O PAPEL DA SIMILARIDADE PERCEBIDA NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR: UM ESTUDO EM BARBEARIAS CONCEITO

RESUMO
Este artigo investiga o papel da similaridade percebida nas atitudes do consumidor para com
0s outros clientes, o varejista e sua experiéncia de compra, em barbearias conceito. A partir da
literatura tedrica sobre o comportamento do consumidor no varejo, em especial a dimenséo
social do ambiente varejista, foi realizada uma pesquisa quantitativa de carater descritivo. Foi
adotado o método survey, obtendo respostas de 175 clientes. Para fins de analise, foi feito uso
de estatisticas descritivas (medidas de tendéncia central e de dispersdo) e inferenciais (anélise
fatorial exploratoria, correlacdo e mediacdo). Os resultados evidenciaram associagdes
positivas entre a similaridade e os demais construtos envolvidos no estudo (imagem do
varejista, interacdo social e satisfacdo). Logo, percebeu-se que as atitudes individuais do
consumidor para com o0s demais clientes contribuem para melhorar a interacdo entre os
consumidores, a satisfagdo com a experiéncia de consumo e o fortalecimento da imagem do
varejista. O estudo traz contribuicdes para gestores e académicos ao reiterar a relevancia que a
presenca social assume no varejo de servicos, sobretudo em ambientes onde os produtos sao
ofertados e consumidos corresponde a um diferencial, como no caso das barbearias conceito.
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1 INTRODUCAO

Muitos estudos vém sendo desenvolvidos sobre o comportamento do consumidor no
varejo (ex.: Arruda & Miranda, 2003; Gouveia & Dalto, 2009; Ferreira, Branddo, & Bizarrias,
2017). Essas pesquisas servem para aprofundar o conhecimento sobre o assunto e entender
como o consumidor se comporta através de estimulos no ambiente de loja.

Os consumidores estdo cada vez mais proximos de uma imensa gama de novos
produtos, servicos, marcas, lojas e informag6es, devido ao acesso rapido as informacdes e da
racionalidade. Desta forma, o consumidor passa a ter um novo comportamento de compra,
em especial nos ambientes varejistas de servigos. Com isso, 0 consumidor masculino mudou a
sua percepcdo com relacdo a beleza e estética, passando a consumir produtos e servigcos que
atendam as suas necessidades e desejos.

O comportamento do consumidor em servicos estad associado as atividades mentais e
emocionais que ocorrem durante a sua oferta, seu consumo/uso e avaliagdo (Solomon, 2016).
Em se tratando de servicos o consumidor procura uma experiéncia de consumo. Nesse
sentido, um aspecto que tem recebido atencdo, sobretudo nos Gltimos anos, corresponde a
presenca dos outros consumidores que compartilham o mesmo ambiente onde o produto é
ofertado e consumido (Aguiar & Farias, 2015; 2017).

Os outros consumidores referem-se aos clientes que estdo presentes no ambiente de
compra simultaneamente com o consumidor focal (aquele que percebe sua presenca)
(Brocato, VVoorhees, & Baker, 2012). A literatura na area tem evidenciado que a dimenséo
social do ambiente varejista, composta pelos individuos que frequentam 0 mesmo ambiente de
consumo, assume papel importante no comportamento de compra individual (ex.: Baker,
1986; Bitner, 1990; Espinoza, Cauduro, & Liberali, 2005; Arruda, Castro, & Carvalho, 2017;
Aguiar & Farias, 2017).

O impacto social diz respeito a qualquer influéncia sobre o comportamento individual,
exercido por outros individuos (Latané, 1981). Esta perspectiva tedrica é oriunda da
psicologia social, porém muito util ao investigad-la no campo do comportamento do
consumidor (ex.. Argo, Dahl, & Manchada, 2005; Brocato et al., 2012). Desse modo,
argumenta-se que no ambiente varejista as interagdes sociais e demais pistas s&o
determinantes na experiéncia de compra (Aguiar & Farias, 2015).



Dentre os aspectos que compreendem a dimensao social do ambiente varejista, pode-
se destacar a similaridade percebida. Ela é definida como o grau em que 0s outros
consumidores sdo percebidos como semelhantes ao consumidor que estd observando a
presenca social (Brocato et al., 2012). Segundo Aguiar e Farias (2017) esta variavel € capaz
de explicar o papel das interacGes entre os consumidores ao investigar a relagdo entre
ambientes varejistas e comportamentos individuais.

No contexto brasileiro, alguns pesquisadores comecaram a investigar o fendmeno da
similaridade percebida (ex.: Aguiar, 2016; Aguiar & Farias, 2017). No entanto, a revisao da
literatura sugere que ainda sdo poucos 0s estudos que se propdem a compreender como pistas
sociais (ex.: idade, sexo, indumentaria e aparéncia fisica em geral) influenciam percepcdes,
atitudes e comportamentos individuais, em ambientes varejistas, em especial de servigos.

O setor de servicos, como as barbearias conceito, corresponde a um segmento de
mercado que estd em expansdo. Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2017), o mercado de beleza no Brasil cresceu
2.8% em 2017 e tem previsdo de que esse percentual se mantenha nos préximos anos. Com
isso, a industria da beleza tem cada vez mais investido em pesquisas para atender o perfil do
consumidor e desenvolver solugdes que o beneficiem. De acordo com a associacgdo, as vendas
de cosméticos, incluindo os de barbear, destinados ao publico masculino representam mais de
10% do consumo total do setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos no Brasil,
totalizando R$ 47.5 bilhdes.

