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RESUMO

Devido a grande diversidade de fatores que influenciam para a deciséao final do
cliente, compreender o comportamento do consumidor € um desafio que exige a
atencao de qualquer empresa. Nesse contexto, o presente estudo tem como objetivo
determinar quais os principais fatores que influenciam na decisdo de compra dos
consumidores de uma barbearia localizada em Vitdria-ES. A aplicacdo da pesquisa
deu-se através de revisdo bibliografica e elaboracdo de um questionario fechado,
contendo 10 questBes e com participacdo de 27 entrevistados, diretamente com os
clientes da empresa, sendo o mesmo realizado através do Google Forms. De modo
geral, os resultados demonstraram que 0s usuarios acreditam que a localizacdo do
estabelecimento, o agendamento de horarios e a qualidade do servigco oferecido na
barbearia foram os principais fatores de influéncia para decisdo de compra. Em
conclusdo, foi feita a recomendacdo de aplicacdo de futuras pesquisas, mais
complexas e detalhadas, para aprofundamento de entendimento do publico da
empresa.

Palavras-chave: Decisdo de Compra; Comportamento do Consumidor; Fatores de
Influéncia; Barbearia.

ABSTRACT

Due the great diversity of factors that influence the decision of the customer,
understanding the consumer behavior is a challenge that demands the attention of
any company. In this context, the present study aims to determine the main factors
that influence the buying decision of consumers in a barbershop located in Vitéria-
ES. The application of the research took place through a bibliographic review and the
elaboration of a questionnaire, containing 10 questions and with the participation of
27 interviewees, directly with the company's customers, being the same carried out
through Google Forms. In general, the results showed that users believe that the
location of the establishment, the scheduling of appointments and the quality of the
service at the barbershop were the main influencing factors for the purchase
decision. In conclusion, a recommendation was made to apply future researches,
even more complex and detailed, to deepen the understanding of the company's
consumers.
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1. INTRODUCAO

Segundo Pinheiro (2006), o comportamento do consumidor € compreendido como
0 estudo dos processos relativo & quando pessoas ou grupos selecionam, compram,
utilizam ou dispdem de produtos, servicos ou experiéncias para suprir necessidades
e desejos. Diante disso, conhecer mais detalhadamente o consumidor é de suma
importancia para que as empresas encontrem as suas necessidades e consigam
elaborar diferenciais e produtos que gerem valor no mercado (Ingenbleek,
Frambach&Verhallen, 2010; Paix&o, 2012).

Ainda, para Solomon (2008), o comportamento do consumidor esta diretamente

relacionado com a satisfacdo dos interesses dos consumidores, fazendo-se
essencial uma analise profunda do comportamento dos clientes no antes, no
decorrer e no pos compra.

Compreender o comportamento do consumidor € um desafio que exige a atengéo
de qualguer empresario, sendo de extrema relevancia o estudar, conhecer e
monitorar. Devido a grande diversidade de fatores influentes para a decisao final do
cliente, como financeira, emocional, cultural e psicoldgica, o seu entendimento nao
se trata de tarefa facil.

Assim sendo, cabem as empresas a realizacado de um planejamento que tenha por
objetivo a identificacdo desses interesses e necessidades, possibilitando a
estruturacdo de planos estratégicos que servirdo para atender e suprir 0 que é
desejo do seu consumidor. Com a adocdo de medidas para conhecimento do
consumidor que norteiem as decisbes futuras da empresa, a organizacao
conquistara uma grande vantagem competitiva no mercado.

O presente estudo, realizado em uma barbearia, tem como problema o seguinte
guestionamento: quais sdo 0s principais fatores que influenciam na decisdo de
compra dos consumidores da barbearia?

Tém-se como hip6tese que a localizacdo do estabelecimento e indicacdo de
amigos sejam os principais fatores de influéncia, dado que grande parte da base de
consumidores € residente do mesmo bairro e arredores. Outro aspecto que
corrobora com essa suposicao, é o fato da barbearia estar situada no mesmo bairro
por mais de uma década, favorecendo o desenvolvimento de uma relacdo longa e

fidelizada com clientes residentes da regiao.

O Objetivo Geral é analisar quais sdo os principais fatores que influenciam na
decisdo de compra nos consumidores de uma Barbearia em Vitoria — ES. Os
objetivos especificos relacionam-se em descrever o comportamento de compra do
consumidor, evidenciar suas variaveis para decisdo de compra e determinar o0s
fatores que levam a decisado de compra dos consumidores da barbearia.

