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RESUMO

Este estudo destina-se a compreender o comportamento do consumidor
acerca do consumo de pizzas por delivery e na pizzaria, de forma a identificar os
influenciadores desse comportamento, a motivagcdo do consumo e os atributos do
produto e do servico que sédo avaliados nas duas situacdes. Desse modo, a revisao
da literatura aborda conceitos sobre o comportamento do consumidor, etapas do
processo de tomada de decisédo e os fatores que influenciam o comportamento ao
longo desse processo. A metodologia empregada foi um estudo exploratério
qualitativo a partir da realizacdo de dez entrevistas em profundidade, tendo como
guia um roteiro elaborado com base no referencial tedrico. Os resultados mostram
que existem diversos influenciadores do consumo de pizza; porém, a decisdo de
consumo entre uma pizzaria ou delivery depende tanto das influéncias situacionais
como dos motivos que levam ao consumo de pizza. Além das motivacdes
especificas, tém-se as motivacdes gerais do consumo: sabor, praticidade e social.
Entre os atributos apontados, h4 um em comum entre as duas formas de consumo
que é a qualidade, mensurada principalmente pelo sabor da pizza. Os resultados
identificados poderdo subsidiar e contribuir para o aprimoramento de futuras
pesquisas no ambito académico, além de trazer subsidios para o desenvolvimento

de um novo negaocio.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Influenciadores do consumo.

Motivacdes do consumo. Atributos.



ABSTRACT

This study aims to understand consumer behavior regarding the consumption
of pizzas for delivery and pizzeria, in order to identify the influencers of behavior,
motivation consumption and attributes of the product and service are assessed in
both situations. Thus, the literature review addresses concepts on consumer
behavior, stages of the decision-making process and the factors that influence
behavior throughout this process.The methodology used was a qualitative
exploratory study from the making ten interviews depth, guided an elaborate script
based on theoretical Framework. The results show that there are many influencers
of pizza consumption. In addition to the specific motivations, there are the general
motivations of consumption: taste, convenience and social. Among the attributes
pointed out, there is a commonality between both forms of consumption that is
quality, mainly measured by pizza flavor. The identified results may support and
contribute to the improvement of future research in the academic scope, as well as

provide support for the development of a new business.

Key words: Consumer behavior, Influencing consumption, Consumption motivation
and Attributes.
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1 INTRODUCAO

O setor de alimentos estd em constante desenvolvimento no Brasil,
principalmente, o mercado de food service, que faturou, em 2013, R$ 116,5 bilhdes
e vem crescendo de forma constante, a taxa média de 14,7% ao ano, segundo a
Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacdo (MERCADO..., 2014). Esse
mercado envolve toda a cadeia de producado e distribuicdo de alimentos, insumos,
equipamentos e servi¢cos, tendo como finalidade abastecer estabelecimentos que
preparam e ofertam refeicbes para o consumo fora do lar. As refeicdes adquiridas
prontas para serem consumidas em casa, compradas tanto nos restaurantes ou
solicitadas para serem entregues no domicilio também fazem parte desse mercado.

Em 2013, o consumo alimenticio fora do lar representou 32,9% do total de
alimentos consumidos no Brasil, tendo uma diferenca significativa em relacdo ao ano
de 1995, quando atingiu 19%, conforme a Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes (UM HORIZONTE..., 2014). A reducdo do desemprego no pais, 0
aumento da renda da populacdo, a mudanca no estilo de vida, a falta de tempo para
o preparo da comida e a busca por maior conveniéncia sao fatores que incentivam a
expansao desse segmento (MERCADO..., 2014).

Devido ao crescimento desse setor, torna-se oportuno e relevante realizar
estudos sobre o tema, buscando compreender o comportamento do consumidor em
relacdo ao consumo de alimentos fora do lar para obter um conhecimento maior,
antes de se iniciar um negocio, sobre o publico-alvo que se deseja atender.

A decisdo de consumo pode ir muito além do significado literal do verbo
consumir — gastar, devorar, corroer, utilizar, comer ou beber. O ato de consumo de
um alimento, além de saciar a fome e a sede, também pode satisfazer a
necessidades sociais. Serrano (2003) diz que o alimento é utilizado como pretexto
para reunir e unir as pessoas, amigos e familiares para comemorar aniversarios,
datas festivas ou até mesmo confraternizar com os colegas de trabalho.

O estudo desenvolvido por Collago (2003) retrata alguns aspectos sobre o
entendimento do ato de comer em fast-foods, ja que esses restaurantes ingressaram
para atender pessoas que trabalham ou estudam e, consequentemente, dispdem de
pouco tempo para fazer uma refeicdo. A autora identificou que ha a tendéncia de

valorizar o ambiente doméstico quando a refeicdo realizada fora do lar € motivada
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por uma necessidade, isto é, quando estd associada a uma obrigagcdo que nédo
permita o retorno para casa. Em contrapartida, a situacdo muda para as pessoas
que estdo se divertindo na praca de alimentacdo, e a motivacdo de consumo
associa-se ao lazer. Nessa circunstancia, o ato de comer reveste-se de diversos
sentidos e, a0 mesmo tempo, a casa ganha ares de monotonia e trabalho, pois o
fato de sair para comer proporciona o acesso a refeicdes diferentes em comparacao
aguelas realizadas diariamente.

As necessidades e as motivagdes dos consumidores podem variar conforme
o tipo de culinaria que se esta avaliando e de acordo com as situacdes em que 0S
alimentos sao consumidos. Para obter um conhecimento mais aprofundado sobre o
comportamento de compra de um prato especifico, é importante conhecer os
estagios do processo de decisdo e os fatores que influenciam esse comportamento.
Angnes e Moyano (2013) dizem que identificar corretamente os atributos que séo
avaliados pelos clientes nos restaurantes € imprescindivel para iniciar a gestdo do
negocio orientada para o marketing — baseada nas necessidades e nos anseios dos
clientes.

Com base nessas informacdes, o presente trabalho tem como objetivo
compreender alguns aspectos sobre o comportamento do consumidor em relacdo ao
consumo de pizzas na cidade de Porto Alegre. Especificamente, busca-se identificar
os fatores que influenciam esse comportamento, as motivacdes de consumo e as
caracteristicas do produto e do servico determinantes na deciséo entre ir a pizzaria e

pedir por delivery.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

O mercado de alimentacéo fora do lar pode ser dividido em dois segmentos:
institucional e comercial. O primeiro oferta a alimentagcéo para industrias, empresas,
hospitais, escolas e para setores governamentais. No segmento comercial o servi¢co
ofertado é a principal fonte de receita. Neste caso englobam-se restaurantes, bares,

lanchonetes, padarias, delivery, entre outros (MERCADO..., 2014).
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Segundo Pesquisa de Orgcamentos Familiares (IBGE, 2010), o brasileiro esta
gastando mais com a alimentacdo fora do domicilio. De acordo com os dados da
pesquisa, a alimentacao fora do lar representa 31,1% da despesa média mensal dos
brasileiros com alimentos. Houve um aumento significativo de sete pontos
percentuais, comparado ao ultimo levantamento, de 2002-2003 (IBGE, 2010).

O aumento das despesas com refeicdes realizadas fora do domicilio esta
relacionado a mudanca no habito de consumo da populacdo. Essa mudanca esta
atrelada ao aumento do poder aquisitivo dos brasileiros e a ascensdo da classe
média. A classe C, em 2001, representava 38,6% dos brasileiros entretanto, em
2012, esse numero alcancou 53,9% da populacdo. A mudanca no poder de
consumo configurou-se a partir do estabelecimento definitivo dessa classe no
mercado de trabalho juntamente com a facilidade para obtenc¢éo de crédito (BRASIL,
2012).

Além dessas mudancas na esfera econdémica, também ocorreram alteracdes
na estrutura familiar brasileira, principalmente com o fortalecimento da mulher no
mercado de trabalho. Em janeiro de 2008, havia, aproximadamente, 9,4 milhdes de
mulheres trabalhando nas regibes metropolitanas de Recife, Salvador, Belo
Horizonte, Sado Paulo e Porto Alegre. Esse numero representava 43,1% das
mulheres com 10 anos ou mais de idade, enquanto, em 2003, esse percentual era
de 40,1%, de acordo com a Pesquisa Mensal do Emprego (2003-2008) realizada
pelo IBGE (2008).

Com a consolidacdo da mulher no mercado de trabalho, € compreensivel que
ela demande servicos e produtos para uma alimentacdo que atenda novas
necessidades. Da mesma forma, tem-se a mudanca do estilo de vida que favorece a
busca por maior comodidade e conveniéncia por parte dos consumidores quando
optam por adquirir alimentos prontos (MERCADO..., 2014).

Perante o progresso do mercado de alimentacéo fora do lar, uma pesquisa foi
desenvolvida com o intuito de entender a visdo do consumidor a respeito da
alimentagdo fora do domicilio e também identificar os fatores determinantes de
escolha entre um restaurante e outro. Foi constatado que o processo de deciséo de
compra é complexo e depende de uma série de elementos, sendo que os estimulos
para o consumo de alimento fora do lar durante os dias de semana sao diferentes
dos avaliados nos finais de semana. Estes estdo mais associados ao lazer e ao

prazer, enquanto, durante a semana, a motivacao para realizar a refeicdo no horario
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de almogo esta mais condicionada ao horario de saida e retorno do ambiente de
trabalho (O QUE ESTA..., 2010).

O segmento de restaurantes tem sido uma boa opcdo de negdcios diante da
maior procura por alimentos prontos. Entretanto, requer um investimento inicial maior
quando comparado ao investimento necessario para abertura de uma empresa que
apenas prepara a comida para entregar em domicilio. O crescimento da alimentacéo
fora do lar tem gerado uma demanda maior por delivery e, entre os pedidos
realizados por telefone e internet, aproximadamente 40% séo de pizzas (CRISTINA,
2011).

Informacdes revelaram que as estimativas médias de consumo fora do
domicilio de alguns grupos de alimentos tiveram destaque por terem percentuais
bem elevados quando comparados ao consumo total, por exemplo: a cerveja
totalizava um consumo médio de 63,6%; salgadinhos industrializados, 56,6%;
salgados fritos e assados, 53,2%; pizzas, 42,6%; sanduiches, 41,4%; e
refrigerantes, 39,9% (IBGE, 2011). Ao analisar de forma mais especifica o0 consumo
de pizzas, tem-se que seu consumo fora de casa representa mais de 40% do total
de pizzas consumidas. O consumidor, entre as opc¢des disponiveis, pode escolher
saborear a pizza em um rodizio, a la carte ou por delivery.

Apesar de o prato tipico do Rio Grande do Sul ser o churrasco, em outubro de
2014, na capital, Porto Alegre, constavam apenas 136 alvaras cadastrados por
churrascarias (PORTO ALEGRE, 2014). Ja o segmento de pizzarias registrou 3.031
estabelecimentos, sendo 58 alvaras ativos registrados na atividade de Pizzaria, 69
de Restaurante e Pizzaria e 2.904 de Restaurante e Pizzaria sem forno a lenha, de
acordo com a Secretaria Municipal da Producédo, Industria e Comércio de Porto
Alegre (PORTO ALEGRE, 2014).

Diante do crescimento da demanda por delivery, ressalta-se o segmento de
pizzarias, que lidera entre os pedidos. A SMIC de Porto Alegre tem esses
estabelecimentos registrados como centros de preparo e distribuicdo de alimentos
para terceiros, totalizando 48 estabelecimentos registrados na cidade, até outubro
de 2014 (PORTO ALEGRE, 2014).

Conforme Andrade (2010) a necessidade desse servico surgiu,
primeiramente, nos Estados Unidos:

No final da década de 1950, nos Estados Unidos, ndo havia redes de
pizzarias e muito menos o servico de entrega em domicilio. Comer uma
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pizza com a familia exigia um ritual: reunir as criangas, dar banho, vestir
todo mundo, sair de casa, pegar o carro, chegar a pizzaria, escolher o
sabor, fazer o pedido para o garcom, esperar a pizza ficar pronta, jantar e
retornar. SO que o sucesso dos programas de televisdo estava fazendo os
norte-americanos desejarem ficar a noite em casa. Tinha de ser feita uma
escolha: assistir TV ou sair para jantar pizza (ANDRADE, 2010, p. 32-33).

O autor revela que, para atender a essa nova necessidade dos consumidores
de pizza, em meados da década de 1980, Thomas Monaghan, fundador da
Domino’s Pizza, langou a tele-entrega super-rapida de pizzas. Nas décadas de 1980
e 1990, as grandes redes de pizzarias com servico de entrega em domicilio
tornaram-se comuns também no Brasil. O servico de entrega de refeicdes
proporciona conveniéncia aos clientes e, por ser um diferencial de valor, ndo pode
deixar de ser oferecido (ANDRADE, 2010).

Com relacdo ao consumo de pizza no Brasil, Montebello e Collaco (2007)
relatam um aspecto cultural diferente e interessante, pois o significado de comer
pizza esta mais vinculado a um programa noturno de carater social, ou seja, a saida
€ motivada por ser uma atividade de lazer que habitualmente acontece entre amigos
ou familiares. Para os estrangeiros, € estranho ndo encontrar estabelecimentos que
servem pizza no horéario de almoco, visto que, para eles, o prato € uma alternativa
de refeicdo durante o dia. J& nos Estados Unidos, sentar para comer uma pizza é
comum apenas em redes de fast-food, pois o forte consumo de pizza esta associado
ao delivery.

Ha diversos fatores que moldam o comportamento de compra do consumidor,
tal como a cultura, a qual influencia o comportamento em relacdo a alimentacdo e a
habitos alimentares (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Existem, também,
outros fatores que afetam o comportamento do consumidor — sociais, pessoais e
psicolégicos (KOTLER; KELLER, 2006). De acordo com Churchill e Peter (2012), o
estudo do comportamento do consumidor normalmente foca-se nas etapas do
processo de compra e nas varias forcas que o modelam.

Schiffman e Kanuk (2009) definem que o processo de tomada de decisbes do
consumidor é constituido de trés estagios diferentes que séo interligados. O primeiro
€ de entrada, o qual instiga o reconhecimento da necessidade de um produto por
meio de influéncias externas (esforcos de marketing da empresa e influéncias
sociologicas externas) que funcionam como fontes de informagdes. O segundo € o
estagio de processamento, que salienta como os consumidores tomam decisées,

pois os fatores psicologicos caracteristicos de cada individuo — motivacao,
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percepcao, aprendizado, personalidade e atitudes — afetam o modo como as
entradas externas do estagio anterior influem no reconhecimento de uma
necessidade, principalmente no que diz respeito a busca de informacdes e a analise
das alternativas. Por sua vez, o estigio de saida embasa-se em duas atividades
posteriores & decisdo: o comportamento de compra e a avaliagdo pés-compra.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009, p. 63), “motivagdo € a forga
impulsionadora que existe dentro dos individuos e que os impele a agao”. Essa forca
€ produzida por um estado de tensdo que é resultante de uma necessidade
insatisfeita. Os autores definem que todo individuo possui necessidades fisiolégicas
(necessidades primarias) e necessidades adquiridas (necessidades secundarias).

Desse modo, todos os individuos possuem a necessidade de alimentacéo, e a
busca por comida atende a uma necessidade primaria. Porém, o tipo de comida que
o individuo efetivamente vai comer e o local em que vai realizar sua refeicdo podem
ser resultado de necessidades secundarias. Nesse caso, o individuo pode procurar
um local que tenha um ambiente mais reservado, com capacidade para acomodar
grupos de pessoas, possibilitando realizar um happy hour com os amigos para
satisfazer necessidades sociais ou, até mesmo, a escolha por restaurantes mais
requintados pode estar relacionada a necessidades de status/distin¢ao.

Sendo assim, o ato de tomar uma decisdo consiste em reconhecer uma
necessidade, buscar informacdes referentes ao produto, analisar alternativas, decidir
a compra e avalid-la. Todavia, durante o processo de decisdo de compra, 0S
consumidores estdo suscetiveis a diversas influéncias — culturais, sociais, pessoais,
psicolégicas, atividades de marketing (produto, preco, praca € promocgao) e
situacionais, entre outras —, de modo a afetar a maneira como avaliam, adotam e
rejeitam produtos. Levando em consideragdo que existem diferentes influéncias e
razdes para o consumo de pizza, este trabalho destina-se a entender: Quais 0s

indutores do modo de consumo de pizza, se no restaurante ou por delivery?
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1.2 JUSTIFICATIVA

7

O estudo do consumo de alimentos fora do lar é relevante ao considerar
algumas tendéncias que estdo mudando o comportamento do consumidor, tais
como: a necessidade de uma refeicdo rapida devido ao tempo disponivel para o
preparo ser cada vez menor, a maior frequéncia com que familias realizam refeicao
fora de casa, o aumento do numero de mulheres que trabalham fora do lar e o
aumento do numero de pessoas que residem sozinhas. Além disso, também ha
situacdes em que as criancas precisam preparar seu proprio alimento, (CASOTTI,
2002).

Conforme referido na delimitacdo do tema, o mercado de alimentacao fora do
lar também estd se expandindo com a entrega de alimentos em domicilio e, desse
modo, observou-se a oportunidade de realizar o estudo sobre o consumo de pizzas
nas duas situagles (pizzaria e delivery), visto que o segmento de pizzarias € um
mercado que movimenta R$ 18 milhdes no Brasil (SEBRAE, 2010).

Neste caso, 0 presente estudo justifica-se pela necessidade de obter uma
compreensao melhor a respeito do consumo de pizzas na cidade de Porto Alegre,
onde se pretende abrir um negdcio. De acordo com Dornelas (2008), ao identificar o
que os consumidores estdo comprando tem-se um embasamento para criar e
adaptar produtos adequando-os as necessidades desses consumidores.

Dessa forma, a pesquisa tem como objetivos a identificacdo dos
influenciadores do consumo e dos motivos que levam os consumidores a optarem
pelo consumo no restaurante (pizzaria) ou por delivery. Além disso, pretende-se
conhecer os atributos valorizados pelos consumidores, em razdo de influenciarem
suas escolhas e, ao mesmo tempo, por contribuirem na gestao de um negdcio.

Os resultados desta pesquisa devem trazer subsidios para a abertura seja de
uma pizzaria, seja de um estabelecimento que entrega em domicilio. A importancia
deste estudo, portanto, fundamenta-se na busca de um entendimento sobre os reais
desejos e necessidades dos consumidores de pizza, de modo a orientar o

desenvolvimento do novo empreendimento.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Identificar os indutores da escolha do local do consumo de pizza, se no

restaurante ou em domicilio por meio do delivery.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

— Identificar os influenciadores do consumo de pizza (pizzaria e delivery);

— Identificar as motivacdes do consumo de pizza (pizzaria e delivery);

— ldentificar os atributos (produto e servi¢o) avaliados pelos consumidores de
pizza;

— Verificar os atributos determinantes nas duas formas de consumo;

— Verificar se os atributos considerados pelos consumidores sao diferentes

guando solicitam entrega em domicilio e quando consomem no restaurante.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo destina-se a apresentar a revisdo de literatura que trara
fundamentos para a realizacao do estudo proposto e possibilitard o desenvolvimento
e melhor compreenséo dos resultados obtidos. Serdo abordados os conceitos de
comportamento do consumidor, etapas do processo de tomada de decisdes, assim
como os fatores que influenciam nesse processo, especificamente, a motivagéo e os

atributos do produto/servigo.

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Schiffman e Kanuk (2009) o conceito de marketing passou por
varias mudancas ao longo do tempo conforme as demandas do mercado surgiam.
Inicialmente estava voltado para o conceito de producdo em que 0s objetivos
implicitos do marketing eram producéo a baixo custo e distribuicao intensiva. Depois
estava vinculado ao produto, sendo que nesta perspectiva as empresas adicionavam
recursos em seus produtos sem verificar se realmente eram desejados pelos
consumidores. Posteriormente, o foco principal do profissional de marketing era
vender os produtos, sem considerar a satisfacdo do cliente. Sendo assim, o0s
profissionais de marketing compreenderam que para aumentar as vendas deveriam
produzir bens que realmente fossem desejados pelos consumidores e deste modo
tem-se o conceito de marketing, na qual sua filosofia € orientada para as
necessidades e anseios do consumidor.

O tema do comportamento do consumidor originou-se desse conceito, a partir
do momento em que foram consideradas as necessidades e o0s desejos do
consumidor. Diversos autores retratam este assunto para tentar compreender a
maneira como 0s consumidores se comportam diante de determinados produtos e
servicos e as variaveis que moldam esse comportamento.

Churchill e Peter (2012) definem que os consumidores sado pessoas que
adquirem bens e servicos para Si ou para 0s outros, e ndo para revendé-los ou

utiliza-los como insumos, portanto os profissionais de marketing precisam entender
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porque os consumidores compram determinados produtos e ndo outros. Para
alcancar esse entendimento os profissionais de marketing estudam o
comportamento do consumidor, focando no processo de compra e na variedade de
forgas que o modelam.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) definem “[...] o comportamento do
consumidor como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor
de produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e
sucedem estas acgbes”. Kotler e Keller (2006) descrevem que o0 campo do
comportamento do consumidor estuda a maneira como individuos, grupos e
organizacdes selecionam, adquirem, utilizam e descartam produtos, servicos, ideias
ou experiéncias para satisfazerem suas necessidades e desejos. Paralelamente,
ressaltam a importancia de estudar o consumidor com a finalidade de melhorar ou
lancar novos produtos e servigos, determinar precos, planejar canais e também
desenvolver outras atividades de marketing.

Para Schiffman e Kanuk (2009), a expressdo comportamento do consumidor
define 0 modo como os consumidores se comportam na busca, na aquisi¢do, na
utilizacdo, na avaliagdo e na destinacdo dos produtos e dos servigos que esperam
atender as suas necessidades. “O comportamento do consumidor focaliza como os
individuos tomam decisfes para utilizar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro,
esfor¢co) em itens relativos ao consumo” (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 1).

Para que se tenha uma nocdo dos processos decisérios que moldam o
comportamento de compra e consumo, € preciso compreender o processo de

tomada de deciséo e suas etapas, que serdo descritos nos proximos topicos.

3.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Na concepcgao de Schiffman e Kanuk (2009), os individuos tomam diversas
decisdes relativas a varios aspectos do cotidiano, entretanto, sem pensar no motivo
pelo qual adotam determinada decisdo e sem analisar o processo especifico de
tomada de decisdo. Os autores definem que uma decisdo é a selecdo de uma opc¢éo

entre duas ou mais escolhas alternativas.
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Ha diversos modelos acerca do processo de decisdo de compra. Engel,
Blackwell e Miniard (2000) definem que a tomada de decisdes possui sete estagios:
reconhecimento da necessidade, busca de informacéo, avaliacdo de alternativas
pré-compra, compra, consumo, avaliacdo da alternativa pos-compra e
despojamento. Outros autores reduzem 0 processo para cinco estagios e nao
consideram o descarte do produto ndo consumido. Na concepcao de Kotler e Keller
(2012), normalmente, o consumidor passa por cinco estagios do processo de
compra: reconhecimento da necessidade/problema, busca de informacgoes,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra.

De acordo com a caracteristica do produto — consumo de pizzas — que é
objeto de estudo deste trabalho, o despojamento ndo sera abordado justamente por
nao haver a necessidade de falar sobre o descarte, uma vez que Engel, Blackwell e
Miniard (2000) descrevem trés categorias nesta etapa (descarte direto, reciclagem e
remarkentig — definido como a venda de itens usados). No consumo de pizzas, nao
ha o descarte de algo que tenha alguma relacdo ou lacos psicolégicos com o
consumidor, de forma que se elimina a embalagem apenas quando ocorre 0
consumo por delivery

Solomon (2011) afirma que o grau de relevancia das decisdes de compra &
diferente e, por isso, a quantidade de esfor¢co envolvida numa decisdo difere de
acordo com sua importancia. Algumas vezes, o processo de tomada de deciséo é
praticamente automatico, enquanto em outras situacdes pode levar dias ou até
mesmo semanas — como a compra de uma casa ou de um veiculo. O autor relata
gue, na perspectiva racional, os consumidores passam por todos 0s passos da
tomada de decisdo; contudo, na pratica esse nao é um retrato fiel de todas as
decisbes de compra, pois 0s consumidores ndo passam por todas as etapas, visto
gue a decisdo pode estar relacionada com o esfor¢o e a quantidade de informacfes
necessarias, especificas, para cada compra realizada.

