relações específicas entre variáveis, o tipo utilizado foi o estudo experimental, o qual, 

através da aleatoriedade, evita vieses de atribuição dos sujeitos aos tratamentos, o que reduz a 

possibilidade de haver explicações alternativas para os efeitos encontrados. 

Com relação a ambiente, o experimento pode ocorrer em ambiente real (campo) ou 

artificial (laboratório). Cada um destes apresenta suas vantagens, contudo, para o presente 

trabalho, em ambos estudos, foi utilizado o ambiente artificial. A literatura recomenda que tal 

contexto é mais adequado quando o objetivo da pesquisa é testar proposições teóricas, 

permitindo maior controle sobre as variáveis e possibilitando aleatoriedade de distribuição dos 

participantes (CALDER; PHILLIPS; TYBOUT, 1981).  

A terceira forma de classificação, ainda para Hernandez, Basso e Brandão (2014), é o 

desenho experimental, o qual pode ser dividido entre desenhos de sujeitos e desenhos fatoriais. 

O desenho de sujeitos pode ser entre sujeitos (em que cada sujeito é exposto a apenas um 

tratamento experimental e o pesquisador compara as medidas entre os sujeitos expostos a cada 

tratamento), dentre sujeitos (cada sujeito é exposto a todos os tratamentos e o pesquisador 

compara as medidas dentre os sujeitos) ou misto (mistura dos desenhos entre e dentre sujeitos). 

Para testar hipóteses deste estudo, utilizou-se uma abordagem entre sujeitos, sendo cada um dos 

participantes exposto a apenas um dos tratamentos experimentais, pois, desta forma, evita-se 

influência de uma opção sobre as demais. Além disso, uma abordagem entre sujeitos emula de 

maneira mais fidedigna a experiência real de consumo, em que cada consumidor vive somente 

uma situação de consumo de cada vez. Para o Estudo 2, contudo, foi utilizada, também, a 
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abordagem dentre sujeitos, com o fim de explorar possíveis diferenças nos resultados quando 

os consumidores são expostos a mais de um estímulo sonoro. A abordagem dentre sujeitos 

permitiu, dessa forma, a análise dos efeitos da transição de um ambiente para outro. 

Por fim, o desenho fatorial permite que sejam exploradas todas as combinações 

possíveis entre os níveis de fatores existentes na pesquisa, sendo utilizado em estudos que 

busquem testar o efeito de duas ou mais variáveis independentes sobre a(s) dependente(s) 

(HERNANDEZ; BASSO; BRANDÃO, 2014). Para o Estudo 1, o desenho fatorial 2 x 2 foi 

utilizado, especificamente nos testes da hipótese H3, uma vez que demandava exposição dos 

participantes a condições de manipulação de estímulos sonoros e visuais. Para o Estudo 2, 

estímulos sonoros foram apresentados e avaliados de maneira autônoma (entre sujeitos), sem a 

necessidade de desenho fatorial. Ainda no Estudo 2, as mesmas amostras foram expostas a dois 

cenários distintos em que somente o estímulo sonoro foi manipulado (dentre sujeitos). 

Efeitos de moderação e mediação também foram utilizados para testar, inicialmente, as 

hipóteses H2 e H3 no Estudo 1. A moderação é uma análise que explora quando (ou em que 

situações) a(s) variável(is) independente(s) exercem influência sobre a(s) variável(is) 

dependente(s) (HERNANDEZ; BASSO; BRANDÃO, 2014). Assim, a moderação é utilizada 

quando o objetivo de pesquisa é descobrir as condições em que acontecem associações entre 

duas variáveis (HAYES, 2013). A verificação é utilizada para testar a existência de efeito 

moderador dos níveis de outra(s) variável(is) sobre a relação principal, focando nos fatores que 

influenciam a força ou a direção da relação entre as variáveis independente e dependente 

(MULLER; JUDD; YZERBYT, 2005). No modelo de moderação, a variável moderadora está 

posicionada sobre a relação entre a(s) variável(is) dependente(s) e independente(s). No Estudo 

1, o teste de moderação foi realizado para testar se percepções distintas de congruência e 

incongruência entre estímulos sonoros e visuais afetam a relação entre densidade humana 

(variável independente) e percepção de crowding (variável dependente). 

Para Hayes (2013), enquanto a moderação contribui para a explicação de quando uma 

relação entre as variáveis dependente(s) e independente(s) acontecem, a mediação (ou efeito 

indireto) serve para demonstrar como a(s) variável(is) independente(s) exerce(m) efeito sobre 

a(s) variável(is) dependente(s). Em consonância, Muller, Judd e Yzerbyt (2005) afirmam que 

as análises de mediação buscam identificar processos intermediários que conectam a 

manipulação da variável independente à variável dependente. As perguntas relacionadas a como 

estes efeitos acontecem estão relacionadas a processos psicológicos, cognitivos ou biológicos 

que servem como mecanismos através dos quais uma variável influencia a outra (HAYES, 
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2013). No modelo de mediação, a variável mediadora está posicionada causalmente entre a(s) 

variáveis dependente(s) e independente(s). Neste estudo, o teste de mediação foi realizado para 

identificar através de quais condições de controle percebido a relação entre densidade humana 

(variável independente) e percepção de crowding (variável dependente) ocorre. 
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6 ESTUDO 1 

O Estudo 1 foi conduzido com o objetivo de testar as hipóteses H1, H2 e H3 do modelo 

teórico proposto. Sendo assim, neste estudo foi realizada, inicialmente, a definição de 

manipulações sonoras e visuais percebidas como situações de baixa ou alta densidade humana. 

A seguir, foi realizada a coleta de dados através de uma survey aplicada em ambiente online 

utilizando a ferramenta Mechanical Turk. 

 

6.1 DESENHO DOS CENÁRIOS 

Tendo em vista que não foram encontradas na literatura existente descrições ou 

manipulações de crowding ou densidade humana a partir de uma perspectiva sonora, a primeira 

etapa do estudo consistiu na definição de manipulações de som que seriam percebidas como 

alta e baixa densidade humana pelos consumidores.  

A fim de buscar cenários próximos à realidade de consumo, a autora entrou em contato 

com a administração da loja PUCRS Store, localizada em Porto Alegre, na Pontifícia 

Universidade Católica do Rio Grande do Sul, para obter autorização para filmar e captar áudio 

do ambiente quando muito cheio (alta densidade humana) e pouco cheio (baixa densidade 

humana). Sendo constatado que não seria possível prever o movimento da loja e que a 

necessidade da distribuição de termos de consentimento de uso de imagem a todos os 

consumidores filmados poderia gerar um problema de fluxo na loja, optou-se por utilizar o 

espaço como cenário de uma situação de compra artificialmente manipulada. 

No dia 26 de agosto de 2019, uma turma de graduação de quarenta alunos da disciplina 

de Comportamento do Consumidor do curso de Administração da Pontifícia Universidade 

Católica do Rio Grande do Sul foi conduzida até a loja PUCRS Store, após o encerramento da 

operação no período da noite. Todos os participantes assinaram termos de consentimento de 

uso de imagens previamente ao início das filmagens e receberam como incentivo a 

oportunidade de participar em um sorteio de uma mochila e de uma mateira da PUCRS Store, 

avaliadas em R$ 150 cada, oferecidas pela autora.  

Para garantir a qualidade das imagens e áudios capturados, um produtor de áudio e vídeo 

foi contratado pela autora para a instalação dos equipamentos e a captura de vídeo e áudio. As 

captações de áudio e imagem foram feitas de maneira independente, de forma que fosse possível 

realizar diferentes combinações de cenários. Ao longo da captura, a turma foi orientada a agir 
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como se estivesse em uma situação de compra real dentro da loja, sendo estimulados a conversar 

intensamente para proporcionar a captura do áudio de burburinho. Câmera e microfones foram 

posicionados em pontos fixos da loja a fim de garantir que todas as manipulações contassem 

com o mesmo enquadramento e nível de captura de áudio.  

Inicialmente, todos os alunos foram posicionados de forma concentrada em uma região 

específica da loja, avaliada como a mais propícia pelo produtor de áudio e vídeo para circulação 

dos participantes e para enquadramento apropriado. Além disso, nesta região do 

estabelecimento não havia exposição exagerada da marca da loja. A captação foi estendida por 

15 minutos, com diferentes níveis de densidade, de forma que a autora pudesse escolher o corte 

mais adequado posteriormente. Nos primeiros cinco minutos, os 40 alunos estavam presentes 

no enquadramento; nos próximos cinco minutos, a turma foi dispersada e apenas metade dos 

alunos permaneceram no enquadramento, enquanto os demais foram isolados em outra área da 

loja, fora do enquadramento e em silêncio; por fim, nos últimos cinco minutos, apenas seis 

alunos foram enquadrados. 

As capturas foram editadas pelo produtor de áudio e vídeo. Para a manipulação de vídeo-

imagem, um excerto de trinta segundos foi selecionado na captura com metade da turma, 

resultando na manipulação de imagem utilizada no estudo. Além disso, para manipular o 

cenário de incongruência entre áudio e vídeo, os arquivos de áudio foram manipulados por um 

especialista em produção de áudio, a fim de intensificar ou mitigar o burburinho. Identificou-

se, no entanto, que era facilmente distinguível que a conversa entre os alunos acontecia em 

português; uma vez que a coleta seria realizada com uma amostra estadunidense, optou-se pelo 

descarte dos áudios em português. Assim, novos áudios, em inglês, foram manipulados pelo 

especialista em produção de áudio. Ao final, foram obtidos dois cenários, sendo a vídeo-

imagem utilizada a mesma entre os cenários, aquela com metade da turma, cerca de vinte 

pessoas dispersas no ambiente, com manipulação do estímulo sonoro: 

• Cenário I: Vídeo com áudio de alta densidade humana. 

• Cenário II: Vídeo com áudio de baixa densidade humana. 

As manipulações de cenário foram enviadas para três especialistas em produção de 

áudio para validar se eram representativas das situações propostas. Validadas as manipulações, 

iniciou-se a etapa de coleta de dados. 
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6.2 COLETA DE DADOS 

Optou-se pela realização desta etapa inicial em ambiente artificial (laboratório) porque 

permite maior controle sobre as variáveis manipuladas (CALDER; PHILLIPS; TYBOUT, 

1981). A coleta de dados foi realizada em ambiente online através da ferramenta Mechanical 

Turk, em fevereiro de 2020. A amostra foi aleatoriamente dividida em dois grupos, cada um 

exposto a um dos cenários (vídeo com áudio de alta densidade humana x vídeo com áudio de 

baixa densidade humana). O questionário foi programado na plataforma Qualtrics e, após a 

aplicação do questionário, os resultados foram automaticamente salvos e exportados em uma 

base de dados única e padronizada, compatível com o software de análises estatísticas IBM 

SPSS, ferramenta utilizada para análise dos dados. 

 

6.2.1 Instrumento de Coleta de Dados 

Para este estudo, avaliou-se que o instrumento de coleta de dados mais adequado para a 

consecução dos objetivos de pesquisa seria o questionário auto preenchido em corte transversal 

com propósito quantitativo e descritivo, o qual contempla a coleta de dados de uma amostra 

apenas uma vez (MALHOTRA, 2012). Questionários auto preenchidos são instrumentos de 

coleta de dados que devem ser lidos e respondidos de forma direta pelos pesquisados, sem a 

figura do entrevistador. Tais documentos podem ser enviados e aplicados de várias maneiras, 

como por correio, telefone, e-mail ou aplicados presencialmente. Para o Estudo 1, optou-se pela 

aplicação online, a fim de garantir uma coleta eficiente.  

O instrumento aplicado para coleta do Estudo 1 é dito estruturado, pois havia uma 

padronização em sua composição. Assim, em sua maioria as perguntas do questionário 

apresentavam um conjunto de respostas possíveis (resposta única e escalas Likert de sete 

pontos), à exceção das perguntas de checagem de manipulação de densidade humana e o campo 

de idade do participante, cujos formatos eram de pergunta aberta. Além disso, programou-se o 

questionário para que todas as perguntas exigissem resposta, de forma a evitar casos com 

respostas ausentes. 

A plataforma em que o instrumento de coleta foi desenhado, Qualtrics, permite 

programações de lógicas complexas, de forma que as manipulações previamente estabelecidas 

foram programadas de acordo com seleções aleatórias de atribuições de casos. Desta forma, 

buscou-se garantir aleatoriedade da distribuição de cenários, conforme indica a literatura sobre 
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experimentos (HERNANDEZ; BASSO; BRANDÃO, 2014). Assim, antes mesmo de iniciar o 

questionário, o respondente já estava alocado em uma das duas manipulações. 

Inicialmente, o questionário apresentava uma breve introdução sobre o estudo sendo 

realizado e solicitava aos participantes que concordassem com o termo de consentimento livre 

e esclarecido. Em seguida, uma vez que o questionário foi aplicado em ambiente online, os 

participantes eram orientados a ajustar os recursos de vídeo e áudio do seu dispositivo 

eletrônico, além de serem expostos a um vídeo de cinco segundos para verificar se os recursos 

do dispositivo estavam funcionando corretamente. O vídeo era, então, apresentado, com a 

imagem de um cachorro e o áudio de chuva. Os participantes, deveriam responder duas 

perguntas de resposta única sobre o conteúdo do vídeo: qual animal viu no vídeo e qual som 

escutou no vídeo. Caso o participante não marcasse as opções “cachorro” e “chuva”, o 

questionário era automaticamente encerrado e invalidado.   

Após a checagem dos recursos de áudio e vídeo do dispositivo do participante, era 

apresentado o estímulo da manipulação a que o respondente havia sido previamente atribuído. 

Ambos estímulos apresentavam 30 segundos de extensão, de forma que o participante só 

poderia passar a página após reproduzir completamente o vídeo. A Figura 2 apresenta um 

exemplo do vídeo apresentado. A fim de avaliar a percepção de (in)congruência entre a imagem 

e o áudio do vídeo, os participantes responderam a uma pergunta sobre a compatibilidade, em 

uma escala Likert de 7 pontos, entre os estímulos visual e sonoro. 

 

Figura 2: Excerto do Vídeo 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
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Em seguida, os participantes visualizaram um bloco de perguntas sobre o estímulo a que 

foram expostos. Inicialmente responderam a duas perguntas relativas às variáveis de checagem 

de manipulação de densidade humana. Posteriormente, eram apresentadas escalas Likert de 7 

pontos para mensuração das variáveis de percepção de crowding, percepção de controle, 

realismo do cenário e tolerância ao crowding. Por fim, todos os participantes responderam 

perguntas relativas a perfil (idade, gênero, renda e nível de educação). A versão completa do 

questionário está disponível no APÊNDICE I. 

Destaca-se que cada pergunta do instrumento de coleta foi apresentada em uma janela 

separada, sendo necessário o participante clicar no botão de continuar após selecionar sua 

resposta para seguir para a próxima pergunta. Essa medida foi tomada por recomendação de 

Podsakoff et al. (2003), que destacam que a presença de mais de um constructo em uma página 

pode causar o chamado common method bias, possível efeito nos resultados em que a variância 

compartilhada pelos constructos é a mesma, o que pode aumentar ou diminuir o efeito do 

relacionamento entre os constructos. 