A partir destas consideragdes, este trabalho se justifica uma vez que, segundo
Ribeiro (2015), compreender o que induz o cliente a escolha por determinado
produto, suas motivacdes e interesses, assim como entender como os individuos
buscam, decidem, compram, utilizam e descartam produtos € essencial para o
sucesso de qualquer negdcio.

O estudo do tema também possibilita identificar os interesses e demandas ainda
nao atendidos no mercado, viabilizando as organizacdes elaborarem novas ou



conduzirem suas estratégias que tenham por objetivo atender esses desejos e suprir
as necessidades dos consumidores (Wu, 2013; Basso & Espartel, 2015).

2. REFERENCIAL TEORICO

Nessa secdo, com objetivo de maior conhecimento do problema de pesquisa,
abordam-se alguns conceitos base para fundamentacdo das tematicas
desenvolvidas no presente estudo, sendo eles comportamento do consumidor,
processo de compra de consumidor e fatores que influenciam na decisao de compra
do consumidor.

2.1 - O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Richers (1984), o comportamento do consumidor define-se pelas
atividades cognitivas e emocionais feita na escolha, aquisicdo e utilizacdo de
produtos e servi¢os que visam satisfazer interesses e necessidades.

Engel, Blackwell e Miniard (2000), afirmam que o comportamento do consumidor
baseia-se em uma atividade relacionada em possuir, utilizar e dispor de produtos e
servicos, com 0s processos de escolha que precedem e prosseguem as atividades
inclusas.

De acordo com Samara e Morsch (2005), o comportamento do consumidor também
pode ser definido como “o estudo que tem como objeto conhecer profundamente o
comportamento das pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas motivacoes,
procurando entender o processo de como, quando e por que elas compram”.

Nos tempos atuais, uma das grandes dificuldades das organizacbes é o
entendimento do comportamento do consumidor, devido principalmente as suas
variadas necessidades, interesses e desejos. Sendo assim, se faz imprescindivel a
compreensao das acdes, pensamentos e sentimentos que 0s consumidores
possuem e entender as influéncias que interferem sobre eles que determina assim
alteracdes de seus comportamentos (Honorato, 2004).

Segundo Kotler (2000), o estudo do comportamento do consumidor é de alta
complexidade e de suma relevancia para as empresas, dado que conceitos da area
do marketing diz que as organizacdes existem para suprir as necessidades dos seus
USUArios.

A sequir, traz-se o tema de Decisédo de compra, relevante para maior compreensao
do pensamento dos clientes e realizacdo da analise de dados mais profundos do
comportamento do consumidor.

2.2 - PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Segundo Las Casas (2017), para consolidar uma compra o consumidor faz a
pesquisa sobre o produto ou servico a fim de ter certeza que ele ira suprir as
necessidades ou desejos.

A decisdo de compra do consumidor passa por etapas determinantes para a



concretizacdo ou nao da aquisicdo de determinado produto ou servico. Na figura a
seguir, € possivel visualizar o modelo das cinco etapas do processo de compra do
consumidor, segundo Kotler e Keller (2006).

Figura 1 - Modelo das etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacao de Decisdo de Comportamento
do problema Informacdes alternativas compra pés-compra

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

Sentir a necessidade de possuir algo € o primeiro, de cinco passos para a decisao
de compra. Essa necessidade pode ser influéncia de algum anuncio, promoc¢ao ou
insatisfacdo pessoal (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). O processo € iniciado com
reconhecimento da necessidade, representada na Figura 1 como reconhecimento do
problema.

A proxima etapa é onde o consumidor vai buscar informagcdes sobre a empresa ou
produto almejado. Visando o encontro de dados que auxiliardo nas tomadas de
decisfes, nessa etapa ocorre o processo de investigacao feito pelo consumidor em
seu ambiente (MOWEN; MINOR, 2006; SOLOMON, 2002). As pessoas com
frequéncia pedem aos outros — amigos, familiares, conhecidos, colegas de trabalho
— recomendag¢des sobre um produto ou servigo, dizem Kotler e Armstrong (2003).

Apés a busca de informag@es, ocorre a avaliacdo das alternativas onde € realizada
a analise das possibilidades de escolhas e de substituicdo do que é desejado. O
modo como os consumidores avaliam as alternativas de compra depende de suas
caracteristicas pessoais e da situacdo de compra (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

A quarta etapa é efetivacdo da compra em si. Apos avaliar as opcdes encontradas
na busca, o consumidor deve selecionar apenas uma delas (SOLOMON, 2002). A
maneira como os consumidores escolhem é fortemente influenciada por todas as
etapas anteriores do processo de decisdo, citam Mowen e Minor (2003).

