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

 
Matheus Lôbo Trigueiro1 
Edvan Cruz Aguiar2 

 

RESUMO   
Este artigo investiga o papel da similaridade percebida nas atitudes do consumidor para com 
os outros clientes, o varejista e sua experiência de compra, em barbearias conceito localizadas 
em Campina Grande/PB. A partir da literatura teórica sobre o comportamento do consumidor 
no varejo,  em especial  à dimensão  social do  ambiente varejista,  foi  realizada uma pesquisa 
quantitativa  de  caráter  descritivo.  Foi  adotado  o  método  survey,  obtendo  respostas  de  175 
clientes.  Para  fins  de  análise,  foi  feito  uso  de  estatísticas  descritivas  (medidas  de  tendência 
central e de dispersão) e inferenciais (análise fatorial exploratória, correlação e mediação). Os 
resultados  evidenciaram  associações  positivas  entre  a  similaridade  e  os  demais  construtos 
envolvidos no estudo (imagem do varejista, interação social e satisfação). Logo, percebeu­se 
que  as  atitudes  individuais  do  consumidor  para  com  os  demais  clientes  contribuem  para 
melhorar a  interação entre os consumidores, a satisfação com a experiência de consumo e o 
fortalecimento  da  imagem  do  varejista.  O  estudo  traz  contribuições  para  gestores  e 
acadêmicos  ao  reiterar  a  relevância  que  a  presença  social  assume  no  varejo  de  serviços, 
sobretudo  em  ambientes  onde  os  produtos  são  ofertados  e  consumidos  corresponde  a  um 
diferencial, como no caso das barbearias conceito.  
 
Palavras­chave:  Similaridade  percebida;  Interação  social;  Barbearias  conceito; 
Comportamento do consumidor. 

 
THE ROLE OF PERCEIVED SIMILARITY IN CONSUMER BEHAVIOR: A STUDY 

IN BARBERSHOPS  
ABSTRACT 
This article  investigates  the role of perceived similarity  in consumer attitudes  towards other 
customers,  the  retailer  and  their  shopping  experience,  in  barbershops  located  in  Campina 
Grande  /  PB.  Based  on  literature  review  on  consumer  behavior  in  retail  environment, 
especially  to  the  social  dimension  of  the  retail  environment,  especially  regarding  to  social 
dimension a quantitative research was conducted. The survey method was adopted, obtaining 
responses  from 175  clients. The analysis  involved use of descriptive  statistics  (measures of 
central  tendency and dispersion) and  inferential  (exploratory factor analysis, correlation and 
mediation).  The  results  showed  positive  associations  between  similarity  and  the  other 
constructs  involved in the study (store, social  interaction and satisfaction). Therefore,  it was 
noticed that individual attitudes towards the other customers contribute to improve the social 
interaction, shopping experience satisfaction and strengthening the  retailer  image. The study 
brings contributions to managers and scholars by reiterating the relevance that social presence 
assumes  in  retail  services,  especially  in  environments  where  products  are  offered  and 
consumed corresponds to a differential, as in the case of barbershops. 
 
Keywords: Perceived similarity; Social interaction; Barbershops; Consumer behavior. 
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1 INTRODUÇÃO 

Muitos estudos vêm sendo desenvolvidos  sobre o comportamento do consumidor no 

varejo (ex.: Arruda & Miranda, 2003; Gouveia & Dalto, 2009; Ferreira, Brandão, & Bizarrias, 

2017).  Essas  pesquisas  servem  para  aprofundar  o  conhecimento  sobre  o  assunto  e  entender 

como o consumidor se comporta através de estímulos no ambiente de loja. 

Os  consumidores  estão  cada  vez  mais  próximos  de  uma  imensa  gama  de  novos 

produtos, serviços, marcas, lojas e informações, devido ao acesso rápido as informações e da 

racionalidade.   Desta  forma, o consumidor passa a  ter um novo comportamento de compra, 

em especial nos ambientes varejistas de serviços. Com isso, o consumidor masculino mudou a 

sua percepção com relação à beleza e estética, passando a consumir produtos e serviços que 

atendam as suas necessidades e desejos. 

O comportamento do consumidor em serviços está associado às atividades mentais e 

emocionais que ocorrem durante a sua oferta, seu consumo/uso e avaliação (Solomon, 2016). 

Em  se  tratando  de  serviços  o  consumidor  procura  uma  experiência  de  consumo.  Nesse 

sentido,  um  aspecto  que  tem  recebido  atenção,  sobretudo  nos  últimos  anos,  corresponde  à 

presença  dos  outros  consumidores  que  compartilham  o  mesmo  ambiente  onde  o  produto  é 

ofertado e consumido (Aguiar & Farias, 2015; 2017). 

Os  outros  consumidores  referem­se  aos  clientes  que  estão  presentes  no  ambiente  de 

compra  simultaneamente  com  o  consumidor  focal  (aquele  que  percebe  sua  presença) 

(Brocato,  Voorhees,  &  Baker,  2012).  A  literatura  na  área  tem  evidenciado  que  a  dimensão 

social do ambiente varejista, composta pelos indivíduos que frequentam o 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 influência sobre o comportamento individual, 

exercido  por  outros  indivíduos  (Latané,  1981).  Esta  perspectiva  teórica  é  oriunda  da 

psicologia  social,  porém  muito  útil  ao  investigá­la  no  campo  do  comportamento  do 

consumidor  (ex.:  Argo,  Dahl,  &  Manchada,  2005;  Brocato  et  al.,  2012).  Desse  modo, 

argumenta­se  que  no  ambiente  varejista  as  interações  sociais  e  demais  pistas  são 

determinantes na experiência de compra (Aguiar & Farias, 2015). 

Dentre os aspectos que compreendem a dimensão social do ambiente varejista, pode­

se  destacar  a  similaridade  percebida.  Ela  é  definida  como  o  grau  em  que  os  outros 

consumidores  são  percebidos  como  semelhantes  ao  consumidor  que  está  observando  a 
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presença social (Brocato et al., 2012). Segundo Aguiar e Farias (2017) esta variável é capaz 

de  explicar  o  papel  das  interações  entre  os  consumidores  ao  investigar  a  relação  entre 

ambientes varejistas e comportamentos individuais. 

No contexto brasileiro, alguns pesquisadores começaram a  investigar o  fenômeno da 

similaridade percebida (ex.: Aguiar, 2016; Aguiar & Farias, 2017). No entanto, a revisão da 

literatura sugere que ainda são poucos os estudos que se propõem a compreender como pistas 

sociais  (ex.:  idade,  sexo,  indumentária  e  aparência  física  em geral)  influenciam percepções, 

atitudes e comportamentos individuais, em ambientes varejistas, em especial de serviços. 

O  setor  de  serviços,  como  as  barbearias  conceito,  corresponde  a  um  segmento  de 

mercado  que  está  em  expansão.  Segundo  a  Associação  Brasileira  da  Indústria  de  Higiene 

Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2017), o mercado de beleza no Brasil cresceu 

2.8% em 2017 e tem previsão de que esse percentual se mantenha nos próximos anos. Com 

isso, a indústria da beleza tem cada vez mais investido em pesquisas para atender o perfil do 

consumidor e desenvolver soluções que o beneficiem. De acordo com a associação, as vendas 

de cosméticos, incluindo os de barbear, destinados ao público masculino representam mais de 

10%  do  consumo  total  do  setor  de  higiene  pessoal,  perfumaria  e  cosméticos  no  Brasil, 

totalizando R$ 47.5 bilhões. 