As barbearias conceito sdo uma nova variante do mercado de barbearias, que buscam
oferecer servicos de beleza e estética exclusivos para o publico masculino, juntamente com
servigos de entretenimento, sendo um segmento cujo mercado cresce expressivamente. Sao
disponibilizados, além de cortes de barba, cabelo e bigode, um atendimento personalizado e
um ambiente propicio & interacdo social, com vistas a oferecer uma experiéncia de consumo
agradavel. Este tipo servico tem um ambiente propicio a presencga de outros consumidores e a
interacdo social, pois sdo ambientes de servicos homogéneos e exclusivos que atendem o
publico masculino.

Diante do exposto, o presente trabalho tem como objetivo investigar o papel da
similaridade percebida nas atitudes do consumidor para com 0s outros clientes, o varejista e
sua experiéncia de compra, em barbearias conceito.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 Comportamento do consumidor no varejo de servicos

O varejo vem sofrendo diversas mudancas que foram ocasionadas devido auséncia de
modelos que pudessem mapear seus formatos, estratégias competitivas e ciclos de
modernizacdo a fim de compreender as necessidades dos clientes para adequar seu mix de
marketing (Miotto & Parente, 2015). Com o surgimento de novos ambientes de varejo como
servicos online, os clientes passaram a possuir uma maior quantidade de opcbes para a
realizacdo da sua compra e ter uma expectativa elevada devido a evolugdo dos habitos de
compra (Choo & Yoon, 2015). Um ambiente que esta em destaque ultimamente sdo o0s
ambientes de servicos onde os clientes ndo procuram somente um produto, mas uma
experiéncia de consumo. As barbearias conceito mudaram a sua perspectiva no mercado do
varejo de servicos com o objetivo de trazer uma experiéncia de consumo para o publico
masculino, de forma que seus servicos pudessem abranger alem de cortes de barba, cabelo e
bigode, mas trazer servigos novos e com diferenciais competitivos que agreguem valor a
experiéncia do consumidor.

Para Holbrook e Hirschman (1982), a experiéncia de consumo é um fendmeno
subjetivo voltado para a busca de fantasias, sentimentos e diversdo, a partir da interagédo dos
estimulos expostos pelos produtos e servigos, por meio de simbolos, respostas hedoénicas e



caracteristicas estéticas disseminadas no ambiente. Todavia, Gentile, Spiller e Noci (2007),
evidenciam que o fator experiéncia desempenha um papel importante na determinacdo do
sucesso dos produtos e servigos ofertados pela empresa, onde esta experiéncia é individual e
de forma racional, emocional, sensorial e espiritual.

Levy e Weitz (2013) destacam que compreender o comportamento de compra dos
consumidores e suas necessidades € uma importante decisdo no varejo. Solomon (2016)
define o comportamento do consumidor como sendo as atividades mentais e emocionais que
ocorrem durante a selecdo, compra, consumo ou descarte de produtos, servicos, informacdes e
experiéncias com o intuito de realizar seus desejos e necessidades.

Desta forma, Engel, Blackwell e Miniard (2005), em seus estudos sobre o
comportamento do consumidor, demonstram que o layout, a localizacdo, aspectos fisicos, as
cores, 0s materiais de ponto de venda e o0s vendedores influenciam diretamente no
comportamento de compra dos consumidores nos ambientes varejistas.

Segundo Lovelock e Wirtz (2016), os ambientes varejistas de produtos, servicos e
informagdes influenciam o comportamento do consumidor através de fatores relacionados a
satisfacdo do consumidor, que ocorrem por meios psicologicos, pessoais, sociais e culturais.

De acordo com Minozzo e Terres (2017), as percepcBes das evidéncias fisicas no
ambiente de loja influenciam na lealdade do publico masculino e sdo essenciais na definicao
do comportamento de compra do consumidor. Binotto, Denardin, Medeiros, Boligon e
Machado (2014) constataram que dentre os fatores externos que influenciam no
comportamento de compra, estdo: a familia, ambiente fisico, cultura, o propésito de compra e
a classe social. No entanto, Barth (2004) demonstra que o comportamento do consumidor ndo
se limita somente a fatores objetivos, qualidade, preco e disponibilidade dos produtos e
servicos ofertados, mas sim em fatores subjetivos, associados ao hedonismo.

Muitos fatores podem influenciar no comportamento dos consumidores, dentre eles
tem-se a dimensdo social, que compreende os outros individuos presentes no ambiente de
varejo. Este aspecto é discutido em detalhes na secao seguinte.

2.2 Dimensao social no ambiente varejista

Kotler (1973) demonstra em seus estudos sobre a relacdo da musica nas atitudes dos
clientes, que os fatores sensoriais tém um efeito significativo no comportamento do
consumidor. No entanto, um fator importante que também afeta o comportamento do
consumidor é o fator social, que consiste na percepcdo do cliente focal com outros
consumidores presentes no ambiente de varejo. O papel que o fator social exerce sobre o
consumidor individualmente é importante para entender o comportamento de consumo (Ryan,
1982). Segundo Aguiar e Farias (2017), nos ambientes varejistas as interagdes e pistas sociais
definem a experiéncia de compra do consumidor.

Na década de 80, o pesquisador Latané (1981) desenvolveu a Teoria do Impacto
Social, especificando o efeito de outras pessoas em um individuo. O impacto social consiste
no efeito de outras pessoas sobre a situacdo psicoldgica e sentimentos pessoais (emogoes,
crencas, percepcoes, valores e comportamentos) de um individuo. Ele definiu o impacto social
como sendo a influéncia sobre os sentimentos, pensamentos e comportamentos individuais,
exercida por outros individuos.

No contexto varejista, Baker (1986) dividiu os fatores que compdem o ambiente
varejista e a sua relacdo no comportamento do consumidor em trés varidveis: ambientais,
estéticas e sociais. Desta forma, ela enfatiza que a dimenséo social é um fator importante que
determina as respostas dos consumidores no ambiente varejista. Para a pesquisadora a
dimensao social pode influenciar os individuos de multiplas maneiras, a partir da quantidade,
aparéncia e comportamento dos outros consumidores, afetando na sua experiéncia de compra.
Assim, a dimenséo social pode influenciar na experiéncia de compra dos consumidores por



meio de atitudes, comportamentos e emogfes. A dimensdo social pode ser dividida em
percepcao dos outros consumidores e percepc¢do dos funcionarios da empresa (Baker, 1986).

