REVISTA DA MICRO E PEQUENA EMPRESA (RMPE)
Vol. 17, N° 1, Jan-Abr 2023, 89 de 104.
ISSN: 1982-2537

http://dx.doi.org/10.48099/1982-2537/2023v17n1p89104

O papel da similaridade percebida no comportamento do consumidor: um estudo em
barbearias conceito*

Perceived similarity’s role on consumer behavior: a study in barbershops
Matheus Lobo Trigueiro

Universidade Federal de Campina Grande
matheus_lobo01@hotmail.com

Edvan Cruz Aguiar
Universidade Federal de Campina Grande
edvan.aguiar@ufcg.edu.br

Manoela Costa Policarpo
University of the Basque Country
manoelacpolicarpo@gmail.com

RESUMO

O 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
Teoria do Impacto Social e do Paradigma Similaridade-Atracdo, um modelo conceitual foi
proposto e validado empiricamente por meio da aplicacdo de um survey junto a 175 clientes e
uso de modelagem de equacdes estruturais. Os achados evidenciam que a identificagdo do
consumidor para com 0s outros clientes contribui para uma maior interacdo entre eles,
impactando positivamente na imagem da empresa que disponibilzia o servigo e na satisfacdo
com a experiéncia de consumo. Neste sentido, a pesquisa sugere a existéncia de efeito indireto
da similaridade percebida na imagem da empresa e na satisgdo com a experiéncia de consumo
por meio das interagfes sociais, ressaltando a pertiéncia da dimensdo social em ambientes
fisicos de consumo. O estudo traz contribuicdes académicas e gerenciais na medida em que
consubstancia a relevancia que a dimensao social assume em embientes varejistas de servicos,
em especial barbearias conceito. Logo, estratégias de comunicacdo e segmentacdo podem
ajudar na atracéo e fidelizacédo de clientes.

Palavras-chave: similaridade percebida; interacdo social; experiéncia de consumo; barbearias
conceito.

ABSTRACT

The paper investigates perceived similarity’s role on consumer atitudes towards other clientes,
retailer and his/her shopping experience in barber shops. Based on the social impact theory and
the similarity-attraction paradigm, a model was proposed and verified empirically using a
survey of 175 customers, and used of structural equation modeling. The results indicate that the
identification of the consumer with others customers contributes to a greater interaction
between them, positively impacting the image of the company that provided the service and
satisfaction with the consumption experience. In this sense, the research suggests the existence
of an indirect effect of the similarity perceived in the company's image and in the satisfaction
with the consumption experience through social interactions, highlighting the belonging of the
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social dimension in physical consumption environments. This research provides academic and
managerial contributions as it substantiates the relevance that the social dimension assumes in
retail service environments, especially in barber shops. Therefore, communication and
segmentation strategies might be useful in the attraction and retention of the customers.

Keywords: perceived similarity; social presence; social interaction; barber shops.
1 INTRODUCAO

Estudos sobre o comportamento do consumidor no varejo tém contribuido para entender
de que maneira estimulos no ambiente de loja influenciam decisdes individuais de compra
(Ayadi & Cao, 2016; Helmefalk & Hultén, 2017). Apreende-se que para além dos aspectos de
loja, a presenca de outros consumidores no ambiente de consumo é capaz de influenciar atitudes
e comportamentos individuais (Argo et al., 2005; Ngo et al, 2016; Lucia-Palacios, Pérez-Lépez,
& Polo-Redondo, 2018).

Tem-se observado na literatura que a dimensao social do ambiente varejista, composta
pelos individuos que frequentam o mesmo ambiente de consumo, assume papel importante no
comportamento de compra individual (Baker, 1986; Bitner, 1990; Espinoza, D'Angelo, &
Liberali, 2005; Aguiar & Farias, 2020). Nesta perspectiva, um aspecto que tem recebido
atencdo, sobretudo nos ultimos anos, corresponde a influéncia que a presenca de outros
consumidores exerce sobre no comportamento individual de compra (Brocato, Voorhees, &
Baker, 2012; Kwon, Ha & Im, 2016; Roggeveen, Grewal, & Schweiger, 2020)

A compreensdo desta influéncia pode ser explicada a partir da Teoria do Impacto Social
— SIT (Latané, 1981). Oriunda da psicologia social, porém muito Gtil ao investiga-la no campo
do comportamento do consumidor (Argo et al., 2005; Brocato et al., 2012), a SIT diz respeito
a qualquer influéncia sobre o comportamento individual, exercido por outros individuos.
Argumenta-se que no ambiente varejista as interacdes sociais e demais pistas sdo determinantes
na experiéncia de compra (Wan & Wyer, 2018; EImashhara & Soares, 2019).

