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Aglomeracao, distanciamento social e uso
de mascara: efeitos na percepcéo de risco e
comportamento de afastamento no varejo

RESUMO

Este artigo verificou como o uso da mascara modera o efeito da aglomeracao na percepcao
de risco a saude e influencia no comportamento de afastamento. Baseado na Teoria do
Impacto Social, dois experimentos foram conduzidos. O primeiro (N = 179) verificou que os
respondentes expostos a condicéo de uso de mascara obtiveram menor percepgao de risco e
menor comportamento de afastamento em comparag&o com o grupo exposto a situagéo sem
uso de mascara. O segundo experimento (N = 94) evidenciou que um ambiente varejista sem
distanciamento social apresenta respostas negativas no comportamento dos consumidores.
Entretanto, o uso de mascara néo apresentou efeito suficiente para moderar os impactos do
distanciamento social no comportamento do consumidor. A pesquisa sugere que ambiente
varegjista ndo aglomerado, no qual ha respeito as medidas de distanciamento social € uso de
mascara, corresponde ao foco em que os gestores deste setor precisam centrar seus esforgos
objetivando tornar o ambiente varejista seguro na perspectiva do seu publico-alvo, evitando
comportamentos de afastamento. O estudo traz novas evidéncias que consubstanciam o
papel do crowding no varejo, ad passo em que ajuda a compreender melhor a diregdo do
efeito da aglomeracado no contexto da Pandemia COVID-19. A inclusdo do distanciamento
social e do uso de mascara enquanto fatores capazes de explicar respostas do consumidor
também se mostrou uma contribuicao pertinente.

Palavras-chave: COVID-19; crowding; varejo; design de experimentos.

Crowding, social distancing, and mask-wearing: effects on risk
perception and distancing behavior in retail

ABSTRACT

This article verified how the use of a mask moderates the effect of crowding on the perception
of health risk and influences distancing behavior. Based on the Social Impact Theory, two
experiments were conducted. The first (N = 179) found that respondents exposed to the
condition of wearing a mask had a lower perception of risk and lower withdrawal behavior
compared to the group exposed to the situation without wearing a mask. The second
experiment (N = 94) showed that a retail environment without social distancing presents
negative responses in consumer behavior. However, mask-wearing did not have a sufficient
effect to moderate the impacts of social distancing on consumer behavior. The research
suggests that a non-crowded retail environment, in which there is respect for social distancing
measures and the use of a mask, corresponds to the focus on which managers in this sector
need to focus their efforts, aiming to make the retail environment safe from the perspective
of their target audience, avoiding withdrawal behaviors. The study brings new evidence that
substantiates the role of crowding in retail while helping to better understand the direction of the
crowding effect in the context of the COVID-19 Pandemic. The inclusion of social distancing
and mask-wearing as factors capable of explaining consumer responses also proved to be a
relevant contribution.

Keywords: COVID-19; crowding; retail; experiment design.
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Introducéao

O impacto da pandemia COVID-19, desde o seu inicio, tem sido visto
como algo sem precedentes no ambito da sociedade moderna. Este
fendbmeno é considerado um dos maiores eventos disruptivos das Ultimas
décadas, com impacto global na sociedade e na economia (Brandtner et al.,
2021; Schleper et al., 2021).

No Brasil, muito embora o processo de imunizacao ja tenha se iniciado,
0 problema ainda persistiu no ano de 2022, especialmente pelo fato de o
procedimento de vacinacao ser considerado lento e o surgimento de novas
cepas. Isso tem feito com que estados e municipios adotem medidas
restritivas a populacao, como formas de combater a propagacao do virus, a
exemplo de distanciamento social e uso de mascaras em ambientes publicos
(Haischer et al., 2020; Rahman, Thill, & Paul, 2020).

No varejo supermercadista n&o € diferente, uma vez que alguns cuidados
precisam ser tomados no sentido de minimizar os riscos de contaminacao.
Gerenciar o fluxo de pessoas, a fim de evitar aglomeragdes e orienta-las no
sentido de usar mascara e respeitar as recomendacdes de distanciamento
social dentro do ambiente varejista, passou a ser um procedimento
incorporado as praticas de gestao deste segmento.

O fenbmeno conhecido por crowding tem sido investigado no varejo a
fim de entender como a presenca de outros consumidores (lojas cheias de
outros clientes) influenciam nas experiéncias individuais de compra (Brandao
& Parente, 2012; Aguiar & Farias, 2020). Estudos nesta area se propdem a
explicar como ambientes varejistas com diferentes niveis de aglomeracao
(pessoas e produtos) impactam a experiéncia de consumo. Logo, investigar
este fenbmeno no contexto da Pandemia do COVID-19 se mostra pertinente.

Argumenta-se que, apesar de medidas e cuidados tomados por
vargjistas (ex. orientagdes quanto ao uso de mascara e distanciamento
social, e 0 gerenciamento do fluxo de clientes dentro do supermercado),
consumidores ainda podem perceber riscos de contaminagcao e apresentar
comportamentos de afastamento (evitar entrar, circular ou até fazer as
compras), em funcdo do comportamento e da configuragdo da presenca
dos outros consumidores (Nicola et al., 2020). Desse modo, investigar o
papel do distanciamento social € 0 uso de mascaras em ambiente vargjista
em conjunto com fatores de consequéncias negativas como percepcao de
risco e comportamento de afastamento, diante de uma literatura incipiente
(Haischer et al, 2020; Shumsky et al., 2021), permite trazer respostas aos
varejistas, profissionais de marketing e governos de como melhorar a
experiéncia de consumo em um contexto de pandemia. Além de contribuir
para uma melhor compreensao acerca deste fendbmeno.