Antes de analisar detalhadamente as etapas do processo de decisdo de
compra, é importante entender os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor nesse processo, pois alguns elementos podem influenciar em todos os

estagios.
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3.3 INFLUENCIADORES DO COMPORTAMENTO DE COMPRA

Na concepcéao de Kotler e Keller (2012, p. 164), “o comportamento de compra
do consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais”. Para
compreender o comportamento do comprador, os autores afirmam que estimulos
ambientais e de marketing penetram no consciente do consumidor e que um
conjunto de fatores psicolégicos associado a determinadas caracteristicas do
comprador induz a processos de decisdes de compra.

Churchill e Peter (2012) dizem que, para compreender por que O0S
consumidores adquirem determinados produtos em vez de outros, os profissionais
de marketing estudam seu comportamento e as forcas que o influenciam. Na opiniao
dos autores, essas forgas sdo definidas como influéncias sociais, de marketing e
situacionais.

A fim de entender os conceitos trazidos por Kotler, Keller, Churchill e Peter, os
fatores e os estimulos que influenciam o comportamento de compra serédo

abordados nos proximos topicos.

3.3.1 Fatores culturais

Kotler e Keller (2012) dizem que os fatores culturais (cultura, subcultura e
classe social) sdo importantes, pois exercem a maior e mais profunda influéncia
sobre o comportamento de compra do consumidor. A decisdo de comprar um
produto ou servico esta fortemente associada com os estimulos culturais, de modo
que os individuos sdo expostos a valores, costumes, crencas e percepcdes que
podem variar de um local para outro.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 394), “[...] a cultura supre
as pessoas com um senso de identidade e uma compreensdo do comportamento
aceitavel dentro da sociedade”. Os autores também destacam algumas atitudes e
comportamentos que sdo influenciados diretamente pela cultura: sentido do eu e do
espaco, comunicacdo e idioma, vestuario e aparéncia, alimentacdo e habitos

alimentares, valores e normas, relacionamentos (familiares, governos, organizacgoes,
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entre outros), costumes e praticas de trabalho, crencas e atitudes e tempo e
consciéncia de tempo. Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 397) dizem que “[...] a
cultura afeta os produtos especificos que as pessoas compram, assim como a
estrutura de consumo, a tomada de decisao individual e a comunicagdo numa
sociedade”.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a cultura, em conjunto com outros
componentes do ambiente, afeta todos os estagios da tomada de decisdo do
consumidor. Os autores trazem como exemplo os valores da cultura americana que,
enfatiza o comportamento individual e competitivo, de modo que esses valores
podem afetar tanto o estagio do reconhecimento de uma necessidade como o da
busca de informacbes. No estdgio da avaliacdo de alternativas, alguns
consumidores valorizam mais certos atributos de um produto do que outros,
podendo essa escolha estar relacionada com a cultura a qual o individuo pertence.
Kotler e Keller (2012, p. 165) dizem que “os profissionais de marketing devem
observar atentamente os valores culturais de cada pais para entender qual é a
melhor forma de levar seus produtos ao mercado e encontrar oportunidades para
desenvolver novas ofertas”.

Churchill e Peter (2012) relatam que forcas sociais e econdmicas podem levar
a transformacgdes nos valores culturais. Os autores citam o exemplo das mulheres,
que dobraram sua participacdo no mercado de trabalho brasileiro em apenas trés
décadas; ao acompanhar essa tendéncia, tém-se atitudes mais positivas em relacao
as mulheres.

Conforme Kotler e Keller (2012), a cultura se fragmenta em subculturas —
grupos menores que conferem identidade especifica a seus membros. Entende-se
como subculturas as nacionalidades, as regides geograficas, 0s grupos raciais e as
religides. Churchill e Peter (2012, p.160) definem a subcultura como “[...] segmento
dentro de uma cultura que compartilha valores e padrbées de comportamento
distintos da cultura geral”. Os autores relatam que os profissionais de marketing
podem satisfazer melhor as necessidades de determinadas subculturas do que da
cultura inteira de uma nagéo.

Churchill e Peter (2012) descrevem que, embora o valor da igualdade seja
atribuido as varias culturas, os consumidores sempre se encontram em distintas
classes sociais. Para os autores o termo classe social refere-se: “a uma hierarquia

de status nacional pela qual individuos e grupos sdo classificados em termos de
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valor e prestigio, com base em sua riqueza, habilidade e em seu poder”
(CHURCHILL; PETER, 2012, p. 162). As classes sociais que dividem os brasileiros
sdo: classe A-B, C e D-E. Além da diferenca de renda, é possivel identificar
diferencas de comportamentos e valores, pois as pessoas de classes mais baixas
tendem a valorizar o curto prazo; os consumidores de classe média procuram imitar
as pessoas de classe alta. Ja os consumidores de classe alta estimam alta

qualidade, prestigio e orientam-se para o futuro na sua forma de pensar.

3.3.2 Fatores sociais

Além dos fatores culturais, o consumidor tem seu comportamento influenciado
por elementos sociais, tais como: grupos de referéncia, familia, status e papéis
sociais. Os grupos de referéncia podem ser classificados em: afinidade (amigos,
vizinhos, familia e colegas de servigco), aspiracdo (grupos 0s quais se espera
pertencer) e grupos de dissociagdo (sdo aqueles cujos valores e comportamentos
séo refutados). Os grupos expdem as pessoas a novos comportamentos e estilos
de vida, influenciam atitudes e autoimagem e fazem pressdes por aceitacdo social,
podendo afetar as escolhas de produtos e marcas (KOTLER; KELLER, 2012).

Churchill e Peter (2012) dizem que os consumidores consultam varios grupos
guando tomam decisbes de compra. Esses grupos sdo denominados grupos de
referéncia — pessoas que influenciam o0s pensamentos, sentimentos e
comportamentos de um consumidor. Os autores relatam que os grupos de referéncia
podem influenciar o comportamento do consumidor de varias maneiras e que, na
maioria das vezes, ndo dizem exatamente ao consumidor o que fazer, de modo que
o consumidor € influenciado pela opinido do grupo ou pela preocupacdo com 0s
sentimentos dos membros do grupo. O resultado dessa influéncia € a limitagcdo da
busca de alternativas, que fica atrelada as opcbes valorizadas pelo grupo de
referéncia.

Churchill e Peter (2012) ressaltam a importancia da familia como um grupo de
influéncia, visto que, desde o instante em que os pais definem limites aos filhos,

acabam influenciando nas decisdes de compra. Em alguns casos, os profissionais
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de marketing consideram as familias como uma Unica unidade béasica para medir o
consumo, e nao os individuos isoladamente, pois, frequentemente, os membros de
uma familia influenciam as decisdes de compra e também fazem compras uns para
0s outros ou para a familia como um todo.

Kotler e Keller (2012) também retratam a familia como o grupo mais influente.
Descrevem dois tipos de familia: orientacéo (pais e irméos) e procriacdo (conjuge e
filhos). No primeiro, tem-se a orientacdo dos pais em relacdo a religido, a politica e a
economia, a no¢cdo de ambicdo pessoal, amor e autoestima. Mesmo que o individuo
nao se relacione com tanta frequéncia com seus pais, a influéncia deles sobre seu
comportamento pode continuar sendo significativa ao longo da vida. Os autores
afirmam que a influéncia mais direta sobre o comportamento de compra diario vem
da familia de procriacdo. Em determinadas situa¢fes, cada vez mais, maridos e
esposas tém tomado decisdbes em conjunto, e 0 aumento da quantia gasta por
criancas e adolescentes e a influéncia direta e indireta que exercem sobre 0s pais é
outra mudanca percebida nos padrbées de compra.

Outro fator que influi no comportamento do consumidor € o papel social e 0
status desta posicdo na sociedade. Cada individuo participa de varios grupos
(familia, clubes e organizacdes) que, frequentemente, sdo importantes fontes de
informacéo e ajudam a definir normas de comportamento. A posicdo de um individuo
em cada grupo pode ser definida em termos de papel social (atividades esperadas
de uma pessoa) e status (respectivo de cada papel). As escolhas de consumo estéo
relacionadas com produtos/servicos que comunicam 0S papéis e 0s status reais ou
idealizados de cada individuo (KOTLER; KELLER, 2012).

3.3.3 Fatores pessoais

Conforme Kotler e Keller (2012), as caracteristicas pessoais também exercem
grande influéncia nas decis6es dos compradores. Por possuirem impacto direto, é
importante que os profissionais de marketing as conhegcam.

Alguns fatores caracterizam-se pela idade e o estadgio no ciclo de vida
considerando que as pessoas adquirem diferentes artigos e servigos durante a vida.

De modo geral, 0 gosto por comida, roupas, moveis e lazer esta relacionado com a
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idade. Os adultos vivenciam certas transformacdes ou passagens ao longo da vida e
o comportamento muda a medida que passam por essas experiéncias. Devem-se
considerar episédios ou transicbes cruciais na vida, tais como: casamento,
nascimento dos filhos, divorcio, transferéncias, doenca, mudanca de carreira, viuvez
e aposentadoria, em razdo de estarem associados ao surgimento de novas
necessidades (KOTLER; KELLER, 2012).

A ocupacéo (profissdo) e a situacdo econbmica também sao elementos
atuantes no comportamento do consumidor, uma vez que tangem a vida profissional
dos individuos. Os profissionais de marketing buscam grupos de ocupacdo que
possuem interesses acima da média por seus produtos, pois assim podem
personaliza-los para esses grupos. As circunstancias econémicas também afetam a
escolha de um produto ou de uma marca conforme determinadas condi¢coes — renda,
economia e bens, capacidade de endividamento e atitude em relacdo a gastos e
poupanca (KOTLER; KELLER, 2012).

A personalidade estabelece tracos psicologicos que diferenciam uns
individuos dos outros, ocasionando certas reagfes em resposta aos estimulos do
ambiente. De modo geral, a personalidade é caracterizada em termos de aspectos
como dominio, autoconfianca, autonomia, submissdo, postura defensiva,
sociabilidade e capacidade de adaptacdo. A personalidade pode ser uma variavel
atil na analise das escolhas de marcas do consumidor, pois as marcas possuem
personalidade propria, e o consumidor tende a se definir por marcas cuja
personalidade condiz com a sua. Define-se como personalidade de marca o
conjunto de caracteristicas humanas que podem ser conferidas a uma marca em
particular (KOTLER; KELLER, 2012).

Ja a autoimagem pode estimular a busca de marcas que sejam compativeis
com a personalidade que o individuo julga ter. Kotler e Keller (2012, p. 170) alegam
que:

E comum o consumidor escolher e usar marcas com personalidades
coerentes com a sua autoimagem real (como essa pessoa se V&), embora
em alguns casos a personalidade possa corresponder a sua autoimagem
ideal (como essa pessoa gostaria de se ver), ou mesmo com sua
autoimagem de acordo com o0s outros (como ela pensa que os outros a
veem).

Conforme Kotler e Keller (2012, p. 171), “pessoas da mesma classe social,
com a mesma ocupacao e subcultura, podem ter estilos de vida bem diferentes”. O

estilo de vida — definido como atividades, opinides e interesses de uma pessoa —
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remete ao padrao de vida que cada um escolheu, ou seja, representa a pessoa por
inteiro e sua interacdo com o ambiente, por isso possui enorme influéncia na
maneira de consumo dos individuos. Sendo assim, os profissionais de marketing
tentam construir ligacdes entre seus produtos e 0s grupos de estilos de vida.

As decisbes de consumo séo influenciadas por valores centrais — sistema de
crencas que embasam as atitudes e o comportamento do consumidor. Os valores
determinam as escolhas e os desejos a longo prazo, pois estdo em um nivel mais
profundo do que o comportamento ou a atitude. Desse modo, os profissionais de
marketing procuram atrair consumidores baseando-se nos valores deles, pois creem
gue recorrendo ao subconsciente das pessoas € possivel influenciar seu consciente,
ou melhor, seu comportamento de compra (KOTLER; KELLER, 2012).

3.3.4 Fatores psicoldgicos

Kotler e Keller (2012) expbem que, para compreender o comportamento do
comprador, € necessario considerar que, além de todos os fatores influentes
mencionados anteriormente, existe um conjunto de elementos psicolégicos que,
combinados a certas caracteristicas do consumidor, remetem a processos de
decisdo de compra. Diante dos estimulos ambientais (econémico, tecnolégico,
politico e cultural) e das atividades de marketing introduzidos no consciente do
consumidor, ha quatro fatores psicolégicos (motivacdo, percepcao, aprendizagem e
memodéria) que influenciam a reacéo aos varios estimulos de marketing.

Por ser um dos objetos de estudo deste trabalho, a motivacao sera descrita com

mais detalhes.

3.3.4.1. Motivacéao

Schiffman e Kanuk (2009) definem a motivagio como uma forga

impulsionadora existente dentro dos individuos que os instiga a agir, sendo



26

resultante de uma necessidade insatisfeita. Para reduzir essa tenséo, os individuos
adotam um comportamento acreditando ser a forma de sanar suas necessidades.

Solomon (2011) diz que, ao entender a motivacdo, € possivel compreender
por que os consumidores fazem o que fazem. Para o autor, tudo que as pessoas
fazem tem uma razdo, seja para matar a sede, a fome, acabar com o tédio, seja
para alcancar uma profunda experiéncia espiritual. A motivacao ocorre quando uma
necessidade é despertada e um estado de tensdo impulsiona o consumidor a tentar
reduzi-la ou elimina-la.

Kotler e Keller (2012) relatam que os individuos possuem necessidades a
todo instante, sendo algumas fisioldgicas e outras de carater psicologico. Enfatizam
gue uma necessidade passa a ser um motivo quando atinge determinado nivel de
intensidade, tornando-se suficientemente importante a ponto de levar uma pessoa a
agir.

Alguns autores abordam a questdo da motivacdo quando descrevem a
primeira etapa do processo de decisdo de compra, que € quando um consumidor
reconhece uma necessidade. A lacuna entre o estado desejado e o estado atual
gera uma situacdo de estresse/tensdo e, diante dessa situacdo, o individuo é
impulsionado a buscar a satisfacdo dessa necessidade. O estado ideal passa a ser
identificado como uma meta ou objetivo que deve ser atingido e que orienta o
comportamento do consumidor. Nem sempre as pessoas estado conscientes de suas
necessidades ou de seus objetivos, visto que, normalmente, € mais facil identificar a
fome, a sede ou o frio, pois necessidades de aceitacdo, status, autoestima podem
nao ser tdo perceptiveis, por isso, subconscientemente, os individuos adotam
comportamentos que atendam a suas necessidades psicolégicas (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009).

O modo de satisfazer uma necessidade varia de um individuo para outro, pois
depende da histéria de cada um, de experiéncias de aprendizagem e do ambiente
cultural em que esté inserido. As necessidades podem ser utilitarias (desejo de obter
algo funcional e pratico) e heddnicas (necessidade de experiéncia que envolve
respostas e fantasias emocionais). Satisfazer as utilitarias requer uma busca de
atributos objetivos e tangiveis dos produtos como as calorias ingeridas em
determinado tipo de refeicdo ou a autonomia proporcionada na aquisicdo de um
carro. Ja as necessidades hedbnicas sao subjetivas e préprias da experiéncia de

cada pessoa, uma vez que 0s consumidores podem acreditar que a compra de
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determinado bem/produto proporcionara alegria e autoconfianga, portanto, € muito
subjetivo (SOLOMON, 2011).
Schiffman e Kanuk (2009, p. 67) descrevem que:
A motivacdo é um constructo altamente dindmico que se modifica
constantemente em reagdo as experiéncias da vida. As necessidades e
objetivos mudam e crescem em resposta a condicao fisica de um individuo,
seu ambiente, suas interacbes com 0s outros e suas experiéncias. A

medida que os individuos alcancam seus objetivos, eles desenvolvem
outros novos.

As necessidades nunca sao inteiramente atendidas, geralmente estimulam
acOes que continuamente sdo destinadas para alcancar ou manter a satisfacéo.
Nesse caso, tem-se como exemplo a necessidade basica de alimento, que em
periodos regulares do dia deve ser atendida. A medida que as necessidades s&o
atendidas, novas necessidades de ordem superior emergem, causando tensao e
induzindo a acles para satisfazé-las. As pessoas que atingem os objetivos acabam
estabelecendo novos objetivos mais elevados por terem sucesso na obtencédo de
objetivos menores. Inversamente, se nao atingirem determinados objetivos, podem
reduzir seu nivel de aspiracdo (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

O comportamento do consumidor muitas vezes atende a mais do que uma
necessidade, sendo provavel que a escolha dos objetivos esteja baseada na
satisfacdo de varias necessidades. Desse modo, ndo se podem inferir os reais
motivos do comportamento, jA que pessoas com as mesmas necessidades podem
procurar a satisfacdo por meio de objetivos bem diferentes. O inverso também
acontece, quando pessoas com necessidades distintas as satisfazem mediante a
escolha dos mesmos objetivos (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). A necessidade béasica
como a fome é o motivo inicial que leva qualquer pessoa a tomar uma atitude para
satisfazé-la; porém, o objetivo/modo escolhido pode estar relacionado com
necessidades secundarias (psicolégicas), que variam de um individuo para outro. E
relatado por Schiffman e Kanuk (2009) que o despertar de um conjunto de
necessidades pode ser causado por estimulos internos localizados na condicao
fisiolégica do individuo, por processos cognitivos ou emocionais ou por estimulos
externos relacionados ao ambiente.

Solomon (2011) cita a abordagem sobre a hierarquia das necessidades
proposta por Abraham Maslow, a qual constitui-se de uma estrutura hierarquica de

necessidades fisioldgicas e psicologicas. Essa estrutura implica uma ordem de
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desenvolvimento, determinando que cada nivel deva ser alcancado antes que o
préximo nivel seja ativado. Essa perspectiva especifica certos tipos de beneficios
gue o consumidor pode esperar dos produtos e dos servi¢os, conforme seu estagio
de desenvolvimento mental ou de sua condicdo econdmica. Em ordem de
importancia, as necessidades sao classificadas como fisiol6gicas, de seguranca,
sociais, estima e autorrealizacdo. A principal ideia da teoria de Maslow é que se
deve saciar primeiro as necessidades basicas para, posteriormente, avancar mais
um degrau, pois o individuo que estiver faminto ndo estara interessado em status,
estima e autorrealizagéo.

No entanto, a aplicacdo dessa teoria pelos profissionais de marketing nao
representa o real entendimento a respeito do comportamento do consumidor, visto
que o mesmo produto ou atividade pode satisfazer varias necessidades ao mesmo
tempo, sobretudo o consumidor também pode valorizar diferentes atributos nos
produtos. Além disso, as necessidades ndo obedecem necessariamente a ordem de
prioridades sugerida por Maslow, podendo ser invertida de acordo com o ambiente
cultural de cada individuo (SOLOMON, 2011).

O artigo desenvolvido por Collago (2003) sobre as representa¢cdes do ato de
comer em fast-foods, especificamente em pracas de alimentacéo, deu-se por meio
da andlise entre comer em casa e comer fora do domicilio. A pesquisa de campo foi
realizada em trés shoppings na cidade de S&o Paulo e foi constatada que a ida a
praca de alimentacdo € promovida por duas motivaces principais definidas, de
modo geral, como: necessidade por falta de tempo e lazer. Os espacos foram
percorridos em diferentes horéarios e dias da semana, o que possibilitou a analise e a
identificacdo de que nos horarios de almog¢o durante a semana predominam pessoas
que trabalham ou estudam. Desse modo, o relato foi que comer na praca de
alimentacdo é uma maneira mais acessivel de realizar uma refeicéo fora do lar que
€, a0 mesmo tempo, rapida e contempla as condi¢des minimas de higiene.

Ja a noite, as pessoas que ali se encontram sao impulsionadas por outras
razdes, jantam sem pressa ou apenas ficam conversando em uma das mesas da
praca. Nos finais de semana, o ambiente transforma-se com a presenca das
familias, que ganham destaque. Na perspectiva dos consumidores, esses espacos
estdo vinculados a divertimento ou lazer, pois sao uma alternativa menos

dispendiosa do que restaurantes tradicionais, possibilitando atender aos diversos
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gostos da familia ou de membros de um grupo de amigos num mesmo local
(COLLACO, 2003).

Essas informacfes reforcam os conceitos trazidos sobre motivacdo pelos
autores Schiffman e Kanuk quando relacionados aos diversos motivos existentes
considerados pelos consumidores ao realizarem uma refeicdo em uma praca de
alimentacdo. E possivel verificar que as pessoas, para satisfazerem a uma
necessidade que seria em primeira instancia fisiolégica — fome —, sdo impulsionadas
por objetivos diferentes. Considerando que uma praga de alimentacdo possui
diversas opgodes e tipos de culinarias, ressalta-se a importancia de realizar o estudo
proposto neste trabalho para identificar as possiveis motivaces do consumo de
pizza no restaurante ou por delivery.

Mallmann (2011) realizou uma pesquisa para identificar os elementos que
envolvem a experiéncia gastrondbmica de consumo, ja que descreve que o ato de
comer envolve, além do sentido do paladar os outros quatros sentidos. Um dos
objetivos de Mallmann era identificar se o restaurante Sharin — culinaria indiana —
representava uma experiéncia de consumo para os clientes entrevistados.

Mallmann (2011), entdo, investigou as razées e 0S motivos para as pessoas
irem a um restaurante, de modo que dividiu 0s motivos em trés grupos: motivos para
ir a um restaurante ja conhecido (busca por conforto, pois ja se conhece o ambiente,
além de que, a satisfacdo € tida como certa ao ser baseada em avaliacdes
anteriores), motivos para ir a um novo restaurante (experimentar, provar, conhecer e
a vontade de ter contato com uma novidade) e motivos gerais. Este ultimo grupo,
gue engloba tanto a ida a um restaurante desconhecido quanto a um habitual,
apresentou as seguintes razfes levantadas pelos entrevistados: sair de casa e sair
da rotina. Essas razbes ndo sado motivadas apenas pelo fato de a comida ser
apetitosa ou o ambiente ser diferenciado, mas sim por emocfes que fazem as
pessoas se sentirem especiais. Outro aspecto considerado foi criar um momento de
divertimento e descontracdo independentemente de estar relacionado com um
restaurante repetido ou néo.

Os resultados trazidos por Mallmann (2011) sdo extremamente importantes
para entender que a motivacao pode ser diferente de acordo com a situacgéo, visto
que, ao frequentar um estabelecimento conhecido, o consumidor jA possui uma

certeza sobre o atendimento, o ambiente e a qualidade da comida. Entretanto, ao ir
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a um restaurante desconhecido é impulsionado pela novidade e pelo desejo de

experimentar algo novo.

3.3.4.2. Outros fatores psicolégicos

Segundo Kotler e Keller (2012) uma pessoa motivada esta pronta para agir, e
a forma como agira é influenciada pela percepcéo que ela possui da situacao. Para
0s autores, a “[...] percepgao é o processo pelo qual alguém seleciona, organiza e
interpreta as informagdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 174).

Os individuos podem ter diferentes percepcdes do mesmo objeto devido a
trés processos distintos: atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencao seletiva. A
atencao seletiva € a capacidade de processamento diante de um estimulo, mas nem
todos os estimulos sé@o percebidos; portanto, a atencdo seletiva € um processo de
filtragcdo. Para os profissionais de marketing, € um desafio descobrir os estimulos
que sdo percebidos e por isso devem se esforcar para atrair a atencdo dos
consumidores (KOTLER; KELLER, 2012).

Nem sempre os estimulos que chamam a atencdo passam a mensagem que
0S emissores esperam, pois a distorcdo seletiva € a tendéncia de transformar a
informacédo em significados pessoais e interpreta-la conforme os prejulgamentos de
cada um. Nesse caso, frequentemente, os consumidores distorcem informacdes
para ajusta-las de acordo com as expectativas e as crencas iniciais que possuem a
respeito de determinada marca ou produto. Nos testes cegos, essa questdo é
evidenciada, visto que ha percepcdes diferentes a respeito do produto quando
consumido sem que o consumidor visualize a marca do produto (KOTLER; KELLER,
2012).

