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A Pedra

O distraido, nela tropecou

O bruto a usou como projétil,

O empreendedor, usando-a construiu,

O camponio, cansado da lida,

dela fez assento

Para os meninos foi brinquedo,
Drummond a poetizou

Davi matou Golias...

Por fim;

O artista concebeu a mais bela escultura.

Por si sO, uma pedra € uma pedra. O uso
gue fazemos dela € o que faz a diferenca:
construir, descansar, brincar, poetizar,
matar, esculpir...

Vocés viram bem que em todos 0s
exemplos a diferenca ndo estava na
pedra, mas sim no homem.

(Antonio Pereira Apon)



RESUMO

Essa dissertacdo, de carater descritivo e exploratorio, investigou quais os valores
pessoais dos clientes de restaurante que, motivados pelo custo de permanéncia,
permeiam suas decisfes de mudar de provedores habituais deste servigo, além de
buscar entender o que leva o consumidor a mudar seus habitos de consumo e a
experimentar novos servicos caracterizados pela baixa percepcdo de risco — no
caso, o de restaurantes em ocasioes de uso trivial, caracterizados como de servico
rapido-casual self-service. Para tanto, a luz da Teoria Meios-Fim e por meio de
triangulagdo de técnicas de levantamento de evidéncias — que incluiram o uso do
soft laddering - foi realizada pesquisa empirica junto a homens entre 30 e 45 anos
de idade com renda mensal superior a trés salarios minimos, que exerciam algum
tipo de atividade remunerada que os obrigasse a permanecer fora de casa no
horario do almogo em dias Uteis. Como resultado, trés principais valores pessoais
emergiram dos membros do grupo estudado: hedonismo, realiza¢céo e benevoléncia.
Isto corroborou o aspecto multidimensional da experiéncia de consumo em
restaurante, tanto cognitiva-objetiva como emotiva-subjetiva, por meio de dimensdes
atinentes ao ambiente fisico, a interacdo humana via atendimento, e a aspectos
funcionais, utilitarios e hedodnicos. Esse estudo contribui academicamente ao ampliar
0s estudos acerca do custo de permanéncia enquanto antecedente da busca por
variedade. Ja sua aplicabilidade reside no alcance de visdo mais profunda daquilo
gue pensam e sentem 0s comensais de restaurantes da categoria de servigo rapido-
casual self-service, 0 que ajuda no desenho de taticas voltadas a conquista dos
clientes que ultrapassem os classicos procedimentos envolvendo precos inferiores
aos da concorréncia ou variedade do cardapio.

Palavras-chave — Comportamento do Consumidor; Lealdade; Valores Pessoais;
Custo de Permanéncia; Busca por Variedade; Restaurante; Teoria Meios-Fim; Soft
Laddering.



ABSTRACT

This descriptive and exploratory thesis investigates which personal values of
restaurant customers are behind their decisions to change the usual providers of this
service due to staying costs, and what makes clients decide to experience new
services characterized by low perception of risk - in this case, that of restaurants in
occasions of trivial use, characterized as fast-casual service. Therefore, in light of the
End-Middle Theory and by means of triangulation of evidence-gathering techniques —
which included soft laddering - empirical research was conducted with men between
30 and 45 years of age with a monthly income higher than three minimum wages,
who performed some type of paid activity that forced them to stay away from home
during lunch time on working days. As a result, three main personal values emerged
from the members of the group studied: hedonism, achievement and benevolence.
This corroborated the multidimensional aspect of the restaurant consumption
experience, both cognitive-objective and emotional-subjective, through dimensions
related to the physical environment, human interaction via care, and functional,
utilitarian and hedonic aspects. This study contributes academically by expanding the
studies on the cost of permanence as a precedent of the search for variety. On the
other hand, its applicability lies in the scope of a deeper vision of what restaurant
diners in the category of quick-service-casuals think and feel, which helps in the
design of tactics aimed at winning over customers that go beyond the classic
procedures involving lower prices than those of the competition or variety of the
menu.

Keywords - Consumer Behavior; Personal Values; Staying Costs; Variety Seeking;
Restaurant; Value-Means Theory; Soft Laddering.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1 O PROBLEMA
Em muitas partes do mundo os padrbes de consumo vém se alterando de

forma expressiva ao longo das Ultimas décadas, por varios motivos: envelhecimento
populacional, expansao da base da piramide de consumo, transformacéo da familia
tradicional, surgimento e influéncia de novos grupos, avanco tecnolégico, midias
sociais e preocupacao com questbes ambientais (LIPOVETSKY, 2002; ZHANG,;
BENYOUCEF, 2016; SANTARIUS; SOLAND, 2018). As consequentes mudangas no
perfil do consumidor, por sua vez, exigem, tanto de praticos como de tedricos, novas
posturas a fim de melhor compreender e lidar com esses fendmenos (LEWIS;
BRIDGES, 2004).

Nesse espectro, Holbrook e Hirschman (1982) j4 ha muito desafiaram a visao
tradicional do Marketing que priorizava o carater cognitivo e utilitario do consumo
com foco no estudo da lealdade, evidenciando um olhar experiencial e permeado por
uma série de outros fatores, como a busca por diverséo, a realizacdo pessoal e a
experimentacdo de sentimentos e de fantasias inerentes a este processo.

Assim, as experiéncias de consumo englobam varias dimensdes e se
apresentam como um conjunto de elementos sensoriais, intelectuais, sociais e
emocionais. Suas diferentes dimensdes podem proporcionar a coproducdo ou
cocriacdo de valor, dentro de contexto interativo e individualizado, com os
consumidores criando suas experiéncias. E isto é feito sob influéncia de aspectos —
econdmicos, culturais — relacionados ao contexto e ou ao proprio individuo, tais
como caracteristicas sociodemograficas, e também de aspectos relacionados ao
ambiente social em que se encontra o consumidor (NASUTION et al., 2014).

Natural, entdo, entender que uma experiéncia positiva, impactante e
extraordindria induzird o consumidor a repetir o comportamento de compra, e a
permanentemente buscar experiéncias emocionais marcantes (RABELLO, AURIANI,
2014).

Um dos elementos atinentes a frequéncia, a duracdo e a longevidade da
repeticdo do comportamento de compra sdo as barreiras a mudanca. No caso, trata-
se da percepcgao, por parte do consumidor, de que mudar de provedor de servico, de
tipo de produto ou de marca de produto lhe implica custos das mais diversas ordens
- de tempo e emocionais, por exemplo. Isto pode direciona-lo a comportamento

inercial que inibe a alteracdo da rotina, induzindo a permanéncia com a mesma
13



marca, 0 mesmo servico ou 0 mesmo produto (NAGENGAST et al.,, 2014; LEE;
NEALE, 2012; BLUT et al., 2015; GRAY et al., 2017).

Por outro lado, a literatura (FOWLER, 1967, SEETHARAMAN; CHE, 2009;
ZEITHAMMER; THOMADSEN, 2013) demonstra que, ndo obstante satisfeito com o
atual provedor de servico ou com o produto fisico cujo consumo lhe é habitual, o
individuo pode adotar comportamento diverso, preferindo explorar e mudar de
fornecedor ou de marca. Neste caso, ele estaria experimentando o que se
convencionou chamar de custo de permanéncia (FAISON, 1977; JEONG;
MARUYAMA, 2018). Contraposto ao custo de mudanca, que induz a comportamento
inercial, o custo de permanéncia é aquele que direciona o consumidor & mudanca
guando ele se sente saturado ou cansado da mesma marca ou do mesmo
fornecedor, pelo decorrer do tempo (ZEITHAMMER; THOMADSEN, 2013)*.

Certo & que persistir em um comportamento ou optar por muda-lo implicam
assumir riscos, cuja percepcao varia de acordo com caracteristicas do produto ou
servico, e também com as caracteristicas pessoais e com 0s valores pessoais do
proprio individuo (WU; KE, 2015).

Assim, no caso de cendrios de baixa percepcdo de risco, onde a percepgao
do custo de permanéncia pode ser maior dadas a pequena probabilidade de perda
financeira e a auséncia de consequéncias gravosas decorrentes de escolhas
alternativas — como ocorre no servico prestado por restaurantes em ocasides triviais
- € maior a probabilidade de ocorrerem compras exploratérias e a experimentacao.
Da mesma forma, pessoas com determinadas caracteristicas pessoais, como a
curiosidade e a inovacdo, tendem a ser mais abertas a mudanca (MENIDJEL;
BENHABIB; BILGIHAN, 2017).

Visto dessa forma, consumir passa a ser muito mais do que adquirir produtos
e servicos, do que satisfazer desejos, ou do que buscar novas experiéncias.

Inclusive, pode-se especular - ja tangenciando a Teoria Meios-Fim (GUTMAN, 1982)

1 Nesta dissertacdo, custo de permanéncia (no singular) serd entendido como nome do construto
cujo significado, conforme explicado na secéo 2.3, é a disposicdo interna ou a forca motivadora que
direciona os individuos & busca por novas informac¢fes, movidos ndo apenas pela novidade, mas
também pela diversidade (KAHN, 1995). Ja custos de permanéncia (no plural) aqui serdo
entendidos como todos aqueles elementos que, em determinada situacdo para determinado
consumidor de determinado servigo, se constituam em estimulo a mudanca de fornecedor; em outras
palavras, sdo os elementos que compdem o custo de permanéncia. Vale notar que a literatura
anglosaxodnica utiliza apenas o termo no plural; staying costs.

14



- que o alcance de valores pessoais esteja por tras de movimentos aparentemente
nao racionais ditados pelo custo de permanéncia.

Rokeach (1973) atribui duas funcbes aos valores pessoais: 1) funcédo de
padrdes que orientam como o individuo direciona sua conduta, e 2) funcéo
motivacional, que diz respeito ao componente que expressa 0s esforcos dos
individuos no sentido de realizar um valor — este Ultimo construto entendido como
“(...) percepgao do consumidor sobre o que ele deseja que acontegca
(consequéncias) em uma especifica situacdo de uso, com a ajuda de algum produto
ou oferta de servigo, no sentido de alcangar alguma proposta ou meta”
(WOODRUFF; GARDIAL, 1996, p. 54). Ou seja, norteados por uma ordem de
prioridades, os valores pessoais regem a vida do individuo, bem como seu modo de
pensar, de agir e de sentir.

Assim, analisar os valores pessoais pode ser util para melhor se entender o
gue leva o consumidor a mudar seus habitos de consumo, e a experimentar novos
servicos em cenarios de baixa percepcao de risco, frente ao custo de permanéncia
aos quais é submetido. Isto porque os valores pessoais, enquanto objetivos de vida
estaveis que ajudam as pessoas ao guiarem sua percep¢ao, seus julgamentos e seu
comportamento (ROKEACH, 1973; SCHWARTZ, 1992), podem fornecer explicacoes
sobre variagcdes nas decisfes dos consumidores, uma vez que remetem a suas
crencas sobre a vida e ao comportamento que entendem aceitavel (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011).

Compreender este comportamento pode ser instigante, dado o aparente
contrassenso contido no fato de que ndo € incomum que consumidores mudem seus
provedores favoritos de servicos hedbénicos embora esta troca lhes possa vir a dar
menos prazer do que teriam se tivessem permanecido como provedor habitual
(KAHN; RATNER; KAHNEMAN, 1997): “Os consumidores geralmente buscam
variedade entre produtos heddnicos como restaurantes, musica ou atividades de
lazer, mesmo que sejam todos familiares” (RATNER; KAHN; KANNEMAN, 1999, p.
1).

O que se observa é que a pesquisa académica sobre o desejo de mudanca
dos consumidores nédo insatisfeitos com os provedores habituais, com o devido
apoio da literatura de Psicologia, tem se concentrado nos motivadores experienciais

e hedobnicos para tal desempenho, tais como comportamento de compra exploratério
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e busca de variedade e de novidades (VAN TRIJP; HOYER; INMAN, 1996; INMAN,
2001; RATNER; KAHN, 2002; SANG; XUE; ZHAO, 2018).

A luz desta constatacéo, ja ha pouco mais de trés décadas Hoyer e Ridgway
(1984) teorizaram que a busca pela variedade de marca de produtos ou de servigos
seria fungao, entre outros elementos, de tragos de personalidade, construto definido
como “descricdes de pessoas em termos de padrdes relativamente estaveis de
comportamento, de pensamentos e de emogdes” (LEDUC; FELDMAN; BARDI, 2015,
p. 3). No caso, esta funcao remeteria especificamente aos tracos de dogmatismo, de
extroversao, de autoritarismo, de liberalidade e de criatividade.

Aqui se pode fazer um paralelo desta relacdo também com os valores
pessoais, ja que a revisao de literatura realizada por Leduc, Feldman e Bardi (2015)
mostrou que parte da academia vé este construto como sindbnimo de tracos de
personalidade.

Assim, considerando que os valores pessoais compdem a personalidade dos
individuos (CAPRARA; ALESSANDRI; EISENBERG, 2012), e que a literatura de
Marketing mostra que estes valores podem ser dominantes para suas escolhas de
produtos e de servigos (OLIVEIRA; IKEDA, 2005), surge a pergunta-problema desta

dissertacéo:

Quais os valores pessoais dos clientes de restaurante que permeiam decisdes,
motivadas pelo custo de permanéncia, de mudar de provedores habituais

deste servigo?

