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RESUMO

O crowding é uma percepgao de aglomeragdo no varejo, refere-se a uma
restricdo do espaco disponivel e integra tanto fatores ambientais quanto humanos.
Essa compreensdo se da através da juncdo de diferentes fatores que podem
influenciar o crowding como, estimulos visuais ambientais, aspectos psicolégicos e
cognitivos, através de emogodes positivas ou negativas. Esta pesquisa investiga como
o estimulo do contraste preto e branco influencia a percepgéo de crowding e a medida
que a distancia espacial modera essa relagédo, sob uma perspectiva da construal level
theory (CLT). Através da realizacdo de dois experimentos complementares foram
integrados estimulos ambientais (cores) e psicolégicos (distancia espacial). No estudo
1 foi realizado um experimento de campo, entre sujeitos (N=59), os participantes foram
expostos a estimulos de contraste de cor preto “versus” branco e responderam uma
escala de medida de crowding espacial. O resultado confirmou H1, evidenciando que
o ambiente de contraste preto gerou o efeito de reducdo do espaco e o contraste
branco gerou efeito de aumento do espacgo, assim influenciando a percepcéo de
crowding. O estudo 2 foi realizado em laboratério, com o uso da ferramenta de
rastreamento ocular, combinando estimulos de distancia espacial e contraste de cor.
O experimento foi aplicado entre sujeitos (N=124), os participantes foram expostos ao
estimulo de perto “versus” longe e orientados a simular compras no ambiente com
estimulos de contraste preto “versus” branco. Ao final, os participantes responderam
uma escala de medida de crowding espacial, humano e intolerancia, além de duas
perguntas sobre o estado emocional. O experimento confirmou a H2, a moderagao da
distancia espacial longe foi mais significativa no contraste branco, para o crowding
espacial, e mais significativa na distancia perto para o contraste preto, para o crowding
humano. Paralelamente, o estudo 2 confirmou H3 ao destacar emogdes como
irritabilidade e excitagdo como potencializadores do crowding humano, no contraste
preto. A pesquisa avanca na literatura, pois relaciona efeitos de saliéncia perceptual
e percepgao ambiental, moderados por uma varidvel psicolégica, moldando
avaliagdes subjetivas de densidade. Distingue crowding espacial e humano como
antecedentes de intolerancia. Sob a perspectiva gerencial, implica estratégias de
otimizacao de layout e posicionamento de elementos para reducdo do crowding e
reduz os impactos negativos da intolerancia. Palavras-chave: contraste preto e

branco; percepgao de crowding; distancia espacial; construal level theory.



ABSTRACT

Crowding is a perception of crowd in retail environments, referring to a
restriction of available space and integrating both environmental and human factors.
This understanding comes from combining different factors that can influence
crowding, such as environmental visual stimuli and psychological and cognitive
aspects, through positive or negative emotions. This research investigates how black
and white contrast stimuli influence the perception of crowding and the extent to which
spatial distance moderates this relationship, from a construal level theory (CLT)
perspective. Through two complementary experiments, environmental (colors) and
psychological (spatial distance) stimuli were integrated. In study 1, a field experiment
was conducted among subjects (N=59), who were exposed to black (white) contrast
stimuli and responded to a spatial crowding measurement scale. The results confirmed
H1, showing that the black contrast environment generated a space reduction effect
and the white contrast generated a space increase effect, thus influencing the
perception of crowding. Study 2 was conducted in a laboratory using an eye-tracking
tool, combining spatial distance and color contrast stimuli. The experiment was applied
among subjects (N=124), who were exposed to near (far) stimuli and instructed to
simulate shopping in an environment with black (white) contrast stimuli. At the end,
participants responded to a scale measuring spatial crowding, human crowding, and
intolerance, in addition to two questions about their emotional state. The experiment
confirmed H2: the moderation of far spatial distance was more significant in white
contrast for spatial crowding and more significant in near distance for black contrast
for human crowding. At the same time, study 2 confirmed H3 by highlighting emotions
such as irritability and excitement as enhancers of human crowding in the black
contrast. The research advances the literature by relating effects of perceptual salience
and environmental perception, moderated by a psychological variable, shaping
subjective assessments of density. It distinguishes spatial and human crowding as
antecedents of intolerance. From a managerial perspective, it implies strategies for
optimizing layout and positioning of elements to reduce crowding and lessen the
negative impacts of intolerance. Keywords: black and white contrast; perception of
crowding; spatial distance; construal level theory.
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1 INTRODUGAO

As cores sao onipresentes no cotidiano das pessoas, pois sao percebidas em
todos os contextos com os quais se interage (Kerckhove; De Bock, 2014). No
ambiente de varejo, elas estdo presentes nos rotulos Steiner e Florack (2023) e nas
embalagens dos produtos (Chebat; Morrin, 2007). As cores também aparecem no
design interno e externo dos ambientes, nos quais produzem diferentes efeitos na
percepcdo dos consumidores (Yuksel, 2009). Contudo, raramente elas sao
apresentadas de forma unica Deng, Hui e Hutchinson (2010) e, no que tange suas
diferentes combinagdes e efeitos, essa pesquisa destaca a influéncia do contraste,
especificamente, o contraste de brilho entre o preto e branco.

O brilho é uma dimensao da cor que se refere a quantidade de luz refletida
pelos objetos e produz uma saliéncia que atrai a atengéo visual Reynolds-Mcilnay,
Morrin e Nordfalt (2017), ao passo que o contraste € uma caracteristica de estimulo
que resulta dessa saliéncia (Pelet; Papadopoulou, 2012). Desta maneira, um objeto
se destaca (capta a atencdo), a medida em que ele contrasta com o seu ambiente,
Babolhavaeji, Vakilian e Slambolchi (2015), seja pela cor, Kerckhove e De Bock
(2014), formato, forma, Lee et al. (2014); Lee et al. (2017), profundidade ou
luminancia, entre outros (Peng et al., 2022). O contraste de brilho € o que mais se
destaca entre os contrastes, e considerando que o branco é a cor que mais reflete o
brilho e, o preto é percebido como a cor menos brilhante Reynolds-Mcilnay, Morrin e
Nordfalt (2017), o efeito entre eles € o maior contraste obtido entre duas cores. Em
consonancia com o estudo de Baum e Davis (1976), acredita-se que esse efeito pode
influenciar a percepcao de espaco.

O estudo de Baum e Davis (1976) foi identificado como uma obra seminal, nesta
pesquisa, sendo que o0s pesquisadores abordaram a influéncia das cores na
percepcao de crowding, a partir do estimulo de cores claras e escuras, além de
integrarem o tema da complexidade visual. A obra apresentou uma interagao entre as
variaveis ambientais e psicoldgicas, contribuindo com o modelo de aglomeragao de
Stokols (1972). Esse modelo apresenta uma distingdo de aglomeragéo trazendo o
aspecto da densidade espacial, com restricdes fisicas e uma perspectiva através das
experiéncias psicoldgicas vivenciadas pelo individuo. Contudo, o contexto investigado

na pesquisa nao foi 0 ambiente de varejo.



14

No que tange as percepgdes no contexto do varejo, o crowding, definido como
uma percepcao de restricdo dentro do espaco de varejo Mehta (2013), € um elemento
importante na atmosfera das lojas, pois tem influéncia no comportamento de compras
do consumidor. Diversos fatores como a satisfagdo do cliente, Eroglu e Machleit
(1990); Machleit, Eroglu e Mantel (2000), qualidade dos produtos, Yiksel (2009) e as
emocdes, Li, Kim e Lee (2009) foram evidenciados como respostas a aglomeragéo.
Assim, o fato de as lojas utilizarem estratégias para contornar os efeitos dessa
percepgao, evidencia que o crowding tem sido um ponto de preocupagao entre os
varejistas (Mehta, 2013).

O crowding pode ser visto como uma experiéncia de confinamento, um local
com uma alta densidade de pessoas Alawadhi e Yoon (2016), um conceito que inclui
um juizo de valor (Blut; lyer, 2020). As pesquisas avangaram nas definicdes dos
conceitos, diferenciando densidade humana da densidade espacial. A densidade
humana/social esta relacionada as filas, ao controle do ambiente, do numero de
pessoas Santini et al. (2022) e interagdes entre elas (Blut; Iyer, 2020). Entretanto, a
densidade espacial envolve o ambiente disponivel e o espaco fisico para os
consumidores (Alawadhi; Yoon, 2016). Um ambiente de varejo mal organizado pode
gerar uma percepgao de crowding (Lee; Kim; Li, 2011).

Esta percepcao pode ser influenciada por fatores como, culturais e pessoais
(Santini et al., 2022). As respostas dos consumidores ao crowding sao influenciadas
pelos fatores citados, além de outros e, por isso, uma pessoa pode perceber um
ambiente como lotado, e ao mesmo tempo, outra pessoa pode perceber o mesmo
ambiente como perfeito (Baker; Wakefield, 2012). Diferentes variaveis tem influéncia
na percepcao de crowding, sendo assim, acredita-se que o estimulo de cores
contrastantes podem influenciar essa percepg¢ao, aumentando o espago (cores claras)
ou reduzindo (cores escuras) através do efeito da intensidade do brilho (Baum; Davis,
1976).

A presente pesquisa propde uma relagdao entre percepcao de crowding e
intolerancia, em consonancia com estudos que evidenciaram algumas emogdes como
moderadores relacionados ao cliente, como no caso da tolerancia (Blut; lyer, 2020;
Machleit; Eroglu; Mantel, 2000). Por sua vez, a intolerédncia estd relacionada a
emocdes negativas, assim como a excitacéo e irritabilidade Chebat e Morrin (2007),

que foram identificadas nesta pesquisa como resposta ao crowding. Além dos
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moderadores da relacdo entre percepgdo de crowding e comportamento do
consumidor, ja estudados na literatura, esta pesquisa propdéem uma moderagao da
distancia espacial na relagdo entre o contraste preto e branco e a percepg¢ao de
crowding, apoiada nos conceitos trazidos pela construal level theory (CLT).

A CLT é uma teoria que sugere uma relagéo entre a distancia psicoldgica e a
abstragao, ou seja, uma relagdo que ocorre de maneira generalizada, com influéncia
na representacdo mental (Trope; Liberman; Wakslak, 2007). As pesquisas orientadas
pela CLT sugerem que as pessoas pensam em eventos distantes de maneira mais
abstrata e, a0 mesmo tempo, pensam em eventos proximos de maneira mais concreta
Williams e Bargh (2008), o que é chamado de construgao mental de alto nivel ou nivel
superior e construgdo mental de baixo nivel, ou nivel inferior, respectivamente (Trope;
Liberman, 2010; Lee et al., 2014). Por sua vez, a distancia psicoldgica tem seu ponto
de referéncia no aqui e agora e, as diferentes dimensdes atribuidas a ela sao definidas
pelas varias maneiras que um objeto pode ser retirado ou deslocado desse ponto
(Trope; Liberman; Wakslak, 2007). Uma das dimensdes propostas pela CLT é a
dimensao espacial, que se refere a representacdo mental em relacdo a distancia
espacial perto “versus” longe (Trope; Liberman, 2010). A CLT pode auxiliar na
compreensao de como as pessoas consideram objetos e eventos distantes da
experiéncia direta, ou seja, como ocorre 0 processo da construcdo mental ao
pensarem em eventos futuros proximos e distantes (Lee et al., 2014).

Em relacido as pesquisas realizadas com preto e branco, afirma-se que esse
contraste destaca os limites dos elementos Kostyk e Huhmann (2021) e facilitam a
percepcgao da forma ou formato dos objetos (Lee et al., 2014; Lee et al., 2017). Além
disso, a forma é vista como um elemento de representacdo mental mais abstrata, alto
nivel, visto que ela € menos suscetivel as mudangcas do ambiente e fornecem
informacgdes mais essenciais dos objetos (Lee et al., 2014; Lee et al., 2017). No estudo
de Stillman et al. (2020) encontrou-se evidéncias neurais da relagado entre a distancia
longe, as imagens em preto e branco e a construgdo mental de alto nivel, pois esses
fatores ativaram a mesma regiao do cérebro. Desta maneira, nesta pesquisa acredita-
se que o contraste preto e branco, influenciando a percepcao de espaco e relacionado
a representagdao mental de alto nivel, pode impactar significativamente a percepcéao

de crowding.
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Mesmo com um papel fundamental das cores na vida diaria das pessoas, a
literatura sobre contraste de cores e seus efeitos no varejo ainda € incipiente
(Kerckhove; De Bock, 2014). Mesmo que alguns estudos tenham investigado o efeito
das cores no varejo, desde Baum e Davis (1976), Chebat e Morrin (2007), YUksel
(2009) até Shehab e Durmus (2025), nenhum deles destaca os efeitos do contraste
de cores na percepg¢ao de crowding. Além disso, o contraste de preto e branco foi
investigado em pesquisas relacionadas a construal level theory, contudo, nenhuma
relacionou a distancia espacial ao ambiente de varejo (Lee et al., 2014; Stillman et al.,
2020). Embora alguns estudos sobre os efeitos do preto e branco tém demonstrado
um alto potencial desse tema para a area do marketing, Kareklas, Brunel e Coulter
(2014), inclusive pelo fato da publicidade sem cor ter um menor custo, Meyers-Levy e
Peracchio (1995) ele permanece pouco explorado (Kareklas; Brunel; Coulter, 2014).

A pesquisa se justifica a partir do momento em que o crowding tem se tornado
um desafio para os varejistas, principalmente com o aumento da concorréncia das
lojas online. Além disso, a pesquisa preenche uma lacuna na literatura referente aos
estudos sobre o efeito do contraste de cores na percepg¢ao de crowding apoiando
estratégias para mitigar os efeitos negativos.

Com base nessas consideracgdes, o objetivo desta pesquisa é “analisar o efeito
da distancia espacial na relagao entre contraste preto e branco e percepcao de
crowding”. Sendo assim, a partir deste objetivo, o estudo busca responder a trés
perguntas de pesquisa:

RQ1. Em que medida a distancia espacial proxima “versus” distante, modera o
efeito do contraste preto “versus” branco na percepgao de crowding?

A primeira questao de pesquisa busca compreender o efeito do contraste preto
“versus” branco na percepg¢ao de crowding, tanto na dimenséo espacial quanto na
humana. Embora a literatura sobre psicologia das cores e varejo reconheca que
diferentes combinacdes cromaticas afetam a atencdo e a avaliagcdo do ambiente
(Reynolds-Mcilnay; Morrin; Nordfalt, 2017; Pelet; Papadopoulou, 2012), ainda ha
lacunas sobre como o contraste preto e branco atua como estimulo visual exégeno na
percepcao simultanea de crowding. Do ponto de vista tedrico, a presente pesquisa
contribui ao integrar conceitos de saliéncia perceptual e percepgdo ambiental,
evidenciando como estimulos cromaticos basicos podem moldar avaliagcbes

subjetivas de densidade e conforto no varejo. Sob a perspectiva pratica, essa analise
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fornece subsidios para que gestores de varejo utilizem esquemas de cores de maneira
estratégica, aplicando contrastes preto/branco para ampliar ou reduzir percepgdes de
aglomeracdo em corredores, vitrines e sinalizagdes, influenciando a permanéncia, o
fluxo de clientes e a experiéncia de compra.

RQ2. Quais mecanismos psicologicos (por exemplo, densidade visual
percebida, sensagdo de confinamento, arousallexcitagdo) mediam o efeito do
contraste preto “versus” branco na percepgéo de crowding, e esse(s) mediador(es)
variam em func¢ao da distancia espacial?

A segunda questao de pesquisa investiga de que maneira a distancia espacial
modera a relagao entre contraste preto/branco e percepcédo de crowding, também
considerando suas dimensdes espacial e humana. Ancorada na Construal Level
Theory, Trope e Liberman (2010), essa questdo parte da premissa de que a
proximidade favorece representacdes mentais mais concretas e detalhadas, enquanto
a distancia aciona construgbes mais abstratas, influenciando o processamento de
estimulos visuais. Apesar de evidéncias de que a dimensao espacial afeta avaliacbes
ambientais, ainda n&o se explorou como ela interage com contrastes cromaticos na
formagcao da percepgao de crowding. Assim, teoricamente, o estudo avanca ao
analisar a moderacdo de uma variavel psicolégica sobre um estimulo visual,
oferecendo uma contribuicdo inédita na intersegcao entre percepgao ambiental e
processamento visual. Na pratica, os resultados podem orientar o posicionamento de
elementos visuais em diferentes distancias do consumidor, como displays
promocionais, comunicagao visual ou prateleiras, permitindo que varejistas ajustem a
experiéncia sensorial para estimular a atengdo ou reduzir a sensagcao de aperto
conforme a necessidade.

RQ3. Sob quais condi¢cbes contextuais (tipo de crowding: humano “versus” de
objetos/produtos; iluminagao alta “versus” baixa; layout mais aberto “versus”fechado)
o papel da distancia espacial se intensifica ou se atenua na relagdo entre contraste
preto e branco e crowding?

Por fim, a terceira questdao de pesquisa examina a influéncia da percepcéao de
crowding, tanto espacial quanto humano, na intolerancia ao crowding. Estudos
anteriores demonstram que ambientes percebidos como lotados tendem a gerar
respostas emocionais negativas e comportamentos de evasao (Baker; Wakefield,

2012; Machleit; Eroglu; Mantel, 2000), mas poucos diferenciam as dimensdes de



18

crowding ou investigam como cada uma contribui para a intolerancia percebida.
Teoricamente, esta analise aprofunda o modelo de Mehrabian e Russell (1974),
incorporando uma distingdo entre crowding espacial e humano como antecedentes
especificos de intolerancia. Do ponto de vista pratico, a compreenséo dessa relagao
pode auxiliar gestores a identificar quando a percepg¢ao de aglomeracao ultrapassa
um limiar critico, permitindo a adogao de estratégias mitigadoras, como ajustes de
layout, controle de fluxo, uso de cores claras e iluminacgéo direcionada, com o objetivo
de preservar o conforto do cliente e evitar impactos negativos sobre as vendas.

Para atingir o objetivo desta pesquisa, foram realizados dois estudos
experimentais, um estudo de campo e um estudo de laboratorio, este ultimo, com a
utilizacao do dispositivo de rastreamento ocular, Eye Tracking. O estudo 1 foi realizado
com uma amostra de 59 estudantes e o estudo 2 com uma amostra de 124 estudantes,
nos totais. O estudo de campo testou a relacéo direta do contraste preto e branco e
percepcao de crowding. O estudo de laboratério testou a moderagao da distancia
espacial na relagdo do primeiro estudo, além da relagédo entre percepg¢ao de crowding

e intolerancia. Os estudos estdo detalhados na se¢édo de metodologia dessa pesquisa.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Nesta secao serao abordadas diferentes perspectivas sobre as cores, construal
level theory (CLT) e percepgéo de crowding no varejo. Deste modo, ser&o tratados os
aspectos que caracterizam a psicologia das cores, o conceito e aspectos da teoria do
nivel de construgcéo (CLT) e as defini¢gdes e influéncias do crowding. Os assuntos
tratados tém o propdsito de fundamentar o objetivo e as hipoteses propostas, bem

como a relacao entre eles.
2.1 APSICOLOGIA DAS CORES

As cores sao um aspecto fundamental da percepgao humana, pois estao
presentes em cada objeto, pessoa ou ambiente que cruzam os nossos olhos
diariamente (Kerckhove; De Bock, 2014). Elas sdo programadas por designers para
atrair a atencdo e atuar no subconsciente das pessoas. Seus efeitos psicoldgicos
atuam na cognicdo e, mesmo que inconscientemente, causam reagdes positivas ou
negativas (Deng; Hui; Hutchinson, 2010). Tendo isso em mente, a psicologia das
cores analisa o efeito que determinadas tonalidades exercem sobre a mente humana,
Choi et al. (2020) e descreve as sensagbes provocadas pelo ambiente, Baker e
Wakefield (2012), bem como de que modo elas moldam a percepc¢ao do que nos cerca
(Deng; Hui; Hutchinson, 2010).