Na etapa final do processo € a realizado o p6s-compra, onde o cliente comprova se
esta satisfeito ou insatisfeito a partir da experiéncia de consumo, podendo a mesma
suprir, superar ou nao atender suas expectativas. Atender ou superar o esperado
pelos consumidores é de suma importancia, visto que enquanto um cliente satisfeito
compartilha, em média, com trés pessoas sua boa experiéncia com o produto, um
cliente insatisfeito queixa-se com onze (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

A seguir serdo apresentados os Fatores que Influenciam o comportamento do
consumidor, tema central deste estudo.

2.3 — FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR

E seguro garantir que as mudancas no comportamento do consumidor influenciam
em como as pessoas procuram informacbes sobre os produtos e os avaliam
(SOLOMON, 2008). O consumidor, em seu processo de decisao de compra, sempre
sofrera influéncias do ambiente, ja que vive e faz parte dele, entendem Engel,
Blackwell e Miniard (2000).



De modo geral, existem diferentes e variados fatores, internos e externos, que
podem influenciar na tomada de deciséo de compra dos consumidores. Segundo 0s
estudos de Kotler e Keller (2006) o comportamento do consumidor tende a ser
influenciado por quatro fatores, conforme representado na figura Figura 2 abaixo,
sendo esses fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Figura 2 — Fatores que influenciam na decisdo de compra do consumidor

Fatores Culturais

Fatores Sociais Fat P i
atores Pessoals BT
Idade e estagio do Psicoldgicos
ciclo de vida
Cultura Grupo de referéncia Ocupagio Motivacao
Subcultura Familia Condicdes Percepcao COMPRADOR
. . . econdmicas
Classes Sociais Papeis e posicoes Aprendizagem
sociais Estilo de vida _
Crencas e atitudes
Personalidade

Fonte: Adaptado de Kotler (1998).

- Fatores Culturais:

Um dos meios mais importantes pelos quais uma sociedade influencia o
comportamento dos individuos € pela sua cultura, afirma Churchill (2005). Os fatores
culturais sdo aqueles padrbes, normas e tradicbes compartilhadas entre uma
organizacdo ou sociedade. Tratam-se dos valores e comportamentos ensinados e
julgados como verdadeiros, sendo um dos meios de maior influéncia do
comportamento pessoal, segundo Kotler (1998).

De acordo com Souza (2005), o comportamento dos individuos é fortemente
influenciado pela cultura, visto tratar de tradicbes oriundas do periodo infantil,
seguindo a socializagdo da pessoa, junto com a classe social onde se encontra
inserido. Citacao fortificada por Kotler e Keller (2006), onde afirmam que durante o
crescimento e desenvolvimento da crianca, elas absorvem tradi¢cdes, percepcoes,
atitudes e preferéncias da familia, escola e outras instituicées.

Como dizem Kotler e Keller (2006), a cultura é fortemente ligada ao comportamento
de compra do consumidor, visto que explicam o seu modo de vida e quais sao seus
interesses. Posto isso, 0os consumidores determinam as prioridades de um produto
ou servi¢co tendo como base a sua cultura (Solomon, 2002).

A cultura exerce uma influéncia profunda no que as pessoas compram e de que

maneira compram, estando presente em todas as etapas do processo de decisdo
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).
A cultura é de alta importancia para o marketing, dado que cada regido possui suas
tradicdes e costumes diversificados e cada consumidor possuir um habito diferente,
o planejamento estratégico tem que ser adaptado por regido. Para isso o marketing
necessita de um estudo especifico de cada regidao que possibilite buscar suprir 0s
desejos dos consumidores (LAS CASAS, 2017).



Segundo Samara e Morsh (2007), a subcultura se trata de conjuntos de grupos
numa cultura que apresentam padrdes de comportamento especificos que o0s
diferenciam de outros presentes em uma mesma cultura. A respeito da mesma, é ele
0 aspecto que proporciona a definicdo, identificacdo e a socializacdo mais detalhada
dos individuos. Territérios geograficos, grupos raciais e nacionalidade estdo dentre
as subculturas.

Souza (2005) ainda fortifica que “Os profissionais de marketing criam produtos e
servicos especificos para os grupos que tém suas subculturas acentuadas e, com
isso, conseguem agradar os consumidores”.

- Fatores Sociais:

De acordo com Kotler (1998), os fatores sociais sao relacionados ao grupo de
referencia, que é constituido por familiares, amigos, individuos com status, pessoas
admiradas, grupos sociais e a classe social da pessoa. Os grupos de referéncia sao
compostos por aqueles que influenciam nas sensacOes, atitudes, autoimagem,
pensamentos e opinides, desde as mais abrangentes até as mais especificas
(Medeiros e Cruz, 2006).