As barbearias conceito são uma nova variante do mercado de barbearias, que buscam 

oferecer  serviços de beleza e estética exclusivos para o público masculino,  juntamente com 

serviços  de  entretenimento,  sendo  um  segmento  cujo  mercado  cresce  expressivamente.  São 

disponibilizados, além de cortes de barba, cabelo e bigode, um atendimento personalizado e 

um ambiente propício à interação social, com vistas a oferecer uma experiência de consumo 

agradável. Este tipo serviço tem um ambiente propício à presença de outros consumidores e a 

interação  social,  pois  são  ambientes  de  serviços  homogêneos  e  exclusivos  que  atendem  o 

público masculino.  

Diante  do  exposto,  o  presente  trabalho  tem  como  objetivo  investigar  o  papel  da 

similaridade percebida nas atitudes do consumidor para com os outros clientes, o varejista e 

sua experiência de compra, em barbearias conceito localizadas na cidade de Campina Grande, 

Paraíba. 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

Neste  capítulo  serão  apresentados  os  tópicos  referentes  à  fundamentação  teórica: 

comportamento do consumidor no varejo de serviços; dimensão social no ambiente varejista; 

similaridade percebida,  interação social  e  respostas do  consumidor. Este  capítulo  tem como 

objetivo construir um referencial teórico com base na argumentação dos autores quanto à área 

de  investigação  da  pesquisa,  de  maneira  que  possa  respaldar  nas  análises  bem  como  nos 

procedimentos metodológicos adotados. 

 

2.1 Comportamento do consumidor no varejo de serviços 

O varejo vem sofrendo diversas mudanças que foram ocasionadas devido ausência de 

modelos  que  pudessem  mapear  seus  formatos,  estratégias  competitivas  e  ciclos  de 

modernização  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 

serviços  online,  os  clientes  passaram  a  possuir  uma  maior  quantidade  de  opções  para  a 

realização  da  sua  compra  e  ter  uma  expectativa  elevada  devido  à  evolução  dos  hábitos  de 

compra  (Choo  &  Yoon,  2015).  Um  ambiente  que  está  em  destaque  ultimamente  são  os 

ambientes  de  serviços  onde  os  clientes  não  procuram  somente  um  produto,  mas  uma 

experiência de consumo. As barbearias conceito mudaram a sua perspectiva no mercado do 

varejo  de  serviços  com  o  objetivo  de  trazer  uma  experiência  de  consumo  para  o  público 

masculino, de forma que seus serviços pudessem abranger além de cortes de barba, cabelo e 

bigode,  mas  trazer  serviços  novos  e  com  diferenciais  competitivos  que  agreguem  valor  a 

experiência do consumidor. 

Para  Holbrook  e  Hirschman  (1982),  a  experiência  de  consumo  é  um  fenômeno 

subjetivo voltado para a busca de fantasias, sentimentos e diversão, a partir da interação dos 

estímulos  expostos  pelos  produtos  e  serviços,  por  meio  de  símbolos,  respostas  hedônicas  e 

características  estéticas  disseminadas  no  ambiente.  Todavia,  Gentile,  Spiller  e Noci  (2007), 

evidenciam  que  o  fator  experiência  desempenha  um  papel  importante  na  determinação  do 

sucesso dos produtos e serviços ofertados pela empresa, onde esta experiência é individual e 

de forma racional, emocional, sensorial e espiritual. 

Lovelock e Wirtz  (2016) definem serviço como as atividades econômicas entre duas 

partes, a fim de realizar os desejos e necessidades de uma das partes. No varejo de serviços 

uma das maiores dificuldades é compreender o cliente devido à expansão das informações e 
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da racionalidade. Desta forma, a compreensão do comportamento do consumidor no ambiente 

de serviços vem sendo cada vez mais importante para entender os consumidores.  

Levy  e  Weitz  (2013)  destacam  que  compreender  o  comportamento  de  compra  dos 

consumidores  e  suas  necessidades  é  uma  importante  decisão  no  varejo.  Solomon  (2016) 

define o comportamento do consumidor como sendo as atividades mentais e emocionais que 

ocorrem durante a seleção, compra, consumo ou descarte de produtos, serviços, informações e 

experiências 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,  aspectos  físicos,  localização,  as 

cores,  os  materiais  de  ponto  de  venda  e  os  vendedores  influenciam  diretamente  no 

comportamento de compra dos consumidores nos ambiente varejistas. 

Segundo  Lovelock  e  Wirtz  (2016),  os  ambientes  varejistas  de  produtos,  serviços  e 

informações  influenciam o comportamento do consumidor através de  fatores  relacionados à 

satisfação do consumidor, que ocorrem por meios psicológicos, pessoais, sociais e culturais. 

De  acordo  com  Minozzo  e  Terres  (2017),  as  percepções  das  evidências  físicas  no 

ambiente de loja influenciam na lealdade do público masculino e são essenciais na definição 

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, estão: a família, ambiente físico, cultura, o propósito de compra e 

a classe social. No entanto, Barth (2004) demonstra que o comportamento do consumidor não 

se  limita  somente  a  fatores  objetivos,  qualidade,  preço  e  disponibilidade  dos  produtos  e 

serviços ofertados, mas sim em fatores subjetivos, associados ao hedonismo.  

Muitos  fatores  podem  influenciar  no  comportamento  dos  consumidores,  dentre  eles 

tem­se  a  dimensão  social,  que  compreende  os  outros  indivíduos  presentes  no  ambiente  de 

varejo. Este aspecto é discutido em detalhes na seção seguinte. 

 

2.2 Dimensão social no ambiente varejista 

Kotler (1973) demonstra em seus estudos sobre a relação da música nas atitudes dos 

clientes,  que  os  fatores  sensoriais  têm  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  percepção  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, 
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1982). Segundo Aguiar e Farias (2017), nos ambientes varejistas as interações e pistas sociais 

definem a experiência 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 indivíduo. O impacto social consiste 

no  efeito  de  outras  pessoas  sobre  a  situação  psicológica  e  sentimentos  pessoais  (emoções, 

crenças, percepções, valores e comportamentos) de um indivíduo. Ele definiu o impacto social 

como  sendo  a  influência  sobre os  sentimentos,  pensamentos  e  comportamentos  individuais, 

exercida por outros indivíduos. 

No  contexto  varejista,  Baker  (1986)  dividiu  os  fatores  que  compõem  o  ambiente 

varejista  e  a  sua  relação  no  comportamento  do  consumidor  em  três  variáveis:  ambientais, 

estéticas e sociais. Desta forma, ela enfatiza que a dimensão social é um fator importante que 

determina  as  respostas  dos  consumidores  no  ambiente  varejista.  Para  a  pesquisadora  a 

dimensão social pode influenciar os indivíduos de múltiplas maneiras, a partir da quantidade, 

aparência e comportamento dos outros consumidores, afetando na sua experiência de compra. 

Assim, a dimensão social pode  influenciar na  experiência de compra dos consumidores por 

meio  de  atitudes,  comportamentos  e  emoções.  A  dimensão  social  pode  ser  dividida  em 

percepção dos outros consumidores e percepção dos funcionários da empresa (Baker, 1986).  