1.2 OBJETIVO PRINCIPAL

Analisar o que leva o consumidor a mudar seus habitos de consumo e a
experimentar novos servigos caracterizados pela baixa percepgdo de risco — no
caso, o de restaurantes em ocasides de uso trivial, rapido-casual do tipo self service,
onde eventuais insatisfacdes com o resultado da experiéncia sdo entendidas pelo
cliente como pouco significantes - e frente ao custo de permanéncia aos quais ele &
submetido, por meio da investigacdo dos valores pessoais que se encontram por

trds desta decisao.
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1.3 OBJETIVOS INTERMEDIARIOS

- Identificar os elementos que compdem as dimensdes de valor: atributos,
consequéncias e valores pessoais do consumidor;

- Compreender a percepc¢ao de risco sob a ética do consumidor;

- Diferenciar custo de permanéncia e busca por variedade; e

- Apresentar a relacdo existente entre os atributos e beneficios de servico

com os valores dos consumidores.

1.4 SUPOSICAO

Os valores pessoais dos clientes de restaurantes rapido-casual do tipo self
service em ocasifes de uso trivial que permeiam decisdes de mudar de provedores
habituais deste servico motivadas pelo custo de permanéncia sdo o hedonismo e 0
estimulo. Isto porque, dentre os tracos de personalidade teoricamente menos
relacionados ao estimulo a busca da variedade (HOYER; RIDGWAY, 1984),
encontram-se o dogmatismo e o autoritarismo; estes encontram paralelo, dentre os
valores humanos listados por Schwartz (1992), com a conformidade e a tradi¢cdo, os
quais, no modelo circumplex também de Schwartz (1992) (ver Figura 2), encontram-

se em oposi¢ao ao hedonismo e ao estimulo.

15 DELIMITA(}AO DO ESTUDO: GEOGRAFICA, TEORICA E TEMPORAL

Em termos geogréficos, o levantamento de evidéncias priméarias enfocou
clientes de restaurantes do tipo self-service situados no estado do Rio de Janeiro.

Quanto a teoria, o levantamento bibliografico concentrou-se nos seguintes
aspectos:

1) Lealdade e inércia (DICK; BASU, 1994; OLIVER, 1999; GOUNARIS;
STATHAKOPOULQS, 2004);

2) Barreiras a mudanca (HOYER; RIDGWAY, 1984; BURNHAM; FRELS;
MAHAJAN, 2003; LEE; NEALE, 2012);

3) Custo de permanéncia (HIRSCHMAN, 1980; FAISON, 1977; KAHN, 1995;
SEETHARAMAN; CHE, 2009; SEETHARAMAN; CHINTAGUNTA, 1998;
ZEITHAMMER; THOMADSEN, 2013; JEONG; MARUYAMA, 2018);

4) Percepcao de risco (FEATHERMAN; PAVLOU, 2003; HOPKINS; 2013; OH,;
PAEK, HOVE, 2015; PAEK; HOVE, 2017); e

17



5) Valores pessoais (ROKEACH, 1968, 1973, SCHWARTZ, 1992;
HOLLBROOK, 2006) cujas relacbes com as decisdes de consumo foram estudadas
por meio da Teoria Meios-Fim (GUTMAN, 1982; REYNOLDS; GUTMAN, 1988;
GRUNERT; BECKMANN, SORENSEN, 2010).

Temporalmente, o levantamento bibliografico foi executado ao longo de todo
ano de 2018 e no primeiro bimestre de 2019. Ja o levantamento e o tratamento de
evidéncias primarias, assim como as conclusdes, foram realizados entre marco e
setembro de 2019.

1.6 RELEVANCIA DO ESTUDO
1.6.1 Pratica

Compreender valores pessoais do cliente de servico que se encontram por
tras do seu desejo de experimentar um novo fornecedor é de suma importancia para
gue as organizagcdes obtenham vantagem competitiva, melhor compreendendo sua
clientela e os motivos que se encontram por tras de suas decisoes.

Nesse passo, identificar o interesse em experimentar um novo fornecedor a
luz da busca pelo alcance de valores pessoais se torna sobremaneira interessante
para uma melhor elaboracdo de estratégias de comunicacdo que possam
impulsionar o desejo do consumidor e maximizar lhe a satisfacao.

Com esse entendimento os restaurantes do tipo aqui enfocado poderdo
adaptar, complementar e inovar em seus servi¢os, a fim de obter maior retorno
financeiro e oferecer maior valor simbodlico aos consumidores, inclusive aumentando
a gama de possibilidades para um mesmo cliente. Isto é especialmente importante
porque estabelecimentos do tipo rapido-casual — como o0 sdo os restaurantes self-
service - tém sido objeto de poucos estudos de Administracdo no Pais: dos 29
artigos existentes na base Spell para o periodo de janeiro de 2011 a novembro de
2019, com a palavra “restaurante” no resumo ou nas palavras-chave, 28 de fato
utilizaram este tipo de estabelecimento como locus ou como sujeito da pesquisa,
dentre estes, a distribuicdo foi a seguinte: trés restaurantes universitarios, trés rapido
casual, trés self service ou “"quilo”, cinco de hotel ou de spa, uma lanchonete fast
food, um de rede de supermercado, um de posto de gasolina, seis genericamente

qualificados como “populares”, um japonés, um industrial, um bistrd, e dois
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genericamente qualificados como atragcBes turisticas enquanto patriménios

historicos.

1.6.2 Tedrica

Esta pesquisa se pretende relevante do ponto de vista te6rico porque
inexistem de pesquisas de Marketing que aliem o estudo dos valores pessoais
especificamente ao construto que € o foco central desta pesquisa - o custo de
permanéncia (FAISON, 1977; JEONG; MARUYAMA, 2018)2.

Esta situacdo pode ser evidenciada a partir dos resultados de trés
levantamentos bibliograficos executados no primeiro bimestre de 2019, com foco em
estudos da area de Administracgao.

Em nivel nacional, na base Spell a busca pela palavra-chave “custo de
permanéncia” em artigos de Administragdo no periodo de janeiro de 2000 a janeiro
de 2019 né&o trouxe resultado algum.

Ja as buscas executadas em bases mais amplas, incluindo internacionais,
abrangendo todo o periodo permitido pelos referidos portais, também trouxeram
resultados modestos ou nulos:

1) No portal Capes: busca por assunto utilizando apenas a palavra-chave
“staying costs” em qualquer local do documento indicou 46 resultados; em cima
destes resultados foi aplicado novo filtro, desta feita para os topicos business e
organizational behavior, o que levou a sobra de ndo mais do que oito resultados;

2) Nos portais de periédicos Capes, Scielo, Spell e Emerald Insight: busca
avangada pela combinagdo dos termos “personal values” + “staying costs” em
qualquer local do documento nao trouxe nenhum resultado;

3) Nas bases Scielo e Emerald Insight: ndo foi encontrado nenhum resultado
com a palavra-chave “staying costs”.

Portanto, ha indicacdo de que o construto custo de permanéncia vem sendo
pouco explorado pela academia. Isto motiva a presente dissertacéo a preencher esta
lacuna, abrindo caminhos para que seja mais bem compreendido e mais aplicado

em pesquisas académicas de Marketing.

2 Como se vera na secdo 2.3 desta dissertacdo, é possivel que esta inexisténcia tenha a ver com a
tendéncia a apresentar este construto como sindnimo de comportamento de busca por variedade —
igualdade de significados que, na presente pesquisa, € questionada.
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Ademais, 0 servico de restaurantes € adequado a presente pesquisa por
propiciar ampla possibilidade de estudo da experiéncia de consumo (SPORRE;
JONSSON; EKSTROM, 2013) tanto em nivel ordinario-utilitario como extraordinario-
heddnico (BARBOSA,; FARIAS, 2012).
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CAPITULO 2 - REFERENCIAL TEORICO
2.1 LEALDADE
2.1.1 Um Preambulo

(...) a fidelidade se da pela inércia da recompra, enquanto que na
lealdade haverd um envolvimento maior, ou seja, um envolvimento
afetivo pela marca escolhida a consumir, fazendo do consumidor um
convicto de que a referida marca é a melhor escolha (FELIX et al.,
2012, p. 38).

O extrato acima remete a esforco no sentido de diferenciar dois construtos
gue, na literatura académica, frequentemente sdo entendidos como sinGnimos:
lealdade e fidelidade. No caso, Felix et al. (2012, p. 30) entendem que a diferenca
reside na questao emocional: por mais que a fidelidade implique “abster-se de algo
em troca de um s6”, ela ndo envolve sentimento algum, mas tdo somente
comprometimento. Ja ser leal remete a ter respeito por algo. Para esses autores, 0
cliente fiel e o cliente leal igualmente repetem a compra, mas o primeiro € inercial
nesse ato, enquanto o segundo envolve-se afetivamente de forma passional na
escolha.

Em que pese esse esforco de diferenciacéo, o que se observa é que, de uma
forma geral, na literatura de Marketing ambos os construtos sdo contumazmente
tratados como sinbnimos, posicdo adotada na presente dissertacdo. Até porque, em
se tratando da literatura de Marketing em lingua inglesa, os autores limitam-se ao
uso do termo loyalty, ja que fidelity, além de estar muito relacionado a fidedignidade,

se revela mais aplicavel a fidelidade marital quando usado para significar “ser leal”.

2.1.2 Definicdo e Modelos de Lealdade

N&o obstante divergéncias na conceituacdo e na operacionalizagdo do
construto, bem como em seus antecedentes, estrutura e consequentes, lealdade
pode ser conceituada como um profundo comprometimento do cliente em,
consistentemente no futuro, recomprar e apoiar 0 produto ou servico preferido,
optando por marca ou por conjunto de marcas apesar de influéncias ou dos esfor¢os
de Marketing visando a alterar o comportamento de compra (OLIVER, 1999).

O conceito de lealdade do consumidor — assim como seu sindénimo fidelidade
- ocupa posicao extremamente privilegiada no Marketing. Isto pode ser comprovado
pelos 3.223 artigos localizados por Francisco, Ponchio e Rocha (2015) junto a

amostra de artigos académicos extraida dos portais Science Direct e Scopus
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publicados entre 2004 e 2013, com a palavra-chave customer loyalty. No caso, 0s
periddicos com mais artigos veiculados obedecendo a esta selecdo foram os
seguintes, com as respectivas quantidades: Journal of Retailing and Consumer
Services (18), Journal of Consumer Marketing (17), Journal of Services Marketing
(11), Journal of Business Research (10), Journal of Retailing (10) e International
Journal of Hospitality Management (10).

Lealdade, fundamental para a geracdo de lucros empresariais porque
consumidores leais podem vir a constituir uma vantagem competitiva sustentavel
para as empresas (DICK; BASU, 1994), pode acarretar maior valor a marca
conforme pode implicar reducdo dos custos de Marketing e alavancagem comercial
(AAKER, 1998), além de outros beneficios (SANAKULOV; KARLAJUOTO, 2015;
ZHOU; LIU, 2015). A manutencdo dos consumidores leais € mais barata e, logo,
mais rentavel, do que a busca por novos clientes (ROBERTS, 2015). E a lealdade
em niveis elevados chega a ser considerada um dos maiores ativos que uma
empresa pode possuir (MUTHUKRISHNAN, 2015).

Vista, numa abordagem comportamental, como a intencdo e a acédo do
consumidor em recomprar 0 mesmo produto ou servico (DERMIBAG-KAPLAN et al.,
2015), a lealdade remete a beneficios puramente utilitarios ou simbolicos
(HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014) motivados por cognicdo e por conacao
(OLIVER, 1999; DICK; BASU, 1994). No caso, pode ocorrer por fatores como
auséncia de alternativas, altos custos de mudanca, e ou devido a promoc¢des (BLUT
et al., 2015; THOMPSON; NEWMAN; LIU, 2014).

Este raciocinio sofreu revisdo por parte daqueles que entenderam que a
lealdade ndo poderia ser vista apenas em comportamento de compra reiterada, ou
seja, como persisténcia na compra. Portanto, ela apresentaria também um viés
atitudinal, estando referida em atitudes como a comunicagao boca a boca positiva
(DICK; BASU, 1994). Ou seja, os consumidores se tornariam defensores e
propagadores da marca com alto grau de envolvimento, de devocdo e de apego,
demonstrando forte disposicéo interna pela compra de determinada marca, o que
permite a formacdo de relagcbes duradouras. (FULLERTON, 2011; CASIDY;
WYMER, 2016).

A essas duas correntes de pensamento, e nelas inspirando-se, veio agregar-

se uma terceira, denominada multidimensional, ou abordagem composta. Nela, se
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entende que as lealdades atitudinal e comportamental sdo construtos totalmente
dissociados, com a segunda precedendo a primeira, 0 que resulta em lealdade
multidimensional (BAEK; YOO, 2018). Também conhecida como verdadeira (DICK;
BASU, 1994) ou de acédo (OLIVER, 1999), e sendo a ideal a ser buscada, esta
atitude multidimensional seria, entdo, caracterizada por trés elementos: 1) alta
repetitividade de compra, ou seja, lealdade comportamental; 2) grande grau de
envolvimento do consumidor com a marca, ou seja, lealdade atitudinal; e 3) alta
influéncia social, estando seus consumidores convencidos por motivos pessoais e
sociais que se trata da melhor opcao (COLGATE; LANG, 2001).

Essa forma de entender a lealdade encontra eco em Oliver (1999), para quem
ela é atingida processualmente, em etapas sequenciais e crescentes, onde as trés
primeiras seriam comportamentais e a ultima seria atitudinal. Numa estrutura tedrica
de cognicéo-afeto-conacdo-acéo, a lealdade se formaria ao longo de quatro fases
(ver Figura 1).

