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PERCEPÇÃO DA PRESENÇA DOS OUTROS 
CONSUMIDORES E SUA RELAÇÃO COM 
EMOÇÕES E VALOR HEDÔNICO DE COMPRA
Perception of other customers’ presence and its relationship with emotions and 
hedonic shopping value

Percepción de la presencia de los otros consumidores y su relación con 
emociones y valor hedónico de compra

RESUMO
Este artigo investiga a relação da percepção da presença de outros clientes com as emoções e o valor 
hedônico, resultantes da compra em ambiente de varejo popular. Por meio de um levantamento com 247 
clientes e uso de modelagem de equações estruturais, os resultados indicam um efeito significativo da 
presença de outros consumidores sobre as respostas individuais do consumidor durante o processo de 
compra. O estudo traz uma contribuição importante para a área acadêmica do comportamento do con-
sumidor em ambientes de varejo, uma vez que a validação da escala Other Customers Perception (OCP) 
no varejo tradicional amplia as possibilidades de uma melhor compreensão do impacto da dimensão 
social do ambiente varejista em uma variedade de contextos. Ele também apoia o argumento de que 
a experiência de consumo envolve mais do que uma simples avaliação do desempenho do varejista, 
chamando a atenção para os fatores sociais constitutivos do ambiente de varejo.
PALAVRAS-CHAVE | Percepção dos outros consumidores, varejo popular, emoções, valor hedônico de 
compra, ambiente de varejo.

ABSTRACT
This paper investigates how the perception of other customers’ presence relates to emotions and 
hedonic shopping value in a popular retail environment. We conducted a survey with 247 customers 
and used structural equation modeling, and found a significant effect of other customers’ presence on 
individual consumer response in the purchasing process. This study makes an important contribution 
to the field of consumer behavior in retail environments, since the validation of the scale (Other Cus-
tomers’ Perception) in traditional retail allows the possibility to better understand the impact of retail 
environment’s social dimension in a variety of contexts. It also corroborates that consumer experience 
involves more than simply assessing retailers’ performance, drawing attention to social factors in the 
retailing environment.
KEYWORDS | Other customers’ presence, popular retailing, emotions, hedonic shopping value, retail 
environment.

RESUMEN
Este artículo investiga la relación de la percepción de la presencia de otros clientes con las emociones 
y el valor hedónico, resultantes de la compra en ambiente de comercio  popular. Por medio de un rele-
vamiento con 247 clientes y uso de modelado de ecuaciones estructurales, los resultados indican un 
efecto significativo de la presencia de otros consumidores sobre las respuestas individuales del con-
sumidor durante el proceso de compra. El estudio resulta en una contribución importante para el área 
académica sobre el comportamiento del consumidor en ambientes de comercio, ya que la validación 
de la escala Other Customers Perception (OCP) en el comercio tradicional amplía las posibilidades 
de una mejor comprensión del impacto de la dimensión social del ambiente minorista en una varie-
dad de contextos. Él también apoya el argumento de que la experiencia de consumo involucra más 
que una simple evaluación del desempeño del comerciante, llamando la atención hacia los factores 
sociales constitutivos del ambiente de comercio.
PALABRAS CLAVE | Percepción de los otros consumidores, comercio popular, emociones, valor hedó-
nico de compra, ambiente de comercio.
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INTRODUÇÃO

Em boa parte das relações de troca no varejo tradicional, clientes 
compartilham o mesmo espaço onde produtos e serviços são ofer-
tados e/ou consumidos. Percebe-se que, para além dos fatores 
sensoriais constitutivos da atmosfera de loja, a presença de outras 
pessoas pode interferir nas respostas individuais do consumidor, 
sejam elas de caráter atitudinal, afetivo ou comportamental (Aguiar 
& Gomes, 2014; Baker, 1986; Brandão & Parente, 2012; Eroglu, 
Machleit, & Barr, 2005; Kim & Kim, 2012; Turley & Milliman, 2000).

A dimensão social do ambiente varejista tem sido conside-
rada capaz de influenciar atitudes e comportamentos, tanto de 
clientes como do pessoal de linha de frente (Baker, 1986; Bitner, 
1990; 1992; Turley & Milliman, 2000). Ela pode interferir na comu-
nicação da imagem da empresa e nos interesses de seus clientes. 
Assim, entender o comportamento do consumidor em ambien-
tes varejistas também envolve examinar as influências sociais 
(Yüksel, 2009). Tem-se observado, na literatura, pesquisas que 
objetivam melhor entender como os clientes influenciam uns aos 
outros (exs.: Grove & Fisk, 1997; Martin, 1996; McGrath & Otnes, 
1995; Tombs & McColl-Kennedy, 2003, 2010, 2013).

A teoria do impacto social (SIT [Social Impact Theory]) carac-
teriza as muitas maneiras como indivíduo(s) afeta(m) outro(s) em 
função de aspectos como a restrição de espaço físico e, especi-
ficamente, como o impacto sobre as pessoas é moderado pela 
importância, pela proximidade e pelo número de outros indivíduos 
em um dado ambiente (Latané, 1981). O impacto social, definido 
como qualquer influência sobre os sentimentos, pensamentos e 
comportamentos individuais que é exercida por uma presença real, 
insinuada ou imaginada, ou por ações de outros indivíduos, cor-
responde a um aspecto relevante a ser investigado e ainda pouco 
explorado em contextos varejistas (Argo, Dahl, & Manchanda, 2005).

Apreende-se que a percepção da presença de “outros con-
sumidores”, que são geralmente desconhecidos, tem o potencial 
de melhorar ou diminuir avaliações individuais acerca da experiên-
cia de consumo e do varejista. Brocato, Voorhees, e Baker (2012) 
desenvolveram uma escala que mensura o construto denominado 
Other Customer Perception (OCP [Percepção dos Outros Consumi-
dores]), a qual se propõe a avaliar as percepções que o indivíduo 
tem dos outros consumidores durante experiências de consumo.