Nos últimos anos, um aspecto que tem recebido atenção diz respeito à percepção que o 

cliente possui dos outros consumidores que compartilham o mesmo ambiente onde o produto 

é  ofertado  e  consumido.  Os  outros  consumidores  referem­se  aos  clientes  que  estão 

consumindo  simultaneamente  com  o  consumidor  que  percebe  sua  presença.  Argumenta­se 

que  os  outros  consumidores  podem  interferir  nas  respostas  emocionais  e  comportamentais, 

que afetam a experiência de compra do consumidor focal (Aguiar & Farias, 2015). 

Kim  e  Lee  (2012)  definiram  os  outros  consumidores  enquanto  uma  variável 

multidimensional  composta  por  pistas  sociais  (ex.:  idade,  gênero,  aparência,  vestuário  e 

comportamento individual). De acordo com a revisão da literatura na área, pode­se perceber 

que  os  outros  consumidores  são  capazes  de  influenciar  a  experiência  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  presença  de  outras  pessoas  no  mesmo 

ambiente  altera  as  atitudes  e  sentimentos  individuais  do  cliente  para  com  a  experiência  de 

consumo.  Nuttavuthisit  (2014),  ao  analisar  presença  de  outros  consumidores  em  ambientes 
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varejistas,  constatou  que  a  interação  entre  eles  contribuem  na  formulação  de  experiências 

estéticas do ambiente de varejo. 

Kwon, Ha, e  Im (2016) destacam o papel da presença social de outros consumidores 

em  influenciar  as  avaliações  de  satisfação  do  consumidor  e  sua  experiencia  de  compra. 

Contudo, Zhang, Li, Burke e Leykin  (2014) constaram que as influências sociais  interativas 

entre os consumidores presentes no ambiente tendem a manter o comprador na loja por mais 

tempo, aumentar a interação e a compra do produto.  

Aguiar, Farias e Policarpo (2018) analisaram a influência dos outros consumidores na 

formação  da  autocongruidade  e  a  sua  relação  com  o  comportamento  de  compra  no  varejo. 

Eles  constaram  que  a  presença  de  outros  consumidores  nos  ambientes  varejista  é  um 

antecedente da autocongruidade. 

Neste sentido, entende­se que as pistas  sociais podem  influenciar no comportamento 

individual  do  consumidor  no  ambiente  varejista.  Define­se  pista  social  enquanto  qualquer 

característica, comportamento e/ou situação proporcionados por pessoas e/ou grupos, a qual 

seja  passível  de  interpretação  e  julgamento  (Hu  &  Jasper,  2006).  Elas  constataram  que  os 

consumidores  tinham melhores  atitudes  em  relação à qualidade dos produtos  e  serviços,  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 percepções positivas, 

particularmente  seus  padrões  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 impressões acerca dos produtos e serviços (Dahl, Argo, & Morales, 2012).  

Tombs e McColl­Kennedy (2013) analisaram o efeito das pistas sociais exibidas por 

outros clientes em ocasião de compra. Eles evidenciaram que os outros clientes presentes no 

ambiente  influenciam por meio de pistas sociais os consumidores que estão focados em um 

objetivo específico durante as compras. 

Dentre  as  pistas  sociais  que  compreendem  a  presença  dos  outros  consumidores,  a 

similaridade percebida e  a  interação social correspondem a variáveis capazes de  influenciar 

nas  atitudes  e  comportamentos  individuais  em  se  tratando  de  experiência  de  consumo  em 

ambientes  de  serviços.  Conforme  mencionado  anteriormente,  este  artigo  se  propõe  a 

compreender o papel da similaridade percebida nas atitudes do consumidor. 
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2.3 Similaridade percebida, interação social e respostas do consumidor 

Segundo Byrne (1971), as pessoas tendem a se relacionar com aqueles que se acham 

similares,  através  de  informações  e  atitudes  compartilhadas.  Dessa  forma,  ele  criou  uma 

abordagem  teórica  denominada  Paradigma  Similaridade­Atração,  na  qual  ele  descreve  e 

caracteriza como são formadas as atitudes das pessoas e como eles se comportam em relação 

às  outras.  Ele  estabelece  alguns  fatores  que  são  considerados  pistas  para  a  percepção  da 

similaridade: semelhança física, aparência, atitudes e personalidade. 

A partir disso, Brocato et al. (2012), ao perceberem que não havia um instrumento que 

medisse a percepção do consumidor para com os outros consumidores no ambiente de varejo, 

eles criaram a escala OCP (Other Customer Perception). 

Esse  instrumento  se  propõe  a  avaliar  a  percepção  que  o  consumidor  focal  tem  para 

com  os  outros  indivíduos  presentes  no  ambiente  de  consumo.  Consiste  em  uma  escala 

multidimensional  composta  por  13  itens  distribuídos  entre  três  dimensões:  similaridade, 

aparência física e comportamento adequado.  

Araujo,  Grillo  e  Espartel  (2013)  foram  os  primeiros  a  aplicar  a  escala  OCP  no 

contexto brasileiro. Eles  analisaram a  influência da percepção dos outros  consumidores nas 

intenções  de  recompra  e  intenções  de  boca  a  boca.  Os  autores  constataram  que  a  presença 

social  tem  um  forte  impacto  em  comportamentos  futuros,  como  a  recompra  e  o  marketing 

boca a boca. 

Aguiar  e  Farias  (2015),  ao  aplicarem  a  escala  OCP,  constaram  que  a  presença  de 

outros consumidores pode influenciar nas repostas individuais do consumidor no processo de 

compra.  Os  autores  verificaram  que  a  aceitação  dos  outros  consumidores  no  ambiente  de 

varejo  impacta nas emoções e  também pode  interferir nas atitudes do consumidor, podendo 

ser mais favoráveis quando o ambiente social é bem visto pelo cliente que o avalia. 

Dentre os fatores que compõem a dimensão social, Brocato et al. (2012) destacaram a 

similaridade percebida como uma das variáveis que afetam o comportamento do consumidor. 

Segundo  os  autores,  este  fator  consiste  no  grau  de  identificação  do  consumidor  perante  os 

outros clientes presentes no ambiente de loja, que ocorre por meio de uma identificação social 

baseada  na  observação  de  características/pistas  sociais  (ex.:  idade,  gênero,  indumentária  e 

aparência física em geral).  

Raajpoot, Jackson, e Lefebvre (2013) constaram que a similaridade percebida com os 

outros  consumidores  influencia  diretamente  no  comportamento  individual  do  cliente 

(satisfação, intenção de boca­a­boca e intenção de recompra)  
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Aguiar e Farias (2017) estudaram como a similaridade percebida modera os efeitos da 

densidade  humana  sobre  a  percepção  de  crowding  e  a  satisfação  do  consumidor.  Eles 

constataram que esse construto relaciona­se com as atitudes individuais para com varejistas, 

os produtos e a experiência de compra individual. 

McGrath e Otnes (1995) descobriram que os consumidores interagiam com os outros 

que visualmente julgavam similares como eles mesmos, através de pistas sociais (ex.: idade, 

sexo,  aparência,  comportamento  individual).  Neste  sentido,  alguns  pesquisadores  vêm 

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  à  interação  social,  ela  consiste  nas  ações  recíprocas  entre  os 

indivíduos  presentes  no  ambiente  de  loja  durante  o  compartilhamento  de  informações. 

Segundo Martin e Pranter (1989), a interação social positiva entre os consumidores presentes 

no ambiente de loja relaciona­se com a sua percepção com a qualidade do serviço (satisfação 

e intenção de retorno). Dessa forma, Martin (1996) mostra que há uma relação positiva entre a 

interação social e a satisfação do consumidor. 

