O Consumidor como um Ser Social: Um Framework para a Analise da Influéncia
dos Outros Consumidores nas Experiéncias de Consumo

Resumo: O presente artigo parte do pressuposto de que os consumidores sdo “seres sociais”
que, em funcdo disto, sofrem influéncia do contexto social que os cercam ao longo das
experiéncias de consumo em ambientes de varejo. Ao se avaliar, especificamente, a influéncia
dos outros consumidores nas experiéncias do consumidor focal, percebeu-se que sdo duas as
principais teorias que se dedicam a apresentar elementos que auxiliem na investigacéo de tal
problemaética: a teoria sobre percepcdo de crowding e a Teoria do Impacto Social (SIT).
Partindo da perspectiva de que ambas as teorias guardam similaridades epistemologicas entre
si, 0 presente artigo objetiva apresentar um framework consolidado entre ambas, tendo como
meta final subsidiar um conjunto de investigacdes que desnudem as especificidades da
influéncia das outras pessoas nas experiéncias do consumidor focal. Em suma, a principal
contribuicdo do artigo, é lancar luz nas especificidades de ambas as teorias sob analise, em um
esforco de sintese para entender a dindmica da influéncia das outras pessoas nas experiéncias
dos consumidores, avangando essa linha de pesquisas.
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INTRODUCAO

E razoavel considerar que os consumidores sdo “seres sociais” e que, assim, sofrem
influéncia do contexto social que os cercam ao longo de uma determinada experiéncia de
consumo (BEARDEN; NETEMEYER; TEEL, 1989; WEAVER et al., 2015). Muito embora
um determinado individuo resolva, por exemplo, ir sozinho a um estabelecimento de varejo,
ainda assim € muito provavel que la ele se depare com outros consumidores e com atendentes
que, em algum grau, o influenciardo durante a sua experiéncia de consumo (ZHANG et al.,
2014; AGUIAR; FARIAS, 2015).

Ao se destrinchar as caracteristicas do contexto social que cerca os consumidores ao
longo de uma experiéncia de consumo, normalmente se leva em conta influéncia de trés grupos
de “atores” (KIM; KIM, 2012): (a) os outros consumidores que também encontram-Se no
estabelecimento, mas que ndo interagem verbalmente com o consumidor focal; (b) a
companhia, que dialoga com o consumidor focal ao longo de todo o processo de compra e; (c)
os funcionéarios da empresa que em algum momento entram em contato com o consumidor
focal, mesmo que ndo interajam verbalmente com ele.

Quando se investigam especificamente as influéncias dos outros consumidores
presentes no mesmo ambiente, objetiva-se compreender o modo como o consumidor focal
molda o seu comportamento, ou apresenta determinados tipos de reagdes emocionais e afetivas
(sentimentos de felicidade ou stress, por exemplo), de acordo com a quantidade e as
caracteristicas das pessoas que o circundam durante uma experiéncia de consumo (VERHOEF
et al., 2009).

Apos a realizacdo de uma revisdo bibliografica' nas principais bases de dados que
hospedam artigos cientificos de pesquisadores nacionais e internacionais — tais como o 1SI Web
of Knowledge, Scopus e Google Académico —, observou-se que as seguintes teorias podem
auxiliar na anélise da influéncia das outras pessoas nas experiéncias de um consumidor focal:



a teoria sobre percepcdo de crowding e a Teoria do Impacto Social (Social Impact Theory —
SIT).

Em sintese, a teoria sobre percepcdo de crowding refere-se as reacdes emocionais,
afetivas e comportamentais que os consumidores podem empreender na medida em que se
deparam com um ambiente de varejo com uma alta densidade humana (repleto de outras
pessoas), ou com uma elevada densidade espacial (com um grande numero de objetos)
(STOKOLS, 1972; HUI; BATESON, 1991; BRANDAO; PARENTE, 2012).

J& a Teoria do Impacto Social (SIT) se dedica a investigacdo da influéncia que uma
determinada audiéncia (grupo de outras pessoas) exerce em um consumidor focal, que pode se
sentir mais ou menos satisfeito com a sua experiéncia de consumo em um determinado
estabelecimento (LATANE, 1981; AGUIAR; FARIAS, 2015).

Pode-se considerar que tanto a teoria sobre percepcdo de crowding quanto a SIT
guardam principios epistemologicos comuns, na medida em que ambas consideram que as
reacOes do consumidor focal ante @ um ambiente repleto de outros consumidores vai depender:
(a) das caracteristicas do préprio consumidor focal e, por conseguinte, da predisposi¢do deste
individuo em “conviver” com outras pessoas ao longo de sua experiéncia de consumo; (b) das
caracteristicas dos outros consumidores e do modo como essas caracteristicas sdo “enxergadas”
pelo consumidor focal e; (c) da disposi¢cdo do espacgo fisico do ambiente de varejo e da
consequente percepcdo do consumidor focal quanto a adequabilidade (ou ndo) da estrutura
fisica do estabelecimento para abrigar todos os consumidores que l& estejam (ZHANG et al.,
2014).

De todo modo, apesar de as teorias sobre percepcdo de crowding e SIT serem Uteis para
explicar a influéncia das outras pessoas nas experiéncias do consumidor focal, e guardarem
premissas epistemologicas comuns entre si, ainda ndo foram encontrados estudos que tenham
como proposito apresentar um framework consolidado entre ambas.

Assim sendo, diante desta lacuna, o presente artigo tem como objetivo discutir as
caracteristicas das teorias sobre percepcdo de crowding e SIT, apresentando um framework
consolidado entre ambas, tendo como meta subsidiar uma agenda de investigacbes que
desnudem as dindmicas da influéncia das outras pessoas nas experiéncias do consumidor focal.

Entende-se que o presente material é Gtil por organizar um arcabouco teérico que pode
embasar um conjunto de pesquisas empiricas que demonstrem os detalhes da influéncia das
outras pessoas nas experiéncias de consumo. Do ponto de vista organizacional, o artigo chama
a atencdo dos gestores para a importancia das outras pessoas nas experiéncias do consumidor
focal, o que reforca a necessidade de se pensar com bastante cautela e rigor as estratégias de
segmentacdo de mercado da empresa, sob pena de, uma vez atraindo o publico “errado” para o
estabelecimento, prejudicar as experiéncias do consumidor-alvo da organizacéo.

O artigo, em suma, estd dividido em quatro partes: na primeira, apresentam-se 0s
detalhes da teoria sobre percepc¢do de crowding; na segunda, desnudam-se as caracteristicas da
teoria sobre Impacto Social (SIT); na terceira, discutem-se as principais (dis)similaridades entre
as teorias em tela, sugerindo um framework consolidado entre ambas; por fim, na quarta e
ultima parte, especificam-se caminhos a partir dos quais pode-se conduzir uma agenda de
investigacOes tendo como proposito revelar as potenciais influéncias das outras pessoas nas
experiéncias dos consumidores.