Os “outros consumidores” referem-se a clientes que 
estão simultaneamente no mesmo ambiente de varejo com o 
consumidor que percebe sua presença. Eles têm sido conside-
rados capazes de contribuir para que experiências estéticas no 
ambiente varejista sejam estabelecidas (Nuttavuthisit, 2014), e a 
argumentação teórica proposta por Latané (1981) mostra-se útil 
para o entendimento da maneira como outros clientes podem 
influenciar atitudes e comportamentos individuais.

Quando se estuda a relação entre ambiente de consumo 
e comportamento do consumidor, geralmente a atenção volta-se 
para os fatores sensoriais e estéticos como determinantes das 
respostas individuais do cliente, sendo ainda relativamente 
poucos os estudos que investigam o papel dos fatores sociais. 
Argumenta-se que a experiência de compra também é impactada 
pela maneira como pistas sociais do ambiente são interpretadas 
(Breazeale & Ponder, 2013).

Considerando a presença social aspecto importante no 
estudo da relação entre atmosfera de loja e comportamento do 
consumidor, somando-se a isso a identificação de apenas um 
estudo no contexto brasileiro que pesquisou o construto OCP 
(Araujo, Grillo, & Espartel, 2013), o presente trabalho propôs-se 
a investigar a relação da percepção da presença de outros clien-
tes com as emoções e o valor hedônico, resultantes da compra 
em ambiente de varejo popular.

Ressalta-se, ainda, que a maioria dos estudos que inves-
tigam o ambiente social geralmente utiliza contextos de serviços. 
Espera-se que a aplicação e validação desse instrumento em 
ambiente de varejo tradicional traga uma contribuição importante 
para a área de estudo, pois amplia as possibilidades de investigar o 
impacto da presença social nos mais variados contextos varejistas.

O IMPACTO SOCIAL

No início da década de 1980, o psicólogo social Bibb Latané 
(1981) desenvolveu uma teoria do impacto social, a qual especi-
fica o efeito das outras pessoas sobre um indivíduo em particular. 
O impacto de uma presença social corresponde ao resultado do 
que o autor chama de “forças sociais”, que incluem: tamanho 
(quantidade de indivíduos); proximidade física (imediatismo) e 
intensidade das forças sociais (importância que o indivíduo atri-
bui à presença social) (Latané, 1981). A teoria do impacto social 
estabelece três princípios que definem sua funcionalidade:

•	 A teoria propõe que o impacto das forças sociais aumenta 
quando o número de pessoas compartilhando o mesmo 
espaço é considerado grande, a presença social encontra-

-se mais próxima fisicamente e é percebida como importante 
para o indivíduo que a percebe.

•	 O segundo princípio trata das relações entre as forças sociais. 
Ele estabelece que o impacto social possui uma função multi-
plicadora das forças sociais, sugerindo que seu efeito é maior 
quando há várias pessoas próximas e com alta percepção de 
importância para o indivíduo.
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•	 O terceiro e último princípio afirma que a influência da pre-
sença social é uma função do número de pessoas, de sua 
proximidade e importância. Ou seja, o efeito da presença 
social vai ser difundido ou dividido quando o indivíduo está 
acompanhado de outras pessoas.

A SIT diz respeito à magnitude do impacto de uma ou mais 
pessoas (fontes) sobre um indivíduo em particular. As caracte-
rísticas ligadas à presença de outras pessoas em um ambiente 
influenciam sentimentos subjetivos individuais, levando a uma 
série de reações, que incluem, por exemplo, a conformidade e 
a imitação. Ainda que não ocorra efetiva interação social entre 
indivíduos que compartilham um dado espaço físico, a presença 
de outras pessoas ainda é capaz de gerar respostas individuais 
de cunho emocional, atitudinal e comportamental (Kraut, 1982; 
Latané & Nida, 1981; Latané & Wolf, 1981).

Latané (1981) estabelece que o impacto é uma função mul-
tiplicativa de três fatores: î = f (SIN), onde î indica a magnitude 
do impacto, f denota uma função, o S corresponde às forças das 
fontes (por exemplo, a sua autoridade ou poder de persuasão), I 
diz respeito ao imediatismo das fontes (por exemplo, a sua pro-
ximidade física ou temporal), e N refere-se ao número de fontes 
(a quantidade de pessoas, objetivamente).

O trabalho de Baker (1986) trouxe uma contribuição rele-
vante para o entendimento dos fatores que compõem o ambiente 
varejista e sua relação com o comportamento do consumidor. 
Além dos fatores sensoriais e de design, essa pesquisadora des-
tacou a dimensão social como um componente relevante, que, 
então, passou a ganhar mais atenção por estudiosos da área 
(exs.: Bitner, 1992; Evans, Christiansen, & Gill, 1996).

Ressalta-se que, anteriormente à publicação do trabalho de 
Latané (1981), ainda na década de 1970, o fenômeno denominado 
crowding foi desenvolvido na psicologia social (Stokols, 1972) e 
posteriormente adaptado para pesquisas nas áreas de marketing e 
comportamento do consumidor. Entretanto, é importante dizer que, 
neste trabalho, o enfoque não se encontra no impacto do número 
de consumidores presentes um ambiente de varejo, ainda que essa 
pista social seja considerada pela SIT. A ênfase encontra-se nas 
características observáveis de indivíduos (comportamento e apa-
rência em geral) como antecedentes das respostas do consumidor.

Ao passo que os princípios da teoria do impacto social 
(Latané, 1981) são aplicados em contextos varejistas, contribui-
ções nas áreas de marketing e comportamento do consumidor 
surgem para melhor compreender as diversas maneiras como uma 
presença social influencia emoções, atitudes e comportamentos 
individuais, (exs.: Argo et al., 2005; Argo, Dahl, & Morales, 2006; 
Hui, Bradlow, & Fader, 2009; McFerran & Argo, 2014), e são esses 
os aspectos discutidos em mais detalhe a seguir.