Guido  (2006)  evidencia  que  o  consumidor  ao  interagir  com  os  outros  clientes 

presentes  no  ambiente  de  loja,  afeta  as  suas  emoções  e  contribui  para  uma  atividade  de 

consumo voltada para o hedonismo. Moore, Moore e Capella (2005) constaram um impacto 

positivo da interação social entre os clientes na lealdade à loja e no marketing de boca­boca. 

No ambiente de serviços, Gruen, Osmonbekov e Czaplewski (2007) descobriram que 

as interações sociais entre os clientes contribuem na percepção de valor acerca do serviço e na 

sua fidelização com a empresa. Neves e Brei (2016), por sua vez, analisaram como a interação 

social,  em  situações  de  compra  e  consumo,  podem  influenciar  nas  percepções  de  valor  do 

produto. Eles constaram que quando há interação social, os clientes se sentem mais satisfeitos 

do que quando não há interação social. 

Ao  analisar  a  interação  social  e  as  conversas  boca  a  boca,  Chen  (2017)  observou 

diferenças de interação comparando­se a amigos e desconhecidos. Ela constata que as pessoas 

sistematicamente compartilham conteúdos diferentes com estranhos e amigos. 

 

3 MÉTODO DA PESQUISA 

Neste  capítulo  são  apresentados  os  procedimentos  metodológicos  que  levaram  a 

realização  da  pesquisa.  Aqui  é  especificada  a  sua  natureza,  assim  como  cada  etapa  do 

processo de coleta e análise dos dados. 
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3.1 Natureza da Pesquisa 

O presente trabalho assume uma abordagem quantitativa de caráter descritivo (Martins 

& Theóphilo, 2016), pois objetiva investigar o papel da similaridade percebida nas atitudes do 

consumidor  para  com  os  outros  clientes,  o  varejista  e  sua  experiência  de  compra,  em 

barbearias conceito localizadas na cidade de Campina Grande, Paraíba. O estudo classifica­se 

como  transversal,  pois  foi  estruturado com propósito de mensurar  as  características de uma 

amostra em um único período no tempo (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2014).  

Os dados foram coletados junto a uma população­alvo (clientes de barbearias conceito 

localizadas  na  cidade  de  Campina  Grande­PB).  Conforme  mencionado  anteriormente,  o 

segmento de barbearias está em expansão no Brasil devido ao grande aumento do consumo de 

cosméticos  por  parte  do  público  masculino.  A  partir  das  mudanças  no  comportamento  de 

consumo desse público, 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 serviço completo para os homens. O mercado de barbearias conceito em 

Campina  Grande  compreende  mais  de  cinquenta  estabelecimentos,  pois  este  segmento  está 

em expansão na cidade.  

As barbearias  conceito  são  caracterizadas por  oferecer o  tradicional  corte de  cabelo, 

barba e bigode, mas  também agregam um diferencial competitivo com base em serviços de 

entretenimento  para  seu  público  como  também  outros  serviços  estéticos.  Estes  aspectos 

justificam a escolha do objeto de estudo e os sujeitos da pesquisa. 

Com  relação  ao  método  utilizado,  optou­se  pelo  survey,  que  consiste  na  coleta  de 

informações para compreender comportamentos  individuais (sentimentos, atitudes, valores e 

preferências)  (Fink, 2015). A coleta  foi  feita por meio da aplicação de questionários com o 

público estabelecido na pesquisa.  

A  aplicação  do  método  survey  tem  como  vantagens  o  baixo  custo,  facilidade  de 

aplicação, geração de dados confiáveis e ausência de influência por parte da pessoa que está 

aplicando  o  questionário  (Mattar,  2012;  Malhotra  et  al.,  2017).  Esse  método  tem  como 

desvantagens a aceitação por parte dos respondentes do questionário para dar as informações 

solicitadas (Mattar, 2012; Malhotra et al., 2017).  
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3.2 Procedimento de coleta de dados 

O  instrumento  de  coleta  foi  estruturado  em  duas  partes.  A  primeira  composta  por 

catorze afirmações sobre os construtos: Similaridade Percebida (SIM),  Imagem do Varejista 

(IMAG),  Interação  Social  (INT)  e  Satisfação  (SAT).  As  escalas  utilizadas  foram  do  tipo 

Likert  de  cinco  pontos,  variando  de  discordo  totalmente  (1)  e  concordo  totalmente  (5).  O 

Quadro 1, resume os construtos de interesse da pesquisa.  
Quadro 1: Construtos da Pesquisa 

Similaridade 
Percebida 

(SIM) 

Grau com o que os outros consumidores são percebidos 
similares pelo consumidor que os observa. 

Byrne (1971); Sirgy et al., (1997); 
Brocato et al., (2012) 

Interação Social 
(INT) 

Ações recíprocas entre os indivíduos presentes no 
ambiente de loja durante o compartilhamento de 

informações. 

Marting & Pranter (1989); Martin 
(1996); Moore et al., (2005) 

Imagem do 
Varejista 
(IMAG) 

Avaliação atitudinal (de cunho cognitivo ou emocional) 
referente à loja, ao ambiente, aos bens e serviços e o 

varejista. 

Golden, Albaum e Zimmer 
(1987); Grewal et al., (2003) 

Satisfação 
(SAT) 

Atitude, ou avaliação geral, do consumidor com relação 
à sua expectativa de compra os produtos e o próprio 

varejista. 

Eroglu e Machleit (1990); Oliver 
(1993); Machleit, Kellaris e 

Eroglu (1994) 
Fonte: Elaboração própria. 

Na segunda parte foram feitas três perguntas comparativas entre as barbearias conceito 

e  salões  de  beleza  convencionais  e  duas  perguntas  de  cunho  sócio  demográfico  (Renda  e 

Idade), para fins de caracterização do público.  

A amostra  foi não probabilística e por conveniência,  tendo em vista acessibilidade e 

aceitação dos respondentes em participar da pesquisa. Foram aplicados questionários com um 

total de 175 clientes de quatro barbearias conceito localizadas em Campina Grande, Paraíba.  

Os  dados  foram  coletados  in  loco,  durante  os  meses  de  junho  e  julho  de  2018. 

Previamente houve um pedido de permissão, para aplicação dos questionários, com os donos 

dos estabelecimentos de barbearias.  

A coleta dos dados ocorreu após a realização do serviço, de forma que primeiramente 

era  explicado  previamente  o  questionário,  para  que  assim  o  cliente  pudesse  respondê­lo. 

Também  é  importante  mencionar  que  só  participaram  do  estudo  os  clientes  que, 

espontaneamente, se inclinaram em colaborar com a pesquisa. 

 

3.3 Procedimento de análise dos dados 

Quanto  aos  procedimentos  referentes  à  análise  dos  dados,  primeiramente  foram 

aplicados testes de normalidade das distribuições e de validação das escalas para preparação 

dos dados (coeficiente Alpha de Cronbach e Análise Fatorial Exploratória). Em um segundo 
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momento  a  análise  envolveu  estatísticas  descritivas  (média,  mediana  e  desvio­padrão),  que 

tinham como objetivo a caracterização da amostra e mensuração das variáveis.  