TEORIA SOBRE PERCEPCAO DE CROWDING

A percepcdo de crowding refere-se a uma avaliagao subjetiva da quantidade de pessoas
e coisas (objetos) que um individuo encontra em um determinado ambiente, comparado a
quantidade de espago que Ihe é ofertado (STOKOLS, 1972).



Para além da conotacdo meramente objetiva da quantidade de pessoas e coisas existentes
em um determinado ambiente, o conceito de percepg¢édo de crowding leva em conta o aspecto
subjetivo que faz com que os individuos, a depender das caracteristicas que lIhes séo intrinsecas,
enxerguem de modo mais (ou menos) aprazivel o conjunto de outras pessoas que 0s cercam, 0
que impacta na quantidade de tempo que tal individuo ficara no estabelecimento e no nivel de
satisfacdo decorrente de uma determinada experiéncia de consumo (STOKOLS, 1972;
NOONE; MATTILA, 2009).

Levando-se em conta o carater subjetivo e perceptual inerente ao conceito de crowding,
pode-se depreender que um mesmo ambiente pode ser considerado cheio para uma pessoa e
vazio para a outra, dependendo da tolerancia desses individuos a quantidade de pessoas e coisas
no ambiente; e dependendo do modo como esses individuos “enxergam” as outras pessoas e
coisas que os circundam (MAENG; TANNER; SOMAN, 2013).

Ao se avancar nas investigacOes acerca do modo como os individuos percebem o
fendmeno de crowding, entende-se que tal construto é formato por trés dimensbes que se
complementam (STOKOLS et al., 1973): (a) uma dimensao ambiental (relativa ao tamanho do
espaco fisico, e a adequabilidade de tal espaco para comportar uma certa quantidade de pessoas
e coisas); (b) uma dimensdo social (referente as caracteristicas do grupo que compde um
determinado contexto social) e; (¢) uma dimensdo pessoal/subjetiva (alusiva as caracteristicas
da pessoa que se Vé na necessidade de avaliar as implicacbes de um ambiente com alta
densidade humana e espacial).

H& um conjunto importante de estudos que se dedicaram a lancar luz nos antecedentes
da percepcdo de crowding nos ambientes internos das organizacgdes de varejo (DION, 2004;
MACHLEIT; EROGLU, 2000; MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000; BRANDAO;
PARENTE, 2012). Dentre os antecedentes de tal construto tedrico, pode-se citar: (a) a
motivacao da compra; (b) as expectativas quando a densidade dos ambientes de varejo; (c) o
nivel de controle percebido pelo consumidor focal; (d) as especificidades fisicas dos
estabelecimentos de varejo; (e) as caracteristicas sociodemograficas dos membros do grupo ali
persente e; (f) as especificidades sociodemograficas do proprio consumidor focal.

A motivagédo de compra, especificamente, pode ser descrita como o conjunto de forgas
que impulsiona os individuos a empreenderem alguma acéao efetiva de consumo (DOWSON,;
BLOCH; RIDGWAY, 1990). Em suma, pode-se subdividir a motivacdo de compra em
(BABIN; ATTAWAY, 2000): (a) utilitaria, normalmente relacionada a alguma tarefa
especifica (resolucdo de algum problema previamente detectado pelo consumidor) e; (b)
hed6nica, relacionada a busca por experiéncias que proporcionem prazer aos consumidores ao
longo de suas atividades de consumo.

Uma vez rodeados por muitas pessoas e/ou coisas, 0s consumidores com motivacéo de
compra utilitaria apresentam uma percep¢do de crowding maior e um nivel de satisfacdo
inferior em relacdo aos consumidores com motivacdo hedénica (EROGLU; MACHLEIT,
1990). Em suma, entende-se que os consumidores com motivacao utilitaria, ao se depararem
com ambientes repletos de outras pessoas e coisas, julgam que havera a necessidade de esperar
pelo atendimento e que, em funcgéo disso, a qualidade do produto que esperam consumir pode
ndo ser a desejada, de tal modo que isso os impelem a perceberem um nivel de satisfacdo menor,
e até mesmo a evitarem o ambiente (EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005; CARTER;
GILOVICH, 2012). Ja os consumidores com motivacdo hedonica, além de serem mais
propensos a socializagdo com outras pessoas, possuem o costume de proteger os detalhes de
suas experiéncias de situacOes adversas, o que os fazem sentir um nivel de satisfacdo maior,
mesmo em ambientes com uma elevada quantidade de outras pessoas e coisas (PONS et al,
2016; KUMAR; GILOVICH, 2015).

As expectativas quanto a densidade do ambiente de varejo referem-se as estimativas da
guantidade de pessoas e coisas que 0s consumidores esperam encontrar em uma determinada
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loja (EROGLU; MACHLEIT; BARR, 2005). Eroglu e Harrel (1986) descobriram que as
expectativas de densidade possuem uma relacéo inversamente proporcional com a percepcao
de crowding. Assim sendo, na medida em que os consumidores esperam encontrar um grande
ndmero de pessoas e coisas em um ambiente, nota-se que tal consumidor apresentara menor
percepcdo de crowding em relacdo ao caso em que, repentinamente, depara-se com um
ambiente cheio, sem que estivesse esperando por isso (EROGLU; HARREL, 1986). As
expectativas quanto a densidade de um ambiente de varejo, portanto, tém a fun¢ao de “suavizar”
0s impactos da percepcéo de crowding em um ambiente muito cheio.

Quando se investigam as eventuais inter-relacdes entre controle comportamental e
percepcdo de crowding, normalmente se avalia, em situacdes de alta densidade (seja humana
ou espacial), a magnitude em gque um determinado individuo possui a crenca de que pode
influenciar, de modo significativo, a ocorréncia ou mesmo os resultados de um determinado
evento (THOMPSON, 1981; DION, 2004; ROMPAY et al., 2008).

Individuos com a crenga de que possuem elevado controle sobre um determinado
comportamento de compra, normalmente protegem a sua experiéncia dos impactos negativos
de um ambiente de varejo repleto de outras pessoas, o que faz com que a percepgéo de crowding
seja menor (DION, 2004). Tal “protecdo” as experiéncias em situagdes de elevado controle
comportamental decorre da possibilidade de antecipar determinados eventos (antever que um
ambiente estara cheio e empreender alguma estratégia adaptativa em funcdo disto, por
exemplo), minimizando os niveis de stress e ampliando, por conseguinte, a satisfacdo nos atos
de consumo (MILLER, 1979).