PERCEPÇÃO DOS OUTROS 
CONSUMIDORES NO VAREJO

A teoria de Latané (1981) tem se tornado referência para estudio-
sos do comportamento do consumidor interessados em melhor 
compreender quais fatores sociais interferem nas respostas dos 
consumidores, bem como de que maneira o fenômeno ocorre. 
Argo et al. (2005) aplicaram alguns princípios da SIT ao condu-
zirem um estudo em contexto varejista. Eles verificaram que uma 
mera presença social (sem alguma interação entre os clientes), 
em diferentes níveis de tamanho e proximidade, afeta emoções 
e comportamentos de autoapresentação dos consumidores. A 
contribuição do trabalho encontra-se no fato de ele apresentar 
uma investigação inicial sobre o impacto da ausência de intera-
ção social em um contexto de consumo, indicando que a simples 
presença de outros consumidores é capaz de influenciar com-
portamentos individuais.

Argo et al. (2005) verificaram, ainda, que, diante da pre-
sença social (outros clientes), os consumidores se comportaram 
gerenciando sua impressão. Em situações em que o cliente encon-
trava-se fisicamente distante das outras pessoas, ou até mesmo 
sozinho no ambiente, esse tipo apresentou-se menos evidente. 
O gerenciamento de impressões ou autoapresentação consiste 
em um processo pelo qual as pessoas se comportam de modos 
específicos para criar uma imagem social desejada perante outras.

Embora consumidores gostem de tocar os produtos durante 
as compras, Argo et al. (2006) argumentam que o consumidor apre-
senta avaliações menos favoráveis acerca dos produtos quando 
percebe que eles foram tocados anteriormente por outros clien-
tes. Contudo, observou-se que, ao perceber que o produto (ex.: 
peça de vestuário) foi tocado por pessoas julgadas atraentes, as 
avaliações tendem a ser positivas (Argo, Dahl, & Morales, 2008).

Juntamente com a proximidade, o tamanho e a importân-
cia da presença social, certas características observáveis também 
são responsáveis por influenciar a maneira como os consumi-
dores avaliam sua experiência de compra (exs.: idade, gênero, 
comportamento e aparência em geral). Entende-se por pista (estí-
mulo ou elemento) social qualquer característica, comportamento 
e/ou situação proporcionados por pessoas e/ou grupos, passí-
veis de interpretação e julgamento, por exemplo: idade, gênero, 
aparência e interações sociais.

Quando outros clientes são analisados como parte do 
ambiente, sua influência é manifestada dentro de uma percep-
ção individual sobre eles, baseada em características observadas 
(Hui et al., 2009; Martin, 1996). Thakor, Suri, e Saleh (2008) veri-
ficaram que avaliações acerca do serviço e intenções de compra 
foram afetadas quando consumidores mais jovens perceberam a 
presença de consumidores mais velhos (meia-idade e/ou idosos).
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De acordo com Kim e Lee (2012), os outros consumidores 
correspondem a um construto multidimensional composto pelas 
seguintes pistas sociais: número de clientes, gênero, comporta-
mento e aparência em geral. Tem-se reconhecido que os outros 
consumidores impactam avaliações individuais com relação ao 
varejista, sobretudo quando o cliente identifica (dis)similarida-
des entre ele e os demais presentes no ambiente (Borges, Chebat, 
& Babin, 2010; Söderlund, 2011).

Nesse sentido, a partir da identificação de uma lacuna teó-
rica concernente à ausência de uma escala global utilizada para 
avaliar as percepções que o indivíduo tem dos outros consumi-
dores durante experiências de consumo, Brocato et al. (2012) 
estabeleceram três dimensões do conceito que os próprios 
autores denominaram OCP, e desenvolveram uma escala com o 
propósito de mensurar esse construto.

Os autores utilizaram a Teoria do Impacto Social (Latané, 
1981) como suporte teórico para a definição das pistas sociais 
antecedentes das dimensões que formam a percepção dos outros 
consumidores. Os “outros consumidores” são definidos como os 
consumidores que estão simultaneamente no mesmo ambiente 
de varejo com o consumidor que percebe sua presença.

De acordo com Brocato et al. (2012), a percepção dos 
outros consumidores possui três dimensões:

•	 Similaridade: grau de identificação que o consumi-
dor tem para com os demais consumidores presentes 
no mesmo ambiente, de se sentir compartilhando a 
mesma identidade social. Relaciona-se ao quanto o 
avaliador (consumidores em questão) se sente seme-
lhante e compatível com os demais consumidores.

•	 Aparência física: características físicas e atributos dos 
outros clientes percebidos pelo consumidor em ques-
tão, por exemplo: idade, gênero e aparência física. Diz 
respeito aos atributos dos outros consumidores em 
geral, de modo que as avaliações ao ambiente levam 
em consideração o quanto o avaliador (consumidor 
em questão) sente-se bem ao estar com pessoas que 
ele julga possuírem uma aparência agradável.

•	 Comportamento adequado: comportamentos ou 
manifestações compatíveis requeridas dentro de 
um ambiente social. Em espaços sociais, esperaram-

-se determinados padrões de comportamento, de 
modo que ações distintas das almejadas, sobretudo 
pelo consumidor que avalia sua experiência de con-
sumo também em função dos outros, podem causar 
desconforto por parte de quem observa. Tal aspecto 
relaciona-se à existência de normas sociais percebi-
das e inferidas pelo consumidor.

Cada uma das dimensões foi operacionalmente definida 
considerando o avaliador (indivíduo que percebe a presença 
social) e o atributo (a pista social que gera informação ao ava-
liador). A utilização da escala OCP permite compreender melhor 
como outros consumidores podem indiretamente influenciar as 
avaliações pessoais sobre o varejista, sobretudo sua imagem, 
seus produtos e serviços, além da experiência de compra.

O trabalho de Brocato et al. (2012) amplia o corpo teórico de 
conhecimento na área, pois, além de consubstanciar trabalhos ante-
riores que ressaltam a importância da dimensão social do ambiente 
de varejo (Baker, 1986; Baker, Parasuraman, Grewal, & Voss, 2002; 
Grove & Fisk, 1997; Verhoef et al., 2009), resulta em um instru-
mento apropriado para entender como os “outros consumidores” 
influenciam respostas individuais. Em seu estudo, os autores verifi-
caram que comportamentos de aproximação e de afastamento foram 
influenciados pela maneira como a presença social foi percebida.