Nos ultimos anos, um aspecto que tem recebido atengdo diz respeito a percepcdo que o
cliente possui dos outros consumidores que compartilham o mesmo ambiente onde o produto
¢ ofertado e consumido. Os outros consumidores referem-se aos clientes que estdo
consumindo simultaneamente com o consumidor que percebe sua presenca. Argumenta-se
que os outros consumidores podem interferir nas respostas emocionais e comportamentais,
que afetam a experiéncia de compra do consumidor focal (Aguiar & Farias, 2015).

Kim e Lee (2012) definiram os outros consumidores enquanto uma variavel
multidimensional composta por pistas sociais (idade, género, aparéncia, vestuario e
comportamento individual). De acordo com a revisdo da literatura na area, pode-se perceber
que os outros consumidores séo capazes de influenciar a experiéncia de compra individual
(ex.: Baker, 1986; Bitner, 1990; Moore, Moore, & Capella, 2005; McFerran & Argo, 2014,
Aguiar & Farias 2015; Kwon, Ha, & Im, 2016; Arruda et al., 2017).

McFerran e Argo (2014) constaram que a presenca de outras pessoas N0 mesmo
ambiente altera as atitudes e sentimentos individuais do cliente para com a experiéncia de
consumo. Nuttavuthisit (2014), ao analisar presenca de outros consumidores em ambientes
varejistas, constatou que a interacdo entre eles contribuem na formulacdo de experiéncias
estéticas do ambiente de varejo.

Kwon, Ha, e Im (2016) destacam o papel da presenca social de outros consumidores
em influenciar as avaliagdes de satisfagdo do consumidor e sua experiéncia de compra.
Contudo, Zhang, Li, Burke e Leykin (2014) constaram que as influéncias sociais interativas
entre os consumidores presentes no ambiente tendem a manter o comprador na loja por mais
tempo e aumentar a interacdo e a compra do produto.

Aguiar, Farias e Policarpo (2018) analisaram a influéncia dos outros consumidores na
formagéo da autocongruidade e a sua relacdo com o comportamento de compra no varejo.
Eles constaram que a presenca de outros consumidores nos ambientes varejista € um
antecedente da autocongruidade.

Neste sentido, entende-se que as pistas sociais podem influenciar no comportamento
individual do consumidor no ambiente varejista. Define-se pista social enquanto qualquer
caracteristica, comportamento e/ou situacdo proporcionados por pessoas e/ou grupos, a qual
seja passivel de interpretacdo e julgamento (Hu & Jasper, 2006). Elas constataram que 0s
consumidores tinham melhores atitudes em relacdo a qualidade dos produtos e servigos, de
forma que eles se sentiam satisfeitos ou excitados em lojas em que as pistas sociais
estivessem presentes.

Segundo Uhrich e Benkenstein (2012), no ambiente varejista as percep¢des positivas,
particularmente seus padrfes comportamentais, transmitidas pelos outros consumidores
presentes no ambiente de loja influenciam no comportamento do consumidor. Nos ambientes
de varejo, os clientes tendem a utilizar as pistas sociais para moldar suas atitudes, sentimentos
e impressdes acerca dos produtos e servicos (Dahl, Argo, & Morales, 2012).

Tombs e McColl-Kennedy (2013) analisaram o efeito das pistas sociais exibidas por
outros clientes em ocasido de compra. Eles evidenciaram que 0s outros clientes presentes no
ambiente influenciam por meio de pistas sociais 0s consumidores que estdo focados em um
objetivo especifico durante as compras.

Dentre as pistas sociais que compreendem a presenga dos outros consumidores, a
similaridade percebida e a interacdo social correspondem a variaveis capazes de influenciar
nas atitudes e comportamentos individuais em se tratando de experiéncia de consumo em
ambientes de servicos. Conforme mencionado anteriormente, este artigo se propde a
compreender o papel da similaridade percebida nas atitudes do consumidor.



2.3 Similaridade percebida, interagéo social e respostas do consumidor

Segundo Byrne (1971), as pessoas tendem a se relacionar com aqueles que se acham
similares, através de informagdes e atitudes compartilhadas. Dessa forma, ele criou uma
abordagem teorica denominada Paradigma Similaridade-Atracdo, na qual ele descreve e
caracteriza como sé&o formadas as atitudes das pessoas e como eles se comportam em relacdo
as outras. Ele estabelece alguns fatores que sdo considerados pistas para a percepcdo da
similaridade: semelhanca fisica, aparéncia, atitudes e personalidade.

A partir disso, Brocato et al. (2012), ao perceberem que ndo havia um instrumento que
medisse a percepcdo do consumidor para com o0s outros consumidores no ambiente de varejo,
eles criaram a escala OCP (Other Customer Perception). Este instrumento se prop6e a avaliar
a percepcao que o consumidor focal tem para com os outros individuos presentes no ambiente
de consumo. Consiste em uma escala multidimensional composta por 13 itens distribuidos
entre trés dimensdes: similaridade, aparéncia fisica e comportamento adequado.

Araujo, Grillo e Espartel (2013) foram os primeiros a aplicar a escala OCP no
contexto brasileiro. Eles analisaram a influéncia da percepgdo dos outros consumidores nas
intencdes de recompra e intengbes de boca a boca. Os autores constataram que a presenca
social tem um forte impacto em comportamentos futuros, como a recompra e 0 marketing
boca a boca.