Os estudos sobre a influéncia das especificidades fisicas dos ambientes de varejo na
ocorréncia do fendmeno de crowding normalmente levam em conta as percepces dos
consumidores quanto a adequabilidade (ou ndo) de um lugar para receber as pessoas e/ou coisas
que nele estdo, ou deveriam estar (EROGLU; HARREL, 1986; LI; KIM; LEE, 2009).

Os elementos do ambiente fisico dos estabelecimentos de varejo que podem influenciar
a percepcao de crowding séo os seguintes: layout da loja (0 modo como os produtos estdo
dispostos — departamentalizados, e o0 modo como os locais para a acomodacdo dos
consumidores — mesas e cadeiras, por exemplo — estdo disponiveis); condi¢bes de trafego no
estabelecimento (existéncia de corredores desobstruidos, que possibilitem a circulacdo dos
consumidores); além da localizacdo dos departamentos da loja, caso ela tenha uma estrutura
significativa, e ofereca um conjunto de produtos passiveis de departamentalizacdo (TURLEY;
MILLIMAN, 2000; LI; KIM; LEE, 2009; PONS et al., 2016).

Em sintese, na medida em que os consumidores se deparam com: (a) produtos
adequadamente dispostos; (b) com corredores desobstruidos; (c) com acomodacgdes (mesas,
cadeiras e afins) adequadamente dispostas, e com um espaco razoavel entre si e; (d) com uma
departamentalizacdo adequada, menores serdo 0s niveis de percep¢do de crowding e,
consequentemente, mais positivas serdo as emocdes e o nivel de satisfacdo obtidos ao longo de
uma experiéncia de consumo (KI1M; KIM, 2012).

O formato dos estabelecimentos de varejo também é um elemento que pode influenciar
na percepcdo de crowding dos consumidores (ROMPAY et al., 2008). As chamadas “lojas de
desconto”, que representam um segmento em franca expansdo contemporaneamente, em
especial nas economias em desenvolvimento, sdo normalmente frequentadas por consumidores
mais tolerantes ao crowding (BRANDAO; PARENTE; OLIVEIRA, 2010). Isso ocorre
principalmente porque os consumidores que normalmente frequentam as lojas de desconto
possuem uma alta expectativa de densidade (humana e espacial), o que os torna mais tolerantes
a ambientes lotados (BRANDAO; PARENTE; OLIVEIRA, op. cit).

Deve-se levar em conta, ndo obstante, que as caracteristicas dos membros do grupo
(contexto social) também podem exercer influéncia na percepgdo de crowding por um
determinado consumidor focal. Na presenca de outros consumidores, a depender das
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caracteristicas sociodemograficas dessas outras pessoas, € comum que o0s individuos
empreendam estratégias de enfrentamento (coping), sejam elas internas (psicoldgicas) ou
externas (comportamentais), que acabam resultando em uma adaptacéo ao contexto social que
se esteja considerando (FOLKMAN; LAZARUS, 1988; DION, 2004).

Um consumidor que, por exemplo, vai a um restaurante muito requintado, com pessoas
bem vestidas, apresenta uma percepc¢éo de crowding significativamente grande na medida em
que julga ndo estar bem vestido para aquela ocasido — esse consumidor, em fungéo disso, sente-
se frustrado e triste com essa situacdo (mudanca interna, psicoldgica), senta-se em um lugar o
mais “escondido” possivel, e procura sair rapidamente daquele lugar, muito embora, a principio,
ele pretendesse gastar um tempo significativo naquele restaurante (mudanga externa,
comportamental) (DION, 2004).

Outros aspectos gerais do grupo que merecem destaque, no ambito dos estudos sobre
crowding, sdo os seguintes (KIM; KIM, 2012): aparéncia fisica dos membros do grupo; classe
social a que pertence; idade; género; nivel de escolaridade; além da raca/etnia.

Verificou-se que as seguintes caracteristicas dos membros do grupo social de uma
maneira geral ampliam a percepcao de crowding dos consumidores focais (KIM; KIM, 2012):
existéncia de muitas criancas no ambiente, além de pessoas de classe social e nivel de
escolaridade antagbnicos em relacéo a classe social e escolaridade do consumidor focal.

Por fim, vale destacar que as caracteristicas sociodemograficas do proprio consumidor
focal também podem representar um aspecto que exerce influéncia na percep¢édo de crowding
que essa pessoa terd (KIM; KIM, 2012). Assim sendo, 0S mesmos aspectos que Sao
considerados para a analise das caracteristicas gerais do grupo — aparéncia fisica, classe social,
nivel de escolaridade, género, idade e etnia/raca — também séo validos para a compreensao do
modo como o individuo, a partir de suas especificidades, formatara o seu nivel de tolerancia ao
crowding (MEHTA, 2013; KIM; KIM, 2012).

Eroglu e Machleit (1990) detectaram, a partir da realizacdo de experimentos, que 0S
homens sdo menos tolerantes aos ambientes cheios em relacdo as mulheres. Isso ocorre porque
0s homens sao mais territorialistas do que as mulheres e, assim, sofrem mais 0s impactos de um
ambiente onde ha um conjunto de outras pessoas “invadindo o seu territorio”.

Né&o obstante, consumidores focais com maior nivel de renda e escolaridade também
apresentam, no geral, maior percepcao de crowding em relacdo a individuos com menor renda
e escolaridade (MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000). Em sintese, julga-se que
consumidores com maior renda e escolarizacdo sao mais exigentes quanto ao contexto que 0s
carcam; além de serem mais preocupados em relacdo a necessidade de causar uma boa
impressdo nas outras pessoas, mesmo que ndo as conhegcam previamente e ndo interajam de
modo efetivo com elas (EROGLU; MACHLEIT, 1990).

Assim sendo, o quadro 1 sumariza os principais antecedentes da percepcéao de crowding,
com as respectivas caracteristicas que lhes sdo peculiares.