Para além das propriedades físicas do ambiente varejista, 
percepções favoráveis concernentes aos outros consumidores 
exercem uma forte influência nas respostas afetivas do consumi-
dor (Urich & Benkenstein, 2012). No contexto varejista, clientes 
costumam utilizar pistas sociais para formar atitudes e impres-
sões acerca de produtos e serviços (Dahl, Argo, & Morales, 2012; 
Žemgulienė, 2013). Raajpoot, Jackson, e Lefebvre (2013) eviden-
ciaram que a similaridade percebida impacta significativamente 
respostas emocionais, atitudinais e comportamentais.

No contexto brasileiro, Araujo et al. (2013) conduziram a 
adaptação e a validação da OCP. Esse foi o primeiro estudo no con-
texto nacional em que a escala foi aplicada. Além de estenderem 
as possibilidades de verificação do impacto da percepção sobre 
como os outros clientes influenciam comportamentos individuais 
de compra (intenções de recompra e de boca a boca positivo), o ins-
trumento foi operacionalizado em um modelo de segunda ordem. 
As variáveis dependentes investigadas foram significativamente 
impactadas pelo construto. Argumenta-se que ambientes frequen-
tados por consumidores “similares” conduzem a experiências mais 
prazerosas, com intenções de comportamento mais favoráveis.

Theodorakis (2014) estendeu o uso da escala OCP ao testar 
as suas propriedades psicométricas em contexto de centros des-
portivos. Trezentos e sessenta clientes de três clubes de fitness 
participaram do estudo. Análise fatorial confirmatória e confia-
bilidade composta suportaram a validade do construto, e os 
resultados evidenciaram a plausibilidade da proposição de Bro-
cato et al. (2012). Theodorakis (2014) chama a atenção para o 
fato de que, apesar de as três dimensões da escala examina-
rem diferentes elementos relacionados à percepção dos outros 
consumidores, elas estão fortemente correlacionadas. Logo, a 
operacionalização do instrumento em um modelo de segunda 
ordem parece razoável.
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MODELO TEÓRICO E HIPÓTESES DE 
PESQUISA

A literatura sobre o comportamento do consumidor em ambien-
tes de consumo sugere que a presença de outros clientes possui 
influência sobre as emoções e o valor hedônico derivados da 
compra, pois uma avaliação positiva do indivíduo sobre os outros 
consumidores (baseada em pistas sociais como idade, gênero, 
comportamento e aparência em geral) pode deixá-lo mais confor-
tável estando entre eles (Babin, Darden, & Griffin, 1994; Grove & 
Fisk, 1997; Silpakit & Fisk, 1985; Tombs & McColl-Kennedy, 2003).

Ao examinarem a influência que as pistas sociais exercem 
sobre comportamento de compra e imagem de loja, Hu e Jasper 
(2006) verificaram que atitudes mais favoráveis tendem a ocorrer 
quando as informações referentes ao ambiente social são bem 
avaliadas. Argo et al. (2005) também verificaram que uma mera 
presença social (sem alguma interação entre os clientes) afeta 
emoções e comportamentos dos consumidores.

Para Söderlund (2011), o comportamento do consumidor é 
resultante de sua exposição a sutis sinais presentes no ambiente. 
Logo, os outros clientes são responsáveis por influenciar as res-
postas individuais. Tombs e McColl-Kennedy (2013) verificaram 
a existência de uma relação positiva entre avaliações positi-
vas acerca das pistas sociais e respostas emocionais. Brocato 
et al. (2012) evidenciaram empiricamente que o construto OCP, 
constituído pelo grau de similaridade percebida entre o consu-
midor-alvo e os demais consumidores, pela avaliação de suas 
características físicas e seus comportamentos, relaciona-se com 
respostas individuais de aproximação e afastamento. Isso implica 
dizer que avaliações positivas da presença social interferem sig-
nificativamente na experiência individual de consumo.

Partindo do pressuposto de que os consumidores buscam 
o prazer até mesmo na compra de itens mais comuns em seu 
consumo diário, Nuttavuthisit (2014) constatou que os outros 
consumidores podem contribuir para que experiências estéticas 
em ambientes varejistas sejam estabelecidas. Por meio de uma 
série de estudos, McFerran e Argo (2014) demonstraram que a 
presença de outras pessoas altera sentimentos individuais ao 
compartilharem o mesmo espaço físico.

Diante do exposto, é razoável assumir que a percepção dos 
outros consumidores possui similar relacionamento com emo-
ções e valor hedônico resultantes da compra. Portanto, tem-se 
a Hipótese 1 (relação da OCP com as respostas emocionais) e a 
Hipótese 2 (relação da OCP com o valor hedônico).

H1: A percepção dos outros consumidores (OCP) possui re-
lação positiva com as respostas emocionais resultantes da 
compra

H2: A percepção dos outros consumidores (OCP) possui re-
lação positiva com o valor de compra hedônico

As relações propostas, bem como o construto OCP como 
fator de segunda ordem, estão representadas na Figura 1.

Figura 1.	Modelo teórico

Similaridade

Aparência 
física

Comportamento 
adequado

Emoções

Valor
hedônico

Percepção 
dos outros 
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H2

PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

Foi realizado um survey do tipo corte transversal e os dados foram 
coletados por meio de questionários aplicados a uma parte da 
população-alvo (consumidores de um polo varejista situado no 
nordeste brasileiro). O instrumento de pesquisa foi estruturado 
em cinco partes, as primeiras três contendo questões referen-
tes à escala OCP (Brocato et al., 2012). Esse construto possui 
três dimensões:

•	 Similaridade, contendo cinco perguntas (Sim1: eu 
pude me identificar com os outros clientes que esta-
vam no centro comercial; Sim2: eu me assemelho 
a os outros clientes que estavam no centro comer-
cial; Sim3: os outros clientes que estavam no centro 
comercial são como eu; Sim4: os outros clientes que 
estavam no centro comercial têm a mesma origem 
socioeconômica que a minha; Sim5: eu me identifi-
quei com os outros clientes que estavam no centro 
comercial).

•	 Aparência física, com quatro questões (Apf1: eu gostei 
da aparência física dos outros clientes que estavam 
no centro comercial; Apf2: os outros clientes esta-
vam vestidos de forma adequada; Apf3: os outros 
clientes no centro comercial tinham aparência agra-
dável; Apf4: os outros clientes que estavam no centro 
comercial tinham aparência parecida com a minha).