Neste sentido, o presente artigo verificou como o uso da mascara
modera o efeito da densidade humana e da aglomeracéo na percepcao de
risco a salde e comportamento de afastamento. A Teoria do Impacto Social
(Latané, 1981) corresponde a base tedrica que consubstancia o estudo
empirico. Ela se mostra util no entendimento das maneiras pelas quais
individuos afetam outros, em funcao de alguns aspectos, tais como restricao
de espaco, proximidade fisica e até niumero de pessoas. Portanto, mostra-se
alinhada ao fendbmeno que este trabalho se propds a investigar.
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B Teoria do impacto social

Latané (1981) define impacto social como qualquer influéncia sobre os
sentimentos, pensamentos e comportamentos individuais, exercida por uma
presenca real, insinuada ou imaginada, ou por acdes de outros individuos.
Segundo o autor, a Teoria do Impacto Social estabelece trés principios: o
impacto das forgas sociais concernentes a presenca social aumenta quando
O numero de pessoas compartihando 0 mesmo espago & considerado
grande e quando estdo mais proximas; a influéncia possui uma fungao
multiplicadora das forgas com maior impacto, ocorrendo quando ha varias
pessoas proximas; a influéncia € uma funcao inversa ao nUmero de pessoas
que percebem tal presenca, de sua proximidade.

A Teoria do Impacto Social refere-se ao impacto que uma ou mais
pessoas exercem sobre um individuo em particular. Neste sentido, o impacto
€ uma funcao envolvendo trés fatores: T = f (SIN), onde 7 indica a magnitude
do impacto, f denota uma funcéo, o S corresponde as forcas das fontes
(por exemplo, a sua autoridade ou poder de persuasao), | diz respeito ao
imediatismo das fontes (por exemplo, a sua proximidade fisica ou temporal),
e N refere-se ao nUmero de fontes (a quantidade de pessoas, objetivamente)
(Aguiar, 2016; Aguiar & Farias, 2020).

O argumento aqui defendido é de que os principios desta teoria vao ao
encontro da corrente pesquisa no sentido de consubstanciar o fendbmeno
investigado, uma vez que o impacto social ocorre por meio de fatores
diretamente associados ao crowding, a saber: quantidade de individuos
presentes no ambiente vargjista e proximidade fisica entre os consumidores
que compartilham o ambiente.

Neste mesmo sentido, estudos empiricos evidenciam o papel da
distancia interpessoal (proximidade fisica) como determinantes da percepcao
de crowding e, por conseguinte, respostas atitudinais e comportamentais
(Machleit, Eroglu, & Mantel, 2000; Eroglu, Machleit, & Barr, 2005; Mehta,
2013; Aguiar & Farias, 2020).

E importante mencionar que, apesar da presenca social em
ambientes varegjistas (outros consumidores), compreende elemento
multifatorial, envolvendo alguns aspectos, tais como nimero de clientes,
género, aparéncia, traje e comportamento, o foco do presente trabalho
estd nos fatores densidade humana (crowding), distanciamento social
(distancia interpessoal) e uso de mascara. Assim sendo, no contexto do
comportamento do consumidor, pode-se ampliar a compreensao do papel
que pistas sociais exercem sobre percepcdes, atitudes comportamentos
individuais, sobretudo no momento pandémico.
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Crowding no varejo

O crowding é definido objetivamente em termos de densidade humana,
OuU seja, 0 numero de pessoas e/ou produtos presentes no ambiente
varejista (Thomas & Saenger, 2020). No estudo do comportamento do
consumidor, o crowding corresponde a pista social capaz de influenciar a
experiéncia individual de compra, especialmente quando lojas se encontram
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aglomeradas de clientes e produtos (Brandao & Parente, 2012; Metha,
2013; Aguiar et al., 2015; Blut & lyer, 2020).

Desde os primeiros estudos empiricos (ex.: Harrell et al., 1980; Eroglu
& Machleit, 1990; Machleit, Kellaris & Eroglu 1994), entende-se os efeitos
do crowding (densidade humana) no comportamento do consumidor passar
necessariamente pela forma como este interpreta a aglomeragéo humana no
ambiente de loja. Isto implica no conceito de percepcao de crowding definido
como um estado psicoafetivo resultante da avaliagao feita pelo consumidor
ao contexto ambiental inerente a aglomeracao humana (Shirai, 2017).

Neste sentido, a percepcdo de crowding possui relagdo com
expectativas e motivacdes de compra, além de outras pistas presentes
no ambiente varejista, como, por exemplo, a quantidade de espago
fisico disponivel (Michon, Chebat, & Turley, 2005; Shirai, 2017).
Portanto, entende-se que o fendmeno crowding no varejo é dinamico e
multifacetado, uma vez que o mesmo ambiente de varejo é aglomerado
por gerar diferentes percepcdes de crowding por diferentes consumidores
que avaliam o ambiente (Yuksel, 2009).

A literatura indica que a forma como a densidade humana influencia
o0 comportamento do consumidor difere conforme a presenca de outras
variaveis que podem moderar o efeito do crowding (Pan & Siemens,
2011; Uhrich & Luck, 2012; Maeng, Tanner & Soman, 2013). Para Blut
e lyer (2020), enquanto um aumento no trafego de loja pode contribuir
para aumento de vendas, ele também pode influenciar negativamente a
experiéncia de compra individual.

Nesta mesma perspectiva, ambientes aglomerados nem sempre levam a
respostas negativas do consumidor. A partir de uma meta-analise, objetivando
compreender 0s processos subjacentes e 0s potenciais moderadores que
podem interferir nos efeitos do crowding na satisfagdo do consumidor,
Santini et al. (2021) sistematizaram fatores que os autores denominam como
contextuais e culturais.