Lealdade i Lealdade ] Lealdade i Lealdade de
cognitiva - afetiva - conativa . acdo

Informacdes disponiveis ao Inicio de uma atitude favoravel Comprometimento sélido na Desejo &

consumidor sobre 0s atributps da a marca, baseada em aclUmulo recompra da marca somente comprometimento j&
marca indicam que esta € a de experiéncias de uso sobrepujada por queda de consolidados se revelam
melhor alternativa. Pode ser satisfatorias, mas ainda desempenhoe de em disposicdo de compra
baseada em conhecimento passivel de influéncia pelos qualidade da marca e por com eventual superacio

previo, experiéncia recente ou esforcos de Marketing acbes robustas dos de possiveis obstaculos
observagdo. Fase critica e com implementados pelas concorrentes

maior risco de desisténcia, sendo alternativas concorrentes

o alto preco e as falhas na
entrega os principais fatores

Figura 1 - Fases e Sequéncias da Lealdade
Fonte: Elaboracdo prépria, com base em Oliver (1999)

E importante frisar, porém, que, para Oliver (1999), lealdade n&o pode existir,
de fato, apenas a partir da persisténcia na compra — ou seja, huma abordagem
comportamental. Ha que haver comprometimento emocional na relacdo, numa
abordagem atitudinal. Isso indica que a lealdade comportamental, também
conhecida como fantasma (OLIVER, 1999), espuria (DICK; BASU, 1994) ou inercial
(GOUNARIS; STATHAKOPOULOS, 2004), ndo pode ser considerada lealdade: a
compra repetitiva pode se dar apenas por habito (NGOBO, 2017). Essa linha de
raciocinio foi complementada por Lee e Neale (2012), ao afirmarem que é possivel

chegar-se a lealdade verdadeira quando as diferentes caracteristicas do
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relacionamento do cliente com uma marca - duragédo, profundidade, intensidade -
acarretam o acumulo de experiéncias e emoc0es positivas.

O enfoque comportamental sobre a lealdade ja fora visto em Dick e Basu
(1994), que seguiram recomendagdo de Jacoby e Chestnut (1978) ao
desenvolverem quadro conceitual que considera indicadores comportamentais tais
como sequéncia de compra realizada e probabilidade de compra de um dado
fornecedor. Aqui, a lealdade pode ser percebida como a forca da relacdo entre a
atitude do individuo e o comportamento de recompra, estando o construto dividido
em quatro tipos (ver Quadro 1):

1) Lealdade inexistente: ndo ha comportamento de recompra nem
envolvimento com a marca.

2) Lealdade espuria ou falsa: ha forte comportamento de recompra, no
entanto, a atitude é fraca; assim, ndo ha envolvimento nem atitudes positivas por
parte do consumidor.

3) Lealdade latente: ha uma atitude forte, mas o comportamento de recompra
é fraco, o que pode ocorrer por fatores alheios a vontade do consumidor, como altos
precos ou falta no estoque.

4) Lealdade verdadeira: ha uma conjuncdo de atitude forte com
comportamento forte; assim, além da repeticdo das compras, ha alto grau de

envolvimento por parte do consumidor para com a marca.

Quadro 1 - Modelo conceitual de Dick e Basu (1994)

=

COMPORTAMENTO
L
a] FORTE FRACO
=
- FORTE LEALDADE VERDADEIRA LEALDADE LATENTE
q
FRACA LEALDADE ESPURIA LEALDADE INEXISTENTE

Fonte: Dick e Basu (1994)

Mais recentemente, Gounaris e Stathakopoulos (2004) propuseram modelo
conceitual de lealdade que, apesar de se assemelhar ao de Dick e Basu (1994),
apresenta avanco teorico-metodoldgico ao lancar méao da Teoria da Acédo Racional

(FISHBEIN; AJZEN, 1975) para estudar como esse fendmeno se da. No caso, as
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acOes do consumidor passam a se apresentar sujeitas as influéncias normativas, em
seu comportamento, do ambiente social, do grupo ou do segmento em que O
consumidor esta inserido - por exemplo, ndo aderir a uma marca devido a
contradigdo com a cultura, com valores ou com filosofias pessoais ou de grupo.

Essa teoria foi representada por grafico tridimensional, cujos eixos
representam niveis altos e baixos das influéncias sociais, do comportamento de
compra e da ligacdo emocional (ver Grafico 1). A combinacéo destes trés elementos
levaria a situacdes especificas de lealdade:

1. Sem lealdade: resultado da associacdo de baixo comportamento de
compra a incapacidade de influéncias sociais para alterarem esta situacdo, mesmo
cognitivamente. Aqui ndo ha recompra, até porque ndo ha compra inicial dada a total
auséncia de envolvimento com a marca.

2. Lealdade cobicosa: ha elevado nivel de ligacdo e de predisposi¢cao para
com a marca, desenvolvida por influéncia do ambiente social, muito embora né&o
haja recompra porque, por motivos fora do controle do consumidor, também né&o
chega a haver compra.

3. Lealdade inercial: a recompra se da de forma habitual e sistemética,
contudo, sem envolvimento emocional com a marca.

4. Lealdade prémio: tipo de lealdade ideal a ser buscada, caracteriza-se pela
alta repetitividade de compra, pelo grande grau de envolvimento do consumidor com
a marca, e pela alta influéncia social, estando seus consumidores convencidos, por
motivos pessoais e sociais, que € a melhor opgao.

Esclarecida a relevancia e a complexidade do construto da lealdade, estudar
seus antecedentes e consequéncias, bem como categoriza-los, se torna

imprescindivel para melhor compreensao e aprofundamento da matéria.
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Alto

Envolvimento emocional

Alto

alto Baixo

-

Comportamento de compra

Baixo

Gréfico 1 - Modelo conceitual de Gounaris e Stathakopoulos (2004)
Fonte: Elaboracé&o propria, com base em Gounaris e Stathakopoulos (2004)

2.1.3 Antecedentes e Consequéncias da Lealdade

O comportamento de compra e a lealdade podem ser precedidos por quatro
elementos: pela inércia (GRAY et al., 2017; LEE; NEALE, 2012) e por antecedentes
individuais, corporativos e relacionais (RAHI et al., 2017).

Inércia do consumidor é a manutencéao reiterada da compra de um mesmo
produto ou marca de forma inconsciente, sem muita reflexdo e sem envolvimento.
Ou seja, a inércia reflete um sistema inconsciente repetitivo de compra, por
persisténcia do habito; uma atitude passiva ou de inacdo; uma decisédo
procrastinatéria com viés inerente de retardar um processo de decisdo; uma
resisténcia a quebra da rotina a que o consumidor ja se adaptou (GRAY et al.,
2017). Assim, a inércia serve como barreira psicolégica a mudancas, imunizando os
consumidores as tentativas e esforcos de Marketing dos concorrentes (KUO; HU;
YANG, 2013).

Diversas sdo as teorias psicologicas e econbmicas com foco na decisédo
comportamental a endossar atitudes inerciais do consumidor e resisténcias a
mudancas; por exemplo, a preferéncia pela marca pioneira e o viés da permanéncia
do status quo para fundamentar a preferéncia persistente, assim como habito e
fidelidade a marca, e aversao ao risco (MUTHUKRISHNAN, 2015).

Uma de suas manifestacdes é o efeito de posse — em inglés, endowment

effect — que remete a inclinacdo do individuo em sobrevalorizar aquilo que possui
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pelo simples fato de ser seu, independente do valor de mercado objetivo do bem
(KAHNEMAN; KNETSCH; THALER, 1991).

Em que pese a similitude dos resultados na retencéo dos clientes decorrentes
da inércia do consumidor e da lealdade, os processos séo diversos. Isso porque, na
medida em que o consumidor sujeito a for¢as inerciais pode querer mudar de marca,
mas, em decorréncia dos esfor¢cos necessarios ou de sua passividade, ndo chega a
fazé-lo, por outro lado o consumidor leal apresenta atitude volitiva e deliberadamente
favoravel em permanecer comprando a mesma marca.

Assim, observa-se que a inércia pode derivar de dois estados psicoldgicos,
caracterizando-se como alta ou baixa. No primeiro caso 0os consumidores sao
indiferentes a concorréncia, apresentando carater passivo, evitando mudancas e
variedades, mantendo o status quo em suas relagbes. JA no segundo caso, 0S
consumidores, atentos a concorréncia, ostentam comportamento de procura de
variedades, constantemente comparando as marcas que utilizam com outras (LEE;
NEALE, 2012).

A inércia aliam-se antecedentes individuais enquanto predecessores a
lealdade, tais como cultura, personalidade, ambiente social, comportamento, valores
e atitudes. Esses elementos ddo origem a satisfacéo, a aversao ao risco e a procura
por novidades, variando conforme a necessidade intrinseca de cada consumidor.
Além desses fatores demograficos, a autoimagem e fatores sociais — por exemplo, o
poder do grupo, a cultura, as tradicdes - influenciam na escolha individual,
impactando o estimulo social e a informacao normativa na lealdade, especialmente a
partir da proliferagdo dos novos canais de comunicacao e redes sociais (ALMEIDA,;
RAMOS, 2012).

Por seu turno, antecedentes corporativos também podem ter efeito sobre a
lealdade - por exemplo, uma boa reputacdo da marca. Isso porque a lealdade se
constréi comparativamente a concorréncia, e, pela loégica da Teoria da Reducdo da
Incerteza (BERGER; CALABRESE, 1975), antecedentes da marca séo utilizados
pelo consumidor como fator de reducao de risco percebido (PATTERSON, 2016).

Ja a existéncia de marcas percebidas como similares pode ser fator negativo
na manutencdo da lealdade, ja que h& perda da singularidade e da especialidade.
Enquadram-se nessa categoria tudo o que se relaciona aos elementos da marca, as

caracteristicas do produto e as atitudes da organizacdo (GOUNARIS;
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STATHAKOPOULOQOS, 2004). Nessa vertente, conceitos como responsabilidade
social, qualidade percebida, personalidade da marca, e associacdes e extensdes
positivas relacionadas a marca, a organizacdo ou ao produto, podem determinar o
sucesso de novos produtos e acarretar a preferéncia pela marca, por meio do
aumento da rentabilidade, além de impactar e fomentar a lealdade pelo consumidor.

O quarto elemento que precede o comportamento de compra e a lealdade séo
0s antecedentes relacionais, que remetem ao envolvimento consumidor-marca e a
experiéncias adquiridas ao longo do tempo. No caso, o grau e as caracteristicas do
relacionamento entre empresas e clientes, os vinculos estabelecidos entre as partes
e 0s investimentos feitos para essas relacfes existirem podem gerar potenciais
beneficios para ambos - por exemplo, a permanéncia do consumidor (LOPEZ,
REDONDO, OLIVAN, 2006). Além disso, ainda que o cliente se torne insatisfeito ou
perceba que o servico ndo atinge mais a maxima qualidade, uma forte relagédo
interpessoal pode influenciar positivamente na intencdo de recompra, bem como
refratar mudanca que fosse motivada em razdo de perda dos investimentos
relacionais e de beneficios especificos da relagdo (COLGATE; LANG, 2001).

Ja& no que diz respeito aos elementos que se seguem a lealdade, a literatura
tem apontado alguns como mais relevantes. O primeiro — ainda que de curto prazo —
€ a intencdo da persisténcia na compra realizada pelo consumidor (IPEK; ASKIN;
ILTER, 2016), porque grande quantidade de vendas tende a implicar aumento de
market share e dos lucros a empresa (WATSON et al., 2015), além de maior retorno
sobre o investimento, o que pode levar a aumento do valor aos acionistas (KABIRAJ;
SHANMUGAN, 2011}.

Outro elemento apontado como consequente a lealdade € o atraso na tomada
de decisdo de compra, frente a indisponibilidade da marca preferida - que pode até
levar a compra de marca alternativa, mas apenas quando este atraso é percebido
como muito custoso (DICK; BASU, 1994).

No que tange as consequéncias atitudinais da lealdade, grande foco tem se
verificado para a comunicagéo boca a boca positiva (CASIDY; WIMER, 2016), assim
como para a atribuicdo de maior valor da marca (PALACIOS-MARQUES; MARIA;
CARRILERO, 2016), para a maior resisténcia aos esforcos de Marketing dos
concorrentes (DICK; BASU, 1994), e para a melhor aceitacdo de precos-prémio

(YEH; WANG; YIEH, 2016), ndo se traduzindo, necessariamente em vantagem
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econbmica direta para a empresa ou para 0 crescimento do negdocio. Aqui
enquadram-se 0S cas0S em que a compra nunca venha a ocorrer, seja por
impossibilidade financeira ou por indisponibilidade do produto (GOUNARIS;
STATHAKOPOULQS, 2004).

Dentre o0s construtos que atuam como forma de retengdo e como

moderadores da lealdade, destacam-se as barreiras a mudanca.

2.2 BARREIRAS A MUDANCA

Barreiras a mudanga — ou custo de mudanca - sao “todos os fatores que
tornam mais dificil ou custoso, para os consumidores, mudar de fornecedor”
(JONES; MOTHERSBAUGH; BEATTY, 2000, p. 261). No caso, trata-se de
inconvenientes, ou penalidades, de tempo, de dinheiro e de esforco, que, tendo que
ser arcados pelo consumidor para eventual troca de um provedor por outro,
terminam por aprisiona-lo (BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003).

Ou seja, barreiras a mudanca relacionam-se com a percepcado de riscos
advindos das consequéncias trazidas pela incerteza e da adversidade da novidade,
impedindo ou dificultando a tomada de decisdo de um consumidor quando este
passa a desejar uma mudanca, por diversos motivos: 1) Devido a fatores internos ou
pessoais, tais como necessidade de estimulo e de saturacdo, curiosidade, desejo
por correr riscos, pelo perigo e por aventura; 2) Devido a motivagdes externas, tais
como promocdes, lancamento de novos produtos ou auséncia temporaria no
mercado; e 3) Devido ao aumento do leque de opcgdes para incertezas futuras,
também denominado método estocastico, significando garantir um conhecimento e
possibilidades de escolhas em “estoque” para possivel auséncia da marca preferida
(KAHN, 1995; HOYER; RIDGWAY, 1984).