•	 Comportamento adequado, também com quatro 
questões (Comp1: os outros clientes se comporta-
ram adequadamente para um ambiente de compras; 
Comp2: os outros clientes foram amigáveis comigo; 
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Comp3: eu notei que os outros clientes se compor-
taram bem; Comp4: o comportamento dos outros 
clientes foi agradável).

A quarta parte contemplou três perguntas relacionadas à 
dimensão emoções (Richins, 1997) e quatro compreendendo a 
dimensão valor de compra hedônico (Babin et al., 1994):

•	 Emoções: (Emo1: alegre; Emo2: animado; Emo3: entu-
siasmado).

•	 Valor de compra hedônico: (Vhl1: comprar neste centro 
comercial foi divertido; Vhl2: eu continuei a fazer compras, 
não porque tinha que comprar, mas porque senti vontade; 
Vhl3: comparando com outras coisas que eu poderia ter 
feito, o tempo passado comprando neste centro comer-
cial foi verdadeiramente agradável; Vhl4: fazer compras 
neste centro comercial foi uma experiência agradável).

Por último, para fins de caracterização da amostra, cinco 
perguntas compuseram a quinta parte do instrumento (sexo, 
escolaridade, renda familiar e idade). Antes da coleta de dados, 
as escalas foram traduzidas da língua inglesa para o português 
e, posteriormente, fez-se o inverso, a fim de identificar possí-
veis discrepâncias no uso de palavras e garantir fidedignidade 
às perguntas originais. Após o pré-teste do instrumento, não foi 
verificada a necessidade de alterações no questionário. As esca-
las foram do tipo Likert de 7 pontos, variando de (1) discordo 
totalmente a (7) concordo totalmente.

A amostra foi não probabilística e por conveniência, tendo 
como critério de escolha a acessibilidade e disponibilidade dos 
sujeitos de pesquisa em colaborar com o estudo. O lócus de 
investigação foi o Polo Varejista de Caruaru-PE, denominado 

“o shopping da moda pernambucana”. O ambiente possui uma 
estrutura com 64 mil m², com mais de 580 lojas, sendo 87% 
destas voltadas para vestuário. Pessoas vindas de todo o estado 
de Pernambuco e também da Paraíba, Alagoas, Ceará, Bahia, Rio 
Grande do Norte, Piauí, Maranhão, Sergipe, Espírito Santo, Minas 
Gerais e Pará fazem do centro de compras um dos mais procu-
rados do estado. Os ambientes são cobertos e recebem feiras, 
exposições, festas e eventos em geral.

A justificativa para a sua escolha encontra-se no fato de os 
polos varejistas de rua ainda representarem parte considerável 
do volume de vendas do varejo. Eles continuam sendo uma alter-
nativa para um grande número de empresas varejistas (Parente, 
Brandão, Miotto, & Plutarco, 2012). Ademais, há, de maneira 
geral, uma maior concentração de consumidores compartilhando 
o mesmo espaço físico, tornando, assim, o contexto adequado 
para a realização do estudo.

A coleta dos dados ocorreu nos finais de semana dos 
meses de janeiro e fevereiro de 2014, das 10 às 15 horas, em 
circunstâncias nas quais o centro comercial encontrava-se com 
maior fluxo de consumidores. As entrevistas pessoais foram con-
duzidas sempre após a realização das compras, antes de explicar 
o propósito do estudo, seu caráter estritamente acadêmico, bem 
como houve o cuidado quanto à manutenção, em sigilo, da identi-
ficação dos entrevistados. Ressalta-se que só foram investigados 
os consumidores que se inclinaram a colaborar com a pesquisa 
por livre e espontânea vontade. Os pesquisadores aplicaram os 
questionários com o auxílio de bolsistas de iniciação científica 
previamente instruídos para realizar as entrevistas.

Quanto ao tamanho da amostra, inicialmente 300 consu-
midores a compuseram. Posteriormente, uma inspeção na base 
de dados revelou ausência de dados, também conhecidos como 
missing data, além de valores excessivamente reduzidos e eleva-
dos, denominados outliers. Quanto ao primeiro caso, optou-se 
pela imputação de todas as observações com dados perdidos. 
No que diz respeito aos outliers, os univariados foram identifi-
cados a partir das magnitudes de seus escores padronizados, 
sendo valores de observações superiores a 3 ou inferiores a -3 
retirados da amostra (Ribas & Vieira, 2011).

A estatística útil na identificação de outliers multivaria-
dos é a distância de Mahalanobis, a qual mensura cada ponto 
individual no espaço de n dimensões em relação ao centroide 
do conjunto de dados (Marôco, 2014). Logo, as observações que 
apresentaram distâncias significativas (p < 0,001) do centroide 
da amostra foram retiradas (Kline, 2011). Ao final, 247 casos for-
maram a base de dados.

A análise ocorreu por meio da modelagem de equações 
estruturais (MEE) baseada em covariâncias, pautada nos princí-
pios de modelagem de segunda ordem e com auxílio de software 
estatístico. A MEE é uma técnica confirmatória em que o modelo 
teórico deve ser desenvolvido antes da coleta dos dados, tendo 
como principal preocupação a confirmação ou não dos dados em 
termos do padrão de comportamento indicado a partir da argu-
mentação teórica (Brei & Neto, 2006; Hair, Anderson, Tatham, & 
Black, 2005; Hoyle & Isherwood, 2013). Ela corresponde a uma 
família de procedimentos relacionados, tendo como função prin-
cipal a especificação e estimação de modelos que indiquem 
relações entre variáveis (Kline, 2011).

A modelagem de equações estruturais é cada vez mais 
usada como um método para a conceituação e desenvolvimento 
de aspectos teóricos nas ciências sociais aplicadas, em parti-
cular na área de marketing. Também, construtos de segunda 
ordem podem ser modelados fornecendo uma melhor compre-
ensão teórica de relações com boa parcimônia (Hair, Gabriel, & 
Patel, 2014, p. 43).
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ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS 
RESULTADOS

Após a inspeção dos dados (data missing e outliers), as seguintes 
etapas foram adotadas durante as análises: estatísticas descriti-
vas; análise fatorial exploratória; confiabilidade e validade das 
escalas usando a consistência interna, confiabilidade composta e 
variância média extraída; e, finalmente, teste do modelo por meio 
da modelagem de equações estruturais (Fornell & Larcker, 1981).