 

6.2.2 Mensuração e Manipulação das Variáveis 

A fim de analisar as relações propostas para o Estudo 1, foi necessário o 

desenvolvimento de itens para a mensuração de cada uma das variáveis que compõem o modelo 

teórico proposto, além da mensuração de variáveis de controle. A variável independente 

(densidade humana) foi manipulada para criar dois cenários distintos, sendo checada a partir de 

mensuração recomendada pela literatura. A variável dependente (percepção de crowding) e a 

variável mediadora (percepção de controle) foram medidas a partir de escalas consolidadas na 

literatura. A variável moderadora [(in)congruência sonora e visual] foi mensurada a partir de 

uma escala de compatibilidade entre os estímulos visual e sonoro no vídeo e posteriormente 

transformada em uma variável dummy para a análise de dados. Por fim, variáveis estranhas 

foram mensuradas para verificações de controle dos experimentos, sendo sócio demográficas 

(idade, gênero, grau de instrução e renda), comportamentais (tolerância ao crowding) e 

avaliação de realismo do cenário. Esta seção tem por objetivo detalhar como foi realizada a 

mensuração e a manipulação das variáveis. 
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Densidade Humana. A variável Densidade Humana foi manipulada através da 

quantidade de pessoas nos áudios dos vídeos. Como checagem da manipulação de densidade 

humana, foi aplicado o mesmo procedimento adotado por Machleit, Kellaris e Eroglu (1994), 

em que é solicitado aos participantes que estimem a quantidade de pessoas na loja e a 

quantidade de pessoas que esperariam estar na loja caso estivessem lá. Um teste-t de diferença 

de médias foi executado para verificar a presença de diferença significativa na percepção de 

densidade humana entre as manipulações.  

Percepção de Crowding. A variável dependente Percepção de Crowding foi medida 

através da escala perceived human crowding adaptada também de Machleit, Kellaris e Eroglu 

(1994). A escala apresenta 4 itens, os quais foram mensurados em uma escala Likert de 7 

pontos, em que 1 = strongly disagree (discordo totalmente) e 7 = strongly agree (concordo 

totalmente). Os itens utilizados foram: “This store seemed very crowded to me”, “This store 

was a little too busy”, “There were a lot of shoppers in this store” e "There wasn't much traffic 

in this store" (reversa).   

Percepção de Controle. A variável mediadora Percepção de Controle foi medida através 

da adaptação de uma escala adotada por van Rompay et al. (2008), em que quatro itens da 

escala de dominância de Mehrabian e Russell (1974) foram adaptados ao contexto de pesquisa. 

Optou-se pela adaptação desta escala porque está embasada em literatura consistente sobre 

percepção de controle. Os quatro itens foram medidos através de uma escala Likert de 7 pontos 

em que 1 = strongly disagree (discordo totalmente) e 7 = strongly agree (concordo totalmente). 

Os itens utilizados foram: “In this store, I feel like I would be in control over the situation”, “In 

this store, I feel like I could easily find what I was looking for”, “In this store, I feel like I would 

be the center of attention” e “In this store, I feel like the customer is in control”. 

(In)Congruência Visual e Sonora. A variável moderadora (In)Congruência Visual e 

Sonora foi medida através de uma escala Likert de 7 pontos de compatibilidade entre os 

estímulos apresentados no vídeo, em que 1 = Not compatible at all (nem um pouco compatível) 

e 7 = Extremely compatible (extremamente compatível): “Based on the video you just watched 

and heard, to what extent would you say that the sound you heard is compatible with the images 

you saw (that is, to what extent does the sound reflect the image presented in the video)?”. Para 

a posterior análise, os valores mensurados foram transformados em uma variável dummy com 

dois pontos gerados a partir do corte pela mediana: congruência e incongruência.  
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Realismo do Cenário. A verificação da manipulação de realismo do cenário foi avaliada 

através de uma escala Likert de 7 pontos, em que 1 = strongly disagree (discordo totalmente) e 

7 = strongly agree (concordo totalmente), adaptada de Sparks e McColl-Kennedy (2001). Os 

quatro itens utilizados foram: “I think this situation could have occurred in real life”, “I think 

there are retail situations like this in real life” e “This scenario was believable” e “I was able 

to adopt the role of the customer shown in the scenario”. 

Tolerância ao Crowding. A tolerância ao crowding foi medida através de escala Likert 

de 7 pontos adaptada da escala intolerance for crowding de Machleit, Eroglu e Mantel (2000), 

comumente utilizada em estudos sobre crowding, a qual avalia a concordância do participante 

com quatro itens, em que 1 = strongly disagree (discordo totalmente) e 7 = strongly agree 

(concordo totalmente). Os itens utilizados foram: “I avoid crowded stores whenever possible” 

(reversa), “A crowded store doesn´t really bother me”, “If I see a store that is crowded, I won´t 

even go inside” (reversa) e “It’s worth having to deal with a crowded store if I can save money 

on the things I buy”. 

Perfil. A idade do participante foi informada em uma pergunta aberta, em que o 

participante anotou a sua idade atual em anos. Gênero, grau de instrução e renda foram 

selecionados a partir de listas apresentadas como pergunta de resposta única.  

 

6.2.3 Participantes e Procedimento de Coleta de Dados 

Para Malhotra (2012), a amostragem é utilizada em pesquisa porque a coleta de dados 

sobre alguns elementos da população pode gerar informações relevantes a respeito da população 

como um todo. Além disso, a amostragem baseia-se em duas premissas: existe similaridade 

suficiente entre os elementos da população, de forma que somente alguns elementos 

representam adequadamente as características de todos, e há minimização na discrepância entre 

os parâmetros da população e a estatística da amostra. Sendo assim, o tipo de amostragem 

escolhido para este estudo foi o não-probabilístico acidental, uma vez que a seleção dos casos 

foi feita por conveniência da autora.  

Conforme explicado anteriormente, o questionário foi programado na plataforma 

Qualtrics e a coleta de dados foi realizada em ambiente online através da ferramenta 

Mechanical Turk, sendo os respondentes recompensados com US$ 0,70 pela participação. 

Como pré-requisitos para participação, foram aplicados filtros de amostra na própria ferramenta 
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MTurk. Assim, os respondentes deveriam estar localizados nos Estados Unidos, além de terem 

participado de ao menos 100 tarefas no MTurk, com taxa de aprovação de respostas na 

plataforma de ao menos 95%. Os dois cenários foram aleatoriamente atribuídos para os 

participantes, de forma que foram obtidas 85 respostas para o cenário I (vídeo com áudio de 

alta densidade humana) e 70 respostas para o cenário II (vídeo com áudio de baixa densidade 

humana), resultando em uma amostra total de 155 casos válidos. A amostra total foi distribuída 

em 48% dos respondentes do sexo feminino e 52% do sexo masculino, idade média de 38 anos, 

79% com ao menos ensino superior completo e mais de 60% com renda anual de até US$ 

75.000. 

 

6.3 ANÁLISE DE DADOS 

A análise dos dados deste estudo foi realizada através de teste-t (HAIR et al., 2013) para 

testagem da hipótese H1 e da macro PROCESS (HAYES, 2013) para teste das hipóteses H2 e 

H3. Em preparação ao desenvolvimento de análises multivariadas dos dados coletados para o 

Estudo 1, as recomendações de Hair et al. (2013) e Tabachnick e Fidell (2013) foram seguidas 

para verificação e preparação da base de dados. 

De acordo com Hair et al. (2013), o modelo de mensuração é a especificação da teoria 

de mensuração a qual demonstra como os constructos são operacionalizados através de grupos 

de variáveis medidas. A confiabilidade é a avaliação do grau de consistência entre as múltiplas 

mensurações de uma variável (HAIR et al., 2013). Uma das formas mais comuns de 

mensuração da confiabilidade é a consistência interna, em que os itens individuais de uma 

escala devem todos estar mensurando o mesmo constructo, estando, então, altamente inter-

relacionados. Para Hair et al. (2013), toda escala deve ser analisada para verificação de 

confiabilidade para que seja garantida a sua adequação previamente à avaliação de sua validade. 

O coeficiente de confiabilidade é um diagnóstico popular de mensuração da consistência da 

escala, sendo o Alpha de Cronbach a medida mais amplamente utilizada, em que 0,7 é o limite 

inferior aceito como adequado (NUNNALY, 1994). Desta forma, as variáveis Percepção de 

Crowding, Percepção de Controle, Tolerância ao Crowding e Realismo do Cenário tiveram a 

sua confiabilidade testada através do Alpha de Cronbach, conforme apresentado a seguir.  

A Percepção de Crowding foi composta a partir do cálculo da média aritmética de três 

dos quatro itens da escala de Machleit, Kellaris e Eroglu (1994) - o item reverso “There wasn't 

much traffic in this store” não carregou apropriadamente na análise fatorial e o Alpha de 
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Cronbach com quatro itens apresentou confiabilidade menor do que a escala mais parcimoniosa 

com três itens. Assim, o Alpha de Cronbach para três itens da escala de percepção de crowding 

resultou em α = 0,89. Já a variável Percepção de Controle foi composta a partir do cálculo da 

média aritmética dos quatro itens adaptados da escala de van Rompay et al. (2008). O Alpha de 

Cronbach foi calculado, em que α = 0,90.  A variável Tolerância ao Crowding foi calculada 

como a média aritmética dos quatro itens da escala de Machleit, Eroglu e Mantel (2000), com 

Alpha de Cronbach α = 0,80. Por fim, a variável Realismo do Cenário foi composta pela média 

aritmética dos três itens da escala de Sparks e McColl-Kennedy (2001), com Alpha de Cronbach 

α = 0,85. Os valores de Alpha das quatro variáveis indicam que os itens compõem escalas com 

consistência interna, logo são confiáveis. A Tabela 1 apresenta de forma resumida os 

coeficientes de confiabilidade obtidos. 

 

Tabela 1 – Coeficientes de Confiabilidade: Estudo 1 

Base (n = 155) 
Variável Quantidade de Itens α 

Percepção de Crowding 3 0,89 
Percepção de Controle 4 0,90 
Tolerância ao Crowding 4 0,80 
Realismo do Cenário 3 0,85 

Fonte: Elaborado pela autora. 

 

6.3.1 Checagem de Manipulação de Densidade Humana 

Com o objetivo de checar a manipulação de densidade humana entre os cenários, testou-

se, através de um teste-t de amostras independentes, se as manipulações de vídeo com áudio de 

alta densidade humana (cenário I, n = 85) x com áudio de baixa densidade humana (cenário II, 

n = 70)  apresentavam diferença significativa entre suas médias. Os resultados apontam que os 

participantes que foram expostos ao vídeo com áudio de alta densidade humana (MALTA=20,09; 

DP=10,81) apresentaram diferença significativa na densidade humana percebida em 

comparação ao grupo que foi exposto ao vídeo com áudio de baixa densidade humana 

(MBAIXA=15,78; DP=10,80), em que t(2,153) = 2,47; p < 0,05. Assim, a manipulação de 

densidade humana entre as amostras foi bem-sucedida. 
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6.3.2 Efeito Principal 

Para a verificação da hipótese H1, em que foi proposto que existe relação causal entre a 

variável independente Densidade Humana e a variável dependente Percepção de Crowding 

(efeito principal), foi realizado um teste-t de amostras independentes, executado através do 

software IBM SPSS. De acordo com Hair et al. (2013), testes-t são executados quando se deseja 

determinar se há diferença significativa entre as médias de uma variável entre dois grupos. O 

teste-t de amostras independentes foi utilizado neste estudo porque o experimento ocorreu entre 

sujeitos, ou seja, duas condições experimentais foram apresentadas (densidade humana alta x 

densidade humana baixa) e cada participante visualizou apenas uma das condições (FIELD, 

2009).  

Como a hipótese H1 previa que situações com alta densidade humana causariam maior 

percepção de crowding pelos consumidores, para a análise dos dados utilizou-se o teste de 

probabilidade unicaudal. Esperava-se como resultado do teste de H1 que a percepção de 

crowding fosse significativamente maior entre os participantes que foram expostos ao cenário 

com alta densidade humana em comparação aos participantes que foram expostos ao cenário 

com baixa densidade humana. Com isso, pretendia-se confirmar a relação causal entre 

densidade humana e percepção de crowding. 

O teste-t foi executado sobre uma base de dados composta por 155 casos, sendo a 

variável Percepção de Crowding utilizada como variável dependente, enquanto a variável 

independente adotada foi a manipulação da densidade humana apresentada (alta densidade 

humana x baixa densidade humana). Os resultados apontam que o grupo que visualizou o vídeo 

com áudio de alta densidade humana apresentou diferença significativa na percepção de 

crowding (MAlta=6,07; DP=0,91) em comparação ao grupo que visualizou o vídeo de imagem 

com alta densidade humana e áudio com baixa densidade humana (MBaixa=5,49; DP=1,22), em 

que t(2,153) = 3,39; p < 0,01. Frente a tais resultados, a hipótese H1 foi suportada. 

 

6.3.3 Mediação por Percepção de Controle 

Para a verificação da hipótese H2, a qual propunha que a percepção de controle medeia 

a relação entre densidade humana e a percepção de crowding pelo consumidor, utilizou-se o 

teste de efeito mediador da variável Percepção de Controle sobre a relação entre a variável 

independente Densidade Humana e a variável dependente Percepção de Crowding. 
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Para o processamento dos dados e verificação dos efeitos de mediação, utilizou-se a 

macro PROCESS para o software IBM SPSS. A macro possibilita o teste de mediações e 

moderações através da execução de regressões múltiplas e procedimentos de bootstrapping, 

uma técnica de reamostragem para estimação e teste de hipóteses em que não existem 

suposições sobre a distribuição dos dados (HAIR et al., 2013), o que, de acordo com Preacher, 

Rucker e Hayes (2007), o torna superior para a estimação de caminhos indiretos. A versão 

utilizada da macro foi a PROCESS v3.4. Esperava-se como resultado do teste de H2 que 

situações de alta (baixa) densidade humana levassem a menor (maior) percepção de controle, 

gerando maior (menor) percepção de crowding. O mediador Percepção de Controle foi testado 

sobre a mesma amostra utilizada no teste de efeito principal.  

O teste de efeito mediador de percepção de controle foi executado através do Modelo 4 

da macro PROCESS, aplicando-se níveis de intervalo de confiança a 95% e 90% e 5.000 

amostras de bootstrap, conforme sugerido pela literatura (HAYES, 2013). A variável Percepção 

de Controle foi utilizada como mediadora, enquanto a variável Percepção de Crowding foi 

utilizada como variável dependente e a variável independente adotada foi a manipulação de 

densidade humana (alta densidade humana x baixa densidade humana).  

Conforme apresentado na Figura 3, os dados gerados revelaram que a percepção de 

controle não medeia a relação principal. A relação entre densidade humana e percepção de 

controle não é significativa (a = -0,0240; p = 0,33), enquanto a relação entre percepção de 

controle e percepção de crowding é negativa e significativa (b = -0,1770; p < 0,001). Assim, o 

efeito indireto da densidade humana sobre a percepção de crowding através da percepção de 

controle não é significativo (a x b = 0,0449; IC = -0,0459 a 0,1422), uma vez que o intervalo 

entre os limites inferior e superior contém o zero. Por fim, o efeito direto encontrado é 

significativo (c’ = -0,6259; p < 0,001), assim como o efeito total (c = (a x b) + c’ = -0,5810; p 

< 0,001). Assim, a hipótese H2 não foi suportada após o teste de mediação, de forma que, 

para a amostra testada, a relação entre densidade humana e percepção de crowding não passa 

pela percepção de controle. 
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Figura 3: Análise de Mediação por Percepção de Controle 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 

6.3.4 Teste de Moderação 

Para a verificação da hipótese H3, utilizou-se o teste de efeito moderador da variável 

(In)Congruência Visual e Sonora sobre a relação entre a variável independente Densidade 

Humana e a variável dependente Percepção de Crowding. Assim como na análise dos dados 

para verificação da hipótese H2, a macro PROCESS (HAYES, 2013) foi aplicada. Esperava-se 

como resultados que a relação causal entre densidade humana e percepção de crowding fosse 

afetada pela (in)congruência entre estímulos visuais e sonoros, sendo o efeito da densidade 

humana sobre a percepção de crowding mitigado em situações em que houvesse percepção de 

incongruência entre variáveis sonoras e visuais de densidade humana  em comparação com 

situações em que fosse percebida congruência sonora-visual (H3).  