Dentre os aspectos que compreendem a dimenséo social do ambiente varejista, pode-se
destacar a similaridade percebida. Ela € definida como o grau em que 0s outros consumidores
sdo percebidos como semelhantes ao consumidor que esta observando a presenca social
(Brocato et al., 2012). Segundo Aguiar e Farias (2020), esta variavel é capaz de explicar o papel
das interacBes entre os consumidores ao investigar a relacdo entre ambientes varejistas e
comportamentos individuais.

No entanto, a revisdo da literatura sugere que ainda sdo poucos os estudos que se
propdem a compreender como pistas sociais (ex.: idade, sexo, indumentéaria e aparéncia fisica
em geral) influenciam percepcdes, atitudes e comportamentos individuais, em ambientes
varejistas, em especial de servicos (Li, Zhang, & Laroche, 2019; Wang, Jin, & Yang, 2020).

As barbearias conceito correspondem a um segmento do setor de servi¢os que se
encontra em expansdo. De acordo com o Servi¢co Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2019), a previsdo é que este setor alcance um faturamento de R$ 26.7
bilhdes em 2021, um incremento de 36% em relacdo a 2016. Com a demanda em alta por
produtos e servigos voltados para 0s homens, estas micro e pequenas empresas tém se tornado
boutiques combinadas com bares, oficinas, estudios, restaurantes e pontos de encontro.

Neste sentido, 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 servicos de entretenimento. Este tipo servigo tem um ambiente propicio a
presenca de outros consumidores e a interagdes sociais, uma vez que o publico tende a ser mais
homogéneo em comparagdo com barbearias tradicionais.
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Desse modo, este trabalho assume que nestes ambientes a dimensdo social, aqui
identificado pela similaridade percebida; também pode exercer influéncia nas percecepcoes,
atitudes e na experiéncia do consumidor para com 0 servico, ao propiricar atendimento
personalizado e um espago propicio & interacdo social. Assim sendo, diante do recente
crescimento deste setor, os trabalhos que buscam compreender o comportamento do
consumidor nestes tipos de ambientes sdo incipientes (Ramos & Valdisser, 2019; Santos &
Pereira, 2019). Por esta razdo, o presente trabalho tem como objetivo investigar o papel da
similaridade percebida nas atitudes do consumidor para com os outros clientes, o0 varejista e sua
experiéncia de compra, em barbearias conceito.

2 DIMENSAO SOCIAL NO AMBIENTE VAREJISTA

A Teoria do Impacto Social, desenvolvida por Latané (1981), é capaz de explicar o
efeito da presenca das outras pessoas no individuo. O impacto social consiste na influéncia
sobre 0s sentimentos, pensamentos e comportamentos individuais, exercida por outros
individuos. Assim, esta teoria € considerada util para compreender a influéncia da exposicao de
um consumidor a outros em um ambiente varejista (Dahm et al., 2018; Handarkho, 2020).

A luz desta teoria, um aspecto que tem recebido atenc&o nas pesquisas nos Gltimos anos
é a percepcdo que o cliente possui dos outros consumidores que compartilham o mesmo
ambiente, onde o produto € ofertado e consumido (Nuttavuthisit, 2014; Lucia-Palacios et al.,
2018; Dahm et al., 2018). Os outros consumidores referem-se aos clientes que estdo
consumindo simultaneamente com o consumidor que percebe sua presenca. Argumenta-se que
0s outros consumidores podem interferir nas respostas emocionais e comportamentais, que
afetam a experiéncia de compra do consumidor focal (Aguiar & Farias, 2015; Ngo et al, 2016).

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 literatura, pode-se perceber que o0s outros
consumidores séo capazes de influenciar a experiéncia de compra individual (Kwow et al.,
2016; Lucia-Palacios et al., 2018).

No estudo de McFerran e Argo (2014) foi identificado que a presenca de outras pessoas
no mesmo ambiente altera as atitudes e sentimentos individuais do cliente para com a
experiéncia de consumo. Similarmente, Nuttavuthisit (2014) ao analisar presenca de outros
consumidores em ambientes varejistas, constatou que a interagdo entre eles contribui na
formulacdo de experiéncias estéticas do ambiente de varejo. Assim sendo, compreende-se que
a presenca social de outros consumidores influencia as avaliagcdes de satisfacdo do consumidor
e sua experiéncia de compra (Kwon et al., 2016; Ngo et al, 2016). Além disso, 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 (Zhang et al., 2014).