As cores sao classificadas com base nos seus diferentes aspectos Reynolds-
Mclinay, Morrin e Nordfalt (2017) e podem causar efeitos diversos, estudados tanto
por profissionais da area da psicologia, quanto da area de marketing e neurociéncia
(Kerckhove; De Bock, 2014). As cores sao caracterizadas por trés dimensoes, a saber,
matiz, saturacao e brilho (Deng; Hui; Hutchinson, 2010). O matiz representa a cor sem
misturas e € um dos componentes principais da cor. A saturacado esta relacionada a
profundidade da cor, Reynolds-Mclinay, Morrin e Nordfalt (2017) um alto nivel dela
refere-se a pureza, por outro lado, um baixo nivel representa uma cor acinzentada
(Babolhavaeji; Vakilian; Slambolchi, 2015).

A dimensao brilho, por sua vez, revela o grau de luminosidade refletida sobre a
cor, Pelet e Papadopoulou (2012) e absorvida pelo olho (Lee et al., 2014; Reynolds-
Mcilnay; Morrin; Nordfalt, 2017). A quantidade de luz pode alterar a visdo das cores,

além de outros fatores que também influenciam como, a posicdo em que se observa
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a cor e uma cor adjacente, Lee et al. (2014) desta forma, esses fatores interferem na
maneira como cada cor é refletida e assimilada pelos nossos olhos (Seo; Scammon,
2017; Babolhavaeiji; Vakilian; Slambolchi, 2015).

E possivel observar que as cores possuem diferentes caracteristicas e,
consequentemente resultam em percepgdes diversas (Pelet; Papadopoulou, 2012).
De acordo com o aspecto tonalidade, as cores sao divididas em quentes e frias. As
cores frias possuem um comprimento de onda curto, como o azul e o violeta, ja as
cores quentes tém um comprimento de onda longo, a exemplo do vermelho e do
laranja (Babolhavaeji; Vakilian; Slambolchi, 2015). Emog¢des positivas também foram
identificadas nas relagcbes de cores, sendo que as cores quentes e a matiz juntas,
produzem esse resultado (Pelet; Papadopoulou, 2012). No que diz respeito aos efeitos
das tonalidades, acredita-se que o clima e o ambiente também alteram a percepgao
dos individuos e, Kareklas, Brunel e Coulter (2014), portanto, as cores consideradas
quentes agradam mais aos que vivem em um clima tropical (Babolhavaeji; Vakilian;
Slambolchi, 2015).

Cores com diferentes caracteristicas podem estimular diferentes tipos de
emocgdes (Ding et al., 2022). A psicologia das cores relacionou as cores com
comprimento de onda longo a excitagdo e atengcdo, bem como, as cores de
comprimento de onda curto, a calma e a leveza (Steiner; Florack, 2023). Sob uma
perspectiva mais subjetiva, a dimenséao brilho pode ser definida como uma qualidade
de emissao de luz, assim que ela é refletida nos objetos (Reynolds-Mcilnay; Morrin;
Nordfalt, 2017). Entre todas as cores, o branco tem o maior brilho, porém ela nao
reflete mais que 80% da luz incidente (Babolhavaeji; Vakilian; Slambolchi, 2015). Em
contrapartida, as cores escuras como o preto, que € a cor menos brilhante, Reynolds-
Mcilnay, Morrin e Nordfalt (2017), refletem menos que 10% (Babolhavaeji; Vakilian;
Slambolchi, 2015).

Nesse sentido, as cores mais brilhantes estdo associadas a sentimentos
positivos como felicidade e esperanca e, as cores escuras podem lembrar sentimentos
negativos (Babolhavaeiji; Vakilian; Slambolchi, 2015). Por outro lado, como o branco
nao é estimulante, ele pode causar um efeito estressante e gerar emogdes negativas
como irritagdo e impaciéncia (Chebat; Morrin, 2007). Considerando que as cores
atuam na cognigéo dos individuos, Deng, Hui e Hutchinson (2010) alterando as suas

percepgoes, o brilho refletido pelas cores mais brilhantes pode influenciar percepcdes
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como o tamanho de um ambiente (Baum; Davis, 1976). A inclusdo de pigmento branco
em uma cor aumenta o brilho e seu efeito gerado, aumentando a luminosidade dela,
Choi et al. (2020) isso faz com que o ambiente paregca maior do que se fosse escuro
(Stamps lll, 2011).

Baum e Davis (1976) confirmaram a influéncia do brilho das cores na percepgao
de crowding, através de um experimento com cores de intensidade de brilho
diferentes. Eles testaram a percepgao de aglomeragdo em um ambiente com a cor
verde claro e outro com a cor verde escuro, o estudo comprovou que o ambiente com
o tom de verde mais claro foi percebido como maior e o espago com tom de verde
mais escuro, teve a percepgao do tamanho reduzida.

As cores possuem significados e, segundo os pesquisadores Elliot e Maier, a
definicdo das cores pode ser um efeito das experiéncias culturais e das caracteristicas
de cada individuo (Elliot; Maier, 2007). Sendo assim, devido as experiencias com
determinadas cores, uma pessoa pode interpretar uma cor como agradavel ou bonita,
enquanto a outra pode achar essa mesma cor feia e desagradavel (Babolhavaeji;
Vakilian; Slambolchi, 2015). Steiner e Florack (2023) sugerem que o significado das
cores é assimilado através do conhecimento e associagbes feitas a partir de um
processo adaptativo. Ao exemplo da teoria da experiéncia inicial, o preto esta
relacionado aos medos do escuro, da noite e do desconhecido, enquanto o branco
esta relacionado ao fogo, a luz e ao sol. Além disso, a teoria da experiéncia precoce
postula que as criangas tendem a associar luz e escuriddo com as cores branco e
preto, respectivamente (Kareklas; Brunel; Coulter, 2014).

O significado das cores também pode ser fruto de associagdes feitas por meio
das vivéncias aprendidas no cotidiano como, por exemplo, através das cores do
semaforo, em que o vermelho significa alerta de pare (Elliot; Maier, 2007). As pessoas
também memorizam as cores associadas a simbolos, ao visualizarem essas cores,
podem desencadear sentimentos relacionados a esses simbolos, como por exemplo,
as cores da bandeira que podem gerar um sentimento de orgulho (Kaufman-
Scarborough, 2000). De acordo com a psicologia das cores, o corpo produz respostas
fisiolégicas através do estimulo das cores, podendo causar uma sensagao de bem-
estar (Kaufman-Scarborough, 2000). Os mesmos estimulos podem provocar efeitos

psicoldgicos e emocionais que se manifestam através do temperamento, humor ou
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estado de espirito (Pelet; Papadopoulou, 2012; Kaufman-Scarborough, 2000;
(Babolhavaeji; Vakilian; Slambolchi, 2015).

O estudo de Pelet e Papadopoulou (2012) mostra uma relagao entre as cores
e o humor, associados a memorizagdo na intencdo de compras. Além disso, os
estudos apresentam melhores resultados com humores positivos do que negativos,
por exemplo, as pessoas tendem a ter melhores expectativas sobre o futuro quando
estdo de bom humor (Chebat; Morrin, 2007). Alguns estudos mostram os diferentes
efeitos e interpretagdes das cores conforme seus respectivos ambientes e contextos,
como os estudos de Ylksel (2009) sobre o ambiente externo de varejo na percepgéao
de aglomeracéo.

Quando se trata da complexidade do significado das cores, diferentes areas de
pesquisa se envolvem em estudos para entender suas percepcoes e seus efeitos
(Babolhavaeji; Vakilian; Slambolchi, 2015). O quadro 1 apresenta o significado e as

emocdes atribuidas a cada cor em conformidade com a cultura ocidental.
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Color Represent

Energy; Action; Desire; Love; Passion

Adventure and risk taking; Social
communication and interaction;
Friendship; Divorce;

Mind and intellect; Happiness and
fun; Communication of new ideas

Harmony and balance; Growth; Hope;
Wealth; Health; Prestige; Serenity

Communication; Peace and calm;
Honesty; Authority; Religion; Wisdom

Inspiration; Imagination; Individuality;
Spirituality; Royalty; Sophistication;
Nostalgia; Mystery; Spirituality

Purple/
Violet

Unconditional love; Compassion;
Nurturing; Hope; Girlish

Stability; Structure; Security; Natural
and wholesome; Earthlike

Neutrality; Compromise; Control

Innocence and purity; New beginning;
Equality and unity; Fairness

Mystery; Power and control; Prestige;
Value; Timelessness; Sophistication

Effects

Stimulating; Exciting and Motivating;
Attention-getting; Assertive and
Aggressive

Enthusiasm; Rejuvenation;
Stimulation; Courage; Vitality; Fun;
Playful

Creative; Quick decisions; Anxiety
producing; Critical; Non-emotional;
Light; Warmth; Motivation

Rejuvenation; Nurturing; Dependable,

agreeable and diplomatic;
Possessiveness; Envy

Conservative; Predictable; Orderly;
Rigid; Trustworthy; Dependable;
Secure; Responsible

Empathy; Controlled emotion;

Respectable and distinguished;

Impractical; Immature; Dignity;
Cynical

Calming; Non-threatening;

Affectionate; Caring; Immature

Comforting; Protective; Materialistic;
Simplistic; Durable

Indecision; Detached; Depression;
Unemotional

Impartial; Rescuer; Futuristic;
Efficient; Clean; Soft; Noble

Formal, dignified and sophisticated;
Depressing; Pessimistic

Fonte: (Babolhavaeji; Vakilian; Slambolchi, 2015, p. 12)

Alguns estudos sugerem que as pessoas tém maior afinidade por combinagdes
de cores semelhantes, Deng, Hui e Hutchinson (2010) e outros mostram uma
preferéncia por cores opostas (Kerckhove; De Bock, 2014). O contraste de cores é
uma combinacado de duas ou mais cores que pode produzir diferentes efeitos nas
percepgdes dos individuos (Kostyk; Huhmann, 2021). Verificada a importancia da
percepgao das cores juntas, Kerckhove e De Bock (2014) alguns tedricos atentam

para um ponto em que a quantidade de cores, contrastes ou nivel de complexidade



24

das cores, pode se tornar confuso no processamento cognitivo, tendo impacto no
efeito pretendido e na escolha do consumidor (Seo; Scammon, 2017; Kaufman-
Scarborough, 2000).

2.1.1 O efeito das cores no varejo

As cores s&o um dos principais fatores da nossa percepgao visual (Peng et al.,
2022). O olho humano identifica rapidamente aquilo que é colorido dentro de um
ambiente (Babolhavaeji; Vakilian; Slambolchi, 2015). Elas possuem o potencial de
atrair a nossa atencdo Peng et al. (2022) e gerar um efeito psicolégico que pode
influenciar o comportamento de compra (Pelet; Papadopoulou, 2012). O
comportamento de compra pode ser definido como o processo de decisdao, em que as
pessoas se envolvem para realizar uma compra, ou ainda, o ato de obter, consumir e
descartar produtos ou servigos (Babolhavaeji; Vakilian; Slambolchi, 2015).

No campo do marketing, as cores sdo amplamente empregadas como um
recurso estratégico, Kareklas, Brunel e Coulter (2014) para captar e manter a atengao
dos consumidores (Peng et al., 2022). Seu papel é inegavel, pois apresentam um
elevado potencial para transmitir e gerar informagdes significativas a respeito das
preferéncias, Lin e Gu (2024), Kareklas, Brunel e Coulter (2014), percepgdes e
comportamentos dos consumidores, Babolhavaeji, Vakilian e Slambolchi (2015),
influenciando desde a avaliacdo de produtos e marcas até as decisbes de compra
(Kerckhove; De Bock, 2014). Muitos donos de varejo contratam consultorias de
profissionais de marketing para ajudar a elaborar estratégias de venda baseadas no
potencial das cores (Babolhavaeji; Vakilian; Slambolchi, 2015). Portanto, as praticas
de marketing sao muito apoiadas nessa importante ferramenta para a area, Peng et
al. (2022), um elemento fundamental que cria valiosas informacdes e associagdes
pelo consumidor (Yuksel, 2009).

Os humanos sempre utilizaram as cores para auxiliar na identificacao e
associacao de informagdes importantes Deng, Hui e Hutchinson (2010), estudos
mostram que elas podem ajudar tanto na memorizagao, quanto a reter e recordar
informagdes em atividades como comprar (Pelet; Papadopoulou, 2012). Nas imagens,
por exemplo, as cores sao altamente perceptiveis e melhoram o reconhecimento,
aumentando a atengao dos consumidores (Lee et al., 2014; Babolhavaejl; Vakilian;

Slambolchi, 2015). Mais da metade da resposta inicial subconsciente de uma pessoa
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a um espacgo desconhecido é influenciada pela cor, e cores diferentes podem
despertar diferentes humores e sentimentos (Pelet; Papadopulou, 2012; Ylksel,
2009). As cores sao responsaveis por 62% a 90% das decisdes tomadas, entretanto,
sabe-se que essas decisbes de compra ocorrem de maneira muito rapida, em geral,
poucos minutos depois da visualizagdo dos produtos (Babolhavaeji; Vakilian;
Slambolchi, 2015).

Contudo, apesar do potencial para memorizagéo Pelet e Papadopoulou (2012);
Elliot e Maier (2007), alguns estudos mostraram que as cores podem ocupar recursos
mentais dos consumidores que seriam necessarios para o processamento de dados
relevantes (Meyers-Levy; Peracchio, 1995). Ou seja, as informagdes sobre os
produtos no momento da decisdo de compra, podem desfocar a atengdo do
consumidor e, consequentemente, atrapalhar ao invés de ajudar (Kaufman-
Scarborough, 2000). Nos fatores ambientais, as cores possuem um papel fundamental
podendo gerar reagdes emocionais (Pelet; Papadopoulou, 2012), como no estudo de
Chebat e Morrin, sobre a influéncia das cores frias e quentes na decoracdo de um
shopping. A pesquisa mostrou que a maioria dos consumidores eram motivados por
processos afetivos como o humor ou por outros estados cognitivos como a avaliagao
da qualidade do ambiente (Chebat; Morrin, 2007).

Os fatores que influenciam o comportamento de um consumidor podem ser
muitos Peng et al. (2022), além dos que ja foram vistos até o momento. Fatores como
a busca de prestigio e publicidade, entre outros (Babolhavaeji; Vakilian; Slambolchi,
2015). De acordo com Kaufman-Scarborough (2000), um dos fatores que pode
influenciar a decisdao de compra dos consumidores € nao identificar as informacdes
necessarias para a compra, nesse caso, o comprador pode se basear no que sabe
sobre outras marcas para tomar a decisdo sobre aquele produto fazendo, assim, uma
inferéncia.

E importante compreender os fatores que levam as pessoas a comprarem 0s
produtos Kostyk e Huhmann (2021), Peng et al. (2022), Babolhavaeji, Vakilian e
Slambolchi (2015) e, para isso, € fundamental compreender também os mecanismos
que controlam os consumidores e as mudangas na sociedade (Deng; Hui; Hutchinson,
2010). Os consumidores tendem a confiar em imagens visuais como a cor do produto,
logotipos, embalagens, ou seja, coisas sem uma descricdo de texto, para fazerem

decisdes rapidas de compra (Babolhavaeji; Vakilian; Slambolchi, 2015). Em geral,
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uma pessoa leva no maximo 90 segundos para elaborar uma opinidao sobre outra
pessoa, ambiente ou um produto (Peng et al., 2022).

As decisdes estratégicas se relacionam com os produtos que ja foram
adquiridos, ou seja, consideragdes sobre o desempenho, sobre o preco, associagdes
afetivas como (gostar muito desse produto) ou consideragdes como (minha mée quem
aconselhou essa compra) (Pelet; Papadopoulou, 2012). Contudo, de acordo com,
Reynolds-Mcllnay, Morrin e Nordfalt (2017), uma decisdo de compra também
perpassa pela atengao visual que aumenta a probabilidade de compra dos produtos
que recebem maior atengdo. Os consumidores sao os mais indicados para
compreender os conceitos sobre o efeito das cores e o comportamento das compras,
pois sdo eles quem possuem a experiéncia do dia a dia (Kostyk; Huhmann, 2021;
Babolhavaeji; Vakilian; Slambolchi, 2015). No caso da atenc¢do visual, como as
pessoas sao expostas a muitos estimulos nos ambientes de compra, seu olhar precisa
focar em um pequeno grupo desses estimulos (Kareklas; Brunel; Coulter, 2014).

As cores apoiam nesse processo, pois elas atuam como um elemento exdgeno,
ou seja, um estimulo externo com uma caracteristica que atrai a atencao visual, ou
seja, uma saliéncia que destaca o objeto em questao (Kerckhove; De Bock, 2014). Os
produtos também se destacam na prateleira por um contraste gerado em relagao a
outros produtos tanto na forma Lee et al. (2014); Lee et al. (2017), formato, orientacao,
profundidade, movimento ou luminancia (Peng et al., 2022). A discrepancia entre os
objetos € 0 que gera o contraste e chama a atencdo visual dos consumidores
(Reynolds-Mcilnay; Morrin; Nordfalt, 2017).

O alto potencial das cores para gerar informagdes relevantes sobre o
comportamento dos consumidores Kerckhove e De Bock (2014), bem como de atrair
a atencdo € chamado de orientagdo de aproximacdo da cor, os varejistas tém a
possibilidade de utilizar esse potencial para promover uma acdo de abordagem ao
consumidor (Deng; Hui; Hutchinson, 2010; Pelet; Papadopulou, 2012). Em um estudo
experimental foi pesquisada a atratividade de diferentes cores e o comportamento de
abordagem, conclui-se que em um ambiente azul, as pessoas tendem a olhar mais no
seu entorno e comprar produtos (Li; Gu, 2024). As pessoas estavam mais dispostas
a gastar no ambiente azul cuja sensacao foi de maior tranquilidade, comparado ao

ambiente vermelho (Pelet; Papadopulou, 2012).
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Outro estudo sobre paladares estéticos, observou que a percepgao visual € um
fator de bastante influéncia nas experiéncias gastronbmicas, bem como nas
percepcdes de paladar, por exemplo. Um dos principais elementos considerados
pelos consumidores nessa area € a cor, o que reforca a importancia dela em varios
contextos (Lin; Gu, 2024).

2.1.2 O efeito com contraste preto e branco

Dentre os diversos efeitos provocados pelas cores, alguns deles podem ser
atribuidos pelo contraste, Reynolds-Mcilnay, Morrin e Nordfalt (2017), ou seja, um
efeito que é a diferenga percebida entre duas ou mais cores (Kerchove; De Bock,
2014). Nosso sistema perceptual € programado para identificar objetos, Lee et al.
(2014) nesse sentido, o contraste auxilia nessa identificagao, pois atribui destaque aos
elementos, Kostyk e Huhmann (2021) e consiste em aumentar a legibilidade deles
(Pelet; Papadopoulou, 2012). A extensao em que um objeto especifico se destaca e
atrai a atencao focal é determinada pela extensdo em que ele contrasta com o
contexto, (Reynolds-Mcilnay; Morrin; Nordfalt, 2017).