Aguiar e Farias (2015) verificaram impacto da presenca social sobre
respostas emocionais e valor heddnico durante a experiéncia de compra. Em
estudo posterior, eles evidenciaram que a similaridade do consumidor com
0s demais consumidores nao mitiga o impacto do crowding (Aguiar & Farias,
2020). Os resultados do estudo de Pons, Mourali e Giroux (2014) sugerem
que situagbes de escassez de produtos podem reduzir 0 grau em que
consumidores vivenciam experiéncias negativas em ambiente varejista com
alta densidade humana (aglomerado). Diante do exposto, e, considerando
0 contexto pandémico, situagdes de compra com crowding podem levar a
respostas negativas, como atitudes e comportamentos (Basnak et al., 2022;
Eroglu et al., 2022; Pantano & Willems, 2022).

Além disso, as pistas sociais no ambiente vargjista se referem a estimulos
sociais, que implica a presenca de pessoas e 0 surgimento de situacdes
criadas por estas, e propensas a serem interpretadas e avaliadas por outros
individuos (Baker, 1986; Tombs & McColl-Kennedy, 2010; Zhang et al.,
2014). Estas pistas sociais afetam percepc¢des, atitudes e comportamentos
de compra individuais (Hu & Jasper, 2006).
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Aqui parte-se do pressuposto de que, no contexto da pandemia,
ambiente varejista aglomerado proporciona maior percepcao de risco. Neste
sentido, considerando a existéncia de variaveis que podem interferir no
efeito da densidade humana nas respostas do consumidor, uma pista social
relevante corresponde ao uso de mascara.

Mascaras sdo uma ferramenta eficaz no combate a propagacao da
COVID-19, mas ainda ha pessoas que resistem em utiliza-las em espacos
publicos (Haischer et al.,, 2020), o que parece ter se tornado fonte de
controvérsias e politizagéo. Independentemente, estabelecimentos de varejo
tém sido associados a surtos de COVID-19 entre funcionarios e clientes, e
um grande estudo de escala baseado em redes de mobilidade descobriu
que o risco € maior em lojas relativamente lotadas visitadas (Shumsky et al.,
2021). Enquanto pista social, 0 argumento aqui defendido é de que, embora
0 ambiente varejista esteja aglomerado, o consumidor percebera menor
percepcao de risco de infeccdo quando os outros consumidores estiverem
usando mascara.

A percepcao de risco diz respeito a inferéncia individual, subjetiva, acerca
de consequéncias negativas em potencial da escolha do consumidor por um
bem ou servico (Jacoby & Kaplan, 1972; Grewal, Gotlieb, & Marmorstein,
1994; Afonso et al., 2016). Estudos recentes, conduzidos no contexto da
pandemia e investigando o fendmeno crowding, sugerem que a percepgao
de risco a saude esta associada a aglomeracdes e ao distanciamento social
no varejo (Kim & Kang, 2021; Cooray, 2020). O trabalho de Chang (2021)
evidenciou que crowding se relaciona positivamente com percepcao de
risco. Assim sendo, é razoavel assumir que:
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H1a: Havera menor percepcao de risco quando os outros consumidores
estiverem usando mascara

Muitos dos estudos que investigam a relac&o entre crowding e respostas
do consumidor sdo baseados no framework proposto por Mehrabian e
Russell (1974), denominado Stimulus-Organism-Response (S-O-R) (ex.:
Bitner, 1992; Machleit, Eroglu, & Mantel, 2000; Michon, Chebat, & Turley,
2005; Baker & Wakefield, 2012; Das & Varshneya, 2017).

De acordo com este framework, comportamentos de aproximagao/
afastamento correspondem a respostas de consumidores (Organism) aos
elementos constitutivos do ambiente (Stimulus). No presente estudo, a
densidade humana corresponde a pista social capaz de influenciar respostas
comportamentais no ambiente varejista.

Alguns estudos sugerem que a presenca social contribui para
comportamentos de aproximacao relacionados ao ambiente a compra,
enquanto ambientes vazios geram duvidas referentes a qualidade dos
produtos (Pan & Siemens, 2011; Uhrich & Luck, 2012; Maeng, Tanner
e Soman, 2013). Aguiar e Farias (2020) argumentam gue um ambiente
vargjista, apesar de apresentar alta densidade humana, pode ser visto pelo
consumidor como uma pista social positiva (ex.: bons produtos, servicos,
precos € atendimento).
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Todavia, os resultados da pesquisa de Brandtner et al. (2021) no
varejo mostram que houve um declinio geral significativo na satisfacéo do
consumidor devido a pandemia. A despeito da contribuicao do trabalho no
sentido de fornecer base para a compreensao do impacto da COVID-19 nas
percepgles e satisfacdo do consumidor, ele ndo explora a relacdo com a
presenca social, notadamente a densidade humana.

No estudo de Lee, Kim e Li (2011), o papel da percepcao de crowding
nas atitudes e intengcdes comportamentais do consumidor (ex.: satisfagao,
imagem de loja, tempo despendido e compra por impulso). Os achados
evidenciaram que alta densidade humana se relaciona com a percepcao
de crowding, que se associa as respostas do consumidor no ambiente
varegjista. Argumenta-se que quando a presenca social é avaliada excessiva
(aglomeracao humana), o consumidor fica mais inclinado a assumir uma
abordagem comportamental de afastamento (Kim & Runyan, 2011; Maeng,
Tanner, & Soman, 2013).

O comportamento de afastamento pode ser compreendido como um
desenho do consumidor em evitar o ambiente, uma tendéncia em nao
interagir e se movimentar pelo ambiente (browsing) (Donovan & Rossiter,
1982). Isso implica em desejar permanecer o menor tempo possivel no
ambiente vargjista, nao querer explora-lo e seu produtos. Neste sentido,
considerando o contexto da pandemia, argumenta-se que 0 uso de mascara
sera capaz de diminuir o comportamento de afastamento dos consumidores
em um ambiente varejista.