A moderação foi testada sobre a mesma base de dados com 155 casos. O teste de efeito 

moderador de (in)congruência visual e sonora foi executado através da macro PROCESS, 

utilizando-se o Modelo 1, aplicando-se níveis de intervalo de confiança a 95% e 90%, 5.000 

amostras de bootstrap e procedimentos de centralização da amostra, conforme sugerido pela 

literatura (HAYES, 2013). A variável Percepção de Crowding foi utilizada como variável 

dependente e a manipulação de densidade humana foi aplicada como a variável independente. 

Uma variável dummy foi gerada a partir do cálculo da mediana da variável de compatibilidade 

entre estímulos sonoros e visuais presentes no vídeo, sendo utilizada como a variável 

moderadora (in)congruência visual e sonora. 

Os resultados apontam que o efeito da interação entre densidade humana e percepção 

de crowding é significativo a um intervalo de confiança de 95% (β = -0,0364; t(3,151) = -2,25; 

p < 0,05). Assim, a hipótese H3 foi suportada ao nível de intervalo de confiança de 95% após 

Densidade 
Humana

Percepção de 
Crowding

Percepção de 
Controlea = -0,2540

p = 0,33
b = -0,1770
p < 0,001

c = -0,5810
p < 0,001

c’ = -0,6259
p < 0,001

a x b = 0,0449
IC = -0,0459 a 0,1422
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o teste de moderação, uma vez que se verifica que a percepção de crowding varia 

significativamente para diferentes níveis de densidade humana entre cenários em que há 

congruência e em cenários em que há incongruência entre os estímulos sonoros e visuais a que 

os participantes foram expostos. A Figura 4 representa graficamente os resultados obtidos 

através do teste de moderação. 

 

Figura 4: Teste de Moderação (In)congruência Visual e Sonora 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Verifica-se, também, que a relação entre densidade humana e percepção de crowding é 

positiva e significativa quando há congruência entre os estímulos visuais e sonoros 

(βCONGRUENTE = 0,0178; t(1,151) = 1,85; p < 0,1) e negativa e não significativa quando é 

percebida incongruência entre os estímulos (βINCONGRUENTE = -0,0186; t(1,151) = -1,43; p = 

0,15). Ou seja, quando é percebida congruência entre os estímulos visuais e sonoros de 

densidade humana, quanto maior a densidade humana, maior a percepção de crowding; já 

quando é percebida incongruência entre os estímulos, os níveis de percepção de crowding são 

similares para os níveis de baixa e alta densidade humana. Assim, entre os participantes que 

perceberam congruência entre os estímulos sonoros e visuais, aqueles expostos ao cenário de 

alta densidade humana relataram maior percepção de crowding em relação àqueles que foram 

expostos ao cenário de baixa densidade humana. Por outro lado, entre os participantes que 

perceberam incongruência entre os estímulos sonoros e visuais, aqueles expostos ao cenário de 

baixa densidade humana relataram similar percepção de crowding em comparação àqueles que 
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foram expostos ao cenário de alta densidade humana. Contudo, a percepção de crowding para 

o cenário de alta densidade humana entre os participantes que perceberam congruência entre os 

estímulos visual e sonoro (MALTA_CONG= 6,10) é significativamente maior do que a percepção 

de crowding entre os participantes que perceberam incongruência entre os estímulos 

(MALTA_INCONG=5,20; t(2,153) = 0,69; p < 0,05), o que indica que a percepção de crowding, em 

situações de alta densidade humana, é mitigada pela incongruência entre os estímulos visual e 

sonoro.  

 

6.3.5 Realismo do Cenário e Tolerância ao Crowding 

Por fim, as variáveis de controle Realismo do Cenário e Tolerância ao Crowding foram 

analisadas para verificar possíveis impactos na composição das amostras de cada cenário. 

Realismo do Cenário. Com o objetivo de checar a consistência da variável Realismo do 

Cenário entre os dois cenários analisados no Estudo 1, foi executado um teste-t comparando as 

médias de realismo do cenário entre todos os cenários. Os resultados indicam que existe 

diferença significativa entre as médias de realismo de cenário calculadas entre os cenários 

testados. Assim, as médias, embora próximas, são estatisticamente distintas entre os 

participantes que foram expostos ao vídeo com áudio de alta densidade humana (MALTA=5,79; 

DP=1,06) e os participantes que assistiram ao vídeo com áudio de baixa densidade humana 

(MBAIXA=5,40; DP=1,17), em que t(2,153) = 2,16, p < 0,05. Sendo assim, é possível confirmar 

que o realismo do cenário é identificado em ambas as manipulações, contudo, os participantes 

expostos ao cenário de alta densidade humana perceberam maior realismo. O fato de o cenário 

com áudio de baixa densidade humana ter sido percebido como estatisticamente menos realista 

do que o cenário com áudio de alta densidade humana não interfere nas análises realizadas, uma 

vez que a média obtida para o cenário com baixa densidade humana ainda é alto. Além disso, 

era esperada uma leve diferença de percepção de realismo entre os cenários, uma vez que a 

pesquisa busca entender o efeito da (in)congruência entre estímulos, de forma que espera-se 

que quanto maior for a incongruência percebida entre os estímulos sonoro e visual, maior a 

probabilidade de o cenário ser percebido como menos realista. 

Tolerância ao Crowding. Com o objetivo de checar a consistência da variável 

Tolerância ao Crowding entre os dois cenários analisados no Estudo 1, foi executado um teste-

t comparando as médias de tolerância ao crowding entre os cenários. Os resultados indicam que 

não existem diferenças significativas entre as médias de tolerância ao crowding encontradas 
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entre os cenários testados. Assim, as médias são estatisticamente iguais entre os participantes 

que foram expostos ao vídeo com áudio de alta densidade humana (MALTA=3,60; DP=1,53) e 

os participantes que assistiram ao vídeo com áudio de baixa densidade humana (MBAIXA=3,21; 

DP=1,34), em que t(2,153) = 1,67; p = 0,97. Sendo assim, é possível confirmar que a tolerância 

ao crowding é consistente entre os cenários. 

 

6.3.6 Discussão dos Resultados 

Exposta a análise dos dados para o teste de cada uma das hipóteses do Estudo 1, faz-se 

válida a apresentação da discussão dos resultados, resumida no Quadro 2. 

 

Quadro 2 – Resumo de Resultados das Hipóteses Testadas: Estudo 1 

Hipótese Resultado 

H1: Existe relação direta e positiva entre a densidade humana e a percepção de 
crowding pelo consumidor no ambiente de varejo. Suportada 

H2: A percepção de controle medeia a relação entre densidade humana e a percepção 
de crowding pelo consumidor no ambiente de varejo. Não suportada 

H3: A (in)congruência visual e sonora modera a relação entre a densidade humana e 
percepção de crowding, de forma que o efeito positivo da relação entre densidade 
humana e a percepção de crowding será mitigado em situações de incongruência visual 
e sonora em comparação a situações de congruência. 

Suportada 

Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Os resultados indicam que a hipótese H1, a qual propunha a existência causal de 

densidade humana sobre percepção de crowding (efeito principal), foi suportada. Assim, o 

grupo exposto ao vídeo com áudio de alta densidade humana apresentou percepção de crowding 

maior em comparação ao grupo exposto ao vídeo com áudio de baixa densidade humana. 

Verifica-se, desta forma, que os resultados estão em linha com a literatura existente sobre 

crowding (EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005; BAKER; WAKEFIELD, 2012; PONS; 

MOURALI; GIROUX, 2014; BRANDÃO; PARENTE, 2012). Além disso, uma vez que a 

manipulação foi realizada através da interação entre estímulos visuais e sonoros de densidade 

humana, verifica-se que a percepção de crowding pode ser influenciada de maneira 

multissensorial. Identifica-se, também, que os estímulos sonoros de densidade humana, até 

então não estudados pela literatura, têm influência sobre a percepção de crowding. 
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A hipótese H2, a qual propunha que a relação entre densidade humana e percepção de 

crowding é mediada pela percepção de controle, não foi suportada. Esperava-se como resultado 

que situações de alta (baixa) densidade humana levassem a menor (maior) percepção de 

controle, gerando maior (menor) percepção de crowding. Conforme apresentado anteriormente, 

os resultados não indicaram efeito significativo de percepção de controle sobre a relação entre 

densidade humana e percepção de crowding para amostra coletada, o que é inconsistente com 

a literatura tomada como referência (HUI; BATESON, 1991; VAN ROMPAY et al., 2008). 

Como possíveis explicações para a rejeição da hipótese H2 no Estudo 1, avalia-se se o 

fato de a manipulação em ambiente artificial não ser suficientemente imersiva a ponto de os 

participantes perceberem uma diferença significativa na sensação de controle entre os cenários 

de alta densidade humana e baixa densidade humana. A literatura apresenta que a percepção de 

crowding pode ser atribuída à sensação de perda de controle sobre a situação experimentada 

pelo indivíduo (SHERROD, 1974) e estudos demonstraram que o controle é a necessidade de 

o indivíduo ser o mestre sobre o seu ambiente (WHITE, 1959) ou a habilidade percebida de 

mudar uma situação (THOMPSON, 1981). Ainda, para Burger (1989), o controle é percebido 

como uma habilidade do indivíduo de alterar eventos de maneira significativa, apenas 

precisando perceber que tem controle sobre a situação, enquanto, para Averill (1973), a falta de 

controle gera estresse. Por fim, para Skinner (1996), a percepção de controle é subjetiva, de 

maneira que cada indivíduo pode crer ter mais ou menos controle do que de fato tem sobre uma 

situação. Uma vez que os participantes foram expostos às manipulações de alta e baixa 

densidade através de vídeos em ambiente online, é possível que sua percepção de controle não 

varie significativamente por não vivenciarem a experiência em uma situação real de compra. 

Ao detalhar os caminhos obtidos pelo modelo de mediação, verifica-se que a relação 

entre densidade humana e percepção de controle não é significativa (a = 0,0111; p = 0,35), 

enquanto a relação entre percepção de controle e percepção de crowding é significativa e 

negativa (b = -0,1659; p < 0,01). Ou seja, embora a percepção de controle afete negativamente 

a percepção de crowding (i.e., quanto maior a percepção de controle, menor a percepção de 

crowding), o efeito indireto não ocorre porque a relação entre densidade humana e percepção 

de controle não é significativa. A fim de avaliar a percepção de controle entre os ambientes 

apresentados para a amostra, realizou-se um teste-t entre as médias de percepção de controle 

entre os cenários de baixa e alta densidade. Verifica-se que, de fato, a média não varia de 

maneira significativa entre o cenário em que foi apresentado o vídeo com áudio de alta 

densidade humana (MALTA=3,46, DP=1,69) e o cenário em que foi apresentado o vídeo com 
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áudio de baixa densidade humana (MBAIXA=3,21, DP=1,51), em que t(2,153) = 1,60; p = 0,33. 

Ademais, as médias de percepção de controle entre os cenários apresentam valores próximos e 

baixos (abaixo de 3,5 em uma escala de 7 pontos), não representando uma alta percepção de 

controle em nenhum dos casos.  

A hipótese H3 propunha que a (in)congruência visual e sonora modera a relação entre 

densidade humana e percepção de crowding. Esperava-se como resultado que a relação causal 

seria mais intensa e positiva quando é percebida congruência entre os estímulos sonoros e 

visuais de densidade humana em comparação a quando é percebida incongruência entre os 

estímulos. Os resultados indicaram que o efeito da interação entre a variável independente 

Densidade Humana e a variável moderadora (In)Congruência Visual e Sonora sobre a variável 

dependente Percepção de Crowding é significativo. Assim, a hipótese H3 foi suportada, em 

linha com a proposição da presente tese. Além disso, propõe-se, com base nos resultados, que 

existe uma dimensão auditiva de crowding, chamada de “crowding auditivo” pela autora, a qual 

precisa ser estudada em maior detalhe para que se aprofunde o conhecimento sobre o fenômeno 

de crowding. 

A hipótese H3 ainda propunha que a relação positiva entre densidade humana e 

percepção de crowding seria mitigada em situações em que é percebida incongruência entre os 

estímulos visuais e sonoros em comparação a situações em que é percebida congruência entre 

os estímulos. De fato, os resultados apresentam que, em situações de alta densidade humana, a 

percepção de crowding é mitigada pela incongruência entre estímulos visuais e sonoros, 

confirmando H3. Os resultados estão em linha com o conceito de correspondência de 

cruzamento de modos sensoriais (SPENCE et al., 2014; ZAMPINI et al., 2005; SPENCE, 2011; 

SPENCE, 2007; CALVERT; SPENCE; STEIN, 2004), em que o cérebro humano tende a 

associar de forma sistemática as características ou dimensões dos estímulos entre os sentidos. 

Assim, a percepção de incongruência entre estímulos oriundos da mesma fonte, porém captados 

por dois sentidos distintos, tende a ser benéfica em situações de alta densidade humana. No 

caso das manipulações apresentadas neste estudo, os estímulos visuais e sonoros foram 

apresentados concomitantemente na forma de um vídeo. Embora os estímulos tenham sido 

capturados de forma isolada, a composição dos dois pode ser percebida pelos participantes de 

forma integrada. 

Uma vez que tanto o efeito principal de densidade humana sobre a percepção de 

crowding quanto o efeito moderador da (in)congruência visual e sonora foram identificados 

para a amostra analisada, questiona-se quais são os mecanismos que permitem que tais relações 
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aconteçam. É válido recordar que, no Estudo 1, a densidade humana foi manipulada somente 

através do estímulo sonoro, mantendo-se a vídeo-imagem constante entre os cenários. Além 

disso, o aspecto auditivo da relação entre densidade humana e percepção de crowding ainda foi 

pouco explorado pela literatura, limitando-se, em grande parte, ao estudo da interação entre 

percepção de crowding e a música no ambiente de varejo (MATILLA; WIRTZ, 2001 e 

MORIN; DUBÈ; CHEBAT, 2007, para citar alguns exemplos). Dessa forma, entende-se como 

relevante e interessante para o entendimento das relações a condução de estudos que avaliem 

somente o estímulo sonoro (áudio), removendo o estímulo visual (vídeo-imagem). Visualiza-

se, ademais, a oportunidade de realizar não apenas coletas entre sujeitos (em que o participante 

é exposto a um único cenário), mas também coletas dentre sujeitos (em que o participante é 

exposto a mais de um cenário), a fim de compreender o impacto da transição entre ambientes 

sobre a percepção de crowding (e.g., a percepção de crowding é alterada quando o consumidor 

transita de um ambiente com estímulo sonoro de alta densidade para um ambiente com estímulo 

sonoro de baixa densidade?). 