Karsaklian (2000) afirma que diversos trabalhos mostram a grande influéncia de
outros na decisdo da compra. Os individuos medem suas acdes e atitudes
vinculando a seu grupo de referéncia, compostos por exemplos como amigos e
familia (Schiffman e Kanuk, 2009)

Para Kotler e Keller (2006), os grupos de referéncia sdo os que influenciam
indiretamente e diretamente os pensamentos e comportamentos de um individuo. Os
de interferéncia direta sdo conhecidos como grupos de afinidade. Dentro do grupo
de afinidades, existem os primarios, aqueles cujo qual a pessoa tem interacédo
frequentemente e de modo informal, como familiares, amigos e vizinhos. Também h&
0 grupo aspiracdo, aqueles em que os individuos almejam se incluir, e o grupo de
dissociacao, no qual os principios e atitudes sdo desaprovados.

Segundo Las Casas (2008), a familia € o grupo de maior influencia na aquisi¢cao de
produtos na sociedade, visto que o convivio familiar colabora pensamentos, normas
e regras relacionadas a economia, politica e religido. Portanto, essas
particularidades influenciam intensamente no comportamento de compra dos
individuos.

Solomon (2002) cita que o grupo de referéncia tem também influencia nos
consumidores de trés formas:

- Influéncia informativa: quando se busca ter conhecimento sobre um produto em
grupos de especialistas ou associacbes que atuam com o produto de forma
profissional.

- Influencia utilitaria: quando a decisdo da compra é fundamentada no interesse de
agradar os amigos de emprego ou individuos que a pessoa se relaciona.

- Influencia expressiva de valor: quando a pessoa cré que a aquisicdo ou uso de
certa marca fornecerda uma melhor imagem de si aos outros e agregara a aparéncia
que queira ter ou ambiciona ser.




A posicao de um individuo em cada grupo € possivel ser determinada por papéis e
status, sendo o primeiro as tarefas e acdes que a pessoa tem de realizar. Cada qual
possuindo um status, como afirma Kotler (2000).

- Fatores Pessoais:

Segundo Kotler e Keller (2006), os fatores pessoais sdo atributos do individuo e
desempenham grandes influencia no consumidor comportamento do consumidor,
sendo esses fatores a idade, estilo de vida, familia, situacdo econbémica,
personalidade, autoimagem e principios julgada pelo individuo.

A respeito de idade e estilo e vida, Kotler e Keller (1998) citam que interesses e
necessidades dos individuos se alteram ao longo de suas vidas. Os autores ainda
complementam citando que individuos fazem a aquisicdo de diferentes produtos e
servicos durante a vida. Relativo a roupas e lazer em geral, o gosto € relacionado a
idade. Ja os padrbes de consumo sédo formados de acordo com o ciclo de vida
familiar e com nimero, sexo e idades de seus integrantes (Kotler e Keller, 2006).

De acordo com Solomon (2002), um relevante aspecto que pode ter influencia na
decisdo do consumidor a idade. Ainda em relacdo a faixa etaria, os consumidores
que estdo na faixa etaria de 20 a 39 anos possuem maior poder aquisitivo quando
comparados com os menores de 19 e os que ja ultrapassaram os 40 anos de idade
(Kotler, 2006; Gil, 2008).

Para Salomon e Stuart (2000), o estilo de vida é caracterizado por uma colecéo de
gostos que se manifestam por meio de preferéncias dos individuos por musica e
esportes e por opinides sobre politica e religido. Pensamento corroborado por Kotler
e Keller (2006), onde evidenciam que o estilo de vida retrata a pessoa por completo,
bem como o ambiente em que o individuo interage.

A respeito de personalidade, ela é elaborada por um grupo de aspectos dos
individuos como interesses, valores, comportamentos, intencdes e vontades, de
acordo com Kotler e Keller (1998). De modo geral, a personalidade pode é
comumente retratada em caracteristicas como autoconfianca, resisténcia, dominio e
submissao (Kotler; Keller, 2006).

A personalidade pode ser uma ferramenta para estudar e examinar as decisdes do
comportamento do consumidor. Frequentemente, o cliente escolhe e faz uso das
marcas baseado na personalidade coerente na si autoimagem, ou seja, como
individuo vé a si proprio, conforme dizem Kotler e Keller (2006).

Dado o apresentado, € possivel observar como sdo particulares e variadas as
personalidades e como elas influenciam e instigam as decisdes de compra dos
consumidores.