Aguiar e Farias (2015), ao aplicarem a escala OCP, constaram que a presenca de
outros consumidores pode influenciar nas repostas individuais do consumidor no processo de
compra. Os autores verificaram que a aceitacdo dos outros consumidores no ambiente de
varejo impacta nas emocdes e também pode interferir nas atitudes do consumidor, podendo
ser mais favoraveis quando o ambiente social € bem visto pelo cliente que o avalia.

Dentre os fatores que compdem a dimensao social, Brocato et al. (2012) destacaram a
similaridade percebida como uma das varidveis que afetam o comportamento do consumidor.
Segundo os autores, este fator consiste no grau de identificagdo do consumidor perante 0s
outros clientes presentes no ambiente de loja, que ocorre por meio de uma identificacdo social
baseada na observacdo de caracteristicas/pistas sociais (ex.: idade, género, indumentaria e
aparéncia fisica em geral).

Raajpoot, Jackson, e Lefebvre (2013) constaram que a similaridade percebida com os
outros consumidores influencia diretamente no comportamento individual do cliente
(satisfacdo, intencdo de boca-a-boca e inten¢do de recompra)

Aguiar e Farias (2017) estudaram como a similaridade percebida modera os efeitos da
densidade humana sobre a percepcdo de crowding e a satisfacdo do consumidor. Eles
constataram que esse construto relaciona-se com as atitudes individuais para com varejistas,
0s produtos e a experiéncia de compra individual.

McGrath e Otnes (1995) descobriram que os consumidores interagiam com 0s outros
que visualmente julgavam similares como eles mesmos, através de pistas sociais (idade, sexo,
aparéncia, comportamento individual). Neste sentido, alguns pesquisadores vém estudando o
papel da similaridade percebida no comportamento do consumidor em ambientes varejistas
(ex: Argo, Dahl, & Morales, 2006; Brocato et al., 2012; Aguiar & Farias, 2017).

No que se refere a interacdo social, ela consiste nas agdes reciprocas entre 0sS
individuos presentes no ambiente de loja durante o compartilhamento de informagdes.
Segundo Martin e Pranter (1989), a interacao social positiva entre 0s consumidores presentes
no ambiente de loja relaciona-se com a percep¢do com a qualidade do servigo (satisfagdo e
intencdo de retorno). Dessa forma, Martin (1996) mostra que ha uma relagdo positiva entre a
interacdo social e a satisfacdo do consumidor.

Guido (2006) evidencia que o consumidor ao interagir com 0s outros clientes
presentes no ambiente de loja, afeta as suas emogOes e contribui para uma atividade de



consumo voltada para o hedonismo. Moore, Moore e Capella (2005) constaram um impacto
positivo da interacdo social entre os clientes na lealdade a loja e no marketing de boca-boca.

No ambiente de servigos, Gruen, Osmonbekov e Czaplewski (2007) descobriram que
as interacOes sociais entre os clientes contribuem na percepcao de valor acerca do servico e na
sua fidelizacdo com a empresa. Neves e Brei (2016), por sua vez, analisaram como a intera¢ao
social, em situacdo de compra e consumo, pode influenciar nas percepcdes de valor do
produto. Eles constaram que quando ha interacdo social, os clientes se sentem mais satisfeitos
do que quando nédo ha interacéo social.

Ao analisar a interacdo social e as conversas boca a boca, Chen (2017) observou
diferencas de interacdo comparando-se a amigos e desconhecidos. Ela constata que as pessoas
sistematicamente compartilham contetdos diferentes com estranhos e amigos.

3 METODO DA PESQUISA
3.1. Natureza da Pesquisa

O presente trabalho assume uma abordagem quantitativa de carater descritivo (Martins
& Thedphilo, 2016), pois objetiva investigar o papel da similaridade percebida nas atitudes do
consumidor para com 0s outros clientes, o varejista e sua experiéncia de compra, em
barbearias conceito. O estudo classifica-se como transversal, pois foi estruturado com
propdsito de mensurar as caracteristicas de uma amostra em um Unico periodo no tempo
(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2014).

Os dados foram coletados junto a clientes de barbearias conceito localizadas na cidade
de Campina Grande na Paraiba. Conforme mencionado anteriormente, o segmento de
barbearias esta em expansdo no Brasil devido ao grande aumento do consumo de cosméticos
por parte do pablico masculino. A partir das mudancas no comportamento de consumo desse
publico, os homens passaram a ter uma maior necessidade de tratamento com o corpo e a
pele.

Dessa forma, o mercado de barbearias mudou seu conceito, e atualmente esse
segmento fornece um servico completo para os homens. As barbearias conceito sdo
caracterizadas por oferecer o tradicional corte de cabelo, barba e bigode, mas também
agregam um diferencial competitivo com base em servicos de entretenimento para seu publico
como também outros servicos estéticos. Estes aspectos justificam a escolha do objeto de
estudo e os sujeitos da pesquisa.

Com relacdo ao método utilizado, optou-se pelo survey, que consiste na coleta de
informacdes para compreender comportamentos individuais e da sociedade (Fink, 2015). A
coleta foi feita por meio da aplicacdo de questiondrios com o publico estabelecido na
pesquisa.

A aplicacdo do método survey tem como vantagens o baixo custo, facilidade de
aplicacdo, geracdo de dados confidveis e auséncia de influéncia por parte da pessoa que esta
aplicando o questionario (Mattar, 2012; Malhotra et al., 2017). Esse método tem como
desvantagens a aceitagdo por parte dos respondentes do questionario para dar as informacoes
solicitadas (Mattar, 2012; Malhotra et al., 2017).

3.2 Procedimento de coleta de dados

O instrumento de coleta foi estruturado em duas partes. A primeira composta por 14
afirmacdes sobre os construtos: Similaridade Percebida, Imagem do Varejista, Interacédo
Social e Satisfacdo, expostos no Quadro 1. As escalas utilizadas foram do tipo Likert de cinco
pontos, variando de discordo totalmente (1) e concordo totalmente (5).