As barreiras a mudanca desempenham papel inibitério na troca de marca pelo
consumidor, e ganham papel relevante na consolidagao e retengcéo de consumidores
ja existentes, ao decorrerem de fatores pessoais ou situacionais (COLGATE; LANG,
2001). Por esse motivo, altos custos de mudanca podem fazer com que o
consumidor, ao percebé-los, entre em um estado de dependéncia (LAI; LIU; LIN,
2011), funcionando, portanto, como antecedentes da lealdade (DICK; BASU, 1994)
e, também, da inércia (GRAY et al., 2017).
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Por isso, o construto tem alcancado grande relevancia no que tange a
prevencdo do comportamento de mudanca do consumidor, ja tendo sido testados
seus impactos na satisfacdo do consumidor e na intengcdo e comportamento de
recompra, bem como na retengéo de clientes, com resultados variados (BLUT et al.,
2014).

Categorizacdo muito aceita para os tipos de custo de mudanca foi proposta
por Burnham, Frels e Mahajan (2003), que os distinguem em trés:

1) custos processuais, significando tempo, esforco e incerteza, embutem
riscos econdmicos, de avaliacdo e de aprendizagem do processo;

2) custos relacionais, significando encargos psicolégicos, relacdes
interpessoais, e identificacdo com a marca e com empregados, embutem perdas de
relagdes interpessoais e de relacionamento com a marca; e

3) custos financeiros, por exemplo, multas por quebra de contrato e perda
de pontos, de beneficios e de recompensas, embutem riscos de configuracado, além
de perdas de beneficios monetarios.

Estes trés tipos de custo de mudanca impactam de forma diversa a satisfacéo
do consumidor, sua intencdo de recompra e seu comportamento, restando
demonstrado que, com exce¢ao dos custos financeiros, quanto menores 0S custos
de mudanca, maior a satisfacdo do consumidor e intencdo e comportamento de
recompra (BLUT et al., 2015).

Vale notar que, com base nessa triade, Jones et al. (2007) classificaram o
custo de mudanca em dois tipos: positivos e negativos. Os custos relacionais e
financeiros sao entendidos como positivos, pois resultariam da reversao de ganhos,
de beneficios ou de vantagens conquistados, como descontos e tratamentos
especiais, decorrentes da relacdo existente. JA 0s custos processuais Ssao
entendidos como negativos ja que decorrerem de perdas efetivas e irreversiveis do
processo de troca, como, por exemplo, o tempo gasto na mudanca.

Ha vasta literatura e interesse nos efeitos diretos e moderadores deste
construto na relacdo entre lealdade, satisfacdo, comportamento e intencdo de
compra do consumidor — por exemplo, Burnham, Frels e Mahajan (2003), Jones,
Mothersbaugh e Beatty (2000), Yang e Petersen (2004) e Seiders et al. (2005).

Estudos mais recentes apontam que custos de mudanca impactam estas

relacbes de forma diferente, segundo as caracteristicas dos servicos -
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intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade - além de
sofrerem influéncia de outros fatores, como a necessidade ou ndo de
estabelecimento fisico para a prestacdo do servi¢co, o nivel de personalizacdo da
relagdo provedor-consumidor, e o cenario mercadolégico como a periodicidade.
Assim, por exemplo, custos de mudanca processuais tendem a ter maior impacto
guanto maior a intangibilidade do servico; jA custos de mudanca relacionados a
problemas de acesso e a necessidade de locomoc¢ao do cliente tém menor ou
nenhum impacto naqueles servicos que dispensam localizacao fisica ou que tém a
possibilidade de entrega (EAST et al., 2012; BLUT et al., 2014).

Outro elemento importante para o estudo de custos de mudanca aplicado a
servicos remete ao chamado efeito moderador negativo lock-in, significando a
retencdo forcada de clientes insatisfeitos por meio da imposi¢ao de altos custos de
mudanca. Este fendmeno impediria que a insatisfacdo resultasse em reducdo de
compras, ja que os clientes nao trocariam de fornecedor para evitarem enfrentar os
custos adicionais decorrentes deste movimento. Por outro lado, essa retencao
forcada de clientes insatisfeitos pode gerar consequéncias nocivas, tais como o boca
a boca negativo e baixa aceitacdo a novos produtos (COLGATE; LANG, 2001).

Por outro lado, custos de mudanca também podem apresentar efeito positivo
amplificador, quando um aumento neles fortalece o efeito da satisfacdo no
comportamento de compra. Isto pode ser exemplificado nos casos de programas de
fidelidade e ou de clube de servicos: embora o consumidor pague um pre¢co maior
ou tenha que permanecer por tempo determinado com o provedor sob pena de
multa pelo rompimento do contrato, ele entende que aufere beneficios — por
exemplo, descontos e status diferenciado no tratamento recebido — o que o faz
interpretar a situacdo como vantajosa para si (LEE; NEALE, 2012).

Estes fendmenos confirmam a complexidade do construto, ao embutir a
percepcdo ndo sé de custos em si, como também dos beneficios relacionais e da
existéncia e atratividade de alternativas (WU, 2011). Por seu turno, a percepcao da
existéncia dessas Ultimas sempre dependera da habilidade do consumidor em
distinguir diferencas de caracteristicas e de beneficios entre fornecedores,
influenciando e até mesmo complicando a decisdo de eventualmente trocar de
marca. Isso porque, em um olhar multidimensional dos custos de mudanca, esta

troca pode depender da influéncia de varios moduladores, remetendo a atratividade
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das alternativas, aos tipos de satisfacdo - cognitiva e afetiva — e a lealdade (KIM et
al., 2018; GOUNARIS; STATHAKOPOULOQS, 2004):

1) Pode ser dificil, ao consumidor, elaborar a concepcao de atratividade das
alternativas em si, considerando que este processo pode se dar a partir de quatro
dimensdes: o numero de alternativas disponiveis, o grau de diferenciacdo entre elas,
a dificuldade de conhecimento e de compreenséo, e a dificuldade de comparacao;

2) Nem todas as alternativas existentes em determinado mercado podem se
encontrar dentro do campo de percepgdo do consumidor, ou podem nao ser vistas
como similares, ou podem nem sequer ser cogitadas pelo consumidor por estarem
fora do set do cliente;

3) O cliente pode entender que ndo ha concorrentes a altura do produto ou
servico ja consumido.

A luz de todos estes elementos, é necessario que nio se entenda a adog&o
deliberada de barreiras de mudanca como uma solucdo facil para garantir a
manutencdo do cliente junto ao provedor. Isso porque, além do alto custo que essas
barreiras podem implicar, nem todos os consumidores geram 0 mesmo valor para a
empresa — 0 que significa que reter todo e qualquer cliente pode ndo ser a estratégia
mais rentavel as empresas (GUO; HOLLAND; KREANDER, 2014).

Por outro lado, os fornecedores de produtos e de servicos ndo podem deixar
de levar em conta que, independente de fazé-lo devido a barreiras de mudanca,
guando o cliente Ihes permanece - ou a marca - fiel por periodos extensos, isto

também pode |Ihe gerar tipo especifico de custo, denominado de permanéncia.

2.3 CUSTO DE PERMANENCIA E COMPORTAMENTO DE BUSCA DE
VARIEDADE

Custo de permanéncia pode ser definido como a disposicdo interna ou a forga
motivadora que direciona os individuos a busca por novas informac¢ées, movidos nédo
apenas pela novidade, mas também pela diversidade (KAHN, 1995). E o sentimento
traduzido em tédio apresentado pelo consumidor quando este permanece durante
muito tempo com uma mesma marca, com um mesmo produto ou com um mesmo
provedor (SEETHARAMAN; CHE, 2009).

O custo de permanéncia contrapde-se ao custo de mudanca. Este ultimo

induz a comportamento inercial (NAGENGAST et al., 2014), podendo emergir a
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partir da necessidade de as pessoas se sentirem Unicas e especiais, buscando se
diferenciar e se destacar dos outros no ambiente social. A intensidade desta
necessidade de singularidade, que varia conforme o individuo, o levara a buscar
meios de alcancar seus objetivos por meio da adogcdo de novos e diferentes
produtos e ou servicos — muito embora o tempo possa reduzir a utilidade percebida
daquilo que ele estd consumindo, o que terminara por aumentar o custo de
permanéncia (TIAN; BEARDEN, HUNTER, 2001).

O custo de permanéncia tem sido, na literatura de Marketing, frequentemente
associado — e, nao raro, confundido — com o comportamento de busca de variedade.
Por exemplo, Cosguner et al. (2018) indicam que ambos o0s termos seriam
sinbnimos, com Cosguner (2019, sem pagina definida) dizendo que

(...) a busca por variedade é semelhante a/quase analoga a um custo
de permanéncia. Em muitos estudos da literatura de Marketing a
inércia e os custos de troca sdo usados de forma intercambiével. Da
mesma forma, como a busca por variedade é o oposto da inércia,
afirmamos que a busca por variedade é semelhante a um custo de
permanéncia (ou um custo de troca negativo).

Contudo, esta associacdo-confusdo pode ser questionada ja ao se prestar
atencdo a semantica dos dois termos.

Custo de permanéncia é um construto — termo que, frequentemente
confundido com conceito, é definido por Cooper e Schindler (2011) como imagem ou
ideia abstrata inventada especificamente para determinada pesquisa e ou
construcao de teoria.

Ja o comportamento de busca de variedade, muito estudado entre os anos de
1985 e 1995, é definido como a tendéncia dos individuos em buscar a diversidade
em suas escolhas de servicos ou de bens (KAHN, 1995). Ou seja, € uma conduta
atribuida a todos aqueles que consomem. Assim, ndo é um construto em si; antes,
remete aos processos mentais e emocionais e ao comportamento observavel dos
consumidores durante a busca por compras e no pés-consumo de um produto e de
um servigo (BATRA; KAZMI, 2008). Em outras palavras, trata-se de um complexo de
elementos que traduzem acobes e reagdes de quem consome determinado produto
ou servico, a partir da influéncia de elementos internos e externos a estes mesmos
consumidores (KAHN, 1995).

Para McAlister e Pessemier (1982), os motivadores para a busca por

variedade poderiam ser entendidos como derivados ou diretos. Motivador derivado
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seria algum gatilho que alterasse a situacdo de uso do produto ou do servigco
prescindindo de qualquer interferéncia por parte do usuario, mas que lhe
impossibilitasse a continuidade do consumo — por exemplo, uma subita majoracéo
no prego, que impossibilitasse a aquisi¢cdo. Ja o comportamento direto de busca de
variedade seria resultante de motivacéo interna ou pessoal - por exemplo, desejo
por novidade — que Kahn (1995, p. 140), aparentemente tangenciando o
(antecedente) custo de permanéncia, denomina de “saciedade/estimulo”.

Posteriormente foi proposta uma terceira motivagao: incerteza de preferéncia
futura ou erro de avaliacdo. Trata-se da situagcdo em que a busca da variedade
funciona como uma protecdo contra incertezas futuras, quando o consumidor
antecipa que podera vir a desejar alternativas a partir de mudancas em suas
preferéncias, que ele imagina que poderao vir a ocorrer (KAHNEMAN; SNELL, 1990;
SIMONSON, 1990).

A literatura aponta autores que apresentam outros gatilhos para o
comportamento de busca por variedade:

1) Saber da existéncia de uma série de opcdes diferentes do produto ou do
servigo que consome pode levar o consumidor a desejar variar em suas aquisigoes
subsequentes (MAIMARAN; WHEELER, 2008);

2) Construir respostas diferentes a uma série de questdes colocadas em
determinada situacdo de consumo pode ativar, no consumidor, a disposicdo a
diversificar suas escolhas em situagbes futuras, com a mudanca se dando em
decorréncia do tédio em adotar 0 mesmo comportamento e ndo da saturagdo em
relacdo ao produto ou servico (SHEN; WYER, 2010);

3) O entendimento de que buscar variedade € socialmente desejavel
(RATNER; KAHN, 2002); e

4) O entendimento de que buscar variedade traduz uma busca simbdlica de
liberdade pessoal em situagdes onde o consumidor entende que seu espacgo pessoal
estd ameacado (LEVAV; ZHU, 2009).

A luz destas informagées, o custo de permanéncia poderia ser classificado
como um antecedente — um impulsionador — do comportamento de busca de
variedade, configurando-se como um dos elementos a influenciar o consumidor na

busca por variar em suas op¢des de consumo de bens ou de servigos. Esta proposta
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€ corroborada por Kahn (2019, sem pagina definida) quando ela afirma que os
custos de permanéncia sao “as causas ou os antecedentes a busca de variedade”.

Outros autores parecem compartilhar desta opinido. JA& ha mais de trés
décadas Hoyer e Ridgway (1984, p. 115) diziam que “Um importante impulsionador
da busca por variedade no contexto da escolha do consumidor seria o desejo por
produtos novos ou novos manifestados pela exploracdo de compra (ou seja,
trocal/inovagao)” e que “(...) comprar frequentemente a mesma marca ou produto
pode resultar em tédio [em inglés, boredom, palavra muito utilizada na literatura
anglosaxonica de Marketing para indicar o0 momento em que 0s consumidores
passam a querer variar] e, assim, ativar o desejo pela variedade”.