Ja a retencao seletiva esta relacionada ao fato de as pessoas esquecerem
muitas das informacdes as quais sdo expostas. Dessa maneira, as pessoas estao
suscetiveis a recordar 0s aspectos positivos mencionados a respeito de produtos de
que gostam e a esquecer 0S pontos positivos expostos sobre produtos concorrentes
(KOTLER; KELLER, 2012).
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Kotler e Keller (2012) dizem que a aprendizagem consiste em mudancgas no
comportamento de uma pessoa e que sdo resultantes da experiéncia. Os autores
descrevem que a aprendizagem pode surgir da interacdo de impulsos, estimulos,
sinais, refor¢cos e respostas. O impulso é definido como um forte estimulo que
impulsiona a agdo, e os sinais sdo estimulos menos intensos que definem como,
guando e onde a pessoa reage. Se 0 consumidor tiver uma experiéncia gratificante
de consumo, a resposta ao produto e a marca sera positivamente reforcada. No
momento em que o consumidor comprar outro produto que também for ofertado por
essa empresa, a tendéncia é generalizar a resposta a um estimulo semelhante, isto
€, geralmente o consumidor conclui que a empresa produz um bom produto, em
virtude de a experiéncia anterior ter sido positiva. Os autores também definem que
h& a tendéncia oposta a generalizacdo que, neste caso, é a discriminacdo, pois
representa que a pessoa aprendeu a reconhecer as diferengas quando existem
varios estimulos parecidos, sendo capaz de adaptar suas respostas conforme essas
diferencas.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem a aprendizagem como um
processo em que a experiéncia leva a mudangas no conhecimento, nas atitudes
e/ou nos comportamentos. Os autores relatam que a perspectiva da aprendizagem
cognitiva reflete mudancas no conhecimento e que o foco esta no entendimento dos
processos mentais que indicam a maneira como as pessoas apreendem a
informacdo, ou seja, como transferem a informacédo para a memoaria de longo prazo.
O objetivo de varias atividades de marketing é implantar uma informacdo dentro da
mente do consumidor (nome de marca, localizacdo de loja ou data da proxima
liquidacéo); por isso, conhecer os fatores que influenciam a aprendizagem cognitiva
pode auxiliar os profissionais de marketing no desenvolvimento de estratégias que
sejam eficazes na introducéo das informacdes.

A outra abordagem da aprendizagem trazida por Engel, Blackwell e Miniard
(2000) retrata que a construcdo de associacfes estimulo-resposta leva ao
aprendizado. Para os autores, o principio simples da associacao entre dois objetos
ou estimulos ampara muito da propaganda atual, pois, ao associar o produto aos
sentimentos agradaveis e sensiveis resultantes da cena apresentada, espera-se que
esses sentimentos sejam vinculados ao produto. Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.

345) mencionam que “[...] combinar um refrigerante de laranja com imagem de
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gomos de laranja, por exemplo, pode levar os consumidores a formar crengas mais
favoraveis sobre os atributos do produto”.

Kotler e Keller (2012) falam sobre a distincdo da memodria de curto prazo
(depdsito temporario e limitado de informacdes) e da memoria de longo prazo
(depdsito mais permanente e ilimitado). Os autores explicam que a estrutura da
memoria de longo prazo mais aceita se baseia num modelo de rede associativa, no
qual se considera a memoria de longo prazo como uma sequéncia de nos e
ligagbes. Os nos sdo definidos como informagdes armazenadas que se conectam
por meio de ligagBes que mudam de intensidade. A ativagdo do né ocorre quando
uma informacdo externa esta sendo codificada (quando alguém Ié ou ouve uma
palavra) ou no momento em gue uma informacéao interna é recuperada na memoéria
de longo prazo (quando alguém reflete sobre algo). Da mesma forma, outros nés
também podem ser ativados se tiverem uma associacdo forte com aquele né em
particular.

Kotler e Keller (2012) conceituam o conhecimento de uma marca pelo
consumidor como um né na memodria que apresenta uma diversidade de
associagdes interconectadas. Portanto, “[...] as associacbes de marca consistem em
todos 0s pensamentos, sentimentos, percepcdes, imagens, experiéncias, crencas,
atitudes, etc. que se referem a uma marca e estdo ligadas ao né da marca’
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 177). Os autores afirmam que o marketing pode ser
visto como um processo que assegura aos consumidores ter uma experiéncia de
bens e servicos adequada, com o propdésito de criar e manter estruturas certas em

suas memoarias.

3.3.5 Fatores situacionais

Para Churchill e Peter (2012), em geral, os consumidores sao influenciados
por caracteristicas da situacdo. O ambiente fisico e social, 0 tempo e a natureza da
tarefa, humores e condicbes momentaneas séo as principais influéncias situacionais

apontadas pelos autores.
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O ambiente fisico que afeta o comportamento de compra do consumidor é
constituido por caracteristicas facilmente observaveis da situacdo de compra
(localizacdo do estabelecimento, o modo como o0s produtos estdo expostos, a
decoracdo do ambiente, nivel de barulho, entre outros). Alguns elementos do
ambiente fisico ndo sdo controlaveis pelos profissionais de marketing, como o clima
e o tempo. Churchill e Peter (2012, p. 171) afirmam que, “[...] além de determinar
quais produtos os consumidores escolhem, o clima também pode afetar o modo
como escolhem”. Os autores exemplificam algumas situagdes em que o ambiente
fisico pode influenciar os consumidores em varios estagios do processo de tomada
de decisdo — como no caso de um mostruario atraente que pode influenciar o
reconhecimento de necessidades por despertar o desejo de provar algo novo.

No caso do ambiente social, h& outras pessoas que, com suas caracteristicas,
papéis que desempenham e modo como interagem, podem afetar a decisdo de
compra. Para demonstrar essa situacdo, considera-se um consumidor que esta
fazendo compras acompanhado de alguém (amigo ou familiar), de forma que possa
tomar decisdes de compra diferentes das que tomaria ao fazer compras se estivesse
sozinho. Outros fatores, além das companhias de compras, também podem ser
influentes, como no caso de uma discussdo em um ambiente cheio de pessoas que
pode fazer alguns consumidores selecionarem rapidamente seus produtos ou até
mesmo abandonarem o lugar de imediato (CHURCHILL; PETER, 2012).

As pessoas tomam decisdes distintas dependendo do momento em que
ocorre a compra, podendo variar conforme a hora do dia, o dia da semana ou até
mesmo a estacdo do ano. Se um consumidor entrar num estabelecimento faltando
apenas quinze minutos para encerrarem as atividades, é bem provavel que nao
considere tantas alternativas no momento em que estiver buscando o produto do
gue se tivesse mais tempo para realizar as compras. O tempo também pode estar
relacionado com o periodo desde a ultima compra do produto ou até mesmo com o
prazo até o recebimento do salario. Enfim, as pessoas séo influenciadas pela
percepcdo de quanto tempo possuem para realizar compras, Vvisto que um
consumidor com restricbes no tempo, naturalmente, faria um numero menor de
compras e levaria em consideragdo menos marcas e atributos de produtos
(CHURCHILL; PETER, 2012).

Churchill e Peter (2012) relacionam a tarefa com as razbes gerais ou

especificas para ir as compras, pois inclui os usos para o produto e a identidade da
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pessoa que o utilizard. Nesse caso, uma pessoa poderia escolher uma marca ou um
tipo diferente de um produto a ser dado como presente daqueles que escolheria
para 0 seu uso pessoal.

Outros fatores situacionais que influenciam a compra sé&o as condi¢gbes
momentaneas da situacdo, como as condi¢cdes do consumidor e o humor naquele
instante. Um consumidor cansado pode conferir valor a uma escolha que facilite a
compra, tornando-a mais rapida. Outras circunstancias importantes compreendem o
acesso ao dinheiro, o nivel de energia e a saude do consumidor. Pessoas com
dificuldades financeiras podem priorizar precos baixos ou comprar em lojas que
aceitem cartbes de crédito (CHURCHILL; PETER, 2012).

3.3.6 Fatores de marketing

E importante mencionar os estimulos ou as influéncias de marketing que
podem afetar o processo de compra do consumidor. Como esta pesquisa também
se destina a identificar os atributos do produto e do servico analisados pelos
consumidores de pizza, é relevante compreender de que forma cada componente de
marketing (produto, preco, praca e promocdo) tem potencial para influenciar os
estagios do processo de compra.

Churchill e Peter (2012, p. 167) dizem que “[...] alguns aspectos da estratégia
de produto que podem afetar o comportamento de compra do consumidor sdo a
novidade do produto, sua complexidade e sua qualidade percebida’. As
caracteristicas fisicas do produto, como sua aparéncia, bem como a embalagem e o
rétulo, também podem influenciar o processo de compra do consumidor, pois se
forem atraentes podem inserir 0 produto no conjunto considerado pelo consumidor.
Se o produto tiver alta qualidade ou se estiver adequado as necessidades do
consumidor, podera influenciar a compra por ser compreendido como um produto
com alto valor.

J4 a estratégia de precos afeta o comportamento de compra quando o
consumidor esta avaliando as alternativas até que chegue a uma decisdo. Os
consumidores podem dar preferéncia a um produto mais barato por estar na

liquidacdo ou porque possuem um cupom de desconto de determinada marca. Para
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decisdes rotineiras ou limitadas, o pre¢co sera fundamentalmente importante caso
seja um dos atributos do produto considerados na avaliacdo do consumidor
(CHURCHILL; PETER, 2012).

A estratégia de praca (canais de distribuicdo) tem por finalidade tornar um
produto disponivel, de modo que pode influenciar a decisdo se e quando 0s
consumidores encontrarem determinado produto. Um produto que for amplamente
distribuido ou facil de adquirir entrara no conjunto considerado de mais
consumidores, de modo que a disponibilidade do produto € essencialmente
relevante para a tomada de decisdo rotineira ou limitada. Além disso, os tipos de
canais pelos quais um produto € oferecido afetam a percepcdo dos consumidores
sobre a imagem do produto, tanto que os profissionais de marketing costumam
selecionar canais com caracteristicas que condizem com seus produtos e com perfil
de consumidores que procuram atender (CHURCHILL; PETER, 2012).

Com relacéo a estratégia de promocéao, Churchill e Peter (2012) relatam que
0s consumidores podem ser influenciados por essa estratégia em todos 0s estagios
do processo de compra. As mensagens que comunicam o produto podem lembrar
0s consumidores de que aquele produto, especificamente, pode resolver algum
problema e que ele entrega valor maior do que os produtos concorrentes; até
mesmo mensagens apdés a compra podem reforcar a decisdo de compra. A
comunicacdo on-line vem se destacando, pois os consumidores ficam envolvidos
com a compra e podem buscar informacgfes capazes de influencia-los em diversos
estagios do processo de tomada de decisdo. Os autores reforcam que informacdes
sobre novos produtos podem estimular um desejo de consumo desses produtos e
que informacdes contextuais podem afetar a avaliacao e a selecdo de um produto.

Depois de descrever os fatores (culturais, sociais, pessoais, psicoldgicos,
situacionais e de marketing) que podem influenciar o comportamento de compra, é
importante entender como o processo de decisdo de compra ocorre em suas

respectivas etapas.
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3.4 ETAPAS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Os proximos topicos sdo destinados a descricdo das etapas do processo de
tomada de decisdo, de modo que o foco deste estudo se dard no estagio de
avaliacdo de alternativas, explanando o assunto sobre atributos do produto/servi¢co

avaliados pelos consumidores.

3.4.1 Reconhecimento da necessidade

Las Casas (2006) descreve que o primeiro estagio de um processo de compra
€ a identificacdo das necessidades e que a necessidade pode ser originada de uma
experiéncia passada quando um produto ndo atinge as expectativas ou quando ha o
desejo por algo novo. Engel, Blackwell e Miniard (2000) reforcam que a presenca do
reconhecimento da necessidade n&o ativa, automaticamente, uma acdo. A
necessidade deve ser suficientemente importante, devendo haver uma desigualdade
entre a situacdo atual em que o consumidor se encontra e a situacdo em que
gostaria de estar, ou seja, é diante dessa lacuna que o individuo € impulsionado
para satisfazer a necessidade.

Churchill e Peter (2012) descrevem que quando os consumidores constatam
gue possuem uma necessidade, o impulso interior para satisfazé-la € chamado de
motivacdo. Para atender a essas motivacoes, os profissionais de marketing precisam
saber 0 que motiva os consumidores.

Depois de identificar uma necessidade, o consumidor procurar informacoes
sobre como satisfazé-la, sendo a busca de informagbes a préxima etapa do

processo de decisdo de compra.
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3.4.2 Buscade informacdes

Solomon (2011) compreende que, depois que o consumidor identifica um
problema/necessidade, ele precisa de informacdes para resolvé-lo. A busca de
informacBes € o processo pelo qual o consumidor pesquisa 0 ambiente com a
intencdo de localizar dados adequados que possibilitem que ele tome uma decisao
razoavel.

Kotler e Keller (2012) ressaltam que, apos ter o interesse de aquisicdo de
determinado servico ou produto, o consumidor tende a buscar informacdes a
respeito. As principais fontes de influéncia e informacdes a que ele recorre sdo as
seguintes: fontes pessoais (amigos, familia, vizinhos, conhecidos), fontes comerciais
(propaganda, vendedores, representantes, embalagens, mostruario), fontes puablicas
(meios de comunicacdo de massa, organizacdes de classe de consumo) e fontes
experimentais (manuseio, exame, uso do produto). Para os autores, a quantidade
relativa e a influéncia dessas fontes de informagdo mudam conforme a categoria de
produtos e as caracteristicas do comprador. De modo geral, o0 consumidor adquire a
maior parte das informacdes de um produto por meio das fontes comerciais (fontes
dominadas pelos profissionais de marketing). Contudo, as informacdes mais
eficazes vém de fontes pessoais ou publicas.

Churchill e Peter (2012) dizem que, dependendo da experiéncia que um
consumidor tem em satisfazer certo tipo de necessidade, sua busca por informacoes
poderd ocorrer em cinco fontes basicas. As fontes internas sdo informacfes
guardadas na memoria da pessoa; uma vez que o consumidor tenha satisfeito uma
necessidade semelhante no passado, provavelmente, lembrard como se satisfez e
iniciara a busca de informacdes. Essas poderdo ser as Unicas fontes utilizadas pelos
consumidores em compras rotineiras.

As fontes de grupos podem ser as mais poderosas para moldar decisfes de
compra, dado que possuem alta confiabilidade e credibilidade, por serem
informacgdes vindas de outras pessoas, como amigos e familiares. Os consumidores
também obtém informacdes contidas nas acBes de marketing (embalagens,
propaganda, mostruarios de produtos, vendedores, entre outros). Entretanto, mesmo
que as fontes de marketing estejam facilmente acessiveis aos consumidores, nem
sempre ganham sua confianca (CHURCHILL; PETER, 2012).
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Outras fontes que podem ser consultadas e que independem dos
profissionais de marketing e de outros consumidores sao as fontes publicas (artigos
sobre produtos ou classificacbes feitas por organizacdes independentes, como o
Instituto de Defesa do Consumidor). Essas fontes normalmente transmitem alto grau
de confiabilidade, mas requerem um esfor¢o maior por parte dos consumidores na
busca de informacgdes. As fontes de experimentacdo tendem a ser o Ultimo recurso
usado pelos consumidores, pois geralmente necessitam do deslocamento até o local
da venda para viabilizar a experimentagéo do produto (CHURCHILL; PETER, 2012).

A partir dessas fontes, os consumidores podem identificar as varias marcas
de um produto que conseguem satisfazer suas necessidades. O conjunto de marcas
gue os consumidores observam e levam em consideracdo € denominado como o
conjunto considerado (subconjunto de todas as alternativas possiveis). Os
consumidores selecionam as marcas a partir de seus conjuntos considerados, sendo
gue as marcas conhecidas possuem vantagem de entrar em mais conjuntos em
funcdo da memdéria do consumidor. Por essa razdo, um objetivo importante de
marketing € tornar os consumidores conhecedores da existéncia da organizacéo e
de seus respectivos produtos e marcas (CHURCHILL; PETER, 2012).

3.4.3 Avaliagao de alternativas

Conforme Churchill e Peter (2012), é com base nas informacdes coletadas
gue o consumidor identifica e avalia uma forma de satisfazer suas necessidades e
desejos. Os autores (2012, p. 153) dizem que “[...] em geral, essa etapa de
avaliacdo das alternativas envolve a decisdo de quais recursos ou caracteristicas
sdo importantes e da identificacdo de qual desses recursos ou caracteristicas cada
alternativa oferece.”

Nesse estagio o consumidor processa informacbes de cada marca
concorrente e faz um julgamento de valor final, principalmente, baseando-se em
uma racionalidade e estado consciente. Além da busca da satisfagdo da
necessidade, o consumidor procura certos beneficios na escolha do produto. O
consumidor visualiza um produto como um conjunto de atributos que possuem

diferentes capacidades de entregar os beneficios necessarios para a satisfacao
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daquela necessidade. A analise de valor para o cliente consiste na diferenca dos
beneficios menos os custos para o cliente, sendo que, diante das diversas ofertas de
empresas concorrentes, a escolha representara aquela que entrega o maior valor
(KOTLER; KELLER, 2006).

3.4.3.1. Atributos do produto e do servi¢o

Os critérios de avaliacdo sdo o0s aspectos levados em consideracdo no
julgamento de opc¢des concorrentes. Ao comparar alternativas, os consumidores
podem fazer suas escolhas com base em qualquer niumero de critérios, desde
atributos funcionais até atributos relativos a experiéncia. No processo de deciséo, 0s
critérios nos quais os produtos se diferenciam uns dos outros possuem mais peso do
gue aqueles em que as alternativas sdo semelhantes. Se uma pessoa, ao avaliar
diversas marcas de determinado produto, julgar que todas se sairam bem em um
atributo especifico, para que defina uma opcao ter4 que encontrar outras razdes
que, de alguma forma, se destaqguem em relacdo as demais marcas. As
caracteristicas que o0s consumidores realmente utilizam para considerar as
diferencas entre as opc¢des sdo denominadas de atributos determinantes
(SOLOMON, 2011).

Froemming (2001) compreende que o0s produtos e 0S Servicos se
caracterizam como pacotes de atributos que conferem satisfacdo ao consumidor. A
autora enfatiza que 0s servicos se associam com promessas de satisfacao.
Descreve que a satisfacao € resultante de uma comparacao subjetiva de niveis de
atributos esperados e percebidos, sendo a medida de satisfacdo diferente entre
bens e servicos devido as caracteristicas a respeito do conceito de servigo
(intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e heterogeneidade), que esta mais
relacionado com atributos/caracteristicas de experiéncia ou crenca.

Para Angnes e Moyano (2013), é relevante identificar corretamente o0s
atributos em servigos de restaurantes do ponto de vista do cliente para que se inicie
qualquer processo na gestdo mercadoldgica orientada para o marketing (baseada

nas necessidades e desejos dos clientes) nesse setor. De acordo com 0s autores, a
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partir da caracterizacdo dos atributos, os estabelecimentos de restaurantes teréo
condicbes de elaborar estratégias que diferenciem seus servicos visando
proporcionar valor superior aos clientes, além de possibilitar o aprofundamento de
pesquisas de satisfacdo do servi¢o e do produto ofertado.

Segundo Zeithaml (1981 apud ANGNES; MOYANO, 2013), o tipo de atributo
utilizado para avaliacdo de um servico antes da aquisicdo pode facilitar ou dificultar
sua avaliacdo. Os atributos sdo caracterizados como:

* Atributos de busca: sdo definidos pela tangibilidade do produto. Permitem
gue o consumidor avalie um produto antes da compra por meio dos sentidos. Esses
atributos reduzem a sensacao de incerteza e risco na compra. Quando relacionados
a um restaurante podem ser caracterizados pelo ambiente, localizacdo e tipo de
culinaria.

* Atributos de experiéncia: ndo podem ser avaliados antes da compra do
servico. Sao atributos relacionados com a confianca, a facilidade de uso e o apoio
ao cliente. A degustacao dos pratos é um exemplo de atributo de experiéncia em um
restaurante, tornando viavel a avaliagdo do sabor da comida. A avaliacdo pode
acarretar opinides distintas por ser prépria do individuo e intransferivel.

* Atributos de credibilidade: inclusive apdés a compra e 0 consumo, Sao
atributos de dificil avaliacdo e mensuracdo por parte dos clientes, pois envolvem
confianga e crenga. A higienizagdo dos alimentos e as condigbes dos ingredientes
podem representar esses atributos em um restaurante. Em um curto periodo de
tempo, os atributos de credibilidade s&o dificeis de serem avaliados, todavia,
repercutem no longo prazo, por meio da reputacdo do estabelecimento.

Para viabilizar esse conceito, Angnes e Moyano (2013) realizaram um estudo
exploratério com clientes, tendo como finalidade a identificacdo dos atributos de
escolha em servicos de restaurantes situados em Santa Cruz do Sul, municipio do
interior do Rio Grande do Sul. O estudo dos autores valeu-se da pesquisa com
setenta e duas pessoas que puderam atribuir até cinco incidentes positivos e até
cinco incidentes negativos com base na ultima experiéncia de almoc¢o vivenciada em
um restaurante. A pesquisa demonstrou que, dentro dos atributos listados, ha uma
forte frequéncia de atributos de busca (caracterizados pela tangibilidade do produto,
gue permite ao cliente avaliar por meio de seus sentidos), trazendo como resultados,
nesta ordem, os seguintes atributos mais citados: comida e pratos, atendimento,

preco e condi¢cdes de pagamento, ambiente, estacionamento e localizagdo. Como os
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atributos dessa pesquisa sao genéricos e ndo delimitados a um tipo especifico de
restaurante e culinaria, faz-se necessario o estudo e aprofundamento no setor
especifico de pizzarias, conforme o objeto de estudo deste trabalho.

Portal (2012) diz que o consumidor, ao entrar em um restaurante, visa a
alimentacdo, entretanto, acima de tudo, também esta a procura de uma experiéncia
de consumo. Essa experiéncia abrange estimulos diversos que sdo captados pelo
olhar, pelo sentido do olfato, por meio do sabor dos alimentos. Até mesmo a
sensacao de exclusividade e de status pode fazer parte de uma experiéncia de
consumo. Todos esses atributos proporcionam diversas maneiras de sentir prazer
ou desprazer — dependendo se os estimulos sdo ou ndo adequados.

Portal (2012) realizou uma pesquisa com o0 intuito de compreender 0s
atributos valorizados pelos clientes que frequentam a Pizzaria Portal — localizada na
cidade de Novo Hamburgo. Por se tratar de um negdcio familiar, o objetivo da
pesquisa era elaborar um plano estratégico de marketing, mas para isso o
pesquisador precisou obter o conhecimento a respeito dos atributos analisados e
valorizados pelos clientes com relacdo aos produtos e aos servicos ofertados em
seu estabelecimento. Para obter essas informagbes, o pesquisador realizou
entrevistas com cem clientes que ja tivessem terminado o jantar e efetuado o
pagamento da conta.

De acordo com o grau de importancia (preferéncias e prioridades dos
clientes), obteve-se uma lista com dezesseis atributos, tendo destaque como os
cinco primeiros: educacao e simpatia dos garcons, higiene e limpeza do ambiente,
qualidade dos recheios, variedade dos sabores e rapidez no atendimento.
Diferentemente do estudo citado anteriormente, o preco aparece na décima posicao,
nao sendo um atributo determinante na escolha da pizzaria. Entre os oito atributos
gue ficaram acima da média geral do ranking de importancia, quatro deles estédo
relacionados aos servigos, referindo-se diretamente ao servigo prestado pela equipe
de garcons. Dos demais atributos, trés estdo ligados ao produto e o outro, ao
ambiente — higiene e limpeza (PORTAL, 2012). Os resultados dessa pesquisa
refletem apenas a percepc¢éo dos clientes que frequentaram a pizzaria Portal, o que
torna necessario e relevante um novo estudo para conhecer e comparar os atributos
avaliados pelos consumidores de pizza que frequentam pizzarias em Porto Alegre

e/ou solicitam o prato por delivery.
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3.4.4 Decisdo de compra

Apbs considerar as alternativas possiveis, os consumidores podem fazer uma
compra. Essa etapa inclui tanto a deciséo de fazer quanto a de nao fazer a compra.
No primeiro caso, a decisdo consiste em: o que comprar, onde, quando e como
pagar. O consumidor pode agir rapidamente quando um produto especifico estiver
em liquidacdo, também pode desistir da compra se concluir que nenhuma das
opcOes ird satisfazer as suas necessidades ou pode até adiar a compra se optar por
economizar dinheiro (CHURCHILL; PETER 2012).