Quadro 1: Construtos da Pesquisa
Construto Indicadores
Similaridade Percebida (SIM): Byrne Eu me identifico com os _clieptes dest'a barbearia
(1971); Sirgy et al., (1997); Broéato ot Os clientes desta barbearia sdo parecidos comigo
' N ' Eu me pareco com os clientes desta barbearia

al., (2012) Os clientes desta barbearia sdo como eu

Interacéo Social (INT): Marting & A interacdo com os outros clientes desta barbearia é agradavel
Pranter (1989); Martin (1996); Moore et | Os outros clientes desta barbearia sdo simpaticos comigo

al., (2005) O comportamento dos clientes desta barbearia é adequado

Uma barbearia agradavel
Uma barbearia de exceléncia
Uma barbearia de alta qualidade

Imagem do Varejista (IMAG): Golden,
Albaum e Zimmer (1987); Grewal et al.,

(2003) . X )
Uma barbearia com imagem agradavel
Satisfacdo (SAT): Eroglu e Machleit Eu gosto dos servicos desta barbearia
(1990); Oliver (1993); Machleit, Kellaris | Eu estou satisfeito com os servi¢os desta barbearia
e Eroglu (1994) Vir a esta barbearia é uma experiéncia agradavel

Fonte: Elaboragdo propria.

Na segunda parte foram feitas trés perguntas comparativas entre as barbearias conceito
e salGes de beleza convencionais e duas perguntas de cunho sécio demografico (Renda e
Idade), para fins de caracterizacdo do publico.

A amostra foi ndo probabilistica e por conveniéncia, tendo em vista acessibilidade e
aceitacdo dos respondentes em participar da pesquisa. Foram aplicados questionarios com um
total de 175 clientes. Os dados foram coletados in loco, durante os meses de junho e julho de
2018. Previamente houve um pedido de permissdo, para aplicacdo dos questionarios, com 0s
donos dos estabelecimentos de barbearias.

A coleta dos dados ocorreu ap0s a realizacdo do servico, de forma que primeiramente
era explicado previamente o questionario, para que assim o cliente pudesse respondé-lo.
Também ¢ importante mencionar que sé participaram do estudo os clientes que,
espontaneamente, se inclinaram em colaborar com a pesquisa.

3.3 Procedimento de anélise dos dados

Quanto aos procedimentos referentes a andlise dos dados, primeiramente foram
aplicados testes de normalidade das distribuicdes e de validacdo das escalas para preparacao
dos dados (coeficiente Alpha de Cronbach e Andlise Fatorial Exploratéria). Em um segundo
momento a analise envolveu estatisticas descritivas (média, mediana e desvio-padrdo), que
tinham como objetivo a caracterizacdo da amostra e mensuragdo das variaveis.

Em seguida foram aplicadas estatisticas inferenciais (correlagdo e mediagdo), com
objetivo de analisar a relacdo entre as varidveis estudadas (Dancey & Reidy, 2013; Hair et al.,
2014; Malhotra et al., 2017). Todos os dados foram analisados com base no software
estatistico The R Project for Statistical Computing — R, Version 3.5.1 para Windows. O
capitulo seguinte apresenta e discute os resultados a luz da fundamentacéo teorica presente no
capitulo anterior.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Analise exploratoria dos dados e caracterizacdo da amostra.

Ap0s a inspecdo na base de dados, foram analisados casos extremos (outliers) e casos
ausentes (missing values), bem como inconsisténcias de respostas dos participantes da
pesquisa. Este processo resultou numa amostra final composta por 175 respondentes.

Em relacdo a faixa etaria dos sujeitos de pesquisa, 44.57% da amostra tem uma faixa
de 16 até 25 anos e 30.29% tém de 26 até 35 anos. Dessa forma pode-se perceber que mais de
70% do puablico esta entre as faixas de 16 até 35 anos. Compreende-se que o publico das
barbearias conceito é caracterizado por pessoas jovens, que estdo mais propicias ao cuidado
com o corpo e a pele. A renda familiar foi distribuida em salarios minimos e pode-se perceber



que 40% da amostra tem uma renda familiar de até 5 salarios minimos e 35.43% tem uma
renda de 6 a 10 salarios. Assim, 60% da amostra tem um renda familiar superior a 5 salarios
minimos.

De acordo com a amostra da pesquisa a preferéncia dos clientes por barbearias
conceito em relacdo a saldes de beleza convencionais € caracterizada por 90.86% preferem
barbearias do tipo conceito e apenas 9.14% preferem saldes de beleza. Dessa forma pode-se
analisar que mais de 90% do publico masculino prefere barbearias do tipo conceito que sdo
exclusivas para homens, pois nelas ha um ambiente diferenciado e especializado para o
publico masculino.

Com relacdo a qualidade dos servigcos em comparacdo com os salGes de beleza
convencionais, 0s respondentes avaliaram a qualidade dos servigcos das barbearias conceito é
muito melhor (72.57%) e um pouco melhor (17.15%). Assim, verificou-se que quase 90% dos
respondentes consideram a qualidade dos servigos das barbearias conceito melhor do que os
servigos dos salGes de beleza convencionais.

De acordo com a amostra consta-se que a satisfacdo com os precos das barbearias
conceito em comparagdo com os precos dos saldes de beleza convencionais é caracterizada da
seguinte forma, 99.43% dos clientes acham os precos adequados e 0.57% inadequados. Neste
sentido pode-se verificar que a grande maioria do publico das barbearias conceito esta
satisfeita com os precos atribuidos nas barbearias conceito.