H1b: Havera menor comportamento de afastamento quando o0s outros
consumidores estiverem usando mascara

Distancia interpessoal no varejo

A distancia interpessoal tem sido considerada, nos estudos que
investigam o papel da comunicacao nao verbal em interacdes sociais, uma
das variaveis que explicam as razdes pelas quais 0s sujeitos apresentam
determinadas respostas afetivas, atitudinais e comportamentais em ambientes
fisicos (Aguiar, 2016). Situacdes e percepcdes de crowding também podem
acontecer em funcdo de falta de espaco fisico em ambientes em que
consumidores estejam muitos proximos uns aos outros (Latané, 1981; Argo,
Dahl & Manchanda, 2005; Aguiar & Farias, 2020).

Entende-se que restricéo de espaco individual é capaz de gerar respostas
negativas, quando o consumidor sentir que sua privacidade esteja sendo
invadida. Argo, Dahl e Manchanda (2005) verificaram o efeito de interacédo
entre distancia interpessoal (proximidade fisica perto vs distante) e tamanho
da presenca (outros consumidores compartilhamento do mesmo ambiente
vargjista). Os achados sugerem que a proximidade fisica modera o efeito
da presenca social. Em outras palavras, apesar da densidade humana ser
relativamente alta, é razoavel assumir que o consumidor percebera menos
crowding se ele estiver distante da aglomeragéo.

Por outro lado, é reconhecido que, em contextos de aglomeracao
humana, quando ha pouco espago fisico, a tendéncia é reduzir a distancia
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interpessoal entre os clientes, gerando implicagdes quanto a experiéncia
individual de compra (Nicholls, 2010; Yoo, Arnold, & Frankwick, 2012).
Assim sendo, presenca social em estreita proximidade e numerosa leva
0 consumidor a responder negativamente ao ambiente de consumo, por
meio de sensagdes como desconforto e irritacdo. Todavia, quando 0s outros
consumidores estdo distantes do consumidor que percebe a presenca
social, o espaco individual nao é necessariamente invadido (Kraut, 1982).
Defende-se que a distancia interpessoal, neste estudo denominada de
distanciamento social, exerce efeito similar ao crowding no risco percebido e
comportamentos de afastamento. Portanto, entende-se que:

H2a: Havera maior percepcdo de risco em ambiente varejista sem
distanciamento social

H2b: Havera maior comportamento de afastamento em ambiente vargjista
sem distanciamento social

Alguns trabalhos sugerem que a preocupacao do consumidor com a
saude aumentou em funcédo da pandemia COVID-19 (Addo et al., 2020;
Sohani & Fahmy, 2020; Untaru & Han, 2021), tendo-o levado a adotar
diversas medidas de protecdo a saude durante as compras, como ir com
menos frequéncia as lojas, diminuir a quantidade de tempo gasto no
ambiente de consumo, evitar ir a varios estabelecimentos, especialmente em
lugares lotados e usar mascaras, a fim de minimizar o risco de ser infectado
pelo virus. No entanto, a literatura é incipiente quando se trata de investigar
0 papel do distanciamento social e 0 uso de mascaras nas percepcoes,
nas atitudes e nas respostas comportamentais do consumidor em ambiente
varejista (Haischer et al, 2020; Shumsky et al., 2021).

No varejo supermercadista, especificamente, quanto ao respeito (ou n&o)
ao distanciamento social, pode ser observado nas filas em dire¢cao ao caixa.
Neste sentido, conforme Shumsky et al. (2021), para limitar a disseminacao
de COVID-19 o uso de mascara se mostra relevante. Assim sendo, & coerente
supor que o0 consumidor se sentira mais seguro (menos percepgao de risco
em compartilhar o ambiente com outros consumidores) e apresentara menor
comportamento de afastamento em ambientes vargjistas em que todos os
consumidores usam mascara. Portanto, o uso de mascara podera minimizar
o efeito da auséncia de distanciamento social na percepgéo de risco e
comportamento de afastamento. Logo, assume-se que:

H2c: O Uso de Mascara em ambiente varejista modera o efeito do
distanciamento social sobre a percepcao de risco

H2d: O Uso de Mascara em ambiente varegjista modera o efeito do
distanciamento social sobre o comportamento de afastamento

Desse modo, a fim de apresentar uma melhor compreensao acerca do
argumento tedrico apresentado e discutido, sobretudo as relagdes propostas,
foi elaborado um modelo conceitual (Figura 1).

(O 1BEPES | Curitiva-PR, Brasi DOI: http://dx.doi.org/10.21529/RECADM. 2023004

iBEPES RECADM v.22 n.1 p.91-111 Jan-Abr 2023.

©@® ISSN: 1677-7387

(]
~l

LLE-16 (1)22 ‘enrensiuiupy elousl) ap BOIUQIIS|T EISIASY "OfeJeA Ou Ojuswe)seje ap Ojuswepodwod

5 00slI 8p orddeoled BU SONISJS (BIROSBW 8P 0SN 8 [2I00S OlUSWRIDUR)SID ‘0edeIswolBY (£202) "0 "IN ‘0dieolod 'Y I ‘epepul] D '3 Yeinby


http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2023004
http://www.ibepes.org.br/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR

Revista Eletronica de Ciéncia Administrativa

Uso de mascara

e Percepcéo de Risco
e Comportamento de afastamento

Crowding

Figura 1. Modelo conceitual proposto
Fonte: Autoria propria

B Vis&o geral da pesquisa

Nesta pesquisa, objetivou-se verificar o impacto da densidade humana,
do uso de mascara e do distanciamento social nas percepcdes de risco
e comportamentos de compra do consumidor em ambiente varegjista
supermercadista. Mais especificamente, testar o efeito moderador que o uso
de mascaras pode exercer na relagéo entre crowding e distancia interpessoal
na percepcao de risco e no comportamento de afastamento.