Na concepcao de Kotler e Keller (2006), depois de concluir o estagio de
avaliacdo, o consumidor passa a ter preferéncias entre as marcas e também forma
uma intencdo de compra. Enquanto forma a intencdo de compra, o consumidor pode
passar por cinco decisdes: decisdo por marca, por revendedor, por quantidade, por
ocasiao e por forma de pagamento.

Las Casas (2006) compreende que, depois de determinados os atributos do
produto/servico, o consumidor vai comparar as marcas para averiguar qual possui
um ranking mais alto e tem possibilidade de ser escolhida. A sele¢cdo das marcas,
normalmente, estd baseada em experiéncias passadas e na percepcdo que 0S
consumidores possuem delas. Dessa forma, o consumidor sempre visualiza do seu
ponto de vista como a marca se posiciona em relacdo a cada atributo. Essas
crencas formam a denominada imagem de marca.

Conforme Solomon (2011), grande parte de um esforco aplicado em uma
decisdo de compra encontra-se no estagio no qual o consumidor deve optar por uma
das alternativas que estdo a sua disposicdo. Os critérios que o0s consumidores
consideram importantes e a limitacdo/diminuicdo das alternativas até que se chegue
a um nuamero aceitavel vao depender do processo de tomada de decisdo que o
consumidor estiver utilizando. Consumidores que estdo envolvidos na solugcdo do
problema tendem a avaliar cuidadosamente diversas marcas, ja alguém que toma
uma decisédo habitual pode ndo cogitar nenhuma alternativa diferente a nédo ser a

marca que compra habitualmente.
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3.4.5 Comportamento pés-compra

Depois de adquirir um produto, os consumidores avaliam formal ou
informalmente o efeito da compra. Nesse sentido, avaliam se ficaram satisfeitos com
a experiéncia da compra e com o bem ou servico que adquiriram. A avaliacdo pos-
compra é decisiva para os profissionais de marketing, pois se o consumidor tiver
experiéncias repetidas com a mesma marca é possivel estabelecer uma relagéo de
lealdade a ela; da mesma forma, também podem informar outras pessoas (amigos,
familiares, conhecidos) sobre suas experiéncias de compra e utilizacdo do bem ou
servico (CHURCHILL; PETER 2012).

Apds a compra, se o consumidor perceber aspectos inquietantes ou escutar
algo favoravel sobre outras marcas, a tendéncia é que ele sinta certo desconforto
acerca de sua decisdo, pois ndo sabe se fez a escolha certa. Quando os clientes
sentem esse incomodo, normalmente, procuram avaliar os beneficios que
receberam na transacdo, buscam informacdes que reforcem sua escolha. A
satisfacdo do cliente surge da proximidade de suas expectativas e do desempenho
compreendido sobre o produto, pois se o desempenho do produto ndo atingir
totalmente as expectativas, ocorre um desapontamento com relacdo a compra.
Entretanto se alcancar as expectativas, tem-se a satisfacdo do cliente e, se
ultrapassar o esperado, o cliente fica encantado. S&0 esses sentimentos que vao
definir se o cliente voltara a comprar o produto e se ird comunicar de forma favoravel
ou ndo o consumo daquele bem/servico para outras pessoas (KOTLER; KELLER,
2006).

Depois da decisdo ser tomada, o resultado afetard o passo final no processo,
em que a aprendizagem acontece com base no quanto a escolha teve éxito,
influenciando a probabilidade de que o individuo adote a mesma escolha na proxima
vez em que houver uma necessidade com decisdo parecida (SOLOMON, 2011).
ApoOs descrever as etapas do processo de decisdo de compra, pode-se perceber
que, conforme ja& mencionado, as influéncias (culturais, sociais, pessoais,
psicolégicas, situacionais e de marketing) afetam o comportamento do consumidor

em VAarios estagios.
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Antes de apresentar o método de pesquisa utilizado neste estudo, criou-se

um quadro (Quadro 1) com o resumo dos principais conceitos abordados ao longo

deste capitulo.

Quadro 1 — Resumo dos principais conceitos

Conceitos

Autores

Comportamento do consumidor

Os autores definem “o comportamento do consumidor como as atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisoérios que antecedem e sucedem estas agdes”.

Engel, Blackwell e
Miniard (2000, p. 4)

Para compreender por que os consumidores adquirem determinados
produtos em vez de outros, os profissionais de marketing estudam seu
comportamento e as for¢as que os influenciam.

Churchill e Peter
(2012)

Influéncias culturais

Algumas atitudes e comportamentos séo influenciados diretamente pela
cultura, tais como a alimentacéo e os habitos alimentares.

Engel, Blackwell e
Miniard (2000)

Influéncias sociais

Além dos fatores culturais, o consumidor tem seu comportamento
influenciado por elementos sociais (grupos de referéncia, familia, status e
papéis sociais).

Kotler e Keller
(2012)

As influéncias da familia moldam as decisdes de consumo desde a infancia —
a partir do momento em que os pais definem limites aos filhos.

Churchill e Peter
(2012)

Apds surgir o interesse de aquisicao de um produto, os consumidores
tendem a buscar informagfes a respeito. As principais fontes de informacdes
procuradas pelos consumidores sao: pessoais, comerciais, publicas e
experimentais. De modo geral, o consumidor adquire a maior parte das
informacdes de um produto por meio das fontes comerciais. Contudo, as
informacdes mais eficazes vém de fontes pessoais ou publicas.

Kotler e Keller
(2012)

Os grupos de referéncia influenciam os pensamentos, 0s sentimentos e 0s
comportamentos de um consumidor. Desse modo, o0 consumidor &
influenciado pela opinido do grupo e o resultado dessa influéncia é a
limitacdo da busca de alternativas que fica atrelada as op¢des valorizadas
pelo grupo.

Churchill e Peter
(2012)

Influéncias pessoais

As caracteristicas pessoais exercem influéncia nas decisdes dos
consumidores, e o estilo de vida (atividades, opinides e interesses de uma
pessoa) representa a pessoa por inteiro e sua interagcdo com o ambiente.

Kotler e Keller
(2012)

Os produtos e 0s servicos que as pessoas adquirem podem ser diferentes ao
longo da vida, pois podem estar relacionados com a idade e o estagio no
ciclo de vida. Normalmente, o gosto por comida, lazer, moveis e roupas esta

Kotler e Keller
(2012)
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associado com a idade.

Influéncias psicologicas

Para compreender o comportamento do consumidor, é necessario considerar
gue estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do
consumidor, e um conjunto de elementos psicologicos (motivagao,
percepcao, aprendizagem e memoria) combinados a certas caracteristicas
do comprador remete a processos de decisdo de compra.

Kotler e Keller

(2012)

Ao entender a motivagéao, é possivel compreender por que os consumidores
fazem o que fazem. Para o autor, tudo que as pessoas fazem tem uma
razao, seja para matar a sede, a fome, acabar com o tédio, seja alcancar
uma profunda experiéncia espiritual. A motivacdo ocorre quando uma
necessidade é despertada e um estado de tensao impulsiona o consumidor a
tentar reduzi-la ou elimina-la.

Solomon (2011)

Uma pessoa motivada esta pronta para agir e 0 modo como agira é
influenciado pela percepg¢éo que possui da situagdo. Sendo assim, as
pessoas podem ter percepcdes diferentes do mesmo produto.

Kotler e Keller
(2012)

A forma de buscar de informacdes depende da quantidade de experiéncias
que o consumidor possui em satisfazer certo tipo de necessidade.

Em situagBes de compras rotineiras, provavelmente, o consumidor lembrara
como se satisfez anteriormente e iniciard a busca de informag¢6es nas fontes
internas (guardadas na memdaria).

Churchill e Peter
(2012)

A memdria € um processo de associacdo entre nés e ligages. A ativagédo do
nd ocorre no momento em que o consumidor decide a compra a partir de
recordacfGes de momentos anteriores de consumo.

Kotler e Keller
(2012)

Influéncias situacionais

Em geral, os consumidores séo influenciados por caracteristicas da situacao.

O ambiente fisico e social, o tempo e a natureza da tarefa, humores e

condicbes momentaneas séo as principais influéncias situacionais apontadas
pelos autores.

Churchill e Peter
(2012)

O ambiente fisico afeta 0 comportamento de compra do consumidor, visto
ser constituido por caracteristicas facilimente observaveis da situacao de
compra (localizacéo do estabelecimento, 0 modo como os produtos estdo
expostos, a decoracdo do ambiente, nivel de barulho, entre outros). Ja o
ambiente social de uma situacdo inclui outras pessoas, ao passo que,
quando um consumidor realiza compras acompanhado de alguém, pode
tomar decis@es diferentes das que tomaria se estivesse sozinho.

Churchill e Peter
(2012)

As pessoas tomam decisdes distintas dependendo do momento em que
ocorre a compra, podendo variar conforme a hora do dia, o dia da semana
ou até mesmo a estacéo do ano.

As pessoas séo influenciadas pela percepcdo de quanto tempo possuem
para realizar compras, visto que um consumidor com restricdes no tempo,
naturalmente, faria um nimero menor de compras e levaria em consideragao
menos marcas e atributos de produtos.

Churchill e Peter
(2012)

Churchill e Peter

As condigBes momentaneas da situagéo, como as condi¢cdes do consumidor

(2012)

e o humor naquele instante, sdo fatores situacionais que influenciam a
compra. Um consumidor cansado pode conferir valor a uma escolha que
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facilite a compra, tornando-a mais rapida.

Influéncias de marketing

Alguns elementos da estratégia do produto podem influenciar o
comportamento de compra do consumidor, tais como a novidade do produto,
sua complexidade e qualidade percebida.

Churchill e Peter
(2012)

A estratégia de precos pode afetar o comportamento de compra quando o
consumidor esta avaliando alternativas e, no caso de decisdes rotineiras, o
preco pode ser realmente relevante se for um dos atributos avaliados.

Churchill e Peter
(2012)

Garantir que o produto esteja disponivel para o consumidor compra-lo na
hora e no local que tiver necessidade € uma estratégia de distribuicao que
pode influenciar a decisdo de consumo, dado que o produto sera facilmente
adquirido.

Churchill e Peter
(2012)

As ac¢bes de marketing (embalagens, propaganda, mostruérios de produtos,
entre outros) sdo uma das fontes utilizadas pelos consumidores para obter
informacdes dos produtos. Além disso, a estratégia de promogao vem
ganhando for¢a por meio da comunicagédo on-line, pois os consumidores
ficam envolvidos com a compra e podem buscar informagfes capazes de
influencid-los em diversos estagios do processo de tomada de deciséo.

Churchill e Peter
(2012)

A estratégia de promog¢éo, como, por exemplo, mensagens, pode sugerir ao
consumidor que o produto a ser entregue possui um valor maior do que o0s
produtos concorrentes, podendo influenciar o processo de deciséo de
compra.

Churchill e Peter
(2012)

Etapas do processo de compra do consumidor

O processo de decisdo de compra possui cinco etapas: reconhecimento da
necessidade, busca de informac@es, avaliagdo de alternativas, decisdo de
compra e comportamento pos-compra.

Kotler e Keller
(2012)

Atributos

Além da busca da satisfagdo da necessidade, o consumidor procura certos
beneficios na escolha do produto. E no estagio da avaliacdo de alternativas
que o consumidor processa informagfes de cada marca concorrente e faz
um julgamento de valor final, principalmente, baseando-se em uma
racionalidade e estado consciente. O consumidor visualiza um produto como
um conjunto de atributos que possuem diferentes capacidades de entregar
0s beneficios necessarios para a satisfacdo daquela necessidade.

Kotler e Keller
(2006)

Ao comparar alternativas, os consumidores podem fazer suas escolhas com
base em qualquer nimero de critérios, desde atributos funcionais até
atributos relativos a experiéncia. No processo de decisao, 0s critérios nos
quais os produtos se diferenciam uns dos outros possuem mais peso do que
aqueles em que as alternativas sdo semelhantes. Se uma pessoa, ao avaliar
diversas marcas de determinado produto, julgar que todas se sairam bem
em um atributo especifico, para que defina uma opgéo tera que encontrar
outras razfes que, de alguma forma, se destaquem em relacdo as demais
marcas. As caracteristicas que os consumidores realmente utilizam para
considerar as diferencas entre as op¢6es sdo denominadas de atributos
determinantes.

Solomon (2011)

Fonte: Elaborado pela autora.
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4 METODO

O presente capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados
para a averiguacao, a coleta e a analise dos dados considerando a problematica da

pesquisa e 0s seus respectivos objetivos.

4.1 PESQUISA DE MARKETING

7

O objetivo desta pesquisa €é compreender os influenciadores do
comportamento do consumidor de pizza, as motivacdes de consumo e os atributos
do produto e do servico analisados pelos consumidores. Trata-se de uma pesquisa
exploratdria de carater qualitativo, na qual a técnica utilizada é a entrevista em
profundidade. Para tanto, é relevante que se compreenda a definicdo de pesquisa
de marketing, bem como os elementos que caracterizam uma pesquisa exploratéria
qualitativa e detalhes sobre a técnica aplicada neste estudo.

A pesquisa de marketing € definida como um processo sistematico cujas
tarefas incluem a criacdo de métodos para obter informacgbes, assim como o
gerenciamento da obtencdo dessas informacdes, a andlise e a interpretacdo dos
resultados para, entdo, comunica-los aos tomadores de decisdo (HAIR JR. et al.,
2010).

Para Malhotra (2012), a pesquisa de marketing tem por objetivo a busca por
informacgdes exatas que transmitam uma situagao verdadeira, devendo ser objetiva e
executada de forma imparcial. Por ser sistemdtica, torna-se necessario um
planejamento de todos os estagios do processo e cada estagio deve ter seus
procedimentos metodoldgicos bem estruturados. A pesquisa de marketing baseia-se
na aplicacdo do método cientifico ao pretender que a coleta e a analise dos dados
devam testar no¢oes e hipoteses prévias.

A identificacdo, a coleta, a analise, a disseminacdo e o uso de informacgdes
sdo fases importantes do processo de pesquisa. ApoOs identificar ou definir o
problema de pesquisa, determinam-se as informac¢des que sdo necessarias para sua

investigagdo. A seguir, definem-se as fontes interessantes de informagbes e
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avaliam-se os métodos de coleta de dados, lembrando que a coleta de dados deve
ser realizada de acordo com o método mais apropriado ao tipo de pesquisa. A
analise e a interpretacdo dos dados possibilitam as devidas inferéncias, de modo
gue as constatagdes, as pressuposicdes e as recomendacgdes sirvam de fundamento
para as tomadas de decisbes (MALHOTRA, 2012).

Desse modo, é por meio da pesquisa de marketing que se identificam
oportunidades e problemas. Por meio das informac¢des obtidas junto ao publico e
com base nesses dados é possivel gerar, aprimorar e avaliar agdes de marketing,
bem como monitorar o desempenho e melhorar a compreensao do marketing como
processo (MALHOTRA, 2012).

4.2 TIPO DE PESQUISA

Ha dois tipos principais de pesquisa: exploratdria e conclusiva. Este estudo
caracteriza-se como uma pesquisa exploratdria, considerando a definicdo exposta
por Malhotra (2012, p. 58): “[...] o objetivo da pesquisa exploratéria € explorar ou
fazer uma busca em um problema ou uma situacao a fim de oferecer informacdes e
maior compreensao”.

A pesquisa exploratéria concentra-se na coleta de dados secundarios ou
primarios e possui 0s seguintes objetivos: gerar informacdes que auxiliardo na
definicdo da situacdo problema que o0 pesquisador se encontra e obter o
aprofundamento na compreensao das motivagdes, atitudes e comportamento do
consumidor que ndo sao tao facilmente percebidos em outros métodos de pesquisa
(HAIR JR. et al., 2010).

Sobre a coleta de dados, Mattar (2012) afirma que os dados primarios sao
agueles que ainda nado foram coletados e que tém como propdsito atender as
necessidades especificas da pesquisa em andamento. Entretanto, antes de ser
realizada a pesquisa dos dados primarios, o pesquisador deve analisar os dados
secundarios relevantes (dados que ja foram coletados, tabulados, organizados,
algumas vezes analisados e que estdo disponiveis para os interessados).

Com o intuito de obter uma definicdo clara do tema da pesquisa, examinaram-

se dados secundarios sobre o mercado de alimentacéo fora do lar, principalmente,



49

estudos e pesquisas sobre os habitos de consumo em relacdo as refeicbes
realizadas fora do domicilio. Além disso, buscaram-se informacdes sobre 0 consumo
de pizza e dados referentes ao numero de estabelecimentos que servem pizza na
cidade de Porto Alegre.

Segundo Malhotra (2012), uma pesquisa exploratéria caracteriza-se pelo
processo de pesquisa flexivel e ndo estruturado, pela amostra pequena e nao
representativa e pela andalise qualitativa dos dados primarios. Nesse tipo de
pesquisa, 0s resultados ndo sado definitivos e geralmente resultam em outras
pesquisas exploratorias.

A pesquisa qualitativa € uma metodologia relevante utilizada na pesquisa
exploratéria. Os pesquisadores utilizam esse método de pesquisa com 0 propdsito
de caracterizar o problema ou desenvolver uma abordagem - estrutura
objetiva/tedrica que por meio de uma teoria apropriada e sustentada por
constatacdes empiricas ndo tendenciosas embasam as variaveis a serem estudadas
pelo pesquisador (MALHOTRA, 2012).

Para desenvolver a abordagem teérica deste estudo realizou-se a revisdo de
literatura sobre o comportamento do consumidor e 0s respectivos estdgios do
processo de decisdo, os influenciadores desse comportamento, especificamente, a
motivacdo e os atributos do produto e do servico. Buscaram-se constatacfes
empiricas por meio de pesquisas e trabalhos cientificos ja desenvolvidos, que
tinham alguma relagdo com o tema deste estudo.

Diante do exposto, 0 estudo em questdo caracteriza-se como exploratério,
tendo como método a pesquisa qualitativa, na qual se utilizou a técnica da entrevista
em profundidade. Nos proximos topicos, 0 método e a técnica serdo abordados com
mais detalhes.

4.2.1 Pesquisa qualitativa

Malhotra (2006) define a pesquisa qualitativa como uma metodologia de
pesquisa exploratdria que objetiva alcangar uma compreensao qualitativa das razées
e das motivacdes implicitas dos consumidores, ou seja, tem como objetivo descobrir

quais sentimentos sdo importantes para os clientes, uma vez que esses sentimentos
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ndo sao revelados na pesquisa quantitativa. Esse método de pesquisa caracteriza-
se por ndo ser estruturado, baseia-se em pequenas amostras, e a analise dos dados
nao é estatistica, trazendo como resultados uma compreensao inicial acerca do
tema de interesse.

Malhotra (2006) apresenta a classificacdo dos procedimentos de pesquisa
qualitativa, que podem ser diretos ou indiretos, isto é, depende de os entrevistados
conhecerem ou ndo o real objetivo da pesquisa. Na abordagem indireta tem-se o
disfarce do verdadeiro objetivo do projeto. No entanto, na abordagem direta, o
objetivo do projeto € revelado aos participantes, ou entdo é percebido de acordo
com as proprias questbes formuladas. Os grupos de foco e as entrevistas em

profundidade sao técnicas diretas mais importantes da pesquisa qualitativa.

4.2.1.1 Entrevista em profundidade

A técnica de pesquisa qualitativa utilizada neste trabalho é a entrevista em
profundidade. Segundo Malhotra (2006, p. 163), essa técnica consiste em: “[...] uma
entrevista ndo estruturada, direta, pessoal em que um Unico respondente € testado
por um entrevistador altamente treinado, para descobrir motivacbes, crencgas,
atitudes e sentimentos subjacentes sobre um topico”.

A entrevista em profundidade é realizada individualmente e pode levar de
trinta minutos a mais de uma hora de duracéo. Depois de formular a pergunta inicial,
o entrevistador utiliza um formato ndo estruturado, sendo que o rumo da entrevista
determinado conforme a resposta inicial do entrevistado e também de acordo com
as sondagens do entrevistador. O entrevistador deve seguir um roteiro
predeterminado, mas a ordem e o contexto das questdes séo influenciados pelas
respostas do entrevistado. A sondagem tem importancia significativa na obtencao
das respostas, sendo decisiva para desvendar questbes ocultas, pois tem por
objetivo motivar os entrevistados a ampliar, esclarecer ou explicar suas respostas
(MALHOTRA, 2006).

O sucesso de uma entrevista em profundidade esta condicionado ao papel do
entrevistador, visto que ele deve deixar o entrevistado a vontade, ser imparcial e

objetivo, mas sempre simpatico, formular perguntas de maneira informativa, néo
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aceitar respostas sucintas (sim ou ndo) e sondar o entrevistado. As entrevistas em
profundidade resultam em livre troca de informacGes, podem revelar analises
pessoais mais aprofundadas, possibilitam atribuir diretamente as respostas ao
entrevistado, ou seja, determinar quem dos entrevistados deu a resposta em
particular. Entretanto, devido ao tempo de duracdo da entrevista e a seu alto custo,
nao é viavel que o nimero de entrevistas em profundidade seja consideravel em
relacdo a quantidade e, por isso, sempre é pequeno (MALHOTRA, 2012).

A entrevista em profundidade realizada nesta pesquisa foi guiada por um
roteiro semiestruturado com perguntas-chave (Apéndice A), elaborado a partir da
revisdo de literatura relacionada ao tema e aos objetivos da pesquisa —
influenciadores do comportamento de compra, motivacao de consumo e atributos de
escolha que influem na decisdo do consumo de pizza entre o restaurante e por
delivery.

A seguir, apresenta-se um quadro (Quadro 2) que vincula os principais

aspectos tedricos com as questdes do roteiro de entrevista.

Quadro 2 — Conceitos tedricos X Questdes do roteiro de entrevista

Conceitos/Autores Questdes do roteiro

Influéncias culturais

Algumas atitudes e comportamentos sdo influenciados 1. Em que momentos,
diretamente pela cultura, tais como a alimentag&o e os habitos normalmente, vocé consome
alimentares (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). pizza? (Identificar o habito de
consumo)

Influéncias sociais

2. Quais sao as primeiras
recordacdes que vocé possui e
desde quando vocé tem o
habito de consumir pizzas?

Kotler e Keller (2012) dizem que, além dos fatores culturais, o
consumidor tem seu comportamento influenciado por elementos
sociais (grupos de referéncia, familia, status e papéis sociais).

As influéncias da familia moldam as decisdes de consumo desde
a infancia — a partir do momento em que os pais definem limites
aos filhos (CHURCHILL; PETER, 2012).

3. Como vocé geralmente busca

Kotler e Keller (2012) ressaltam que, ap6s surgir o interesse de | informagdes sobre uma pizzaria
aquisicdo de um produto, os consumidores tendem a buscar (restaurante ou delivery )?
informacdes a respeito. As principais fontes de informacdes
procuradas pelos consumidores sao: pessoais, comerciais,

publicas e experimentais.

Influéncias pessoais

As caracteristicas pessoais exercem influéncia nas decisdes dos
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consumidores, e o estilo de vida (atividades, opinides e
interesses de uma pessoa) representa a pessoa por inteiro e sua
interacdo com o ambiente (KOTLER; KELLER 2012).

De acordo com Kotler e Keller (2012), os produtos e 0s servigos
gue as pessoas adquirem podem ser diferentes ao longo da vida,
pois podem estar relacionados com a idade e o estagio no ciclo
de vida. Normalmente, o gosto por comida, lazer, moveis e
roupas esta associado com a idade.

4. O que vocé considerada na
hora de selecionar uma
pizzaria? Tem algo em especial
gue vocé avalia? (identificar
caracteristicas pessoais que
podem afetar a escolha)

Influéncias psicolégicas

Para compreender o comportamento do consumidor, é
necessario considerar que estimulos ambientais e de marketing
penetram no consciente do consumidor, e um conjunto de
elementos psicolégicos (motivacao, percepgdo, aprendizagem e
memoria), combinado a certas caracteristicas do comprador,
remete a processos de decisdo de compra (KOTLER; KELLER
2012).