- Fatores Psicoldgicos:

De acordo com Kotler (2000), a decisdo de compra do individuo é influenciada por
quatro fatores, sendo eles motivacdo, percepcdo, aprendizagem e crencas e
atitudes.
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A motivacdo, para Kotler e Keller (2006), é a forgca interna que guia 0
comportamento e estimula a acdo das pessoas, que surge quando uma necessidade



nao € suprida. A motivacdo € o causador da forca, orientacdo e persisténcia do
empenho dos individuos de atingir certo objetivo, conforme Schiffman e Kanuk
(2000).

Em relacdo a percepcdo, Las Casas (2017) conceitua como processo onde a
pessoa escolhe, organiza e interpreta a informacao, visando criar uma significacéo
ao mundo. A forma como é entendida o mundo a nossa volta se altera conforme
Varios aspectos como vivencias passadas, valores, comportamentos, crencgas, entre
outros. O autor também afirma que a estruturacéo interna se modifica ao longo da
vida a partir de entendimentos e experiéncias conseguidas.

Segundo Kotler (2006), produtos que oferecem alto nivel de qualidade cativam e
induzem mais clientes, diretamente relacionada com estruturacédo da identidade da
instituicdo. Tal elevado nivel de qualidade no produto oferecido, fornece ao
consumidor uma marcante experiéncia de consumo que acaba por gerar maior taxa
de fidelizacdo dos clientes e diferencial competitivo em relacdo aos outros
concorrentes no mercado.

Para Honorato (2004), um dos aspectos que podem influenciar a decisédo do cliente
€ como percebem o ambiente da loja, dependendo de qual setor e quais desejos e
interesses 0s consumidores almejam suprir.

Um horério de atendimento diferenciado também grande influéncia na decisdo de
compra e no proprio consumidor, pois mesmo com movimentadas rotinas dos
individuos, acaba por ser forte diferencial competitivo na escolha da compra de
determinado produto, proporcionando assim uma fidelizacdo de clientes e
crescimento de vendas (Solomon, 2008; Kotler, 2006).

Churchill (2005) e Kotler (2006) afirmam que um o preco € um fator de fundamental
influéncia, propiciando aumento do numero de vendas e maior fidelizacdo dos
consumidores quando o preco é diferencial.

Fatores como qualidade, preco, credibilidade e informacfes da empresa sdo de
grande importancia para a efetivacdo da aquisicdo nos estabelecimentos, citam
Engel (2000), Gil (2006) e Kotler (2006).

Segundo Kotler e Keller (2000), a percepcao é dividida em trés processos:

- Atencdo Seletiva: E um processo de filtracdo da maioria dos estimulos, visto que
um individuo ndo ser capaz de focar sua atengdo em todos ao mesmo tempo. Tal
processo justifica o porqué do empenho necessario dos responsaveis da area de
marketing para instigar a atencédo de consumidores.

- Distorcdo Seletiva: Trata-se da predisposicdo das pessoas de converter as
informacgdes adquiridas em significacdo pessoal e as interpretar de forma que se
adeque a seus principios.

- Retencdo Seletiva: E a responsavel por nos fazer recordar os beneficios de um
produto que gostamos e desmemoriar 0s beneficios de produtos concorrentes.

J& a respeito da aprendizagem, Solomon e Stuart (2000) afirmam que a € uma
alteracdo provocada por conhecimento e ou experiéncia. De acordo com Kotler




(2000), a aprendizagem, no marketing, orienta que é possivel realizar a criacdo de
propdsito para um produto o relacionando a intensos impulsos, utilizando sinais
motivadores e oferecendo refor¢o positivo.

Sobre atitudes, sdo definidas como a compreensdo e emocOes positivas e
negativas a cumprimento de um produto (Las Casas, 2017). O autor também
complementa afirmando que as atitudes sdo estaveis, pouco mutaveis e comumente
ensinadas na convivéncia das pessoas nos grupos sociais em que habitam com
grande frequéncia. Quanto a crenca, se trata de um pensamento descritivo que o
individuo defende a respeito de alguma coisa, ao passo em gue as atitudes tratam-
se do arranjo mental de gostar ou ndo de um produto, segundo Kotler (1998).

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Para esta pesquisa consideram-se 0s seguintes fatores:

A pesquisa exploratdria visa a ambientagcdo com o0 tema brevemente conhecido,
pouco explorado e, ap0s sua conclusdo, disponibilizar maior conhecimento a
respeito do assunto abordado, possibilitando a estruturacdo de novas e diferentes
hipoteses, de acordo com Gil (2008). O autor também complementa afirmando que a
finalidade desse tipo de pesquisa € incentivar quem |é um mais profundo
entendimento do conteudo investigado.