O Estudo 2, apresentado no próximo capítulo, foi realizado, então, para entender em 

maior profundidade como os estímulos sonoros de densidade humana afetam a percepção de 

crowding.  
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7 ESTUDO 2 

O Estudo 2 foi conduzido com o objetivo de explorar em maior detalhe os resultados 

obtidos no Estudo 1, investigando de maneira mais profunda a influência dos estímulos sonoros 

de densidade humana, estímulos sensoriais ainda pouco explorados pela literatura sobre 

crowding. Além disso, foram explorados os mecanismos através dos quais ocorre o efeito da 

densidade humana sonora sobre a percepção de crowding, aprofundando-se a análise sobre o 

crowding auditivo. Assim, neste estudo, utilizou-se como manipulação de alta e baixa 

densidade humana apenas o estímulo sonoro, através de arquivos de áudio, ao invés de 

estímulos de vídeo. A coleta de dados também foi realizada através da plataforma Mechanical 

Turk, utilizando-se um instrumento de coleta bastante similar àquele aplicado no Estudo 1.  

Investigou-se a relação causal de densidade humana (alta densidade humana x baixa 

densidade humana) sobre percepção de crowding quando os participantes são expostos somente 

aos estímulos sonoros representativos de densidade humana. Também foram testados possíveis 

efeitos mediadores de percepção de controle e de emoções sobre a relação principal. Por fim, 

os dados foram coletados em duas condições: entre sujeitos e dentre sujeitos. As análises sobre 

a condição entre sujeitos tinham por objetivo detalhar os resultados do Estudo 1, enquanto as 

análises sobre a condição dentre sujeitos objetivavam avaliar os efeitos comparativos de 

variações do estímulo sonoro para os consumidores quando transitam entre ambientes com 

diferentes níveis de densidade humana sonora.  

A análise do efeito mediador de distintas emoções foi adicionada ao estudo com base 

na extensa literatura relacionando modelos emocionais com percepções e atitudes sobre o 

ambiente de consumo (MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000; MICHON; CHEBAT, 2008; 

MICHON; CHEBAT; TURLEY, 2005). As emoções, segundo Gardner (1985), podem ser 

influenciadas por situações ou eventos específicos, tais como uma experiência de compra e a 

quantidade de pessoas presente no ambiente de consumo. De acordo com Izard (1993), as 

respostas comportamentais dos seres humanos são desenvolvidas no início da vida e podem 

afetar percepções, cognição, motivações e comportamentos. As emoções, então, podem ter 

efeito sobre comportamentos e pensamentos ao influenciar o armazenamento, a organização e 

a recuperação de informações cognitivas. Assim, para Machleit, Eroglu e Mantel (2000), uma 

emoção momentânea sentida durante uma experiência de compra tende a influenciar os 

julgamentos do consumidor sobre tal experiência. Ainda, Hui e Bateson (1991) defendem que 

a percepção de crowding reduz a sensação de prazer em ambientes de serviço, enquanto Stokols 

(1972) já demonstrou que ambientes densos aumentam as sensações de tensão e ativação.  
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Para o presente estudo, optou-se por investigar o efeito de seis emoções distintas sobre 

a relação entre densidade humana e percepção de crowding: raiva, angústia, felicidade (IZARD, 

1977; LAROS; STEENKAMP, 2005), prazer, dominância e ativação (MEHRABIAN; 

RUSSELL, 1974; DONOVAN; ROSSITER, 1982). A escala de prazer, dominância e ativação 

(PAD) dos psicólogos ambientais Mehrabian e Russell (1974) é uma das mais difundidas na 

literatura por oferecer uma descrição parcimoniosa de variáveis que afetam o ambiente de 

consumo. Para os autores, qualquer ambiente produz um estado emocional sobre um indivíduo, 

o qual pode ser caracterizado em relação às três dimensões PAD. A dimensão de prazer refere-

se ao grau em que a pessoa se sente bem, feliz ou satisfeita com a situação; já a dimensão de 

ativação é relaciona da ao grau em que a pessoa se sente animada, estimulada, alerta ou ativa 

na situação; por fim, a dimensão dominância refere-se a quanto o indivíduo se sente em controle 

sobre a situação ou com liberdade para agir sobre ela. No presente estudo, foram medidas as 

três dimensões de PAD, devidamente adaptadas para ambientes de varejo por Donovan e 

Rossiter (1982). 

Embora a escala de Mehrabian e Russell (1974) seja vantajosa pela parcimônia, existem 

outras tipologias de emoção que podem ser úteis para o entendimento de certas respostas 

emocionais a situações de densidade humana. Izard (1977), através de sua Teoria das Emoções 

Diferenciadas, identificou dez tipos de emoções, sendo sete dimensões negativas de emoção 

(angústia, raiva, nojo, contentamento, medo, timidez e culpa), duas dimensões positivas 

(felicidade e interesse) e uma dimensão neutra (surpresa). Tendo em vista que a presente 

pesquisa aborda o fenômeno de crowding sob uma perspectiva negativa de seus efeitos, 

esperando-se percepções e reações negativas por parte dos consumidores em relação a situações 

de alta densidade humana, e com o objetivo de manter o instrumento de coleta parcimonioso, 

foram medidas somente três dimensões baseadas no modelo de Izard (1977): angústia, raiva e 

felicidade. Assim, as demais dimensões, avaliadas como inadequadas para o estudo, foram 

descartadas e foram mantidas duas dimensões negativas e uma positiva, a fim de avaliar o 

possível efeito das mesmas sobre a relação entre densidade humana e percepção de crowding.  

Laros e Steenkamp (2005), em estudo mais recente, desenvolveram um modelo hierárquico 

para estudar as emoções no contexto de comportamento dos consumidores, ampliando os itens 

avaliados em diversas escalas, incluindo as dimensões de raiva e felicidade. Para o presente 

estudo, então, foram medidas as dimensões de raiva e felicidade com base na escala de Izard 

(1977) ampliada por Laros e Steenkamp (2005), enquanto a dimensão angústia foi diretamente 

extraída da escala de Izard (1997). 
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Espera-se como resultados, uma vez que o crowding gera sensações de estresse e 

enfraquece a capacidade dos indivíduos em reagir ao ambiente (MACHLEIT; EROGLU, 

MANTEL, 2000), que os consumidores sintam menores (maiores) níveis de emoções positivas 

(negativas) em ambientes com maior densidade humana, gerando maiores percepções de 

crowding. Em relação ao proposto para e Estudo 2, ambientes com maior densidade humana 

devem produzir (1) maiores sensações de raiva, angústia e ativação, (2) menores sensações de 

felicidade, prazer e dominância, gerando, por consequência, maior percepção de crowding. 

  

7.1 COLETA DE DADOS 

Para o Estudo 2, foram utilizadas as mesmas manipulações de áudio aplicadas no Estudo 

1, porém isoladas do arquivo de vídeo original. Assim, os mesmos excertos de trinta segundos 

foram utilizados para representar estímulos sonoros representativos de baixa e alta densidade, 

obtendo-se duas manipulações: 

• Manipulação I: Áudio com alta densidade humana. 

• Manipulação II: Áudio com baixa densidade humana. 

Durante a etapa de coleta de dados, cada participante foi exposto a ambas as 

manipulações de forma sequencial. Na amostra I, os respondentes tinham como primeira 

exposição a manipulação de áudio com alta densidade humana e como segunda exposição a 

manipulação de áudio de baixa densidade humana; já na amostra II, os respondentes tinham 

como primeira exposição a manipulação de áudio com baixa densidade humana e como segunda 

exposição a manipulação de áudio com alta densidade humana. Formou-se, assim, o desenho 

dentre sujeitos. Para as análises entre sujeitos, foram utilizados apenas os dados coletados para 

a primeira exposição de cada participante nas amostras I e II (amostra III). 

• Amostra I: dentre sujeitos, primeira exposição à alta densidade humana x 

segunda exposição à baixa densidade humana. 

• Amostra II: dentre sujeitos, primeira exposição à baixa densidade humana x 

segunda exposição à alta densidade humana. 

• Amostra III: entre sujeitos, primeira exposição à alta densidade humana x 

primeira exposição à baixa densidade humana. 

A coleta de dados foi realizada em ambiente online através da ferramenta Mechanical 

Turk, em fevereiro de 2020. O questionário foi programado na plataforma Qualtrics e, após a 
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aplicação do questionário, os resultados foram automaticamente salvos e exportados em uma 

base de dados única e padronizada, compatível com o software de análises estatísticas IBM 

SPSS, ferramenta utilizada para análise dos dados. 

 

7.1.1 Instrumento de Coleta de Dados 

Para este estudo, utilizou-se um instrumento de coleta de dados similar àquele aplicado 

no Estudo 1, auto preenchido em corte transversal com propósito quantitativo e descritivo 

(MALHOTRA, 2012). O questionário foi programado na plataforma de coleta de dados 

Qualtrics, sendo seguidos os mesmos procedimentos utilizados no Estudo 1 para garantir a 

qualidade do instrumento.  

Inicialmente, o questionário apresentava uma breve introdução sobre o estudo sendo 

realizado e solicitava aos participantes que concordassem com o termo de consentimento livre 

e esclarecido. Os participantes eram orientados a ajustar os recursos de vídeo e áudio do seu 

dispositivo eletrônico, além de serem expostos a um vídeo de cinco segundos para verificar se 

os recursos do dispositivo estavam funcionando corretamente. O questionário era 

automaticamente encerrado caso o participante não validasse o correto funcionamento dos 

recursos. 

Era apresentado, então, o estímulo sonoro representativo da manipulação de densidade 

humana a que o respondente havia sido previamente atribuído. Ambos os arquivos de áudio 

apresentavam 30 segundos de extensão, de forma que o participante só poderia passar a página 

após reproduzir completamente o áudio. Em seguida, os participantes visualizaram um bloco 

de perguntas sobre o estímulo a que foram expostos. Inicialmente responderam a duas perguntas 

relativas às variáveis de checagem de manipulação de densidade humana. Posteriormente, era 

apresentada uma escala Likert de 7 pontos para mensuração da percepção de crowding. Os 

participantes deveriam responder, então, a duas perguntas para a avaliação de emoções, sendo 

as variáveis raiva (8 itens), felicidade (8 itens) e angústia (3 itens) avaliados em uma escala de 

Likert de 7 pontos de intensidade, e as variáveis prazer (6 itens), dominância (6 itens) e ativação 

(6 itens) avaliados em escalas bipolares de 7 pontos. Percepção de controle e realismo do 

cenário eram avaliados a seguir, em escalas Likert de 7 pontos. Finalizado o bloco de perguntas 

sobre a primeira exposição, os participantes visualizavam uma pergunta de checagem de 

atenção e prosseguiam para a segunda exposição, respondendo ao mesmo bloco de perguntas. 

Por fim, era avaliada a tolerância ao crowding, através de uma escala Likert de 7 pontos, e os 
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participantes responderam a perguntas relativas a perfil (idade, gênero, renda e nível de 

educação). A versão completa do questionário está disponível no APÊNDICE II. 

 

7.1.2 Mensuração e Manipulação das Variáveis 

Para a condução do Estudo 2, foram utilizados os mesmos itens mensurados no Estudo 

1 (à exceção da pergunta de compatibilidade entre estímulos visuais e sonoros, uma vez que o 

estímulo era único), acrescidos das perguntas referentes às escalas de emoções. A variável 

independente densidade humana foi manipulada para criar dois cenários distintos (alta 

densidade humana x baixa densidade humana), sendo checada a partir de mensuração 

recomendada pela literatura (MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU, 1994). A variável 

dependente percepção de crowding (MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU, 1994) e as variáveis 

mediadoras percepção de controle (VAN ROMPAY et al., 2008) e emoções (IZARD; 1977; 

LAROS; STEENKAMP, 2005; DONOVAN; ROSSITER, 1982) foram medidas a partir de 

escalas consolidadas na literatura. Uma vez que a mensuração e a manipulação das variáveis já 

foram detalhadas no Estudo 1, serão apresentados somente os procedimentos adotados para as 

variáveis de emoção. 

Raiva. A variável Raiva (anger) foi medida através de três itens da escala de emoções 

diferenciadas de Izard (1977) – “angry”, “mad” e “enraged” - acrescidos de cinco itens 

propostos por Laros e Steenkamp (2005) em seu modelo hierárquico de emoções sobre o 

comportamento do consumidor – “frustrated”, “irritated”, “hostile”, “unfulfilled” e 

“discontented”. Cada um dos oito itens foi mensurado em uma escala Likert de 7 pontos, em 

que os participantes deveriam indicar a intensidade de cada sentimento após escutarem ao 

áudio, em que 1 = “Very weak” (pouco intenso) e 7 = “Very strong" (muito intenso). 

Felicidade. A variável Felicidade (joy) foi medida através de três itens da escala 

differential emotions scale de Izard (1977) – “delighted”, “happy” e “joyful” - acrescidos de 

cinco itens propostos por Laros e Steenkamp (2005) em seu modelo hierárquico de emoções 

sobre o comportamento do consumidor – “encouraged”, “pleased”, “relieved”, “thrilled” e 

“enthusiastic”. Cada um dos oito itens foi mensurado em uma escala Likert de 7 pontos, em 

que os participantes deveriam indicar a intensidade de cada sentimento após escutarem ao 

áudio, em que 1 = “Very weak” (pouco intenso) e 7 = “Very strong" (muito intenso). 
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Angústia. A variável Angústia (distress) foi medida através de três itens da escala 

differential emotions scale de Izard (1977) – “downhearted”, “sad” e “discouraged”. Cada um 

dos três itens foi mensurado em uma escala Likert de 7 pontos, em que os participantes deveriam 

indicar a intensidade de cada sentimento após escutarem ao áudio, em que 1 = “Very weak” 

(pouco intenso) e 7 = “Very strong" (muito intenso). 

Prazer. A variável Prazer (pleasure) foi medida através de seis itens bipolares da escala 

PAD emotional state model de Mehrabian e Russell (1974), adaptada por Donovan e Rossiter 

(1982) para o ambiente de varejo – “unsatisfied-satisfied”, “unhappy-happy”, “despairing-

hopeful”, “depressed-contented”, “annoyed-pleased” e “bored-relaxed”. Cada um dos seis itens 

foi mensurado em uma escala bipolar de 7 pontos, em que os participantes deveriam indicar 

qual dos extremos melhor representava seus sentimentos com relação ao ambiente de loja que 

escutaram. 

Dominância. A variável Dominância (dominance) foi medida através de seis itens 

bipolares da escala PAD emotional state model de Mehrabian e Russell (1974), adaptada por 

Donovan e Rossiter (1982) para o ambiente de varejo – “uncrowded-overcrowded”, 

“controlled-controlling”, “influenced-influential”, “restricted-free”, “insignificant-important” 

e “submissive-dominant”. Cada um dos seis itens foi mensurado em uma escala bipolar de 7 

pontos, em que os participantes deveriam indicar qual dos extremos melhor representava seus 

sentimentos com relação ao ambiente de loja que escutaram. 

Ativação. A variável Ativação (arousal) foi medida através de seis itens bipolares da 

escala PAD emotional state model de Mehrabian e Russell (1974), adaptada por Donovan e 

Rossiter (1982) para o ambiente de varejo – “sleepy-wideawake”, “relaxed-stimulated”, “calm-

excited”, “dull-jittery”, “unaroused-aroused” e “sluggish-frenzied”. Cada um dos seis itens foi 

mensurado em uma escala bipolar de 7 pontos, em que os participantes deveriam indicar qual 

dos extremos melhor representava seus sentimentos com relação ao ambiente de loja que 

escutaram. 