Em seguida foram aplicadas estatísticas inferenciais (correlação e mediação via análise 

de  regressão),  com  objetivo  de  analisar  a  relação  entre  as  variáveis  estudadas  (Dancey  & 

Reidy, 2013; Hair et al., 2014; Malhotra et al., 2017). Todos os dados foram analisados com 

base no software estatístico The R Project for Statistical Computing – R, Version 3.5.1 para 

Windows.  O  capítulo  seguinte  apresenta  e  discute  os  resultados  à  luz  da  fundamentação 

teórica presente no capítulo anterior. 

 

4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

Este  capítulo  apresenta  e  discute  os  resultados  obtidos  por  meio  da  aplicação  dos 

questionários  junto  aos  clientes  de  barbearias  do  tipo  conceito  localizadas  na  cidade  de 

Campina Grande, Paraíba. Inicialmente, são feitas considerações referentes à inspeção da base 

de dados, o que corresponde à análise  exploratória. Em seguida,  tem­se  a caracterização da 

amostra, seguida da mensuração dos construtos (variáveis envolvidas no estudo). Por fim, os 

achados  da  pesquisa,  que  contribuíram  para  o  alcance  de  seu  objetivo,  são  apresentados  e 

discutidos à luz da revisão teórica. 

 

4.1 Análise exploratória dos dados e caracterização da amostra. 

Após a inspeção na base de dados, foram analisados casos extremos (outliers) e casos 

ausentes  (missing  values),  bem  como  inconsistências  de  respostas  dos  participantes  da 

pesquisa. Este processo resultou em uma amostra final composta por 175 respondentes, pois 

não houveram outliers e missing values. 

A faixa etária dos sujeitos de pesquisa foi distribuída, conforme observado na Tabela 
1. 

Tabela 1 ­ Faixa Etária 

Até 15 anos  De 16 até 25 anos  De 26 até 35 anos  De 36 até 45 anos  Superior a 46 anos 

5.14%  44.57%  30.29%  10.29%  9.71% 

Fonte: Elaboração própria. 
Conforme pode ser observado na Tabela 1, 44.57% da amostra tem uma faixa etária de 

16 até 25 anos e 30.29% têm de 26 até 35 anos. Dessa forma pode­se perceber que mais de 

70%  do  público  está  entre  as  faixas  de  16  até  35  anos.  Compreende­se  que  o  público  das 

barbearias conceito é caracterizado por pessoas jovens, que estão mais propícias ao cuidado 

com o corpo e a pele. 
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A renda familiar em salários mínimos da amostra está representada na Tabela 2. 
 

Fonte: Elaboração própria. 
Conforme a Tabela 2, pode­se perceber que 40% da amostra tem uma renda familiar 

de até 5 salários mínimos e 35.43% tem uma renda de 6 a 10 salários. Com isso percebe­se 

que 60% da amostra tem um renda familiar superior a 5 salários mínimos.  

De  acordo  com  a  amostra  da  pesquisa  a  preferência  dos  clientes  por  barbearias 

conceito  em  relação a  salões de beleza  convencionais  é  caracterizada por 90.86% preferem 

barbearias do tipo conceito e apenas 9.14% preferem salões de beleza. Dessa forma pode­se 

analisar que mais de 90% do público masculino prefere barbearias do tipo conceito que são 

exclusivas  para  homens,  pois  nelas  há  um  ambiente  diferenciado  e  especializado  para  o 

público masculino. 

Com  relação  à  qualidade  dos  serviços  em  comparação  com  os  salões  de  beleza 

convencionais está descrito na Tabela 3.  

Tabela 3 ­ Qualidade dos serviços em comparação com salões de beleza 
Muito pior  Um pouco pior  Mesmo nível  Um pouco melhor  Muito melhor 

0.57%  1.71%  8.00%  17.15%  72.57% 
Fonte: Elaboração própria. 

Conforme a Tabela 3, a qualidade dos serviços das barbearias conceito é muito melhor 

(72.57%) e um pouco melhor (17.15%). Assim, verifica­se que quase 90% dos respondentes 

consideram a qualidade dos serviços das barbearias conceito melhor do que  os serviços dos 

salões de beleza convencionais. 

De acordo com a amostra constata­se que a  satisfação com os preços das barbearias 

conceito em comparação com os preços dos salões de beleza convencionais é caracterizada da 

seguinte forma, 99.43% dos clientes acham os preços adequados e 0.57% inadequados. Assim 

pode­se verificar que a grande maioria do público das barbearias conceito está satisfeita com 

os preços atribuídos nas barbearias conceito. 
Tabela 4 ­ Preferência x Qualidade 

  Mesmo nível  Muito melhor  Muito pior  Um pouco melhor  Um pouco pior 
Convencional  1.71%  3.43%  0.57%  2.86%  0.57% 

Conceito  6.29%  69.14%  0.00%  14.29%  1.14% 
Fonte: Elaboração própria. 

Com base na Tabela 4, percebe­se que 69.14% dos clientes da amostra que preferem 

barbearias  conceito  consideram  a  qualidade  dos  serviços  prestados  muito  melhor  e  14.29% 

consideram  um  pouco  melhor  o  serviço  das  barbearias  em  comparação  com  os  salões  de 

Tabela 2 ­ Renda Familiar (Salários Mínimos) 

Até 5  De 6 até 10  De 11 até 15  De 16 até 20  Superior a 21 

40.00%  35.43%  13.14%  4.57%  6.86% 
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beleza.  Dessa  forma,  mais  de  80%  dos  clientes  da  amostra  preferem  barbearias  conceito  e 

consideram a qualidade dos serviços superiores quando comparados a salões convencionais. 

Tabela 5 ­ Preferência x Renda (Salários Mínimos) 
  Até 5  De 6 até 10  De 11 até 15  De 16 até 20  Superior a 21 

Convencional  4.57%  2.29%  1.14%  0.57%  0.57% 
Conceito  35.43%  33.14%  12.00%  4.00%  6.29% 

Fonte: Elaboração própria. 
De acordo com a Tabela 5, Preferência x Renda, verifica­se que 35.43% dos clientes 

amostrais que preferem barbearias conceito estão na faixa de renda de até 5 salários mínimos 

e  33.14%  entre  6  até  10  salários.  Assim  constata­se  que  o  público  amostral  que  prefere 

barbearias conceito tem uma renda familiar média de até 10 salários mínimos. 
 
 
 
 
 
 

 
Fonte: Elaboração própria 

Conforme  a  Tabela  6,  Preferência  x  Idade,  percebe­se  que  41.14%  da  amostra  dos 

clientes que preferem barbearias conceito está entre a faixa etária de 16 até 25 anos e 28.57% 

está  entre  26  até  35  anos.  Desta  forma  conclui­se  que  a  grande  maioria  dos  clientes  que 

preferem barbearias conceito está entre a faixa etária de 16 até 35 anos. 

Com isso compreende­se que há uma relação entre a qualidade percebida do serviço 

de  barbearias  conceito  com  o  a  satisfação  com  o  preço  atribuído  e  a  sua  preferência  por 

barbearias conceito. 

 

4.2 Validação das escalas e mensuração dos construtos 

Esta seção representa os procedimentos referentes à validação das escalas utilizadas no 

estudo. Em seguida,  são apresentadas  e comentadas as estatísticas descritivas das variáveis: 

similaridade percebida, imagem do varejista, interação social e satisfação.  