Considerando a relacdo entre preferéncia e qualidade, verificou-se que 69.14% dos
clientes da amostra que preferem barbearias conceito consideram a qualidade dos servicos
prestados muito melhor e 14.29% consideram um pouco melhor o servi¢o das barbearias em
comparagdo com os saldes de beleza. Com isso, mais de 80% dos clientes da amostra
preferem barbearias conceito e consideram a qualidade dos servigcos superiores quando
comparados a saldes convencionais.

Ao analisar a preferéncia de acordo com a renda, identificou-se que 35.43% dos
clientes amostrais que preferem barbearias conceito estdo na faixa de renda de até 5 salarios
minimos e 33.14% entre 6 até 10 salarios. Assim constata-se que o publico amostral que
prefere barbearias conceito tem uma renda familiar média de até 10 salarios minimos.

Quanto a idade, percebeu-se que 41.14% da amostra dos clientes que preferem
barbearias conceito estdo entre a faixa etaria de 16 até 25 anos e 28.57% entre 26 até 35 anos.
Portanto, conclui-se que a grande maioria dos clientes que preferem barbearias conceito esta
entre a faixa etéria de 16 até 35 anos.

Com isso compreende-se que hd uma relacdo entre a qualidade percebida do servico
de barbearias conceito com o a satisfacdo com o preco atribuido e a sua preferéncia por
barbearias conceito.

4.2 Validagéo das escalas e mensuragéo dos construtos

Esta secdo representa os procedimentos referentes a validacdo das escalas utilizadas no
estudo. Em seguida, sdo apresentadas e comentadas as estatisticas descritivas das variaveis:
similaridade percebida, imagem do varejista, interacdo social e satisfacéo.

Inicialmente foi conduzida uma analise fatorial exploratoria, com objetivo de
identificar as dimensdes latentes (construtos tedricos). Segundo Hair et al. (2014), define-se
analise fatorial como uma técnica estatistica que tem como objetivo analisar a variabilidade
operacional de um conjunto de variaveis observadas, a fim de compor um minimo de
variaveis latentes que ndo sdo medidas diretamente. Esté técnica é dividida em dois tipos: a
analise fatorial exploratéria (AFE).

Os indicadores obtidos mostraram-se satisfatorios, apresentando um KMO de 0.920,
Teste de Esfericidade de Bartlett’s de 3450.637 e 136 graus de liberdade. Com relacdo as
dimensGes encontradas, as quatro variaveis latentes (fatores) foram identificadas.



A segunda técnica utilizada no intuito de acessar a validade das escalas correspondeu
ao Alpha de Cronbach. Este corresponde a um coeficiente que varia de 0 a 1, e a literatura
sugere que acima de 0.7 os valores sdo satisfatorios (Malhotra et al., 2017).

Tabela 8 - Coeficientes de Cronbach’s Alpha

Cronbach’s Alpha
Imagem do Varejista 0.92
Similaridade Percebida 0.93
Satisfacao 0.94
Interacdo Social 0.89

Fonte: Elaboracéo propria
A partir da anélise da Tabela 8, percebe-se que os indicadores se mostraram
adequados, posto que todos os coeficientes estdo acima do minimo aceitavel (0.7). Logo,
pode-se afirmar que as escalas foram devidamente validadas. Assim sendo, 0 passo seguinte
correspondeu a analise descritiva das variaveis investigadas (Tabela 9).

Tabela 9 — Analise descritiva das variaveis

Meédia | Mediana | Desvio-padréo
Imagem do Varejista | 4.67 5.00 0.60
Similaridade Percebida| 3.70 4.00 0.96
Satisfacéo 4.73 5.00 0.65
Interagéo Social 4.20 4.33 0.86

Fonte: E laboracéo propria.

De acordo com a Tabela 9, pode-se perceber um alto grau nas médias dos
consumidores com a satisfacdo (4.73) e imagem do varejista (4.67). Dessa forma, constata-se
que o publico das barbearias conceito esta satisfeito com os servicos oferecidos e considera
adequado o ambiente de loja. A variavel satisfacdo obteve a maior media (4.73) e o segundo
menor desvio padrdo (0.65). Resultado similar ao da imagem do varejista que obteve a
segunda maior média (4.67) e o menor desvio padrdo (0.60). A interacdo social obteve um
média de (4.20), mesmo obtendo uma media maior que 4, obteve um desvio padrdo elevado
de 0.86.

No entanto a variavel similaridade percebida obteve a menor média (3.70) e o maior
desvio padrdo (0.96), mesmo assim a sua mediana foi de 4.0, o que ainda caracteriza um bom
nivel de similaridade percebida.

4.3 Achados empiricos

Nesta secdo sdo apresentados e discutidos os resultados referentes aos testes
inferenciais realizados, a fim de alcancar os objetivos da pesquisa. Inicialmente foi feita uma
analise de correlacdo de forma a analisar a relacdo entre os construtos investigados. Segundo
Dancey e Reidy (2013), a analise de correlacdo consiste em uma ferramenta estatistica que
tem como objetivo investigar a relagdo mdatua de duas varidveis. A medida de correlacdo varia
entre -1 a +1, de forma que o sinal indica a negatividade ou positividade da correlacdo, se o
valor for 0 ndo ha correlacéo.

Portanto, objetivou-se verificar a existéncia de uma relacdo entre a similaridade
percebida e os demais construtos envolvidos no estudo, a saber: imagem do varejista,
interacdo social e satisfagdo. A Figura 1 apresenta os coeficientes de correlacdo e os
indicativos da significancia estatistica entre as variaveis (p-value < 0.05).



Figura 1 - Coeficientes de Correlacéo
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Conforme pode ser observado na Figura 1, percebe-se que todas as variaveis
envolvidas no estudo apresentaram associa¢es positivas. Além disso, as correlacdes se
mostraram estatisticamente significativas (p < 0.05) entre a similaridade percebida e os
demais construtos.