O contraste pode ser observado pela saliéncia de um objeto, figura ou imagem
que se destaca no ambiente circundante, captando a atengao visual (Kerckhove; De
Bock, 2014). O efeito dele esta relacionado a diferencga na quantidade de brilho ou luz
refletida entre areas claras e escuras (Kostyk; Huhmann, 2021). O contraste de brilho
€ um dos varios tipos de contrastes gerados pela captura de atengdo exdgena (Peng
et al., 2022). A intensidade do contraste depende n&o s6 da quantidade de brilho que
é refletido no objeto, mas da diferenga entre o brilho do objeto e o brilho do ambiente
em que ele esta contido (Pelet; Papadopoulou, 2012). O efeito do contraste de brilho
€ que faz com que o objeto parega contrastar mais, a medida que ele difere do brilho
do contexto em questédo (Reynolds-Mcilnay; Morrin; Nordfalt, 2017).

Os efeitos causados pela diferenga no brilho também podem ser observados
no contraste figura-fundo (Kostyk; Huhmann, 2021). Esse tipo de percepgao se altera
com o aumento do brilho dos elementos adjacentes (Reynolds-Mcilnay; Morrin e
Nordfalt, 2017). Contudo, a forma desses elementos n&o se altera tanto com a
mudanc¢a na luminosidade, Lee et al. (2014) e, a medida que as interferéncias no
ambiente ao redor sdo eliminadas, a percepcado da figura-fundo fica mais clara
(Kostyk; huhmann, 2021).
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A respeito da organizagao visual figura-fundo, de acordo com a Gestalt, ela é
um fenbmeno de agrupamento que determina a interpretacdo dos elementos em
termos de forma e localizagdo no layout da imagem. A Gestalt enfatiza os estudos
sobre a percepcao humana e, resumidamente, propdem que a unido das partes nao
explica o todo (Kubovy et al., 2012). Além de captar a atengdo, o contraste favorece o
processamento visual, ou seja, ele colabora para detectar e identificar estimulos, bem
como fazer a diferenciagao entre eles, realgando texturas, melhorando as informacgdes
visuais em areas de sombra e isolando visualmente os objetos (Kostyk; Huhmann,
2021).

Conforme abordado no capitulo da psicologia das cores, além dos efeitos
fisiologicos, a combinagdo das cores também influencia a cognigdo dos individuos
(Choi et al, 2020; Deng; Hui; Hutchinson, 2010). Nossa capacidade de
processamento cognitivo € limitada e, a mente contorna essa restricao privilegiando
informacdes que estdo facilmente acessiveis. A partir disso, Nazlan, Tanford e
Montgomery (2018) afirmam que a saliéncia e a vivacidade dos elementos s&o fatores
que facilitam a disponibilidade das informag¢des na memdria, sendo assim, o potencial
de destaque do contraste facilita o processamento da mente.

No que diz respeito aos estudos na area de marketing, as cores tém sido
consideradas como um padrédo de imagens mentais e visuais e, sendo assim, o preto
e branco nao tem recebido distingdo entre as praticas da area (Stillman et al., 2020).
Entretando, alguns profissionais da psicologia e antropologia estdo focando sua
atencao nas pesquisas sobre essas cores, Kareklas; Brunel e Coulter (2014) como,
por exemplo, na pesquisa de Steiner e Florack sobre produtos saudaveis. Steiner e
Florack (2023) mostraram que os participantes de um estudo fizeram maior
diferenciacao entre os produtos saudaveis e ndo saudaveis quando utilizadas as cores
preto e branco. Mesmo que essa diferenciacao tenha ocorrido somente para os
produtos saudaveis, isso pode mostrar que o uso do preto e branco altera as
percepcoes dos consumidores nesse contexto.

Em relacdo as imagens em preto e branco, o contraste delas destaca o
contorno e os limites dos elementos, além de ajudar na visualizagéo da forma (Kostyk;
Huhmann, 2021; Lee et al., 2014). Ao mesmo tempo, o contraste é reduzido entre
alguns elementos da imagem, o que transforma detalhes pequenos em menos

salientes (Lee et al.,, 2014). Segundo a Gestalt, as formas mais simples sé&o
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visualizadas primeiro pelos individuos, Kubovy et al. (2012), além de serem
percebidas primeiro, elas fornecem a base para a interpretacdo do elemento
visualizado (Deng; Hui; Hutchinson, 2010).

Como o preto e 0 branco possuem o maior contraste entre as cores, Reynolds-
Mcilnay, Morrin e Nordfalt (2017) seus efeitos, quando colocadas adjacentes, sao
ampliados devido a quantidade de brilho em cada uma delas (Dresp-Langley; Reeves,
2012). Um fundo preto confere destaque aos elementos que sdo colocados a sua
frente e, quando contrastado com o branco, Kostyk e Huhmann (2021) o destaque do
branco se torna maior devido a intensidade do seu brilho (Reynolds-Mcilnay; Morrin;
Nordfalt, 2017). Além disso, os elementos pretos, consequentemente, sao percebidos
como menores Kostyk e Huhmann (2021) quando colocados préximos de uma cor
brilhante como o branco (Lee et al., 2014). Sendo assim, o contraste preto, aplicado a
um ambiente, pode gerar a percepgao de redugao dele (Kostyk; Huhmann, 2021).

A medida que o olho busca a identificacdo de elementos, Kostyk e Huhmann
(2021) que n&o sao perceptiveis devido a falta de luminosidade, o efeito parece reduzir
o ambiente (Choi et al., 2020). O branco e seu brilho, por sua vez, fazem o efeito
contrario, quando o olho identifica os detalhes do ambiente devido a luminosidade,
aumenta o campo de visao e, Stamps Ill (2011) o efeito permite ampliar a percepgéao
do espaco (Reynolds-Mcilnay; Morrin; Nordfalt, 2017). No que tange a percepcéao de
aglomeracao dentro de um espaco, pode-se sugerir que os efeitos produzidos pelo
contraste preto e branco, na percepcdo de um espaco, tenham influéncia na
percepcao de densidade humana. Visto que um ambiente menor sera percebido como
lotado com menos pessoas dentro, ou seja, ele sera preenchido mais rapidamente
(Bluy; lyer, 2020).

Essas observagdes estdo em acordo com o conceito de crowding no varejo, em
que a percepgao de aglomeragcdo nos espacgos de varejo se altera conforme a
influéncia do ambiente. O crowding no varejo € um fendmeno complexo, no qual a
resposta do consumidor a densidade humana é influenciada por varios fatores, Blut e
lyer (2020); Alawadhi e Yoon (2016) como pessoais, Santini et al. (2022); Baker e
Wakefield (2012); expectativas, tolerdncia a aglomeracao e fatores ambientais de
design como layout e as cores do ambiente (Baker; Wakefield, 2012). Sendo assim, o
contraste do preto e branco pode alterar as percep¢des de aglomeragao do ambiente

através dos seus efeitos, a medida que as cores atribuem um alto contraste nos
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elementos. Com base nessas percepgdes, a presente pesquisa propde a seguinte
hipbtese.

H1: O contraste de cor preto (branco) aumenta (reduz) a percepgédo de
crowding espacial e humano.

As cores produzem outros efeitos importantes, a partir do contraste entre elas.
O efeito do brilho simultaneo, por exemplo, gera um contraste, Dresp-Langley e
Reeves (2012) que impacta na percepgao de profundidade do padrao de cores (Peng
et al., 2022). Além disso, os indutores mais brilhantes desse efeito, foram percebidos
como mais proximos do observador (Dresp-langley; Reeves, 2012). Os efeitos do
contraste preto e branco, de maneira sistémica, impactam nas preferéncias dos
consumidores, a partir do momento em que direcionam a atencio para os elementos
em destaque (Lee et al., 2014). No que diz respeito ao comportamento do consumidor,
0s anuncios em preto e branco tendem a estimular comportamentos mais favoraveis
de compra, comparados aos anuncios coloridos (Meyers-Levy; Peracchio, 1995).

A importancia do estimulo visual é confirmada quando os consumidores
comegam a preferir ambientes mais brilhantes e coloridos (Pelet; Papadopoulou,
2012). Diferentes estudos mostram o efeito do contraste de cores no comportamento
dos consumidores como o de Reynolds-Mclinay, Morrin e Nordfalt (2017), que mostra
os impactos do contraste do brilho do produto, (o nivel de luz) com o fundo de uma
loja de varejo e o nivel de desordem dos produtos. Eles demonstraram que os
produtos com maior nivel de brilho séo preferidos porque se destacam mais, ao passo
que, a preferéncia inverte quando os produtos estdo em desordem. Em outro estudo,
conforme Bruno et al. (2013), o uso de pratos brancos “versus” pratos vermelho e
branco) resultou em um aumento de quase 100% na ingestéo de biscoitos no uso dos
pratos brancos (versus pratos vermelho e branco), o que demonstra que o contraste

desperta uma maior conscientizagao dos consumidores (Lin; Gu, 2024).

2.2 CONSTRUAL LEVEL THEORY (CLT)

As pessoas costumam povoar suas mentes com previsdes futuras,
planejamentos, pensando alternativas contrafactuais ou ainda lembrando de fatos ja
ocorridos (Trope; Liberman, 2010). Contudo, nenhuma dessas situagdes € possivel
vivenciar no presente, pois sao fatos que ja ocorreram no passado ou ocorrerdao no

futuro (Liberman; Trope; Wakslak, 2007). Essa teoria propde que a capacidade de
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transcender a barreira tempo ou espaco, Stillman et al. (2020), para alcangar esses
planejamentos, memdrias ou previsdes, se da através de construgdes mentais
abstratas (Trope; Liberman, 2010).

A partir do momento em que né&o € possivel tocar, ver objetos ou ouvir pessoas
que estao temporalmente ou espacialmente distantes, Trope e Liberman (2010), mas
o fato de conseguirmos pensar sobre elas, ocorre pela capacidade humana de
representacdo mental (Henderson et al., 2011). A CLT, Construal Level Theory propde
uma associagao entre a distancia e a abstracdo, Liberman, Trope e Wakslak (2007)
uma relagdo da distancia psicolégica entre um objeto, pessoa ou evento e a sua
representacdo mental (Henderson et al., 2011). A distancia psicoldgica pode ser
definida como a sensacéo subjetiva de distancia no tempo entre o presente e o objeto,
evento ou pessoa, Fujita et al. (2006), essa distancia pode ser tanto temporal, como
espacial, social ou hipotética (Liberman; Trope; Wakslak, 2007). Trope e Liberman
(2010) afirmam que as distancias psicoldgicas estdo cognitivamente relacionadas,
pois todas elas tém o mesmo ponto de referéncia, ou seja, o eu (self) e, portanto, as
pessoas ultrapassam varias distancias utilizando o processo de constru¢ao mental.

A CLT sugere que ao pensar em fatos futuros distantes, longe (“versus” perto)
ocorre uma representagao mental abstrata, simplificada e idealizada, a medida que
aumenta a distancia do observador (Fiedler et al., 2012). O conteudo das construgdes
mentais no futuro distantes (longe) € a esséncia percebida ou resumo das informacgdes
recebidas sobre os eventos e objetos (Henderson et al., 2011). A medida que a
representacao mental é proximal, ou seja, em um futuro mais préximo, perto (“versus”
longe) do observador, ela se torna mais concreta, complexa e situada (Fiedler et al.,
2012). O conteudo das construgbes mentais no futuro proximo (perto), consiste em
caracteristicas mais contextuais e mais perceptiveis (Henderson et al., 2011).

De acordo com Lee et al. (2014), essas representagdes ou constructos podem
ser de alto ou baixo nivel. Quando uma representacao mental é distante, longe
“versus” perto, ou seja, utiliza-se de caracteristicas essenciais e abstratas, € chamada
de construgao (interpretacéo) de alto nivel (Lee et al., 2014; Trope; Liberman, 2010).
Ao mesmo tempo, quando a representacdo é proxima perto “versus” longe e com
maior riqueza de detalhes, € chamada de construcao (interpretacao) de baixo nivel

(Lee et al., 2014; Trope; Liberman, 2010). Sendo assim, as pessoas conseguem
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pensar em eventos futuros, mesmo que esses ndo possuam uma riqueza de detalhes
(Stillman et al., 2020).

Detalhadamente, eventos futuros distantes s&o representagées mentais mais
abstratas, faltam detalhes e o foco € dado nas caracteristicas esséncias e constantes
dos eventos. Ao mesmo tempo, quando as representagdes de eventos em um futuro
mais proximo possuem as caracteristicas mais salientadas, concretas, secundarias e
mais confiaveis (Stillman et al., 2020). Nesse sentido, € possivel ampliar e retrair os
horizontes mentais de uma pessoa por meio dos diferentes niveis de construgao e,
assim, atravessar mentalmente distancias psicologicas (Trope; Liberman, 2010).

Para diferenciar interpretacao de baixo nivel de alto nivel, pode-se pensar em
uma floresta de arvores, pela percepgao da Gestalt (Lee et al., 2014). Imaginar apenas
a floresta com um conjunto de arvores € uma representacédo de alto nivel, contudo
uma representagao de baixo nivel, consiste em imaginar as arvores individualmente
com seus detalhes (Henderson et al., 2011). Com o objetivo de entender como as
pessoas classificam objetos e eventos, a psicologia do consumidor sugere que esse
processo seja influenciado n&o so pelo desejo ou necessidade de obter, mas envolve
outros fatores secundarios (Liberman; Trope; Wakslak, 2007).

A visualizagdo de imagens € uma técnica utilizada no marketing que ajuda na
memorizagao, pois ativa uma ligacao forte com o anuncio ou publicidade (Stillman et
al., 2020). As imagens mentais podem surgir de lembrangas de experiéncias
resgatadas na memoria, Pelet e Papadopoulou (2012) ou podem ser ativamente
conduzidas construindo e modificando o que estava registrado no passado (Stillman
et al., 2020). Através da criacao e compreensao dos conceitos abstratos, as pessoas
sdo capazes de transcender o objeto atualmente experimentado no tempo e no
espaco e unir outras perspectivas sociais, considerando novos e hipotéticos exemplos
(Trope; Liberman, 2010). Ademais, em comparagao com as imagens impressas de
anuncios, a visualizagao de imagens se mostrou muito mais eficaz para apoiar no
processo de avaliagcéo positiva de um produto e intengdo de compra (Stillman et al.,
2020). O grande desafio para realizar a interpretacdo de eventos distantes sédo os
detalhes pouco conhecidos e pouco confiaveis (Trope; Liberman, 2010; Stillman et al.,
2020).

Estudos mostraram uma associacdo entre o efeito das cores e as

representacdes de alto nivel e baixo nivel da construal level theory, alguns deles como
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Lee et al. (2014) relacionando o uso do preto e branco nas praticas de marketing e a
dimenséao temporal da CLT e Stillman et al. (2020) relacionou o preto e branco com a
dimensao espacial. Tanto a visualizagdo com cores ou sem cores envolvem diferentes
atividades neurais, o que pode ser um fator critico e mutavel na diferenciagdo entre
cores “versus” preto e branco (Stillman et al., 2020). O uso de preto e branco na
publicidade pode ajudar os consumidores a prestarem atencdo nas caracteristicas
mais relevantes do produto, Meyers-levy e Peracchio (1995), assim, as visualizagbes
coloridas em elementos secundarios dos produtos, podem atrair a atengdo do
consumidor e estimular uma escolha indesejada (Lee et al., 2014).

Intuitivamente, acredita-se que as imagens em preto e branco transmitem
menos informacdes, os estudos sobre o preto e branco fazem oposig¢ao a essa ideia
e preconizam que os profissionais de marketing estejam mais despertos em alguns
contextos em que o uso de preto e branco “versus” colorido possa ser mais eficaz (Lee
et al., 2014; Stillman et al., 2020). A CLT demonstra que a distancia psicologica (em
qualquer de suas manifestagdes) impacta na construgédo das representagdes mentais
de objetos, eventos e pessoas e, esses constructos podem interferir no
comportamento, avaliagdes e decisdes das pessoas, Liberman, Trope e Wakslak,

(2007) sendo assim, influenciando suas percepgdes.

2.2.1 A distancia espacial

Como vimos no capitulo anterior, a Construal Level Theory possui quatro
dimensdes de distancia psicoldgica, a distancia temporal, espacial, social e hipotética
(Fujita et al., 2006). O foco deste capitulo sera a dimensao espacial, sob a estrutura
da teoria do nivel de construgcdao (CLT). A distancia espacial € uma dimensao da
distancia psicologica que se refere a orientagdo de espago (Fujita et al., 2006).
Contudo, os autores Williams e Bargh (2008), propdem que a distancia espacial ndo
esta entre as dimensdes da distancia psicoldgica, mas, ela seria um entendimento
inicial que daria a base para a definicao de distancia psicolégica. Essa proposicao se
daria pelo fato de as pessoas tenderem a conceituar o mundo mental com base nos
acontecimentos do mundo fisico, e ndo o contrario (Williams; Bargh, 2008).

Além disso, relagdes de poder sdo melhor entendidas quando os elementos
sao empregues ha vertical do que na horizontal, sugerindo uma hierarquia como um

em cima do outro. Esse exemplo seria uma evidéncia de que os conhecimentos sobre
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o mundo fisico sdo aplicados em outros dominios, ou seja, a dimensao espacial seria
projetada para além do seu contexto (Henderson et al., 2011). Ao mesmo tempo,
existe uma tendéncia da mente em utilizar metaforas espaciais para se referir ao
tempo na linguagem do cotidiano, como, por exemplo, uma propensao para completar
a frase “ha muito tempo, em um lugar” com a palavra ‘longe’ (Trope; Liberman, 2010).

A distancia espacial perto “versus” longe pode ser mais basica do que a
distancia temporal ou do que as outras dimensdes, pois € facilmente detectada,
aprendida mais cedo e facil de comunicar (Fiedler et al., 2012). Neste sentido, Williams
e Bargh (2008) sugerem que os conceitos de distancia espacial como perto e longe,
estdo entre os primeiros disponiveis na primeira infancia. As relacbes de espacgo séao
facilmente analisadas pelos bebés, visto que as informacdes estdo facilmente
disponiveis aos sentidos, ao contrario dos conceitos abstratos (Henderson et al.,
2011).

A distancia espacial é usualmente utilizada na psicologia social para medir a
distancia social, Trope e Liberman (2010), por exemplo, quando ativada uma longa
distdncia entre as pessoas, elas se sentem menos conectadas com pessoas
importantes para elas (Williams; Bargh, 2008). Outro exemplo, € quando se escolhe
um assento longe de uma determinada pessoa, pressupde-se uma distancia social
entre os individuos (Trope; Liberman, 2010). Assim como na dimensao temporal, na
espacial observou-se que as constru¢des abstratas, de alto (baixo) nivel, ttm menor
chance de sofrerem alguma alteragédo ao longo da distancia social (Henderson et al.,
2011). Isso significa que, a medida que o espago se aproxima, essa construgao
abstrata tem menor chance de se alterar, pois € menos detalhada e € necessario
esconder elementos secundarios para manter uma constancia perceptiva ao longo da
distancia espacial (Trope; Liberman, 2010).