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 situagdo proporcionados por pessoas e/ou grupos, a qual seja passivel de
interpretacdo e julgamento (Hu & Jasper, 2006; Das & Varshneya, 2017).

Nos ambientes de varejo, os clientes tendem a utilizar as pistas sociais para moldar suas
atitudes, sentimentos e impressdes acerca dos produtos e servigos (Dahl, Argo, & Morales,
2011; Soderlund, 2016). Assim como constatado no trabalho de Uhrich e Benkenstein (2012),
que no ambiente varejista as percepgbes positivas, particularmente seus padroes
comportamentais, transmitidas pelos outros consumidores presentes no ambiente de loja,
influenciam o comportamento do consumidor.

Dentre as pistas sociais que compreendem a presenca dos outros consumidores, a
similaridade percebida e a interacdo social correspondem a variaveis capazes de influenciar nas
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atitudes e comportamentos individuais em se tratando de experiéncia de consumo em ambientes
de servigcos (Kwon et al., 2016; Argo & Dahl, 2020). Desse modo, considerando estas duas
variaveis engquanto antecedentes do comportamento do consumidor em ambientes varejistas, €
que as hipoteses desta pesquisa foram desenvolvidas.

2.1 Similaridade percebida

A abordagem teorica denominada Paradigma Similaridade-Atracao, desenvolvida por
Byrne (1971), argumenta que as pessoas tendem a se relacionar com aqueles que se acham
similares, através de informacdes e atitudes compartilhadas. Neste sentido, esta abordagem
estabelece alguns fatores que sdo considerados pistas para a percepcao da similaridade:
semelhanga fisica, aparéncia, atitudes e personalidade (Sirgy et al., 1997; Brocato et al., 2012).

Para avaliar a percepcdo que o consumidor focal tem para com os outros individuos
presentes no ambiente de consumo, o estudo de Brocato et al. (2012) desenvolveu a escala OCP
(Other Customer Perception). Este instrumento consiste em uma escala multidimensional
composta por trés dimensdes: similaridade, aparéncia fisica e comportamento adequado. Dentre
os fatores que compdem a dimensdo social, os autores destacaram a similaridade percebida
como uma das variaveis que afetam o comportamento do consumidor.

No comportamento de consumo, a similaridade percebida € definida como o grau de
identificacdo do consumidor perante os outros clientes presentes no ambiente de loja, e ocorre
por meio de uma identificacdo social baseada na observacdo de caracteristicas/pistas sociais
(ex.: idade, género, indumentéria e aparéncia fisica em geral) (Montoya et al., 2008; Brocato et
al., 2012). Assim, os consumidores interagem com 0s outros que visualmente julgam similares
com eles mesmos, através de pistas sociais (Mcgrath & Otnes, 1995; Fu, Yan, & Feng, 2018).

Neste sentido, algumas pesquisas vém estudando o papel da similaridade percebida no
comportamento do consumidor em ambientes varejistas (Wan & Wyer, 2018; Wang, Jin, &
Yang, 2020). Raajpoot, Jackson e Lefebvre (2013) constaram que a similaridade percebida com
os outros consumidores influencia diretamente a intencdo de recompra do cliente. Com isso,
Aguiar e Farias (2020) estudaram como a similaridade percebida modera os efeitos da
densidade humana sobre a percepcdo de crowding e a satisfagdo do consumidor. Eles
constataram que esse construto se relaciona com atitudes individuais para com varejistas, 0s
produtos e a experiéncia de compra.

Similarmente, o estudo de Kwon et al. (2016) identificou que a mera presenca de outros
consumidores em um shopping aumenta a satisfacdo quando os consumidores se percebem
semelhantes. Portanto, dadas estas evidéncias empiricas no comportamento de compra do
consumidor, este trabalho argumenta que a percepcdo de similaridade percebida propicia
interacBes entre os consumidores, visto que, em decorréncia dessa identificacdo social, eles
podem sentir-se mais confortaveis para trocar informagdes. Além disso, esta identificacdo pode
gerar uma imagem positiva do ambiente de servigo, posto que os demais consumidores que
frequentam o ambiente de servico apresentam similaridade a imagem que o cliente se percebe.
Em face disto, foram elaboradas as seguintes hipéteses:

H1la. Similaridade Percebida se relaciona positivamente com Interagdes entre 0s
Consumidores.