 

7.1.3 Participantes e Procedimento de Coleta de Dados 

O tipo de amostragem escolhido para este estudo foi o não-probabilístico acidental, uma 

vez que a seleção dos casos foi feita por conveniência da autora (MALHOTRA, 2012). O 

questionário foi programado na plataforma Qualtrics e a coleta de dados foi realizada em 
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ambiente online através da ferramenta Mechanical Turk, sendo os respondentes recompensados 

com US$ 0,70 pela participação. Os dois cenários foram aleatoriamente atribuídos para os 

participantes, de forma que foram obtidas 99 respostas para o cenário I (alta densidade humana) 

e 100 respostas para o cenário II (baixa densidade humana), resultando em uma amostra total 

de 199 casos válidos. A amostra total foi distribuída em 46% dos respondentes do sexo 

feminino, idade média de 37 anos, 81% com ao menos ensino superior completo e mais de 60% 

com renda anual de até US$ 75.000. 

 

7.2 ANÁLISE DE DADOS 

A análise dos dados deste estudo foi realizada através de teste-t (HAIR et al., 2013) para 

testagem de relações causais e da macro PROCESS (HAYES, 2013) para testes de mediação 

de percepção de controle e emoções. As recomendações de Hair et al. (2013) e Tabachnick e 

Fidell (2013) foram seguidas para verificação e preparação da base de dados para o 

desenvolvimento das análises multivariadas. 

O coeficiente de confiabilidade é um diagnóstico popular de mensuração da consistência 

da escala, sendo o Alpha de Cronbach a medida mais amplamente utilizada, em que 0,7 é o 

limite inferior aceito como adequado (NUNNALY, 1994). Desta forma, as variáveis Percepção 

de Crowding, Percepção de Controle, Raiva, Felicidade, Angústia, Prazer, Dominância, 

Ativação, Tolerância ao Crowding e Realismo do Cenário tiveram a sua confiabilidade testada 

através do Alpha de Cronbach. Conforme apresenta a Tabela 2, os valores de Alpha superiores 

a 0,7 em todas as variáveis (à exceção de dominância, que apresenta um coeficiente tolerável 

de 0,65) indicam que seus respectivos itens compõem escalas com consistência interna 

adequada, logo são confiáveis.  

Tabela 2 – Coeficientes de Confiabilidade: Estudo 2 

Base (n = 199) 
Variável Quantidade de Itens α 

Percepção de Crowding 3 0,90 
Percepção de Controle 4 0,87 
Raiva 8 0,94 
Felicidade 8 0,96 
Angústia 3 0,92 
Prazer 6 0,91 
Dominância 6 0,65 
Ativação 6 0,78 
Tolerância ao Crowding 4 0,78 
Realismo do Cenário 3 0,85 

Fonte: Elaborado pela autora. 
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7.2.1 Checagem de Manipulação de Densidade Humana 

Com o objetivo de checar a manipulação de densidade humana entre sujeitos e dentre 

sujeitos, testou-se, através de um teste-t, se as manipulações de áudio com alta densidade 

humana e de áudio com baixa densidade humana apresentavam diferença significativa entre 

suas médias.  

Entre sujeitos. Os resultados para a análise entre sujeitos apontam que os participantes 

que foram expostos ao áudio com alta densidade humana (MALTA=28,47; DP=22,19) 

apresentaram diferença significativa na densidade humana percebida em comparação ao grupo 

que foi exposto ao áudio com baixa densidade humana (MBAIXA=8,15; DP=6,32), em que 

t(2,197) = 8,80; p < 0,001. Assim, a manipulação de densidade humana entre as amostras 

foi bem-sucedida. 

Dentre sujeitos (alta -> baixa). Os resultados para a análise dentre sujeitos para os 

participantes expostos primeiro ao cenário de alta densidade humana apontam que há diferença 

significativa na densidade humana percebida entre as manipulações de alta densidade humana 

(primeira exposição) (MALTA=28,47; DP=22,19) e de baixa densidade humana (segunda 

exposição) (MBAIXA=7,80; DP=5,75), em que t(2,198) = 9,06; p < 0,001. Assim, a manipulação 

de densidade humana para a amostra foi bem-sucedida.  

Dentre sujeitos (baixa -> alta). Os resultados para a análise dentre sujeitos para os 

participantes expostos primeiro ao cenário de baixa densidade humana apontam que há 

diferença significativa na densidade humana percebida entre as manipulações de baixa 

densidade humana (primeira exposição) (MBAIXA=8,15; DP=6,32) e de alta densidade humana 

(segunda exposição) (MALTA=29,06; DP=22,21), em que t(2,194) = -9,04; p < 0,001. Assim, a 

manipulação de densidade humana para esta amostra também foi bem-sucedida.  

 

7.2.2 Efeito Principal 

Para verificar a relação causal entre densidade humana e percepção de crowding, foi 

realizado um teste-t, esperando-se como resultado do teste que a percepção de crowding fosse 

significativamente maior entre os participantes que foram expostos à manipulação com alta 

densidade humana em comparação aos participantes que foram expostos à manipulação com 

baixa densidade humana.  
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Entre sujeitos. Os resultados apontam que o grupo exposto ao áudio com alta densidade 

humana apresentou diferença significativa na percepção de crowding (MALTA=5,92; DP=0,99) 

em comparação ao grupo exposto ao áudio com baixa densidade humana (MBAIXA=4,03; 

DP=1,44), em que t(2,197) = 10,82; p < 0,001. Frente a tais resultados a relação causal entre 

densidade humana e percepção de crowding é confirmada para a amostra. 

Dentre sujeitos (alta -> baixa). Os resultados para a análise dentre sujeitos para os 

participantes expostos primeiro ao cenário de alta densidade humana apontam que há diferença 

significativa na percepção de crowding entre as manipulações de alta densidade humana 

(primeira exposição) (MALTA=5,92; DP=0,99) e de baixa densidade humana (segunda 

exposição) (MBAIXA=2,27; DP=1,47), em que t(2,198) = 20,59; p < 0,001. Assim, a relação 

causal entre densidade humana e percepção de crowding é confirmada para a amostra, 

sendo relevante a distância entre as médias de percepção de crowding entre as exposições. Além 

disso, verifica-se que a percepção de crowding é significativamente atenuada quando o 

consumidor passa de um ambiente com estímulo sonoro de alta densidade humana para um 

ambiente com baixa densidade humana. 

Dentre sujeitos (baixa -> alta). Os resultados para a análise dentre sujeitos para os 

participantes expostos primeiro ao cenário de baixa densidade humana apontam que há 

diferença significativa na percepção de crowding entre as manipulações de baixa densidade 

humana (primeira exposição) (MBAIXA=4,03; DP=1,44) e de alta densidade humana (segunda 

exposição) (MALTA=6,14; DP=1,12), em que t(2,194) = -11,46; p < 0,001. Assim, a relação 

causal entre densidade humana e percepção de crowding é confirmada para a amostra, 

sendo relevante a distância entre as médias de percepção de crowding entre as exposições. 

Ademais, identifica-se que a percepção de crowding é significativamente acentuada quando o 

consumidor passa de um ambiente com estímulo sonoro de baixa densidade humana para um 

ambiente com alta densidade humana. 

 

7.2.3 Mediação por Percepção de Controle 

Para verificar se a relação entre densidade humana e a percepção de crowding passa pela 

percepção de controle, realizou-se um teste de efeito de mediação para a amostra entre sujeitos. 

Esperava-se como resultado que situações de alta (baixa) densidade humana levassem a menor 

(maior) percepção de controle, gerando maior (menor) percepção de crowding. A Figura 5 

apresenta um resumo dos resultados. 



72 
 

 

Figura 5: Mediação por Percepção de Controle: Estudo 2 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 

  

Os dados gerados revelam que a relação causal entre densidade humana e percepção de 

crowding passa pela percepção de controle, confirmando o efeito mediador. A relação entre 

densidade humana e percepção de controle (caminho a) é significativa e negativa, indicando 

que quanto maior (menor) a densidade humana sonora, menor (maior) a percepção de controle. 

Além disso, a relação entre percepção de controle e percepção de crowding (caminho b) 

também é significativa e negativa, denotando que quanto maior (menor) a percepção de 

controle, menor (maior) a percepção de crowding. Verifica-se, ademais, que o efeito direto 

(caminho c’) é sempre significativo e positivo, assim como o efeito total (caminho c); têm-se, 

pois, uma mediação parcial. Uma vez que tanto o caminho indireto (a x b) quanto o caminho 

direto (c’) são significativos e apresentam sinal positivo, o produto (a x b x c) é também 

positivo, sinalizando a mediação parcial. (ZHAO; LYNCH; CHEN, 2010). Por fim, pode-se 

afirmar que o efeito indireto da densidade humana sobre a percepção de crowding através da 

percepção de controle é positivo e significativo, já que os intervalos entre os limites inferiores 

e superiores contêm o zero.  

 

7.2.4 Mediação por Emoções 

Para verificar se a relação entre densidade humana e a percepção de crowding passa 

pelas diferentes emoções mensuradas no instrumento de coleta, realizou-se um teste de efeito 

de mediação para a amostra entre sujeitos. Esperava-se como resultado que situações de alta 

(baixa) densidade humana levassem a sentimentos mais (menos) intensos de raiva, angústia e 

Densidade 
Humana

Percepção de 
Crowding

Percepção de 
Controlea = -0,0290

p < 0,001
b = -0,2705
p < 0,001

c = 0,0358
p < 0,001

c’ = 0,0280
p < 0,001

a x b = 0,0079
IC = 0,0032 a 0,0137
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ativação, e a sentimentos menos (mais) intensos de felicidade, prazer e dominância, gerando 

maior (menor) percepção de crowding.  

Os resultados indicam que as emoções prazer e ativação medeiam parcialmente a 

relação entre densidade humana e percepção de crowding para o desenho amostral entre 

sujeitos, enquanto as demais emoções não apresentam efeito significativo sobre a relação. Em 

maior detalhe, verifica-se que quanto maior (menor) a densidade humana sonora, menor (maior) 

a sensação de prazer e maior (menor) a percepção de crowding. Da mesma forma quanto maior 

(menor) a densidade humana sonora, maior (menor) a sensação de ativação e maior (menor) a 

percepção de crowding. A Tabela 3 apresenta um resumo dos resultados para cada emoção para 

a amostra entre sujeitos. 

 

Tabela 3: Mediação por Emoções: Estudo 2, Amostra Entre Sujeitos 

EMOÇÃO a x b a b c c’ 

Raiva a x b = 0,0020 
IC = -0,0006 a 0,0054 

a = 0,0082  
p = 0,15 

b = 0,2477 
p < 0,001 

c = 0,0358 
p < 0,001 

c' = 0,0038 
p < 0,001 

Felicidade a x b = - 0,0015 
IC = -0,0056 a 0,0009 

a = -0,0195 
p < 0,01 

b = 0,0358 
p < 0,001 

c = 0,0358 
p < 0,001 

c' = 0,0374 
p < 0,001 

Angústia a x b = 0,0002 
IC = -0,0021 a 0,0025 

a = 0,0009 
p = 0,15 

b = 0,2060 
p < 0,01 

c = 0,0358 
p < 0,001 

c' = 0,0357 
p < 0,001 

Prazer a x b = 0,0038 
IC = 0,0004 a 0,079 

a = -0,0206 
p < 0,001 

b = -0,1867 
p < 0,05 

c = 0,0358 
p < 0,001 

c' = 0,0320 
p < 0,001 

Dominância a x b = -0,0006 
IC = -0,0038 a 0,0021 

a = -0,0112 
p < 0,001 

b = 0,0523 
p = 0,6419 

c = 0,0358 
p < 0,001 

c' = 0,0364 
p < 0,001 

Ativação a x b = 0,0054 
IC = 0,0016 a 0,0108 

a = 0,0092 
p < 0,05 

b = 0,5882 
p < 0,001 

c = 0,0358 
p < 0,001 

c' =0,0304 
p < 0,001 

Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Por fim, embora tenha sido identificado que algumas emoções mensuradas não medeiam 

a relação entre densidade humana, é válido destacar que as médias de sensação de todas as 

emoções variam significativamente entre as manipulações de alta e baixa densidade humana 

sonora, tanto na amostra entre sujeitos quanto nas amostras dentre sujeitos, conforme apresenta 

a Tabela 4. Assim, verifica-se que os estímulos sonoros isolados de densidade humana têm 

efeito sobre as emoções sentidas pelos consumidores em uma experiência de compra. 
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Tabela 4: Médias de Emoções Entre Alta e Baixa Densidade Humana 

EMOÇÃO Entre sujeitos 
Dentre sujeitos  
(alta -> baixa) 

Dentre sujeitos 
(baixa -> alta) 

Raiva MALTA=2,95; MBAIXA=2,19 
F (2,197) = 7,09; p < 0,001 

MALTA=2,95; MBAIXA=2,04 
F (2,198) = 1,82; p < 0,001 

MALTA=3,14; MBAIXA=2,19 
F (2,194) = 1,41; p < 0,001 

Felicidade MALTA=2,70; MBAIXA=3,32 
F (2,197) = 0,01; p < 0,01 

MALTA=2,70; MBAIXA=3,99 
F (2,198) = 5,71; p < 0,001 

MALTA=2,62; MBAIXA=3,32 
F (2,194) = 0,32; p < 0,01 

Angústia MALTA=2,52; MBAIXA=2,00 
F (2,197) = 10,76; p < 0,05 

MALTA=2,52; MBAIXA=2,00 
F (2,198) = 2,73; p < 0,05 

MALTA=2,71; MBAIXA=2,00 
F (2,194) = 6,85; p < 0,01 

Prazer MALTA=3,67; MBAIXA=4,66 
F (2,197) = 2,21; p < 0,001 

MALTA=3,67; MBAIXA=5,27 
F (2,198) = 9,99; p < 0,001 

MALTA=3,44; MBAIXA=4,66 
F (2,194) = 3,94; p < 0,001 

Dominância MALTA=3,96; MBAIXA=4,32 
F (2,197) = 0,39; p < 0,01 

MALTA=3,96; MBAIXA=4,46 
F (2,198) = 0,67; p < 0,001 

MALTA=3,82; MBAIXA=4,32 
F (2,194) = 7,10; p < 0,01 

Ativação MALTA=5,05; MBAIXA=4,34 
F (2,197) = 1,44; p < 0,001 

MALTA=5,05; MBAIXA=4,01 
F (2,198) = 0,46; p < 0,001 

MALTA=4,92; MBAIXA=4,34 
F (2,194) = 0,30; p < 0,001 

Fonte: Elaborado pela autora. 

 

7.2.5 Realismo do Cenário e Tolerância ao Crowding 

Por fim, as variáveis de controle Realismo do Cenário e Tolerância ao Crowding foram 

analisadas para verificar possíveis impactos na composição das amostras de cada cenário. 

Realismo do Cenário. Os resultados indicam que não existe diferença significativa entre 

as médias de realismo de cenário encontradas entre os cenários testados. Assim, as médias são 

estatisticamente similares entre os participantes que foram expostos ao áudio com alta 

densidade humana (MALTA=5,92; DP=1,03) e os participantes expostos ao áudio com baixa 

densidade humana (MBAIXA=5,76; DP=0,97), em que t(2,195) = 0,02; p = 0,28. Sendo assim, é 

possível confirmar que o realismo do cenário é identificado em ambas manipulações e é 

consistente entre elas. 