Inicialmente  foi  conduzida  uma  análise  fatorial  exploratória,  com  objetivo  de 

identificar as dimensões  latentes (construtos  teóricos). Segundo Hair et al.  (2014), define­se 

análise  fatorial como uma técnica estatística que  tem como objetivo analisar a variabilidade 

operacional  de  um  conjunto  de  variáveis  observadas,  a  fim  de  compor  um  mínimo  de 

variáveis  latentes que não são medidas diretamente. Está técnica é dividida em dois  tipos: a 

análise fatorial exploratória (AFE), e a análise fatorial confirmatória (AFC). 

Tabela 6 ­ Preferência x Idade 

  Até 15  De 16 até 25  De 26 até 35  De 36 até 45  Superior a 46 

Convencional  0.57%  3.43%  1.71%  0.57%  2.86% 

Conceito  4.57%  41.14%  28.57%  9.71%  6.86% 
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Os  indicadores obtidos mostraram­se  satisfatórios,  apresentando um KMO de 0.920, 

Teste de Esfericidade de Bartlett’s de 3450.637 e 136 graus de liberdade. Com relação às 

dimensões  encontradas,  conforme  podem  ser  observadas  na  tabela  7,  as  quatro  variáveis 

latentes (fatores) foram identificadas. 
Tabela 7 ­ Variáveis Latentes 

  F_01  ML2  ML4  ML1  h2  u2  com 

Imag1  0.74  0.12  0.17  0.34  0.73  0.269  1.7 

Imag2  0.76  0.21  0.08  0.24  0.70  0.300  1.4 

Imag3  0.88  0.22  0.11  0.18  0.88  0.121  1.3 

Imag4  0.77  0.17  0.21  0.22  0.73  0.266  1.5 

Simil1  0.20  0.59  0.41  0.13  0.57  0.428  2.2 

Simil2  0.14  0.88  0.28  0.12  0.89  0.106  1.3 

Simil3  0.18  0.90  0.22  0.10  0.90  0.103  1.2 

Simil4  0.13  0.86  0.22  0.11  0.82  0.178  1.2 

Satis1  0.48  0.10  0.19  0.77  0.88  0.122  1.9 

Satis2  0.50  0.17  0.17  0.79  0.94  0.056  2.0 

Satis3  0.62  0.18  0.33  0.51  0.79  0.206  2.7 

Inter1  0.16  0.35  0.81  0.15  0.84  0.161  1.6 

Inter2  0.12  0.34  0.79  0.15  0.79  0.214  1.5 

Inter3  0.24  0.28  0.63  0.20  0.60  0.402  2.1 
Fonte: Elaboração própria. 

Apesar  do  item  Satis3  possuir  carga  fatorial  superior  no  Fator_01  (Imagem  do 

Varejista),  a  análise  de  confiabilidade  confirmou  a  consistência  interna  da  escala,  de  modo 

que este indicador não foi excluído. Neste sentido, 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  são 

satisfatórios (Malhotra et al., 2017).  

Tabela 8 ­ Coeficientes de Cronbach’s Alpha 
  Cronbach’s Alpha 

Imagem do Varejista  0.92 
Similaridade Percebida  0.93 

Satisfação  0.94 
Interação Social  0.89 

Fonte: Elaboração própria 
A  partir  da  análise  da  Tabela  8,  percebe­se  que  os  indicadores  se  mostraram 

adequados,  posto  que  todos  os  coeficientes  estão  acima  do  mínimo  aceitável  (0.7).    Logo, 

pode­se afirmar que as escalas foram devidamente validadas. Assim sendo, o passo seguinte 

correspondeu à análise descritiva das variáveis investigadas (Tabela 9). 
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Tabela 9 – Análise descritiva das variáveis 
  Média  Mediana  Desvio­padrão 

Imagem do Varejista  4.67  5.00  0.60 

Similaridade Percebida  3.70  4.00  0.96 

Satisfação  4.73  5.00  0.65 

Interação Social  4.20  4.33  0.86 

Fonte: E laboração própria. 
De  acordo  com  a  Tabela  9,  pode­se  perceber  um  alto  grau  nas  médias  dos 

consumidores com a satisfação (4.73) e imagem do varejista (4.67). Dessa forma, constata­se 

que o público das barbearias conceito está satisfeito com os serviços oferecidos e considera 

adequado o ambiente de loja. A variável satisfação obteve a maior média (4.73) e o segundo 

menor  desvio  padrão  (0.65).  Resultado  similar  ao  da  imagem  do  varejista  que  obteve  a 

segunda maior média (4.67) e o menor desvio padrão (0.60). A interação social obteve uma 

média de (4.20), mesmo obtendo uma média maior que 4, obteve um desvio padrão elevado 

de 0.86. 

No entanto a variável similaridade percebida obteve a menor média (3.70) e o maior 

desvio padrão (0.96), mesmo assim a sua mediana foi de 4.0, o que ainda caracteriza um bom 

nível de similaridade percebida. 

 

4.3 Achados empíricos 

Nesta  seção  são  apresentados  e  discutidos  os  resultados  referentes  aos  testes 

inferenciais realizados, a fim de alcançar os objetivos da pesquisa. Inicialmente foi feita uma 

análise de correlação de forma a analisar a relação entre os construtos investigados. Segundo 

Dancey  e Reidy  (2013),  a  análise de  correlação  consiste  em uma  ferramenta  estatística que 

tem como objetivo investigar a relação mútua de duas variáveis. A medida de correlação varia 

entre ­1 a +1, de forma que o sinal indica a negatividade ou positividade da correlação, se o 

valor for 0 não há correlação. 

Portanto,  objetivou­se  verificar  a  existência  de  uma  relação  entre  a  similaridade 

percebida  e  os  demais  construtos  envolvidos  no  estudo,  a  saber:  imagem  do  varejista, 

interação  social  e  satisfação.  A  Figura  1  apresenta  os  coeficientes  de  correlação  e  os 

indicativos da significância estatística entre as variáveis (p­value ≤ 0.05).  
 
 
 
 
 
 



17 
 

 

 

Figura 1 ­ Coeficientes de Correlação 

 
Fonte: Elaboração própria. 

Conforme  pode  ser  observado  na  Figura  1,  percebe­se  que  todas  as  variáveis 

envolvidas  no  estudo  apresentaram  associações  positivas.  Além  disso,  as  correlações  se 

mostraram estatisticamente significativas (p ≤ 0.05) entre a similaridade percebida e os 

demais construtos.  

Mais  especificamente,  analisando­se  os  coeficientes  da  relação  entre  similaridade 

percebida  e  imagem de  loja.  O coeficiente de  correlação entre  a  similaridade  percebida  e  a 

imagem do varejista (0.43), resulta em uma correlação positiva e estritamente significativa (p 

≤ 0,05). Desta forma,  percebe­se  uma  relação  da  similaridade  percebida  com  a  imagem  do 

varejista.  Assim,  os  consumidores  ao  se  sentirem  parecidos  com  os  demais  presentes  no 

ambiente de loja tem uma relação com a sua percepção da imagem do varejista. Essa relação 

está associada com as atitudes do consumidor perante o varejista e sua experiência de compra. 

Este resultado corrobora com os resultados de Minozzo e Terres (2017), eles verificaram que 

as  percepções  das  evidências  físicas  expostas  no  ambiente  de  loja  podem  definir  o 

comportamento de compra do consumidor. 

Conforme  verificado  na  matriz  de  correlação  gráfica,  a  relação  entre  a  similaridade 

percebida  e  a  interação  social  tem  um  coeficiente  forte  e  estritamente  significativo  (0.64). 