H1b. Similaridade Percebida se relaciona positivamente com a Imagem do Ambiente
de Servicos
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2.2 Interacao social e respostas do consumidor

A interagdo social consiste nas acOes reciprocas entre os individuos presentes no
ambiente de loja durante o compartilhamento de informac6es. Alguns estudos empiricos tém
evidenciado que consumidores frequentemente procuram interagir com outras pessoas para
conhecer informagdes adicionais antes de efetuar uma decisdo de compra (Chen, 2017;
Elmashhara & Soares, 2019; Roggeveen et al., 2020)

Segundo Martin e Pranter (1989), a interagdo social positiva entre os consumidores
presentes no ambiente de loja relaciona-se com a percepcdo com a qualidade do servigo
(satisfacdo e intencdo de retorno). Dessa forma, Martin (1996) mostra que ha uma relacao
positiva entre a interacdo social e a satisfacdo do consumidor. Corroborando com esses estudos,
os trabalhos de Gruen, Osmonbekov e Czaplewski (2007) e de Moore, Moore e Capella (2005)
indicam relacdo positiva da interacdo social com a lealdade a loja e o marketing boca-boca.
Estes trabalhos sugeriram que investir recursos para propiciar a interacdo entre os consumidores
pode ser Util no aumento das intengdes de retorno.

Entende-se que 0s consumidores ao interagirem com outros clientes presentes no
ambiente de loja sdo afetados emocionalmente, e, por consequéncia, contribuem para o
desenvolvimento de uma atividade de consumo voltada para o hedonismo (Elmashhara &
Soares, 2019; Argo & Dahl, 2020). Neste sentido, o estudo de Neves e Brei (2016) analisou
como a interagéo social pode influenciar a experiéncia de consumo. Eles identificaram que os
consumidores apresentam maior satisfacdo quando ha interacdo social. Similarmente, o
trabalho de Zhang et al. (2014) identificou que os clientes que interagem com outros
compradores do grupo tém maior probabilidade de realizar uma compra. Assim, visualiza-se a
importancia da interagdo social na experiéncia de consumo.

Além disso, interacdes entre os consumidores podem relacionar-se com a avaliacdo
positiva do ambiente de servigo, uma vez que estas interagdes podem fortalecer a imagem de
loja, visto que os consumidores associardo a sua imagem aqueles outros consumidores que
frequentam o mesmo ambiente. Portanto, é razoavel assumir que:

H2a. Interagdes entre os Consumidores contribuem com a Imagem do Ambiente de
Servigos
H2b. Interagdes entre os Consumidores contribuem com a Satisfacao.

Em se tratando da imagem do varejista, que compreende a avaliagéo atitudinal (de cunho
cognitivo ou emocional) referente a loja, ao ambiente, aos bens e servicos e o varejista (Golden,
Albaum, & Zimmer, 1987; Grewal et al., 2003), estudos verificam que esta variavel é capaz de
influenciar o comportamento do consumidor no varejo de servicos. O trabalho de Helmefalk e
Hultén (2017) argumenta que a imagem de loja se associa positivamente ao nivel de satisfagdo
dos consumidores. De modo que esta imagem se configura a partir do layout e da arquitetura,
e do retrato interpretativo que os consumidores rettm de um determinado estabelecimento
comercial. Portanto, uma imagem agradavel é uma vantagem competitiva relevante para 0s
estabelecimentos comerciais (Hussain & Ali, 2015).

Assim, dado o diferencial dos ambientes de barbearias conceito que além de segmentar
um publico, investem em servicos de entretenimento, entende-se que esta imagem se associa
positivamente com a satisfacdo dos consumidores. Diante do exposto, foi elaborada a seguinte
hipotese:

H3. A Imagem do Ambiente de Servicos contribui com a Satisfacdo do Consumidor.
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Com base na literatura discutida, a partir da Teoria do Impacto Social e do Paradigma
Similaridade-Atracgdo, e nas hipoteses desenvolvidas, foi desenvolvida uma estrutura conceitual
conforme visualizado na figura 1.