Mais recentemente, outro indicativo desta antecedéncia do custo de
permanéncia ao comportamento de busca de variedade pode ser encontrado em
dois trechos de Seetharamann e Che (2009), sendo o primeiro “(...) pode-se dizer
que a busca de variedade apreende os custos de permanéncia para o consumidor”
(p. 516); o segundo trecho (p. 518) sugere que a saciedade daria margem ao tédio:

Uma explicagdo alternativa do comportamento de busca por
variedade fornecida por McAlister (1982) é que os consumidores
tornam-se saciados apds a exposicdo a alguns atributos e buscam
alternativas que oferecam alguns outros atributos.

Com base nestas informacdes, o surgimento do custo de permanéncia e o
consequente comportamento de busca de variedade, por parte de clientes de
produtos ou de servicos, tipicamente seriam representados nos quatro estagios
apresentados na Figura 2.

O construto custo de permanéncia revela-se interessante por varios motivos.
Um deles é que se trata de fendmeno que pode ter impacto relevante na competicdo
de precos em diferentes mercados e com diferentes produtos e servicos
(SEETHARAMAN; CHE, 2009).

Além disto, o custo de permanéncia pode subverter a légica tradicionalmente
aceita nos mercados, ao levar os clientes a tomarem decisbes aparentemente
irracionais, ocasionalmente mudando para fornecedores menos satisfatorios mesmo
gue nao tenha ocorrido alteracdo em seu agrado com o0s atuais provedores
(SEETHARAMAN; CHE, 2009; ZEITHAMMER; THOMADSEN, 2013).
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Estagio 1: Cliente consome determinado bem ou
servico

l

Estagio 2: Repeticdo do consumo gera saciedade

l

Estagio 3: Saciedade da margem ao tédio,
representando custo de permanéncia

|

Estagio 4: Cliente altera seu comportamento,
buscando variedade na marca/tipo de produto ou
de servico.

Figura 2 — Representacdo dos estagios de formacdo do custo de permanéncia e de
sua influéncia sobre o comportamento de busca de variedade
Fonte: Elaboracédo prépria a partir dos autores referenciados nesta secéo.

Isto se da porque, normalmente, quando submetidos a baixo custo de
mudanca, é facil a troca de fornecedores, o que reduz o custo de permanéncia.
Assim, os clientes ndo teriam restricbes a fazerem suas opg¢des de compras, cuja
repeticdo dependeria, fundamentalmente, da satisfacdo enquanto uma medida
cumulativa de experiéncias passadas (SAJEESH; RAJU, 2010; SELA; BERGER,;
LIU, 2009).

Em outras palavras, custos de mudanca e de permanéncia podem coexistir na
tomada de deciséo de compra. Nessa situagao, pode ser verificado o chamado custo
liguido de mudanca, resultado da diferenca entre estes dois custos. Alcancando
valor positivo — ou seja, o custo de mudanca sendo maior do que o custo de
permanéncia - este custo liquido de mudanca indicaria a existéncia de consumidores
inerciais; alcangando valor negativo, indicaria a existéncia de consumidores voluveis
(JEONG; MARUYAMA, 2018)

Além dos custos associados a permanéncia e a mudanca de marca, outros
elementos sdo importantes no comportamento decisério do consumidor, tais como

sua percepcéao de risco.

2.4 PERCEPCAO DE RISCO

Um dos elementos-chave no comportamento de compra € 0 risco
(KUMAR; GRISAFFE, 2004; PIRES; STANTON; ECKFORD, 2004)
gue é definido como um atributo de uma decisao alternativa refletindo
a variacdo de seus possiveis resultados (GEFEN; RAO;
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TRACTINSKY, 2002). Como Dholakia (2001) sugere, 0 risco
percebido esta de alguma forma envolvido em todas as decisfes de
compra, especialmente naquelas em que o resultado é incerto.
(PAPPAS, 20186, p. 5)

Percepcao de risco é, assim, construto direcionado a avaliacdo das incertezas
e potenciais consequéncias negativas da escolha do consumidor (FEATHERMAN;
PAVLOU, 2003; HOPKINS; 2013), sendo que, ao contrario do perigo, a nocao
humana de risco € construto psicossocial que ndo pode ser sentido, mas apenas
percebido (VAN DER LINDEN, 2014). Em outras palavras, risco € algo que depende
estritamente da cultura ou da mente humana, o que significa que sua percep¢ao
esta relacionada diretamente a fatores sociais, a valores e a crencas.

A percepcdo de risco se constréi a partir das dimensées emocional e
cognitiva, o que explica por que alguns riscos sdo mais percebidos ou percebidos
como mais graves do que outros (HO; PAEK, HOVE, 2015; PAEK; HOVE, 2017).
Por seu turno, a percepcdo de riscos sociais e psicologicos tem desempenhado
papel importante no consumo moderno, ja que, em razdo dos valores transmitidos,
termina por afetar tanto as empresas na adaptacéo e criacdo de seus produtos e
servigcos, como os consumidores quando de suas escolhas (CZOLI et al., 2016).

Conforme decisbes de compra que envolvam altos valores, ou categorias de
produtos com alto envolvimento, tendam a apresentar grandes riscos para 0O
consumidor, a busca por informagdes se torna mais acentuada a fim de minorar os
efeitos das escolhas (GOUNARIS; STATHAKOPOULOQOS, 2004). Quando percebem
altos riscos na compra, os consumidores preferem opc¢des que lhes sao familiares,
hesitando em experimentar algo novo (OLSEN; LIZ; CUELLAR, 2015).

Bauer (1960) foi um dos pioneiros a explorar e introduzir, no meio académico,
as questdes do risco e de sua percepc¢ao. O tema evoluiu de forma significativa nas
décadas seguintes (TAYLOR; 1974; MITCHELL, 1999), e sob diferentes enfoques,
por exemplo, promovendo andlises que levam em consideracdo variaveis
demograficas como sexo, idade e escolaridade (MITCHELL; BOUSTANI, 2015).

Contemporaneamente, os estudos sobre risco e sua percep¢ao alcancaram
andlises acerca de servicos que possibilitam o acesso a bens, tais como o
compartilhamento de automoveis (SCHAEFERS; LAWSON; KUKAR-KINNEY, 2015),
evidenciando que a teoria da percepcdo do risco possibilita uma vasta gama de
aplicacoes praticas.
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Dentre essas destacam-se uma melhor alocagcdo de recursos, O
direcionamento de propagandas para transmitir maior seguranca ao cliente, e até
mesmo a geracdo ou a modificacdo de produtos e de servi¢os, considerando que 0s
consumidores frequentemente estdo mais preocupados em evitar erros do que
maximizar o beneficio utilitario de suas compras ha muito tempo declinadas
(MITCHELL, 1999).

O construto percepcédo de risco e sua relagdo com outros construtos como a
incerteza, a confianga, o envolvimento e a lealdade tém sido explorados pela
literatura de Marketing (MARAKANON; PANJAKANJORNSAK, 2017; CHEN;
CHANG, 2012; HU, 2012), assim como as diversas classificacdes e categorizacfes
dos riscos - por exemplo, a divisdo entre riscos objetivos e subjetivos, inerentes e
administraveis, gerais e especificos.

Esta percepgcao de perigo advindo do consumo se desdobra em diferentes
componentes (JACOBY; KAPLAN, 1972; FEATHERMAN; PAVLOU, 2003):

1) risco financeiro: probabilidade de perder dinheiro;

2) risco de performance: chance de o produto ou servico ndo funcionar
adequadamente;

3) riscos sociais: probabilidade de afetar negativamente a imagem do
consumidor perante outros;

4) riscos psicologicos: possibilidade de a compra ndo se adequar ao estilo
de vida ou valores pessoais;

5) risco de seguranca ou fisico: chance de o produto ser nocivo ou
prejudicial & saude ou a integridade fisica de consumidor;

6) risco de perda de tempo e de conveniéncia: alteracdes na comodidade,
rotina e perda de tempo com a busca de informacdes aprendizado e adaptacao; e

7) risco de privacidade: possibilidade de exposicdo da intimidade do
consumidor.

A luz de tamanha influéncia do risco no comportamento do consumidor de
bens e de servicos, ndo surpreende que a reducdo da percepcao de risco seja
almejada nos processos decisérios dos clientes. Isto se pode dar, por exemplo, por
meio de uma boa imagem, da reputacdo e da confianca em relagdo a marca, e da
guantidade, qualidade e clareza de informacdes fornecidas pelos provedores. Trata-

se de elementos que servem a diminuicdo da indecisdo, e que aumentam a
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seguranca do consumidor na tomada de decisdo - especialmente quando estdo
envolvidos a intangibilidade dos servicos e ou precos altos (ALOUDAT et al., 2014;
MOHSENI et al., 2016).

Vale notar que percepcdo de risco tangencia o comportamento indeciso,
remetendo a taticas comportamentais que buscam evitar este perigo. Assim é que
consumidores indecisos podem escolher consumir bens ou servicos de diversas
marcas, sem fidelizarem-se a uma delas em especial, como forma de diminuir as
incertezas, o stress e a possibilidade de erro da escolha. Ou seja, impulsionada por
emocdes negativas como o medo, a angustia e a desconfianca, a busca por
variedade pode tdo somente configurar-se como uma forma de facilitar a tomada de
decisdo e de diminuir os efeitos de eventual insatisfacdo e dos riscos percebidos
com a compra (JEONG; DROLET, 2016).

Vale notar que a percepcdo de risco ndo se configura como algo estéatico e
imutavel; ao contrario, ela pode variar de acordo com diversos fatores. Por exemplo,
a confianca e tracos da personalidade exercem papel crucial para a aceitacao de
novas tecnologias e, consequentemente, para a percepcao de riscos inerentes aos
canais virtuais (WU; KE, 2015; QING et al., 2015).

Nestes canais que utilizam a tecnologia de forma intensiva de fato a
percepcdo de risco costuma ser elevada. Isto ocorre porque canais virtuais
envolvem maior grau de incerteza do que no caso das lojas fisicas, alimentando
receios e insegurancas quando do uso, por exemplo, de sites de e-commerce e de
internet banking (BEZES; 2016; MARTINS; OLIVEIRA; POPOVIC, 2014).

N&o é por outra razdo que as empresas que atuam no ambiente virtual,
cientes de que os riscos percebido e real poderem diferir de forma substancial, tém
buscado novas modalidades de vendas, inovando ao combinar, integrar, dinamizar e
diversificar os instrumentos pelos quais o consumidor pode vir a buscar informacdes
sobre os produtos e servicos. Exemplos disto sdo a multicanalidade® e o
omnichannel®, que se configuram na busca pela agregagdo das vantagens do
ambiente online com as dos estabelecimentos fisicos (BOTELHO; GUISSONI, 2016;
KAPLANSKI; LEVY, 2016).

3 Capacidade de atender os consumidores de forma eficiente, correta e eficaz por meio de qualquer
ponto de contato que eles tenham com a empresa, nos ambientes on line e off line.
4 Tendéncia do varejo baseada na convergéncia de todos os canais utilizados por uma empresa, ao
integrar compradores e lojas fisicas e virtuais, visando a evitar que o consumidor perceba diferencas
entre os mundos on line e o off line.
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Com a percepcdo de risco sofrendo influéncia profunda por parte das
caracteristicas individuais - com especial énfase no caso dos tracos de
personalidade relacionados ao risco e a incerteza — € natural que os valores
pessoais dos individuos impactem a tomada de decisdo e a op¢do de permanecer
ou variar de produto, marca ou servico (DOWLING, 1986; PARK; TUSSYADLAH,
2016).

2.5 VALORES PESSOAIS

Os primeiros estudos em ciéncias sociais acerca do construto valores
pessoais tiveram inicio na sociologia e na psicologia, expandindo-se, em seguida,
para outras areas, como a ciéncia politica, a filosofia, a antropologia e o direito, com
0 propésito de ajudar a entender, entre outros assuntos, os desvios sociais e a
ideologia politica (ROKEACH, 1968, 1973; HOLLBROOK, 2006).

Em seu estudo seminal a respeito dos valores pessoais, Rokeach (1968)
definiu o construto como sendo as crencas que conduzem as acOes e 0S
julgamentos de um individuo, por meio de situacdes e objetivos especificos,
tornando-se critério de escolhas. Portanto, valores pessoais servem de apoio para
atitudes e comportamentos conforme estao organizados hierarquicamente, formando
um sistema de valores que podem ser identificados como sociais - incluindo os
organizacionais, institucionais e culturais - e pessoais, quando se referem aos
individuais.

Rokeach (1968, 1973) estabeleceu alguns pressupostos que norteiam 0s
valores humanos: 1) E relativamente pequeno o ndmero total de valores possuidos
por cada individuo; 2) Os valores sdo organizados em sistema; 3) Independente do
lugar, todas as pessoas possuem 0Ss mesmos valores, mas com niveis variaveis; 4)
Os antecedentes dos valores humanos podem estar relacionados a personalidade
individual, bem como a cultura, a sociedades e a suas instituicdes.

Assim, os valores pessoais apresentam uma funcdo direcionadora no
comportamento dos individuos - e, logo, dos consumidores - determinando sua
forma de pensar, de agir, de sentir e de consumir (ROKEACH, 1968). Divididos em

instrumentais e terminais, eles somam 36 valores (ver Quadro 2).
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Outras formas alternativas de ver, entender e mensurar os valores pessoais
podem ser encontradas na List of Values (LOV) (KAHLE, 1983, 1986; VEROFF,
DOUVAN; KULKA, 1981), e na Escala de Valores de Schwartz (SCHWARTZ, 1992).