Tolerância ao Crowding. Os resultados indicam que não existem diferenças 

significativas entre as médias de tolerância ao crowding encontradas entre os cenários testados. 

Assim, as médias são estatisticamente iguais entre os participantes que foram expostos ao áudio 

com alta densidade humana (MALTA=3,37; DP=1,33) e os participantes que foram expostos ao 

áudio com baixa densidade humana (MBAIXA=3,12; DV=1,45), em que t(2,195) = 2,74; p = 0,19. 

Sendo assim, é possível confirmar que a tolerância ao crowding é consistente entre as 

manipulações. 
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7.2.6 Discussão dos Resultados 

Os resultados no Estudo 2 são bastante interessantes e ajudam a explicar em maior 

detalhe os dados encontrados no Estudo 1. Inicialmente, é válido comentar que o teste-t para 

avaliar a diferença de médias de densidade humana entre os dois cenários serve não somente 

como uma checagem da manipulação, mas também contribui para a confirmação de que a 

densidade humana pode ser manipulada através de estímulos sonoros isolados. Dessa forma, é 

possível afirmar que existe uma dimensão sonora de densidade humana.  

Complementarmente, realizou-se uma análise comparativa entre as médias de densidade 

humana encontradas para as manipulações de alta e baixa densidade entre as amostras expostas 

aos vídeos (Estudo 1) e as amostras expostas ao áudio isolado (Estudo 2) com o objetivo de 

verificar se as medidas de densidade humana diferem entre exposições uni sensoriais e 

exposições multissensoriais. Para alta densidade, verifica-se que a média de densidade humana 

entre os participantes expostos ao estímulo sonoro isolado (MALTA_AUDIO=28,47; DP=22,19) é 

significativamente maior do que a média obtida entre os participantes expostos ao estímulo 

audiovisual (MALTA_VIDEO=20,09; DP=10,81), em que t(2,182) = -3,17; p < 0,001. Ou seja, a 

densidade humana percebida é maior quando os participantes são expostos a estímulos sonoros 

isolados, demonstrando que o estímulo visual atenua a densidade humana percebida. Enquanto 

isso, para baixa densidade, identifica-se que a média de densidade humana para o grupo exposto 

ao estímulo sonoro isolado (MBAIXA_AUDIO=8,15; DP=6,32) é significativamente menor do que 

a média encontrada para o grupo exposto ao estímulo audiovisual (MBAIXA_VIDEO=15,78; 

DP=10,80), em que t(2,168) = 5,79; p < 0,001. Sendo assim, a densidade humana percebida é 

menor quando os participantes são expostos a estímulos sonoros isolados, o que evidencia que 

o estímulo visual, para exposições ao áudio de baixa densidade humana, acentua a densidade 

humana percebida. Em resumo, o estímulo visual fornece uma referência ou pista da quantidade 

de pessoas presentes na loja, influenciando a percepção de densidade humana. 

Ao verificarmos que as médias de percepção de crowding são positivas e 

significativamente distintas para exposições a estímulos sonoros representativos de alta e baixa 

densidade sonora, demonstra-se que o fenômeno de crowding apresenta, além de uma dimensão 

visual, uma dimensão auditiva – chamada de crowding auditivo nesta pesquisa, a qual precisa 

ser estudada em maior detalhe. Os resultados estão em linha com a literatura existente sobre 

crowding, em que quanto maior a densidade humana, maior a percepção de crowding 

(EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005; BAKER; WAKEFIELD, 2012; PONS; MOURALI; 

GIROUX, 2014; BRANDÃO; PARENTE, 2012), porém inova ao explorar esse efeito a partir 
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de um estímulo sensorial sonoro isolado. Além disso, ao comparar os resultados obtidos para 

percepção de crowding entre as três amostras analisadas neste estudo, identifica-se que a média 

obtida para percepção de crowding no cenário dentre sujeitos com primeira exposição ao áudio 

com alta densidade humana é menor (MBAIXA=2,27) do que a média obtida para o grupo com 

primeira exposição ao áudio com baixa densidade humana (MBAIXA=4,03). Verifica-se, a partir 

de tais resultados, que a percepção de crowding é reduzida quando o consumidor transita de um 

ambiente com estímulo sonoro de alta densidade humana para um ambiente com estímulo 

sonoro de baixa densidade humana. Desta forma, a exposição prévia a um ambiente com 

densidade humana sonora mais acentuada (e.g., corredor de shopping center) faz com que a 

percepção de crowding em ambientes com densidade humana sonora menos acentuada (e.g., 

loja) seja mitigada. 

A fim de explorar em maior profundidade como se dá tal relação causal entre densidade 

humana e percepção de crowding, uma série de testes de mediação foram executados, 

destacando os efeitos de percepção de controle e das emoções. Os resultados revelam que a 

relação é parcialmente mediada pela percepção de controle e pelos sentimentos de prazer e 

ativação em todas as amostras testadas. Sobre a percepção de controle, tal efeito não havia sido 

encontrado no Estudo 1, em que os participantes foram expostos a estímulos visuais e sonoros 

combinados através de um vídeo. Uma possível explicação para o efeito se tornar evidente 

quando aplicado a amostras expostas a estímulos sonoros isolados é de que, como a visão é o 

sentido humano mais desenvolvido e comumente utilizado pelas pessoas para captar 

informações sobre o ambiente (ATKINSON et al., 2002), a vídeo-imagem serve como uma 

referência para os participantes sobre a quantidade de pessoas presentes na loja apresentada, 

influenciando julgamentos espaciais sobre o ambiente (RAGHUBIR; KRISHNA, 1996), 

sobrepondo-se, assim, ao áudio.  

A literatura demonstra que a visão provê pistas mais acertadas sobre informações 

espaciais (SPENCE; SQUIRE, 2003), assim, quando a imagem é removida, os participantes 

perdem a referência visual do ambiente, passando a contar somente com as interpretações sobre 

o que ouvem. Embora a audição seja um importante meio utilizado pelo ser humano para obter 

informações sobre o ambiente, ainda é menos desenvolvido do que a visão para a interpretação 

dos estímulos captados (ATKINSON et al., 2002), de forma que os participantes podem ter tido 

maior dificuldade para estimar a densidade humana nos cenários apresentados. Por fim, a 

literatura sobre psicologia frequentemente associa a audição como o sentido mais aguçado para 

a identificação de ameaças do ambiente pelo ser humano (ALLPORT; 1985), de forma que a 
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apresentação de um estímulo sonoro de alta densidade humana isolado pode gerar uma redução 

na percepção de controle mais acentuada do que a apresentação de um estímulo audiovisual, 

explicando a diferença de resultados obtidos para o teste de mediação entre os estudos. 

Além de percepção de controle, seis emoções foram testadas como possíveis mediadoras 

da relação entre densidade humana e percepção de crowding: raiva, angústia, felicidade, prazer, 

dominância e ativação. Destas, verificou-se que prazer apresenta mediação significativa e 

negativa sobre a relação tanto na amostra entre sujeitos quanto nas amostras dentre sujeitos, 

enquanto ativação apresenta mediação significativa e positiva sobre a relação para as três 

amostras; à exceção de raiva, que apresenta mediação significativa e positiva sobre a relação 

para a amostra dentre sujeitos com primeira exposição ao áudio com alta densidade humana, as 

demais emoções não foram confirmadas como moderadoras da relação. Os resultados estão em 

linha com o estudo de Machleit, Eroglu e Mantel (2000), o qual demonstrou que existem 

correlação entre percepção de crowding e as emoções identificadas como mediadoras da relação 

neste estudo.  

De fato, é extensa a literatura que demonstra uma forte relação entre prazer e ativação 

com a percepção de crowding. Mehrabian e Russell (1974) defendem que prazer e ativação 

englobam uma gama de respostas emocionais ao ambiente, enquanto Stokols (1972) sugere que 

ambientes densos aumentam a tensão e a ativação sentida. Curiosamente, o efeito mediador de 

raiva só é evidenciado na amostra dentre sujeitos com primeira exposição ao áudio com alta 

densidade humana. Como uma possível explicação para este resultado, avalia-se que o efeito 

transitório de um ambiente com estímulo sonoro de alta densidade humana para um ambiente 

com estímulo sonoro de baixa densidade humana gera certo alívio no participante, reduzindo 

significativamente a sensação de raiva causada pela densidade humana. Assim, novamente a 

transição entre ambientes com diferentes níveis de densidade se apresenta como relevante na 

análise dos efeitos da densidade humana sonora sobre a experiência de consumo. 
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8 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O presente capítulo está dividido em três seções, sendo a primeira dedicada a apresentar 

as implicações teóricas do estudo e a segunda, suas implicações gerenciais. A terceira seção, 

por sua vez, discorre sobre as limitações do estudo, além de oferecer sugestões para pesquisas 

futuras sobre o assunto. 

 

8.1 IMPLICAÇÕES TEÓRICAS 

Este estudo evidencia que a (in)congruência visual e sonora percebida pelos 

consumidores modera a relação entre densidade humana e percepção de crowding. Ou 

seja, a percepção de compatibilidade (ou incompatibilidade) entre os estímulos sonoros e 

visuais representativos de densidade humana em um ambiente de consumo tem efeito sobre a 

relação. Os resultados estão em linha com a literatura sobre multissensorialidade, indicando que 

a resposta de um consumidor a um estímulo apresentado em uma modalidade sensorial pode 

mudar de acordo com os estímulos apresentados em outra modalidade (SPENCE, 2009; 

VICKERS; SPENCE, 2007). A presente tese é relevante, então, por acrescentar à literatura 

sobre crowding um novo fator explicativo sobre uma relação já amplamente estudada. Além 

disso, os achados contribuem para a expansão do conhecimento sobre os efeitos positivos da 

incongruência entre estímulos sensoriais, uma vez que na literatura predominam estudos sobre 

os benefícios da congruência entre estímulos (SPENCE et al., 2014). Verifica-se, então, que o 

efeito da densidade humana é mitigado em situações em que é percebida incongruência 

entre os estímulos visuais e sonoros em comparação a situações em que é percebida 

congruência entre os estímulos, o que resulta em diversas implicações gerenciais que podem 

ser exploradas por gerentes responsáveis por ambientes de varejo. 

Metodologicamente, a presente tese contribui para o estudo do fenômeno de crowding 

por adotar uma abordagem multissensorial na aplicação das manipulações. Em grande parte, os 

estudos realizados sobre crowding utilizam uma abordagem visual, utilizando imagens estáticas 

como estímulos e manipulações de cenário. A metodologia utilizada nesta tese se destaca por 

utilizar o formato de vídeo para apresentar os cenários aos participantes, combinando 

estímulos visuais e sonoros nas manipulações utilizadas. Estudos anteriores já haviam 

utilizado o recurso de vídeo para apresentação de estímulos visuais (MACHLEIT; EROGLU; 

MANTEL, 2000; HUI; BATESON, 1991), contudo, sem evidência de manipulação 

concomitante de estímulos sonoros. 
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Contudo, é provável que a principal contribuição teórica desta tese seja demonstrar que, 

tanto a densidade humana, quanto a percepção de crowding, podem ser medidas através de 

estímulos sonoros, até então não estudados pela literatura. Propõe-se, assim, o conceito de 

crowding auditivo. O presente estudo, desta forma, consolida e expande o conhecimento 

sobre crowding ao evidenciar que o fenômeno é multissensorial e precisa ser analisado a 

partir de outros estímulos sensoriais além do visual. Uma vez que o Estudo 1 utilizou uma 

manipulação de cenários através da interação entre estímulos visuais e sonoros de densidade 

humana, verifica-se que a percepção de crowding pode ser influenciada pelos estímulos 

captados através de mais de um sentido. Os resultados obtidos com o estudo dos efeitos da 

densidade humana manipulada somente através de estímulos sonoros isolados estão em linha 

com a literatura existente sobre crowding, em que quanto maior a densidade humana, maior a 

percepção de crowding (EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005; BAKER; WAKEFIELD, 

2012; PONS; MOURALI; GIROUX, 2014; BRANDÃO; PARENTE, 2012); porém, a presente 

tese explora esse efeito a partir de um estímulo sensorial sonoro isolado. 

Foram estudados, também, os mecanismos através dos quais a densidade humana sonora 

e o crowding auditivo se relacionam. Além da percepção de controle, mediador comumente 

testado em estudos sobre crowding (HUI; BATESON, 1991; VAN ROMPAY et al., 2008), 

verificou-se que as emoções de prazer e ativação medeiam a relação entre densidade humana e 

a percepção de crowding, em linha com a extensa literatura que relaciona modelos emocionais 

com percepções e atitudes sobre o ambiente de consumo (MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 

2000; MICHON; CHEBAT, 2008; MICHON; CHEBAT; TURLEY, 2005). Além disso, 

embora tenha sido identificado que quatro das seis emoções testadas não atuam como 

mediadoras da relação, verifica-se que as médias de sensação de raiva, angústia, felicidade, 

prazer, dominância e ativação variam significativamente entre situações de alta e baixa 

densidade humana sonora, demonstrando-se que os estímulos sonoros isolados de densidade 

humana têm efeito sobre as emoções sentidas pelos consumidores durante a experiência 

de compra. 

Verifica-se que tanto a densidade humana quanto a percepção de crowding variam 

significativamente em amostras dentre sujeitos, principalmente entre aqueles que tiveram como 

primeira exposição o áudio com alta densidade humana e como segunda exposição o áudio com 

baixa densidade humana. Ou seja, a percepção de crowding é reduzida quando o consumidor 

transita de um ambiente com estímulo sonoro de alta densidade humana para um 

ambiente com baixa densidade humana. Tal achado contribui para a literatura sobre 
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crowding ao demonstrar a importância da realização de estudos dentre sujeitos para investigar 

os efeitos de transição entre ambientes com níveis distintos de densidade humana.   

 

8.2 IMPLICAÇÕES GERENCIAIS 

Conforme apresenta a literatura, o fenômeno de crowding ainda é uma variável 

atmosférica que não é facilmente compreendida e controlada pelos gestores de ambientes de 

varejo (DION, 2014). De acordo com Mehta (2013), muitos gestores já utilizam uma gama de 

estratégias para gerenciar multidões, indicando que já reconhecem que as percepções dos 

clientes sobre crowding podem influenciar seu comportamento. Contudo, apesar de importante, 

crowding ainda é uma variável de difícil controle por parte de gestores, apresentando desafios 

de como maximizar densidade sem gerar seus efeitos negativos (HARRELL; HUTT, 1976). Ou 

seja, os gestores devem ajudar os consumidores a se sentirem mais confortáveis nesse ambiente 

(DION, 2004). Questiona-se, assim, como os gestores podem lidar com essa situação e fornecer 

ambientes de varejo de alta qualidade sob condições de crowding? 

A literatura sugere que atenção deve ser dada a aspectos arquitetônicos do ambiente de 

serviço para que a sensação de crowding possa ser atenuada (EROGLU; MACHLEIT, 1990), 

assim como os gestores devem ter em mente que a manipulação de variáveis atmosféricas 

(temperatura e som, por exemplo) pode contribuir para a redução da sensação de crowding 

(MEHTA, 2013). Aprender sobre os efeitos interativos da densidade humana como elementos 

do ambiente pode, segundo van Rompay et al. (2008), revelar formas pelas quais 

(potencialmente) os efeitos negativos da densidade humana podem ser evitados ou 

neutralizados através do design espacial, por exemplo. 