Propbe-se que, em contexto pandémico, ambiente varejista
supermercadista no qual ha distanciamento social e uso de mascaras
pelos consumidores ha menor percepcao de risco e comportamento de
afastamento. Argumenta-se que o consumidor tende a sentir mais seguro
ao frequentar ambiente em que medidas de protecao a saude durante as
compras estdo sendo adotadas. Neste sentido, dois experimentos do tipo
fatorial foram conduzidos.
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Quadro 1. Varidveis e escalas utilizadas.
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Construtos Escalas
Percepgao de Crowding (Eroglu & PC1: Este supermercado parece estar muito cheio para mim.
Machleit, 1990; Machleit, Kellaris, PC2: Na minha opinido, tem muito movimento neste supermercado.
& Eroglu, 1994) PC3: Em minha opinido, tem muito cliente neste supermercado.

CAA4: Eu evitaria conhecer este supermercado.
Comportamento de afastamento

(Mehrabian & Russell, 1974; o
Grewal et al,, 2003) CAAG: Eu evitaria voltar a este supermercado.

CAAY7: Eu jamais retornaria a este supermercado.

CAAS5: Este ¢ um supermercado que eu evitaria entrar.

; o RSP1: Eu acredito que comprar neste supermercado causa riscos a salde.
Percepcao de risco a satide

(Stock, Ferreira, & Emst, 2016) RSP2: Eu considero que a compra neste supermercado causa riscos a saude de seus clientes.

RSP3: Acho que comprar neste supermercado traria efeitos adversos a minha sadde.

Fonte: Os autores
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O questionario autoadministrado compreendeu a descricao dos quatro
cenarios de compra (0 uso de mascara ou Nao uso de mascara vs. Comou sem
aglomeragao/afastamento), (ex.: Vocé esté precisando ir ao supermercado
para fazer algumas compras. Vocé entra no supermercado e percebe que
também ha outros clientes (TODOS USANDO MASCARA). Perceba também
a configuracao da fila em que vocé tera que ficar para passar as compras.
Agora, por favor, observe a imagem abaixo e tente se imaginar dentro da
situacéo descrita), seguida de imagem representando o contexto de compra
e das escalas de mensuracado dos construtos (tipo likert de 7 pontos). O
instrumento de coleta também contemplou questdes de cunho demografico
para fins de caracterizag&o do perfil dos participantes dos experimentos.

Os sujeitos da pesquisa poderiam ser qualquer pessoa que residisse
no Brasil e possuisse idade a partir de 18 anos. A amostra foi do tipo
nao-probabilistica e por acessibilidade, utilizando a técnica snow ball. Os
questionarios foram enviados, aleatoriamente, via e-mails, grupos do
Facebook e grupos de whatsapp dos pesquisadores. Em relagéo ao tamanho
daamostra, para sua definicao, foram estabelecidos os seguintes parametros:
effect size = 0.15; error = 0.05; power = 95%, nimero de preditores = 3
(considerando o género como covariavel), resultando em uma amostra de
no minimo 89 respondentes. Portanto, apesar de alguns questionarios terem
sidos considerados invalidos em decorréncia das questdes que avaliaram a
atencdo dos respondentes, as amostras de ambos 0s experimentos foram
consideradas validas (Experimento | = 179 participantes; Experimento Il = 94
participantes). Antes de prosseguir com as analises, alguns protocolos foram
seguidos. Para averiguar a confiabilidade dos itens, o Cronbach’s Alpha e
a confiabilidade composta (CR) por construto e a varidncia média extraida
(AVE) dos construtos foram extraidos.
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Tabela 1. Validade interna dos construtos

Cronbach’s Alpha CR AVE
Construtos Exp. | Exp. Il Exp. | Exp. Il Exp. | Exp. Il
Percepcéo de Crowding 0.971 0.979 0.972 0.979 0.918 0.941
Comportamento de Afastamento 0.931 0.909 0.931 0.909 0.778 0.717
Percepgéo de risco a salde 0.968 0.956 0.972 0.962 0.914 0.883

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto aos procedimentos para analisar os dados, foram aplicadas
técnicas estatisticas multivariados, notadamente teste de hipodtese,
considerou-se relevante averiguar a forca do sexo dos individuos como
variavel de controle e o teste de moderacao pelo Macro Process de Hayes
(2022), tendo como base o modelo 1. As analises foram realizadas com
auxilio do software estatistico The R Project for Statistical Computing — R,
Version 4.0.4 for Windows.
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Experimento 1

O primeiro estudo teve o propodsito de testar as duas primeiras Hipdteses
(H1a e H1b). Para tanto, foi conduzido um delineamento fatorial com um
Unico fator (Uso de mascara: sem mascara vs. usando mascara). Assim, 0s
cenarios foram distribuidos aleatoriamente junto aos respondentes (Pirlott &
MacKinnon, 2016; Morales, Amir, & Lee, 2017). Os cenarios criados permitiram
um maior controle em estabelecer as condicdes propicias a verificacao do
efeito da variavel independente e suas combinacdes nas variaveis (Malhotra,
2019). Neste sentido, foi conduzido um estudo delineamento fatorial
(between subject), sendo distribuidas aleatoriamente as condi¢des junto aos
respondentes (Pirlott & MacKinnon, 2016; Morales, Amir, & Lee, 2017).