Adequada a aplicacbes de Marketing e a pesquisas de comportamento de
consumo, especialmente no contexto mercadolégico (KAHLE; BEATTY; HOMER,
1986; SHETH, 2001; LEAO; MELLO; SOUZA NETO, 2007; PINESE; MORIGUCH];
PIMENTA; 2015), a LOV traz nove valores centrais norte-americanos, direcionados
mais as necessidades pessoais e individuais e condizentes com as atividades dos
consumidores: 1) respeito proprio, 2) seguranca, 3) autorrealizacdo, 4) relacdes
amigaveis com terceiros, 5) sentimento de dever cumprido, 6) pertencimento, 7)
diversdo e animacgdo, 8) seguranca, e 9) ser respeitado. Baseada na Teoria da
Adaptacédo Social de Kahle (1983), a LOV prega a filtragem das demandas sociais e
culturais por parte do individuo, assim como sua adaptagcdo por meio da redefinicdo

e do refinamento dos valores pessoais.

Quadro 2 — Valores Pessoais, segundo Rokeach (1968, 1973)

Valores Instrumentais : UEBIES Term_ma|s .
(referentes a padrdes de comportamento, a (relacionados ao estado final desejado da
) L ' existéncia humana, galgados no decorrer desta
modos de conduta e a meios de atingimento das
metas estabelecidas ao longo da vida) - sendo, portanto, mgéa§ buscadas por toda
vida
Ambicioso Vida Préspera
Mente Aberta Vida excitante
Capaz Mundo de paz
Alegre Igualdade
Limpo Liberdade
Corajoso Felicidade
Generoso Seguranca Nacional
Prestativo Prazer
Honesto Salvacéo
Imaginativo Reconhecimento Social
Independente Amizade Verdadeira
Intelectual Sabedoria
Légico Mundo de beleza
Amoroso Seguranca Familiar
Obediente Amor Maduro
Polido Respeito Préprio
Responsavel Senso de Realizacao
Autocontrolado Harmonia Interna

Fonte: Rokeach (1968, 1973, 1981)

Por seu turno, a escala de valores pessoais de Schwartz (1992) ganhou
destaque a partir da pesquisa profunda que a fundamentou, aplicada em milhares de

individuos em mais de 60 paises, incluindo o Brasil. O que ela buscou foi
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universalizar o significado particular de 10 valores pessoais que remontam a

caracteristicas comportamentais exclusivas do

individuo:

autodirecionamento,

universalismo, benevoléncia, conformidade, tradicdo seguranca poder, realizacéo,

hedonismo e estimulo® (ver Quadro 3).

Quadro 3 - Valores Pessoais de Schwartz (1992),

Definidoras e Conceitos de Valor Relacionados

Respectivas Metas

Valores Pessoais

Metas definidoras

Conceitos de valor
relacionados

Estimulo®

Excitacdo, novidade e desafio na
vida

Ousadia, vida variada, vida
excitante

Autodirecionamento

Pensamento independente da
acao

Liberdade, criatividade,
independéncia, curiosidade,
escolhas préprias

Prazer e senso de gratificagcao

Hedonismo : Vida de prazer, desfrutar a vida
para si mesmo
Sucesso pessoal por meio da
. demonstracao de competéncia Bem-sucedido, capaz,
Realizacéo ~ o .
de acordo com os padrbes ambicioso, influente
sociais
Status social e prestigio, controle
Poder ou dominio sobre pessoas e Poder social, autoridade, riqueza
recursos
Seguranca, harmonia e .
estabilidade da sociedade Seguranca familiar, seguranca
Seguranca ' nacional, ordem social, limpeza,

relacionamentos com outros e
préprio

reciprocidade de favores

Conformidade

Restricao de acdes, inclinacdes
e impulsos susceptivel de
perturbar ou de prejudicar os
outros e violar expectativas
sociais ou hormas

Autodisciplina, obediéncia,
polidez, honrar os pais e ancidos

Tradicéo

Respeito, compromisso e
aceitacao dos costumes e ideias
que a cultura tradicional ou
religido fornecer

Aceitar uma posicdo na vida,
humilde, respeito pela tradicao,
devocgéo, moderacao

Benevoléncia

Preservacao e valorizacdo do
bem-estar das pessoas e com
quem se relaciona

Sentir-se util, honesto,
indulgente, leal, responséavel

Universalismo

Compreensao, apreciacéo,

tolerancia e protecao para o

bem-estar das pessoas e da
natureza

Mente aberta, sabedoria, justica
social, igualdade, um mundo em
paz, um mundo de beleza,
proteger 0 meio ambiente

Fonte: Schwartz e Sagie (2000)

5 E comum que as pesquisas de Marketing que apresentam os valores pessoais de Schwartz (1992)
optem por traduzir stimulation por estimulacdo. Nesta dissertacdo, entendeu-se que a palavra
estimulo seria mais adequada, porque estimulacao é a acdo de estimular, enquanto, em psicologia,
estimulo remete aquilo que provoca uma resposta particular (DICIONARIO INFORMAL, 2019) —
diferenca sutil que pareceu mais alinhada as metas definidoras propostas por Schwartz (1992) para

este valor pessoal.
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Além disso, ao invés de, como Rokeach (1968, 1973), subdividir estes 10
valores pessoais em instrumentais e terminais, Schwartz (1992) os categorizou em
guatro diferentes dimensdes de motivagao: abertura & mudanca, autotranscedéncia,
conservacdo e autoaprimoramento. Organizados em um circumplex®, os valores
pessoais sdo apresentados agrupados em classes opostas entre si, em estrutura de
duas contraposicfes (SCHWARTZ; BARDI, 2001) (ver Figura 3):

Figura 3 - Modelo circumplex dos principais valores humanos
Fonte: Elaboracéo prépria, adaptado de Schwartz (1992)

a) Autoaprimoramento versus autotranscendéncia: busca de interesses
proprios e pessoais (realizacdo e poder) em contraposi¢cao a preocupacao e ao bem-
estar dos outros (universalismo e benevoléncia).
b) Conservacédo versus abertura a mudanca: seguranca, conformidade e tradicéo,
gue compdem a conservacdo, remetem a elementos que enfatizam a ordem e a
manutencdo do status quo, em contraposi¢cdo ao estimulo e ao autodirecionamento,
gue compdem a abertura a mudanca, e que enfatizam a independéncia e a
inclinacdo a experimentacao e a busca por novidades.

Essas contraposicdes e congruéncias passam pela andlise do consumidor
guando da compra de produtos e servicos, sendo levadas em conta suas

® Figura tracada em circulo, que serve como modelo para conceitualizar e organizar os
comportamentos, os tracos e as motivacdes interpessoais (WIGGINS, 1996), e que tem sido utilizada
em diversas areas de investigacao cientifica — por exemplo, da cultura (SCHWARTZ, 1994, 2004), da
religido (SCHWARTZ; HUISMANS, 1995), do desenvolvimento cognitivo (BUBECK; BILSKY, 2004), e
dos comportamentos educacionais (CAPRARA et al., 2006).
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necessidades emocionais, psicolégicas e emocionais, assim como a conveniéncia
de suas escolhas. Sendo assim, valores pessoais - terminais e instrumentais — tém
papel de destaque na tomada de decisdo individual e at¢é mesmo no modo de
consumir (EID; EL-GOHARY, 2015).

No caso, os valores pessoais somam-se ao repertdrio de influenciadores nas
decisbes de consumo formados por caracteristicas pessoais como profissao,
género, estilo de vida, status social, personalidade, autoimagem, hobbies e condi¢éo
econdmica, destacando-se como um dos fatores que afetam o comportamento de
compra do consumidor a partir de seus julgamentos pessoais (KAUTISH; SHARMA,
2018; SCHERER et al., 2015). Isto pode ser observado no caso do consumo
colaborativo: no compartiihamento de bicicletas, por exemplo, os valores de
autodirecionamento e de estimulo, referentes a dimensao “abertura a mudanga” no
modelo de Schwartz (1992), revelaram-se como 0s mais representativos, tendo sido
rejeitada a hipotese do universalismo como valor primordial (ARRUDA et al., 2016).

Esta situacdo assume contornos interessantes quando se leva em conta o
comportamento do consumidor que se Vvé inclinado a busca da variedade, tendo em
vista que tal busca pode ser entendida como sendo o resultado de “uma interagcéo
entre dois fatores principais: caracteristicas de nivel individual (ou seja,
caracteristicas e motivos) e caracteristicas de nivel de produto (tanto objetivo quanto
percebido)” (HOYER; RIDGWAY, 1984, p. 115).

Assim, o desejo, por parte do consumidor, de buscar um novo produto ou
servigo estaria parcialmente ancorado em tragcos de personalidade — dentre os quais
0s valores pessoais - que explicariam por que alguns individuos sao
consistentemente mais propensos do que outros a se engajar em comportamento de
busca de variedade (MENIDJEL; BENHABIB; BILGIHAN, 2017).
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CAPITULO 3 - ASPECTOS DO METODO
3.1 METODO CIENTIFICO, ABORDAGEM, FINS E MEIOS

Esta pesquisa estd baseada no método cientifico indutivo, partindo de
observacoes particulares suficientemente constatadas que possibilitam a inferéncia
de uma verdade geral ou universal ndo contida nas partes examinadas. Esse
método realiza-se em trés etapas fundamentais - observacdo dos fendmenos,
descoberta da relacao entre eles, e generalizacéo da relacdo — partindo do particular
e colocando a generalizagdo como produto posterior do trabalho de levantamento de
evidéncias ou de coleta de dados particulares (MARCONI, LAKATOS, 2010; GIL,
2012).

Como também tem por base a Teoria Meios-Fim, embora ndo possa ser
estritamente qualificada como quali-quanti, essa pesquisa conjuga caracteristicas de
ambas abordagens. A técnica laddering - ou escalada - a ser utilizada em campo
para a obtencdo de informacfes primarias e para a operacionalizacdo da Teoria
Meios-Fim exige que o0s entrevistados realizem abstracfes; por tal razdo é
essencialmente qualitativa. Por outro lado, as informacdes séo tratadas de forma
guantitativa por meio da avaliagdo de relacionamentos pareados obtidos a partir da
associagdo interpretativa entre codigos de conteudo (VELUDO-DE-OLIVEIRA,
IKEDA, 2004): “Essencialmente, a abordagem meios-fim é um método qualitativo,
embora seja mais estruturado do que muitos métodos qualitativos” (REYNOLDS;
OLSON, 2010, p. 15).

Quanto aos fins, essa pesquisa se classifica como descritiva, porque “visa
descobrir e observar fenbmenos existentes, situacfes presentes e eventos,
procurando descrevé-los, classifica-los, compara-los, interpreta-los e avalia-los, com
0 objetivo de aclarar situacOes para idealizar futuros planos e decisbes” (MARTINS
JUNIOR, 2013, p. 84) e nela o pesquisador “observa, registra, analisa e correlaciona
fatos ou fenémeno (varidveis) sem manipula-los” (CERVO; BERVIAN; DA SILVA,
2013, p. 61); ou seja, ndo ha interferéncia do pesquisador no ambiente (VERGARA,
2005; GIL, 2012).

Qualifica-se também como exploratéria quanto aos fins, pois, “realizada em
area na qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado” (VERGARA, 2005,
p. 47), investigara os valores pessoais do consumidor que séo levados em

consideracdo no processo de escolha e de mudanca de fornecedores. Seu objetivo
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é familiarizar-se com o fenbmeno ou obter uma nova percepcédo dele (CERVO;
BERVIAN; DA SILVA, 2013), além de ter como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacéo de problemas
mais precisos ou hipOteses pesquisaveis para estudos posteriores. As pesquisas
exploratdrias sao desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo
aproximativo, acerca de determinado fato (GIL, 2012, p. 27).

Quanto aos meios, além de minucioso e aprofundado levantamento de
evidéncias primarias, esta dissertacdo também se configura como de cunho
bibliografico j& que faz uso de artigos, de livros, de dissertacbes e de outros
materiais publicados relativos ao tema (VERGARA, 2005).

3.2 LEVANTAMENTO E TRATAMENTO DAS EVIDENCIAS PRIMARIAS

Esta etapa da pesquisa esta ancorada na Teoria Meios-Fim’, que prega que,
ao comprar um produto ou utilizar um servico, na realidade o consumidor busca
alcancar um valor pessoal desejado numa associacao entre os meios utilizados para
conquistar um resultado almejado (GUTMAN, 1982).

Em outras palavras, o comportamento do consumidor pode ser representado
por uma associacao entre o fim pretendido - estados de existéncia valorizados como
realizacdo, afeto, seguranca - e 0s meios que ele utiliza para o alcance desse fim,
consubstanciado na aquisicdo de um produto ou no engajamento em determinada
atividade.

Dessa forma, a cadeia meios-fim busca explicar como a escolha de um
produto pode revelar os estados finais desejados pelo consumidor, ja que tem, como
caracteristica central, o comportamento do consumidor em preferir maximizar os
resultados que lhes sejam favoraveis e desejados, ao mesmo tempo em que visa a
minimizar consequéncias negativas e inconvenientes. Assim, a cadeia meios-fim
baseia-se na premissa de que, ao adquirir um produto ou um servi¢go, em verdade o
consumidor esta buscando alcancar um (ou mais) valor(es) pessoal(is) que |he
€(sdo) caro(s). Ou seja, haveria uma associacdo entre os meios que ele busca para
chegar ao fim que almeja (GUTMAN, 1982).

" Cabe registrar que, no entendimento de Reynolds e Olson (2010), trata-se de uma abordagem e n&o
de uma teoria formalizada: “Apesar do progresso desde os anos de 1970, a Teoria Meios-Fim ainda
carece de explicagdo plena e formal”, havendo “(...) falta de clareza quanto a seus fundamentos” (p.
Xii).
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Em outras palavras, o foco, aqui, € compreender a tomada de decisdo do
consumidor ndo apenas no que tange a identificacdo dos critérios de escolha dos
produtos consumidos, mas também com vistas a esclarecer a importancia desses
fatores por meio da revelacdo dos valores pessoais e dos significados a eles
atribuidos (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004).