Desta forma, constata­se que a similaridade percebida está associada com a interação social. 

Os  resultados vão ao  encontro dos  achados  de  McGrath  e Otnes  (1995),  pois  evidenciaram 

que os consumidores interagiam com os outros que visualmente julgavam similares como eles 

mesmos.  Assim,  compreende­se  que  os  clientes  ao  se  sentirem  similares  ao  outros 

consumidores presentes no ambiente tem uma relação com a interação social entre eles. 
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Outro resultado que chama atenção é a correlação positiva e estritamente significativa 

entre a similaridade percebida e a satisfação (0.42).  Com isso evidencia­se que a similaridade 

percebida  tem  uma  relação  com  a  satisfação.  Este  resultado  corrobora  com  os  achados  de 

Aguiar  e  Farias  (2017),  pois  constataram  que  a  similaridade  percebida  relaciona­se  com  as 

atitudes individuais para com a experiência de compra. Raajpoot et al. (2013) constaram que a 

similaridade percebida com os outros consumidores influencia diretamente no comportamento 

individual do cliente (satisfação, intenção de boca­a­boca e intenção de recompra) 

Outro resultado relevante é a correlação forte e positiva entre a imagem do varejista e 

a satisfação (0.78). Assim, verifica­se que a imagem de loja associa­se com a satisfação. Para 

Engel  et  al.  (2005),  a  imagem  de  loja  influencia  no  comportamento  do  consumidor  nos 

ambientes  varejistas.  Desta  forma,  percebe­se  que  a  percepção  da  imagem  do  varejista 

relaciona­se com a satisfação do consumidor. 

A  correlação  entre  a  imagem  do  varejista  e  a  interação  social  (0.44)  resulta  em  um 

coeficiente  positivo  e  estritamente  significativo.  Com  isso,  percebe­se  que  a  imagem  do 

varejista tem uma relação com a interação social. Assim, compreende­se que a percepção da 

imagem  do  varejista  relaciona­se  com  a  interação  social  com  os  outros  consumidores 

presentes  no  ambiente.  Nuttavuthisit  (2014)  constata  que  as  presenças  sociais  dos  outros 

consumidores contribuem nas percepções estéticas do ambiente de loja. 

O  coeficiente  de  correlação  entre  interação  social  e  satisfação  (0.51),  mostra­se  um 

coeficiente  positivo  e  estritamente  significativo.  Desse  modo,  entende­se  que  a  interação 

social relaciona­se com a satisfação. Com isso, pode­se perceber que a interação social entre 

os clientes presentes no ambiente relaciona­se com a satisfação com o serviço. Os resultados 

corroboram  com  os  achados  de  Kwon  et  al.  (2016),  pois  verificaram  que  os  outros 

consumidores  podem  influenciar  nas  avaliações  de  satisfação  do  consumidor  e  sua 

experiencia de compra. Segundo Martin e Pranter (1989), a interação social positiva entre os 

consumidores presente no ambiente de loja relaciona­se com a sua percepção com a qualidade 

do serviço (satisfação e intenção de retorno). Dessa forma, Martin (1996) mostra que há uma 

relação positiva entre a interação social e a satisfação do consumidor. 

Desse  modo,  entende­se  que  a  similaridade  percebida  relaciona­se  com  a  interação 

social  entre  os  clientes,  durante  a  experiência  de  compra.  Com  isso,  percebe­se  que  esta 

variável, associada à interação social relaciona­se com as atitudes do consumidor para com os 

outros clientes, o varejista e sua experiência de compra.  
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Em  seguida,  foi  utilizada  a  análise  de  mediação  com  o  intuito  de  analisar  a  relação 

entre  uma  variável  dependente  em  função  de  uma  variável  independente  por  meio  de  uma 

variável mediadora. Para Hayes e Little (2018) a análise de mediação consiste em uma técnica 

para  analisar  como  uma  variável  independente  influencia  em  uma  variável  dependente  por 

meio de uma ou mais variáveis mediadoras. 
Tabela 10 ­ Mediação Similaridade­Imagem por meio da Interação 

Imagem  ß  Erro padrão  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 (c’)  0.16  0.05  2.98  0.003 
Fonte: Elaboração própria. 

Conforme  observado  na  Tabela  10,  todas  as  relações  do  modelo  se  mostraram 

estatisticamente  significativas.  Verifica­se  que  tanto  a  variável  independente  (similaridade 

percebida) quanto  a variável  mediadora  (interação  social)  associam­se positivamente  com a 

imagem (variável dependente) que o consumidor possui acerca do varejista de serviços. 

Desta  forma,  os  achados  corroboram  com  Nuttavuthisit  (2014),  que  ao  analisar  a 

presença dos outros consumidores em ambientes varejistas, constatou que os outros clientes 

presentes no ambiente de loja contribuem nas experiências estéticas do consumidor. 
Figura 2 ­ Mediação Similaridade­Imagem por meio da Interação 

 
Fonte: Elaboração própria. 

Em  seguida,  com  respeito  ao  efeito  mediacional  da  interação  social  sobre  a  relação 

Similaridade­Imagem  (Figura  2),  constata­se  que  a  interação  social  media  parcialmente  o 

relacionamento  entre  as  variáveis.  Quando  a  dimensão  interação  social  está  incluída  como 

mediadora, a relação Similaridade­Imagem cai em magnitude (de 0.27 para 0.16), mas ainda 

assim permanece significativo (p = 0,003). Ou seja, parte do efeito da similaridade percebida 

sobre a imagem de loja ocorre por meio da interação social entre os clientes. Isso implica que 

a similaridade percebida tem uma relação com a interação social e a percepção da imagem do 

varejista. 
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Tabela 11 ­ Mediação Similaridade­Satisfação por meio da Interação 

Satisfação  ß  Erro padrão  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 (c’)  0.11  0.06  1.87  0.063 

Fonte: Elaboração própria. 
Conforme  observado  na  Tabela  11,  as  relações  do  modelo  se  mostraram 

estatisticamente  significativas.  Compreende­se  que  tanto  a  variável  independente 

(similaridade  percebida)  quanto  a  variável  mediadora  (interação  social)  associam­se 

positivamente  com  a  satisfação  (variável  dependente)  que  o  consumidor  possui  acerca  do 

varejista de serviços. 

Os  resultados  corroboram  com  os  achados  de  Kwon  et  al.  (2016),  pois  constataram 

que a presença dos outros consumidores pode  influenciar na  satisfação do consumidor e na 

sua  experiência de  compra  individual. Segundo  Martin  e Pranter  (1989)  e Martin  (1996),  a 

interação social tem uma relação positiva com a satisfação do consumidor.  
Figura 3 ­ Mediação Similaridade­Satisfação por meio da Interação

 
Fonte: Elaboração própria. 

Em  seguida,  com  respeito  ao  efeito  mediacional  da  interação  social  sobre  a  relação 

Similaridade­Satisfação  (Figura  3),  constata­se  que  a  interação  social  media  totalmente  o 

relacionamento  entre  as  variáveis.  Quando  a  dimensão  interação  social  está  incluída  como 

mediadora,  a  relação  Similaridade­Satisfação  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 satisfação ocorre totalmente por meio da interação social entre os clientes. 

Isso  implica  que  a  similaridade  percebida  relaciona­se  com  a  interação  social  entre  os 

consumidores e com a satisfação do consumidor para com o varejista de serviços.  