Normalmente, as pessoas possuem informagdes limitadas sobre as
caracteristicas concretas e facilmente perceptiveis de eventos ou objetos que estao
relacionados a lugares distantes (Henderson et al., 2011). Ao descrever eventos de
longa distancia, as pessoas utilizam um nivel mais elevado de construgdo mental, com
caracteristicas mais concretas. Consequentemente, existe uma tendencia de que
essas informacdées nao mudem e, consequentemente, sejam mais confiaveis
(Liberman; Trope; Wakslak, 2007).
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De acordo com a CLT, as pessoas adquirem uma relagao bidirecional em
relacéo ao nivel de construcéo e distancia (Liberman; Trope; Wakslak, 2007). Sendo
assim, eventos distantes lembram niveis superiores de construgdo mental e niveis
superiores, lembram eventos distantes (Henderson ef al. 2011). Dessa maneira, com
a ativacao da percepgao da distancia longe (“versus” perto) pode-se sugerir a ativagéao
de uma construgdo mental de nivel superior, com caracteristicas mais abstratas e
essenciais, em um ambiente sem detalhes.

De acordo com o estudo de Stillman et al. (2020), as imagens mentais visuais
vao se tornando cada vez mais monocromaticas, a medida que a distancia espacial
longe (“versus” perto) é ativada. Neste sentido, Lee et al. (2014) afirma que existe uma
relagdo cognitiva entre as cores preto e branco e a construcdo mental de alto nivel.
Além disso, as imagens em preto e branco destacam a forma do produto que, em
comparagao com os detalhes, € uma caracteristica essencial de alto nivel (Lee et al.,
2014; Lee et al., 2017). Stillman et al. (2020) também confirmou que regides neurais
semelhantes foram ativadas ao pensar em eventos longe “versus” perto, ao envolver-
se em uma construgao mental de nivel superior e ao formar imagens mentais em preto
e branco. Em consonéncia com esses pressupostos, esta pesquisa sugere uma
segunda hipotese.

H2: A distancia espacial modera a relagao entre o contraste e a percepg¢ao de
crowding humano e espacial.

Além disso, pode-se pressupor que a distancia longe “versus” perto tem um
maior potencial de moderacao na relagao do contraste e percepgéo de crowding, visto
que o contraste preto e branco confere maior destaque ao contorno e limite dos
elementos e auxilia na visualizagéo das formas (Kostyk; Huhmann, 2021; Lee et al.,
2014). Sendo assim, destacando os limites do ambiente com contraste preto e branco.

Estudos como o de Fujita et al. (2006) descobriram que, ao pensar em
comportamentos que ocorrem em lugares distantes (longe), existe uma tendencia a
pensar nos motivos gerais que conduzem esse comportamento, ao invés de pensar
nos meios especificos que poderiam ser usados na execu¢gao dos comportamentos.
Meyers-Levy e Zhu (2007) testaram os efeitos da distancia espacial em um espacgo
vertical. Os resultados mostraram as pessoas tiveram um maior nivel de integracao e
abstragdo das ideias, com o aumento do espacgo (um pé-direito mais alto). Dessa

forma, quando o teto é mais alto, os participantes classificaram os objetos com
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categorias mais amplas e linguagem mais abstrata. Essa descoberta sugere que além
dos estudos horizontais como os de Fuijita et al. (2006) e Stillman et al. (2020) estudos
na vertical podem ter efeitos semelhantes nas interpretacées das pessoas.

O estudo de Williams e Bargh (2008) propdem uma influéncia da distancia
espacial nos pensamentos e emog¢des das pessoas sem referéncia direta ao eu (self),
ou seja, uma influéncia generalizada. Seus experimentos usando a distancia espacial
longe “versus” perto mostraram uma redugdo no impacto emocional da ficgdo, os
individuos apresentaram maior satisfagdo com midias que retratam constrangimento
e menor sofrimento emocional com relatos de violéncia. Além disso, em outro
experimento, a distancia longe “versus” perto reduziu as estimativas caléricas, dos
individuos, para alimentos ndo saudaveis, eles também relataram menor apego
emocional aos familiares (pessoas proximas) (Williams; Bargh, 2008). Nesse sentido,
pode-se observar que as emogdes negativas foram minimizadas com a distancia
espacial longe, bem como, reduziram as percepgdes conscientes de efeitos negativos.

Esses exemplos contribuem com a maioria das pesquisas sobre interacdes de
distancia, elas pressupdem que, quanto maior a sua magnitude, menos relevantes e

menos impactantes ficam os eventos ou objetos (Henderson et al., 2011).

2.3 O EFEITO CROWDING

Os impactos do efeito crowding tem aumentado a preocupacédo entre os
profissionais de varejo, Blut e lyer (2020), a gestdo dos relacionamentos com o0s
consumidores tem confirmado, na pratica, que o crowding tem sido um desafio para
os gestores (Santini et al., 2022). A crescente concorréncia das lojas online conduz os
varejistas a adotarem estratégias para competir com a nova realidade (Mehta, 2013).
Além da redugao nas vendas, os profissionais da area precisam lidar com os custos
do espaco fisico (Alawadhi; Yoon, 2016). As taticas para enfrentar essas dificuldades
incluem a transformacao do ambiente fisico e até experiéncias sensoriais nas lojas
para criar vantagem competitiva (Blut; lyer, 2020).

O conceito de crowding foi introduzido por volta dos anos 70, Mehta (2013) e
os primeiros estudos investigaram os efeitos sob uma perspectiva da psicologia social
e ambiental (Santini et al., 2022). A psicologia social apresenta uma ideia de “espago
de vida” que € determinado pelo comportamento de alguém e a relagcdo entre

individuo-ambiente. Quando a estrutura mental sobre um espaco determinado esta
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clara para o individuo, isso significa que um aspecto do ‘espacgo de vida’ dessa pessoa
esta bem determinado. Essas definicoes se referem a teoria de campo de Kurt Lewin,
que também propde a ideia de espaco pessoal e pode ser dada como a distancia
mantida entre si e os outros individuos, para garantir um nivel desejado de conforto e
garantir a maneira como essa distancia é administrada (Lewin, 1939 apud Baker;
Wakefield, 2012).

Sob a vis&o da psicologia ambiental, Mehrabian e Russell (1974) apresentaram
um modelo que serviu de base para avancos na literatura sobre crowding. O modelo
propde que as emogdes mediam a relagdo entre o ambiente e o comportamento do
individuo, diferenciando os estados emocionais de prazer e excitagdao (Mehrabian;
Russell, 1974; Reynolds-Mcilnay; Morrin; Nordfalt, 2017). Embora ambientes muito
lotados aumentem as emoc¢des negativas e reduzam as positivas, esclarece-se que
um alto nivel de prazer, aliado a excitacdo produz emogdes positivas (excitacao).
Assim, um baixo nivel de prazer aliado a excitagao, decorre em emog¢des negativas
(estresse) (Baker; Wakefield, 2012).

Esse modelo inicial vem ao encontro da proposta deste estudo, o qual sugere
que o estimulo das cores interfere na resposta a aglomeracgao. Essa relagéo pode ser
mediada por aspectos como as emocgdes e pela distancia espacial. A figura 1 mostra

o modelo da psicologia ambiental, apresentado por Mehrabian & Russell.

Figura 1 — Modelo da psicologia ambiental de Mehrabian & Russell

Resposta
Aproximacao x
afastamento

Estimulo Organismo
Estimulo ambiental Estados emocionais

Fonte: Mehrabian; Russell (1974) (tradug&o nossa)

Embora os efeitos das cores impactem a percepcéao dos individuos, Ding et al.
(2022), assim como os aspectos sensoriais, Lin e Gu (2024), e as emog¢des, Machleit;
Eroglu e Mantel (2000), as pesquisas sobre o efeito das cores na percepgao de
crowding sao escassas na literatura. Contudo, as pesquisas sobre o crowding
apresentam alguns fatores que influenciam a relagdo entre comportamento do
consumidor e percepg¢ao de crowding. Entre outros, foram estudados o formato do
varejo, Machleit, Eroglu e Mantel (2000) lojas unicas, Alawadhi e Yoon (2016) e
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expectativa de aglomeragao Santini et al. (2022), alguns deles executando o papel de
moderador na relagao.

A maioria dos estudos sobre crowding se concentraram em aspectos como, a
resposta na satisfagdo dos clientes, Machleit; Eroglu e Mantel (2000) e os efeitos do
crowding nas emocdes (Baker; Wakefield, 2012; Li; Kim; Lee, 2009). Entretanto, Baker
e Wakefield (2012) mostraram a importancia de considerar fatores sociais e o design
dos ambientes. Os fatores sociais podem nao ser facilmente percebidos, Blut e lyer
(2020) todavia, o design é mais observado pelos consumidores, além de incluir o
layout do ambiente, acessoérios e cores (Lee; Kim; Li, 2011; Baker; Wakefield, 2012).

No estudo de Ylksel, foi evidenciado que uma loja com o exterior azul gera
menor sensacgao de aglomeragdo do que uma loja com o exterior laranja (Yuksel,
2009). Reforgcando esses resultados, sabe-se através das pesquisas sobre cores que,
os tons quentes, como o vermelho e o laranja, Babolhavaeji, Vakilian e Slambolchi
(2015), causam um nivel maior de excitagdo nas pessoas do que o azul, Deng, Hui e
Hutchinson (2010) que é considerada uma cor fria (Pelet; Papadopoulou, 2012).

Buscando compreender o fenbmeno do crowding, alguns estudos buscaram
explicar o efeito do rompimento da dimensao de espaco de uma pessoa devido ao
aumento da densidade populacional (Li; Kim; Lee, 2009). A partir disso, foi feita uma
distingao entre crowding (aglomeracao) e densidade (Blut; lyer, 2020). O crowding foi
definido como uma percepgao sobre aquilo que restringe o espacgo varejista, Mehta
(2013) em contrapartida, a densidade envolve a quantidade de pessoas, Machleit,
Eroglu e Mantel (2000), ou seja, a percepgao do espaco restrito em relagcido ao numero
de pessoas, num determinado ambiente (Blut; lyer, 2020).

A percepcao de crowding € um elemento subjetivo sobre o espago e sua
densidade, Alawadhi e Yoon (2016) um conceito que inclui um juizo de valor (Blut;
lyer, 2020). Assim, dois consumidores podem enxergar as mesmas caracteristicas
fisicas no ambiente de varejo, porém, um deles pode perceber o local mais cheio do
que o outro (Baker; Wakefield, 2012). Por outro lado, a densidade pode ser definida
como uma percepgao objetiva do numero de pessoas ou objetos em um espaco,
Alawadhi e Yoon (2016) uma limitagdo espacial. E definida como uma condigéo
univariada e ndo se relaciona com aspectos motivacionais (Blut; lyer, 2020).

Além disso, na literatura foi feita uma distingdo entre crowding social e nao

social (Stokols, 1972; Blut; lyer, 2020). As pesquisas sobre esses aspectos tém
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aumentado, visto que as compras tém sido vistas como uma experiencia social e nao
apenas um meio para alcangar um objetivo (Van Rompay et al., 2012). Com base na
distingao entre social e ndo social, distinguiu-se o crowding em humano e espacial. O
crowding espacial, relacionado ao n&o social, diz respeito ao espaco fisico disponivel
para os consumidores, Mehta (2013), ou seja, a percepg¢ao de um espacgo mal utilizado
Lee, Kim e Li (2011) ou a restricao desse espaco utilizavel (Blut; lyer, 2020). De outro
modo, o crowding humano, relacionado ao social, se refere a uma consciéncia das
pessoas que ocupam um espacgo, Stokols (1972), sendo assim, a percepg¢do da
quantidade de pessoas no ambiente contribui para o crowding humano (Blut; lyer,
2020). Esse conceito também esta relacionado a interacdo entre as pessoas que
ocupam o mesmo espacgo (Machleit; Eroglu; Mantel, 2000; Blut; lyer, 2020).

Contribuindo com os efeitos do crowding humano, pesquisas no varejo
mostraram que uma alta densidade humana gera volume de estimulos e respostas
negativas, Baker e Wakefield (2012); Machleit, Eroglu e Mantel (2000), além de altos
niveis de excitagao (Baker; Wakefield, 2012). Além disso, Machleit, Eroglu e Mantel
(2000), mostraram que as emogdes mediam parcialmente a satisfagdo do cliente e a
percepcao de crowding. Sendo assim, a alta densidade humana pode ocasionar
emocgdes negativas que influenciam a satisfagdo e percepcéo de crowding dos
consumidores (Baker; Wakefield, 2012).

A teoria da experiéncia precoce postula que, na infancia se desenvolve uma
preferéncia por cores claras e uma aversdo ao escuro, devido as experiéncias
negativas com a escuridao (Kareklas; Brunel; Coulter, 2014). Sendo assim, essas
memorias de infancia podem influenciar negativamente as emogdes em ambientes
com menor luminosidade Babolhavaeji, Vakilian e Slambolchi (2015), resultando em
uma intolerdncia aquele ambiente (Machleit; Eroglu; Mantel, 2000). No varejo, a
percepcao da perda de liberdade para se movimentar ou para executar atividades
pode gerar emogdes negativas (Santini et al. 2022). A falta de controle (controle
percebido) também pode influenciar o consumidor Van Rompay et al. (2012) e resultar
em estresse psicologico influenciado pela aglomeragdo (Machleit; Eroglu; Mantel,
2000).

Entretanto, as pessoas podem buscar atividades adaptativas com o intuito de
regular as emogdes negativas e, encontrar um apoio ao lidar com elas (Tice,

Bratslavsky; Baumeister, 2001). Em estudos sobre o comportamento do consumidor,
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algumas agbées como compra por impulso, Li, Kim e Lee (2009) e comportamento de
afastamento (evitagdo), Knoeferle, Paus e Vossen (2017) foram apontadas como
alternativas para fugir do estado de desconforto emocional (Baum; Davis, 1976; Tice,
Bratslavsky; Baumeister, 2001).

O comportamento de afastamento ou evitagao foi estudado como uma resposta
ao crowding (Knoeferle; Paus; Vossen, 2017). Esse tipo de conduta propde que as
pessoas se afastam de estimulos indesejados, refere-se a energia de estimulos
negativos (Elliot; Maier, 2007). Em contrapartida, as pessoas se comportam com
motivagao de aproximacgéo aos estimulos positivos, ou seja, aquilo que € desejado
(Blut; lyer, 2020). Assim, em ambientes lotados, as pessoas reagem com aproximagao
ou afastamento de acordo com as suas percepgdes positivas ou negativas (Knoeferle;
Paus; Vossen, 2017).

A literatura sobre a psicologia das cores relaciona as cores quentes com a
excitacao/arousal, Shehab e Durmus (2025), além de sugerir que algumas pessoas
buscam um certo nivel de excitacdo, dependendo da circunstancia (Blut; lyer, 2020).
No contexto de varejo, a excitagdo esta relacionada ao prazer de comprar e ao
comportamento de consumo, Machleit, Eroglu e Mantel (2000), além de destacar que
as emogdes negativas e positivas s&o potencializadas em ambientes de aglomeragao,
aliados a excitagao, resultando em estresse para o consumidor (Baker; Wakefield,
2012).

Partindo do pressuposto de que algumas pessoas sentem prazer em fazer
compras, como 0s consumidores que buscam interacdo pessoal, Yiksel (2009),
algumas delas podem ter maior tolerancia aos ambientes lotados (Blut; lyer, 2020).
Além de algumas pessoas serem capazes de tolerar a excitagdo emocional mais do
que as outras Baker e Wakefield (2012), é sugerida a existéncia de uma personalidade
que caracteriza a tolerancia a aglomeracao, esse perfil se aplica as pessoas que
sentem prazer em comprar em ambientes lotados (Machleit; Eroglu; Mantel, 2000).
Contudo, mesmo as pessoas que possuem uma tolerancia maior, sao impactadas
negativamente pelo crowding espacial (Elliot; Maier, 2007; Machleit; Eroglu; Mantel,
2000).

Entretanto, sabe-se que os fatores sociais possuem grande efeito na redugao

da irritagdo, Santini et al. (2022) e intolerancia a ambientes lotados, inclusive, por isso,
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0 gerenciamento da movimentagao de pessoas no varejo se torna importante. A partir
destes levantamentos, € proposta a terceira hipotese da pesquisa:

H3: a percepcédo de crowding influencia positivamente a intolerancia ao
crowding.

Em contrapartida, alguns estudos se concentraram nos fatores positivos que o
crowding pode gerar, como efeitos da interagdo social (Van Rompay et al., 2012). A
necessidade de um contato social entre algumas pessoas € um fator que influencia a
percepgao de crowding, esses individuos possuem objetivos de compras sociais e
buscam os ambientes para interagir com outras pessoas (Blut; lyer, 2020; Van
Rompay et al., 2012). Os aspectos sociais envolvem a relagcéo entre as pessoas € a
similaridade percebida. Uma alta similaridade entre as pessoas € um elemento que
pode atenuar os efeitos negativos do crowding, a medida que existe um numero maior
de pessoas no ambiente, aumenta a chance de identificacdo entre elas (Santini et al.,
2022).

Contudo, outros efeitos foram observados, uma vez que outros compradores
sao vistos como alvo de atencado, as compras podem ser usadas como um fator de
comparagao social entre eles (Alawadhi; Yoon, 2016). Baker e Wakefield (2012)
destacam que a necessidade de poder de algumas pessoas, gera o estimulo para
gastar e a motivagado para uma comparacgao entre os individuos, que segundo Van
Rompay et al. (2012), é uma maneira de impressionar os outros.

Apesar da maioria dos estudos terem se concentrado nos efeitos negativos do
crowding, Baker e Wakefield (2012) como emocdes negativas, insatisfacdo dos
consumidores, muitos outros focaram nos efeitos positivos que essa percepcgao pode
causar. Contudo, para amenizar os impactos negativos do crowding, os gestores de
lojas podem utilizar estratégias como mudar o layout espacial Santini et al. (2022),
utilizar cores mais brilhantes, além de utilizar uma iluminagdo mais intensa e
direcionada. Esses sao artificios que podem ser utilizados para reduzir os fatores
negativos e aumentar a satisfagao dos clientes no varejo (Van Rompay et al., 2012).

A Figura 2 demonstra o modelo tedrico desta pesquisa, nela pode-se observar
as teorias propostas no estudo e como ocorre o cruzamento entre elas, incluindo a

visualizagao das trés hipoteses levantadas:
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Figura 2 - Modelo Teodrico

Variavel moderadora:
Distancia Espacial
(perto “versus” longe)

H2 Variavel dependente: H3
Variavel independente: Percepgao de
Contraste \ 4 > crowding Intolerén(?ia ao
(preto “versus” branco) J H1 *Crowding espacial crowding
*Crowding humano

Fonte: Elaborada pela autora.
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3 OVERVIEW DOS ESTUDOS

A presente secédo detalha os procedimentos metodologicos desta pesquisa,
mostra 0s passos que serdo seguidos para atingir o objetivo definido e responder ao
problema de pesquisa. Com o intuito de relacionar os temas tratados na
fundamentacao tedrica e entender como se da o efeito dessas relagdes, o método
escolhido para esse estudo € o experimental, uma pesquisa explicativa — causal. A
funcdo da pesquisa causal é esclarecer as relagdes de causa e efeito entre os
fendmenos, Churchill, Brown e Suter (2011), por isso ela se torna o tipo de pesquisa
mais apropriado para esse estudo, visto que foram pesquisadas as causas da
percepcgao de crowding, o efeito do contraste de cores e da dimensao espacial.