Achados do Experimento 1

A amostra foi composta por 179 participantes, sendo 68% mulheres,
31% homens e 1% n&o informado. A idade média foi de 33 anos, variando de
18 a 76 anos, com desvio-padrao de 14 anos. Em relagdo a renda familiar,
39% possuem renda familiar até R$2.200,00 e 28% com renda entre
R$2.200,01 e R$4.400,00. Do total da amostra, 37% sao alunos de
graduacao; 20%, possuem graduacado e 22%, sao estudantes de pds-
-graduacao.

Avalidade interna do experimento foi acessada primeiramente verificando
a manipulagcé&o da densidade humana, uma vez que foram utilizados os dois
cenarios sem mascara, mas cada um com um nivel de densidade humana
distinto. O grupo de respondentes exposto a condicao de Baixa Aglomeracéao
(Densidade Humana) obteve uma menor Percepgédo de Crowding
(M =2.39, sd = 1.59) em comparacado com 0 grupo exposto a situacdo com
Alta Aglomeracéo (M = 5.67, sd = 1.58). Esta diferenca foi estatisticamente
significativa (t = —=13.75, df = 169.68, p-valor < 0.001, cohen’s d = —2.06).
Apods a comparacao/validacao de que o cenario com Alta Densidade gera
maior percepcao de Crowding, entao procedeu a verificacdo das hipoteses.
Deste modo, as hipéteses H1a e H1b (Alta Densidade Com Mascara vs Alta
Densidade Sem Mascara) foram testadas em condigéo de Crowding.

Para a verificagdo das hipdteses, realizou-se o teste de comparacao
entre médias para amostras independentes, o T de Student. O objetivo foi
investigar os efeitos do uso de mascara (sem mascara vs. usando mascara)
nas variaveis: percepcao de risco e comportamento de afastamento. Na
tabela 2 é possivel visualizar os resultados das hipéteses.
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Tabela 2. Teste das hipoteses

Uso de

Hipotese , N  Média DP GL Cohen’d Valort Valorp Resultado
mascara
B ) Commascara 93 3.70 2.02
H1a. Percepcao de risco - 17194  0.37 4.56 <0.01 Suportada
Semmascara 86 5.16 2.22
Commascara 93 2.81 1.79
H1b. Comportamento de : 1652 071 475 <001  Suportada
afastamento Semméscara 86 4.23 2.17
Fonte: Dados da Pesquisa
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A Hipdtese Hia foi suportada, uma vez que o grupo de respondentes
exposto a condicdo com uso de mascara obteve uma menor Percepcao
de Risco (M = 3.70) em comparagdo com o grupo exposto a situacdo sem
uso de mascara (M = 5.16). Esta diferenca foi estatisticamente significativa
(p-valor < 0.001). Resultado similar foi verificado quanto a Hipdtese H1b, que
também foi suportada. O grupo de respondentes exposto a condicao de uso
de mascara obteve um menor Comportamento de Afastamento (M = 2.81)
em comparagdo com O grupo exposto a situagdo sem uso de mascara
(M =4.23).

Experimento 2

O segundo experimento se propds a testar as Hipoteses (H2a a H2d),
fazendo uso de desenho fatorial 2 (Distancia Interpessoal: sem distanciamento
social vs. com distanciamento social) x 2 (Uso de Mascara: sem mascara vs.
usando mascara). Assim como no primeiro estudo, foi conduzido um estudo
de delineamento fatorial (between subject), sendo distribuidas aleatoriamente
as condi¢des junto aos respondentes.

O delineamento dos cenarios envolveu a manipulagdo da distancia
interpessoal (distanciamento social em fila de atendimento) e uso de mascara
por meio da utilizacdo de fotos de ambiente de supermercado, como pode
ser visualizado na Figura 2. Na descricdo do cenario, foi destacado que o
participante também se imagina proximo/distante dos outros consumidores
(Argo, Dahl, & Manchanda, 2005). O objetivo foi reforcar a diferenga e melhor
contextualizar o cenario. Por fim, uma pergunta para checar a manipulacao
dos cenarios permitiu acessar a validade interna do experimento, conforme
sugestionado pela descricao do cenario e aimagem fornecidas. A proximidade
fisica € um dos fatores de dois niveis manipulados no estudo (Miao, Mattila, &
Mount, 2011; Wu, Mattila, & Han, 2014).

Distanciamento social e uso de mascara Distanciamento social sem uso de mascara

Sem distanciamento social e sem uso de mascara Sem distanciamento social e uso de mascara

3%l o

e = gl

i

Figura 2. Cenéarios do experimento 2
Fonte: Autoria propria
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O uso de imagens (fotografias) € pratica comum em estudos de desenho
experimental nas areas de marketing e comportamento do consumidor
(ex.: Branddo & Parente, 2012; (Maeng, Tanner, & Soman, 2013; Zhang
et al., 2014; Aguiar & Farias, 2020). O procedimento de coleta de dados
contemplou distribuicéo aleatdria dos sujeitos de pesquisa e padronizacao
das secdes a fim de diminuir e/ou mitigar diferencas entre os grupos, de sorte
que fatores externos néo interferissem nos resultados da pesquisa (Campbell
& Stanley, 1979). Vale ressaltar que a coleta de dados seguiu 0s mesmos
procedimentos adotados no experimento 1.

Achados do Experimento 2

A amostra foi composta 94 participantes, sendo 60% mulheres e 40%
homens. A idade média foi de 27 anos, variando de 19 a 49 anos, com
desvio-padrao de 7 anos. Em relacao a renda familiar, 36% possuem renda
familiar até R$2.200,00; 36%, com renda entre R$2.200,01 e R$4.400,00 e
18% com renda entre R$4.400,01 e R$6.600.00. Do total da amostra, 55%
sao alunos de graduacéo, 13% possuem graduacao e 20% sao estudantes
de pds-graduacao.