Antecedentes Subdivisao O que é? Caracteristicas Referéncias
Os consumidores s&o0 menos
Compras tolerantes & ambientes
funcionais, considerados cheios (possuem
g destinadas a maior percepcdo de crowding) Ero_glu €
Utilitaria x S .27 | Machleit (1990);
resolucéo de um | principalmente porque acreditam Eroalu. Machleit
Motivacéo de problema que perderdo tempo nesses o Lgar’r (2005):
compra especifico ambientes e que a qualidade dos Pons et al '
produtos ndo sera a desejada ; '
- ~ - (2016); Carter e
Compras Os consumidores sdo mais P
. X ; Gilovich (2012)
A destinadas a busca | tolerantes ao crowding sobretudo
Hedbnica x . .
de prazer e porque s&o mais propensos a
emogdes socializag8o, e porque costumam




“proteger” de situa¢des adversas
os detalhes de suas experiéncias

Grau em que 0

As pessoas com alta expectativa

aparéncia fisica

de apresentar maior percepcao de
crowding

_ consumidor guanto a den3|fiade apresentam Eroglu, Machleit
Expectativas espera encontrar | menor percepgdo de crowding (e .
R . . . e Barr (2005);
guanto a Baixa e Alta outros vice-versa). As expectativas
. . . . by . ., | Eroglue Harrel
densidade consumidores em | quanto a densidade “suavizam (1986)
um mesmo 0s impactos da percep¢do de
ambiente crowding
Medida em que o | Alta sensacéo de controle gera Th
. N ompson
consumidor nos individuos a crenga de que S
. . » (1981); Dion
Controle . acredita controlar | podem “proteger” os detalhes de ]
. Baixo ou Alto - (2004); Rompay
percebido os resultados de suas experiéncias, o que et al (2008):
uma determinada minimiza os impactos da . !
~ . : Miller (1979)
acao percepcao de crowding
Layout da loja: A percepgéo de crowding sera o
- maior (ou menor) a depender da Kim; Kim
condices de . - OR i
. . Detalhes gerais da configuracdo fisica dos (2012); Rompay
Especificidades trafego no X - . .
. — .| loja de varejo que | estabelecimentos — no geral, uma et al (2008);
fisicas dos interior da loja; - - : ..
. NP se esteja estrutura fisica considerada Brandéo;
estabelecimentos | localizagéo dos . . RN
i considerando adequada pelos consumidores | Parente; Oliveira
departamentos; L .
- . minimiza os impactos da (2010)
tipo de loja . .
percepgao de crowding
A percepcao de crowding sera
maior (ou menor) a depender do
modo como sdo "enxergadas" as
Género, classe | Detalhes geraise | caracteristicas dos membros do
. . : 2 - - Folkman e
L social, faixa importancia contexto social — criancas, )
Caracteristicas - o - Lazarus (1988);
. fr: etéria, atribuida as pessoas de classe social e - i
sociodemogréficas . - ; o Dion (2004);
q escolaridade, | caracteristicas dos | escolaridade antagbnicos em : g
0 grupo . x : Kim e Kim
raca/etnia e membros do relacdo ao consumidor focal,
AR . L (2012)
aparéncia fisica grupo além de individuos que se
comportam de modo considerado
inadequado ampliam a percepgéo
de crowding do consumidor focal
A percepcao de crowding sera
Género, classe maior (ou menor) a depender das | Mehta (2013);
- social, faixa | Detalhes geraisdo | caracteristicas intrinsecas ao Kim e Kim
Caracteristicas L Lo L - ) .
. fr: etéria, individuo individuo — pessoas com mais | (2012); Machleit,
sociodemograficas laridad id | q laridade. alé I |
40 individuo escolaridade, (consumidor alta renda e escolaridade, alem Eroglu e Mante
raca/etnia e focal) de homens, possuem tendéncia | (2000); Eroglu e

Machleit (1990)

Quadro 1: Aspectos antecedentes da percepc¢do de crowding e respectivas caracteristicas
Fonte: Elaborado pelo autor a partir da revisao de literatura

No item abaixo, ha uma continuacdo das discussfes acerca dos mecanismos através dos
quais pode-se compreender a influéncia dos outros consumidores na experiéncia de um
determinado individuo, com foco nas especificidades da Teoria do Impacto Social (SIT).

A TEORIA DO IMPACTO SOCIAL

Em principios da década de 1980, o psicélogo Latané (1981) desenvolveu os
fundamentos da chamada Teoria do Impacto Social (Social Impact Theory — SIT). Em suma,
entende-se o impacto social como ““(...) uma variedade de mudangas nos estados psicologicos e
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sentimentos subjetivos; motivos e emoc¢des; cognicdes e crencas; valores e comportamentos,

que ocorrem em um individuo — humano ou animal —, como resultado da real, implicita ou

imaginada presenca ou agdo de outros individuos” (LATANE, 1981, p. 343 — traducdo literal
do texto original).

A teoria do impacto social, de uma maneira geral, decorre de uma visao “psicologizante”
do individuo, de tal modo que, para além das caracteristicas e tragos gerais das outras pessoas
e do ambiente em que elas estejam, o impacto social decorrente do grupo também resulta das
proprias especificidades do individuo focal e, portanto, das subjetividades a ele inerentes
(LATANE, 1981; ARGO; DAHL; MANCHANDA, 2005; BROCATO; VOORHEES;
BAKER, 2012; ARGO; DAHL; MORALES, 2008).

A Teoria do Impacto Social apresenta trés premissas fundamentais (LATANE, 1981):
@ O impacto social (I) ¢ uma funcédo da forga social (Strength, S), isto é, da relevancia que

o “individuo focal” relega a presenga de outras pessoas; da proximidade (Immediacy, I)

das outras pessoas em relacdo ao individuo focal; além do numero (Number, N) de

pessoas que estdo presentes em um mesmo espago. Assim sendo, postula-se que | = f

S, I, N);

(b) O impacto social (1) ¢ maior na medida em que S, | e N sdo maiores, ou seja: na medida
em que a proximidade fisica (I) e a importancia atribuida (S) as outras pessoas sdo
maiores; e quando hd um grande nimero de individuos (N) compartilhando 0 mesmo
espaco que o individuo focal, mais intenso serd o impacto social (I) das pistas
decorrentes do contexto social — as grandezas sdo diretamente proporcionais entre si;

(© O impacto social (1) crescera a taxas marginais cada vez menores na medida em que ha
uma ampliacdo gradual do nimero de pessoas (N) presentes em um mesmo espaco
fisico. Isso ndo implica, de todo modo, na inexisténcia de uma relacdo diretamente
proporcional entre o impacto social (1) e 0 numero de pessoas (N) — porém, a influéncia
de acréscimos marginais de pessoas € cada vez menor, na medida em que se amplia
constantemente o nimero total de individuos, considerando-se constante o espaco fisico
destinado ao consumidor focal e as outras pessoas.

Muito embora as proposi¢cdes fundamentais da SIT apresentem uma aparéncia
guantitativa — uma vez que o impacto social é apresentado em termos de uma funcéo —, deve-
se salientar que Latané (1981) rechaga essa ideia, ja que, segundo o autor, a SIT € meramente
um apanhado de como se dao as percepcdes, por parte de um individuo, do impacto de um
grupo social, de tal modo que s&o fundamentais maiores investigacdes, ndo raro a partir de um
arcabouco teodrico-metodologico de abordagem qualitativa, que corroborem as premissas e
implicagOes da teoria em questéo.