Ainda que os estudos de laboratorio possibilitem um controle maior do
experimento do que as pesquisas de campo (Churchill, Brown; Suter, 2011), a
pesquisadora optou por realizar os dois tipos de experimento para dar maior robustez
a pesquisa, ademais o experimento de campo foi realizado em um local passivel de
controle das variaveis. Nesta pesquisa foram realizados dois experimentos, o estudo
1 foi um experimento de campo realizado no laboratério de varejo da universidade,
onde simulou-se um mercado, o estudo 2 foi um experimento de laboratdrio realizado
no computador, utilizando o rastreamento ocular, eye tracking.

Em um experimento, o pesquisador pode manipular a variavel independente
para compreender o impacto de uma ou mais varaveis dependentes, além disso, pode
ser avaliada a influéncia de possiveis variaveis moderadoras (Churchill; Brown; Suter,
2011). Ao longo dos dois estudos, a pesquisadora utilizou imagens de ambientes em
preto e branco para estimular o contraste de cores e com o objetivo de manipular a
variavel independente. Ao mesmo tempo, no estudo 2, utilizou-se imagens com
pessoas mais proximas e mais distantes para ativar o prime de distancia espacial,
assim manipulando a variavel moderadora.

Uma escala de medida foi utilizada, de acordo com Li, Kim e Lee (2009) e
Machleit, Eroglu e Mantel (2000) com o intuito de verificar as influéncias na percepg¢ao
de crowding espacial, humano e intolerancia.

O Quadro 2 apresenta um resumo dos experimentos com os respectivos

objetivos, as hipdteses e as variaveis desta pesquisa.
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Variavel Variavel Variavel Variavel de
Estudo | Hipoteses independente | moderadora | dependente controle
H1: O Between N.A. Percepcao 3 perguntas
contraste de | subjects: de crowding | sobre as
cor preto Contraste 5 perguntas variaveis de
(branco) preto “versus” da Escala de | controle
aumenta branco medida
1 (reduz) a 3 perguntas
percepc¢ao de para
crowding levantamento
espacial e do perfil da
humano amostra
H2: A | Between Distancia Percepcéo de | 4 perguntas
distancia subjects: espacial crowding sobre as
espacial Contraste perto “versus” | espacial, variaveis de
modera a | preto “versus” | longe humano controle
relagdo entre | branco
0 contraste e 4 perguntas | 2 perguntas
a percepgao da Escala de | sobre estado
de crowding medida emocional
humano e
2 espacial 3 perguntas
H3: a N.A. Intolerancia para
percepc¢ao de ao crowding | levantamento
crowding do perfil da
influencia 2 perguntas | amostra
positivament da Escala de
e a medida
intolerancia
ao crowding

Fonte: Elaborado pela autora

Os detalhes da pesquisa estao descritos ao longo dessa secao cuja divisao foi

estruturada em: (i) participantes e design do experimento; (ii) pré-teste; (i)

procedimentos e estimulos; (iv) resultados; e (v) discusséao.
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4 ESTUDO 1 - O EFEITO DA RELAGCAO ENTRE CONTRASTE PRETO E
BRANCO E PERCEPCAO DE CROWDING

As cores de um ambiente podem influenciar a percepcdo das pessoas de
maneiras diferentes, Reynolds-Mcilnay, Morrin e Nordfalt (2017) e a luminosidade
exerce um papel fundamental nessa percepgao, pois € ela que gera o efeito do
contraste entre as cores preto e branco (Peng et al., 2022). A quantidade de luz pode
alterar a percepgao de uma cor, Deng, Hui e Hutchinson (2010) ou seja, esse efeito
ocorre de acordo com a quantidade de luz que € absorvida pelo objeto ou superficie
e refletida até o olho do observador (Lee et al. 2014).

Um ambiente com predominancia da cor branca gera uma percepg¢ao de maior
luminosidade Baum e Davis (1976), pois o branco é a cor que absorve maior
quantidade da luz que incide sobre ela e, seu brilho refletido no olho,
consequentemente, aumenta a visibilidade (Reynolds-Mcilnay; Morrin; Nordfalt,
2017). Ao mesmo tempo, com a predominancia do preto, percebe-se uma baixa
luminosidade Baum e Davis (1976), visto que o preto € a cor que menos absorve a
luminosidade, sendo assim, o contraste do preto e branco é percebido como o maior
contraste entre duas cores (Reynolds-Mcilnay; Morrin; Nordfalt, 2017). O efeito dessas
cores sugere uma amplitude ou reducdo do ambiente Baum e Davis (1976), a partir
do momento em que o olho absorve a luz que é refletida pelas superficies (Pelet;
Papadopoulou, 2012). Quando temos o preto que néo reflete luz, a superficie tende a
reduzir seu tamanho ou sumir, ou seja nao reflete o ambiente, com o branco percebe-
se o efeito contrario (Peng et al., 2022; Dresp-Langley; Reeves, 2012). Os conceitos
de reducao e amplitude de espaco passam pela percepc¢ao de crowding (Baum; Davis,
1976).

O crowding espacial esta relacionado ao espaco fisico, ou seja, um espaco
inadequado, Blut e lye (2020), e a configuragéo de uma loja, Machleit, Eroglu e Mantel
(2000), podem interferir nessa percepgao. O crowding resulta da soma de fatores
sociais, pessoais e espaciais, Santini et al. (2022), por isso € definido como uma
experiéncia multivariada (Blut; lyer, 2020). Por sua vez, as cores e seus efeitos
despertam estimulos variados nos individuos que podem influenciar sua avaliacéo e
a percepgao de um espaco (Elliot; Maier, 2007; Shehab; Durmus, 2025). A partir dessa

colocagao, pode-se sugerir que o efeito provocado por um ambiente de varejo com
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alto contraste de cores preto e branco, contribua para a experiéncia do individuo
influenciando a sua percepg¢éao de crowding.

Este estudo se propde a testar a hipotese (H1) que sugere a influéncia do
contraste de cores na percepgao de crowding.

A Figura 3 representa as etapas do processo que serao seguidas no estudo e

seus respectivos objetivos.

Figura 3 — Organizagao do Estudo 1

Tarefa 1: Explicacdo do experimento. Tarefa 2: Visualizacé@o do ambiente de
C o . . varejo e estimulo do contraste preto
Objetivo: Explicar que a pesquisa € (branco)
académica e gfndsaidﬁg’ $8o mantidos Objetivo: Exposicao ao contraste de
gro. cores dentro do ambiente de varejo.
Tarefa 3: Simulagcdo de compras Tarefa 4: Aplicac&o da escala de
dentro do ambiente de varejo. perguntas sobre a percepcéo de
Objetivo: Ativacdo das percepcdes crowding.
do participante ao imaginar que esta Objetivo: Verificar a percepcéo
fazendo compras naquele ambiente. de crowding no varejo apos o
estimulo do contraste.

v

Tarefa 5: Aplicacé@o das perguntas
sobre as variaveis de controle e
perfil dos participantes.

Objetivo: Verificar as varidveis de
controle e realizar Debriefing.

Fonte: Elaborada pela autora

Uma analise de variancia (ANOVA) foi utilizada para comparar as médias das
percepcgdes de crowding dos cenarios preto e branco. Escolheu-se este tipo de teste
estatistico pela possibilidade de comparar duas ou mais variaveis. Foram comparadas
as médias de duas variaveis, uma nominal (preto e branco) e outra intervalar
(crowding). Utilizou-se uma amostra normalizada, a partir do momento em que a coleta
foi realizada com uma amostra homogénea e aleatorizada, atendendo aos critérios da
ANOVA.
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4.1 PARTICIPANTES E DESIGN DO EXPERIMENTO

A amostra para este estudo foi composta por estudantes de graduacgéao e pos-
graduacgao com idade entre 18 e 67 anos, entre homens e mulheres, de diversas faixas
de renda que fazem compras no supermercado, pelo menos, uma vez por més. A
pesquisa foi aplicada com estudantes de ensino superior para manter uma
homogeneidade na amostra. A populacédo da amostra foi de 59 participantes cuja
selegao foi randomizada e dividida em dois grupos, (i) contraste de preto; (ii) contraste
de branco. O design fatorial do experimento 1 foi de 2 x 1 between-subjects, em que
cada participante avaliou apenas uma condicdo do experimento (condigdo de
contraste preto ou condicdo de contraste branco “versus” percepcao de crowding
espacial). A percepcdo de crowding dos alunos foi medida como a variavel
dependente, apds a realizacao das tarefas 1, 2 e 3.

O ambiente para o experimento foi manipulado pela pesquisadora no
laboratdrio de varejo. O estimulo do contraste preto foi feito no periodo da noite, com
um tecido preto no fundo do corredor do ambiente e as luzes artificiais totalmente
apagadas. O cenario do contraste branco foi feito no periodo da luz do sol, com um
tecido branco ao fundo do corredor e com as luzes completamente acessas. Cada
participante foi orientado a ficar de frente para o fundo do corredor durante a simulagao
das compras no ambiente. Essa orientagao permite que o participante permanega por
mais tempo sob o estimulo do preto ou do branco. Cada participante respondeu as
perguntas sobre crowding e sobre as variaveis de controle, as perguntas foram as
mesmas para os dois cenarios.

A Figura 4 mostra o design do experimento e a ordem das tarefas realizadas.

Figura 4 - Design do experimento

| 1 ad | -1
simulacao
X
explica preto compras perguntas
— céo N=31 sobre a variaveis
partchpantes mmp| sobreo percepciao de controle
N=59 experi de e perfil
mento simulacao crowding
de
compras

branco
N=28

Fonte: Elaborada pela autora
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4.2 PRE-TESTE

Onze participantes realizaram o experimento inicialmente, todos entraram no
cenario preto, no periodo da noite e participaram do processo realizando todas as
tarefas. Esse pré-teste permitiu a definicdo do melhor tempo para a simulagao das
compras no ambiente do experimento, sendo assim, definiu-se um minuto de
visualizagdo imaginando (simulando) as compras no mercado. Além disso, durante os
testes percebeu-se a necessidade de uma musica ambiente para que o local ficasse
mais semelhante a um supermercado.

Na realizagdo dos pré-testes, a pesquisadora pode observar algumas
necessidades simples para o melhor funcionamento do estudo. A necessidade de ter
mais de uma pessoa apoiando a pesquisadora durante cada experimento, além de
manter disponivel uma quantidade grande de material para coletar as respostas; as
perguntas da escala de medida final foram impressas para dar maior agilidade no fluxo
do estudo e liberdade aos participantes.

Durante o tempo do experimento, foram mantidas duas pessoas simulando
uma compra no corredor do mercado, realizando movimentos como olhar e pegar os
produtos das prateleiras. Todos os participantes realizaram o experimento completo
permitindo definir o tempo total para todas as tarefas. Os relatos dos participantes
confirmaram que o cenario proposto para o experimento atendia as expectativas da

pesquisa.

4.3 PROCEDIMENTOS DO ESTUDO 1

Este foi um estudo de campo realizado em um laboratério de experimentos
montado para o uso de pesquisas académicas, dentro da universidade. O laboratério
simula um ambiente de varejo, mais especificamente um minimercado com corredores
de prateleiras pretas e embalagens de produtos distribuidos ao longo delas. O
ambiente possui um corredor principal onde foi realizado o experimento. Os cenarios
para a coleta foram montados com a manipulagao das luzes artificiais do ambiente, a
luz natural e a cor do fundo do corredor.

As luzes artificiais foram totalmente apagadas, dentro do ambiente, para o
cenario de contraste preto e totalmente acessas para o cenario de contraste branco.
A escolha das luzes esta em consonancia com Lee et al. (2014), quando afirma que a
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percepcao de uma cor € suscetivel a luminosidade do ambiente, sendo a cor uma
caracteristica que depende do contexto. Para as coletas, permaneceram acessas
apenas as luzes dos corredores externos ao laboratoério e do restante dos ambientes
da universidade.

As luzes naturais foram manipuladas através do dia e noite. As coletas para o
cenario preto foram todas realizadas durante a noite e, as coletas do cenario branco
foram todas realizadas durante o dia, pela manha. Optou-se por realizar a coleta de
cada cenario em periodos de diferentes incidéncias de luz, dia e noite, para aumentar
a contribuicao da luminosidade no experimento e dar maior validade interna.

No fundo do corredor do minimercado havia uma parede que foi coberta com
um tecido tnt preto e um tecido tnt branco, respectivamente para os cenarios de
contraste preto e branco. O fundo foi coberto com o tecido do teto até o chao e na
frente do tecido havia uma prateleira com garrafas de agua distribuidas conforme
mostra a fotografia 1. No inicio do corredor foi feita uma marcagao no chéo para que
os participantes se posicionassem ali. O ponto definido permitia que a pessoa ficasse
dentro do corredor, mas com uma certa distancia do fundo, aproximadamente 2m e
50cm.

Fotografia 1 — Cenario de contraste preto para o experimento

al :
Fonte: Registrada pela autora
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Fotografia 2 — Experimento no cenario de contraste branco

Fonte: Registrada pela autora

Alguns participantes se movimentaram durante o experimento, conforme
mostra a fotografia 2 e outros participantes permaneceram parados no local indicado,

conforme a fotografia 3.

Fotografia 3 — Experimento no cenario de contraste preto

Fonte: Registrada pela autora



51

Além disso, em todas as coletas a pesquisadora participou do cenario como
figurante, ou seja, simulando as compras durante o experimento.

A coleta foi realizada no periodo de aulas do semestre letivo quando ocorre
maior fluxo de alunos nos corredores da universidade. A pesquisadora ficou do lado
de fora do laboratério convidando os alunos a participarem de uma pesquisa
académica. Todos que aceitaram foram conduzidos até a entrada do ambiente do
experimento.

Inicialmente os participantes foram informados de que o experimento faz parte
de uma pesquisa académica e que as informacgdes serdo mantidas em sigilo. Além
disso, a pesquisadora informou que € um estudo sobre marketing no varejo (nao foi
usada a palavra crowding para evitar alguma suposi¢céo da conotagao do termo crowd
(lotado) (Eroglu; Machleit, 1990). Apés o consentimento, cada participante foi
conduzido até o corredor do minimercado e orientado a se posicionar no ponto
marcado no chao.

A pesquisadora explicou cada tarefa que deveria ser executada. Na tarefa 1 foi
explicada a ideia do laboratorio de maxima similaridade a um mercado, na tarefa 2, o
participante visualizou o ambiente de frente para o fundo do corredor. Na tarefa 3, ele
imaginou que estava fazendo compras naquele ambiente pelo tempo de 1 minuto.
Terminado o tempo, ele foi encaminhado para a tarefa 4 em que respondeu as
perguntas sobre a escala de medida de crowding. Em seguida, na tarefa 5, ele
respondeu as perguntas sobre as variaveis de controle e perfil do participante para a
pesquisadora seguir com o debriefing.

Na tarefa 2, alguns participantes perguntaram se podiam se mexer durante o
experimento e, alguns, perguntaram se podiam pegar nos produtos. A pesquisadora
deu liberdade de escolha, e depois de passar a mesma orientagdo inicial, cada
participante péde agir do jeito que se sentisse mais a vontade.

Durante a tarefa 3, alguns participantes apenas imaginaram que estavam
comprando enquanto os figurantes faziam as compras de fato, olhando e pegando os
produtos. Outros participantes se movimentaram pelo corredor, outros chegaram a
pegar os produtos como se fossem comprar.

Na tarefa 4, os participantes responderam a escala de medida de percepcéao
de crowding espacial com 5 perguntas. A escala € do tipo Likert, e as perguntas estéao

em acordo com Li, Kim e Lee (2009) com as respostas que devem compreender de 1
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a 7 para cada questao, em que 1 significa “discordo totalmente” e 7 significa “concordo
totalmente”. As perguntas para a escala foram adaptadas de Li, Kim e Lee (2009) e
traduzidas livremente. Cada questao foi escolhida de acordo com a sua carga fatorial

medida e apresentada no proprio artigo de origem. O Quadro 3 apresenta a escala de

percepcgao de crowding adptada de acordo com Li, Kim e Lee (2009).

Quadro 3 — Escala de percepgéo de crowding espacial

Escala Tradugao I A
. . . adaptada para o | Referéncia
original livre .
experimento
The store had | A loja tinha | 1- Ao olhar para o | Li; Kim;
an open, airy | uma sensacéo | final do corredor, | Lee (2009).
feeling to it. aberta e | percebo uma
arejada. sensacgao aberta e
arejada.
2- Durante as
Aglomeracgao compras neste
espacial corredor, percebi o
geral ambiente
ampliado.
The store | A loja parece | 3-Ao fazer | Li; Kim;
feels very | muito compras neste | Lee (2009).
spacious espagosa corredor, tenho a
when | shop in | quando  fago | sensagédo de um
the store. compras nela. | ambiente
espacgoso.
The store | A loja parece | 4- O corredor das | Li; Kim;
feels very | muito compras  possui | Lee (2009).
spacious espacgosa, pois | um teto alto e uma
since the | os tetos s&o | luz forte
ceilings are | altos e a luz é
high and the | forte.
Teto e light is bright.
iluminagao
The ceilings | Ostetosealuz | 5- O teto e a luz | Lj; Kim;
and light in | desta loja me | neste corredor me | Lee (2009).
this store | déo uma | dao uma sensagao
gives me an |sensagao de | de espaco abertoe
open, airy | espaco aberto | arejado.
feeling. e arejado.

Fonte: Elaborada pela autora (tradugdo nossa)

No Quadro 4 sao apresentadas as variaveis de controle ou variaveis estranhas

do experimento e as perguntas sobre o perfil dos participantes.
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Quadro 4 - Perguntas para variaveis de controle e perfil da amostra

Pergunta Variavel de controle e perfil
Quantas vezes vocé vai ao | Nivel de vezes que vai ao
supermercado durante o més? supermercado

Quanto vocé costuma gastar quando vai | Nivel de compras
ao supermercado?
Quando o supermercado esta cheio, | Compulsividade ou comportamento

acabo comprando mais. de resposta ao ambiente
Qual a sua renda familiar? Renda familiar

Qual a sua idade? Idade

Qual o seu género? Género

Fonte: Elaborado pela autora

4.4 RESULTADOS ESTUDO 1

Uma analise de variédncia (ANOVA) foi feita para verificar os dados coletados
no estudo 1. Em uma escala Likert de 1 a 7, onde 1=discordo totalmente e 7=concordo
totalmente, quanto maiores as médias, menor a percepcédo de crowding, pois as
perguntas da escala eram sobre a percep¢ao de um ambiente ampliado.

No que diz respeito as diferengas entre as médias, o resultado corrobora com
a teoria confirmando que o contraste de preto (M= 2,94; SD=1,19; N=31) aumenta a
percepcgao de crowding em relagao ao contraste de branco (M= 5,23; SD=1,42; N=28).

Foi realizada a ANOVA para comparar as duas médias e o resultado confirmou
a H1 ao indicar uma diferenga significativa nas médias (F=45,57; p<0,05). Sendo
assim, o contraste de preto aumenta a percepgéo de crowding espacial em relagdo ao
contraste de branco. Como o crowding humano foi testado apenas no estudo 2, a H1

foi totalmente confirmada com os resultados do estudo 2.
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Figura 5 — Resultados do contraste preto e branco na percepgao de crowding

Contraste P&B e Percepcéo de Crowding
Espacial
6.00 5.24
5.00
4.00
2.94
3.00
2.00

1.00

Percepcdo de Crowding

0.00
Contraste Preto Contraste Branco

Fonte: Elaborada pela autora

Variaveis de controle: Foi conduzida uma ANOVA para verificar a influéncia
das variaveis de controle levantadas no estudo na percepg¢ao de crowding.