Avalidade interna do experimento foi acessada verificando a manipulagéo
da distancia interpessoal (distanciamento social). O grupo de respondentes
exposto a condicdo sem distanciamento social se sentiu mais proximo
fisicamente dos outros consumidores (M = 5.55, sd = 1.86) em comparacao
com O grupo exposto a situacdo com distanciamento social (M = 2.3,
sd = 1.54). Esta diferenca foi estatisticamente significativa (t = 9.253,
df = 91.54, p-valor < 0.001, cohen’s d = 1.87).

A Hipotese 2a foi suportada, uma vez que 0 grupo de respondentes
exposto a condicao sem distanciamento social obteve uma maior Percepcao
de Risco (M = 6.18, sd = 1.86) em comparagdo com O grupo exposto a
situacdo com Distanciamento Social (M = 4.16, sd = 2.07). Esta diferenca foi
estatisticamente significativa (t = 5.299, df = 68.86, p-valor < 0.001, cohen’s
d=1.15).

Quanto ao impacto do distanciamento social em relacdo ao
comportamento de afastamento, esta variavel obteve maior média entre os
participantes expostos a condicdo sem distanciamento social (M = 5.15,
sd = 1.83) em comparacao com os participantes expostos a situacao com
distanciamento social (M =2.96, sd = 1.83). Esta diferenca foi estatisticamente
significativa (t = 5.735, df = 86.28, p-valor < 0.001, cohen’s d = 1.19), o que
valida a Hipotese 2b.

As duas Ultimas hipdteses propostas abordam o papel do uso de
mascara em ambiente varejista enquanto fator que minimizaria os efeitos
do distanciamento social na percepcao de risco e comportamento de
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afastamento.
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Tabela 3. Resultados da Hipdtese 2¢

Coeficiente  Erro Padrao Valor T Valor p Limite Inferior  Limite Superior
Constante 7.767 1.737 4.466 0.000 4.311 11.222
Distanciamento —3.247 1.098 —2.956 0.004 —5.429 -1.064
Mascara 0.151 1.039 0.145 0.885 -1.913 2.214
Interagéo 0.959 0.681 1.409 0.162 -0.393 2.312
Sexo -0.408 0.344 -1.186 0.239 -1.092 0.2755

Fonte: Dados da pesquisa

A Hipodtese 2¢ estabelece que o uso de Mascara minimiza o efeito da
auséncia de distanciamento social na Percepcao de Risco. Contudo, nao
foram encontradas evidéncias suficientes que suportassem esta hipotese,
quanto o efeito da interacdo Distanciamento Social e Uso de Mascara
F (1, 89) = 1.98 (p-valor = 0.1622).

Percepgdo de Risco
Conforme Distanciamento Social e Uso de Mascara

Mask

W semmascon
B usando Mascar

Percepgéo de Risco
=

Sem Distanciamento Social Com Distanciamento Social

Figura 3. Percepcdo de risco conforme distanciamento social e uso de mascara
Fonte: Dados da Pesquisa

A Ultima hipdtese também nao foi suportada, H2d. Apesar do uso de
mascara pelos consumidores no ambiente varejista diminuir comportamento
de afastamento (B = -3.1358, 95% CI [-5.4394; —0.8323]; p-valor = 0.0082),

seu efeito nédo interfere no efeito da proximidade fisica nas respostas
comportamentais do consumidor (F[1, 89] = 1.22; p-valor = 0.2723).

Tabela 4. Resultados da Hipotese 2d

Coeficiente  Erro Padrao Valor T Valor p Limite Inferior Limite Superior

Constante 6.589 1.836 3.589 0.000 2.941 10.236
Distanciamento -3.136 1.159 —2.705 0.008 -5.439 —0.832
Mascara 0.370 1.096 0.337 0.737 -1.809 2.548
Interacéao 0.794 0.718 1.104 0.272 —0.634 2.221
Sexo —0.572 0.363 —-1.574 0.119 —-1.294 0.150

Fonte: Dados da pesquisa
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Os achados indicam que o uso de mascara em ambiente vargjista ndo
exerce fungdo moderadora da densidade humana sobre a percepg¢ao de risco
e 0 comportamento de afastamento. Do mesmo modo, N0 que concerne ao
efeito da distancia interpessoal nas duas variaveis dependentes envolvidas
no estudo, a secéo seguinte discute estes resultados a luz da literatura.

Comportamento de Afastamento
Conforme Distanciamento Social e Uso de Mascara

s

Mask

| B
B usande Mascam

Comportamento de Afastamento

n

Sem Distanciamento Social Com Distanciamento Social

Figura 4. Comportamento de afastamento conforme distanciamento social e uso de mascara
Fonte: Dados da pesquisa

DiSCUSsa0

Os resultados evidenciaram que densidade humana, distancia
interpessoal e uso de mascara, em certa medida, influenciam as respostas
do consumidor em ambiente vargjista. Mais especificamente, os achados
corroboram estudos sobre o fendmeno crowding, cuja aglomeracao tem
sido considerada um antecedente de respostas negativas (Machleit, Eroglu,
& Mantel, 2000; Dion, 2004; Rompay et al., 2008; Shumsky, et al., 2021).
Neste estudo, percepcdo de risco e comportamento de afastamento
corresponderam as variaveis dependentes que foram impactadas pelo
ambiente vargjista aglomerado (Mehrabian & Russel, 1974; Donovan &
Rossiter, 1982; Kim & Kang, 2021; Untaru & Han, 2021).

No experimento 1, foi verificado que 0 uso de mascara no ambiente
varejista diminui as respostas negativas dos consumidores, aqui
representadas por percepcao de risco € comportamento de afastamento.
Por esta razédo, apesar do uso de mascara ainda ser uma controvérsia
por uma parte da populacéo (Haischer et al., 2020), este presente estudo
identifica que a resisténcia ao uso mascara pode afetar negativamente a
experiéncia de consumo em ambientes varejistas.