Ao se dedicarem a compreender a influéncia das dimensdes “niimero de pessoas” e
“proximidade fisica” Argo, Dahl e Manchanda (2005) detectaram que tais construtos possuem
uma implicacdo nas emocgOes e comportamento de auto apresentacdo do consumidor focal.
Quando se detiveram especificamente na dimensao nimero de pessoas, 0s supracitados autores
detectaram que quando os consumidores estdo na companhia de uma Unica pessoa ha um
incremento de suas emogdes positivas ao longo de sua experiéncia de consumo, em comparacao
as situagBes em que estdo sozinhos. Porém, na medida em que o tamanho do grupo social
aumenta de uma para trés pessoas, ha um declinio significativo das emoc¢es positivas dos
consumidores focais (aumento das emogOes negativas) (ARGO; DAHL; MANCHANDA,
2005). Assim sendo, detectou-se que o aumento do tamanho do grupo social ndo
necessariamente resulta em emogdes negativas ao consumidor focal — ja que, segundo o estudo
por ora analisado, a ampliacdo do tamanho do grupo de zero para um resultou em emocdes
positivas.

Ainda com base no argumento do paragrafo anterior, deve-se destacar que as emocoes
positivas quando o consumidor focal estd na companhia de uma Unica pessoa decorre de uma
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necessidade inata de todos os individuos de se relacionarem com “outras pessoas significativas”
(significant others), o que acaba gerando uma identidade social entre ambos.

De todo modo, na medida em que o tamanho do grupo social aumenta muito (de uma
para trés pessoas), hd uma necessidade cada vez maior do consumidor focal fazer um
gerenciamento de sua impressao, principalmente para que 0s outros consumidores tenham uma
percepcéo positiva quanto a ele — situacao esta que acaba ocasionando stress e, por conseguinte,
um conjunto de emocdes negativas no consumidor focal (ARGO; DAHL; MANCHANDA,
2005).

N&o obstante, ao analisarem a influéncia da dimensdo proximidade dos outros
consumidores, Argo, Dahl e Manchanda (2005) chegaram as mesmas constatacdes das analises
efetuadas para a dimensdo nimero de pessoas — na medida em que hd uma Unica pessoa
préxima, os consumidores focais experimentam emocdes positivas (principalmente em virtude
da identidade social gerada entre ambos, e do menor esforco no gerenciamento de sua
impressao); porém, na medida em que ha trés pessoas préximas, ocorre um incremento das
emoc0des negativas, sobretudo pela maior necessidade de fazer um gerenciamento da impressao
— 0 que acaba ocasionando stress e ansiedade (ARGO; DAHL; MANCHANDA, 2005).

Ao se deter especificamente na dimensdo “forga social”, Argo, Dahl e Morales (2008)
pontuam que tal construto refere-se a importancia atribuida as outras pessoas, de tal modo que,
guanto maior a percepcdo de forca do grupo social, mais intensa sera a vontade do consumidor
focal em ““agradar” essas outras pessoas, 0 que implica em um cuidado maior deste individuo
em gerenciar a sua impressao, com as consequentes implicacdes negativas deste processo nas
emocdes e comportamento do consumidor focal.

A mera presenca de outros consumidores em um mesmo ambiente pode gerar um
processo de facilitacdo social, ou seja: o consumidor focal pode se sentir impelido a empreender
determinados comportamentos na medida em que os outros consumidores lhe fornecem pistas
(respostas dominantes) para isso — 0 consumidor focal pode falar mais baixo em um ambiente;
ou pode comer acima da média, por exemplo, na medida em que ele estd em um contexto com
pessoas que fazem o mesmo e, portanto, lhe fornecem “pistas contundentes” para a escolha
deste tipo de comportamento (ZAJONC, 1965).

McFerran et al. (2010), por exemplo, detectaram que os consumidores “ancoram” a
quantidade de alimentos que eles consomem em funcdo das quantidades escolhidas por outros
consumidores que estdo presentes em um mesmo contexto. Assim sendo, um consumidor focal
escolhe uma quantidade significativamente maior de comida na medida em que ha outros
consumidores que fizeram o0 mesmo (MCFERRAN et al., 2010).

Deve-se destacar também que 0s consumidores que estdo em um mesmo ambiente
podem imitar uns aos outros, quando da ocorréncia de uma determinada experiéncia de
consumo, mesmo que nao estabelecam interacdo alguma entre si (RAMANATHAN; MCGILL,
2007). Assim sendo, duas pessoas que se sentam proximas em uma apresentacdo de teatro, por
exemplo, podem imitar, uma da outra, certas posturas e comportamentos ndo verbais — na
medida em que o consumidor focal percebe que a pessoa do lado estd sorrindo, ele sorri
também, por exemplo (CHARTRAND; BARGH, 1999). N&o obstante, é possivel que ocorra
uma imitacdo dos padrGes emocionais de um determinado consumidor (ou grupo de
consumidores), de tal modo que a esse processo deu-se o nome de “contagio emocional”
(HATFIELD; CACIOPPO; RAPSON, 1993).

A partir dos principios epistemologicos da SIT elaborou-se uma escala denominada
Percepcdo dos Outros Consumidores (Other Consumer Perception — OCP), que apresenta trés
dimens6es fundamentais (BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012): (a) similaridade (revela
0 grau em que o consumidor focal nutre uma identidade social, ou seja, sente-se semelhante aos
demais consumidores); (b) aparéncia fisica (mostra a magnitude em que o consumidor focal
sente-se “confortavel” diante das caracteristicas fisicas e sociodemograficas, da aparéncia geral
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e vestimenta dos demais consumidores) e; (c) comportamento adequado (indica o grau de
concordéancia do consumidor focal quanto ao fato dos demais consumidores estarem
desempenhando um comportamento adequado, condizente com as normas gerais de
comportamento social vigentes para 0 ambiente que se esteja considerando).

Muito embora as dimensdes “similaridade” e “aparéncia fisica” paregcam se aproximar
uma da outra, deve-se esclarecer que enquanto a dimensdo aparéncia fisica refere-se a
importancia atribuida as caracteristicas das outras pessoas, a dimensao similaridade revela uma
vontade do consumidor focal de empreender mecanismos que o fagam possuir algum nivel de
identidade com o grupo social que o cerca (BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012).
Enquanto a dimensdo aparéncia fisica é “passiva” (mostra o quao positivas — ou ndo — S&o as
caracteristicas das outras pessoas), a dimensao similaridade ¢ “ativa” (perfaz uma agao volitiva
dos consumidores focais, que buscam “elementos identitarios” em relagdo ao grupo que o
cerca).