A frequéncia mensal de ida ao supermercado foi testada entre o cenario do
contraste preto M=4,5; N=31 e do contraste branco M=4,51; N=28, nao foi encontrada
diferenca estatisticamente significativa na comparacdo das médias (F=0,0004;
p=0,98).

Quanto costuma gastar quando vai ao supermercado, essa variavel foi
testada para o cenario preto M=412,25; N=31 e cenario branco M=401,60; N=28 nao
apresentando diferengca estatisticamente significativa (F=0,01; p=0,91) entre as
meédias.

Acabo comprando mais quando o supermercado esta cheio, a variavel foi
testada néo apresentando diferenga estatisticamente significativa entre as médias do
cenario preto M=2,48; N=31 e do cenario branco M=2,78; N=28, ou seja, essa variavel
nao tem influéncia na percepcao de crowding espacial (F=0,57; p=0,45).

O total da amostra neste estudo foi de 59 participantes, a tabela 1 mostra o

perfil dos participantes.
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Tabela 1 — Perfil geral da amostra do estudo 1

Variavel Todos os Grupos Cenario Preto Cenario Branco
Género

Masculino 22 (37%) 12 (39%) 10 (36%)
Feminino 26 (44%) 8 (26%) 18 (64%)
Omisso 11 (18%) 11 (35%) 0 (0%)
Total 59 (100%) 31 (100%) 28 (100%)
Idade

18 a 30 37 (63%) 19 (61%) 18 (64%)
31a50 5 (8%) 1 (3%) 4 (14%)
51 ou mais 5 (8%) 0 (0%) 5 (18%)
Omisso 12 (20%) 11 (35%) 1 (3%)
Total 59 (100%) 31 (100%) 28 (100%)
Renda Familiar

Até 1.518,00 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
1.518,00 a 4.000 14 (24%) 5 (16%) 9 (32%)
4.000 a 6.500 16 (27%) 11 (35%) 5 (18%)
6.500 a 9.000 13 (22%) 5 (16%) 8 (28%)
9.000 a 11.500 7 (12%) 5 (16%) 2 (7%)
11.500 a 14.000 2 (3%) 2 (6%) 0 (0%)
Mais de 14.000 7 (12%) 3 (9%) 4 (14%)
Total 59 (100%) 31 (100%) 28 (100%)

Fonte: Elaborada pela autora

4.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS DO ESTUDO 1

Os resultados do experimento do estudo 1 confirmam a influéncia do contraste

de cor preto (branco) na percepgao de crowding. Os dados mostram que o contraste

de branco reduziu a percepgao de crowding espacial, ao mesmo tempo em que o

contraste de preto aumentou essa percepgéo.

Esses resultados estdo em acordo com a teoria, pois 0 aumento da

luminosidade no ambiente aumenta a percepcado de amplitude do local, visto que

permite um maior alcance do olho (Baum; Davis, 1976). O olho humano tende a buscar
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a identificacao de objetos, Kostyk e Huhmann (2021) e, como os detalhes do ambiente
ficam mais visiveis com o aumento da luminosidade (brilho), a atengao visual é
direcionada para os objetos e superficies em contraste com o ambiente e ampliam a
percepcgao do espaco (Lee et al., 2014).

O cenario preto se mostrou como um espago mais apertado e reduzido na
percepcgao dos participantes do experimento. Os dados sé confirmam que o contraste
de preto reduz a percepgao de tamanho quando diminui a capacidade do olho de
enxergar os objetos (Baum; Davis, 1976; Kostyk; Huhmann, 2021).

No que tange a influéncia das variaveis de controle levantadas para este

estudo, nenhuma delas apresentou diferencga significativa.
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5 ESTUDO 2 - O EFEITO DA DISTANCIA ESPACIAL NA RELAGAO ENTRE
CONTRASTE E PERCEPGCAO DE CROWDING

No estudo 2, o objetivo foi verificar se a distancia espacial modera a relagdo do
contraste de cor preto “versus” branco e a percepg¢ao de crowding espacial, humano
e intolerancia ao crowding. A pesquisadora aplicou um estudo de laboratério com o
uso do Eye ftracking para apoiar os resultados obtidos no experimento através do
rastreamento ocular. Como a ateng&o determina a direcdo do olhar, segundo o Eye
fracking sera uma ferramenta fundamental para apoiar a pesquisadora na
compreensao das percepgodes dos participantes (Oswald; Adhikari; Mohan, 2022).

Este estudo se propde a testar a hipétese 2 (H2) que sugere a moderacéao da
distancia espacial na relagao de contraste de cores e percepgéo de crowding espacial
e humano. A partir da perspectiva da construal level theory, testamos a influéncia da
distancia perto “versus” longe na relagédo do contraste de preto “versus” branco com a
percepcgao de crowding. Contudo, o estudo também testa a hipétese 3 (H3) que sugere
a influéncia positiva da percepgéo de crowding na intolerancia ao crowding.

Estudos indicaram uma variag¢ao individual na propensao as atividades de
compra, de modo que algumas pessoas demonstram maior preferéncia por tais
atividades do que outras (Li, Kim; Lee, 2009). Esse comportamento sugere a
existéncia de uma tolerancia relativamente superior a aglomeragcdo entre esses
individuos. A tolerancia foi confirmada como um moderador da relagdo entre crowding
e satisfacédo dos clientes (Machleit; Eroglu; Mantel, 2000).

Embora a tolerdncia reduza a insatisfacdo na relacdo com aglomeracao
Machleit, Eroglu e Mantel (2000), a intolerancia, a excitacao e a irritabilidade foram
apresentadas como emogdes negativas resultantes da percepgao de crowding (Blut;
lyer, 2020; Chebat; Morrin, 2007). Neste sentido, pode-se sugerir que em ambientes
claros, percebidos como maiores, uma pessoa tolerara mais pessoas neste ambiente
até que o perceba lotado Baum e Davis (1976), assim ela estara mais tolerante a
aglomeracgao. As perguntas sobre o estado emocional, colocadas nas medidas deste
estudo, permitirdo compreender o tipo de emocao e seus impactos na percep¢ao de
crowding.

A Figura 6 representa as etapas do processo que serdo seguidas no estudo e

seus respectivos objetivos.
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Figura 6 - Organizagao do Estudo 2

—— - Tarefa 2: Explicac&@o sobre o uso do Tarefa 3: Estimulo do prime de perto e
Tarefa 1: Explicac@o do experimento. eye tra_c!(ing e calibracdo do olho pelo (longe).

Objetivo: Explicar que a pesquisa ¢ | | dispositivo em frente ao computador. [ opjetivo: Visualizar uma imagem de uma
académica e os dados s&o mantidos Objetivo: Explicar que a pesquisa tera pessoa sentada perto e (longe) da pessoa
em sigilo. um rastreamento ocular. que observa.

\L T - = Tarefa 6: Visualizacdo da imagem de um
Tarefa 4: Responder as perguntas S-L%;ng s}oﬂgﬁeﬁg g’f”ﬁgﬁfn% supermercado com o teto e chdo com
sobre a ativacdo do prime perto p tarefa p contraste de preto e (branco).
(longe) — : Obictivo: - x I
s o = — s tivar Or i jetivo: Exposic&o ao estimulo do
Objetivo: Verificar a acéo da ativacdo Objetivo: Orientar o participante
do prime. para iniciar a préxima tarefa. contraste de cc\){;;?;ago e (branco) no
v
Tarefa7: Aplicacéo da escala de Tarefa 8: Aplicagéo das perguntas
medida de percepcdo de crowding. sobre as variaveis de controle e
Objetivo: Verificara percepc@o [ perfil dos participantes.
dos tipos de crowding apds os Objetivo: Verificar as variaveis de
estimulos de disténcia espacial e controle e realizar Debriefing.
contraste de preto e (branco).

Fonte: Elaborada pela autora

Neste estudo utilizou-se duas analises estatisticas, uma ANOVA, para testar a
H2 e uma regressao linear, para testar a H3. Em consonancia com o estudo 1, neste
estudo a amostra utilizada esta normalizada, pois a coleta foi realizada com uma
amostra homogénea. Para testar a H2, foram comparadas as médias de duas
variaveis, uma nominal e uma intervalar e para a testagem da H3, foram comparadas

duas variaveis intervalares.

5.1 PARTICIPANTES E DESIGN DO EXPERIMENTO

O estudo 2 teve uma amostra total de 124 participantes e foi composta por
alunos de graduacéo e pos-graduagao com idades de 18 a 62 anos. Entre homens e
mulheres dos cursos da area de Gestao e Direito, majoritariamente, e diversas faixas
de renda. Dois participantes relataram que n&o frequentam o supermercado
mensalmente, eles participaram da coleta, porém os dados foram excluidos da
analise. A pesquisa foi aplicada com estudantes de ensino superior para manter uma
homogeneidade na amostra.

Cada participante foi orientado a ficar em frente ao computador com o corpo
ereto e a uma distancia aproximada da tela. Essas orientagdes sdo para permitir a
calibracdo do olho e melhor rastreamento do dispositivo do Eye fracking. A selegao

dos participantes foi randomizada e dividida em quatro grupos, (i) cenario A — perto e
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preto; (ii) cenario B — perto e branco; (iii) cenario C - longe e preto; (iv) cenario D —
longe e branco.

O design fatorial do experimento 2 foi de 2 x 2 between-subjects, em que cada
participante avaliou apenas uma condi¢do do experimento (condigdo de perto ou
condicado de longe, contraste de preto ou contraste de branco para a percepgao de
crowding espacial, humano e intolerancia). A percepg¢ao de crowding dos alunos foi
medida como a variavel dependente, apds a conclusio das tarefas 1, 2, 3, 4, 5 e 6.
Assim como a ativacao da distancia espacial foi medida apds a realizagao das tarefas
1,2e3.

O experimento foi de laboratério e preparado com estimulos de telas no
computador. A manipulagdo das variaveis foi feita através de imagens para os
estimulos de distancia espacial e contraste das cores preto e branco. O estimulo da
distancia espacial foi feito com a imagem de uma pessoa perto e uma pessoa longe
para ativar o prime de distancia. O estimulo do contraste de preto e branco foi feito
com a imagem de um ambiente de varejo com o teto e chao pintados de preto e o
outro de branco.

As perguntas para a medida do priming de distancia foram estabelecidas a
partir de Sanocki e Epstein (1997) e adaptadas para o contexto desta pesquisa. Cada
participante respondeu as perguntas sobre crowding e sobre as variaveis de controle,
as perguntas foram as mesmas para os dois cenarios. A Figura 7 mostra o design do

experimento e a ordem das tarefas realizadas.

Figura 7 — Design do Experimento

‘ Tarefa 1 |—+| Tarefa2 |—b| Tarefa3 ‘—'| Tarefa4 | -+ | Tarefad ‘ - ‘ Tarefa6 |->| Tarefa7 ‘ —'| Tarefa8 |

Dimens&o Espacial

Explicagao i Perguntas Varidveis de
Explicagao sobre 0 Pe;gg::‘;as Iéeeli.leriupga;g Preto N=62 da Escala cont!'o|e e
N=124 |- e)?g:rr%gn —> lf'o d(_) eye ativacdo do [ da préxima de . pe_rfll dos
ra_ckmg_e prime de tarefa de percepgao pamcpar_ltes
to calibraggo distancia visualizag&o de. Debriefing
do olho crowding

Branco N=62

Fonte: Elaborada pela autora
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Ao receber estimulos visuais, a atengao visual do individuo € determinada por
selegdes e focalizagdes, esse processo pode ser influenciado por fatores ascendentes
ou descendentes. Os fatores descendentes sdo determinados pelas caracteristicas
individuais, como tragcos e motivagbes e as caracteristicas ascendentes sdo os
aspectos relacionados aos objetos e as cenas. A atengao visual gerada pelos fatores
ascendentes é influenciada por caracteristicas como a cor e a luminosidade e
aparecem na primeira fixagdo do olho (Nique; Ladeira, 2017). Nesse ponto, as
informagdes disponibilizadas pelo Eye tracking trazem uma compreensao maior da
relagao do contraste de luminosidade das cores e a percepg¢ao de crowding observada
pelos individuos.

Entre as principais medidas de rastreamento ocular, destacou-se nesta
pesquisa, a visualizacdo de areas pré-definidas dentro das imagens, através das
representacdes dos mapas de calor. Essa medida permitiu identificar os pontos da
imagem que tiveram maior visualizagcao por parte dos participantes (Nique; Ladeira,
2017). Na representacdo grafica do mapa de calor, os dados trazidos foram
importantes para a compreensao da orientagao visual seguida pelos participantes, em
conformidade com o estimulo das cores e, orientados para o crowding. Além da
confirmacao da percepcgao de espaco direcionada pela ativagao da distancia espacial,
nas primeiras imagens do experimento.

Foi possivel identificar os pontos principais de fixagdo do olhar dos
participantes, mostrando os pontos da imagem que receberam maior atengéo durante
o experimento. O mapa de calor permitiu identificar que durante o experimento, em
todos os cenarios, os participantes fixaram mais a sua atenc¢ao visual no fundo do
corredor da imagem de varejo utilizada. Isso mostra que, conforme esperado, o foco
permaneceu na area definida como fundamental para a percepgao de crowding. No
que diz respeito as imagens de ativacdo do prime de distancia, os dados coletados
com o rastreamento ocular permitiram confirmar a visualizagdo maior dos
participantes nos pontos definidos como perto e longe dentro das imagens. Ou seja,
o foco da atencgao visual, em todos os cenarios, foi dado no rosto da pessoa que
estava sendo o ponto de referéncia para a medida da distancia. As imagens podem
ser observadas nos Apéndices desta pesquisa.
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5.2 PRE-TESTE

Neste experimento foi realizado um pré-teste com uma amostra de quatro
participantes. Cada participante realizou o experimento em um dos cenarios perto-
preto, perto-branco, longe-preto e longe-branco. Durante o pré-teste foi possivel
definir o melhor local para a realizagao do experimento, considerando um fundo neutro
necessario para o bom funcionamento do eye tracking.

Além disso, o pré-teste auxiliou a melhorar a explicacdo de inicio do
experimento a cada participante que realizava a coleta. Também foi possivel definir o
tempo aproximado de cada tarefa e o tempo total do experimento. As respostas das
perguntas de medida da ativacado do prime de distancia foram adaptadas de acordo

com alguns comentarios dos participantes.

5.3 PROCEDIMENTOS DO ESTUDO 2

Inicialmente os participantes foram informados de que o experimento faz parte
de uma pesquisa académica e que as informacdes serdao mantidas em sigilo. Além
disso, a pesquisadora informou que o estudo inclui um rastreamento ocular feito por
um dispositivo que fica alocado no computador. A tecnologia do Eye tracking permite
medir de forma precisa os movimentos oculares, ela tem sido utilizada para medir o
rastreamento ocular de consumidores e seus comportamentos posteriores (Oswald;
Adhikari; Mohan, 2022).

A pesquisadora deixou clara a presenga do Eye tracking e o fato do dispositivo
fazer o rastreamento ocular do participante enquanto ele estiver em frente as telas do
experimento. Apds o consentimento para participar da pesquisa, cada participante foi
conduzido até a frente da tela do computador. Os estudantes receberam as instrugdes
do experimento, primeiramente para realizar a calibracdo dos olhos no software para,
em seguida, visualizarem a primeira imagem do experimento.

A pesquisadora deu as orientagdes iniciais, incluindo as instru¢des da tarefa 3
que consistiu na visualizacdo da imagem de estimulo da distancia espacial. Depois
disso, ela recomendou a leitura das instrucdes na tela para a execucio das proximas
tarefas. Na tarefa 3, o participante visualizou uma imagem com uma pessoa perto ou
(longe), condigéo escolhida aleatoriamente. A Fotografia 4 mostra a imagem escolhida
para o estimulo da distancia espacial “perto”.
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Fotografia 4 — Imagem do estimulo “perto”

Fonte: Registrada pela autora

A Fotografia 5 mostra a imagem escolhida para o estimulo da distancia espacial
“‘longe”.

Fotografia 5 - Imagem do estimulo “longe”
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Fonte: Registrada pela autora

O tempo da visualizagdo de cada imagem foi definido pelo préprio participante.
Eles foram orientados a passar os slides (telas) clicando no mouse do computador,
avangando assim que se sentissem a vontade. Logo apos observar a imagem, o
participante avancga os slides para responder as perguntas sobre distancia. Sao trés
perguntas que fazem parte da tarefa 4 com o objetivo de medir a ativagdo do prime
de distancia. As perguntas foram as mesmas tanto para o estimulo de perto, quanto
para o estimulo de longe e estavam apresentadas uma em cada slide (tela).

A tarefa 5 consistiu em uma tela com as instrugdes para a proxima tarefa. As
instrugdes incluiam o seguinte texto: “vocé deve imaginar que esta realizando
compras nesse local. E importante que vocé se imagine dentro da loja para comprar.
ApOs a visualizacao, vocé deve responder as perguntas do formulario impresso”. O
participante lia as instrugdes e, logo apds, avangava os slides para a proxima tarefa.

Na tarefa 6, foi 0o momento de visualizar a imagem do varejo manipulada com
o teto e o chdo em contraste de preto ou branco. A imagem era de um corredor de
supermercado com prateleiras cheias de produtos nas laterais, além disso, havia
algumas pessoas na imagem. O participante observava a imagem e, imaginava que
estava realizando compras naquele ambiente. Para essa tarefa, o tempo também foi

definido pelo proprio participante e, quando julgasse mais adequado, ele avangava
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para a proxima tela que apresentava um agradecimento pela participagdo. A

Fotografia 6 mostra a imagem do varejo manipulada com o contraste de preto.
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Fotografia 6 — Cenario com contraste de preto

Fonte: Registrada pela autora

A Fotografia 7 apresenta a imagem do varejo (supermercado) manipulada com

o contraste de branco.
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Fotografia 7 - Cenario com contraste de branco

/|

Fonte: Registrada pela autora

Ao concluir as etapas em frente ao computador, o soffware X3 (Eye tracking)
salvava as informagdes registradas e a pesquisadora conduzia o participante para
responder as perguntas sobre a percepc¢ao de crowding. Na maioria dos casos, 0s
participantes foram direcionados a uma mesa ao lado ou préxima ao computador para
responder as perguntas e disponibilizar o computador para uma proxima pessoa. A
pesquisadora explicou que as perguntas deveriam ser respondidas com base no
experimento e, em seguida, deveriam responder algumas perguntas sobre o seu perfil.

O formulario da escala foi impresso para dar agilidade no experimento e
liberdade aos respondentes. As perguntas eram de escala tipo Likert, com as
respostas de 1 a 7 para cada questao, em que 1 significa “discordo totalmente” e 7

significa “concordo totalmente”. A escala estava em acordo com Machleit, Eroglu e
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Mantel (2000) e o formulario era composto por seis perguntas, duas de crowding
espacial, duas de crowding humano e duas de intolerancia ao crowding.

Entre as variaveis de controle levantadas para este estudo, foram feitas duas
perguntas sobre as emogdes em uma escala de diferencial semantico, conforme
Machleit, Eroglu e Mantel (2000). No formulario, o participante respondia como se
sentia naquele momento 1-satisfeito, 2-irritado e 1-relaxado, 2-excitado. Apods
responder o formulario foi realizado o debriefing.