Figura 1 — Modelo conceitual proposto
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O presente estudo fez uso do método survey com corte transversal (Hair et al., 2014).
Para analisar o estudo, foi utilizado um questionario estruturado em duas partes para testar as
relacOes propostas. A primeira contemplou as escalas de mensuragao dos construtos. Enquanto
que a segunda apresentou perguntas de cunho sécio demogréafico, para fins de caracterizacao
do publico.

3.1 PuUblico alvo e Coleta de dados

A coleta foi realizada por meio da aplicacdo de questionarios junto a uma populacéo-
alvo de clientes de barbearias conceito (micro e pequenas empresas) localizadas em uma cidade
do nordeste brasileiro. Conforme mencionado anteriormente, o segmento de barbearias esta em
expansdo no Brasil devido ao grande aumento do consumo de cosméticos por parte do publico
masculino. A partir das mudangas no comportamento de consumo desse publico, os homens
passaram a ter uma maior necessidade de tratamento com o corpo e a pele, e alavancaram a
demanda por produtos e servigos destas empresas.

Dessa forma, o mercado de barbearias mudou seu conceito, e atualmente esse segmento
fornece um servigo completo para os homens (Ramos & Valdisser, 2019; Santos & Pereira,
2019). As barbearias oferecem o tradicional corte de cabelo e barba, mas também agregam um
diferencial competitivo com base em servigos de entretenimento para seu publico como também
outros servigos estéticos. Estes aspectos justificam a escolha do objeto de estudo e 0s sujeitos
da pesquisa.

Os dados foram coletados in loco, em que houve pedido de permissdo, para aplicacao
dos questionarios, com os donos dos estabelecimentos das barbearias. A coleta dos dados
ocorreu apds a realizacdo do servico, de forma que primeiramente era explicado o questionario,
para que assim o cliente pudesse respondé-lo. E importante mencionar que s6 participaram do
estudo os clientes que, espontaneamente, se inclinaram em colaborar com a pesquisa.

Para fins de classificacdo, a amostra é do tipo ndo probabilistica e por conveniéncia,
tendo em vista acessibilidade e aceitacdo dos respondentes em participar da pesquisa. Em
relacdo a defini¢do do seu tamanho, utilizou-se o critério proposto por Hair et al. (2014) de no
minimo 10 observagdes por parametro para Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE). A
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amostra final foi composta por 175 clientes com um total de 14 itens psicométricos e foi
considerada apta.

3.2 Mensuracéo dos construtos

Este estudo utilizou escalas de mensuragcdo previamente validadas em estudos
anteriores. Uma escala de quatro itens para similaridade percebida com base em Byrne (1971),
Sirgy et al. (1997) e Brocato et al. (2012). A escala de imagem do varejista com quatro itens
adotada a partir de Golden, Albaum e Zimmer (1987) e Grewal et al. (2003), enquanto que a de
interacéo social foi composta por trés itens baseados em (Martin & Pranter, 1989; Martin, 1996;
Moore et al., 2005). Por fim, o construto Satisfacdo com trés itens foi medido a partir dos
estudos (Eroglu & Machleit, 1990; Oliver, 1993; Machleit, Kellaris, & Eroglu, 1994). Todos
estes itens utilizados foram operacionalizados em escala do tipo Likert de cinco pontos,
variando de discordo totalmente (1) e concordo totalmente (5).

3.3 Procedimento de andlise dos dados

Quanto a analise dos dados, primeiramente foram aplicados testes de normalidade das
distribuicdes, 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.

Para analisar os dados, o estudo adotou a técnica de modelagem de equacdes estruturais
(MEE) baseada em covariancias, e seguiu o procedimento sugerido por Anderson e Gerbing
(1988). Para tanto, este procedimento adotado consistiu em duas etapas: modelo de mensuracao
e modelagem estrutural. Na primeria, a anélise fatorial confirmatdria (AFC) foi utilizada para
garantir confiabilidade e validade do modelo de mensuracéo, a partir dos seguintes indicadores:
Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, Average Variance Extracted, e Validades
Convergent e Discriminant (Fornell & Larcker, 1981; Cronbach, 1951; Aaker, Kumar, Day,
2001; Hair et al., 2014)