Quanto maior a identidade social (nivel de similaridade) nutrida entre o consumidor
focal e os membros do grupo social; maior a congruéncia entre a aparéncia fisica dos membros
do grupo e a aparéncia considerada adequada pelo consumidor focal; e maior a percepgéo
guanto a adequabilidade do comportamento dos membros do grupo social, mais intenso sera o
impacto do grupo no consumidor focal, com as seguintes implica¢des: o consumidor focal ficara
mais satisfeito ao longo de sua experiéncia de consumo, numa dindmica em que sera acometido
por emocOes positivas e que, ndo raro, ampliara o tempo em que desejard permanecer no
estabelecimento de varejo (BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012; AGUIAR; FARIAS,
2015).

Ao operacionalizar a escala OCP, Aguiar e Farias (2015) atestaram a pertinéncia
tedrico-metodoldgica da escala em questao, ao descobrirem que a percepg¢ao de um consumidor
focal quanto aos demais consumidores em um mesmo ambiente de varejo impacta
significativamente nas emocdes e no valor hedonico ao longo de uma experiéncia de consumo.

Usando dados provenientes de gravagdes (imagens) de consumidores em situagdes reais
de consumo em uma loja de departamentos, Zhang et al. (2014) analisaram a influéncia dos
outros consumidores, em situacOes de efetiva interacdo entre consumidor focal e as outras
pessoas, bem como em situacfes ndo-interativas. Segundo este estudo, nas situacdes nao-
interativas, o consumidor focal se sentira mais impelido a entrar em contato com os produtos
(toca-los) na medida em que ha certa quantidade de outras pessoas no mesmo ambiente, também
manuseando os produtos. Isso gerard um comportamento de imitacdo e de busca de identidade
social entre os individuos (mesmo que eles ndo interajam efetivamente). Porém, na medida em
que a quantidade de outros consumidores aumenta, ocorrem as influéncias negativas no
consumidor focal — ansiedade e “sensacao de fuga” do ambiente (ZHANG et al., 2014).

Em sintese, o quadro 2 ilustra os aspectos (categorias) referentes aos outros
consumidores que influenciam no impacto social e, por conseguinte, podem alterar as
experiéncias e comportamento de um determinado consumidor focal.

Antecedentes O que é? Caracteristicas Referéncias
Quanto maior a percepcao de forga do
Refere-se ao poder e grupo social, mais intenso sera o impacto Latané (1981):
. importancia atribuida as social, com implicagdes negativas: o ’
Forca social ! P Argo, Dahl e
outras pessoas, pelo consumidor focal se preocupard mais em Morales (2008)
consumidor focal gerenciar a sua impressao, 0 que causara

emocdes negativas e ansiedade
Quanto maior a quantidade de pessoas
préximas, maior a necessidade de o

Remete & distancia fisica Latané (1981);

Proximidade entre o consumidor focal ) : Argo, Dahl e
- consumidor focal gerenciar a sua
fisica e 0s membros do grupo | . ~ BT : Manchanda
. impressdo, com implicagdes negativas nas
social (2005)

emogcdes e comportamento de consumo.




De todo modo, um pequeno nimero de
pessoas proximas pode gerar emogoes
positivas"

Quantidade de pessoas

Quanto maior o nimero de pessoas
(tamanho do grupo), maior o impacto

Latané (1981);

do grupo, compartilhando

identidade social, com implicaces

NUmero de presentes no mesmo social percebido pelo consumidor focal, Argo, Dahl ¢
pessoas (tamanho ambiente em que se com implicac6es negativas nas emocdes e Man’chan da
do grupo) encontra o consumidor comportamento de consumo. De todo (2005)
focal modo, um pequeno nimero de pessoas
pode gerar emogdes positivas’
Quanto mais similares (ou seja, quanto
Grau emque o mais intensa a identidade social), maior o
consumidor focal se sente | impacto social. Os individuos tendem a Brocato,
Similaridade "mais um" dos membros imitar uns aos outros na busca de uma Voorhees e Baker

(2012); Aguiar e

Aparéncia fisica

com eles uma identidade | positivas: o consumidor focal sente-se mais | Farias (2015)
social satisfeito ao longo de sua experiéncia de
€onsumo
- Quanto mais positivas forem as avaliaces,
Caracteristicas : A
pelo consumidor focal, da aparéncia fisica Brocato,

fenotipicas dos membros
do grupo (idade, género,
raca/etnia, além da

das outras pessoas, mais positivas e
satisfatorias serdo as experiéncias dos

Voorhees e Baker
(2012); Aguiar e

Comportamento
adequado

P consumidores focais — o impacto social Farias (2015)
aparéncia geral) - ~ o
adquire uma conotagao positiva
Magnitude em que 0s
membros do grupo social Quanto maior a percepcao de que 0s
desempenham um membros do grupo social desempenham Brocato,

comportamento
condizente com as
normais sociais vigentes
em um determinado
ambiente

um comportamento adequado, maior o
impacto social, com implicacdes positivas
nas emocdes e comportamento do
consumidor focal

Voorhees e Baker
(2012); Aguiar e
Farias (2015)

Quadro 2: Aspectos antecedentes do impacto social e respectivas caracteristicas
Fonte: Elaborado pelo autor a partir da reviséo de literatura

Nota-se, em uma rapida analise, que muitos das categorias analiticas antecedentes do
impacto social (a Otica da SIT) guardam estreita relacdo com aspectos que determinam a
percepcao de crowding. No tdpico que segue, portanto, hd uma tentativa de se integrar ambas
as teorias, tendo como proposito a obtencdo de um framework consolidado para a analise do
papel dos outros consumidores, no ambito da dimenséo social do ambiente interno de varejo.

PERCEPCAO DE CROWDING E SIT INTEGRADAS: EM BUSCA DE UM
FRAMEWORK CONSOLIDADO

Muito embora a percepcdo de crowding conceitualmente refira-se a0 modo como o
consumidor “enxerga”, em ternos subjetivos, as influéncias da quantidade de outras pessoas e
coisas existentes em um determinado ambiente, deve-se destacar que todos 0s aspectos
(dimensdes) que antecedem a percepcdo de crowding podem ser usados para se compreender,
numa perspectiva holistica, o0 comportamento geral do consumidor focal quando ele esta na
presenca de outras pessoas e coisas.