O Quadro 5 apresenta a escala de percepgéo de crowding adaptada de acordo

com os estudos de Machleit, Eroglu e Mantel (2000).

Quadro 5 — Escala de percepgao de crowding espacial, intolerancia ao crowding e

crowding humano

Escala original Traducao livre Referéncia
The A loja parecia confinada | Machleit;
store felt confining to | para os compradores. Eroglu;
shoppers Mantel
Crowding (2000).
espacial | felt cramped shopping in | Eu me senti apertado ao | Machleit;
the store. fazer compras na loja. Eroglu;
Mantel
(2000).
| avoid crowded stores | Evito lojas lotadas | Machleit;
whenever possible"; sempre que possivel. Eroglu;
Mantel
Intolerancia (2000).
ao Crowding | If | see a store that is | Se eu vejo uma loja | Machleit;
crowded, | won't even go | lotada, eu nem entro. Eroglu;
inside Mantel
(2000).
The store was a little too | A loja me pareceu muito | Machleit;
busy cheia. Eroglu;
Mantel
Crowding (2000).
h There was much traffic in | A loja estava um pouco | Machleit;
umano , . _
the store during my | movimentada. Eroglu;
shopping trip Mantel
(2000).

Fonte: Elaborada pela autora (traducéo nossa)

De acordo com Machleit, Eroglu e Mantel (2000), foi desenvolvida uma medida

de Intolerancia ao crowding. Foram criados quatro itens de escala que refletiam o
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dominio do constructo e, para este estudo, adaptamos e traduzimos dois itens
conforme o quadro 5.
No Quadro 6, sdo apresentadas as perguntas das variaveis de controle e

levantamento do perfil da amostra.

Quadro 6 - Variaveis de controle e perfil da amostra.

Pergunta

Variavel de controle e perfil

Quanto vocé tem familiaridade com o
local da primeira imagem?

Familiaridade com o ambiente da
imagem

Quantas vezes vocé vai ao
supermercado durante o més?

Nivel de vezes vai

supermercado

que ao

Quanto vocé costuma gastar quando vai
ao supermercado?

Nivel de compras

Quando o supermercado esta cheio,
muitas vezes acabo comprando mais.

Compulsividade ou comportamento
de resposta ao ambiente

Qual a sua renda familiar?

Renda familiar

Qual a sua idade? Idade
Qual o seu género? Género
Nesse momento, me sinto: Excitado- | Emogdes
relaxado

Nesse momento, me sinto: Satisfeito- | Emocgbes

irritado

Fonte: Elaborado pela autora

Para manipular as cores dos cenarios, utilizou-se alguns conceitos como o
modelo de cores RGB (Red, Green, Blue). Esse modelo foi escolhido por ser mais
utilizado em dispositivos digitais. Também se utilizou da recomendacgao de arquivos
em formato jpeg para imagens com mais cores e para visualizacado em telas. Apesar
de combinar apenas trés cores, esse € um modelo aditivo e possui uma gama de cores
maior do que outros modelos, além disso, o branco esta dentro de suas combinagdes.

O RGB ¢é usado em dispositivos que emitem luz, como o computador, suas
cores refletem a luminosidade, por isso ele € chamado de modelo aditivo. No entanto,
0os modelos subtrativos sdo usados em dispositivos que refletem luz como as
impressoras, as cores que os compdem absorvem toda a luz. No segundo caso,
podemos citar o modelo CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Key (black) que possui o
preto dentro da sua combinacéo de cores. Visto que a luminosidade é um fator chave
nessa pesquisa, a combinacado dela com as cores, € um ponto que deve receber

bastante atencao.
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As cores do RGB séao as cores que refletem a luz, sendo que as cores do
modelo CMYK sao cores que absorvem a luz (Sehab; Durmus, 2025). Assim, o preto
€ a cor que absorve 100% da luz e o branco a cor que reflete 100% da luz (Reynolds-
Mcilnay; Morrin; Nordfalt, 2017). No padrdo hexadecimal (HEX) o branco é
representado pelo codigo #ffffff e o preto #000000 que representam o modelo red,
green e blue (RGB) em uma unidade decimal onde ff representa 100% da cor ou 255
(SELETOR, [20257]).

Na manipulagdo das cores das imagens, utilizou-se uma medida de cores e
recursos que fornecesse maior visibilidade em todos os elementos da foto, como
numa imagem de contraste figura-fundo (Kostyk; huhmann, 2021). Objetivou-se
alcangar uma imagem com as cores mais proximas do que € visto nos supermercados,
porém com o maior contraste. No cenario, preto utilizou-se a cor pura, ou seja, 0 matiz
360 (100%), contudo, na imagem incluiu-se 100% de brilho e 100% de contraste.

O branco é dado com a mistura de 100% de vermelho, verde e azul, ou seja, a
medida de 255 no modelo RGB, o brilho dela é de 100% (Shehab; Durmus, 2025). Na
imagem do contraste branco, manipulou-se principalmente o brilho, pois a imagem
original ja possui o teto e chdo brancos. No cenario branco, colocou-se 90% de brilho
e 91% de contraste em toda a imagem para gerar o efeito desejado, também foi dada
maior nitidez na imagem para a melhor visualizacdo de alguns detalhes do ambiente
(SELETOR, [20257]).

5.4 PREPARACAO DOS DADOS DO EXPERIMENTO 2

No software estatistico SPSS foi feita uma analise para identificar algum outlier
na amostra. Foram encontrados dois outliers nos dados de cenarios diferente e estes
foram excluidos da analise. Apos a retirada dos outliers, foi realizado um teste de
normalidade dos dados, teste de Kolmogorov-Smirnov, o resultado ndo mostrou
anormalidade na amostra. Além disso, dois participantes relataram nao frequentar

supermercados mensalmente, esses dados foram excluidos da amostra.
5.5 RESULTADOS DO ESTUDO 2

No estudo 2, analisou-se seis cenarios onde foram cruzadas as distancias

espaciais perto e longe, com os contrastes de preto e branco. O objetivo do estudo foi
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testar as hipéteses H2 e H3, além de testar parte da H1. Verificou-se a moderacgao da
distancia espacial na relagdo do contraste de cores e percepgao de crowding, tanto
espacial quanto crowding humano, além de testar a influéncia do crowding humano e
espacial na intolerancia ao crowding.

No que diz respeito as médias dos cenarios testados para o crowding espacial,
pode-se afirmar que o resultado corrobora com a teoria, pois a comparagao entre os
cenarios longe preto (N=32; M=3,625; DP=1,8) e longe branco (N=33; M=2,87,;
DP=1,2) apresentou uma diferenga parcialmente significativa entre as médias
(F=3,72; p=0,058). O cenario perto preto (N=29; M=3,51; DP=1,5) e o longe branco
(N=33; M=2,87; DP=1.2) também apresentaram uma diferenca parcialmente
significativa (F=3,28; p=0,074).

Figura 8 — Médias dos cenarios de crowding espacial

Crowding Espacial

3.63 3.52

3.50 3.25
8 3.00 2.88
2 250
[T}
o
v 2.00 Branco
S
o 1.50 M Preto
%
= 1.00

0.50

0.00
Longe Perto

Fonte: Elaborada pela autora

Da mesma maneira, a comparagao entre as medias com relagdo a percepgao
de crowding humano tiveram dois cenarios confirmados parcialmente. O cenario perto
preto (N=29; M=3,72; DP=1,2) e perto branco (N=30; M=3,13; DP=1,1) foram
parcialmente confirmados (F=3,79; p=0,056). Igualmente, o resultado da anélise dos
cenarios longe preto (N=32; M=3,1; DP=1,2) e perto preto (N=29; M=3,72; DP=1,2)
foram parcialmente confirmados (F=3,96; p=0,051) confirmando a H2.
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Figura 9 - Médias dos cenarios de crowding humano
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Fonte: elaborada pela autora

Além das médias separadas por tipo de crowding, as médias de crowding

humano e espacial juntas, tiveram um cenario confirmado (humano + espacial). O
perto preto (N=29; M=3,62; DP=0,92) e o longe branco (N=33; M=3,09; DP=0,93)

foram confirmados (F=5,04; p=0,028) sendo estatisticamente significativas.

Figura 10 - Médias dos cenarios de crowding humano + crowding espacial

Crowding Espacial+Humano
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Fonte: elaborada pela autora

Sendo assim, os resultados estdo em consonancia com a teoria, confirmando

a H2 e comprovando que a distancia espacial modera a relagao de contraste preto

(branco) e a percepgéo de crowding espacial e crowding humano. Além disso, os
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resultados do estudo 2 confirmam uma parte da H1 que sugere que o contraste de cor
preto (branco) influencia a percepgao de crowding humano.

Dentro da escala de percepcéo de crowding do estudo 2, incluiu-se uma medida
de intolerancia ao crowding. A H3 sugere uma influéncia positiva da percepcao de
crowding na intolerancia ao crowding, para verificar essa hipotese, realizou-se uma
regressao linear. Sendo assim, testou-se a influéncia da percepg¢ao de crowding
humano na intolerancia, tanto no contraste preto quanto no contraste branco. A
relagao entre crowding espacial e a intolerancia também foi testada, porém nio houve
relacao significativa entre as duas variaveis.

No que diz respeito as médias de crowding humano e intolerancia ao crowding
no segundo estudo, pode-se afirmar que a H3 foi confirmada parcialmente. A
influéncia do crowding humano na intolerancia ao crowding €& positiva no cenario do
contraste preto (B= +,238; p= 0,063), porém nao foi significativa no cenario do
contraste branco (B= +,097; p= 0,44). Esses resultados corroboram com a teoria
sugerindo uma relagao positiva da percepgao de crowding humano na intolerancia ao

crowding no contraste preto.

Figura 11 - Médias dos cenarios de intolerancia ao crowding

Intolerancia ao Crowding
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Fonte: elaborada pela autora

Variaveis de controle: realizou-se uma ANOVA para testar a influéncia de
cada variavel de controle levantada para o estudo 2.
A Familiaridade com a primeira imagem do experimento (pessoa), na

escala Likert de 1 a 7, os participantes responderam quanto tinham familiaridade com
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a primeira imagem, onde visualizavam uma pessoa. As médias dos dois cenarios
pretos M=2,67; N=61 e brancos M=2,71; N=63 nao apresentaram uma diferencga
estatisticamente significativa para essa variavel (F=0,016; p=0,89).

Quantidade de vezes que vai ao supermercado durante o més, para essa
variavel, os participantes responderam quantas vezes vao ao supermercado no més
e, as médias dos cenarios pretos M=5,86; N=61 e brancos M=5,58; N=63 nao
apresentaram uma diferenca estatisticamente significativa (F=0,10; p=0,75).

Valor que costuma gastar quando vai ao supermercado, os participantes
responderam o valor que cada um costuma gastar a cada vez que vai ao
supermercado. As médias dos cenarios pretos M=340,32; N=61 e brancos M=250,56;
N=62 n&o apresentaram diferenga estatisticamente significativa (F=2,02; p=0,15).

As vezes acabam comprando mais quando o supermercado esta cheio, os
participantes responderam se acabam comprando mais quando o supermercado esta
cheio, com maior movimento. Em uma escala likert de 1 a 7, a comparagao entre as
respostas para os cenarios brancos M=1,93; N=62 e para os cenarios pretos M=1,80;
N=61 ndo apresentaram uma diferengca estatisticamente significativa (F=0,37;
p=0,53). Alguns participantes ndo responderam algumas questdes das variaveis de
controle, por isso o N da amostra nao € o mesmo em todas as variaveis medidas.

Apos as perguntas das variaveis de controle, os participantes responderam
como estavam se sentindo naquele momento. As opg¢des apresentadas foram 1-
satisfeito, 2-irritado e 1-relaxado, 2-excitado, a escala de emocdes esta de acordo com
o estudo de Machleit, Eroglu e Mantel (2000). A tabela 2 mostra o niumero de
respostas de cada grupo, contraste preto e branco, para cada tipo de emocao. O
contraste preto inclui os cenarios A e C (perto preto e longe preto) e o contraste branco

inclui os cenarios B e D (perto branco e longe branco).



1-Satisfeito
2-Irritado
1-Relaxado
2-Excitado

Omisso

Tabela 2 — Emogdes apds o experimento

Grupo Preto (A, C)

51
11
30
32
0

Sl
5

31

30
1

Fonte: Elaborada pela autora

Grupo Branco (B, D)
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O total da amostra neste estudo foi de 124 participantes, a tabela 3 mostra o

perfil dos participantes.

Variavel

Género
Masculino
Feminino
Omisso

Total

Idade

18 a 30

31a50

51 ou mais
Omisso

Total

Renda Familiar
Até 1.518,00
1.518,00 a 4.000
4.000 a 6.500
6.500 a 9.000
9.000 a 11.500

Tabela 3 - Perfil geral da amostra do estudo 2

Todos os
Cenarios

58 (47%)
65 (53%)
0 (0%)
124(100%)

108 (88%)
9 (7%)
7 (5%)
0 (0%)
124(100%)

0 (0%)
23 (18%)
23 (18%)
23 (18%)
11 (9%)

Cenario A
(PP)

17 (59%)
12 (41%)
0 (0%)

29 (100%)

21 (72%)
5 (17%)

2 (7%)
1(3%)

29 (100%)

0 (0%)
4 (14%)
5 (17%)
4 (14%)
3 (10%)

Cenario B
(PB)

13 (43%)
17 (57%)
0 (0%)

30 (100%)

29 (97%)
1(3%)

0 (0%)

0 (0%)

30 (100%)

0 (0%)
6 (20%)
8 (27%)
4 (13%)
2 (7%)

Cenario C
(LP)

18 (55%)
15 (45%)
0 (0%)

33 (100%)

27 (81%)
3 (9%)

2 (6%)
1(3%)

33 (100%)

0 (0%)
7 (21%)
5 (15%)
6 (18%)
5 (15%)

Cenario D
(LB)

11 (34%)
21 (66%)
0 (0%)

32 (100%)

31 (97%)
0 (0%)
1 (3%)
0 (0%)
32 (100%)

0 (0%)
6 (18%)
6 (18%)
9 (27%)
1 (6%)

continua
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conclusao
11.500 a 14.000 9 (7%) 3 (10%) 1(3%) 2 (6%) 3 (9%)
Mais de 14.000 33 (27%) 10 (34%) 9 (30%) 8 (24%) 6 (18%)
Omisso 1 (1%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 1 (3%)
Total 124(100%) 29 (100%) 30 (100%) 33 (100%) 32 (100%)

Fonte: Elaborada pela autora

5.6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS DO ESTUDO 2

As analises e resultados do experimento 2 confirmam a H2, a H3 parcialmente
e parte da H1. A H1 sugere que o contraste de cor preto (branco) aumenta (reduz) a
percepgao de crowding espacial e humano e, no estudo 1, essa hipotese se confirmou
para o crowding espacial. No estudo 2, comprovou-se a influéncia do contraste de cor
preto (branco) na percepgao de crowding humano, concluindo a confirmagao da
hipétese 1 deste estudo.

Os resultados comprovaram a moderagao da distancia espacial e, permitem
afirmar que existe uma relagdo maior de moderagao da distancia perto na percepcao
de crowding humano, representando ser mais forte nos cenarios de contraste preto.
Contudo, em relagdo ao crowding espacial, a distancia longe tem relacdo de
moderagcdo mais forte e, sugere-se que seja mais forte nos cenarios de contraste
branco, considerando que o cenario perto preto e longe branco foi confirmado na
relacdo dos tipos de crowding juntos (humano+espacial). Além deste cenario ter
confirmado parcialmente na comparacao do crowding espacial, separadamente.

Em relagdo a hipotese 3, visto que a relagdo do crowding espacial com a
intoleradncia ao crowding nao é significativa, a hipotese foi parcialmente confirmada,
ou seja, apenas para o crowding humano. Ao mesmo tempo, a relagcao da intolerancia
com o crowding humano foi comprovada apenas na relagdo com o contraste preto.
Logo, a influéncia positiva do crowding humano na intolerancia ao crowding confirma-
se somente na relacdo com os cenarios de contraste preto, onde a percepc¢ao de
crowding também €& maior.

Ao concluir a escala de perguntas de crowding, os participantes responderam
duas perguntas sobre suas emocdes. Pdde-se observar que os participantes dos

cenarios de contraste preto estavam se sentindo mais irritados e
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excitados/estimulados do que os participantes do contraste branco, naquele momento.
Paralelamente, os participantes do contraste branco estavam mais satisfeitos e mais

relaxados comparando aos do contraste preto.
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6 CONCLUSAO

As primeiras impressdes de um individuo se relacionam com os elementos
fisicos do ambiente, Baker e Wakefield (2012) e os estimulos que chegam até ele
através da visdo ou experiéncias sensoriais. O contraste de preto e branco foi testado
neste estudo, como principal estimulo na resposta ao crowding. As cores possuem
um potencial de atrair rapidamente a atencao visual, pois a funcionalidade de atribuir
destaque aos elementos € uma caracteristica que realga essa visibilidade Kostyk e
Huhmann (2021), principalmente no que tange ao contraste de brilho (Reynolds-
Mcilnay; Morrin; Nordfalt, 2017).

Na presente pesquisa, confirmou-se a influéncia do estimulo do contraste preto
e branco na percepgao de aglomeragao dos participantes confirmando os estudos de
Reynolds-Mcilnay, Morrin e Nordfalt (2017) no que tange os efeitos causados pelo
contraste de brilho das cores. A partir dos resultados do estudo 1, foi possivel observar
que o contraste preto aumentou a percepgao de crowding e, o contraste branco
reduziu, através da percepcéo de redugédo do espacgo do varejo e amplitude desse
espaco, respectivamente. reforgando o estudo de Baum e Davis (1976) referente aos
efeitos das cores claras e escuras na percepg¢ao de tamanho do ambiente.

Os estudos sobre psicologia das cores ja demostraram que as cores provocam
diferentes percepcdes nos individuos, conforme seus diferentes aspectos, como o tipo
de ondas emitidas, Babolhavaeji, Vakilian e Slambolchi (2015) , intensidade de brilho
Ding et al. (2022) e outros fatores como os significados associados as experiéncias
vividas (Elliot; Maier, 2007). No que diz respeito ao preto, ele pode despertar emogoes
relacionadas ao escuro e a noite que podem estar associadas a vivéncias na infancia,
como o medo do escuro, liberando assim uma emoc¢ao negativa (Kareklas; Brunel,
Coulter, 2014). Os resultados desta pesquisa confirmaram que os ambientes escuros
também provocam emogdes negativas, como a irritagcao e estimulagao (excitagao).

Ao verificar a hipétese 3, observou-se que os ambientes escuros provocaram
maior irritabilidade e insatisfacdo nas pessoas, além de sentirem-se mais excitadas,
aliado a isso, comprovou-se que a influéncia do crowding humano na relagdo com
intolerancia ao crowding foi significativa nos ambientes escuros. A partir disso, pode-
se concluir que essas emocgdes estdo associadas a intolerancia, visto que a densidade

humana pode provocar desconfortos como a irritabilidade e excitagdo. Em
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conformidade com os estudos de Machleit, Eroglu e Mantel (2000) que sugeriram uma
intolerancia ao crowding, a medida que as pessoas sentiam maior excitagado. Esses
resultados também estdo em consonancia com o modelo da psicologia ambiental de
Mehrabian e Russell (1974), em que o estimulo da densidade humana provoca
emocgdes negativas, resultando em um desejo de afastamento ou evitagdo que
aumenta a intolerancia, quando nao atendido. Ademais, o comportamento de evitagao
também foi apontado como uma resposta direta ao crowding no varejo, ativado por
desconfortos emocionais (Knoeferle; Paus; Vossen, 2017).