De acordo com Vergara (2013), a pesquisa de campo se trata da andlise pratica
elaborada em uma localidade em que acontece ou aconteceu um fenémeno ou que
possua fatores para esclarecé-las, contendo a utilizacdo de questionarios,
entrevistas, testes e observacoes.

Segundo Gephart (2004), a pesquisa pelo meio quantitativa proporciona dados,
conhecimento e informacdes a respeito de elementos relativos a aspectos
especificos da vida dos individuos, a examinando de maneira descritiva exploratoria.
Ainda sobre a pesquisa quantitativa, Roesch (2006) acrescenta afirmando que tal
pesquisa busca alcancar informagfes a respeito de certa populagdo, bem como
guantos integrantes dispdem do mesmo pensamento sobre algum assunto.

Sendo assim, a pesquisa de campo do presente estudo € gquantitativa, descritiva e
exploratéria, a coleta de dados primarios deu-se através da aplicacdo de um
guestionario fechado contendo 10 questdes, para reunido de dados, diretamente
com os clientes da empresa, sendo o0 mesmo realizado através do Google Forms.
Tais informagBes obtidas, atrelado ao embasamento tedrico bibliogréfico,
propiciaram a analise e investigacdo relativa aos objetivos definidos, tendo como
objetivo alcancar a resposta do problema proposto.

Considerou-se como amostra a média semanal de clientes que é de 35 clientes.
Considerando o erro amostral de 10% de um universo total de 35 consumidores,
entdo calcula-se n (tamanho da populacao) de acordo com Milone (2006):

1

NO = =
(0,12 0,01

= 100




Sendo assim, a quantidade minima da amostra considerada foi de
aproximadamente 26 questionarios aplicados. Obteve-se neste trabalho um total de
27 questionarios respondidos.

Quanto ao periodo de aplicacdo, a pesquisa foi realizada durante o espaco de
aproximadamente duas semanas, sendo 0s mesmos enviados via whatsapp
diretamente para os clientes da loja.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Como citado na Metodologia, a pesquisa de carater exploratério, descritivo e
guantitativo, foi elaborada através do Google forms, possuindo 10 perguntas
fechados, com a amostra de 27 clientes da barbearia. Os resultados foram reunidos

e analisados a suas respectivas perguntas nos seguintes graficos abaixo:

Grafico 1 - Qual o seu género?

@ Masculino
@ Feminino
Prefiro ndo dizer

Fonte: Autor (2022)

O primeiro grafico demonstra o levantamento do género dos clientes entrevistados
para a pesquisa, onde 92,6% sao do sexo masculino e apenas 7,4% do feminino,
constatando que a grande maioria do publico da barbearia faz parte do género
masculino. Resultado importante para elaborar e conhecer melhor o perfil do
consumidor.

Gréfico 2 — Estado Civil

@ Solteiro (&)

@ Casado (2 Unido Estavel
Divorciado (&)

@ Vilvo (=)

Fonte: Autor (2022)
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No segundo grafico é demonstrado o estado civil dos entrevistados, onde 63%
consideram-se solteiros (a) e 37% casados (a). A partir desse resultado, notamos
gue a maioria do publico é formada por individuos solteiros, tal aspecto comprova
gue a maior parte dos consumidores faz parte do perfil de cliente que tem maiores
gastos pessoais, Visto que possuem as menores despesas, obrigacbes e
responsabilidades quando comparados com o0s consumidores casados, como
afirmam Churchill (2005) e Gil (2006).

Gréafico 3 - Faixa Etaria

@ Menorde 10 anos
® 10319 anos
20 a 30 anos
® 21 a40anos
® 41 as0anos

® 51 a60anos
@ Acima de B0 anos

Fonte: Autor (2022)

O terceiro grafico demonstra a faixa etaria dos clientes entrevistados, onde 7,1%
possuem idade de 10 até 19 anos, 39,3% com idade de 20 até 30 anos, 28,6% com
idade de 31 até 40 anos e 25% com idade de 41 até 50 anos. Podemos notar que a
maioria dos consumidores esta na faixa etaria de 20 até 40 anos de idade,
corroborando com Kotler (2006) e Gil (2008), que afirmam que os clientes que
apresentam idade de 20 até 39 anos de idade, possuem maior poder de aquisicdo
guando comparados com os menores de 20 anos e 0os acima de 40 anos de idade.