N&o ha como se olvidar, ademais, que a influéncia que o nimero de pessoas exerce no
consumidor focal refere-se a um impacto social, stricto sensu, que esses individuos
empreendem no referido consumidor focal em analise.
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N&o obstante, vale ainda registrar que tanto a teoria sobre percepcao de crowding quanto
a SIT guardam principios epistemol6gicos comuns entre si, na medida em que ambas postulam
que a influéncia das outras pessoas nas percepcfes e comportamento do consumidor focal vai
depender: (a) das caracteristicas intrinsecas ao consumidor focal; (d) das caracteristicas das
outras pessoas que cercam o consumidor focal no momento da experiéncia de consumo e; ()
das especificidades fisicas dos estabelecimentos de varejo nos quais se dao as experiéncias do
consumidor focal.

Portanto, nota-se que as teorias sobre percep¢do de crowding e SIT guardam, em termos
epistemoldgicos, similaridades entre si — de tal modo que, nos estudos holisticos sobre
comportamento do consumidor, ambas podem ser usadas conjuntamente.

A figura 1 ilustra as categorias que sdo comuns, além das categorias que sdo especificas
as teorias sobre crowding e impacto social.

IMPACTO SOCIAL -
SIT

PERCEPCAO DE
CROWDING

Expectativa
do grupo de densidade

Motivagdo de
compra

Proximidade fisica entre o
consumidor e membros
do grupo social

Densidade esperada e
percebida

Controle
percebido

7 Especificidades
sociodemograficas
do grupo

Similaridade
(identidade social)

Caracteristicas
sociodemograficas
do individuo

Aparéncia fisica dos
membros do grupo

Comportamento
adequado dos outros
consumidores

Caracteristicas e
importdncia do

Especificidades
fisicas dos
estabelecimentos

Figura 1: Categorias comuns e distintas - teorias de percepcao de crowding e SIT
Fonte: Elaborado pelo autor a partir da reviséo de literatura

Quando se comparam as teorias sobre percepg¢éo de crowding e SIT, na tentativa de se
“integrar” ambas as visoes, nota-se que a dimensdo “especificidades sociodemograficas do
grupo” (antecedente da percepgdo de crowding); e as dimensdes “aparéncia fisica” e “forga
social” (estas ultimas antecedentes do impacto social - SIT) tém, conjuntamente, o propdsito de
desvendar a mesma coisa, ou seja: 0 modo como as caracteristicas fenotipicas e a importancia
atribuida aos membros do grupo impactam as percep¢oes e comportamento de um determinado
consumidor focal. Assim sendo, aglutinou-se, no &mbito deste estudo, essas trés dimensdes em
uma Unica, denominada “caracteristicas e importancia do grupo”.

Muito embora as dimensdes “aparéncia fisica” e “forga social” refiram-se a teoria sobre
impacto social, deve-se reiterar que ambas refletem a visdo de dois grupos de autores — Latané
(1981) e Brocato, VVoorhees e Baker (2012) —, de tal modo que, para os propdésitos deste artigo,
entende-se que eles sdo coincidentes, ou seja: ambas remetem as especificidades fisicas e a
importancia atribuida aos membros do grupo social.

N&o obstante, deve-se destacar que a dimensdo “tamanho do grupo” (antecedente do
impacto social) é dificil de se determinar com exatiddo, especialmente quando se leva em conta
situagBes dindmicas, onde o consumidor focal esta em ambientes com um fluxo significativo
de pessoas entrando e saindo do estabelecimento. Assim sendo, 0s estudos que
operacionalizaram a dimensdo “tamanho do grupo” no ambito da SIT, no geral, levaram em
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conta uma estimativa, percebida pelo consumidor focal, quanto ao numero de outros
consumidores existentes em um dado ambiente — e ndo a quantidade real (ARGO; DAHL,;
MANCHANDA, 2005; ZHANG et al., 2014; BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012).

Portanto, nota-se que, a 6tica da analise do comportamento do consumidor e do modo
como ele “enxerga” a dimensdo social dos estabelecimentos de varejo que ele frequenta, as
dimensdes “tamanho do grupo” e “expectativa de densidade” sdo similares — de tal modo que,
nesta tese, optou-se por designa-las conjuntamente como “densidade esperada e percebida pelos
consumidores”.

Das dimens@es decorrentes da sintese entre as teorias sobre percepcdo de crowding e
SIT, percebe-se que a motivacdo de compra, controle percebido e caracteristicas
sociodemogréaficas do individuo séo intrinsecas ao perfil e especificidades do consumidor focal.
N&o obstante, as dimensdes caracteristicas e importancia do grupo, comportamento adequado
dos outros consumidores e similaridade (identidade social) dependem do perfil e
especificidades sociodemograficas e comportamentais dos outros consumidores. Por fim, as
dimens0es especificidades fisicas dos estabelecimentos, densidade esperada e percebida, além
da proximidade fisica entre o consumidor focal e os membros do grupo social dependem
principalmente das caracteristicas do espaco fisico disponibilizado aos consumidores ao longo
de suas experiéncias de consumo.

Agora, ante a discussdo acima apresentada, a pergunta que resta por ora é a seguinte:
afinal, tendo como base as categorias analiticas provenientes de uma sintese entre as teorias
sobre percepcdo de crowding e SIT, de que modo pode-se estabelecer uma agenda para
pesquisas futuras que tenham como propdsito desnudar as influéncias das outras pessoas nas
experiéncias do consumidor focal? No topico que segue ha um esforco de se abordar tal
guestionamento, com a consequente apresentacdo das principais consideracdes finais deste
artigo.

CONSIDERACOES FINAIS: AFINAL, COMO PODEM SEGUIR AS REFLEXOES EM
TORNO DA INFLUENCIA DAS OUTRAS PESSOAS NAS EXPERIENCIAS?

O presente artigo demonstrou, em linhas gerais, os principais detalhes das teorias sobre
percepcdo de crowding e impacto social, pontuando os aspectos convergentes e divergentes
entre ambas, tendo como propdsito, ao cabo deste processo, proporcionar um framework
consolidado para a investigacdo das influéncias das outras pessoas nas experiéncias do
consumidor focal.

Muito embora os gestores de marketing das organizacGes possam acreditar que ndo séo
capazes de influenciar o0 modo como os consumidores “enxergam” o impacto das outras
pessoas, ainda assim vale lembrar que ha um conjunto de dimens@es sumarizadas no framework
consolidado deste artigo que dependem principalmente da estrutura e caracteristicas do espaco
fisico dos estabelecimentos (que sdo aspectos plenamente controlaveis pelas empresas).
Ademais, os gestores de marketing das organizacfes podem, a partir de processos de
segmentacdo de mercado bem elaborados, “selecionar” de modo criterioso as caracteristicas
desejadas de seus consumidores-alvo, o que faz com que a loja tenha um publico previsivel,
com caracteristicas bastante especificas — processo este que pode aumentar a sensagdo de
controle e, assim, evitar surpresas desagradaveis por parte do consumidor focal. Nao obstante,
0s gestores podem ainda, através de estratégias de comunicacao e propaganda bem estruturadas,
reforcar o carater hedonico de suas experiéncias de consumo, que faz com que os consumidores
sejam mais tolerantes ao perfil e comportamento das pessoas que 0s cercam.