Caracterização da amostra e estatísticas 
descritivas

Entre as 247 observações válidas, 64% são do sexo feminino, o 
que, de certa maneira, confirma o perfil majoritário de mulhe-
res que frequentam o polo varejista. Considerando que 87% das 
lojas são voltadas para o segmento de moda, é comum, sobre-
tudo no interior do nordeste, uma frequência maior da presença 
feminina no setor varejista. A média de idade dos respondentes 
é de 31 anos para ambos os grupos.

Quanto à renda, as mulheres possuem média de R$ 
1.430,59, e os homens, R$ 1.061,46. No que diz respeito ao grau 
de escolaridade dos sujeitos de pesquisa, 56,3% das mulheres 
possuem ensino médio completo, 13,9% cursam graduação e 
apenas 1,3% concluiu o nível de pós-graduação. Com relação 
aos homens, 13,5% possuem ensino superior completo, 49,4%, 
ensino médio completo e 25,8% encontram-se cursando gra-
duação. Com relação à estatística descritiva relacionada aos 
construtos teóricos utilizados no corrente estudo, a Tabela 1 apre-
senta três medias de tendência central (média, moda e mediana) 
e uma de dispersão (desvio padrão).

Tabela 1.	 Estatísticas descritivas dos construtos

Construto Média Moda Mediana
Desvio 
padrão

Similaridade 3,43 4 3,00 0,951

Aparência física 4,72 6 5,00 1,430

Comportamento
adequado

4,93 6 5,00 1,209

Emoções 4,96 5 5,00 0,892

Valor hedônico 4,80 5 5,00 0,944

De acordo com a Tabela 1, verifica-se uma parcial dis-
cordância dos sujeitos entrevistados quanto ao construto 
similaridade (3,43), ou seja, o grau de identificação do con-
sumidor com os outros consumidores que compartilharam o 
ambiente físico durante a experiência de compra. Além disso, 

este foi o construto que obteve o segundo menor desvio padrão. 
Entende-se que, por se tratar de um espaço com ampla diver-
sidade de lojas e produtos, diferentes públicos o frequentem. 
Considerando que os polos varejistas são mais democráticos 
e acessíveis ao público (Parente et al., 2012), parece coerente 
tal resultado.

Os construtos aparência física (4,72) e comportamento 
adequado (4,93) obtiveram médias superiores comparativamente 
à variável similaridade. Analisando os valores da mediana e da 
moda, pode-se afirmar que, em números absolutos, a maioria 
dos respondentes julgou positivamente as características físi-
cas e atributos dos outros consumidores (exs.: idade, gênero 
e aparência física) e seu comportamento. Por entender que há 
normas sociais subjacentes esperadas em determinados ambien-
tes (Brocato et al., 2012), mesmo se tratando de um ambiente de 
compras com público consumidor heterogêneo, esses dados pare-
cem indicar uma relativa adequação dos consumidores quanto 
a comportamentos e indumentárias, características mais facil-
mente percebidas.

Quanto às respostas emocionais (Média = 4,96) e o valor 
de compra hedônico (Média = 4,80), os dados da Tabela 1 mos-
tram que essas variáveis seguiram um padrão de concordância 
parcial (Moda = 5; Mediana = 5). Assim como os construtos apa-
rência física e comportamento adequado, pelo menos 50% dos 
entrevistados responderam positivamente ao contexto de compra.

As emoções desempenham um papel crítico na com-
preensão do comportamento do consumo, em virtude da forte 
influência dessa variável nas reações do indivíduo. Nesse mesmo 
sentido, é coerente inferir que a identificação do consumidor com 
os outros consumidores pode influenciar as avaliações globais 
referentes à experiência de consumo, como o valor hedônico atri-
buído à compra (Babin et al., 1994).

Confiabilidade e validade das escalas

Para avaliar a adequação dos construtos teóricos, os pesqui-
sadores fizeram uso das análises de validade convergente e 
discriminante, conforme sugerido por Fornell e Larcker (1981). 
Antes, objetivando verificar a unidimensionalidade dos constru-
tos, aplicou-se a técnica de análise fatorial exploratória, a qual 
se propõe a verificar a estrutura de covariâncias entre variáveis 
em termos de fatores (Malhotra, 2006). A variável 4 da dimen-
são similaridade foi excluída do modelo por apresentar carga 
fatorial próxima de 0,3 (o que, potencialmente, comprometeria 
as análises e resultados posteriores).

A partir de então, deu-se início à verificação de validade 
das escalas. Desse modo, foram conferidas a confiabilidade 
das escalas (simples e composta) e a variância média extraída.
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Tabela 2.	 Alpha de Cronbach, Confiabilidade composta 
e Variância média

Construto
Nº de 
ítens

Alfa CC AVE

Similaridade 4 0,85 0,847 0,52

Aparência física 4 0,94 0,867 0,65

Comportamento 
adequado

4 0,95 ,9370 0,64

Emoções 3 0,85 0,858 0,61

Valor hedônico 4 0,82 0,733 0,54

Notas: Alfa = Alpha de Cronbach; CC = Confiabilidade Composta; AVE = Variância 
Média Extraída.

É possível verificar, a partir da Tabela 2, que todos os valores 
do Alpha de Cronbach obtiveram resultados satisfatórios. Essa 
medida varia entre 0 e 1, sendo que, acima de 0,70, considera-se 
a confiabilidade da escala (Hair et al., 2005). Entretanto, este 
não foi o único critério adotado no exame das escalas no modelo. 

Examinou-se a confiabilidade composta objetivando analisar os 
construtos de maneira mais cuidadosa.