Na segunda etapa, a modelagem estrutural avaliou a qualidade do ajuste do modelo e o
teste de hipdteses para predizer a relacdo de dependéncia entre as varidveis independentes e
dependentes (Hair et al., 2014). As analises foram realizadas utilizando o método da maxima
verossimilhanca aplicado as matrizes de covariancia (Field, Miles & Field, 2012). Todos 0s
dados foram analisados no software estatistico The R Project for Statistical Computing — R,
Version 3.5.2 para Windows. A secdo seguinte apresenta e discute os resultados a luz da revisao
tedrica presente na secdo anterior.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Em relacdo a faixa etaria dos 175 sujeitos de pesquisa, 44.57% da amostra estdo na faixa
dos 16 ao 25 anos, enquanto que 30.29% entre 26 e 35 anos. Dessa forma, pode-se perceber
que mais de 70% do publico apresenta entre 16 e 35 anos de idade. A renda familiar foi
distribuida em salarios minimos, e 40% da amostra tem uma renda familiar de até 5 salarios
minimos e 35.43% uma renda de 6 a 10 salarios. Assim, 60% da amostra possue uma renda
familiar superior a 5 salarios minimos.

4.1 Confiabilidade e validade das escalas

Inicialmente, o modelo de mensuracdo foi testado, por meio da Analise Fatorial
Confirmatdria (AFC), a fim de avaliar as relagcBes entre as varidveis latentes e os itens
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correspondentes. Os resultados da AFC revelaram que todos os valores da carga fatorial eram
significativos e acima do valor de 0.4 (Stevens, 1992). Além disso, utilizou-se o Cronbach’s
Alpha para verificar a consisténcia interna entre os itens, e os coeficientes variaram acima do
valor minimo recomendado de 0.70 (Hair et al., 2014), como pode ser visto na tabela 1.

Para avaliar a validade convergente dos construtos, foram calculadas a confiabilidade
composta (CC) e a variancia média extraida (AVE). Como pode ser visto na tabela 1, os valores
da CC de todos os construtos latentes variaram de 0.891 a 0.941e estavam acima de 0.7 (Hair
et al., 2014), e os valores da AVE de todas as variaveis estavam acima de 0.5 (Fornell &
Larcker, 1981), indicando forte validade convegente.

Tabela 1 - Modelo de medigdo: confiabilidade e validade.
Carga Cronbach's

Construtos/Indicadores fatorial a CR AVE
Similaridade Percebida 0.920 0.933 0.779
Eu me identifico com os clientes desta barbearia 0.720
Os clientes desta barbearia séo parecidos comigo 0.947
Eu me pareco com os clientes desta barbearia 0.943
Eu me pareco com os clientes desta barbearia 0.947
Imagem de Loja 0.920 0.922 0.748
Uma barbearia agradavel 0.860
Uma barbearia de exceléncia 0.840
Uma barbearia de alta qualidade 0.911
Uma barbearia com imagem agradavel 0.847
Interagdo Social 0.890 0.891 0.734
A interacdo com os outros clientes desta barbearia é agradavel 0.917
Os outros clientes desta barbearia sdo simpaticos comigo 0.888
O comportamento dos clientes desta barbearia é adequado 0.757
Satisfacéo 0.940 0.941 0.844
Eu gosto dos servicos desta barbearia 0.936
Eu estou satisfeito com os servicos desta barbearia 0.960
Vir a esta barbearia é uma experiéncia agradavel 0.857

Além disso, a fim de testar a validade discriminante, foi utilizado o critério Fornell e
Larcker (1981). Para tanto, foram comparadas as relagGes entre as raizes quadradas da AVE e
a correlacOes entre os construtos. Conforme mostrado na tabela 2, todas as correla¢Ges entre 0s
construtos foram inferiores as raizes quadradas dos valores de AVE, expostas na diagonal, o
que sustentou a validade discriminante (Chin, Gopal, & Salisbury, 1997). Desse modo, verifica-
se que o modelo de mensuracdo apresenta confiabilidade adequada, validade convergente e
validade discriminante.
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Tabela 2 — Validade discriminante da mensuragdo do modelo e estatisticas descritivas

Variaveis Similaridade Imagem Interacdo Satisfacdo
Similaridade 0.88
Imagem 0.19** 0.87
Interagdo 0.41** 0.19** 0.86
Satisfacdo 0.18** 0.61** 0.26** 0.92

4.3 Anélise do modelo e verificacdo das hipdteses

A avaliacdo do ajuste aceitdvel do modelo conceitual proposto baseou-se nos seguintes
critérios: qui-quadrado por graus de liberdade (y*/df) > 2 e < 5; raiz quadrada meédia residual
padronizado (SRMR) < 0.08 (Hu & Bentler, 1998); raiz do erro quadratico médio de
aproximacao (RMSEA) < 0.06 , e por fim (indice de ajuste normalizado (NFI), indice de Ajuste
Corrigido (IFI), indice de Tucker-Lewis (TLI), indice de ajuste comparativo (CFl) e indice de
Ajuste Relativo (RFI)) > 0.90 (Hair et al., 2014).