Portanto, deve-se registrar que a “ligdo” fundamental do presente material é chamar a
atencdo para a importancia de se desnudar os detalhes da influéncia das outras pessoas nas
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experiéncias do consumidor focal, com a consequente indicacdo de caminhos a partir dos quais
pode-se explorar essa influéncia e, assim, subsidiar a tomada de decisdo por parte das
organizacgOes de varejo.

A despeito de ndo pretender esgotar o tema e sugerir caminhos definitivos a partir dos
quais as reflexdes em torno da influéncia das outras pessoas nas experiéncias do consumidor
podem ocorrer, 0 artigo em tela, nesta ultima parte, apresenta uma série de questionamentos
que podem incitar um conjunto proficuo de investigacGes em torno da problematica central do
presente material.

No quadro 3 sdo apresentadas varias questdes, segmentadas a partir das dimensdes

analiticas provenientes da sumarizacdo das teorias sobre percepcdo de crowding e impacto
social.

Categorias analiticas Questoes intrigantes de pesquisa

Como “‘suavizar” os impactos negativos percebidos pelos consumidores com
motivacgdo utilitiria? De que modo as organizacfes podem fazer com que 0s
consumidores percebam as suas experiéncias de consumo numa perspectiva mais
heddnica — o que implica que tais consumidores sejam mais tolerantes ao perfil e
comportamento dos consumidores que os cercam? Ha momentos do dia ou situa¢des
especificas de consumo que fazem com que 0 consumidor seja mais (ou menos)
tolerante ao perfil e comportamento das outras pessoas?

Quais estratégias podem ser empreendidas pelas organizacdes para ampliar a sensagdo
de controle do consumidor ao longo de suas experiéncias, fazendo com que tais
consumidores sejam mais “resistentes” as adversidades que eventualmente ocorram ao
longo de suas experiéncias?

Por que género, nivel de renda e escolaridade sdo aspectos mais decisivos na
percepcdo da influéncia das outras pessoas? A cor/raga, faixa etaria e aparéncia fisica
ndo nutrem qualquer relagcdo com a percep¢do da influéncia das outras pessoas? A
cultura é um aspecto que pode impelir os consumidores a serem mais (ou menos)
tolerantes aos detalhes do perfil e comportamento das outras pessoas?

Quais detalhes da estrutura fisicas dos estabelecimentos que, de fato, maximizam a
percepgdo do consumidor de que as outras pessoas o estdo influenciando? Como as
organizag6es podem formatar ambientes que, muito embora permitam a
“socializacdo”, ndo impliquem que as outras pessoas influenciem negativamente o
consumidor focal?

Como “comunicar” ao consumidor a densidade humana que ele provavelmente
encontraré no estabelecimento? Como criar estratégias para que o consumidor, ao se
deparar com mais pessoas do que esperava encontrar, ndo desista de consumir os
produtos da organizagao?

Por que nivel de renda e escolaridade sdo aspectos mais decisivos na percepcédo de
influéncia do grupo, pelo consumidor focal? Género e cor/raca de fato ndo impactam
as percepgdes do consumidor focal quanto a influéncia das outras pessoas? Como
criar mecanismos para que a existéncia de criancas no ambiente de varejo ndo
impligue em incdémodos significativos nas experiéncias do consumidor focal? De que
modo as organiza¢es podem empreender estratégias de segmentagdo de mercado o
mais efetivas possiveis, atraindo “somente os consumidores-alvo mais desejados ao
ambiente”?

Quais caracteristicas fisicas e comportamentais das outras pessoas proximas
fisicamente do consumidor focal que o influenciam de modo mais significativo?
Como as organiza¢des podem empreender mecanismos para que, em situag@es de pico
e alta demanda, a quantidade de pessoas préximas fisicamente ndo impactem
significativamente (e de modo negativo) as experiéncias do consumidor focal?
Como as organiza¢Oes podem criar estratégias para fazer com que o consumidor
“sinta-se em casa” e, de modo facil e inteligivel, crie niveis de identidade com a
empresa e as demais pessoas que nela estejam consumindo?

Quais mecanismos podem ser empreendidos pelas organizacGes para fazer com que 0s

Motivacdo de compra

Controle percebido

Caracteristicas
sociodemograficas do
individuo

Especificidades fisicas
dos estabelecimentos

Densidade esperada e
percebida

Caracteristicas e
importancia do grupo

Proximidade fisica
entre consumidor
focal e membros do
grupo social

Similaridade
(identidade social)

Comportamento

adequado dos outros
consumidores

consumidores se comportem do modo “0 mais desejado possivel”, em conformidade

com as regras de conduta social vigentes para o estabelecimento? Como “expulsar”
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rapidamente os consumidores que eventualmente no estejam desempenhando um
comportamento adequado na organizacdo? Como minimizar os impactos negativos do
comportamento inadequado de certos consumidores?
Quadro 3: Questdes fundamentais a partir das quais podem prosseguir as reflexdes em torno

da influéncia das outras pessoas nas experiéncias do consumidor focal

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da reviséo de literatura

Vale lembrar, por ser oportuno, que as discussdes que foram conduzidas neste artigo
referem-se a detalhes a partir dos quais pode-se compreender a influéncia das outras pessoas
que estdo fisicamente no mesmo ambiente de varejo do que o consumidor focal, 0 que nédo
implica, de todo modo, que as pessoas que ndo estejam no ambiente (e que interagem mesmo
que de modo indireto com o consumidor a distancia, via rede social, por exemplo) ndo exercam
influéncia nas suas experiéncias. Alias, uma agenda de reflexfes em torno dessa “influéncia
remota e via rede social” das outras pessoas poderia constituir uma instigante trajetéria de
pesquisas e reflexdes na area do marketing experiencial.

Deve-se reiterar, como aspecto derradeiro deste material, a importancia de que, além da
influéncia das outras pessoas nas experiéncias do consumidor focal, sejam também
empreendidos esforcos que objetivem descortinar os impactos da companhia e dos
colaboradores nas experiéncias, objetivando se construir um quadro geral acerca dos detalhes a
partir dos quais o contexto social, de modo holistico, podem modificar as experiéncias dos
consumidores em estabelecimentos de varejo.
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