Os indicadores também se mostraram adequados, espe-
cialmente quando se observa a variância média extraída (AVE), 
que corresponde a uma medida indicativa de confiabilidade 
do modelo dos construtos. O valor mínimo considerado para 
a AVE é 0,50 (Hair et al., 2005; Kline, 2011). Conforme pode ser 
observado na Tabela 2, todas as variáveis latentes obtiveram 
o mínimo aceitável, de modo que a validade convergente foi 
atendida.

A validade discriminante foi realizada comparando-se a 
variância compartilhada entre cada par de construto com a AVE 
de cada construto do par, seguindo o procedimento proposto 
por Fornell e Larcker (1981). Espera-se que a medida em ques-
tão (AVE) não apresente valores de correlação altos com outras 
variáveis das quais teoricamente difere. A validade discriminante 
objetiva verificar em que medida as escalas medem o que se pro-
põem medir, ou seja, espera-se que nessa análise os construtos 
não se correlacionem fortemente entre si.

Tabela 3.	 Correlações, Variância compartilhada e AVE

Variáveis Similaridade Aparência física Comportamento adequado Emoções Valor hedônico

Similaridade 0,52 0,53** 0,46** 0,35** 0,32**

Aparência física 0,28 0,65 0,83** 0,53** 0,38**

Comportamento adequado 0,21 0,68 0,64 0,54** 0,45**

Emoções 0,12 0,28 0,29 0,61 0,65**

Valor hedônico 0,10 0,14 0,20 0,42 0,54

Nota: os valores na diagonal mostram a AVE de cada construto, os valores acima da diagonal mostram as correlações entre os construtos e os valores abaixo da diagonal, 
a variância compartilhada (correlações ao quadrado).

Observa-se pela Tabela 3 que os valores da variância média 
extraída são maiores que a variância compartilhada em cada par 
de constructo. A única exceção foi o valor da correlação entre as 
dimensões comportamento adequado e aparência física. Quando 
testou as propriedades psicométricas da escala OCP, Theodo-
rakis (2014) chamou a atenção para o fato de que, apesar de 
as três dimensões da escala examinarem diferentes elementos 
relacionados à percepção dos outros consumidores, elas estão 
fortemente correlacionadas.

Desse modo, entende-se que valores altos da correlação 
entre as dimensões da OCP possam ser encontrados, maiores 
até que a própria variância compartilhada dos pares de cada 
fator. Farrell (2013) evidencia problemas no uso da comparação 
entre AVE e variância compartilhada como critério para aferir a 
validade discriminante. Segundo esse autor, variáveis observa-
das podem assumir indicadores baixos, porém consistentes com 

seus respectivos construtos, mas, quando os construtos distin-
tos são correlacionados, índices elevados podem surgir.

Entende-se que a operacionalização das dimensões da 
OCP em um modelo de segunda ordem mitiga o aparente pro-
blema encontrado nos parâmetros da correlação entre os fatores 
comportamento adequado e aparência física, uma vez que, em 
última instância, as três dimensões formam um único construto 
(percepção dos outros consumidores). Portanto, é razoável assu-
mir que a validade discriminante também foi atendida. Em face 
disso, a próxima etapa, então, foi verificar o modelo proposto.

Análise do modelo estrutural

Após verificação da validade convergente e discriminante, proce-
deu-se ao teste do modelo estrutural (Anderson & Gerbing, 1988; 
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Bagozzi & Yi, 2012). A técnica de estimação por máxima veros-
similhança, amplamente utilizada nos estudos em marketing e 
comportamento do consumidor (exs.: Almeida, Mazzon, Neto, 
& Dholakia, 2012; Byun & Mann, 2011; Vieira, 2009), foi esco-
lhida para verificação das estimativas e índices de ajustamento. 
O modelo estrutural estimado é apresentado por meio dos índi-
ces de ajuste na Tabela 4.

Tabela 4.	 Índices de ajustamento do modelo

Índices Critério Modelo estrutural

X² -- 303,077

Gl -- 141

p-value > 0,05 0,001

X²/(gl) ≤ 3 2,149

NFI ≥ 0,900 0,933

IFI ≥ 0,900 0,963

TLI ≥ 0,900 0,955

CFI ≥ 0,900 0,963

RMSEA ≤ 0,08 0,068

Conforme pode ser observado, o modelo obteve qui-
-quadrado (χ2) igual a 303,077 e 141 graus de liberdade (gl). A 
consistência global do modelo é verificada inicialmente pelo 
valor do χ2. Em princípio, a sua magnitude (p = 0,001) indica um 

ajuste inadequado. Entretanto, vale ressaltar que faz-se neces-
sária cautela na interpretação do p-value, pois essa medida é 
bastante influenciada pelo tamanho da amostra (Vieira, Pires, & 
Galeano, 2013). Quando o tamanho da amostra é suficientemente 
grande (N > 200), o que constitui uma condição necessária para 
aferir robustez ao teste estatístico, com frequência, o p-value é 
significativo.

Objetivando reduzir a sensibilidade da estatística χ2 ao 
tamanho da amostra, estudiosos propõem considerar a razão 
do valor do qui-quadrado pelos graus de liberdade. Embora não 
exista uma regra geral que aponte o valor mínimo aceitável para 
χ2/(gl), o critério comumente empregado é que essa razão seja 
menor ou igual do que 3 (Kline, 2011). Nesse sentido, é possível 
considerar essa medida satisfatória (χ2/gl = 2,149).

Quanto aos índices de ajustamento (NFI, IFI, TLI e CFI) que 
comparam o modelo proposto com o modelo nulo, verificou-

-se que todos apresentaram valores de adequação superiores 
aos sugeridos pela literatura. No que diz respeito ao RMSEA 
(raiz do erro quadrático médio de aproximação), entende-se 
que este também apresenta ajustamento aceitável. Índices 
cujos valores sejam inferiores a 0,05 indicam um bom ajusta-
mento. Valores entre 0,05 e 0,08 são considerados aceitáveis 
e valores variando entre 0,08 e 0,10 sugerem ajustes pobres 
(Arbuckle, 2012). Logo, os resultados indicam um ajuste satisfa-
tório. As hipóteses do modelo original proposto foram testadas 
a partir da avaliação da significância dos parâmetros padroni-
zados (Tabela 5).