No geral, os resultados indicaram que o0 modelo tem um ajuste aceitavel (y2/df = 2.54,
SRMR = 0.06, RMSEA = 0.09, NFI = 0.93, IFI = 0.95, TLI =0.94, CFI = 0.95, RFI =0.91).
Por isso, identifica-se a utilidade deste modelo para verificar o comportamento do consumidor
em ambientes varejistas, sobretudo em barbearias conceito. Assim sendo, 0 proximo passo
correspondeu ao teste de hipoteses.

A etapa da modelagem estrutural, assim como proposto por Anderson e Gerbing (1988),
identificou as relacdes entre as variaveis. A figura 1 mostra os resultados referentes as hipdteses
postuladas. A variavel similaridade percebida foi significativamente relacionada a interacao
social entre os consumidores (f = 0.655, t = 7.678, p < 0.01) e a imagem do varejista de
barbearias conceito ( = 0.246, t = 2.456, p < 0.01), o que suportou as hipéteses Hla e H1b,
respectivamente. A interacdo social também apresentou relacdo significativa com a imagem do
varejista (f = 0.254,t=2.809, p < 0.01) e com a satisfacdo do consumidor (= 0.226, t = 2.861,
p < 0.01), suportando as hipdteses H2a e H2b. Por fim, a imagem do varejista em contextos de
barbearias conceito apresentou influéncia positiva significativa na satisfacdo dos consumidores
masculinos destes ambientes, o que apoiou a hip6tese H3.

Figura 1 — Rela¢des causais do modelo

Interacdo
Social
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X H2a=0.293* Satisfacdo
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Imagem do
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4.4 Discusséo e Implicacoes

A partir deste estudo, identifica-se que fatores sociais como similaridade percebida e
interacédo social influenciam o comportamento dos consumidores no varejo. Assim, estes fatores
sdo capazes de influenciar tanto a avaliacdo do varejista quanto a experiéncia de compra. Deste
modo, os achados corroboram com os de Nuttavuthisit (2014), que ao analisar a presenca dos
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outros consumidores em ambientes varejistas, constatou que 0s outros clientes presentes no
ambiente de loja contribuem nas experiéncias do consumidor.

Os resultados do presente estudo evidenciam que similaridade percebida se associa de
forma positiva e direta com a interagéo social. Neste sentido, compreende-se que os clientes ao
se sentirem similares aos outros consumidores presentes no ambiente, estdo mais propensos a
desenvolver uma interagéo social entre eles. Este resultado corrobora os achados de McGrath e
Otnes (1995) ao evidenciar que os consumidores interagem com 0s outros que visualmente
julgam similares a eles mesmos.

Além disso, a similaridade percebida se associa positivamente com a imagem do
varejista. Este achado sugere que ao se perceberem similares aos outros consumidores, 0s
clientes terdo uma avaliacdo positiva do ambiente varejista. Com isso, verifica-se que a
similaridade percebida ¢ um antecedente das atitudes dos consumidores de barbearias conceito.
Assim, este trabalho consubstancia os argumentos de Aguiar e Farias (2020), pois constataram
que a similaridade percebida se relaciona com atitudes individuais para com a experiéncia de
compra de ambientes varejistas.

Os achados ainda identificam que a interacdo social entre os consumidores influencia
positavemente a imagem do varejista e a satisfacdo. Desse modo, entende-se que a interacao
entre os consumidores, durante a experiéncia de compra, assume um papel importante na
satisfacdo com o servico e com o varejista. Estes resultados corroboram os achados de Martin
e Pranter (1989), Martin (1996) e Argo & Dahl (2020), pois constataram que a interagao social
tem uma relacéo positiva com a satisfacdo do consumidor.

Verifica-se ainda que a satisfagdo dos consumidores em ambientes varejistas €
influenciada pela imagem do varejista. Esse achado é semelhante a argumentacdo de Engel et
al. (2005), na medida em que evidenciam relagdes positivas entre imagem de loja e satisfacdo
do consumidor nos ambientes varejistas. Desse modo, apreende-se que o efeito da similaridade
percebida sobre a satisfacdo ocorre por meio da interacdo social entre os clientes e da avaliagao
positiva para com o varejista de servicos.