Ao entender a motivacéo, é possivel compreender por que 0s
consumidores fazem o que fazem. Para o autor, tudo que as
pessoas fazem tem uma razéo, seja para matar a sede, a fome,
acabar com o tédio ou alcancar uma profunda experiéncia
espiritual. A motivagdo ocorre quando uma necessidade é
despertada e um estado de tenséo impulsiona o consumidor a
tentar reduzi-la ou elimina-la (SOLOMON, 2011).

5. O que leva vocé a consumir
pizzas? (motivagédo do
consumo)

Influéncias situacionais

Para Churchill e Peter (2012), em geral, os consumidores séo
influenciados por caracteristicas da situacao. O ambiente fisico e
social, o tempo e a natureza da tarefa, humores e condi¢gbes
momentaneas sao as principais influéncias situacionais
apontadas pelos autores.

Segundo Churchill e Peter (2012), o ambiente fisico afeta o
comportamento de compra do consumidor, visto ser constituido
por caracteristicas facilmente observaveis da situacdo de compra
(a localizacdo do estabelecimento, 0 modo como os produtos
estdo expostos, a decoracdo do ambiente, o nivel de barulho,
entre outros). Ja o ambiente social de uma situa¢&o inclui outras
pessoas, ao passo que, quando um consumidor realiza compras
acompanhado de alguém, pode tomar decisdes diferentes das
gque tomaria se estivesse sozinho.

Conforme Churchill e Peter (2012), as pessoas tomam decisdes
distintas dependendo do momento em gue ocorre a compra,
podendo variar conforme a hora do dia, o dia da semana ou até
mesmo a estacao do ano.

As pessoas séo influenciadas pela percepcéo de quanto tempo
possuem para realizar compras, visto que um consumidor com
restricdes no tempo, naturalmente, faria um ndmero menor de
compras e levaria em considera¢cdo menos marcas e atributos de
produtos (CHURCHILL, PETER, 2012).

As condicBes momentaneas da situagcdo, como as condi¢des do
consumidor e o humor naquele instante, sdo fatores situacionais
que influenciam a compra. Um consumidor cansado pode conferir

6. Em quais situacdes e por
quais motivos vocé prefere ir a
pizzaria ao invés de pedir em
casa?

7. Em quais situacdes e por
guais motivos vocé prefere pedir
entrega em domicilio ao invés
de ir a pizzaria?

8. Qual a diferenca entre comer
a pizza em um restaurante e
comer em casa? Que elementos
estdo envolvidos em cada uma
das situacdes?
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valor a uma escolha que facilite a compra, tornando-a mais
rapida (CHURCHILL, PETER, 2012).

Influéncias de marketing e atributos

Churchill e Peter (2012) relatam que alguns elementos da
estratégia do produto podem influenciar o comportamento de
compra do consumidor, tais como a novidade do produto, sua

complexidade e qualidade percebida.

A estratégia de precos pode afetar o comportamento de compra

guando o consumidor esta avaliando alternativas e, no caso de

decisdes rotineiras, o preco pode ser realmente relevante se for
um dos atributos avaliados (CHURCHILL; PETER, 2012).

Garantir que o produto esteja disponivel para o consumidor
compra-lo na hora e no local que tiver necessidade é uma
estratégia de distribuicdo que pode influenciar a deciséo de
consumo, dado que o produto sera facilmente adquirido
(CHURCHILL; PETER, 2012).

A estratégia de promogao, como, por exemplo, mensagens, pode
sugerir ao consumidor que o produto a ser entregue possui um
valor maior do que os produtos concorrentes, podendo influenciar
o processo de decisdo de compra (CHURCHILL; PETER, 2012).

Além da busca da satisfacéo da necessidade, o consumidor
procura certos beneficios na escolha do produto. E no estagio da
avaliacdo de alternativas que o consumidor processa
informacdes de cada marca concorrente e faz um julgamento de
valor final, principalmente, baseando-se em uma racionalidade e
estado consciente. O consumidor visualiza um produto como um
conjunto de atributos que possuem diferentes capacidades de
entregar os beneficios necessarios para a satisfacao daquela
necessidade (KOTLER; KELER, 2006).

As caracteristicas que os consumidores realmente utilizam para
considerar as diferencas entre as op¢fes sdo denominadas de
atributos determinantes (SOLOMON, 2011).

9. Com que frequéncia vocé
costuma jantar em pizzarias?
Quiais sao todos os atributos do
produto e do servico avaliados
na escolha da pizzaria (sistema
rodizio e a la carte):

10. Quais desses atributos sao
determinantes na escolha da
pizzaria? Explique sua
preferéncia.

11. Com que frequéncia vocé
costuma solicitar tele-entrega de
pizzas? Quais s&o todos os
atributos do produto e do
servi¢o avaliados na escolha do
estabelecimento?

12. Quais desses atributos sao
determinantes na escolha do
estabelecimento que entrega a
pizza em domicilio? Explique
sua preferéncia.

13. Vocé tem alguma pizzaria
e/ou estabelecimento que
entrega em domicilio de sua
preferéncia? Quais as
caracteristicas do produto e do
servico oferecidos?

Fonte: Elabora pela autora.

Algumas perguntas foram elaboradas com a finalidade de identificar mais de

um aspecto em relacdo ao consumo de pizzas, de modo que, quando se

questionaram as situacfes e 0os motivos que levam os entrevistados a preferem ir a

pizzaria ou pedir por delivery, pretendia-se identificar as influéncias situacionais e

motivacionais especificas de cada situacdo. Da mesma forma, as questdes sobre 0s

atributos avaliados na pizzaria e por delivery também tiveram como objetivo
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descobrir as possiveis influéncias das atividades de marketing (produto, promocéo,
praca e preco) que podem afetar a decisdo de consumo dos entrevistados.

As duas ultimas questdes referem-se a descricdo de situacdes satisfatorias e
insatisfatérias em relagdo ao consumo de pizzas, sendo o propésito dessas

perguntas identificar informacdes adicionais sobre a situa¢cao de consumo.

4.3 AMOSTRA

Para a coleta de dados, foram adotados como critério de publico-alvo os
seguintes aspectos: homens e mulheres que tenham o habito de consumir
regularmente (no minimo uma vez ao més) pizzas em alguma pizzaria ou por meio
de entrega em domicilio, na cidade de Porto Alegre. Além disso, visando identificar o
maior namero possivel de influenciadores do consumo, consideram-se outros
elementos relacionados ao perfil dos entrevistados no momento da sele¢cédo, como:
pessoas com caracteristicas distintas em relacdo a idade e ao estagio no ciclo de
vida (solteiro, casado com ou sem filhos), visto que, ao abrir o negdcio, se pretende
atender diferentes publicos em relacédo a essas caracteristicas. Sendo assim, como
técnica de amostragem, tem-se a amostragem nao probabilistica, que nao utiliza
selecdo aleatéria. Dessa forma, o pesquisador pode decidir os elementos a serem
incluidos na amostra (MALHOTRA, 2006).

Hair Jr. et al. (2005) relatam que, nesse tipo de amostragem, a selecdo de
elementos para a amostra ndo é necessariamente realizada com a finalidade de ser
estatisticamente representativa da populagéo, uma vez que o pesquisador utiliza
métodos subjetivos para selecionar os elementos da amostra. Sendo assim, a
selecdo da amostra deu-se por conveniéncia, que, segundo Hair Jr. et al. (2005),
envolve a escolha de elementos da amostra que estejam mais disponiveis para
participar do estudo e que possam fornecer informacdes necesséarias. Para
exemplificar esse meétodo de amostragem, os autores citam o exemplo de
entrevistas que sao feitas com clientes na saida de restaurantes, de modo que a
justificativa se relaciona ao fato de que os clientes realizaram a refeicdo minutos

atras.
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Conforme citado anteriormente, Malhotra (2006) diz que a determinacao do
tamanho da amostra esta relacionada com a natureza da pesquisa, pois projetos de
pesquisas exploratorias, especificamente os que utilizam pesquisas qualitativas,
costumam ter o tamanho de amostra pequeno. Neste estudo, realizaram-se dez
entrevistas em profundidade, sendo que o critério utilizado para o numero de
entrevistas deu-se a partir do momento em que as informacdes comecaram a se
repetir, definindo entdo o tamanho da amostra. Do total de entrevistados, sete sdo
do sexo feminino e trés do sexo masculino, conforme o perfil dos entrevistados

apresentado no Quadro 3.

Quadro 3 - Perfil dos entrevistados

Entrevistados Sexo Idade Estado civil Renda individual
Entrevistada 1 Feminino 28 Casada sem filhos R$ 2.500,00
Entrevistada 2 Feminino 25 Solteira R$ 2.000,00
Entrevistada 3 Feminino 43 Casada com filhos R$ 7.000,00
Entrevistada 4 Feminino 39 Solteira R$ 4.000,00
Entrevistado 5 Masculino 25 Solteiro com filho R$ 2.600,00
Entrevistado 6 Masculino 26 Solteiro R$ 2.500,00
Entrevistada 7 Feminino 25 Casada R$ 8.000,00
Entrevistada 8 Feminino 22 Solteira R$ 2.500,00
Entrevistado 9 Masculino 30 Casado sem filhos R$ 4.000,00
Entrevistada 10 Feminino 34 Casada sem filhos R$ 4.500,00

Fonte: Elaborado pela autora.

4.4 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados foi realizada por meio do estudo das entrevistas, de
modo que todas as entrevistas foram aplicadas individualmente e tiveram duracao
de aproximadamente cinquenta minutos cada uma. As entrevistas foram gravadas e
depois transcritas, possibilitando posterior analise das respostas. No momento em
gue as entrevistas foram efetuadas, os entrevistados puderam manifestar de
maneira livre suas opinides sobre os diferentes influenciadores do consumo e suas

motivacdes, assim como os atributos avaliados no processo de decisao de compra.
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No quadro a seguir (Quadro 4), apresenta-se uma sintese dos processos

adotados.

Quadro 4 — Processos da pesquisa

Processos da pesquisa

Pesquisa
exploratéria qualitativa

Segundo Malhotra (2012), a finalidade da pesquisa exploratéria é
explorar ou fazer uma busca em um problema ou uma situacdo com o
propdsito de oferecer informag6es e maior compreenséo. Dessa forma,
0 método utilizado neste estudo é a pesquisa exploratoria qualitativa,
pois o objetivo € compreender os influenciadores do comportamento do
consumidor de pizza, as motivagfes de consumo e os atributos do
produto e servigo analisados pelos consumidores.

Com o intuito de obter uma definig&o clara sobre a situag&o-problema
da pesquisa, realizou-se a coleta de dados secundérios, na qual,
buscaram-se informacdes sobre o mercado de alimentacéo fora do lar,
principalmente estudos e pesquisas sobre os habitos de consumo em
relagéo as refeigbes realizadas fora do domicilio, informacgdes sobre o
consumo de pizza e dados referentes ao niimero de estabelecimentos
que servem pizza na cidade de Porto Alegre.

A técnica de pesquisa qualitativa utilizada neste trabalho foi a entrevista
em profundidade.

Entrevistas em
profundidade

As entrevistas em profundidade foram realizadas com base em um
roteiro semiestruturado de perguntas, elaborado a partir da revisdo de
literatura — vinculada ao tema e aos objetivos da pesquisa.

Amostra

Para a coleta de dados, foram adotados como critério de publico-alvo os
seguintes aspectos: homens e mulheres que tenham o habito de
consumir regularmente (no minimo uma vez ao més) pizzas em alguma
pizzaria ou por meio de entrega em domicilio, na cidade de Porto
Alegre. Além disso, consideram-se outros elementos relacionados ao
perfil dos entrevistados no momento da selecéo, como: pessoas com
caracteristicas distintas em relacao a idade e ao estagio no ciclo de
vida.

A sele¢do da amostra deu-se por conveniéncia e o critério utilizado para
definir o nUmero de entrevistas deu-se a partir do momento em que as
informacdes comecaram a se repetir.

Desse modo, realizaram-se dez entrevistas em profundidade, sendo
gue sete entrevistados sédo do sexo feminino e trés do sexo masculino.

Andlise dos dados

A analise dos dados foi realizada por meio do estudo das entrevistas,
gue tiveram duracdo de aproximadamente cinquenta minutos cada uma.
Todas foram gravadas e transcritas individualmente, possibilitando
posterior analise das respostas.

Fonte: Elaborado pela autora.

Com base nos procedimentos metodolégicos adotados, obtiveram-se

determinados resultados, que serdo descritos no proximo capitulo.
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5 RESULTADOS

Este capitulo esta dividido em trés partes, de forma a contemplar todos os
objetivos especificos deste estudo. Desse modo, analisaram-se os influenciadores
do comportamento, as motivacfes do consumo de pizza e os atributos do produto e

do servico relatados pelos entrevistados.

5.1 INFLUENCIADORES DO CONSUMO DE PIZZA

Ha diversos fatores (culturais, sociais, pessoais, psicologicos, situacionais e
de marketing) que podem interferir na decisdo de consumo. Logo, o consumidor
pode sofrer diferentes influéncias de forma nao isolada, podendo afetar o seu
comportamento de compra. Ao todo, foram realizadas dez entrevistas em
profundidade. Com base nas andlises de cada uma, identificaram-se o0s
influenciadores na decisdo do consumo de pizza no restaurante ou em domicilio por
meio do delivery. A seguir, serdo descritos todos os fatores observados durante as
entrevistas.

Em relacdo as influéncias culturais, pode-se observar a questao da cultura
como influenciadora no consumo de pizzas, visto que quando questionados sobre o
habito de consumo de pizzas, os entrevistados, em sua maioria, relataram nao
consumir o prato no horario do almoco, pois o definem como um lanche e
relacionam o consumo com momentos de lazer. Eles caracterizam estes momentos
como programas noturnos e de cunho social. Tem-se na frase da entrevistada 3
essa questao evidenciada:

N&o gosto de comer pizza ao meio-dia. Acho que ndo combina, gosto de
comer comida no horéario do almogo, pode ser um prato com arroz, feijao,

bife e salada ou algo assim [...] normalmente eu vou a pizzaria com toda a
familia ou convido os amigos.

Os entrevistados foram questionados sobre suas primeiras recordacgdes, de
forma a mencionar desde quando possuem o habito de consumir pizzas. Ao

descreverem os momentos, foi possivel observar, pela fala dos participantes, que a
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familia € a principal influéncia social no consumo de pizza e que as primeiras
recordacbes de consumo séo, geralmente, da infancia. Esses aspectos podem ser
verificados nos depoimentos abaixo:

“Eu lembro que desde a infancia pediamos pizza quando reuniamos toda a
familia. Meus avos, minha tia e minhas primas sempre iam” (ENTREVISTADA 7).

“Eu sempre gostei de pizza desde crianga e tive influéncia dos meus pais. De
vez em quando chamavamos a pizza em casa, mais chamavamos do que saiamos,
€ um hébito de familia” (ENTREVISTADO 5).

“‘Sou de origem italiana e desde crianga a gente tem o costume de comer
pizza em casa. Uma vez por semana, pelo menos, a gente tem esse costume.
Comecei a gostar” (ENTREVISTADO 6).

No entanto, a entrevistada 4 declarou que sua familia ndo tinha esse hébito. A
participante falou que morou durante muito tempo no interior do Rio Grande do Sul e
gue naquela época eles ndo iam a pizzarias, ao passo que suas recordacdes séo
posteriores, quando ja estava morando em Porto Alegre. A entrevistada recorda de
momentos em que saia com 0S amigos para comemorar e também das situacdes
gue recebia visitas em casa e costumava pedir por delivery.

Quando questionados quanto a forma de buscar informacdes sobre as
pizzarias, todos o0s entrevistados, de uma maneira ou de outra, manifestaram que
buscam informacdes e dicas de restaurantes com amigos e colegas de trabalho,
sendo que o entrevistado 9 também pesquisa no site do proprio estabelecimento
para ver o cardapio e procura sites que contenham comentarios sobre a pizza e o
servico do estabelecimento. E possivel constatar as influéncias dos grupos de
referéncia (amigos e colegas de trabalho) na indicacdo de pizzarias nos
depoimentos a seguir.

A entrevistada 1 diz que pede indicacbes de pizzarias para amigos que
realmente adoram o prato. “No minimo uma vez ao més eu gosto de ir numa pizzaria
e de preferéncia que tenha sido indicada por alguém que também goste tanto quanto
eu, para que eu possa conhecer novos ambientes.” A entrevistada também disse
gue sempre pede indicagdo do estabelecimento quando solicita por delivery, pois
preza pela qualidade.

A entrevistada 10 relatou que, independentemente do local, se for longe ou
perto de sua residéncia, se os amigos disseram que determinada pizzaria faz uma

pizza excelente, ela se desloca.
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Identificou-se também a questdo da influéncia social como um limitador do
consumo, Vvisto que a entrevistada 8 mencionou ter vontade (curiosidade) de
experimentar pizzas integrais, mas, como sua familia ndo aprecia, acaba sempre
fazendo o mesmo pedido (massa e sabores). Portanto, ndo solicitou a pizza com
massa integral até o momento, pois tem que levar em consideracdo 0 que seus
familiares (pai, mée e irma) gostam.

Os participantes foram indagados sobre o que consideram na hora de
selecionar uma pizzaria, bem como se avaliam algo em especial no momento em
que estdo decidindo a compra. Pode-se perceber que ha a tendéncia de avaliar as
caracteristicas do produto, ou seja, os atributos (que serdo analisados
separadamente ao longo deste capitulo). Entretanto, trés entrevistadas relataram
alguns aspectos mais decisivos nas suas escolhas, sendo possivel relacionar a
decisdo de consumo com caracteristicas pessoais.

As entrevistadas 2 e 4 disseram avaliar estabelecimentos que oferecem
pizzas mais naturais, como pizzas integrais e sem gluten. ldentificou-se que essas
participantes possuem um estilo de vida mais saudavel, havendo uma preocupagéo
com a forma fisica e a saude. Desse modo, o estilo de vida das entrevistadas acaba
direcionando a busca desses atributos.

Na frase da entrevistada 2 tem-se esse aspecto evidenciado:

As vezes a gente faz reunides no trabalho e pede pizza. Como eu e trés
instrutores estamos evitando glaten e lactose, pedimos de uma pizzaria em
gue a pizza é sem glaten, é mais sequinha e por isso nao fica tdo fofa, mas

€ boa. [...] esse € um movimento que estd crescendo bastante, pedir
alimentos sem glaten e sem lactose, porque tem vérias implicagfes no

organismo.

A entrevistada 4 cita que frequenta determinado estabelecimento em virtude
de oferecer pizzas com massas e recheios diferenciados: “Eu valorizo essas coisas,
eu ia a um bar que tem uma pizza que eu acho maravilhosa, porque tem essas
massas diferentes e recheios mais naturais”.

Ja a entrevistada 3 afirmou que n&o gosta de ir a pizzarias em que 0 sistema
de servico é rodizio. Percebe-se que a opinido da participante mudou com o tempo:
“[...] anos atras eu ia a rodizio, mas hoje ndo me apetece [...] eu acho que a pizza a
la carte € melhor preparada, mais bem servida do que o rodizio — que é s6 massa,
queijo e uma coisinha em cima”. Identificou-se que a decisdo de consumo esta

relacionada a uma caracteristica pessoal, especificamente, a idade. A participante
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explicou que, anteriormente, frequentava pizzarias com sistema de rodizio, mas era
mais jovem e sempre tinha a companhia dos amigos, pois as motivacdes de
consumo naquela época eram diferentes. Dessa forma, as possibilidades avaliadas
no momento de escolha da pizzaria séo limitadas as pizzarias que servem a la carte.

Apesar de existir a questédo cultural em relacdo ao consumo de pizzas, vale
ressaltar que dois entrevistados mencionaram consumir pizza no horario do almoco,
pois apreciam muito o prato. Todavia, relataram que as opc¢des sdo bem limitadas,
por haver poucas pizzarias que funcionam durante o dia. Constatou-se que as
percepcoes (entrevistados 6 e 9) s&o distintas das dos demais por acreditarem que a
pizza pode substituir um “prato tipico de comida”, por isso buscam informagdes para
o0 consumo em horério diferente do habitual. Nesse caso, tém-se como influéncias
psicoldgicas as percepc¢des diferentes em relagdo ao consumo de pizza. O fato de
gostarem muito do prato impulsiona a procura por pizzarias que funcionam durante o
dia. Nos trechos das entrevistas tém-se esses aspectos explicitos: “Gosto muito de
pizza, entdo troco um prato tipico de comida, inclusive no almoco, por uma pizza”
(ENTREVISTADO 9).

Na fala do entrevistado 6, € possivel identificar a dificuldade de encontrar uma
pizzaria que funcione ao meio-dia. O entrevistado comentou que questionou colegas
e conhecidos até encontrar um estabelecimento proximo de seu trabalho.

S8o0 poucos os lugares que servem pizza no almoco, mas descobri
recentemente uma pizzaria préxima ao meu trabalho que serve rodizio de
pizzas [...] Os sabores sao limitados, cada dia da semana servem sabores

diferentes, mas sdo no maximo uns dez sabores por dia. [...] sempre que
vou la convido os colegas de trabalho (ENTREVISTADO 6).

Constatou-se que, entre varios influenciadores, a entrevistada 4 sempre
solicita a pizza do mesmo estabelecimento, pois considera as situacdes anteriores
de consumo, de modo que suas expectativas sempre foram atendidas em relacdo ao
produto e ao servico e, por isso, ndo perde tempo procurando outro
estabelecimento. Sua decisdo é praticamente automatica por existirem experiéncias
anteriores satisfatorias. Desse modo, por ser uma compra mais frequente,
provavelmente recorda como se satisfez anteriormente e busca informacdes apenas
nas fontes internas (guardadas na memdria).

Em relacdo as influéncias situacionais, identificou-se que a decisdo de
consumo entre pedir a pizza em domicilio e ir a pizzaria relaciona-se com algumas

circunstancias, de modo que pode estar relacionada as condi¢cdes momentaneas da
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situacao, isto é, condi¢bes dos consumidores naquele momento, como, por exemplo,
0 cansaco — citado por diversos participantes como um fator para solicitar a pizza em
casa. A questdo do humor também afeta o comportamento do consumidor, pois,
conforme os depoimentos, existem situa¢cées em que néo se tem vontade de sair de
casa, ou de cozinhar ou de se arrumar para sair.

Outros aspectos que foram levantados pelos participantes referem-se ao
conforto/aconchego do lar — elemento atribuido ao ambiente fisico (local de
consumo) que influencia a decisdo de consumo. Conforme declaragdo da
entrevistada 2, ha situacdes em que prefere pedir a pizza em casa: “[...] quando
quero assistir TV e ficar no sofa”. Ja a entrevistada 7 disse que prefere pedir a pizza
em casa quando quer ficar mais a vontade. E, na frase do entrevistado 5, tem-se a
seguinte afirmacao: “[...] peco em casa unica e exclusivamente pelo conforto”.

Pode-se perceber que, além disso, existe um aspecto relativo ao tempo
quando se fala do consumo de pizzas por delivery. O aspecto compreendido €&
referente ao dia da semana que alguns entrevistados, praticamente, ja
estabeleceram para o consumo. Dois entrevistados (6 e 8) disseram que solicitam
pizza semanalmente nas quartas-feiras. A entrevistada 7 falou que consome,
geralmente, nas sextas-feiras ou aos sabados, que é quando reune a familia.

De acordo com a entrevistada 1, todas as vezes em que solicitou a pizza por
delivery justificou-se pelo fato de ter recebido visitas de amigos que ndo queriam ir a
pizzaria ou porque ja tinham combinado de fazer alguma coisa em casa, como
rodadas de jogos entre casais. Nesse caso, 0 consumo € totalmente influenciado
pela situacdo, especificamente, pelo ambiente social, pois, se a entrevistada nao
tivesse recebido visitas, ndo teria feito o pedido por delivery, ja que em seu
depoimento enfatizou que prefere fazer sua prépria pizza quando consome em casa.