Na hipotese 2 dessa pesquisa, a distancia espacial foi confirmada como
moderadora da relagcdo de contraste preto e branco e percepgao de crowding. Em
outras palavras, segundo a construal level theory, a disténcia longe tende a diminuir a
percepcao dos detalhes, que sdo mais visiveis no contraste branco. Neste caso, o
longe enfraquece a relagdo do contraste branco e crowding espacial. Os resultados
mostraram que o cenario que mais confirmou foi o longe branco, além disso, a
diferenga mais significativa foi a dos cenarios extremos, perto preto e longe branco,
sugerindo uma maior influéncia do longe nos cenarios brancos.

No entanto, na relacdo do contraste de cor com o crowding humano, os
cenarios com a distancia perto foram mais significativos. Esse resultado também esta
em acordo com a CLT, cuja distancia perto tende a aumentar a percepcédo dos
detalhes. Para essa situacdo, a distancia perto intensifica a relacdo do preto e
crowding humano, pois confirmou-se que os cenarios com maior significancia foram
os dois pretos, ou seja, perto preto e longe preto.

Em suma, o contraste de preto aumentou a percepg¢do de crowding em
comparagao ao contraste branco, conforme visto no estudo 1. Além disso, foi
confirmada a moderacao da distancia espacial na relagao do contraste preto e branco
com a percepgao de crowding espacial, com maior significancia do longe e do
contraste branco. Ao passo que, a distancia perto moderou mais significativamente a
relacéo do contraste de preto e percepgao de crowding humano. Ademais, a influéncia
do crowding na intolerancia foi significativa, porém apenas no crowding humano e nos

cenarios de contraste preto.
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6.1 IMPLICACOES TEORICAS

Academicamente a pesquisa fornece contribuigdes relevantes, ela preenche
lacunas na literatura ao investigar o efeito do contraste preto e branco, um estimulo
visual basico, na percepcao de crowding. O efeito das cores nesta percepg¢ao € um
tema pouco explorado nos estudos de marketing e psicologia das cores.

As pesquisas sobre crowding no varejo se concentraram, principalmente, nas
respostas que o crowding provoca nos consumidores, como em Blut e lyer (2020) que,
em sua analise sobre o tema, afirmaram que o crowding pode provocar tanto um efeito
positivo quanto negativo. Esta pesquisa avanga nesse sentido, pois, em sintese, ela
mostra o efeito do estimulo da cor na percepgao de crowding dos consumidores.

Na pesquisa de Baker e Wakefield (2012), discutiu-se o crowding como
mediador de emogdes como estresse e excitagdo. Blut e lyer (2020) apontaram alguns
estudos que consideraram o controle percebido e emogdes positivas e negativas
como mediadores na influéncia da aglomeragao, baseados em teorias como o modelo
de Mehrabian e Russell (1974). A presente pesquisa amplia esse modelo ao
incorporar a influéncia conjunta de estimulos cromaticos e distancia espacial sobre
respostas afetivas e comportamentais

Além disso, a pesquisa diferencia as dimensdes de crowding (espacial e
humano) como antecedentes distintos, contribuindo para uma analise mais refinada
de percepg¢des ambientais no varejo. O resultado também complementa a pesquisa
sobre crowding humano ao confirmar que ambientes claros podem reduzir os
impactos negativos de um ambiente com alta densidade humana, em virtude da nao
significancia do crowding humano na intolerancia, em cenarios de contraste branco.

Em suma, este estudo integra variaveis ambientais visuais, como o contraste,
e psicolégicas, como a distancia espacial, sob o arcabougo da construal level theory,
ampliando a compreensao sobre interagdes entre estimulos fisicos e construtos
mentais. Os resultados sobre a moderagao da distancia longe na relagdo com o
crowding espacial corrobora com a pesquisa de Stillman et al. (2020) sobre os efeitos
da distancia espacial nas constru¢gées mentais, tornando-se (monocromaticas), preto
e branco, a medida que a visualizacao fica mais distante.

Por fim, a pesquisa oferece evidéncias experimentais controladas que

fortalecem a validade interna das conclusdes, respondendo a chamadas de pesquisas
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que pedem mais testes empiricos em contextos realistas de consumo. O Quadro 7

sintetiza a relagdo entre as contribuicbes académicas publicadas e utilizadas como

referéncia e as contribuigdes desta pesquisa.

Quadro 7 — Contribuigdes académicas publicadas e contribuicbes dessa pesquisa

Contribuigées académicas publicadas

Contribuicoes dessa pesquisa

Cores contrastantes (em comparagdo com
cores semelhantes) sao preferidas quando
os produtos combinados estdo em uma
relacdo aditiva (“versus” pertencimento).
Além disso, quando a relagdo entre os
produtos combinados coincide com a das
cores combinadas, a disposicdo a pagar é
maior. (Kerckhove; De Bock, 2014).

Amplia a pesquisa de kerckhove; De Bock,
pois utiliza cores contrastantes sob o efeito
da diferenca de brilho (preto e branco) e
analisa o efeito na percepcdo de um
ambiente de varejo. Os resultados mostram
que o contraste preto aumentou e o
contraste branco reduziu a percepcédo de
crowding dos consumidores de varejo.

As propriedades estruturais das imagens

postadas como o contraste de imagem
afetam a fluéncia do processamento e a
resposta estética sem alterar as informacdes
da marca ou o conteudo publicitario (Kostyk;
Huhmann, 2021). O contraste pode se tornar
confuso no processamento cognitivo, tendo
impacto no efeito pretendido e na escolha do
consumidor. (Kaufman-Scarborough, 2000).

A pesquisa mostra que o contraste preto e
branco tem influéncia na cognicdo nos
consumidores, pois alterou a percepcao de
tamanho de espaco do ambiente devido a
seus efeitos.

Percepgbes de multiddes em exteriores de
cores diferentes produziram inferéncias
distintas sobre a qualidade dos produtos e
servicos de uma loja. Embora, o nivel de
multiddo tenha sido mantido constante, o
exterior de cor azul levou a uma percepgao
de multidao significativamente menor do que
o exterior de cor laranja (Yiksel, 2013).

A pesquisa investigou o interior do ambiente
e a percepcao de aglomeragdo no varejo
através do efeito das cores, além de testar
uma caracteristica diferente das cores, o
contraste de brilho entre preto e branco.

Eventos espacialmente distantes estao
associados a construcoes de alto nivel e que
a distancia espacial pode ser conceituada
como uma dimensdo da distancia
psicolégica (Fuijita et al., 2006).

A pesquisa confirma o estudo de Fujita et al.,
pois mostrou que a construgao de alto nivel
esta associada a distancia longe (“versus”
perto) quando os participantes do cenario
branco

Imagens em preto e branco (PB) estédo
cognitivamente associadas a construgéo de
alto nivel. Os consumidores que receberam
fotos de produtos em preto e branco, deram
mais importdncia as  caracteristicas
primarias e essenciais (em vez de
secundarias e superficiais) do produto e
preferiram uma opg¢do que se destaque
nessas caracteristicas. (Lee et al., 2014).
Sugere que as imagens visuais ficam mais

Ao mesmo tempo, amplia a pesquisa de Lee
et al. E Stillman et al., visto que a construgao
de alto nivel (longe) teve maior moderagao
nos cendrios de contraste branco,
principalmente na relacdo do contraste
branco com o crowding espacial, trazendo
uma nova perspectiva em relacdo ao
contraste dessas cores.
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preto e branco com a visualizacdo de
imagens futuras

espacialmente distantes (longe) e que esse
efeito foi um mecanismo adjacente do nivel
de construcao mental. (Stillman et al., 2020)

continua

conclusao

Referindo-se ao modelo de Mehrabian, a
pesquisa mostrou que a orientacdo de
compra e as respostas afetivas (estresse)
subsequentes a experiéncia de compra,
afetam as percepcbes de aglomeragéo e
reduz o prazer de comprar. (Baker;
Wakefield, 2012).

Avancando no modelo de Mehrabian e
Russell, os resultados mostraram que,
principalmente, o contraste preto pode gerar
excitacdo e influenciar na percepcdo de
aglomeragao no varejo.

A aglomeragdo espacial tem um impacto
negativo nos resultados do cliente, enquanto
a aglomeracdo humana tem efeitos
positivos. Ambos os tipos de crowding estéo
relacionados a emocgdes positivas e
negativas vivenciadas pelos consumidores.
(Blut; lyer, 2020).

Confirmou-se a necessidade de diferenciar
os tipos de crowding em humano e espacial,
ao mesmo tempo, o resultado relacionou
emocgdes negativas como irritagdo e
excitagao na relagdo com crowding humano
e ambientes com contraste preto.

Os resultados indicam que, enquanto as
emocgoes mediam apenas parcialmente a
relagdo, a diminuicdo na satisfagcdo com as
compras devido a aglomeragao € moderada
pelas expectativas de aglomeracdo e
tolerancia pessoal a aglomeracgao. (Machleit;
Eroglu; Mantel, 2000).

Emogdes como excitagdo e irritagdo séo
consequéncias da experiéncia de crowding
no ambiente escuro, assim como satisfacao
e relaxamento s&o respostas a aglomeracgao
em ambientes claros.

Fonte: Elaborada pela autora

6.2 IMPLICACOES PRATICAS

Sobre a aplicabilidade dessa pesquisa, ela fornece insights para otimizar layout,

cores e comunicagao visual, a fim de controlar a percepcao de crowding e melhorar o

conforto do consumidor. Mudancgas nas cores do teto, chdo e paredes do ambiente,

utilizando os efeitos do contraste de cores, podem auxiliar a reduzir a percepg¢ao de

crowding. Assim como, direcionar feixes de luz para produtos ou objetos escuros,

controlando sua

comunicagao visual.

intensidade, podem ajudar em estratégias direcionadas de

A pesquisa apoia decisdes sobre uso de contrastes preto e branco para criar

atmosferas que ampliem ou reduzam a sensagao de espaco, conforme objetivos de
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vendas e fluxo de clientes. Evitar cores escuras em locais estreitos, como nos
corredores dos supermercados, além de utilizar cores claras e uma alta luminosidade
em locais e horarios de maior movimento, como perto dos caixas, por exemplo, pode
ajudar a reduzir ou ampliar o espag¢o. Manter tons claros no ambiente de restaurante,
também pode reduzir o desconforto de um espago com mesas muito proximas.

Além disso, os gestores que desejarem manter seus clientes dentro da loja por
mais tempo devem fazer um gerenciamento interpessoal, a fim de reduzir o
desconforto social e a intolerdncia ao crowding, prevenindo evasao de clientes e
avaliagdes negativas. Manter um distanciamento interpessoal pode ser uma
alternativa em lojas de muito movimento, a fim de evitar que as pessoas queiram sair
mais rapido do ambiente. Essa estratégia se torna importante, a medida que a
densidade humana ¢é o principal fator desencadeador da intolerancia, em empresas
de servigos, por exemplo, onde pode-se atender com agendamento de horario, incluir
divisdrias nos locais de atendimento, poderia ser utilizado para evitar as avaliagdes
negativas.

Concluindo, esta pesquisa orienta estratégias de posicionamento de elementos
visuais (como displays, promocgdes e sinalizagao) de acordo com a distancia do
consumidor, potencializando aten¢ao ou reduzindo desconforto. Aumentar ou reduzir
a distancia espacial em relacao ao cliente, através de um totem em frente a loja com
a imagem de um produto ou um display na entrada da loja, podem apoiar para
intensificar ou enfraquecer a atengdo em certos detalhes, de acordo com o objetivo

de venda.
6.3 LIMITAQC)ES E PESQUISAS FUTURAS

Algumas questdes colocadas nesta seg¢do sao limitagdes identificadas na
pesquisa e que podem ser abordadas como oportunidades de pesquisas futuras.

No que diz respeito ao crowding, um conjunto de experiéncias prévias definem
a percepcgao do individuo, por isso ele é percebido de maneira diferente por cada
pessoa (Eroglu; Machleit, 1990). Durante os experimentos realizados, os participantes
estiveram expostos a estimulos diversos e diferentes dos aplicados neste estudo.
Além disso, cada pessoa teve vivéncias diferentes antes de participar do experimento,
tanto vivéncias proximas, quanto distantes daquele momento e o somatério delas

fomentara uma percepg¢ao unica do crowding por cada individuo. Essas diversas
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variaveis, das quais nao se teve o controle durante o experimento pode ter
influenciado o resultado da pesquisa. Sendo assim, novos estudos sobre o tema
podem repetir os mesmos experimentos, nas mesmas condigdes, com o objetivo de
validar os resultados encontrados.

Além disso, o ambiente do laboratorio de varejo incluiu uma musica durante a
realizacédo do experimento, com o intuito de deixar o ambiente mais similar a atmosfera
de um supermercado. De acordo com a psicologia ambiental, Mehrabian e Russell
(1974) os sons também sao capazes de ativar emogdes diversas nas pessoas,
podendo, assim, influenciar a maneira com que elas percebem os ambientes e,
consequentemente, a percepgao de crowding. Neste sentido, a musica pode ter
influenciado a percepgéo de crowding dos participantes e, sendo assim, sugere-se
que novas pesquisas considerem esse fator como um mediador da relagdo ou uma
variavel de controle no experimento.

A presente pesquisa abrangeu um ambiente de varejo de supermercado,
pesquisas futuras podem replicar os experimentos em outros tipos de varejo, como
lojas de departamentos ou restaurantes. Visto que os objetivos e expectativas dos
consumidores sao diferentes ao frequentar um supermercado para compras de tarefa
ou um restaurante no final de semana. Além disso, estudos como o de Baum e Davis
(1976); Van Rompay et al. (2012); Blut e lyer (2020) mostraram que o tipo de varejo
gera impacto na aglomeragéo.

Concluindo, ao considerar a facilidade da manipulacao das cores, e o fato de
ser dispendiosa uma alteragao nas estruturas de um ambiente, mesmo que somente
nas cores, pesquisas futuras podem considerar outros tipos de manipulagdes. Um
contraste das cores dos produtos parece mais facil de ser realizada na pratica, além
da possibilidade de provocar efeitos diferentes dos encontrados nessa pesquisa e da
flexibilidade para mudancas de layout. Alteracbes na altura do teto do ambiente
também devem ser consideradas para as proximas pesquisas, visto que esse aspecto

pode influenciar na distancia espacial.
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APENDICE A - QUESTIONARIO ESTUDO 1

Vocé deve responder as perguntas a seguir com base na sua experiéncia
de compras durante o experimento, favor escolha apenas 1 (uma) alternativa na

escalade1a?.

1- Ao fazer compras neste corredor, tenho a sensagcao de um ambiente espagoso

Discordo totalmente Concordo totalmente
1 2 3 4 5 6 7

0 O ] o 0o 0O O

2- Ao olhar para o final do corredor, percebo uma sensagéo aberta e arejada.

Discordo totalmente Concordo totalmente
1 2 3 4 5 6 7

0 O ] O o 0O O

3- O teto e a luz neste corredor me ddo uma sensacgéao de espaco aberto e arejado.

Discordo totalmente Concordo totalmente
1 2 3 4 5 6 7

0 O [l O O 0o 4

4- O corredor das compras possui um teto alto e uma luz forte.

biscordo totalmente Concordo totalmente
1 2 3 4 5 6 7

0 O [l O O 0o 4

5- Durante as compras neste corredor, percebi 0 ambiente ampliado.

Discordo totalmente Concordo totalmente
3 4 5 6 7

12
0o o o o o o O
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Favor, responda as perguntas abaixo sobre vocé e sua rotina de compras

no supermercado marcando apenas 1 (uma) alternativa:

1. Quantas vezes vocé vai ao supermercado durante o més?
2. Quanto vocé costuma gastar quando vai ao supermercado?

3. Quando o supermercado esta cheio, muitas vezes acabo comprando mais.
1) discordo totalmente

discordo em partes

discordo

neutro

concordo

concordo em partes

concordo totalmente

JegLer

4. Qual a sua renda familiar bruta?
1) Até 1.518,00 reais
2) De 1.518,00 a 4.000 reais
3) De 4.000 a 6.500 reais
4) De 6.500 a 9.000 reais
5) De 9.000 a 11.500 reais
6) De 11.500 a 14.000 reais
7) Mais de 14.000 reais

5. Qual a sua idade?
6. Como vocé se define em relacdo ao género?

( ) Feminino
() Masculino
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APENDICE B - QUESTIONARIO ESTUDO 2

Vocé deve responder as perguntas a seguir com base na sua experiéncia

de compras durante o experimento, favor escolha apenas 1 (uma) alternativa na

escalade1a?.

1. Eu me senti apertado fazendo compras na loja.

Discordo totalmente

1t 2 3 4 5
0o o 0o 0O O

2. A loja parecia confinada para os compradores.
Discordo totalmente

1t 2 3 4 5
0o o 0o 0O O

Concordo totalmente

6 7
O O

Concordo totalmente

6 7
O O

3. Evito lojas lotadas sempre que possivel.
Discordo totalmente

Concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
O O [ [ [l O O
4. Se eu vejo uma loja lotada, eu nem entro.
Discordo totalmente Concordo totalmente
1 2 3 4 5 6 7
O O [ [ [l O O
5. A loja me pareceu muito cheia.
Discordo totalmente Concordo totalmente
1 2 3 4 5 6 7
O O [ [ [l O O
6. A loja estava um pouco movimentada.
Discordo totalmente Concordo totalmente
1 2 3 4 5 6 7
O O [ [ [ l []
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Favor, responda as perguntas abaixo sobre vocé e sua rotina de compras
no supermercado marcando apenas 1 (uma) alternativa na escala de 1 a 7 ou

escrevendo a resposta quando nao tiver escala de respostas:

1. Quanto vocé tem familiaridade com o local da primeira imagem (imagem com
uma pessoa)?

Muito familiar Nada familiar

1t 2 3 4 5 6 7
0o o o 0O o g O

2. Quantas vezes voceé vai ao supermercado durante o més?
3. Quanto vocé costuma gastar quando vai ao supermercado?

4. Quando o supermercado esta cheio, muitas vezes acabo comprando mais.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 4 5 6 7
0o o 0o 0O o o O

5. Qual a sua renda familiar bruta?
8) Até 1.518,00 reais
9) De 1.518,00 a 4.000 reais
10) De 4.000 a 6.500 reais
11) De 6.500 a 9.000 reais
12) De 9.000 a 11.500 reais
13) De 11.500 a 14.000 reais
14) Mais de 14.000 reais

6. Neste momento me sinto mais: () Satisfeito ( ) Irritado
7. Neste momento me sinto mais: ( ) Relaxado () Excitado
8. Qual a sua idade?

9. Indique qual o seu género?
() Feminino
() Masculino
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ANEXO 1 - IMAGENS DO MONITORAMENTO OCULAR DO ESTUDO 2 (MAPAS
DE CALOR)

Figura 12 - Cenario preto perto: Imagem prime de distancia “perto”




Figura 14 - Cenario branco perto: Imagem prime de distancia “perto”
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Figura 16 - Cenario preto longe: Imagem prime de distancia “longe’
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Figura 18 - Cenario branco longe: Imagem prime de distancia “longe’
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