Neste sentido, compreende-se que a similaridade percebida se associa positivamente
com as demais varaveis do estudo (imagem do varejista, interacdo social e satisfacao). 1sso
implica que, a similaridade percebida para com os outros consumidores presentes no ambiente
de loja influencia positivamente as atitudes do consumidor para com o0s outros clientes, o
varejista e sua propria experiéncia de compra. Portanto, estes achados vdo ao encontro dos
trabalhos de autores como Aguiar e Farias (2020) e Kwon et al. (2016), pois verificaram que 0s
outros consumidores podem influenciar nas avaliacOes de satisfacdo do consumidor e sua
experiencia de compra.

Assim sendo, este trabalho reitera a importancia que deve ser atribuida a influéncia dos
fatores sociais no comportamento do consumidor em ambientes varejistas. Logo, entende-se
que a similaridade percebida e a interacdo social apresentam papel determinante nas atitudes
dos consumidores durante a experiéncia de compra.

A partir deste entendimento, este estudo sugere que uma das formas de influenciar
positivamente a experiéncia de compra em ambientes varejistas € por meio da interacdo social.
Uma das formas identificada neste estudo é a percepcao de similaridade entre os clientes. Por
isto, este estudo destaca que varejistas de nichos, aqui verificado pelas barbearias conceito,
proporcionam um ambiente favoravel a interagédo social. Neste mesmo sentido, uma implicacéo
pratica sugerida por Kwon et al. (2016) seria a realizacdo de promocdes especificas de grupos
para separar publicos-alvo.

Além disso, para melhorar a qualidade dos servigos e o fortalecimento da imagem de
loja, os gestores precisam melhorar o0 ambiente fisico, aqui mensurado pela imagem de loja,
com objetivo de oferecer um ambiente propicio a interacdo entre os clientes. Por isto, 0s
varejistas podem planejar layouts de loja de maneira que clientes que compartilham
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semelhancas fiquem proximos uns dos outros, como por exemplo, o caso de barbearias conceito
que oferecem servigos de entretenimento como video games, sinucas e outros, N0 mMesmo
ambiente de servigo.

Além destas implicacGes préticas, o estudo contribui para gestores e académicos na area
de pesquisa sobre a dimensdo social no ambiente de varejo, em especial de servicos
segmentados como barbearias conceito. O estudo corrobora trabalhos relacionados a Teoria do
Impacto Social e ao Paradigma Similaridade-Atracdo em ambientes de servico. Neste mesmo
sentido, ressalta o papel da similaridade percebida e sua relagdo com a experiéncia de consumo
no varejo de servigos no contexto brasileiro (Aguiar & Farias, 2015).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho investigou o papel da similaridade percebida nas atitudes do
consumidor para com o0s outros clientes, o varejista e sua experiéncia de compra, em ambientes
de servicos. Os resultados evidenciaram que a similaridade percebida apresenta um papel de
antecedente nas atitudes individuais do consumidor para com a presenca social (outros
consumidores), 0 varejista e a sua experiéncia de compra.

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 satisfacao
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.

Ressalta-se ainda que este estudo inova ao associar similaridade percebida com
interacdo social, visto que nos estudos anteriores sobre este construto, era relacionado,
principalemnte & satisfacdo e a intencdo de recompra do consumidor. Este artigo tambem
analisou o efeito da interacdo social sobre a imagem do varejista, que até 0 momento nao haviam
sido avaliadas. Portanto, sugere-se que para fortalecer a imagem de loja, 0s gestores propiciem
ambientes que induzam os clientes a interagdo com os outros consumidores. Assim, reitera-se
0 argumento de que fatores sociais sdo téo relevantes na experiéncia de compra de ambientes
varejistas.

E importante mencionar que por se tratar de uma pesquisa nio probabilistica e por
conveniéncia, tendo em vista a acessibilidade e a aceitacdo dos respondentes em participar do
estudo, o trabalho apresenta como limitagdo a generalizagdo dos seus resultados. Logo,
recomenda-se parciménia 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 dimenséo 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. Qutro construto que pode ser
analisado seria o papel da presenca social na formagéo da autocongruidade do consumidor para
com o varejista. Ademais, outros estudos podem explorar a imagem do varejista com
autoconceito do consumidor em fungédo da similaridade percebida com outros clientes.
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