Ao relatarem quais as circunstancias que estéo relacionadas ao consumo da
pizza no restaurante, tém-se aspectos relacionados ao que o préprio ambiente do
estabelecimento proporciona, de modo a influenciar a decisédo do consumidor. Os
entrevistados mencionaram 0s seguintes pontos: o fato de sair para ir a um
ambiente diferente e agradavel, ver e ter contato com outras pessoas. Na fala da
entrevistada 10, é possivel constatar essa perspectiva:

Na verdade, vocé esta aproveitando um todo, ambiente diferente, a

companhia que vocé estd, € isso que agrada vocé. Estar com alguém
diferente ou igual, mas para conversar e sem ter as distracfes da casa. Se
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vOCé estd em casa, comega assistir TV, vocé faz um monte de coisa. Vocé
estando na rua vocé vai conversar, é isso que é diferente.

Existem circunstancias relacionadas ao consumo na pizzaria que Sao
diferentes dos aspectos citados anteriormente sobre o consumo em casa. A
entrevista 10 deixou claro que gosta de ir a pizzaria quando esta de bom humor,
porque assim ndo tem preguica para se arrumar. Para a entrevistada 3, o fato de
sair para jantar envolve alguns elementos que, na concepc¢éo da participante, séo
positivos: “[...] ndo ter o trabalho de preparar algo para comer, [...] apesar de ser um
lugar diferente, a janta huma pizzaria € mais informal que em outros restaurantes,
vocé fica mais tempo e aproveita o momento”. Desse modo, concluiu-se que a
decisdo de consumo entre uma pizzaria e delivery depende tanto da situagcdo como
dos motivos que levam ao consumo de pizza. Portanto, no préximo topico deste
capitulo serdo apresentadas as motivacdes de consumo.

Em relacdo as influéncias de marketing, vale destacar que, conforme citado
anteriormente, a entrevistada 8 mostrou interesse em experimentar pizzas integrais,
visto que a pizzaria em que habitualmente faz o pedido comegou a oferecer a massa
integral, despertando sua curiosidade. Mesmo que néo tenha realizado o pedido até
0 momento, ressalta-se a declaracdo da participante, a qual indica que ja teria
solicitado a pizza com a massa integral se fosse considerar apenas sua opinido.

No decorrer da entrevista, identificou-se a influéncia da estratégia de precos
adotada por certas pizzarias. Trés entrevistados relataram que, muitas vezes,
consomem de determinados estabelecimentos porque em alguns dias sdo ofertados
sabores com precos promocionais. A entrevistada 4 afirmou que adora uma
promogao e que nesse estabelecimento “[...] tem a pizza do dia e promocdes
especiais”. Ja o entrevistado 6 disse que valoriza o diferencial da promocéao do dia e
aspectos como: “[...] o atendente que esta falando contigo avisar que por mais tantos
reais vocé compra o refri [...] ou quando peco duas pizzas superfamilia, ndo pago a
tele”. No caso relatado pela entrevistada 10, percebem-se duas estratégias adotadas
pela empresa (distribuicdo e precos), pois a pizzaria disponibiliza a venda on-line
tendo como atrativo a redugéo do prego para os consumidores que optam por esse
canal. Nesse caso, a participante acaba realizando o pedido pelo site em virtude do
preco.

Ao questionar sobre a busca de algum critério considerado como um

diferencial do servigo, identificaram-se influéncias de marketing, especificamente, a
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estratégia de distribuicdo adotada por uma pizzaria em particular, sendo perceptivel
na afirmacgao do entrevistado 6: “[...] faco o pedido da pizza pelo aplicativo que tenho
no celular, € muito facil e pratico”.

Também em relacdo a distribuicdo, a entrevistada 8 disse que suas decisbes
de consumo por delivery ficam limitadas a questdo da entrega em sua casa
(conforme a localizacdo da pizzaria e distancia da residéncia da cliente), pois “[...]
encontrar uma pizzaria que entregue na minha casa € raridade, entdo geralmente eu
fico presa nas duas pizzarias de sempre [...] ou eu acabo tendo que sair de casa
para pegar a pizza”.

Da mesma forma, o entrevistado 9 citou situacbes em que nao conseguiu
efetivar o pedido da pizza em funcdo da restricdo da entrega em determinadas
regides. “Eu gosto de experimentar pizzas de outros lugares, sé que em varias
situacdes n&do consegui finalizar o pedido porque a pizzaria ndo entregava no meu
bairro” (ENTREVISTADO 9).

No caso da entrevistada 4, pode-se observar que a escolha do

7z

estabelecimento que entrega em domicilio € influenciada por varios fatores. O
primeiro aspecto é a dificuldade de encontrar pizzarias que entreguem em sua
residéncia e, por isso, acaba solicitando sempre do mesmo estabelecimento. O outro
fator, conforme j& mencionado, é que considera os sabores promocionais do dia que
a pizzaria oferece. Além desses influenciadores, tem-se que o motivo de ndo buscar
outras opcbes € porque a pizzaria sempre atendeu as suas expectativas e, desse
modo, decide a compra com base nas experiéncias anteriores.

Conforme ja mencionado, para auxiliar na sua deciséo, o entrevistado 9, além
buscar informagfes com os amigos e colegas de trabalho, também analisa outras
fontes (comerciais e publicas), como o site do proprio estabelecimento e sites que
contenham avaliacdes feitas por outras pessoas sobre a pizza e o servico.

Pode-se perceber no depoimento da entrevistada 10 que a escolha por
determinada pizzaria da praca de alimentacdo de um shopping foi influenciada por
uma informacdo contida no cardapio do restaurante. Tem-se a influéncia da
estratégia de promocao do produto, mas que por ter sido utilizada indevidamente
pelo estabelecimento gerou uma experiéncia insatisfatéria de consumo. O fato de
colocarem a imagem da marca de requeijao catupiry no cardapio acabou induzindo a
escolha da participante, que aceitou pagar mais para ter um produto que,
teoricamente, deveria ter qualidade. Diante dessa situacdo, percebe-se que o
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estabelecimento queria vincular a imagem de seu produto a uma marca ja
reconhecida no mercado, entretanto a entrevistada identificou que o produto usado
nao era o requeijdo da marca catupiry. Em seu depoimento, € possivel verificar essa
situacao: “Eles colocaram a marca catupiry no cardapio [...] estava escrito o sabor e
do lado tinha o carimbo da marca. Era mais caro por ser o catupiry, s6 que era um
requeijao ruim” (ENTREVISTADA 10).

Apoés descrever todas as influéncias do consumo de pizzas identificadas ao
longo das entrevistas, apresenta-se um quadro (Quadro 5) com o resumo dos
resultados obtidos.

Quadro 5 - Influenciadores do consumo de pizza

Influéncias identificadas

Habito de consumo — A maioria ndo consome pizza no horario do almogo.
Define o prato como um lanche ou o vincula a programas noturnos de caréater

Culturais .
social.

De forma geral, a familia é a principal influéncia social no consumo de pizza, e
as primeiras recordacfes de consumo séo, geralmente, da infancia.

Sociais Quanto a forma de buscar informag¢des sobre as pizzarias, tém-se como
principais fontes identificadas amigos e colegas de trabalho.

Influéncia da opinido do grupo familiar limitando a possibilidade de consumir
algo diferente (pizzas integrais).

Quanto ao que consideram na hora de selecionar uma pizzaria, tém-se duas
entrevistadas que afirmam buscar pizzarias que oferecem pizzas integrais e
sem glaten. Tal comportamento justifica-se pelo estilo de vida das entrevistadas,
pois valorizam a forma fisica e a saude.

Pessoais . . . : . e A
A decisdo de uma entrevistada esta relacionada com sua idade (influéncias

pessoais). Atualmente, ndo frequenta pizzarias com sistema de rodizio —
quando era mais jovem, costumava ir com 0s amigos. Dessa forma, as
possibilidades avaliadas no momento de escolha da pizzaria sdo mais
reduzidas, pois a participante s6 considera pizzarias a la carte.

Dois entrevistados possuem percepces diferentes em relagdo ao habito de
consumir pizza no horario do almoco. O fato de gostarem muito do prato
estimula a busca por pizzarias que o ofertam em horéarios diferenciados.

Psicoldgicas
Decisdo de consumo embasada em experiéncias anteriores satisfatorias. Uma
entrevistada solicita a pizza sempre do mesmo estabelecimento ao recordar que
suas expectativas em relacdo a pizza e ao servico prestado sempre foram
atendidas.

Condi¢cdes momentaneas — O cansaco, citado por diversos entrevistados, foi um
fator de influéncia para o consumo em casa.

O humor afeta 0 comportamento, pois ha situacdes em gue preferem pedir a




65

Situacionais

pizza em casa por nao terem vontade de sair, ou de cozinhar ou de se arrumar.
Em compensacédo, quando o consumo é na pizzaria, uma das entrevistadas
falou que gosta de sair quando esta de bom humor, pois assim ndo tem
preguica para sair de casa.

O conforto/aconchego do lar atribuido ao ambiente fisico (local de consumo)
influencia a decisdo de consumo.

Aspectos relacionados ao que o ambiente da pizzaria proporciona influenciam a
decisdo do consumidor, de modo que os pontos mencionados foram: o fato de
sair para ir a um ambiente diferente e agradavel, ver e ter contato com outras

pessoas.

Aspecto relativo ao tempo (consumo por delivery) — Alguns entrevistados,
praticamente, ja estabeleceram dias da semana para 0 consumo — quarta,
sextas e sabados.

Também em relagdo ao tempo, uma das entrevistadas disse que, quando vai
jantar em uma pizzaria, acaba ficando mais tempo (por ser mais informal) do
gue se fosse a outros restaurantes, aproveita mais 0 momento.

Influéncia do ambiente social — Uma entrevistada s6 solicita a pizza por delivery
quando recebe visitas de amigos que ndo querem sair ou quando j& havia
estabelecido algum programa em casa, como rodadas de jogos entre casais.

Atividades de
marketing

A novidade do produto (pizzas integrais) despertou interesse (curiosidade) na
entrevistada.

Influéncia da estratégia de precos — Promocdes do dia, descontos em itens
adicionais (refrigerante), descontos no servi¢go de entrega e descontos no prego
da pizza para consumidores que realizam o pedido on-line.

Influéncia do consumo por meio da estratégia de distribuicdo — Venda por meio
de aplicativos disponiveis para smartphones.

Influéncia da distribuicédo — Limitacdo da entrega devido a distancia entre
pizzaria e a casa da cliente.

Além de pedir indicacdes aos amigos, um entrevistado pesquisa fontes
comerciais — sites dos estabelecimentos e sites que contenham comentarios de
outros consumidores sobre a pizza e o servi¢o do restaurante, o que pode afetar

sua decisdo de consumo.

O fato de a pizzaria ter mencionado no cardapio que utilizava determinada
marca de um ingrediente acabou influenciando a decis&o de compra de uma
entrevistada.

Fonte: Elaborado pela autora.

5.2 MOTIVACAO DO CONSUMO DE PIZZA

Com o propésito de aprofundar a identificacdo das influéncias motivacionais

no consumo de pizzas, analisaram-se as entrevistas da seguinte forma: inicialmente,
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buscaram-se motivacdes gerais que levam ao consumo desse prato e, durante os
depoimentos, levantaram-se questdes mais especificas sobre o consumo de pizzas
em casa (por meio do delivery) e na pizzaria. Desse modo, foi possivel identificar os
motivos que levam ao consumo em cada situagao.

Constatou-se que existem razdes diferentes para o consumo de pizza. Foi
possivel dividir as motivacdes gerais em trés grupos: sabor, praticidade e social. Os
motivos gerais do consumo sdo aqueles que abrangem tanto o consumo em casa
quanto diretamente na pizzaria.

A motivacao principal identificada entre os entrevistados é que o consumo da
pizza € motivado pelo sabor, que é caracteristico do prato. Na fala da entrevistada 1,
€ possivel identificar esse aspecto: “Adoro comer pizzas porque eu acho elas
saborosas [...] eu gosto de alimentos que tém massa e a pizza é um dos meus
prediletos”. As entrevistadas 3 e 10 disseram que consomem por ser um “prato
gostoso.” O entrevistado 6 mencionou “ser a preferéncia entre os pedidos de tele”.
Além disso, identificou-se a questdo da praticidade como um dos motivos do
consumo, pois “[...] € uma refeicdo que ndo d& trabalho, pode comer até no
guardanapo” (ENTREVISTADA 8). Embora, apenas uma entrevistada tenha
mencionado a questdo da motivacdo social como o principal motivo de pedir a pizza
em casa ou ir até o restaurante, notou-se que durante as demais entrevistas o
consumo também estd vinculado a reunibes familiares, reunides entre amigos e
confraternizagoes.

No quadro a seguir (Quadro 6), é possivel verificar as motivacdes gerais do

consumo de pizza por entrevistado.

Quadro 6 — Motivacdo geral do consumo de pizza

Entrevistados Principal Motivacéo Identificada

Entrevistada 1/ Entrevistada 3/ Entrevistado 5/ Sabor

Entrevistado 6/ Entrevistada 9/ Entrevistado 10

Entrevistada 2/ Entrevistada 4/ Entrevistada 8 Praticidade

Entrevistada 7 Social

Fonte: Elaborado pela autora.
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O consumo motivado pelo sabor da pizza aparece nas duas formas de
consumo (delivery e pizzaria) e possui relagdo com o prazer proporcionado ao se
comer um prato considerado gostoso/saboroso. Para o entrevistado 9, a pizza “[...]
nao é sé uma refeicdo, € também um pouco de lazer.” Ja o entrevistado 5 disse que
consome pizza por causa do sabor, sendo que para ele o sabor € definido como algo
qgue Ihe agrada. A entrevistada 7 sinalizou a motivacédo social como a principal para
0 consumo de pizzas; entretanto se percebe também a questdo do sabor, que se
justifica por ser um prato que agrada a todos. “Normalmente, eu pec¢o nos finais de
semana com 0s amigos ou com a familia porque é uma refeicdo que todo mundo
gosta” (ENTREVISTADA 7).

Ao serem indagados sobre as situacdes e 0os motivos que os levam a preferir
uma forma ou outra de consumo, pode-se perceber pela fala dos entrevistados que
as duas situacdes de consumo envolvem unir a familia, reunir amigos, colegas de
trabalho ou comemorar datas especiais, como, por exemplo, aniversarios. Neste
caso, a motivacdo social estd presente em todos os momentos relatados pelos
participantes, apesar de nao ter sido apontada, pela maioria, como a principal razao
para o consumo. Como exemplo, apresenta-se a situacdo exposta pelo entrevistado
6, em que o consumo da pizza por delivery ocorre toda semana, especificamente,
nas quartas-feiras, porque € o dia em se reline com o pai para assistir aos jogos de
futebol. Da mesma forma, tem-se na frase da entrevistada 4 que o consumo €

motivado tanto pelo social quanto pelo sabor:

Geralmente, algum encontro, alguma confraternizagdo, por ser um alimento
que é facil agradar quando tem varias pessoas reunidas, diferente, por
exemplo, de um sushi ou de alguma coisa assim. E um alimento que tu
consegues fazer uma confraterniza¢éo e todo mundo gosta.

Ao se falar da praticidade que o prato oferece, associa-se, automaticamente,
ao consumo em casa. Conforme citado nas influéncias situacionais, alguns
elementos séo atribuidos a esses momentos e ao ambiente fisico (lar): permanecer
no conforto do lar, ficar mais a vontade, ndo haver a necessidade de trocar de roupa
para sair e ter a possibilidade de comer a pizza assistindo a televisdo. Na afirmacao
da entrevistada 4, podem-se perceber esses elementos: “Eu pego a pizza em casa
quando eu ndo quero sair, por pregui¢ca ou quando quero uma comida pratica que eu
possa até comer vendo televisdo, posso pegar na mao ou servir no prato, uma coisa

bem pratica”.
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Em seguida, notou-se que existe a preferéncia para 0 consumo no
restaurante quando se deseja frequentar um ambiente descontraido, conhecer
ambientes diferentes ou também quando ha a intencdo de experimentar novos
sabores ou até mesmo uma variedade maior comparada ao consumo por delivery.
De modo geral, as motiva¢des identificadas foram: conhecer, experimentar e
descontrair. O fato de ser uma descontracdo relaciona-se tanto ao ambiente da
pizzaria, que € mais informal, como ao momento em si, em gue as pessoas podem
relaxar. Nos depoimentos abaixo, € possivel perceber esses elementos:

O entrevistado 9 diz que “[...] pizza, além de ser um lanche muito bom,
combina com momentos de relaxar e descontrair”.

A entrevistada 3 disse que, além de ser um prato gostoso, gosta de ir a
pizzaria por ser um ambiente descontraido e mais informal.

Além dos aspectos anteriores, a entrevistada 1 menciona a questdo de
experimentar novos sabores e aborda o conforto que sente ao ser bem atendida na
pizzaria:

Eu gosto de ir ao menos uma vez por més na pizzaria porque é la que vou
conhecer novos ambientes, experimentar sabores novos, e me agrada ter o
conforto do atendimento e ndo ter louca para lavar depois [...] eu sinto
quando vou numa pizzaria que sou bem cuidada e isso ndo tenho em casa
[...] entdo é um prazer que eu sinto de ndo s6 saborear algo que eu gosto,
mas de ser bem atendida, € um conjunto (ENTREVISTADA 1).

Compreende-se que as motivagdes de consumo podem ser diferentes de
acordo com a situacdo, uma vez que a praticidade do consumo por delivery é
agregada a sentimentos de conforto e comodidade, especificos do ambiente (lar).
Em compensagédo, os motivos que levam ao consumo na pizzaria estéo relacionados
tanto com a degustacao de sabores diferentes como com o ambiente, seja a vontade
de conhecer um lugar novo, seja de vivenciar momentos descontraidos.

Para entender como os consumidores selecionam uma pizzaria ou outra, €
necessario conhecer os atributos do produto e do servigco que séo avaliados e quais
sdo determinantes nas suas decisfes. Desse modo, no proximo topico tem-se a
descricdo dos atributos observados nas duas situacbes de consumo (delivery e

pizzaria).
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5.3 ATRIBUTOS AVALIADOS NO CONSUMO DE PIZZA

Inicialmente, observou-se a questdo da frequéncia de consumo de pizzas
tanto por delivery quanto no restaurante. Concluiu-se que o consumo por delivery é
mais frequente, pois a maioria relatou consumir semanalmente. Todavia, levando-se
em consideracdo todos os depoimentos, pode-se observar que o consumo em casa
pode variar de quatro vezes até uma vez ao més. Ja 0 consumo ha pizzaria, de
modo geral, € mensal, podendo variar de duas vezes ao més até uma vez a cada
trés meses, conforme as respostas dos participantes. Apos obter o conhecimento
sobre a frequéncia do consumo, buscou-se identificar o que o0s entrevistados
pensam a respeito de determinados atributos e quais sdo determinantes para a
decisao de consumo.

Ao questionar quais atributos os entrevistados avaliam antes de escolherem a
pizzaria, pode-se perceber que o critério mais relatado foi o sabor da pizza.
Considerando-se os relatos dos participantes, concluiu-se que a principal forma de
avaliar a qualidade da pizza da-se por meio do julgamento de seu sabor. De modo
geral, os entrevistados definiram ser um atributo determinante nas duas formas de
consumo (delivery e pizzaria). A entrevistada 1 disse que consegue identificar a
questao da qualidade a partir do sabor da pizza de calabresa, pois “[...] a calabresa
tem que ser bem gostosa. Tem pizzarias que barateiam na calabresa e isso me dé a
impressao de que se a calabresa € ruim, a qualidade do resto também ¢é [...] a
calabresa é um teste”. Para a entrevistada 2, uma das formas de diferenciar as
pizzarias é pelo sabor das pizzas doces, pois para ela sdo poucas pizzarias que
realmente colocam “chocolate bom” no recheio.

Desse modo, vale ressaltar que o sabor é um fator de diferenciacédo entre as
pizzarias. Além disso, pode-se observar pela fala de cinco participantes que o modo
de preparo interfere no sabor da pizza. Para os entrevistados, o sabor de uma pizza
assada em forno a lenha € bem melhor do que no forno convencional. Identificou-se
que esse aspecto é mais valorizado quando se busca uma pizzaria para jantar do
gque quando se solicita por delivery.

Além do sabor, o critério qualidade também é formado por outros elementos,
tais como: a textura da massa e dos ingredientes, a aparéncia da pizza, a

temperatura e a quantidade de recheio. Observou-se que ndo ha um parametro
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sobre o melhor tipo de massa da pizza, visto que depende do gosto de cada
consumidor, ou seja, é subjetivo. Alguns entrevistados preferem uma massa mais
fininha e crocante, mas outros gostam da massa mais fofinha; portanto, cada um
avalia a textura da massa de maneira diferente. Na fala da participante 2, & possivel
identificar as caracteristicas do produto (qualidade percebida) que definem sua
preferéncia por determinado estabelecimento: “...] tem lugares que colocam
pedacos muito grandes de broécolis e 1a eles cortam bem pequeninho, facil de comer
e é bem fresquinho, ndo é aquela coisa cozida que desmancha na boca, assim eu
consigo sentir a textura dos alimentos”.

Outros atributos que também se identificaram como determinantes para a
maioria estdo relacionados ao ambiente da pizzaria. A higiene e a limpeza sao
exigéncias minimas consideradas; entretanto, levantaram-se outros aspectos
vinculados a decoracao do ambiente, de forma que os termos usados foram: bonito,
espacoso e aconchegante. Além disso, alguns entrevistados citaram buscar
pizzarias que tenham ambientes mais agradaveis e tranquilos — “sem muito barulho
e gritaria”. Conforme a entrevistada 10, “[...] as vezes vocé nem espera tanto da
pizza, porgue o lugar tem que ser aconchegante [...] l6gico que se a pizza for ruim
eu nao volto mais, mas o que eu penso primeiro é: nossa, que lugar lindo pra
comer”. Ja a entrevistada 2 disse que, quando sai para comer pizza, escolhe um
lugar que seja bonito e que ao mesmo tempo nao tenha muito barulho.

O atendimento foi o terceiro critério mais comentado quando se avalia uma
pizzaria. A definicdo de um bom atendimento deu-se pelas seguintes palavras:
simpatia, cordialidade, gentileza e agilidade. Para a entrevistada 2, “...] 0 que mais
conta € a simpatia [...] € ruim ir num lugar em que as pessoas nao estdo dispostas
para trabalhar e ndo te atendem com sorriso”. A entrevistada 3 mencionou que gosta
de pedir dicas de sabores ao garcom, principalmente sobre os sabores mais
exoticos ou sabores da casa (como algumas pizzarias definem no cardépio), por isso
define o atendimento como um atributo determinante. A questdo da agilidade foi
relatada, por alguns entrevistados, principalmente, como exemplos de experiéncias
insatisfatorias de consumo. Para os entrevistados 1, 6 e 8, o atendimento é
determinante a ponto de ndo retornarem a pizzaria se forem mal atendidos.

Além do sabor e do ambiente da pizzaria, a entrevistada 1 afirmou que a
variedade de sabores é determinante na sua escolha, pois independentemente de

ser rodizio ou a la carte, aprecia o fato de haver varias opcbes para escolher. A
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entrevistada 10 relatou que avalia esse atributo em razado de que sempre gosta de
comer algo diferente do que possui ou pode fazer em casa. Os entrevistados 5 e 6
enfatizam que comer na pizzaria € mais vantajoso nesse sentido, ja que se pode
comer mais sabores em relacdo ao consumo por delivery. Para a entrevistada 2, a
variedade é importante, principalmente na quantidade de sabores que a pizzaria
oferece sem nenhum tipo de carne, pois € vegetariana. Entretanto, € um critério que
analisa quando ja esta no restaurante, podendo influencia-la numa deciséo posterior.

No que diz respeito a localizagdo, apenas a entrevistada 8 mencionou ser
determinante, mas “[...] ndo em termos de ser num lugar nobre, e sim de ser num
lugar seguro e bem iluminado”. Para alguns, a localizacdo € relevante porque,
normalmente, limita a escolha da pizzaria em razdo de que ndo atravessariam a
cidade s6 para comer pizza, ou seja, tem que ser proximo de suas casas. NoO
entanto, quatro entrevistados falaram que ndo é um critério considerado, pois se
deslocam nas situacdes em que consideram a pizza muito boa ou quando querem
conhecer novos lugares.

Durante as entrevistas, foi possivel perceber que o estacionamento €
considerado um atributo importante; entretanto, nenhum dos participantes falou que
€ determinante. De modo geral, os entrevistados expuseram gue o ideal € quando o
estabelecimento possui estacionamento proprio, mas como algumas pizzarias néo
oferecem esse servico, acabam buscando um estacionamento proximo do
restaurante.