Grafico 4 - Como conheceram a barbearia

@ Indicagio de familiares
@ Indicagio de amigos
Redes Sociais! Internet
@ Localizagdo (Proximo de onde mora)
@ E:periéncia propria

Fonte: Autor (2022)

O quarto grafico demonstra como os clientes entrevistados conheceram a barbearia,
onde 14,8% foram a partir da indicacdo de familiares, 25,9% de indicacdo de
amigos, 51,9% a partir da localizagdo do estabelecimento e 7,4% experiéncia
propria. A maioria dos entrevistados conheceu a barbearia devido ao fato do
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estabelecimento ser localizado proximo de onde residem, sendo no mesmo bairro ou
em um bairro proximo.

Grafico 5 - Localizacdo da barbearia

@ Sirm, no mesmo bairmo

@ Simn, ern um bairro prdximo
M&o, moro em um bairro mais distante

& Mo, moro bem longe (Outros
frunicipios da Grande Vitdria)

@ Mo, moro em outras regides do
estado (Fora da Grande Vitdria)

Fonte: Autor (2022)

O quinto grafico demonstra a localizacdo da barbearia em relacdo a onde seus
consumidores residem, onde 55,6% moram no mesmo bairro, 37% moram em um
bairro préximo, 3,7% moram em um bairro mais distante e 3,7% moram em outras
regibes da Grande Vitoria. O resultado comprova que a grande maioria dos
consumidores residem no mesmo bairro ou em bairros proximos de onde o
estabelecimento é localizado.

Grafico 6 - Agendamento de horarios

@ Concordo Plenarmente
@ Concordo
mHem concorda, Mem Discordo

@ Discordo
@ Discordo Plenarmente

Fonte: Autor (2022)

O sexto grafico demonstra 0 que pensam 0s consumidores a respeito da
importancia do agendamento de horarios para sua frequéncia de corte na
barbaria, onde 29,6% concordam plenamente com a afirmacao, 55,6% apenas
concordam, 7,4% nem concorda nem discorda, e 7,4% discordam. O resultado
mostra que o agendamento tem aprovacdo de 85,2% por parte dos clientes,
corroborando com Solomon (2008) e Kotler (2006), que afirmam que um horario
de atendimento diferenciado tem grande influencia na deciséo de compra e no
préprio consumidor, que mesmo com movimentadas rotinas dos individuos,
acaba por ser forte diferencial competitivo na escolha da compra de determinado
produto, proporcionando assim uma fidelizacdo de clientes e crescimento de
vendas.
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Grafico 7 - Ambiente da barbearia

@ Concordo Plenamente
@ Concaordo
Ferm cancarda, Mem Discordo
@ Discordo
@ Discordo Plenamente

Fonte: Autor (2022)

O sétimo grafico demonstra o que pensam 0s consumidores a respeito da
importancia do ambiente da barbearia para decisdo de compra, onde 3,7%
concordam plenamente, 18,5% concordam, 29,6 ndo concordam nem discordam
e 44,4% discordam. O resultado indica que a maioria dos clientes ndo vé ou séao
indiferentes em relacdo ao ambiente de empresa como fator importante para a
compra na barbearia, ndo corroborando com Honorato (2004), que citou o
ambiente como um dos aspectos que podem influenciar a decisdo do cliente,
dependendo de qual setor e quais interesses 0s consumidores almejam suprir.

Gréafico 8 - Preco

@ Concordo Plenamente
® Concordo
Mao concordo, nem discordo
® Discordo
@ Dizcordo Plenamente

Fonte: Autor (2022)

O oitavo grafico demonstra 0 que pensam 0s consumidores a respeito da
importancia do pre¢o do servi¢co para decisdo de compra no estabelecimento, onde
11,1% concordam plenamente, 44,5% concordam, 11,1% em concordam nem
discordam e 33% discordam. Embora consideravel parte discorde, a maioria
concorda que o preco do servi¢co seja um fator relevante na barbearia, corroborando
com Churchill (2005) e Kotler (2006), que afirmam que um o mesmo é um fator de
fundamental influéncia, propiciando aumento do numero de vendas e maior
fidelizacdo dos consumidores quando o preco € diferencial.
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Grafico 9 - Qualidade

@ Concordo Plenarmente
@ Concordo
M&o concordo, nem discordo
@ Ciscordo
@ Cizcordo Plenamente

Fonte: Autor (2022)

O nono gréfico demonstra o que pensam o0s consumidores a respeito da
importancia da qualidade do servico, onde 18,5% concordam plenamente, 66,7%
concordam e 14,8% nem concordam nem discordam. O resultado mostra aprovacao
de 85,2%, mostrando que a qualidade € um fator de grande influéncia dos clientes,
corroborando com Kotler (2006), que afirma que produtos que oferecem alto nivel de
qualidade cativam e induzem mais clientes, diretamente relacionada com
estruturacdo da identidade da instituicdo. Tal elevado nivel de qualidade no produto
oferecido, fornece ao consumidor uma marcante experiéncia de consumo gue gera
maior taxa de fidelizacdo dos clientes e diferencial competitivo em relacdo aos
concorrentes no mercado.