Para tanto € construida uma hierarquia de elementos, com os atributos
referentes a um produto sendo representados pela letra A, as consequéncias
advindas da utilizacdo desse produto sendo representadas pela letra C, e os valores
pessoais dos individuos que foram satisfeitos por meio deste consumo sendo
representados pela letra V.

Em relacdo aos atributos, trata-se dos significados relativamente concretos
gue representam as caracteristicas observaveis ou fisicas em um produto ou em um
servico. Sao construtos fisicos e psicolégicos por meio dos quais 0os consumidores
descrevem ou diferenciam produtos (VALLETE-FLORENCE; RAPACCHI, 1991). Os
atributos de um produto atuam como o principal estimulo que influencia o
consumidor em sua tomada de decisdo de compra, avaliando-os em funcéo de seus
proprios valores, crencas ou experiéncias passadas (GUTMAN, 1982). Nesse
sentido, séo vistos como propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto,
podendo ser tanto concretos (tangiveis, fisicos e objetivos), como abstratos
(intangiveis e subjetivos). Assim, o significado percebido de um estimulo de produto
€ a construcao conjunta de atributos tangiveis e intangiveis (VILLAS BOAS, 2005)
(ver Quadro 4).

Formando o nivel intermediario da cadeia meios-fim, as consequéncias, por
sua vez, apresentam significado mais abstrato e estdo relacionadas aos conceitos
simbdlicos refletindo os beneficios percebidos associados a atributos especificos
(VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2006). Sdo os mecanismos centrais, 0s resultados
gue o0s consumidores esperam atingir através do consumo de produtos em
determinadas situacdes (GUTMAN, 1982). Ou seja, ao contemplar as
consequéncias, 0 que a teoria diz € que ndo existe uma relacéo direta entre estados
finais e o comportamento de escolha do consumidor. Os dois estdo ligados através
das consequéncias, que podem ser diretas (ocorrendo diretamente a partir do
produto consumido ou do ato do consumo) ou indiretas (ocorrendo quando alguém

reage de forma favoravel ou desfavoravel ao individuo devido ao seu
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comportamento de consumo). Além disso, as consequéncias podem ser indesejadas
ou desejadas pelo consumidor, nesse ultimo caso sendo chamadas também de
beneficios (GUTMAN, 1982; LIN, 2002).

Dentre os tipos de consequéncias ao consumo identificados na literatura,
destacam-se as funcionais e as psicoldgicas (GREEN; PELOZA; 2011; ELLIOTT,
1995): 1) as funcionais resultam da capacidade de um produto ou servico em
executar seus fins utilitarios, e sdo muitas vezes avaliadas com base nos atributos
fisicos mais importantes; 2) as psicoldgicas resultam da capacidade de um produto
para satisfazer objetivos intrinsecos importantes, sendo semelhantes a ideia de
valorizacdo simbdlica, que se baseia essencialmente no conceito de um produto de
contribuicéo para o autoaperfeicoamento e para o autosimbolismo (ver Quadro 4).

Quadro 4 - Variaveis atinentes a Teoria Meios-Fim, respectivas categorias e
referéncias, e pesquisadores selecionados que contribuiram a teoria

Pesquisadores

Variaveis Categorias Referéncias selecionados que
contribuiram a teoria
1) Concretos 1) Caracteristicas tangiveis, tais
como aparéncia e textura: lisa,
Atributos rugosa, tamanho pequeno,

preco. Lefkoff-Hagius e

Manson (1990);

2) Abstratos Villas Boas (2005)

2) Caracteristicas intangiveis do
produto, tais como
caracteristicas sensoriais

(sabor, cheiro/aroma, cor).

1) Funcionais 1) Agem diretamente e sdo mais

Consequéncias | 2) Psicoldgicas

facilmente identificadas.

2) Séo produzidas por meio de
consequéncias funcionais, como
0 que se verifica quando o uso
do produto produz uma imagem
de sofisticacao.

Green e Peloza
(201D);
Elliott (1995);
Sheth, Newman e
Gross (1991);

Park e Park (2009)

1) Instrumentais

Valores 2) Terminais

1) Atuam como instrumento
para se atingir o estado-fim
desejado (por exemplo,
ambicioso, trabalhador).

2) Estados de humor mais
abstratos, estados-fim
desejados (por exemplo, uma
vida confortavel e préspera),
valores que expressam
interesses (individuais, sociais
ou mistos) relacionados a um
dominio motivacional
(hedonismo, poder, tradi¢éo,
universalismo).

Rokeach (1973)

Fonte: Adaptado de Sampaio (2009)
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Chegando-se ao final da cadeia meios-fim tém-se os valores do individuo —
gue, no modelo de Rokeach (1968, 1973), se subdividem em terminais e
instrumentais (ver Quadro 4). Estdo diretamente associados aos estados finais da
existéncia, como, por exemplo, o desejo de liberdade. Isto significa que, sob o
prisma individual, o ponto crucial da Teoria Meios-Fim ndo esta nos atributos do
produto, mas na resolucdo do problema, que se apresenta — idealmente - por meio

do atingimento dos valores pessoais, ou, pelo menos, de suas consequéncias.

3.2.1 Operacionalizagao da cadeia meios-fim
Para a construcdo do encadeamento atributos-consequéncias-valores,

conhecida como A-C-V € usada a técnica de laddering — ou escalada.

De natureza qualitativa e semiestruturada, e tendo por pressuposto a
liberdade de expresséo dos consumidores pesquisados, o laddering originou-se no
campo da psicologia, na década de 1950, por meio do estudo de Kelly (1955), o qual
buscava antecipar e interpretar as experiéncias dos individuos e compreender-lhes o
significado de certos comportamentos. No inicio dos anos 1980 Gutman (1982)
passou a utilizar a técnica nas areas de Marketing e Administracdo, com vistas a
identificar opinides, atitudes, comportamentos e crencas dos consumidores.

O laddering se sustenta em quatro pilares determinantes (GUTMAN, 1982): a)
os valores sdo elementos fundamentais no comportamento de compra dos
consumidores; b) os consumidores podem criar categorias de acordo com as
funcdes apresentadas pelos produtos a fim de atender os seus valores; c) todas as
acOes tém consequéncias que podem ser desejadas ou nao; e d) os consumidores
associam consequéncias a acoes.

O laddering pode ser tanto hard como soft, diferenciando-se na forma do
levantamento das evidéncias: na primeira ele é realizado por meio de questionarios
autoadministrados, enquanto na segunda o levantamento das evidéncias se faz por
meio de entrevistas individuais semiestruturadas face a face (CARDOSO
SOBRINHO et al., 2010).

Em qualquer dos dois casos, sao trés as principais etapas da técnica de
laddering, todas relativas as evidéncias primarias:

1) Levantamento: busca-se captar a percepcdo do consumidor, dele
extraindo informacdes atinentes aos atributos (A), as consequéncias (C) e aos
valores (V) relacionados a decis&o de compra, “escalando” de forma a se chegar a
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sequéncia A-C-V. Assim, normalmente por meio de questionamentos reiterados
acerca da importancia e significado para o entrevistado, ele informa — num processo
de “escalada” - as caracteristicas Uteis do servi¢co ou do produto, depois os atributos
percebidos, em seguida as consequéncias trazidas pelo consumo, e, finalmente, os
valores pessoais que se encontram por tras deste. Ou seja, na forma de pensar do
entrevistado o(s) atributo(s) leva(m) a(s) consequéncia(s), e essa(s) leva(m) ao(s)
valor(es) pessoal(is).

2) Andlise: utiliza-se a técnica da andlise de contetudo para padronizar os
termos identificados no levantamento de evidéncia, designados de elementos-chave,
categorizando-os em atributos, consequéncias e valores. A analise das informacfes
primarias € executada a luz da Teoria Meios-Fim, significando o estabelecimento de
vinculos entre as necessidades sociais e individuais de consumidores, tais como
valores e beneficios, e os atributos tangiveis de um produto (GRUNERT;
BECKMANN, SORENSEN, 2010).

3) Interpretacdo: os elementos-chave identificados e codificados na etapa
anterior sdo utilizados na confeccdo de tabela denominada Matriz de Implicagéo,
representando a quantidade de conexdes diretas e indiretas existentes entre 0s
elementos. Em seguida, constréi-se um Mapa Hierarquico de Valor (MHV)
guantificando essas conexdes, de maneira a formar um diagrama em forma de
arvore, que representa graficamente as conexdes ou associagdes entre os atributos,
consequéncias e valores — ou seja, sequéncias A-C-V — obtidas no levantamento de
evidéncias. Esta acdo leva a determinacdo da percepcdo das orientacfes
dominantes (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Além da forma manual explicitada por
Troccoli (2016), tal construcdo também se pode dar por meio dos softwares
especificos Laddermap e MECAnalyst.

Na presente pesquisa foram considerados como valores pessoais aqueles
contidos no modelo proposto por Schwartz (1992), cuja construgao foi considerada
de elevado alcance dada sua realizacdo a base de pesquisa envolvendo diversos

paises, conforme visto na secao 2.5 desta dissertacao.

3.2.2 Triangulagdo de Métodos
Trés foram os métodos utilizados nesta dissertacdo, de forma a garantir a

validade e a confiabilidade dos resultados.
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O primeiro método foi o do levantamento bibliogréfico, utilizado para compor o
referencial tedrico da pesquisa.

O segundo método foi a aplicacdo do soft laddering para conhecer os valores
pessoais dos sujeitos da pesquisa que permeiam suas decisbes de mudar de
provedores habituais de servico de restaurante motivadas pelo custo de
permanéncia.

O terceiro método foi representado pela submissdo dos mesmos sujeitos
pesquisados por meio do soft laddering a entrevistas em profundidade, técnica
perfeitamente adequada a pesquisas exploratdrias:

(...) a entrevista em profundidade é caracterizada como pessoal,
direta e nado estruturada, na qual um Unico respondente &
guestionado por um entrevistador habilidoso, com o objetivo de
revelar motivagbes, crencas, atitudes e sentimentos a respeito de
determinado topico. (REVILLION, 2003, p. 25)

As evidéncias obtidas por meio destas entrevistas ajudaram a melhor
compreender os valores pessoais descobertos por meio do soft laddering, auxiliando
nas conclusdes da pesquisa. O tratamento do conteddo destas conversas foi
realizado por meio da andlise interpretativa das entrevistas (McCRACKEN, 1988;
FIGUEIREDO; CUPOLILLO, 2013): variante da analise de discurso (AD) formal, e
também chamada de AD soft (VILLACA; TROCCOLI, 2016), € técnica adequada ao
estudo das respostas a questdes exploratorias (BARDIN, 2016; OLSEN, 2015).

3.2.3 Pormenores da Aplicagdo das Técnicas de Levantamento de Evidéncias
Primarias

Visando a uma melhor organizacdo e roteirizagcédo para a aplicacdo da técnica
de soft laddering, foi elaborado modelo de formulario para uso do pesquisador.
Numerados ordinalmente, neles qual foram anotados a data e o local da realizagéo
da entrevista, assim como os horéarios de inicio e de término da entrevista, além do
local de sua realizacéo.

No formulario também eram anotados alguns dados pessoais dos sujeitos da
pesquisa: nome, endereco, profissao, renda, data de nascimento, telefone e e-mail.
No caso, foi-lhes garantido anonimato e que seus dados nao seriam divulgados nem
utilizados para outros fins que ndo a pesquisa em curso. Ademais, tendo em vista

gue a entrevista se referia a servicos de restaurante em ocasifes de uso trivial e
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habitual - ndo se tratando de eventos peculiares tais como reunido de negdécios ou
refeicdes com motivacdes pessoais especiais - ndo se objetivava nenhuma
informacéo sensivel e ou invasiva de privacidade que perpassasse 0 objetivo
precipuo desta dissertacao.

Em seguida o formulario apresentava as seguintes perguntas a serem
respondidas pelo entrevistado de forma sequencial, correspondentes a aplicacdo do
soft laddering: 1) “Vocé costuma fazer refeigcbes fora de casa?”, 2) “Vocé costuma
variar de restaurante?” e 3) “Por que é importante para vocé variar de restaurante?”.

Além do formulario o autor-pesquisador preparou, para Seu uso, organograma
gue lhe facilitou a insercdo das respostas para esta Ultima pergunta na sequéncia
classica do soft laddering, iniciando-se com os atributos e chegando-se aos valores
pessoais. A aplicacdo da técnica de soft laddering se dava com o auxilio de
gravador, cujo uso foi prévia e devidamente autorizado pelos entrevistados.

J& antes da aplicacao da técnica de soft laddering, e apés esta ser encerrada,
ocorria entrevista em profundidade, realizada sem o uso do gravador. Este pormenor
visava a sugerir ambiente mais relaxado e, consequentemente, com maior
possibilidade de trazer a tona informacg8es que o entrevistador se sentisse a vontade
para comunicar — as quais deveriam ajudar na interpretacdo das escaladas pessoais
atributos-consequéncias-valores.

Os encontros ocorreram em lugares variados, tais como a casa do
entrevistado, seu local de trabalho e clube recreativo, sempre com disponibilidade de
tempo, com ambiente adequado e em clima amistoso.

A pesquisa primaria se compds de duas fases - pré-teste e pesquisa definitiva
— com o primeiro tendo servido para o pesquisador se familiarizar com ambas as
técnicas utilizadas.