A partir desta tese, buscou-se avaliar como o sentido da audição, assim como estímulos 

sonoros por ele captados, podem influenciar percepções e atitudes dos consumidores em um 

ambiente de varejo. Explorou-se, principalmente, como as variáveis sonoras do ambiente de 

consumo podem ser trabalhadas pelos gestores de lojas para compreender e atenuar os efeitos 

de crowding percebido pelo consumidor. Desta forma, uma das principais contribuições 

gerenciais deste trabalho está em identificar que os estímulos sonoros representativos de baixa 

ou alta densidade humana têm impacto, em dadas ocasiões, sobre as percepções de controle e 

crowding durante a situação de compra.  
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Com base nos resultados, sugere-se que os gestores de ambiente de consumo passem a 

avaliar o layout e o tratamento acústico de suas lojas, restaurantes, bares, etc, a fim de mitigar 

ou atenuar os efeitos da densidade humana sobre percepções e atitudes dos seus consumidores. 

Embora esta pesquisa tenha sido limitada à análise dos efeitos dos estímulos sonoros somente 

sobre percepção de controle, percepção de crowding e emoções, infere-se que os efeitos sejam 

semelhantes sobre outras variáveis, tais como intenção de compra, tempo de permanência no 

ambiente de consumo, ticket médio gasto por compra, intenção de recompra, satisfação com a 

experiência de compra, entre outros. Assim, verifica-se que uma maior compreensão sobre o 

crowding auditivo e uma maior atenção dada aos seus efeitos sobre a experiência de compra 

tende a beneficiar tanto consumidores quanto gestores de ambientes de consumo. 

Uma vez que esta pesquisa demonstrou que é possível atenuar o desconforto gerado pela 

alta densidade humana através da manipulação de variáveis sonoras do ambiente, os gestores 

podem adaptar os ambientes de consumo para que sejam mais agradáveis ao consumidor.   

Dessa forma, os gestores, ao fornecerem um ambiente de consumo com menor crowding 

auditivo oferecem um espaço mais confortável para seu consumidor, podendo usar o fato de ser 

“menos barulhento” como um chamariz para consumidores geralmente mais incomodados por 

situações de alta densidade humana. Assim, por meio de uma estratégia atenuadora dos 

estímulos sonoros, é possível que um lojista passe a ideia para o consumidor de que mesmo que 

“veja muita gente”, ele “escuta pouca gente”, e isso reforça sua sensação de conforto na loja. 

Os gestores também podem trabalhar este conforto sonoro como um atributo de diferenciação 

de sua marca e/ou de seus ambientes de loja. Ademais, os lojistas podem oferecer experiências 

de consumo que atenuem os efeitos do crowding auditivo, tais como oferecer curadoria e 

criação de playlists que os consumidores podem escutar com fones de ouvido durante a compra.  

A partir dos resultados no Estudo 2, também é verificada a oportunidade de o gestor de 

loja criar ambientes de consumo contrastantes com seu entorno. Os resultados evidenciam que 

a percepção de crowding é atenuada quando o consumidor transita de um ambiente com 

estímulos sonoros com alta densidade humana para um ambiente com estímulos sonoros com 

baixa densidade humana, assim como é acentuada a percepção de controle sobre a situação de 

compra. Com base nesses fatos, propõe-se que gestores tomem vantagem de ou até mesmo 

criem situações de contraste do ambiente de loja com relação aos ambientes ao seu redor. Por 

exemplo, o gestor de uma loja de joias localizada em um shopping center pode tratar 

acusticamente o ambiente interno da loja para que reflita menor “crowding auditivo” quando o 

consumidor transitar do corredor barulhento e cheio de “crowding auditivo” do shopping center 
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para a loja silenciosa e sem “crowding auditivo”. O mesmo pode ser feito por gestores de lojas 

de rua, servindo o ambiente de loja como um espaço de paz que afasta o consumidor da 

“muvuca” presente na rua (BRANDÃO; PARENTE; VIEIRA, 2012).  

 

8.3 LIMITAÇÕES E SUGESTÕES PARA PESQUISAS FUTURAS 

Embora os objetivos específicos e o objetivo geral tenham sido atendidos, certas 

contingências surgiram como limitações para a pesquisa, assim como oportunidades para 

pesquisas futuras foram identificadas. 

A primeira limitação apontada está relacionada ao método de coleta em ambiente 

artificial online. Embora vantajosa por possibilitar um melhor isolamento das variáveis e das 

variáveis estudadas, a coleta em ambiente artificial não reflete em sua totalidade o 

comportamento real que um consumidor teria em um ambiente de consumo, de forma que a 

mensuração de suas percepções e atitudes pode ser afetada pela artificialidade do cenário. 

Estudos futuros sobre o tema podem ser beneficiar de processos de coleta de dados em 

ambientes de consumo reais, utilizando dados gerados pelos próprios consumidores em seu 

processo de compra, ao invés de percepções e atitudes medidas através de escalas. 

Além disso, a coleta em ambiente online através da plataforma Mechanical Turk. 

Embora vantajosa pela rapidez e disponibilidade de base volumosa, a coleta de dados que 

oferece bonificações aos respondentes pode ferir a credibilidade do estudo (KONSTAN et al., 

2005) caso os participantes atuem como “respondentes profissionais”, ou seja, respondem a 

diversas pesquisas sem avaliação crítica de suas respostas. Contudo, duas precauções tomadas 

pela autora indicam que essa possível limitação foi amenizada. Em primeiro lugar, houve 

preocupação em manter o instrumento de coleta enxuto para que mantivesse a atenção do 

respondente; em segundo lugar, a plataforma MTurk anuncia a disponibilidade da survey em 

sistema de batches, em que os estudos são disponibilizados progressivamente à base de 

potenciais participantes, evitando a saturação de estudos para cada respondente. 

Como oportunidades de pesquisas futuras sobre o tema, sugere-se que sejam explorados 

os efeitos do crowding auditivo sobre outras variáveis relevantes na experiência de compra, tais 

como intenção de compra, tempo dispendido na loja, ticket médio gasto por cliente, intenção 

de recompra e satisfação com a experiência de consumo. Além disso, a presente pesquisa foi 

limitada a explorar o modelo teórico apenas em ambiente de varejo, sendo proposto que efeitos 
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e relações semelhantes sejam explorados, também, em ambientes de serviço, como restaurantes 

e bares. Recomenda-se, também, que estudos futuros comparem resultados obtidos em 

diferentes países a fim de verificar o viés cultural sobre as relações estudadas. Conforme 

estudado por Pons e Laroche (2007), a cultura de um país também pode influenciar a percepção 

de crowding. Desta forma, há oportunidade de estudar como ações de manipulação sonora de 

ambiente de loja, por exemplo, podem impactar na percepção de crowding em diferentes 

culturas. No Brasil, por exemplo, é comum que lojas de rua e centros comerciais populares 

apresentem diversos estímulos sonoros simultaneamente: alto-falantes anunciando promoções, 

vendedores chamando a atenção de consumidores potenciais, música alta em uma loja para se 

destacar sobre as demais, burburinho de conversa entre os próprios consumidores e entre eles e 

vendedores, entre outros. O estudo de crowding no varejo também pode ser abordado a partir 

de diferentes reações ao fenômeno entre os segmentos de baixa e alta renda, conforme proposto 

por Brandão, Parente e Vieira (2012). Ainda, sugere-se que sejam estudadas as influências do 

tipo de compra (hedônico x utilitário), uma vez que a literatura já demonstrou que os efeitos 

negativos do crowding são mais relevantes em ambientes de compra utilitários, tais como 

mercados (MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU, 1994) e bancos (HUI; BATESON, 1991), 

enquanto que ambientes hedônicos como casas de festa (PONS; LAROCHE; MOURALI, 

2006) e restaurantes (TSE; SIN; YIM., 2002) produzem respostas positivas. 
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APÊNDICE I – INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS ESTUDO 1 

 

INTRODUÇÃO 

Hello! 
 
Thank you for your interest in taking part of this academic study on consumer behavior. 
 
Your participation is completely voluntary, and your answers will be used only for academic purposes. Your 
answers will be analyzed together with the answers provided by other participants, which guarantees the 
confidentiality and anonymity of participants. 
 
The survey should take no more than 7 minutes to complete. If you have any questions, please feel free to 
contact the doctoral student responsible for this study through fernanda.deyl@edu.pucrs.br. 
 

Consent Form 
I declare to be at least 18 years old and agree to participate in the survey. I declare to be aware that my 
participation is voluntary and that I can withdraw at any time, without resulting in any type of penalty. I am 
aware that the research is of an academic nature and that the information provided will be kept confidential.   
(  ) I agree to participate 
(  ) I do not agree to participate 
 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
CHECAGEM DE RECURSOS 
To participate in this study, you will need to use the audio and video resources on your computer, smartphone, 
or tablet. Therefore, it is important that you check whether these resources are working properly on your 
device. To do so, please watch the video presented below and answer the following questions. 
 
For a better survey experience, we recommend that you adjust the volume of your device to 75%. 
 
You can continue to the next page after the video has been fully played. 
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CHECK1 
Which animal did you see in the video? 

o Dog 
o Cat 
o Bird 
o Fish 
o Penguin 

 
 
CHECK2 
And which sound did you hear in the video? 

o Rain 
o Doorbell 
o Traffic 
o Music 
o Bark 

 
[TERMINAR SE CHECK1 <> DOG OU CHECK2 <> RAIN] 
 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
CENÁRIO (PRIMEIRA EXPOSIÇÃO) 
 
Please watch the video below attentively, recorded at a retail store. 
  
You can continue to the next page after the video has been fully played. 

[SE CENÁRIO = 1]: VÍDEO COM ÁUDIO DE ALTA DENSIDADE HUMANA  

[SE CENÁRIO = 2]: VÍDEO COM ÁUDIO DE BAIXA DENSIDADE HUMANA 

 
CP Based on the video you just watched and heard, to what extent would you say that the sound you heard is 
compatible with the images you saw (that is, to what extent does the sound reflect the image presented in the 
video)? 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Not compatible at all and 7 = Extremely compatible 
 

Not compatible  
at all  Extremely 

compatible 
1 2 3 4 5 6 7 

(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 

Based on the video you just watched, we ask you to please answer the following questions. We wish to 
understand your perceptions, therefore, there are no right or wrong answers, so please try to be as honest as 
possible in your answers. 
 
DH.1 How many people do you believe were at the store you watched in the video? ___ 
 
DH.2 How many people would you expect to be at the store you watched in the video had you actually been 
there? ___ 
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[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
PCR1 Thinking about the store you saw and heard in the video, please indicate to what extent you agree with 
each of the following statements. 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree. 
 

  Strongly 
disagree  Strongly  

agree 
 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 
PCR1.1 This store seemed very crowded to me (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
PCR1.2 This store was a little too busy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
PCR1.3 There were a lot of shoppers in this store (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
PCR1.4 There wasn’t much traffic in this store (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 
 
[QUEBRA DE PÁGINA] 
 
 
DES Below is a list of words that you can use to show us how you feel after seeing and hearing the video. We 
ask you to tell us how strongly you feel each of these feelings on the list.  
  
Please use a 7-point scale, in which 1 = Very weak and 7 = Very strong. 
 

  Very 
weak  Very 

strong 
 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 
DES1 Angry (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES2 Enraged (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES3 Mad (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES4 Frustrated (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES5 Irritated (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES6 Hostile (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES7 Unfulfilled (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES8 Discontented (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES9 Downhearted (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES10 Sad (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES11 Discouraged (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES12 Delighted (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES13 Happy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES14 Joyful (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES15 Encouraged (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES16 Pleased (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES17 Relieved (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES18 Thrilled (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES19 Enthusiatic (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 
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PAD Still thinking about the store you saw and heard in the video, please indicate which one of the following 
best represents your feelings towards the store. 
 
In this store I would feel... 
 
  

 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7  
PAD1 Depressed (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Contented 
PAD2 Unhappy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Happy 
PAD3 Unsatisfied (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Satisfied 
PAD4 Annoyed (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Pleased 
PAD5 Bored (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Relaxed 
PAD6 Insignificant (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Important 
PAD7 Restricted (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Free 
PAD8 Despairing (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Hopeful 
PAD9 Relaxed (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Stimulated 
PAD10 Calm (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Excited 
PAD11 Dull (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Jittery 
PAD12 Unaroused (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Aroused 
PAD13 Sluggish (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Frenzied 
PAD14 Uncrowded (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Overcrowded 
PAD15 Sleepy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Wideawake 
PAD16 Controlled (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Controlling 
PAD17 Submissive (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Dominant 
PAD18 Influenced (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Influential 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
CO1 Keeping in mind the store you saw and heard in the video, please indicate to what extent you agree with 
each of the following statements. 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree. 
 

 
  Strongly 

disagree  Strongly 
agree 

 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 

CO1.1 
In this store, I feel like I would be in control over the 
situation (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

CO1.2 
In this store, I feel like I could easily find what I was 
looking for (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

CO1.3 
In this store, I feel like I would be the center of 
attention (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

CO1.4 In this store, I feel like the customer is in control (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
 

[QUEBRA DE PÁGINA] 
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RC1 Regarding the scenario you saw and heard in the video, please indicate to what extent you agree with each 
of the following statements. 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree. 
 

  Strongly 
disagree  Strongly 

agree 
 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 
RC1.1 I think this situation could have occurred in real life (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
RC1.2 I think there are retail situations like this in real life (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
RC1.3 This scenario is believable (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

RC1.4 
I was able to adopt the role of the customer shown in 
the scenario (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
CHECAGEM DE ATENÇÃO 
Before you continue, we would like to ensure that you are paying close attention when answering all questions. 
Please select the option "Sometimes". 
 

Never Rarely Sometimes Often Always 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 

CENÁRIO (SEGUNDA EXPOSIÇÃO) 

We now kindly ask you to watch another video, recorded at the same retail store. Then, answer the following 
questions. 
  
You can continue to the next page after the video has been fully played. 

[SE CENÁRIO = 1]: VÍDEO COM ÁUDIO DE BAIXA DENSIDADE HUMANA  

[SE CENÁRIO = 2]: VÍDEO COM ÁUDIO DE ALTA DENSIDADE HUMANA 

 
CP Based on the video you just watched and heard, to what extent would you say that the sound you heard is 
compatible with the images you saw (that is, to what extent does the sound reflect the image presented in the 
video)? 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Not compatible at all and 7 = Extremely compatible 
 

Not compatible  
at all  Extremely 

compatible 
1 2 3 4 5 6 7 

(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 



98 
 

Based on the video you just watched, we ask you to please answer the following questions. We wish to 
understand your perceptions, therefore, there are no right or wrong answers, so please try to be as honest as 
possible in your answers. 
 
DH.1 How many people do you believe were at the store you watched in the video? ___ 
 
DH.2 How many people would you expect to be at the store you watched in the video had you actually been 
there? ___ 
 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
PCR1 Thinking about the store you saw and heard in the video, please indicate to what extent you agree with 
each of the following statements. 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree. 
 

  Strongly 
disagree  Strongly  

agree 
 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 
PCR1.1 This store seemed very crowded to me (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
PCR1.2 This store was a little too busy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
PCR1.3 There were a lot of shoppers in this store (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
PCR1.4 There wasn’t much traffic in this store (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
DES Below is a list of words that you can use to show us how you feel after seeing and hearing the video. We 
ask you to tell us how strongly you feel each of these feelings on the list.  
  