Gréfico 10 - O fator de maior influéncia

® Freco

@ Cualidade do corte
Atendimento

# Ambiente

@ Localizagdo (Praximo de ande vacé
reside)

@ 2oendarmento de horarios

Fonte: Autor (2022)

O dltimo gréfico demostra qual o fator de maior importancia para decisdo de
compra para cada um dos entrevistados na barbearia, onde 3,7% dizem ser o preco,
22,2% a qualidade, 3,7% o atendimento, 40,7% a localizacdo e 9,6% o
agendamento de horéarios. Podemos notar que, para os consumidores da empresa,
os principais fatores de influéncia para a decisdo de compra no servigco foram a
localizagéo, o agendamento de horarios e a qualidade do servigo oferecido.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve o objetivo geral de determinar os principais fatores de
influéncia na decisdo de compra dos consumidores da barbearia, com o objetivo de
entender mais profundamente os interesses de seus clientes, sendo realizada por
meio de questionario estruturado.

Com os resultados obtidos na pesquisa realizada, podemos apontar que o perfil do
cliente da barbearia € formado jovens adultos do sexo masculino, possuindo entre
os 20 e 40 anos de idade, geralmente solteiros e residentes proximos a localizacéo
do estabelecimento. Também foi possivel observar que o0s consumidores
conheceram a barbearia principalmente devido a sua localizacdo, seguido da
indicacao por amigos e familiares.

Os resultados ainda demonstram que o agendamento do horéario de atendimento é
um fator de grande importancia para os consumidores. Com a porcentagem de
concordancia acima de 85%, se mostrou diferencial em relacdo aos concorrentes do
bairro, sendo determinante para maior fidelizacdo dos consumidores da barbearia.
Diferente do fator ambiente da loja, onde foi possivel notar que os consumidores em
sua maior parte discordam ou sdo indiferentes em relacdo a tal aspecto como
influéncia para compra.

No que diz respeito a qualidade do servigo ofertada, trata-se de outro fator de alta
relevancia para o0s participantes da pesquisa, com grande porcentagem de
concordancia por parte dos pesquisados, evidencia referir-se de caracteristica
determinante da empresa para influéncia de compra. O fator preco também teve a
maioria concordando que possuia influéncia na decisdo de aquisicdo, mas
consideravel parte de pesquisados discordou ou foi indiferente. Esse resultado
dividido demostra bem que ndo ha um consenso em considerar o preco como fator
muito importante.

Em relacdo ao objetivo, que visou determinar quais o0s principais fatores que
influenciam na decisdo de compra dos consumidores na barbearia, podemos
concluir que os fatores fundamentais, segundo dados da pesquisa, se tratam da
localizacdo, qualidade do servico e o agendamento de horarios. Tais aspectos foram
considerados 0s mais essenciais para os consumidores, indicando os elementos a
serem considerados como 0s mais valorizados pelos usuéarios da barbearia.

Visando responder o problema de pesquisa anteriormente apresentado, foi
elaborada uma hip6tese em que considerava a localizacdo do estabelecimento e
indicacdo de amigos como os principais fatores de influéncia, dado que grande parte
da base de consumidores é residente do mesmo bairro e arredores. Dado os
resultados provenientes da pesquisa, tal conjectura acabou por ser em parte
ratificada. A suposicdo do fator localizacéo, devido a proximidade do cliente, foi
comprovada na pesquisa como crucial elemento de influéncia. Quanto a indicacéo
de amigos, ndo se mostrou como um dos principais fatores de influéncia, ficando
atrds de outros aspectos, como agendamento de atendimento e qualidade de
servico ofertada.

Pode-se afirmar que o presente estudo tem por intuito colaborar no
aprofundamento da compreensao relativa ao comportamento de compra dos
consumidores da barbearia, proporcionando a analise do perfil do consumidor e
favorecendo tomadas de decisdes com embasamento no que é considerado mais
relevante para seus clientes.
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Por fim, propde-se a realizacdo de estudos futuros continuos mais amplos e
complexos, que explorem o comportamento do consumidor da empresa, visando
entender e detalhar cada vez mais seus interesses, assim tendo contribuicdo no
acompanhamento e adaptacfes de negdcio necessarias que sigam os desejos dos
clientes.
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