Conforme mencionado anteriormente, identificou-se que o sabor também € o
principal aspecto considerado em relacdo a qualidade quando o consumo € por
delivery. Entretanto, a aparéncia e a temperatura da pizza também sdo elementos
notados em razdo de que o servico de entrega (transporte) pode afetar,
consideravelmente, essas caracteristicas.

Além disso, pode-se perceber que o atendimento € determinante quando se
avaliam alternativas de estabelecimentos que entregam em domicilio. A entrevistada
7 citou que avalia “desde o atendente até o motoboy”, ou seja, avalia todo o servigo
prestado pela pizzaria. A entrevistada 8 trouxe uma concepcao diferente sobre o que
considera ao avaliar o atendimento, visto que avalia a flexibilidade de poder buscar a
pizza no balcdo ou pedir a entrega em casa e, da mesma forma, valoriza a questao
de conseguir adicionar um ingrediente a mais que ndo consta no cardapio. Esse

aspecto é evidenciado na seguinte declaragédo da entrevistada: “[...] isso é essencial,
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por que qual é a dificuldade de picar uma cebola e colocar ali? J& tem cebolas
picadas prontas e ndo vai encarecer a producdo ou demorar mais tempo. Eu avalio o
atendimento mais dessa forma”.

Verificou-se que o atendimento € mensurado, principalmente, pelo servico de
entrega, ou seja, pela forma como o produto é entregue ao cliente. Segundo as
definicbes trazidas pelos entrevistados, tem-se como o0 servico de entrega,
especificamente: o cuidado no transporte e o tempo de espera que € avaliado pela
precisdo do tempo informado. E importante destacar que, conforme os depoimentos,
0 servi¢co de entrega pode afetar consideravelmente a percepcéo sobre a qualidade
do produto, devido as condicdes em que a pizza chega a casa do consumidor, em
termos de aparéncia e temperatura. Observou-se que 0 servico de entrega e a
qualidade (aparéncia e temperatura) foram os atributos mais comentados em termos
de insatisfacdo por parte dos entrevistados, uma vez que em determinadas
situacdes ndo atenderam as suas expectativas. Para evidenciar essa questdo tem-
se a frase da entrevistada 1: “[...] se me falarem que vai levar uma hora, e se eu
concordar, ndo me importo de esperar, pois foram sinceros, mas se falarem vinte
minutos e levar trinta, eu ficarei insatisfeita”.

A aparéncia da pizza € um dos aspectos mais comentados quando se fala do
consumo por delivery, visto que, em funcdo do transporte, os sabores podem se
misturar. De acordo com os depoimentos dos entrevistados, geralmente, a pizza nao
chega muito quente, e esse € um ponto negativo do consumo por delivery. Na fala
da entrevistada 3, tém-se os seguintes argumentos: “[...] nas experiéncias que eu ja
tive, a pizza veio mais fria e eu gosto que saia do forno naquele momento [...] as
vezes sacode e mistura os sabores e por isso nao gosto de tele”. Em comparacéo, a
entrevistada 4 menciona alguns aspectos em relagdo ao consumo na pizzaria: “[...]
da impressao que fica mais gostosa, de ser quentinha e ser servida na hora, veio
direto do forno para o prato, parece mais fresca”. Desta forma, a participante
considera que o ideal é “[...] agilidade na entrega e que a pizza chegue montada na
caixa [...] é importante visualizar a comida antes de comé-la”. Do mesmo modo, o
entrevistado 5 diz que avalia a qualidade da pizza de acordo com a maneira como é
conservada no trajeto, pois ndo gosta quando mistura os recheios.

Em grau de importancia, o preco é um atributo mais relevante no delivery do
gue na pizzaria, pois, aléem de o consumo ser mais frequente, devem-se considerar

0S motivos que levam ao consumo. Conforme visto no item anterior, tem-se a
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praticidade como um dos motivos principais para 0 consumo em casa, enquanto na
pizzaria o preco ndo tem a mesma importancia, pois se espera ter uma experiéncia
de consumo diferente. A entrevistada 1 falou que, geralmente, o preco nao se torna
uma restricdo, pois préximo de sua casa 0s valores ndo mudam muito de um
estabelecimento para outro; entretanto, € um fator que sempre acaba verificando.

A entrevistada 8 fez a seguinte afirmacao: “[...] considero mais o0 preco nas
situacdes cotidianas, de comer pizza por praticidade, dai eu ndo vou querer gastar
muito dinheiro, mas se eu estou saindo para ir numa pizzaria, eu hao me importo de
gastar um pouco mais.” Os entrevistados 4, 6 e 10 avaliam as promoc¢des do dia,
pois valorizam o fato de poderem economizar em compras rotineiras. Para a
entrevistada 10, o pedido on-line, que poderia ser um diferencial do servico, &
justificado pelo desconto que a pizzaria oferece para clientes que utilizam esse
canal. Nesse caso, 0 preco é um atributo determinante ao considerar que a
participante efetua o pedido dessa forma tendo por objetivo a economia.

As entrevistadas 1 e 4 também definiram como determinante a forma de
pagamento, dado que dificilmente possuem dinheiro em casa e, dessa forma, um
dos critérios para efetuar o pedido é a aceitacdo do cartdo (débito ou crédito). Outro
atributo identificado no consumo por delivery é o diferencial do produto (pizzas sem
glaten) e o diferencial do servico (aplicativo para smartphone). A entrevistada 2 ja
tinha relatado que sempre quando solicita pizza sem gliten é em virtude de que ela
e 0s colegas de trabalho possuem um estilo de vida mais saudavel. Ja o
entrevistado 6 mencionou que, em determinadas situacdes, acaba realizando o
pedido pelo aplicativo do celular por proporcionar mais praticidade.

De forma a simplificar os atributos relatados pela maioria dos entrevistados,
apresenta-se a seguir um quadro (Quadro 7) com o0s principais critérios

considerados determinantes na deciséo de consumo (delivery e pizzaria).

Quadro 7 — Atributos determinantes no consumo de pizza

Atributos determinantes

Qualidade — O aspecto principal avaliado é o sabor; no entanto, a aparéncia e a
temperatura da pizza também sao elementos notados em razéo de que o servigo
de entrega (transporte) pode afetar, consideravelmente, essas caracteristicas;

Delivery

Atendimento — Mensurado, principalmente pelo servigo de entrega (cuidado no
transporte e no tempo de espera);
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Preco — Mais relevante por ser um consumo mais frequente e por associar-se a
praticidade;

Forma de pagamento — Aceitacao de cartdo (débito ou crédito).

De modo geral, avalia-se a qualidade por meio do sabor da pizza, visto que é a
principal caracteristica comentada pelos participantes. Para alguns entrevistados,
guando o consumo é na pizzaria, valoriza-se mais o preparo da pizza no forno a
lenha, pois proporciona um sabor diferente ao prato;

Ambiente — Busca-se um lugar limpo, aconchegante, bonito e tranquilo;

e Atendimento — Valorizam-se a simpatia, a cordialidade, a gentileza e a agilidade. E

determinante a ponto de as pessoas nao retornarem ao estabelecimento nas
situacdes insatisfatorias;

Variedade de sabores — Dispor de opg¢8es diversas para escolher, ter algo diferente
do que possui em casa e ter a possibilidade de degustar mais sabores quando
comparado ao consumo por delivery.

Elaborado pela autora.

No final das entrevistas, solicitou-se que o0s participantes descrevessem
situacOes satisfatorias e insatisfatérias relacionadas ao consumo de pizza, tanto por
delivery como na pizzaria, pois se pretendia compreender algum aspecto que até o
momento ndo havia sido comentado ou percebido.

Das diversas situacdes relatadas, pode-se perceber que as situacdes
insatisfatorias sdo mais marcantes e facilmente lembradas, uma vez que nem todos
0os entrevistados recordaram de algo em especial sobre uma experiéncia de
consumo. Conforme as palavras da entrevistada 8, a satisfacdo € o ponto comum,
ou seja, normalmente as pessoas ficam satisfeitas, mas € mais dificil acontecer algo
gue realmente va além de suas expectativas.

Percebe-se na fala do entrevistado 5 uma situacao satisfatéria do consumo de
pizza: “Uma vez eu ganhei de brinde uma Coca-Cola [...] ndo avisaram e veio de
brinde o refrigerante. Eu ndo esperava e me surpreendeu positivamente”.

No relato da entrevistada 4, é possivel identificar a satisfacdo de poder
comprar e assar a pizza que é feita no bar que frequenta:

E muito bom ter a pizza do lugar que eu amo para comer em casa. Essa é
uma pizza que da para ter em casa e tem o sabor e a mesma qualidade [...]
tem gente que ndo gosta disso, porque tem que encomendar e pedir antes.

Acho que isso prova que tem qualidade e quer dizer que a pizza ndo esta ali
h& 200 dias, significa que fizeram e sabem que estou indo buscar, entéo pra

mim parece que é fresquinha.
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Apesar de ser uma situacdo desagradavel, a entrevistada 2 disse que se
surpreendeu com o atendimento de uma pizzaria. De acordo com a participante, o
gargcom virou suco de maméo em sua roupa, mas se mostrou preocupado e buscou
imediatamente um pano para auxilid-la. Instantes depois, o gerente do restaurante
foi questiona-la para verificar se estava tudo bem. Passado algum tempo, ela
retornou ao restaurante e o gerente lembrou-se do ocorrido assim que a viu; diante
disso, ele a questionou sobre a mancha em seu vestido. Para a entrevistada, séao
detalhes como esse que fazem a diferenca entre uma lembranca insatisfatéria de
consumo e uma recordagao positiva.

Ja na descricdo de situacfes insatisfatorias, observou-se que o0s principais
motivos que levam a insatisfacdo estdo relacionados ao atendimento, seja no
restaurante, seja no servico de entrega, quando o consumo € em casa. A
entrevistada 3 contou que foi a uma pizzaria com a familia e um grupo de amigos e
demorou, aproximadamente, uma hora e meia até que a pizza fosse servida. Todos
ficaram muito insatisfeitos, pois perceberam que a pizzaria estava priorizando o
delivery ao invés dos clientes que estavam no estabelecimento. Também né&o havia
fila de espera e o restaurante ndo estava lotado; dessa forma, nada justificou tanta
demora.

Também em relacédo ao atendimento, a entrevistada 8 ficou insatisfeita devido
a previsdo de entrega informada pela atendente. Ao realizar o pedido, a atendente
informou que o tempo de entrega era de aproximadamente uma hora e cinquenta
minutos. Naquele instante, acabou aceitando, pois sua familia chegaria mais tarde
em casa; no entanto, minutos depois decidiu ligar para a pizzaria para avisar que
nao iria esperar tanto tempo e que seu pai iria retirar no balcdo. Todavia, a
atendente informou que a pizza j4 estava a caminho e que nado teria nada que
pudesse ser feito. A entrevistada ficou muito insatisfeita, pois a previsao inicial era
de quase duas horas e a entrega da pizza ocorreu quinze minutos apés o pedido.
Como nenhum de seus familiares estavam em casa, a participante relatou que “[...] a
pizza esfriou até a hora de comer e tivemos que sujar forma para aquecer no forno.
Como esquentou demais, a pizza acabou ficando meio borrachuda”.

Diversas expectativas ndo correspondidas foram relatadas, de modo que,
geralmente, associam-se a falta de agilidade por parte dos gargcons (pizzaria) ou ao
servico de entrega (delivery) que compromete a qualidade percebida do produto.

Contudo, néo foi possivel identificar se as situa¢des satisfatdrias possuem maior
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relacdo com o produto ou com o servico. Em alguns casos, um atendimento
personalizado faz a diferenca e em outras situacdes o diferencial do prato é o

destaque.
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6 CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo identificar os indutores do local de consumo
de pizzas, tanto na pizzaria como por delivery. De forma especifica, estabeleceram-
se objetivos para identificar os influenciadores, os motivadores do consumo e 0s
atributos do produto e do servi¢o avaliados pelos consumidores de pizza, bem como
0S que sdo considerados determinantes nas duas formas de consumo. Com a
finalidade de obter informacdes que auxiliassem a gestdo de um negdcio nesse
ramo, um dos propdsitos foi verificar se os atributos considerados séo diferentes nas
situagcbes em que o0 consumo é na pizzaria em relagdo ao consumo por delivery.
Dessa forma, foi realizada uma pesquisa exploratéria qualitativa, na qual se utilizou
como técnica a entrevista em profundidade, envolvendo uma amostra por
conveniéncia de dez pessoas.

Diante dos resultados obtidos a partir das entrevistas, algumas conclusdes
acerca dos elementos citados anteriormente puderam ser feitas. Da mesma forma,
puderam ser tracadas algumas sugestdes para novos estudos e implicagbes

relevantes para a gestao do negocio que se pretende abrir.

6.1 SOBRE OS INFLUENCIADORES DO CONSUMO

A primeira constatacdo a ser feita € que se notou a existéncia de diversas
influéncias que afetam o comportamento do consumidor de pizzas. Conforme os
conceitos trazidos por Engel, Blackwell e Miniard (2000), identificou-se que o fato de
a maioria ter dito consumir pizzas apenas a noite se relaciona aos habitos
alimentares da nossa cultura. Como implicacfes para 0 negocio, € relevante estudar
a demanda, para entender o que os consumidores estdo buscando e, dessa forma,
esse € um aspecto a ser considerado.

Identificou-se que as influéncias sociais sdo realmente uma das mais
importantes, pois, conforme relatado por quase todos os entrevistados, a familia
influencia o comportamento de consumo desde a infancia. Observou-se também a

influéncia da opinido do grupo familiar em uma situacdo relatada por uma das
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entrevistadas, de modo que essa influéncia resultou na limitacdo da possibilidade de
consumir algo diferente do habitual (pizzas integrais), visto se tratar de uma compra
que era para toda a familia, e ndo apenas para uma pessoa. E possivel relacionar
essa situacao com os conceitos abordados por Churchill e Peter (2012), visto que 0s
grupos de referéncia podem influenciar o comportamento do consumidor de varias
maneiras e o resultado dessa influéncia € a limitacdo da busca de alternativas, que
fica atrelada as opc¢des valorizadas pelo grupo.

Concluiu-se também que as principais fontes de informacdes que os
entrevistados buscam na hora de pedir indicagbes de pizzarias sdo 0S amigos e 0s
colegas de trabalho. De fato, essa constatacdo comprova os conceitos mencionados
por Kotler e Keller (2012) de que as informacdes mais efetivas vém de fontes
pessoais, pois possuem maior credibilidade. Para o negocio, ressalta-se a
importancia dos grupos de referéncia e da familia; sendo assim, é importante criar
estratégias de divulgacdo que estimulem o marketing boca a boca, ja que a busca
de informacdes acontece, principalmente, entre as fontes pessoais.

Nas situacdes relatadas, concluiu-se que as caracteristicas pessoais também
exercem influéncia na deciséo de consumo. Pode-se perceber que o estilo de vida e
a idade de algumas entrevistadas direcionam a busca por determinados
estabelecimentos que estejam de acordo com o produto e 0 servico que procuram.
Segundo os conceitos citados por Kotler e Keller (2012), tem-se que, entre varias
caracteristicas pessoais, as decisdes do comprador podem ser influenciadas pela
idade e pelo estagio no ciclo de vida, bem como pelo estilo de vida do consumidor.
Além disso, os autores mencionam que 0s produtos e 0S servicos que as pessoas
adquirem podem ser diferentes ao longo da vida. Ao relacionar essas constatacdes
com o negoécio, tem-se a importancia de definir e estudar o publico-alvo para
oferecer produtos e servicos mais adequados aos seus desejos e necessidades.

Outros fatores psicoldgicos foram identificados, tais como: a percepcao, a
decisdo baseada em experiéncias anteriores (memoria) e a motivagdo, que sera
relatada no préximo topico. No momento em que o0s entrevistados foram
guestionados sobre o habito de consumo, duas pessoas afirmaram consumir pizzas
em horarios diferenciados do habitual. Concluiu-se que esses participantes possuem
percepc¢des diferentes dos demais, por considerarem o prato como uma opcéao de
refeicdo para qualquer hora do dia. De acordo com Kotler e Keller (2012), uma

pessoa motivada esta pronta para agir, € 0 modo como agira é influenciado pela
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percepgado que possui da situagdo, de modo que as pessoas podem ter percepcdes
diferentes do mesmo produto. Antes de descartar a possibilidade de abrir um
negocio que funcione durante o dia, sugere-se fazer um estudo mais especifico com
0 publico-alvo, de forma a avaliar, inclusive, o local/bairro onde se pretende abrir a
pizzaria e, respectivamente, a demanda existente.

Identificou-se que uma das razdes para uma entrevistada ter relatado solicitar
a pizza sempre do mesmo estabelecimento é a satisfacdo em relacdo ao produto e
ao servico. Entdo, ao se fazer a relacdo com os conceitos apresentados por Kotler e
Keller (2012), tem-se a ativacdo do n6 da memdria no momento que a participante
decide a compra com base na recordacdo das situacGes anteriores de consumo.
Churchill e Peter (2012) explicam que a forma de buscar informacdes depende da
quantidade de experiéncias que o consumidor possui em satisfazer certo tipo de
necessidade. Sendo assim, a entrevistada recorre apenas a informacdes
armazenadas em sua memoria — fundamentadas na satisfacdo da mesma
necessidade no passado. Para a gestdo de um negécio, € relevante saber o que 0s
consumidores pensam a respeito do produto e do servi¢co, pois a avaliacdo pos-
compra € fundamental, sendo possivel estabelecer uma relacao de lealdade com os
consumidores que repetem a compra, além do que, podem relatar para outras
pessoas suas experiéncias de consumo.

Verificou-se que a decisdo de consumo entre uma pizzaria e um delivery esta
fortemente relacionada com as influéncias situacionais e também com 0s motivos
gue levam ao consumo de pizza. O cansaco foi o fator de influéncia mais citado
entre 0s entrevistados para o consumo em casa. Para Churchill e Peter (2012), as
condicbes momentaneas da situagdo, como as condi¢cdes do consumidor e o humor
naquele instante, sdo fatores situacionais, de modo que um consumidor cansado
pode conferir valor a uma escolha que facilite a compra, tornando-a mais rapida.
Além do cansaco, hd um conjunto de fatores que s&o atribuidos ao consumo em
casa, tais como: o humor (ndo ter vontade de sair e nem de cozinhar) e o
conforto/aconchego, que sdo elementos atribuidos ao ambiente fisico (lar). Além
disso, constatou-se que o consumo por delivery € mais frequente que o consumo na
pizzaria, inclusive alguns entrevistados afirmaram ter dias definidos para o consumo,
em virtude de terem atividades programadas. De acordo com Churchill e Peter
(2012), as pessoas tomam decisbes distintas dependendo do momento em que
ocorre a compra, podendo variar conforme a hora do dia e o dia da semana.
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Em relacdo as influéncias situacionais que favorecem o0 consumo em
restaurantes, tem-se a vinculacdo com 0s aspectos que o ambiente da pizzaria
proporciona afetando consideravelmente a decisdo de compra. As situacdes em que
0s entrevistados preferem ir & pizzaria justificam-se por ser um ambiente diferente e
agradavel, onde se tem contato com outras pessoas. Conforme Churchill e Peter
(2012), o ambiente fisico afeta 0 comportamento de compra do consumidor, visto ser
constituido por caracteristicas facilmente observaveis da situacdo de compra (a
localizacdo do estabelecimento, o modo como o0s produtos estdo expostos, a
decoracdo do ambiente, o nivel de barulho, entre outros). Na gestdo de um negdcio,
€ importante compreender as influéncias situacionais, visto que auxiliam no
entendimento sobre o processo de compra dos consumidores, ao considerar que
podem resultar em compras diferentes, dependendo dos momentos/circunstancias
em que as possibilidades sao avaliadas.

Por fim, pode-se observar que todas as influéncias das atividades de
marketing (produto, preco, praca e promocao) afetam de alguma forma a deciséo de
consumo. O primeiro aspecto identificado foi a novidade do produto que despertou o
interesse de uma entrevistada em experimentar pizzas feitas com massa integral.
Para Churchill e Peter (2012), alguns elementos da estratégia do produto podem
influenciar o comportamento de compra do consumidor, tais como: novidade do
produto, sua complexidade e qualidade percebida. Desse modo, quando se tem um
negécio deve-se atentar para as tendéncias do mercado e buscar a diferenciacédo do
produto, principalmente, por meio da qualidade.

Constatou-se que algumas estratégias de precos influenciam determinadas
decisbes de consumo por delivery quando os entrevistados estdo avaliando
alternativas, sendo elas: promocdes do dia, descontos em itens adicionais
(refrigerante), descontos no servico de entrega e descontos no pre¢o da pizza para
pedidos realizados pelo site. Essas informacfes sdo importantes quando se inicia
um negocio, de modo que se devem avaliar as estratégias dos concorrentes e, ao
mesmo tempo, compreender o que 0s consumidores valorizam em cada uma das
situacOes de consumo (pizzaria e delivery).

Além dessas influéncias, observou-se que a limitacdo da entrega acaba
afetando diretamente o consumo, visto que depende da distancia entre a pizzaria e a
casa do cliente. Alguns entrevistados relataram ter dificuldade em encontrar

pizzarias que atendam ao seu bairro e, dessa forma, as opg¢des de escolha séo
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limitadas. E possivel relacionar esse aspecto com o0s conceitos abordados por
Churchill e Peter (2012); entretanto, de maneira inversa, pois, para 0s autores,
garantir que o produto esteja disponivel para o consumidor compra-lo na hora e no
local que tiver necessidade é uma estratégia de distribuicdo que pode influenciar a
decisdo de consumo, dado que o produto sera facilmente adquirido. Devido a essas
constatacdes, tem-se a importancia de definir estratégias de canais de distribuicdo
para o negocio, de forma a melhor atender os clientes, ndo podendo deixar de
considerar o tempo de entrega e o custo desse servico.

Constatou-se que um dos entrevistados, além de pedir indicacdes aos
amigos, realiza pesquisas em sites das pizzarias (fontes comerciais) e também em
sites que contenham comentérios de outros consumidores sobre a pizza e 0 servi¢co
do restaurante, de forma que essas informagcfes podem afetar sua decisdo de
consumo. Segundo Churchill e Peter (2012), as acdes de marketing (embalagens,
propaganda, mostruarios de produtos, entre outros) sdo uma das fontes utilizadas
pelos consumidores para obter informacdes sobre os produtos. Além disso, tem-se a
estratégia de promocédo que vem ganhando for¢ca por meio da comunicacédo on-line,
pois 0os consumidores ficam envolvidos com a compra e podem buscar informacdes
capazes de influencia-los em diversos estagios do processo de tomada de deciséo.

Como implicacbes para o negdcio, destaca-se a importancia de comunicar
bem o produto, tendo como ferramenta basica a criacdo de um site. Além disso,
ressalta-se a importancia de monitorar sites que contenham informacgdes sobre as
experiéncias de consumo dos clientes, sendo uma forma de obter um retorno sobre
a satisfacdo ou a insatisfacdo dos consumidores.

A Ultima influéncia de marketing identificada foi a estratégia de promocao
adotada por determinada pizzaria que acabou gerando uma experiéncia
insatisfatoria de consumo para uma das entrevistadas. Nessa situacdo, a empresa
mencionou no cardapio determinada marca de requeijao como um dos ingredientes
da pizza, tendo como intencdo diferenciar seu produto; no entanto, a informacéo
repassada aos consumidores néo era verdadeira. Churchill e Peter (2012) declaram
que a estratégia de promocgdo como, por exemplo, mensagens, pode sugerir ao
consumidor que o produto a ser entregue possui um valor maior do que os produtos
concorrentes, podendo influenciar o processo de decisdo de compra. Como

consequéncias para o0 negocio, entende-se que o consumidor deve pagar por aquilo



82

que realmente estad comprando, sendo essa uma situagcado de risco para a empresa,

até mesmo em relacdo a sua imagem.