Please use a 7-point scale, in which 1 = Very weak and 7 = Very strong. 
 

  Very 
weak  Very 

strong 
 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 
DES1 Angry (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES2 Enraged (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES3 Mad (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES4 Frustrated (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES5 Irritated (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES6 Hostile (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES7 Unfulfilled (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES8 Discontented (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES9 Downhearted (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES10 Sad (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES11 Discouraged (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES12 Delighted (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES13 Happy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES14 Joyful (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES15 Encouraged (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES16 Pleased (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES17 Relieved (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES18 Thrilled (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES19 Enthusiatic (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
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[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
PAD Still thinking about the store you saw and heard in the video, please indicate which one of the following 
best represents your feelings towards the store. 
 
In this store I would feel... 
 
  

 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7  
PAD1 Depressed (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Contented 
PAD2 Unhappy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Happy 
PAD3 Unsatisfied (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Satisfied 
PAD4 Annoyed (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Pleased 
PAD5 Bored (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Relaxed 
PAD6 Insignificant (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Important 
PAD7 Restricted (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Free 
PAD8 Despairing (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Hopeful 
PAD9 Relaxed (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Stimulated 
PAD10 Calm (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Excited 
PAD11 Dull (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Jittery 
PAD12 Unaroused (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Aroused 
PAD13 Sluggish (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Frenzied 
PAD14 Uncrowded (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Overcrowded 
PAD15 Sleepy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Wideawake 
PAD16 Controlled (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Controlling 
PAD17 Submissive (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Dominant 
PAD18 Influenced (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Influential 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
CO1 Keeping in mind the store you saw and heard in the video, please indicate to what extent you agree with 
each of the following statements. 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree. 
 

 
  Strongly 

disagree  Strongly 
agree 

 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 

CO1.1 
In this store, I feel like I would be in control over the 
situation (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

CO1.2 
In this store, I feel like I could easily find what I was 
looking for (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

CO1.3 
In this store, I feel like I would be the center of 
attention (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

CO1.4 In this store, I feel like the customer is in control (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
 

[QUEBRA DE PÁGINA] 
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RC1 Regarding the scenario you saw and heard in the video, please indicate to what extent you agree with each 
of the following statements. 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree. 
 

  Strongly 
disagree  Strongly 

agree 
 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 
RC1.1 I think this situation could have occurred in real life (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
RC1.2 I think there are retail situations like this in real life (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
RC1.3 This scenario is believable (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

RC1.4 
I was able to adopt the role of the customer shown in 
the scenario (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

[TODOS] 

TC1 Now we would like to know a little more about you and your consumption behaviors. Please indicate to 
what extent you agree with each of the following statements. 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree. 
 

  Strongly 
disagree  Strongly 

agree 
  1 2 3 4 5 6 7 
TC1.1 I avoid crowded stores whenever possible (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
TC1.2 A crowded store doesn't really bother me (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
TC1.3 If I see a store that is crowded, I won't even go inside (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

TC1.4 
It's worth having to deal with a crowded store if I can 
save money on the things I buy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
P1 How old are you? _____ 
 
 
P2 Which gender do you identify with? 
 
o Female 
o Male 
o Other 
o Prefer not to answer 
 
 
P3 What is your highest level of education? 
 
o High School diploma or equivalente 
o Associate degree 
o Bachelor's degree 
o Master's degree 
o Doctoral degree 
o Professional degree 
o Prefer not to answer 
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P4 What is your household annual income before taxes? 
o Less than US$ 10,000 
o US$ 10,000 to US$ 24,999 
o US$ 25,000 to US$ 49,999 
o US$ 50,000 to US$ 74,999 
o US$ 75,000 to US$ 99,999 
o US$ 100,000 to US$ 124,999 
o US$ 125,000 to US$ 149,999 
o US$ 150,000 to US$ 174,999 
o US$ 175,000 to US$ 199,999 
o US$ 200,000 to US$ 249,999 
o US$ 250,000 to US$ 300,000 
o Over US$ 300,000 
o I do not know / I prefer not to answer 
 
 
[FIM] 
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APÊNDICE II – INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS ESTUDO 2 

 

INTRODUÇÃO 

Hello! 
 
Thank you for your interest in taking part of this academic study on consumer behavior. 
 
Your participation is completely voluntary, and your answers will be used only for academic purposes. Your 
answers will be analyzed together with the answers provided by other participants, which guarantees the 
confidentiality and anonymity of participants. 
 
The survey should take no more than 7 minutes to complete. If you have any questions, please feel free to 
contact the doctoral student responsible for this study through fernanda.deyl@edu.pucrs.br. 
 

Consent Form 
I declare to be at least 18 years old and agree to participate in the survey. I declare to be aware that my 
participation is voluntary and that I can withdraw at any time, without resulting in any type of penalty. I am 
aware that the research is of an academic nature and that the information provided will be kept confidential.   
(  ) I agree to participate 
(  ) I do not agree to participate 
 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
CHECAGEM DE RECURSOS 
To participate in this study, you will need to use the audio and video resources on your computer, smartphone, 
or tablet. Therefore, it is important that you check whether these resources are working properly on your 
device. To do so, please watch the video presented below and answer the following questions. 
 
For a better survey experience, we recommend that you adjust the volume of your device to 75%. 
 
You can continue to the next page after the video has been fully played. 
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CHECK1 
Which animal did you see in the video? 

o Dog 
o Cat 
o Bird 
o Fish 
o Penguin 

 
 
CHECK2 
And which sound did you hear in the video? 

o Rain 
o Doorbell 
o Traffic 
o Music 
o Bark 

 
[TERMINAR SE CHECK1 <> DOG OU CHECK2 <> RAIN] 
 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
CENÁRIO (PRIMEIRA EXPOSIÇÃO) 
 
Please listen to the audio below attentively, recorded at a retail store. 
  
You can continue to the next page after the audio has been fully played. 

[SE CENÁRIO = 1]: ÁUDIO COM ALTA DENSIDADE HUMANA  

[SE CENÁRIO = 2]: ÁUDIO COM BAIXA DENSIDADE HUMANA 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
Based on the audio you just listened to, we ask you to please answer the following questions. We wish to 
understand your perceptions, therefore, there are no right or wrong answers, so please try to be as honest as 
possible in your answers. 
 
DH.1 How many people do you believe were at the store you heard in the audio? ___ 
 
DH.2 How many people would you expect to be at the store you heard in the audio had you actually been 
there? ___ 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



104 
 

PCR1 Thinking about the store you heard in the audio, please indicate to what extent you agree with each of 
the following statements. 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree. 
 

  Strongly 
disagree  Strongly  

agree 
 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 
PCR1.1 This store seemed very crowded to me (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
PCR1.2 This store was a little too busy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
PCR1.3 There were a lot of shoppers in this store (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
PCR1.4 There wasn’t much traffic in this store (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 
 
[QUEBRA DE PÁGINA] 
 
 
DES Below is a list of words that you can use to show us how you feel hearing the audio. We ask you to tell us 
how strongly you feel each of these feelings on the list.  
  
Please use a 7-point scale, in which 1 = Very weak and 7 = Very strong. 
 

  Very 
weak  Very 

strong 
 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 
DES1 Angry (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES2 Enraged (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES3 Mad (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES4 Frustrated (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES5 Irritated (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES6 Hostile (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES7 Unfulfilled (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES8 Discontented (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES9 Downhearted (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES10 Sad (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES11 Discouraged (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES12 Delighted (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES13 Happy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES14 Joyful (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES15 Encouraged (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES16 Pleased (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES17 Relieved (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES18 Thrilled (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES19 Enthusiatic (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 
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PAD Still thinking about the store you heard in the audio, please indicate which one of the following best 
represents your feelings towards the store. 
 
In this store I would feel... 
 
  

 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7  
PAD1 Depressed (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Contented 
PAD2 Unhappy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Happy 
PAD3 Unsatisfied (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Satisfied 
PAD4 Annoyed (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Pleased 
PAD5 Bored (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Relaxed 
PAD6 Insignificant (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Important 
PAD7 Restricted (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Free 
PAD8 Despairing (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Hopeful 
PAD9 Relaxed (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Stimulated 
PAD10 Calm (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Excited 
PAD11 Dull (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Jittery 
PAD12 Unaroused (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Aroused 
PAD13 Sluggish (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Frenzied 
PAD14 Uncrowded (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Overcrowded 
PAD15 Sleepy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Wideawake 
PAD16 Controlled (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Controlling 
PAD17 Submissive (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Dominant 
PAD18 Influenced (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Influential 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
CO1 Keeping in mind the store you heard in the audio, please indicate to what extent you agree with each of 
the following statements. 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree. 
 

 
  Strongly 

disagree  Strongly 
agree 

 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 

CO1.1 
In this store, I feel like I would be in control over the 
situation (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

CO1.2 
In this store, I feel like I could easily find what I was 
looking for (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

CO1.3 
In this store, I feel like I would be the center of 
attention (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

CO1.4 In this store, I feel like the customer is in control (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
 

[QUEBRA DE PÁGINA] 
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RC1 Regarding the scenario you heard in the audio, please indicate to what extent you agree with each of the 
following statements. 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree. 
 

  Strongly 
disagree  Strongly 

agree 
 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 
RC1.1 I think this situation could have occurred in real life (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
RC1.2 I think there are retail situations like this in real life (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
RC1.3 This scenario is believable (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

RC1.4 
I was able to adopt the role of the customer shown in 
the scenario (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
CHECAGEM DE ATENÇÃO 
Before you continue, we would like to ensure that you are paying close attention when answering all questions. 
Please select the option "Sometimes". 
 

Never Rarely Sometimes Often Always 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 

CENÁRIO (SEGUNDA EXPOSIÇÃO) 

We now kindly ask you to listen to another audio, recorded at the same retail store. Then, answer the following 
questions. 
  
You can continue to the next page after the video has been fully played. 

[SE CENÁRIO = 1]: ÁUDIO COM BAIXA DENSIDADE HUMANA  

[SE CENÁRIO = 2]: ÁUDIO COM ALTA DENSIDADE HUMANA 

 
[QUEBRA DE PÁGINA] 

 

Based on the audio you just listened to, we ask you to please answer the following questions. We wish to 
understand your perceptions, therefore, there are no right or wrong answers, so please try to be as honest as 
possible in your answers. 
 
DH.1 How many people do you believe were at the store you heard in the audio? ___ 
 
DH.2 How many people would you expect to be at the store you heard in the audio had you actually been 
there? ___ 
 

[QUEBRA DE PÁGINA] 
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PCR1 Thinking about the store you heard in the audio, please indicate to what extent you agree with each of 
the following statements. 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree. 
 

  Strongly 
disagree  Strongly  

agree 
 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 
PCR1.1 This store seemed very crowded to me (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
PCR1.2 This store was a little too busy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
PCR1.3 There were a lot of shoppers in this store (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
PCR1.4 There wasn’t much traffic in this store (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
DES Below is a list of words that you can use to show us how you feel after hearing the audio. We ask you to 
tell us how strongly you feel each of these feelings on the list.  
  
Please use a 7-point scale, in which 1 = Very weak and 7 = Very strong. 
 

  Very 
weak  Very 

strong 
 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 
DES1 Angry (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES2 Enraged (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES3 Mad (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES4 Frustrated (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES5 Irritated (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES6 Hostile (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES7 Unfulfilled (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES8 Discontented (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES9 Downhearted (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES10 Sad (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES11 Discouraged (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES12 Delighted (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES13 Happy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES14 Joyful (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES15 Encouraged (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES16 Pleased (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES17 Relieved (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES18 Thrilled (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
DES19 Enthusiatic (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 
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PAD Still thinking about the store you heard in the audio, please indicate which one of the following best 
represents your feelings towards the store. 
 
In this store I would feel... 
 
  

 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7  
PAD1 Depressed (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Contented 
PAD2 Unhappy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Happy 
PAD3 Unsatisfied (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Satisfied 
PAD4 Annoyed (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Pleased 
PAD5 Bored (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Relaxed 
PAD6 Insignificant (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Important 
PAD7 Restricted (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Free 
PAD8 Despairing (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Hopeful 
PAD9 Relaxed (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Stimulated 
PAD10 Calm (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Excited 
PAD11 Dull (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Jittery 
PAD12 Unaroused (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Aroused 
PAD13 Sluggish (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Frenzied 
PAD14 Uncrowded (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Overcrowded 
PAD15 Sleepy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Wideawake 
PAD16 Controlled (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Controlling 
PAD17 Submissive (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Dominant 
PAD18 Influenced (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) Influential 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
CO1 Keeping in mind the store you heard in the audio, please indicate to what extent you agree with each of 
the following statements. 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree. 
 

 
  Strongly 

disagree  Strongly 
agree 

 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 

CO1.1 
In this store, I feel like I would be in control over the 
situation (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

CO1.2 
In this store, I feel like I could easily find what I was 
looking for (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

CO1.3 
In this store, I feel like I would be the center of 
attention (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

CO1.4 In this store, I feel like the customer is in control (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



109 
 

RC1 Regarding the scenario you heard in the audio, please indicate to what extent you agree with each of the 
following statements. 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree. 
 

  Strongly 
disagree  Strongly 

agree 
 [RANDOMIZADO] 1 2 3 4 5 6 7 
RC1.1 I think this situation could have occurred in real life (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
RC1.2 I think there are retail situations like this in real life (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
RC1.3 This scenario is believable (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

RC1.4 
I was able to adopt the role of the customer shown in 
the scenario (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

[TODOS] 

TC1 Now we would like to know a little more about you and your consumption behaviors. Please indicate to 
what extent you agree with each of the following statements. 
 
Please use a 7-point scale, in which 1 = Strongly disagree and 7 = Strongly agree. 
 

  Strongly 
disagree  Strongly 

agree 
  1 2 3 4 5 6 7 
TC1.1 I avoid crowded stores whenever possible (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
TC1.2 A crowded store doesn't really bother me (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
TC1.3 If I see a store that is crowded, I won't even go inside (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

TC1.4 
It's worth having to deal with a crowded store if I can 
save money on the things I buy (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

 

[QUEBRA DE PÁGINA] 

 
P1 How old are you? _____ 
 
 
P2 Which gender do you identify with? 
 
o Female 
o Male 
o Other 
o Prefer not to answer 
 
 
P3 What is your highest level of education? 
 
o High School diploma or equivalente 
o Associate degree 
o Bachelor's degree 
o Master's degree 
o Doctoral degree 
o Professional degree 
o Prefer not to answer 
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P4 What is your household annual income before taxes? 
o Less than US$ 10,000 
o US$ 10,000 to US$ 24,999 
o US$ 25,000 to US$ 49,999 
o US$ 50,000 to US$ 74,999 
o US$ 75,000 to US$ 99,999 
o US$ 100,000 to US$ 124,999 
o US$ 125,000 to US$ 149,999 
o US$ 150,000 to US$ 174,999 
o US$ 175,000 to US$ 199,999 
o US$ 200,000 to US$ 249,999 
o US$ 250,000 to US$ 300,000 
o Over US$ 300,000 
o I do not know / I prefer not to answer 
 
 
[FIM] 
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