Com  isso,  verifica­se  que  todas  as  variáveis  mostraram  relações  positivas  e 

estatisticamente  significativas.  Desta  forma,  percebe­se  que  a  similaridade  percebida 

relaciona­se  com  as  demais  varáveis  presentes  no  estudo  (imagem  do  varejista,  interação 

social  e  satisfação).  Ou  seja,  evidencia­se  que  a  similaridade  percebida  para  com  os  outros 
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consumidores presentes no ambiente de loja relaciona­se com as atitudes do consumidor para 

com os outros clientes, o varejista e sua própria experiência de compra. 

No próximo capítulo serão apresentadas as considerações finais referentes ao estudo, 

de  forma  a  respaldar  as  conclusões,  contribuições,  limitações  e  recomendações  acerca  da 

pesquisa. 

 

5 CONCLUSÕES 

O  presente  trabalho  investigou  o  papel  da  similaridade  percebida  nas  atitudes  do 

consumidor  para  com  os  outros  clientes,  o  varejista  e  sua  experiência  de  compra,  em 

ambientes de serviços. Os resultados evidenciaram que a similaridade percebida relaciona­se 

significativamente com as atitudes individuais do consumidor para com a presença social, o 

varejista e a sua experiência de compra.  

Desta forma, evidenciaram­se associações positivas entre a similaridade percebida e os 

demais construtos envolvidos no estudo (imagem do varejista,  interação social e satisfação). 

Além disso, observou­se que atitudes individuais do consumidor para com os demais clientes 

contribuem  para  que  ocorra  maior  interação  entre  eles  durante  a  experiência  de  consumo, 

contribuindo  para  fortalecimento  da  imagem  do  varejista  e  a  consequente  satisfação  com  a 

experiência de consumo.  

Assim,  compreende­se  que  a  presença  social  é  um  fator  que  pode  influenciar  nas 

atitudes do consumidor no ambiente de varejo. Logo, a partir desta pesquisa, fica evidenciada 

a  pertinência  da  dimensão  social  no  varejo  de  serviços,  em  especial  para  as  organizações 

como barbearias conceito. 

O estudo contribui para gestores e acadêmicos na área de pesquisa sobre a dimensão 

social no ambiente de varejo, em especial de serviços como barbearias conceito. Neste mesmo 

sentido,  ressalta  o  papel  da  similaridade  percebida  e  sua  relação  com  o  comportamento  do 

consumidor no varejo de serviços no contexto brasileiro (Aguiar & Farias, 2015; Aguiar et al., 

2018).  No  âmbito  gerencial,  para  melhorar  a  qualidade  dos  serviços  e  o  fortalecimento  da 

imagem de loja os gestores precisam melhorar o ambiente físico com objetivo de proporcionar 

um ambiente propício a interação entre os clientes. 

É  importante  mencionar  que  por  se  tratar  de  uma  pesquisa  não  probabilística  e  por 

conveniência, tendo em vista a acessibilidade e a aceitação dos respondentes em participar do 

estudo,  o  trabalho  apresenta  como  limitação  a  generalização  dos  seus  resultados.  Logo, 
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recomenda­se parcimônia ao extrapolar os achados desta investigação para outros contextos, 

ainda que estes tenham sido suportados pela literatura. 

Espera­se que o trabalho possa contribuir para realização de posteriores estudos acerca 

do  papel  da  dimensão  social  do  ambiente  varejista  na  experiência  de  consumo  individual. 

Desse  modo,  um  fator  que  pode  ser  estudado  corresponde  à  relação  entre  a  similaridade 

percebida e a percepção de crowding no comportamento do consumidor. Outro construto que 

pode  ser  analisado  seria  o  papel  da  presença  social  na  formação  da  autocongruidade  do 

consumidor para com o varejista. 
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Anexos 

Questionário  

Caro participante, 
Obrigado  por  nos  ajudar  com  esta  pesquisa.  Ela  tem  por  objetivo  analisar  o 

comportamento  de  compra  dos  clientes  deste  estabelecimento.  Não  há  respostas  certas  ou 
erradas para as perguntas. Apenas certifique­se de responder atentamente cada questão e não 
deixar questões sem marcar. 
Obs: As escalas são de 5 pontos: (1= Discordo totalmente; 2= Discordo parcialmente; 3= Não 
concordo, nem discordo; 4= Concordo parcialmente; 5= Concordo totalmente). 
 

Indique seu nível de concordância/discordância para cada uma das seguintes 
afirmativas. 
Analisando esta barbearia, ela me parece:  1  2  3  4  5 
Uma barbearia agradável  O  O  O  O  O 
Uma barbearia de excelência  O  O  O  O  O 
Uma barbearia de alta qualidade  O  O  O  O  O 
Uma barbearia com imagem agradável  O  O  O  O  O 
 
Indique o seu nível de concordância/discordância para cada uma das seguintes 
afirmativas.  1  2  3  4  5 
Eu me identifico com os clientes desta barbearia  O  O  O  O  O 
Os clientes desta barbearia são parecidos comigo  O  O  O  O  O 
Eu me pareço com os clientes desta barbearia  O  O  O  O  O 
Os clientes desta barbearia são como eu  O  O  O  O  O 
 
Indique o seu nível de concordância/discordância para cada uma das seguintes 
afirmativas.  1  2  3  4  5 
Eu gosto dos serviços desta barbearia  O  O  O  O  O 
Eu estou satisfeito com os serviços desta barbearia  O  O  O  O  O 
Vir a esta barbearia é uma experiência agradável  O  O  O  O  O 
 
Indique o seu nível de concordância/discordância para cada uma das seguintes 
afirmativas.  1  2  3  4  5 
A interação com os outros clientes desta barbearia é agradável  O  O  O  O  O 
Os outros clientes desta barbearia são simpáticos comigo  O  O  O  O  O 
O comportamento dos clientes desta barbearia é adequado  O  O  O  O  O 
 
Para finalizar, apenas mais algumas questões: 
Qual tipo de estabelecimento, você prefere: 
[   ] Salão de Cabelereiro Unissex (Convencional)      
[   ] Salão/Barbearia reservado(a) apenas para o público masculino 
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Em comparação com os salões de cabelereiro convencionais, a qualidade dos serviços desta 
barbearia é: 
[   ] Muito Melhor 
[   ] Um pouco melhor 
[   ] Mesmo nível 
[   ] Um pouco pior 
[   ] Muito pior 
 
Em  comparação  com  os  salões  de  cabelereiro  convencionais,  considerando  os  serviços 
oferecidos por esta barbearia, os preços são: 
[   ] Adequados 
[   ] Inadequados 
 
Por favor, indique sua idade: 
[   ]  Até 15 anos 
[   ] De 16 até 25 anos 
[   ] De 26 até 35 anos 
[   ] De 36 até 45 anos 
[   ] Superior a 46 anos 
 
Por favor indique sua renda familiar mensal (aproximadamente) 
[   ] Até 5 salários mínimos (Até R$4.770,00) 
[   ] De 6 até 10 salários mínimos (De R$ 5.724,00 até R$ 9.540,00) 
[   ] De 11 até 15 salários mínimos (De R$ 10.494,00 até R$ 14.310,00) 
[   ] De 16 até 20 salário mínimos (De R$ 15.264,00 até R$ 19.080,00) 
[   ] Superior a 21 salários mínimos (Superior a R$ 20.034,00) 