6.2 SOBRE AS MOTIVACOES DO CONSUMO DE PIZZA

A primeira concluséo que pode ser feita € que existem trés motivagdes gerais
para 0 consumo de pizzas, sendo o sabor o motivo mais identificado nas duas
formas de consumo (pizzaria e delivery). Posteriormente, vem a praticidade e, por
altimo, a motivacdo social. O significado da motivacdo pelo sabor relaciona-se a
concepcao de algo (gosto) que € peculiar desse prato. A segunda motivacdo mais
citada entre os entrevistados foi a praticidade, sendo apontada em virtude de
existirem momentos em que 0s entrevistados ndo querem sair de casa ou nao estao
dispostos a preparar algo para comer. Embora a motivacdo social tenha sido
mencionada diretamente apenas por uma entrevistada, concluiu-se ser um motivo
presente em todas as situacbes de consumo, pois envolve reunir a familia ou
amigos, sair para confraternizar ou comemorar datas importantes com outras
pessoas.

A motivacdo do consumo pelo sabor associa-se ao prazer proporcionado por
comer algo considerado saboroso/gostoso. Ao realizar-se a relagdo com os
conceitos apresentados por Solomon (2011), tem-se que as hecessidades
hedbnicas sdo subjetivas e proprias da experiéncia de cada pessoa, uma vez que 0S
consumidores podem acreditar que a compra de determinado produto proporcionara
alegria. Sendo assim, as necessidades hedodnicas associam-se ao desejo de prazer.

De acordo com Solomon (2011), as necessidades dos consumidores também
podem ser utilitarias e, dessa forma, tem-se o desejo de obter algo funcional e
pratico. A praticidade que o prato proporciona associa-se, especificamente, ao
consumo por delivery, j& que ocorre em situagdes que se preza pelo conforto do lar
ou se pretende ficar mais a vontade, aléem de ser comodo ter a possibilidade de
comer a pizza assistindo a televiséao.

Kotler e Keller (2012) relatam que os individuos possuem necessidades a
todo instante, sendo algumas fisioloégicas e outras de carater psicolégico. Ja

Schiffman e Kanuk (2009) dizem que nem sempre as pessoas estao conscientes de
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suas necessidades, pois, normalmente, é mais facil identificar a fome, a sede ou o
frio. Entretanto, subconscientemente, os individuos adotam comportamentos que
atendam as suas necessidades psicolégicas. Podem-se relacionar os conceitos dos
autores com a motivacao social identificada no consumo de pizza, visto que esta
esta presente em todas as situacdes de consumo relatadas pelos entrevistados.

Além disso, concluiu-se que os motivos que levam ao consumo na pizzaria
sdo: conhecer, experimentar e descontrair. Esses motivos associam-se tanto ao
prato (degustacdo de sabores diferentes) quanto a experiéncia de consumo.

Para a gestdo de um negocio, a importancia de se identificarem as
motivacfes de consumo centra-se em oferecer produtos e servicos que tenham
caracteristicas capazes de satisfazer aos desejos e as necessidades dos
consumidores. No caso da motivacao social, por exemplo, devem-se considerar os
tamanhos das pizzas a serem oferecidas, seja a la carte, seja por delivery, bem
como as caracteristicas do ambiente, em termos de ser diferenciado e espacoso,

possibilitando uma maior interacao entre as pessoas.

6.3 SOBRE OS ATRIBUTOS AVALIADOS NO CONSUMO DE PIZZA

Entre os tipos de atributos identificados, ha uma forte presenca de atributos
de busca, isto €, aqueles que podem ser avaliados antes da compra. Desse modo,
foram citados: o ambiente da pizzaria, a variedade de sabores, o preco, a forma de
pagamento, o0 estacionamento e a localizacdo (em termos de distancia e de ser um
local seguro). Além desses aspectos, também se observou a presenca de atributos
de experiéncia, como a qualidade, que é mensurada, principalmente, pelo sabor e
por isso sO pode ser avaliada ap0s a degustacdo do prato. Da mesma forma, tém-se
o atendimento e o servico de entrega, que sO podem ser avaliados durante a
experiéncia de consumo.

De acordo com Solomon (2011), no processo de deciséo, 0s critérios nos
guais os produtos se diferenciam uns dos outros possuem mais peso do que
agueles em que as alternativas sdo semelhantes, de modo que as caracteristicas
que os consumidores realmente utilizam para considerar as diferencas entre as

opcOes sdo denominadas de atributos determinantes. Dessa forma, obteve-se um
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conjunto de atributos considerados determinantes para 0 consumo na pizzaria:
qualidade (sabor), ambiente (lugar limpo, aconchegante, bonito e tranquilo),
atendimento (simpatia, cordialidade, gentileza e agilidade) e variedade de sabores.
Ja quando o consumo € por delivery, tém-se 0s seguintes atributos: qualidade
(sabor, aparéncia e temperatura da pizza), atendimento (servico de entrega —
cuidado no transporte e tempo de espera), preco e forma de pagamento.

Concluiu-se gue, independente da forma de consumo, a qualidade da pizza é
determinante quando se avaliam alternativas. Os entrevistados mencionaram o0
sabor como o critério diferenciador entre as pizzarias, pois é a partir desse aspecto
gue mensuram a qualidade do produto. Entretanto, além dessa caracteristica, um
conjunto de critérios relatados define o atributo qualidade — a textura da massa e dos
ingredientes, a aparéncia da pizza, a temperatura e a quantidade de recheio. Pode-
se perceber que a aparéncia e a temperatura sdo elementos mais notados em
situacBes em que o consumo é por delivery.

Verificou-se que nas duas situacdes o atendimento é mensurado de maneiras
diferentes, uma vez que na pizzaria se associa, principalmente, ao servico do
garcom, enquanto por delivery a avaliacdo ocorre por meio do servico de entrega.
Vale ressaltar que, em grau de importancia, o preco € um atributo mais relevante no
delivery do que na pizzaria, pois 0 consumo € mais frequente e os motivos se
associam a praticidade.

Conforme Froemming (2001), os produtos e 0s servigos caracterizam-se
como pacotes de atributos que conferem satisfacdo ao consumidor, de modo que 0s
servicos associam-se a promessas de satisfacdo. Para a autora, a satisfacdo é
resultante de uma comparacdo subjetiva de niveis de atributos esperados e
percebidos. Dessa forma, concluiu-se, mediante os relatos dos entrevistados, que,
geralmente, as situacdes de insatisfacdo associam-se ao atendimento, podendo ser
a falta de agilidade por parte dos garcons (pizzaria) ou O servico de entrega
(delivery) que comprometem a qualidade percebida do produto.

Essas informacbes sdo extremamente importantes para a gestdo de um
negocio, pois, de acordo com Angnes e Moyano (2013), € a partir da caracterizagcao
dos atributos que os restaurantes terdo condicdes de elaborar estratégias de
diferenciacdo e, ao mesmo tempo, aprofundar-se em pesquisas de satisfagcdo do

produto e do servico ofertado.
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Por fim, elaborou-se um quadro (Quadro 8) com uma sintese dos principais

resultados obtidos na pesquisa que tivessem algum impacto para a gestdo do

negocio.

Quadro 8 — Principais resultados X Implicac@es para o negécio

Conclusodes

Base tedrica

Implicac6es para o
negoécio

Influéncias culturais

O fato de a maioria ter
mencionado ndo consumir
pizza no horério do almogo

relaciona-se aos habitos
alimentares da nossa cultura.

Conforme Engel, Blackwell e
Miniard (2000), algumas atitudes e
comportamentos séo influenciados
diretamente pela cultura, tais como

a alimentagédo e os habitos
alimentares.

E relevante estudar a
demanda para entender o
gue os consumidores estdo
buscando e, dessa forma,
este é um aspecto a ser
considerado.

Influéncias sociais

Quanto a forma de buscar
informacdes sobre as
pizzarias, ttm-se como
principais fontes identificadas:
amigos e colegas de trabalho.

Kotler e Keller (2012) apontam
que, apoés surgir o interesse de
aquisicdo por um produto, 0s
consumidores tendem a buscar
informacdes a respeito. As
informacdes mais efetivas vém de
fontes pessoais, pois possuem
maior credibilidade.

Levando em consideracéo
a relevancia dos grupos de
referéncia, ressalta-se a
importancia de criar
estratégias de divulgacao
gue estimulem o marketing
boca a boca, ja que a busca
por informagdes acontece,
principalmente, entre as
fontes pessoais.

Influéncias pessoais

Concluiu-se que as
caracteristicas pessoais
também exercem influéncia na
decisdo de consumo.
Percebeu-se que o estilo de
vida e a idade de algumas
entrevistadas direcionam a
busca por determinados
estabelecimentos que estejam
de acordo com o produto e o
servico que procuram.

Segundo Kotler e Keller (2012),
tem-se que, entre varias
caracteristicas pessoais, as
decis6es do comprador podem ser
influenciadas pela idade e pelo
estagio no ciclo de vida, bem como
pelo estilo de vida do consumidor.
Os autores ainda mencionam que,
normalmente, o gosto por comida,
lazer, moveis e roupas esta
associado com a idade.

Ao relacionar com o
negocio, tem-se a
importancia de definir e
estudar o publico-alvo para
oferecer produtos e
servigos mais adequados
aos seus desejos e
necessidades.

Influéncias psicolégicas

Identificou-se que ha
percepcdes diferentes em
relagdo ao habito de consumir
pizza, sendo que dois
entrevistados afirmaram
consumir no horario do

De acordo com Kotler e Keller
(2012), uma pessoa motivada esta
pronta para agir, e 0 modo como
agira € influenciado pela
percepcao que possui da situagao,
de modo que as pessoas podem

Antes de descartar a
possibilidade de abrir um
negocio que funcione
durante o dia, sugere-se
fazer um estudo mais
especifico com o publico-
alvo, de forma a avaliar,
inclusive, o local/bairro
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almoco.

ter percepcdes diferentes do
mesmo produto.

pizzaria e, respectivamente,
a demanda existente.

Pode-se perceber que a
decisdo de consumo também
é embasada em experiéncias
anteriores satisfatorias.

Churchill e Peter (2012) explicam

guantidade de experiéncias que o
consumidor possui em satisfazer

Kotler e Keller (2012) dizem que a
ativacao do né da memoaria ocorre

gue a forma de buscar de
informacdes depende da

certo tipo de necessidade.

no momento em que a pessoa

decide a compra com base na

recordacdo das situacdes
anteriores de consumo.

E relevante saber o que os
consumidores pensam a
respeito do produto e do
servico, pois a avaliacdo
poés-compra é fundamental,
sendo possivel estabelecer
uma relacéo de lealdade
com os consumidores que
repetem a compra, além do
que, podem relatar para
outras pessoas suas
experiéncias de consumo.

Influéncias situacionais

Condigbes momentaneas — O
cansaco, citado por diversos
entrevistados, foi um fator de
influéncia para o consumo em
casa.

O humor também foi

identificado como um fator que

afeta o comportamento nas
duas situacdes.

momentaneas da situagdo, como

consumidor cansado pode conferir

Na opinido de Churchill e Peter
(2012), as condi¢bes

as condi¢des do consumidor e 0
humor naquele instante, sdo
fatores situacionais que
influenciam a compra. Um

valor a uma escolha que facilite a
compra, tornando-a mais rapida.

Concluiu-se que o
conforto/aconchego do lar é
um elemento atribuido ao
ambiente fisico (local de
consumo).

Observou-se que aspectos
relacionados ao que o
ambiente da pizzaria
proporciona influenciam a
decisdo do consumidor, de
modo que 0s pontos
mencionados foram: o fato de
sair para ir a um ambiente
diferente e agradavel, onde se
tem contato com outras
pessoas.

Churchill e Peter (2012) definem
gue o ambiente fisico afeta o
comportamento de compra do

consumidor, pois é constituido por
caracteristicas facilmente

observaveis da situacdo de
compra (a localizacéo do
estabelecimento, o modo como o0s
produtos estdo expostos, a
decoracao do ambiente, o nivel de
barulho, entre outros).

Aspecto relativo ao tempo
(consumo por delivery) —
Identificou-se que alguns

entrevistados praticamente ja
estabeleceram dias da
semana para 0 consumo —
quarta, sextas e sabados.

As pessoas tomam decisdes
distintas dependendo do momento
em que ocorre a compra, podendo

variar conforme a hora do dia, o
dia da semana ou até mesmo a
estacéo do ano (CHURCHILL;
PETER, 2012).

Na gestédo de um negécio,
€ importante compreender
as influéncias situacionais,

processo de compra dos

diferentes, dependendo dos

visto que auxiliam no
entendimento sobre o

consumidores, ao
considerar que podem
resultar em compras

momentos em que as
possibilidades sao
avaliadas.
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Influéncias de marketing

Pode-se perceber que a
novidade do produto (pizzas
integrais) despertou interesse
(curiosidade) em uma
entrevistada.

De acordo com Churchill e Peter
(2012), alguns elementos da
estratégia do produto podem

influenciar o comportamento de

compra do consumidor, tais como:
novidade do produto, sua
complexidade e qualidade
percebida.

Quando se tem um negdcio
deve-se atentar para as
tendéncias do mercado,

buscando a diferenciacao
do produto, principalmente,
por meio da qualidade.

Identificou-se a influéncia da
estratégia de precos por meio
de promocgdes do dia,
descontos em itens adicionais
(refrigerante), descontos no
servigo de entrega e
descontos no prego da pizza
para consumidores que
realizam o pedido on-line.

Churchill e Peter (2012)
reconhecem que a estratégia de
precos pode afetar o
comportamento de compra quando
0 consumidor esta avaliando
alternativas e que, no caso de
decisdes rotineiras, o preco pode
ser realmente relevante se for um
dos atributos avaliados.

Essas informacfes sado
importantes quando se
inicia um negécio, de modo
que se devem avaliar as
estratégias dos
concorrentes e, a0 mesmo
tempo, compreender o que
0s consumidores valorizam
em cada uma das situacfes
de consumo (pizzaria e
delivery).

Pode-se perceber a influéncia
do consumo por meio da
estratégia de distribuicao —
venda por meio de aplicativos
disponiveis para smartphones.

Outra influéncia de distribuigdo
identificada foi a limitacdo da
entrega devido a distancia
entre pizzaria e a casa da
cliente.

Garantir que o produto esteja
disponivel para o consumidor
compra-lo na hora e no local que
tiver necessidade é uma estratégia
de distribuicdo que pode
influenciar a decisdo de consumo,
dado que o produto sera
facilmente adquirido (CHURCHILL;
PETER, 2012).

E importante definir
estratégias de canais de
distribuicdo para o negdcio,
de forma a melhor atender
os clientes, ndo podendo
deixar de considerar o
tempo de entrega e o custo
desse servico.

Percebeu-se que a busca de
informacdes também ocorre
em fontes comerciais — sites
dos estabelecimentos e sites
que contenham comentarios
de outros consumidores sobre
a pizza e o servico do
restaurante.

Segundo Churchill e Peter (2012)
as acdes de marketing
(embalagens, propaganda, entre
outros) sdo uma das fontes
utilizadas pelos consumidores para
obter informagdes dos produtos.
Além disso, a estratégia de
promoc¢édo vem ganhando forca por
meio da comunicag¢do on-line, pois
os consumidores ficam envolvidos
com a compra e podem buscar
informacdes capazes de influencia-
los em diversos estagios do
processo de tomada de decisao.

Destaca-se a importancia
de comunicar bem o
produto, tendo como

ferramenta basica a criagao
de um site. Além disso,
ressalta-se a importancia
de monitorar sites que
contenham informagdes
sobre as experiéncias de
consumo dos clientes,
sendo uma forma de obter
um retorno sobre a
satisfacdo ou insatisfacao
dos consumidores.

Pode-se perceber que certo
estabelecimento mencionou no
cardapio a utilizagéo de
determinada marca de um
ingrediente, o que acabou
influenciando a decisao de
uma das entrevistadas.

Churchill e Peter (2012) declaram
gue a estratégia de promocéo,
como, por exemplo, mensagens,
pode sugerir ao consumidor que o
produto a ser entregue possui um
valor maior do que os produtos
concorrentes, podendo influenciar
0 processo de decisdo de compra.

Entende-se que o
consumidor deve pagar por
aquilo que realmente esta
comprando, sendo esta
uma situacéo de risco para
a empresa, até mesmo em
relacéo a sua imagem.
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MotivacBes do consumo

Identificaram-se trés
motiva¢Bes gerais para o
consumo: sabor, praticidade e
social.

Kotler e Keller (2012) relatam que
os individuos possuem
necessidades a todo instante,
sendo algumas fisiolégicas e
outras de carater psicologico.

Concluiu-se que a motivacéo
do consumo pelo sabor
associa-se ao prazer
proporcionado por comer algo
considerado
saboroso/gostoso.

Ao relacionar com 0s conceitos
apresentados por Solomon (2011),
tem-se que as necessidades
hedénicas se associam ao desejo
de prazer, sendo subijetivas e
préprias da experiéncia de cada
pessoa.

Percebeu-se que a praticidade
gue o prato proporciona se
associa, especificamente, ao
consumo por delivery, ja que
ocorre em situacdes em que
se preza pela comodidade e
conforto do lar.

De acordo com Solomon (2011),
as necessidades dos
consumidores também podem ser
utilitarias e, dessa forma, tem-se o
desejo de obter algo funcional e
pratico.

Embora a motivagéo social
tenha sido mencionada
diretamente apenas por uma
entrevistada concluiu-se que é
um motivo presente em todas
as situacdes de consumo.

Schiffman e Kanuk (2009) dizem
que nem sempre as pessoas estao
conscientes de suas
necessidades, pois, normalmente,
é mais facil identificar a fome, a
sede ou o frio. Entretanto,
subconscientemente, os individuos
adotam comportamentos que
atendam as suas necessidades

psicologicas.

Para a gestao de um
negécio, a importancia de
se identificarem as
motivagfes de consumo
centra-se em oferecer
produtos e servicos que
tenham caracteristicas
capazes de satisfazer aos
desejos e as necessidades
dos consumidores.

Atributos

Identificaram-se atributos
determinantes para 0 consumo
na pizzaria: qualidade (sabor),

ambiente (lugar limpo,
aconchegante, bonito e
tranquilo), atendimento
(simpatia, cordialidade,
gentileza e agilidade) e
variedade de sabores.

J& quando o consumo é por
delivery, ttm-se os seguintes
atributos: qualidade (sabor,
aparéncia e temperatura da
pizza), atendimento (servico
de entrega - cuidado no
transporte e tempo de espera),
preco e forma de pagamento.

De acordo com Solomon (2011),
as caracteristicas que os
consumidores realmente utilizam
para considerar as diferencas
entre as op¢Bes sao denominadas
de atributos determinantes.

Pode-se perceber que,
geralmente, as situacdes de
insatisfacdo associam-se ao

Conforme Froemming (2001), os
produtos e 0s servigos
caracterizam-se como pacotes de

Essas informag@es sdo
extremamente importantes
para a gestao de um
negécio, pois, de acordo
com Angnes e Moyano
(2013), é a partir da
caracterizacdo dos atributos
gue os restaurantes terdo
condi¢cBes de elaborar
estratégias de diferenciacédo
€, a0 mesmo tempo,
aprofundar-se em
pesquisas de satisfacdo do
produto e do servigo
ofertado.
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atendimento, podendo ser a atributos que conferem satisfacéo
falta de agilidade por parte dos ao consumidor. Para a autora, a
gargons (pizzaria) ou 0 servico satisfacéo é resultante de uma
de entrega (delivery) que comparacao subjetiva de niveis de
acabam comprometendo a atributos esperados e percebidos.
gualidade percebida do
produto.

Fonte: Elaboradora pela autora.

A partir dos resultados obtidos nesta pesquisa, foi possivel compreender
alguns aspectos sobre os indutores do local de consumo de pizza. Com base nas
informacbes adquiridas, foi possivel ter uma nocdo sobre os principais elementos
(influenciadores, motivadores e atributos) que envolvem a decisdo de consumo, de
forma a auxiliar na gestdo de um negdécio. Porém, antes de se iniciar um
empreendimento, devem ser consideradas outras variaveis envolvidas na decisdo
entre abrir uma pizzaria (restaurante) e um estabelecimento que entrega em

domicilio.

6.4 LIMITACAO DA PESQUISA

Para a realizacdo deste estudo, utilizou-se o método da pesquisa exploratoria
qualitativa, pois, de acordo com Malhotra (2006), € uma metodologia que objetiva
alcancar uma compreensao qualitativa das razbes e das motivacdes implicitas dos
consumidores, ou seja, tem como finalidade descobrir quais sentimentos sao
importantes para os clientes, uma vez que esses sentimentos nao séo revelados na
pesquisa quantitativa. Dessa forma, existe uma limitacdo na pesquisa que se vincula
ao meétodo utilizado, de modo que ndo se pode fazer inferéncia dos resultados
obtidos para a populagdo. Entretanto, ressalta-se que o estudo contribuiu para o
melhor entendimento do problema de pesquisa e até mesmo pode guiar uma

pesquisa quantitativa que vise a confirmacéo dessas opinides.
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6.5 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Levando em consideragdo que este estudo se concentrou na identificacdo dos
indutores do local de consumo de pizza e que teve como um dos objetivos conhecer
os atributos avaliados nas duas formas de consumo, sugere-se, entdo, que outras
pesquisas de carater quantitativo sejam realizadas para identificar o grau de
importancia que os consumidores conferem a cada atributo. Além disso, os
resultados apresentados neste estudo também podem trazer subsidios para a
realizacdo de pesquisas de satisfacdo com consumidores, de forma a auxiliar na
gestdo de empresas existentes.

Nota-se que é possivel desenvolver outros estudos semelhantes, visando
compreender alguns aspectos em relacdo ao comportamento do consumidor
relacionado a outros tipos de culinaria, tais como: comida japonesa, comida chinesa,
entre outros tipos de culinaria e lanches. Da mesma forma, para cada prato, podera
ser feita uma comparacdo entre as duas formas de consumo (restaurante e

delivery).
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Em que momentos, normalmente, vocé consome pizza? (ldentificar o habito de

consumo).

2. Quais sao as primeiras recordac¢des que vocé possui e desde quando vocé tem o

habito de consumir pizzas?

3. Como vocé geralmente busca informacdes de uma pizzaria (restaurante ou

delivery )?

4. O que vocé considerada na hora de selecionar uma pizzaria? Tem algo em

especial que vocé avalia?

5. O que leva vocé a consumir pizzas? (Motivagao geral do consumo).

6. Em quais situacdes e por quais motivos vocé prefere ir & pizzaria ao invés de

pedir em casa?

7. Em quais situacdes e por quais motivos vocé prefere pedir entrega em domicilio

ao invés de ir a pizzaria?

8. Qual a diferenca entre comer a pizza em um restaurante e comer em casa? Que

elementos estdo envolvidos em cada uma das situacdes?

9. Com que frequéncia vocé costuma jantar em pizzarias? Quais sdo todos os
atributos do produto e do servico avaliados na escolha da pizzaria (sistema rodizio e

a la carte)?

» Modo de preparo (convencional ou forno a lenha)
» Sabor

» Variedades do produto

» Qualidade do produto
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Ambiente

Estacionamento

Localizacao

Atendimento (agilidade, reposicéo das pizzas, cordialidade, entre outros)
Preco

Forma de pagamento

YV V V V V V V

Diferencial do Produto (pizzas integrais, sem lactose, sem glaten)

10. Quais desses atributos sado determinantes na escolha da pizzaria? Explique sua

preferéncia.

11. Com que frequéncia vocé costuma solicitar tele-entrega de pizzas? Quais sao
todos os atributos do produto e do servigco avaliados na escolha do estabelecimento?

Modo de preparo (convencional ou forno a lenha)

Sabor

Variedades do produto

Qualidade do produto

Ambiente

Atendimento (agilidade na entrega da pizza, cordialidade, entre outros)
Preco

Forma de pagamento

Diferencial do produto (pizzas integrais, sem lactose, sem gluten)

V V. V V V V V V V VY

Diferencial do servi¢o (pedido online, acompanhamento do pedido)

12. Quais desses atributos sdo determinantes na escolha do estabelecimento que

entrega a pizza em domicilio? Explique sua preferéncia.

13. Vocé tem alguma pizzaria e/ou estabelecimento que entrega em domicilio de sua

preferéncia? Quais as caracteristicas do produto e do servi¢co oferecidos?

14. Relate situacdes satisfatorias do consumo de pizza (pizzaria e delivery).

15. Relate situagfes insatisfatorias do consumo de pizza (pizzaria e delivery).