Tabela 5.	 Teste das hipóteses

Hipótese Coeficiente Erro padrão ß Teste t Sig.

H1 OCP → Emocões 0,76 0,055 0,77 13,216 0,001

H2 OCP → Valor hedônico 0,57 0,065 0,56 8,842 0,001

Verificou-se que as duas hipóteses se confirmaram, dado 
que os valores do teste t encontram-se dentro dos intervalos pro-
postos pela literatura t > 1,96 e p ≤ 0,05 (Hair et al., 2005). Isso 
significa dizer que a percepção do consumidor com relação aos 
outros consumidores presentes no mesmo ambiente varejista, a 
partir de similaridades, características físicas e comportamento 
observados, possui relação positiva com as respostas emocionais 
positivas e o valor de compra hedônico. Ademais, as emoções 
(R² = 0,37) e o valor hedônico (R² = 0,29) são explicados pela 
percepção dos outros consumidores (Figura 2).

Figura 2.	Modelo estrutural final
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Ainda no que diz respeito ao modelo, evidenciou-se que 
as dimensões similaridade, aparência física e comportamento 
adequado compõem adequadamente o construto OCP, ao passo 
que se tornam variáveis dependentes, sendo a variação expli-
cada pelo fator de ordem superior, ou seja, o construto contendo 
suas três dimensões. Assim, o estudo evidencia o potencial que 
a percepção da presença de “outros consumidores” possui no 
tocante a melhorar ou diminuir as avaliações individuais acerca 
da experiência de consumo e o ambiente varejista em si (Argo et 
al., 2005; Brocato et al., 2012).

Características dos outros consumidores, tais como idade, 
gênero, comportamento e aparência, em geral são frequente-
mente utilizadas para auxiliar o consumidor a inferir a imagem 
da loja (Dahl et al., 2012; Žemgulienė, 2013). Além disso, percep-
ções favoráveis concernentes aos outros consumidores exercem 
uma forte influência nas respostas afetivas do consumidor (Uhrich 
& Benkenstein, 2012). Apesar de não ter sido verificado o efeito 
direto da dimensão similaridade sobre as respostas emocionais 
e o valor de compra hedônico, os resultados sugerem um alinha-
mento aos achados do estudo de Raajpoot et al. (2013), o qual 
verificou impacto significativo da similaridade percebida dos 
consumidores sobre respostas individuais de cunho emocional, 
atitudinal e comportamental.

Os resultados ainda vão ao encontro das preocupações de 
autores como Grove e Fisk (1997), Baker et al. (2002) e Veorhef 
et al. (2009), no que se diz respeito à importância que deve ser 
atribuída à percepção dos outros consumidores para entender 
as variações nas avaliações feitas pelo consumidor sobre sua 
experiência de compra em ambiente varejista.

CONCLUSÕES

O presente estudo investigou a relação da percepção da presença 
de outros clientes com as emoções e o valor hedônico, resultan-
tes da compra em ambiente de varejo popular. Os resultados 
evidenciam índices significativos para as dimensões do cons-
truto teórico, similares aos encontrados no estudo de Araujo et 
al. (2013). A aplicação em um polo varejista com diversidade em 
termos de perfil de clientes e tipos de loja mostrou-se adequada.

O estudo traz uma contribuição relevante para o campo 
de estudos do comportamento do consumidor em ambientes de 
varejo, pois a aplicação e validação da escala em varejo tradi-
cional amplia as possibilidades de investigar o impacto que a 
dimensão social assume nos mais variados contextos varejistas. 
Assim como na aplicação original da escala, o estudo consubs-
tancia o argumento de que a experiência de consumo envolve 
mais que uma simples avaliação do desempenho do varejista.

Além de fornecer novas evidências do impacto da OCP 
sobre o comportamento individual de consumo, o estudo também 
verifica o efeito de respostas do consumidor que, até o momento, 
não tinham sido avaliadas (emoções e valor de compra hedô-
nico). A aceitação da presença de outros clientes possui impacto 
nas emoções e pode gerar atitudes mais favoráveis quando o 
ambiente social é bem-avaliado (Hu & Jasper, 2006; Tombs & 
McColl-Kennedy, 2003).

Assim como na aplicação original da escala (Brocato et 
al., 2012), este trabalho valida empiricamente algumas ideias 
presentes no modelo de Verhoef et al. (2009), sobretudo aquela 
que apreende a experiência de consumo como mais que apenas 
uma simples avaliação do desempenho do varejista. Fatores 
como renda, gênero, classe social e traços de personalidade 
possam interferir na maneira como a presença social é perce-
bida e avaliada.

Acredita-se que o varejo brasileiro, como mercado emer-
gente, passa por um momento de transformações, sobretudo 
por conta da sua heterogeneidade (Seth, 2011) e do crescimento 
da renda dos consumidores da base da pirâmide (Parente et al., 
2012). Consequentemente, diferentes perfis de consumidores, 
nos mais diversos aspectos, estão compartilhando os mesmos 
ambientes varejistas. O fato de a presença de outros consumi-
dores ter impacto tão forte em comportamentos futuros sugere 
a necessidade de uma atenção especial a esse tema (Araujo et 
al., 2013).

Ressalta-se que, pela limitação do estudo, não é possí-
vel generalizar os resultados encontrados, tendo em vista que a 
amostra utilizada foi do tipo não probabilística por acessibilidade. 
Apesar de os índices de ajustamento do modelo atenderem aos 
requisitos para a MEE, recomenda-se considerar os resultados 
no contexto específico em que a escala foi aplicada.

Espera-se que o trabalho possa estimular a realização de 
investigações posteriores a fim de verificar antecedentes e demais 
consequentes relacionados ao construto OCP, bem como a apli-
cação da escala em ambientes varejistas diversos, objetivando 
encontrar evidências que confirmem ou refutem sua utilização 
em contextos específicos.

Nota da Redação
Este artigo foi apresentado no 7º Congresso Latino-
Americano de Varejo: Varejo e Desenvolvimento em 
Mercados Emergentes (CLAV) em 2014, organizado pelos 
professores Delane Botelho e Edgard Barki, promovido 
pelo Centro de Excelência em Varejo da FGV/EAESP 
(GVcev)
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