Mais especificamente, analisando-se os coeficientes da relacdo entre similaridade
percebida e imagem de loja. O coeficiente de correlagdo entre a similaridade percebida e a
imagem do varejista (0.43), resulta em uma correlacdo positiva e estritamente significativa (p
< 0,05). Desta forma, percebe-se uma relacdo da similaridade percebida com a imagem do
varejista. Assim, 0s consumidores ao se sentirem parecidos com 0s demais presentes no
ambiente de loja tem uma relagdo com a sua percepcao da imagem do varejista. Essa relacdo
estd associada com as atitudes do consumidor perante o varejista e sua experiéncia de compra.
Este resultado corrobora com os resultados de Minozzo e Terres (2017), eles verificaram que
as percepgdes das evidéncias fisicas expostas no ambiente de loja podem definir o
comportamento de compra.

Conforme verificado na matriz de correlacdo gréfica, a relacdo entre a similaridade
percebida e a interagdo social tem um coeficiente forte e estritamente significativo (0.64).
Desta forma, constata-se que a similaridade percebida esta associada com a interacdo social.
Os resultados véo ao encontro dos achados de McGrath e Otnes (1995), pois evidenciaram
gue os consumidores interagiam com 0s outros que visualmente julgavam similares como eles
mesmos. Assim, compreende-se que o0s clientes ao se sentirem similares ao outros
consumidores presentes no ambiente tem uma relacdo com a interacdo social entre eles.

Outro resultado que chama atencdo é a correlacdo positiva e estritamente significativa
entre a similaridade percebida e a satisfacdo (0.42). Com isso evidencia-se que a similaridade
percebida tem uma relagdo com a satisfacdo. Este resultado corrobora com os achados de
Aguiar e Farias (2017), pois constataram que a similaridade percebida relaciona-se com as
atitudes individuais para com a experiéncia de compra. Raajpoot et al. (2013) constaram que a
similaridade percebida com os outros consumidores influencia diretamente no comportamento
individual do cliente (satisfacéo, intencé@o de boca-a-boca e intengdo de recompra). Com isso,
verifica-se que os clientes ao se considerarem parecidos com outros consumidores presentes
no ambiente tem uma relagcdo com a sua satisfagdo com o servico.

Outro resultado relevante é a correlagdo forte e positiva entre a imagem do varejista e
a satisfacdo (0.78). Assim, verifica-se que a imagem de loja associa-se com a satisfacdo. Para
Engel et al. (2005), a imagem de loja influencia no comportamento do consumidor nos
ambientes varejistas. Desta forma, percebe-se que a percepcdo da imagem do varejista
relaciona-se com a satisfagdo do consumidor.
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A correlacdo entre a imagem do varejista e a interagdo social (0.44) resulta em um
coeficiente positivo e estritamente significativo. Com isso, percebe-se que a imagem do
varejista tem uma relagdo com a interagdo social. Assim, compreende-se que a percep¢éo da
imagem do varejista relaciona-se com a interacdo social com os outros consumidores
presentes no ambiente. Nuttavuthisit (2014) constata que as presengas sociais contribuem nas
percepcOes estéticas do ambiente de loja.

O coeficiente de correlagdo entre interacdo social e satisfacdo (0.51), mostra-se um
coeficiente positivo e estritamente significativo. Desse modo, entende-se que a interacdo
social relaciona-se com a satisfagdo. Com isso, pode-se perceber que a interagédo social entre
os clientes presentes no ambiente relaciona-se com a satisfacdo com o servigo. Os resultados
corroboram com os achados de Kwon et al. (2016), pois verificaram que 0s outros
consumidores podem influenciar nas avaliacbes de satisfacdo do consumidor e sua
experiencia de compra. Para Martin e Pranter (1989) e Martin (1996), a interacdo social tem
uma relacéo positiva com a satisfacdo do consumidor.

Desse modo, entende-se que a similaridade percebida relaciona-se com a interagéo
social entre os clientes, durante a experiéncia de compra. Com isso, percebe-se que esta
variavel, associada a interacdo social relaciona-se com as atitudes do consumidor para com 0s
outros clientes, o varejista e sua experiéncia de compra.

Em seguida, foi utilizada a anélise de mediacdo com o intuito de analisar a relacéo
entre uma variavel dependente em funcdo de uma varidvel independente por meio de uma
variavel mediadora. Para Hayes e Little (2018) a analise de mediacao consiste em uma técnica
para analisar como uma variavel independente influencia em uma variavel dependente por

meio de uma ou mais variaveis mediadoras.
Tabela 10 - Mediacéo Similaridade-Imagem por meio da Interacdo

Imagem R | Erro padréao t P
Efeito Total X — Y (c) | 0.27 0.04 6.28 | 0.001
X —>M(a) 0.57 0.05 10.88 | 0.001
M — Y (b) 0.19 0.06 3.10 | 0.002
Efeito Direto X — Y (¢’) | 0.16 0.05 2.98 | 0.003

Fonte: Elaboracéo propria.

Conforme observado na Tabela 10, todas as relacbes do modelo se mostraram
estatisticamente significativas. Verifica-se que tanto a variavel independente (similaridade
percebida) quanto a varidvel mediadora (interacdo social) associam-se positivamente com a
imagem (variavel dependente) que o consumidor possui acerca do varejista de servicos.

Desta forma, os achados corroboram com Nuttavuthisit (2014), que ao analisar a
presenca dos outros consumidores em ambientes varejistas, constatou que os outros clientes

presentes no ambiente de loja contribuem nas experiéncias estéticas do consumidor.
Figura 2 - Mediacdo Similaridade-Imagem por meio da Interacdo

Interaction

0.19
0.57

0.27(0.16)
Similaridade - Imagem

Fonte: Elaboragdo propria.