Neste mesmo sentido, 0os achados do experimento 2 evidenciam
que distanciamento interpessoal também influencia nestas respostas
do consumidor. Em outras palavras, no contexto pandémico, o respeito
ao distanciamento social leva a menores niveis de percepcao de risco e
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menores intengbes comportamentais de afastamento (Cooray, 2020;
Chang, 2021). Por conseguinte, a auséncia do distanciamento social
gera respostas negativas. Contudo, quanto ao uso de mascara, seu
efeito ndo foi suficiente para exercer papel de moderador da relacéo entre
distanciamento social nas respostas do consumidor, embora que 0 uso
possa diminuir a percepcao de risco e 0 comportamento de afastamento,
e ser uma ferramenta eficaz no combate a propagacao do COVID-19
(Haischer et al., 2020).

Assim sendo, a gestéo do varejo supermercadista implica na adocao de
medidas que melhorem o fluxo de clientes em seu ambiente de consumo,
de modo a tornar o espaco adequado na perspectiva do consumidor.
Considerando o carater denso, aberto e publico de lojas de varejo, a
literatura reconhece o risco de disseminacdo e transmissdo do virus
COVID-19 (Munster et al., 2018), os dois experimentos permitiram constatar
que o uso de mascara pode reduzir risco percebido e comportamento de
afastamento.

Portanto, a pesquisa sugere que em um ambiente varejista nao
aglomerado, no qual ha respeito as medidas de distanciamento social e uso
de mascara, corresponde ao foco em que 0s gestores deste setor precisam
centrar seus esforcos no sentido de tornar 0 ambiente varejista seguro na
perspectiva do seu publico-alvo, de modo a estimular comportamentos de
aproximacao (Das & Varshneya, 2017; Untaru & Han, 2021; Yang et al., 2021).

Estes achados vao ao encontro do argumento de que, dentre os fatores que
compdem ambientes varejistas com poder de influenciar o comportamento do
consumidor, a presenca de outros consumidores apresenta-se Como aspecto
importante, posto que exerce influéncia sobre 0 comportamento individual de
compra (Hui & Bateson, 1991; Aguiar & Farias, 2015).

Conforme Baker (1986), Baker et al (2002) e Brocato, Voorhees e Baker
(2012), os outros consumidores (presenca social) sao parte do ambiente
vargjista, de modo que eles podem impactar a experiéncia de consumo.
Portanto, o gerenciamento da dimensao social do ambiente varejista deve
manter-se no cerne da gestdo varejista contemporanea, sobretudo em
funcao dos reflexos da pandemia que parecem persistir por mais tempo.

Conclusoes

Esta pesquisa forneceu evidéncias que consubstanciam o impacto do
crowding no comportamento do consumidor. Mais especificamente, ao
investigar o fendmeno em contexto pandémico, verificou-se que o ambiente
vargjista aglomerado aumenta a percepcao de risco a saude e respostas
comportamentais (afastamento). Neste mesmo sentido, a auséncia de
distanciamento social.

O uso de méascara mostrou-se reduzir percepcao de risco e comportamento
de afastamento. No entanto, seu efeito nao € suficiente para mitigar o impacto
da densidade humana e do distanciamento social. Desse modo, o estudo
sugere que o ambiente vargjista deve ser gerenciado considerando o fluxo de
consumidores, o distanciamento social e 0 uso de mascara.
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O estudo traz novas evidéncias que consubstanciam o papel do
crowding no varejo, ao passo em que ajuda a compreender melhor
a direcdo do efeito da densidade humana em ambiente varejista na
Pandemia COVID-19. Incluir distanciamento social e uso de mascara para
investigar o fenbmeno mostra-se uma contribuicao pertinente no estudo
do comportamento do consumidor, sobretudo pelo fato destas medidas
permanecerem, ainda que flexibilizadas, pelos proximos anos, e por terem
se tornado formas de cuidado pessoal. Este estudo traz contribuicdes
pertinentes que evidenciam que 0 uso de mascara e outras medidas
de combate a COVID-19 s&o importantes para uma melhor experiéncia
de compra em ambientes vargjistas. Além disso, 0s resultados aqui
encontrados corroboram os trabalhos de Untaru & Han (2021); Brandtner
et al. (2021); Haischer et al. (2020), Rahman et al. (2020) que enfatizam a
importancia do uso de mascara e do distanciamento social neste contexto
pandémico.

Do ponto de vista gerencial (praticantes), entende-se que o estudo
pode servir de subsidio para gestores vargjistas, especialmente do setor
supermercadista, quanto aos cuidados na gestao do fluxo de clientes e
orientacdes no sentido de manter distanciamento social € uso de mascara.
Portanto, recomenda-se que estudos futuros aprofundem no entendimento
do impacto que os fatores aqui investigados exercem sobre tempo de
permanéncia do cliente e compra por impulso.

Em relagéo as limitagbes do estudo, uma delas € o desbalanceamento
entre os cenarios, embora tenha sido incluido o género como covariavel no
Process de Hayes (2022) para mitigar o efeito. Além disso, sugere-se cautela
quanto a generalizagdo dos resultados obtidos, uma vez que a amostra
utilizada foi do tipo nao-probabilistica por acessibilidade.

Como estudos futuros, sugere-se a realizacao de novos experimentos
onde o género seja a variavel moderadora, além da investigacao do fenémeno
em outros ambientes de servicos, onde o risco percebido possa ser ainda
mais determinante, como restaurantes. Neste mesmo sentido, verificar se o
tipo da presenca social (ex.: familiares e amigos vs. outros consumidores)
moderam seu efeito.
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Figuras. Cendrios do experimento 1
Fonte: Adaptado de Storyblocks (2021)
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