Em seguida, com respeito ao efeito mediacional da interagdo social sobre a relacéo
Similaridade-Imagem (Figura 2), constata-se que a interacdo social media parcialmente o
relacionamento entre as variaveis. Quando a dimensédo interacdo social esta incluida como
mediadora, a relacdo Similaridade-Imagem cai em magnitude (de 0.27 para 0.16), mas ainda
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assim permanece significativo (p = 0,003). Ou seja, parte do efeito da similaridade percebida
sobre a imagem de loja ocorre por meio da interacdo social entre os clientes. Isso implica que
a similaridade percebida tem uma relagdo com a interagdo social e a percepg¢do da imagem do
varejista.

Tabela 11 - Mediacdo Similaridade-Satisfacdo por meio da Interacéo

Satisfacdo R | Erro padrao t P
Efeito Total X — Y (c) | 0.28 0.04 6.11 | 0.001
X—>M(a) 0.57 0.05 10.88 | 0.001
M —-Y(b) 0.31 0.06 4.93 | 0.001
Efeito Direto X — Y (¢’) 011 0.06 187 | 0.063

Fonte: Elaboragéo propria.

Conforme observado na Tabela 11, as relacbes do modelo se mostraram
estatisticamente significativas. Compreende-se que tanto a varidvel independente
(similaridade percebida) quanto a variavel mediadora (interacdo social) associam-se
positivamente com a satisfacdo (varidvel dependente) que o consumidor possui acerca do
varejista de servigos.

Os resultados corroboram com os achados de Kwon et al. (2016), pois constataram
que a presenca dos outros consumidores pode influenciar na satisfacdo do consumidor e na
sua experiéncia de compra individual. Segundo Martin e Pranter (1989) e Martin (1996), a

interacdo social tem uma relacéo positiva com a satisfacdo do consumidor.
Figura 3 - Mediac&o Similaridade-Satisfacdo por meio da Interagéo
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Fonte: Elaboracéo propria.

Em seguida, com respeito ao efeito mediacional da interacdo social sobre a relacdo
Similaridade-Satisfagcdo (Figura 3), constata-se que a interacdo social media totalmente o
relacionamento entre as varidveis. Quando a dimensdo interacdo social esta incluida como
mediadora, a relagdo Similaridade-Satisfacdo cai em magnitude (de 0.28 para 0.11), mas
permanece marginalmente significativo (p = 0,063). Ou seja, o efeito da similaridade
percebida sobre a satisfacdo ocorre totalmente por meio da interagdo social entre os clientes.
Isso implica que a similaridade percebida relaciona-se com a interacdo social entre 0s
consumidores e com a satisfagdo do consumidor para com o varejista de servigos.

Com isso, verifica-se que todas as variaveis mostraram relacBes positivas e
estatisticamente significativas. Desta forma, percebe-se que a similaridade percebida
relaciona-se com as demais varaveis presentes no estudo (imagem do varejista, interacdo
social e satisfacdo). Ou seja, evidencia-se que a similaridade percebida para com 0s outros
consumidores presentes no ambiente de loja relaciona-se com as atitudes do consumidor para
com o0s outros clientes, 0 varejista e sua propria experiéncia de compra.

No proximo capitulo serdo apresentadas as consideracdes finais referentes ao estudo,
de forma a respaldar as conclus@es, contribui¢des, limitacGes e recomendacbes acerca da
pesquisa.
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5 CONCLUSOES

O presente trabalho investigou o papel da similaridade percebida nas atitudes do
consumidor para com 0s outros clientes, o varejista e sua experiéncia de compra, em
ambientes de servicos. Os resultados evidenciaram que a similaridade percebida relaciona-se
significativamente com as atitudes individuais do consumidor para com a presenca social
(outros consumidores), 0 varejista e a sua experiéncia de compra.

Desta forma, evidenciaram-se associagdes positivas entre a similaridade percebida e os
demais construtos envolvidos no estudo (imagem do varejista, interacdo social e satisfacao).
Além disso, observou-se que atitudes individuais do consumidor para com os demais clientes
contribuem para que ocorra maior interacdo entre eles durante a experiéncia de consumo,
contribuindo para fortalecimento da imagem do varejista e a consequente satisfacdo com a
experiéncia de consumo.

Assim, compreende-se que a presenca social (outros consumidores) é um fator que
pode influenciar nas atitudes do consumidor no ambiente de varejo. Logo, a partir desta
pesquisa, fica evidenciada a pertinéncia da dimenséo social no varejo de servicos, em especial
para as organizacdes como barbearias conceito.

O estudo contribui para gestores e académicos na area de pesquisa sobre a dimensdo
social no ambiente de varejo, em especial de servicos como barbearias conceito. Neste mesmo
sentido, ressalta o papel da similaridade percebida e sua relacdo com o comportamento do
consumidor no varejo de servigos no contexto brasileiro (Aguiar & Farias, 2015; Aguiar et al.,
2018). No ambito gerencial, para melhorar a qualidade dos servigos e o fortalecimento da
imagem de loja os gestores precisam melhorar o ambiente fisico com objetivo de proporcionar
um ambiente propicio a interacdo entre os clientes.

E importante mencionar que por se tratar de uma pesquisa ndo probabilistica e por
conveniéncia, tendo em vista a acessibilidade e a aceitacdo dos respondentes em participar do
estudo, o trabalho apresenta como limitacdo a generalizagcdo dos seus resultados. Logo,
recomenda-se parcimonia ao extrapolar os achados desta investigacdo para outros contextos,
ainda que estes tenham sido suportados pela literatura.

Espera-se que o trabalho possa contribuir para realizacdo de posteriores estudos acerca
do papel da dimens&o social do ambiente varejista na experiéncia de consumo individual.
Desse modo, um fator que pode ser estudado corresponde a relacdo entre similaridade
percebida e percepcdo de crowding no comportamento do consumidor. Outro construto que
pode ser analisado seria o papel da presenca social na formacdo da autocongruidade do
consumidor para com o varejista.
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