O pré-teste da aplicagdo do soft laddering, complementado pelas entrevistas,
ocorreu na primeira quinzena de abril de 2019; seguiu-se a aplicagao definitiva em
trés ocasides distintas, entre fins de abril e meados de maio. Cada encontro durou
até 25 minutos.

O conteudo obtido pelo pesquisador na aplicacao do soft laddering era por ele
transcrito ipsis literis no referido organograma, para ser posteriormente analisado,
classificando-se o0s elementos como atributos, consequéncias e valores; 0s

principais elementos obtidos por meio das entrevistas em profundidade eram
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anotados pelo pesquisador em caderno de campo tao logo o encontro terminava, de
forma a n&o os esquecer.

E preciso destacar alguns pontos que caracterizaram o uso dessa técnica
nessa dissertagao:

1) Como nédo é o caso de comparacdo de servigcos, ndo foram adotadas as
formas classicas indicadas por Reynolds e Gutman (1988) para o0 inicio da
construcdo da escalada®. Portanto, as conversas iniciaram-se com os sujeitos sendo
convidados a responder as perguntas indicadas na secao 3.2.2.

2) Como o foco desta pesquisa ndo eram atributos concretos dos restaurantes
nem consequéncias funcionais do servico que prestam, o inicio da constituicdo do
raciocinio das escaladas por parte dos entrevistados por vezes se tornou um pouco
mais complexo do que se esperaria ho caso de produto fisico.

3) Como j& esclarecido, foram utilizados como referéncia os 10 valores
pessoais da escala de Schwartz (1992) (ver Quadro 3 e Figura 2). A medida que as
perguntas eram colocadas, o pesquisador manteve-se atento 0 momento em que as
respostas correspondiam a um destes 10 valores, o que indicava o atingimento do
objetivo final da aplicacdo da técnica;

4) A qualificacdo dos elementos em atributos, consequéncias e valores foi
realizada unicamente pelo autor da pesquisa. Essa providéncia, reforcada pela dose
extra de subjetividade implicada pela abstracédo tipica dos servi¢os, converge com o
gue pregam Reynolds e Olson (2010, p. 78): “O entrevistador, que conduziu a
conversa a ser codificada, € o melhor codificador possivel, porque ele lembrara parte
da informagao contextual”; e

5) O modelo de Schwartz (1992), concentrado na identificacdo de valores
pessoais, ndo os subdivide em instrumentais e terminais - como fez Rokeach (1968,
1973) - portanto a andlise executada nas evidéncias priméarias obtidas nesta
dissertacdo manteve esta unicidade. Por seu turno, julgou-se interessante realizar a

analise dos atributos e consequéncias com as respectivas subdivisbes que podem

8 Estas formas classicas sdo: a) a escolha de trés, em que sdo apresentadas trés marcas diferentes
da mesma categoria do produto ou servi¢co sendo estudado, solicitando que o entrevistado diferencie
ou identifique similaridades entre elas; b) as diferencas de preferéncia de consumo, em que se pede
para o entrevistado responder porque uma marca possui maior preferéncia que outra para ele; e c) as
diferengas de ocasido, em que o entrevistado descreve as caracteristicas referentes ao consumo,
apos ser inserido em um contexto de compra.
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ser encontradas na literatura (ver Quadro 4), de forma a enriquecer a ilustragéo das

evidéncias primarias obtidas nesta pesquisa.

3.3 SUJEITOS DA PESQUISA

Inicialmente procurou-se por pessoas com guatro caracteristicas:

1) do sexo masculino, de forma a 1.1) dar maior homogeneidade a pesquisa, ,
e 1.2) possibilitar a verificacdo em estudos futuros de da influéncia do género na
variagao dos valores pessoais.

2) com renda mensal superior a trés salarios minimos, porque teoricamente
isto possibilitaria maior liberdade para o consumidor variar de servico sem que o
fator preco aja como limitador de suas opcoes;

3) com idades entre 30 e 45 anos, porque esta faixa remete, teoricamente, a
idade produtiva, na qual as pessoas podem desenvolver o habito de se alimentarem
fora do domicilio no intervalo do almoco; e

4) que exercessem algum tipo de atividade remunerada que os obrigasse a
permanecer fora de casa no horario do almogco em dias Uteis, para se atingir a
especificidade da pesquisa voltada ao uso de restaurantes casuais do tipo self
service em ocasides de uso trivial.

A busca por entrevistados que se enquadrassem no perfil desejado se deu
por meio de conversas com pessoas conhecidas, de mensagens em redes sociais e
em grupos sociais de aplicativos de telecomunicacgdes.

Ao inicio do pré-teste — aplicado a 12 homens - verificou-se que o
obedecimento apenas as quatro restricdes inicialmente colocadas poderia levar a
pessoas cujos habitos ndo se adequariam ao proposito da pesquisa, como, por
exemplo, 1) aqueles que trabalham se deslocando, tais como motoristas de forma
geral, representantes de vendas, e que, portanto, sdo obrigados a variar o local de
refeicdo; 2) aqueles cuja variacdo de local de refeicdo seja prejudicada, ou mesmo
impedida, por motivos tais como com tempo muito curto para a refeicéo, trabalho em
locais com reduzidas opcdes de restaurantes, e distancia muito grande entre o local
de trabalho e as opc¢des de restaurantes.

De fato, trés dos sujeitos que participaram do pré-teste enquadraram-se
nestas caracteristicas, o que levou a eliminacdo de seus resultados, enquanto os

nove demais puderam permanecer.

54



Portanto, apds o pré-teste passou-se a utilizar filtro na selecdo de sujeitos,
excluindo-se aqueles com restricdes de liberdade de escolha de restaurante para as
refeicbes do dia a dia em horario comercial. Em outras palavras, garantiu-se que 0s
sujeitos da pesquisa teriam plena capacidade de variar os restaurantes escolhidos.
Isto implicou restringi-los agueles que trabalhassem na regido central de cidades, as
guais foram escolhidas por conveniéncia do pesquisador: Niteréi, Nova Friburgo,
Sao Gongalo e Rio de Janeiro.

Para a aplicacdo definitiva da pesquisa primaria, além de se utilizar o
mencionado filtro no perfil dos entrevistados, no formulario de aplicacdo do soft
laddering incluiu-se informacdo sobre os locais de trabalho e de realizacdo das
refeicbes. Também alterou-se a primeira pergunta para “Vocé costuma fazer
refei¢cbes fora de casa na sua rotina habitual?”, de forma a frisar ao entrevistado que
estava sendo feita referéncia a um evento cotidiano, que ndo envolvia maiores riscos
de avaliacdo da escolha por ndo se tratar de evento extraordinario.

Foram entéo realizadas mais 11 aplicacdes do soft laddering, seguidas de
entrevistas em profundidade, até se chegar a saturacdo das evidéncias obtidas nas
entrevistas. Ou seja, houve um total de 20 sujeitos pesquisados, cujo perfil consta no
Quadro 5.

Quadro 5 — Perfil dos Entrevistados: idade, renda média mensal, profissdo e
cidade onde trabalha

E1l 34 5.000,00 Advogado Rio de Janeiro

E2 37 4.000,00 Contador Niterdi

E3 40 3.700,00 Analista Tributario Niterdi

E4 34 3.500,00 Advogado Rio de Janeiro

E5 37 3.500,00 Operador de Rio de Janeiro

Audio
E6 31 3.000,00 Comerciante Nova Friburgo
E7 33 3.300,00 Analista de Nova Friburgo
Sistema

E8 30 3.000,00 Analista Rio de Janeiro
Administrativo

E9 35 3.500,00 Personal Trainer Niterdi

E10 35 4.000,00 Contador Sao Gongalo

E1l 37 6.500,00 Engenheiro Niterdi

E12 36 3.200,00 Assistente Niterdi
Administrativo

E13 37 18.000,00 Contador Rio de Janeiro
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E14 40 9.000,00 Analista de Rio de Janeiro
Sistema
Analista . .
E15 45 18.000,00 o . Rio de Janeiro
Administrativo
El6 42 10.000,00 Gerente de Tl Rio de Janeiro
E17 40 4.000,00 Empresario Niterdi
E18 41 3.000,00 Vigilante Sao Gongalo
E19 40 3.800,00 Comerciante Niterdi
E20 38 3.000,00 Produtor Musical Niterdi

Fonte: Elaboracao prépria

3.4 LIMITACOES DO METODO E DO PESQUISADOR

Trabalhosa, sujeita a interpretacdes subjetivas e exigindo consideravel
esforco e dedicacdo por parte do pesquisador, a abordagem qualitativa pode
implicar algum tipo de viés aos resultados finais (ROCHA, 1995).

Além disso, a técnica de entrevistas pessoais para 0 levantamento das
informacdes primarias no laddering sofre criticas (MILES; ROWE, 2004, p. 334-335):

Primeiro, as entrevistas sdo demoradas (...). Segundo, elas exigem
entrevistadores altamente treinados (...). Uma terceira desvantagem
€ que o processo de entrevista pode levar a fadiga e ao tédio do
participante, particularmente porque o método de questionamento é
muito repetitivo (...) Os participantes podem n&o ser capazes ou ndo
estarem dispostos a dar respostas honestas. Além disso, o laddering
pode resultar em um conjunto artificial de respostas [conforme 0s
respondentes] sdo forcados a dar justificativas para coisas/
sentimentos/ comportamentos que possam significar muito pouco em
sua vida cotidiana. (...) Uma quarta dificuldade é que tanto a
entrevista como a analise podem ser afetadas pelo viés do
entrevistador.

Ainda no nivel técnico, a abordagem meios-fim é vista como carente de
articulacdo mais robusta em seus fundamentos teoricos, o que tem levado alguns
autores a questionarem a confiabilidade e a validade das entrevistas de laddering
em produzirem informag6es vélidas (REYNOLDS; OLSON, 2010).

O tratamento das evidéncias obtidas pelo laddering em sua forma soft revela-
se dificil especialmente para aqueles que ndo utilizam softwares® (FELIZARDO
JUNIOR; TROCCOLI; SCATULINO, 2017) — caso do tratamento das evidéncias
primarias a serem executadas a partir deste projeto. A técnica apresenta, ainda,
limitacdes especificas decorrentes do alto nivel de interpretacdo e de generalizacéo
requeridas ao entrevistador (REYNOLDS; OLSON, 2010).

9 Os softwares normalmente utilizados com esse fim sdo o Laddermap e o MECanalyst.
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No tocante as limitagfes pessoais, a formacao originaria do pesquisador é em
areas diversas a da Administracdo, além de ser nedfito na pratica de pesquisas
cientificas de uma forma geral. Isto lhe implicou esforco redobrado para administrar
intercorréncias nao incomuns ao longo das entrevistas classicas do soft laddering —

por exemplo, o looping!® nas respostas.

10 O looping ocorre sempre que as respostas do entrevistado “pulam” para frente e para tras entre
diferentes niveis de abstracdo, dificultando o seguimento ininterrupto do desenvolvimento A-C-V, o

que prejudica a natureza hierarquica da estrutura de meios-fim como um todo (GRUNERT;
GRUNERT, 1995).
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CAPITULO 4 — RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

Foram seguidos os trés passos que compdem o0 processamento dos
resultados conforme as instru¢des de lkeda, Campomar e Chamie (2014), dada a
gualidade da didéatica de seus procedimentos.

1° passo: Analise de contetdo - A analise do contetdo foi realizada levando
em consideragdo (REYNOLDS; GUTMAN, 1988; VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA,
2004) que esta técnica, quando adaptada ao processo de laddering, ndo inclui
nenhuma das vertentes classicas desse método colocadas por Bardin (2016). Diante
disto, seguiu-se a orientacdo colocada por Ledo e Mello (2003) de que as
informacdes brutas devem ser inicialmente desmembradas e, em seguida, ter seus
elementos-chave identificados e codificados. Assim, apés leitura cuidadosa do
contetido de todas as entrevistas, para cada uma delas foi feita a identificacdo dos
elementos que se enquadravam como atributos, consequéncias e valores pessoais.
Isto resultou em um total de trés atributos, oito consequéncias e seis valores
pessoais, e a cada um foi dado um cadigo formado por letra e nimero de ordem (ver
Quadro 6).

Em seguida foi efetuada a constru¢ao dos ladders individuais (ver Quadro 7), que
totalizaram 41, salientando-se que apenas nove destes 41 ladders iniciaram-se a
partir de um atributo:

1) Oito entrevistados apresentaram um ladder: E2, E3, E7, E9, E11, E14, E15,
E1l7;

2) Trés entrevistados apresentaram dois ladders: E13, E16, E18;

3) Oito entrevistados apresentaram trés ladders: E1, E4, E5, E8, E10, E12,
E19, E20; e

4) Um entrevistado apresentou quatro ladders: E6.

Quadro 6 — Atributos, Consequéncias e Valores Pessoais identificados nas
entrevistas: respectivas classificacdo, decomposicdo, codigo atribuido e
justificativa

CLASSI ) CODIGO
~ DECOMPOSICAO ATRIBU- JUSTIFICATIVA
FICACAO iDO
Concreto Preco Al E valor numérico-monetério
Avaliacédo da capacidade dos funcionarios
Atributos Atendimento A3 (cozinheiros, garcons, caixas,
Abstrato recepcionistas) de trabalharem bem
Ambiente A2 Experiéncia de consumo e atmosfera do
servico ofertado
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N&o enjoar/Sair

Refere-se a saturacdo e a busca por

; C1 .
Funcionais da rotina estimulo
. Refere-se a variedade de tipos de
Variar o sabor c2 :
alimentos
o Ter sucesso c3 Refere—se' a quest'oes prof|§3|ona|s ou que
© influenciam a atividade
(&) - ’ N .
g Ter satde ca Refere se a nut(lentes, a gualidade de
3 " vida e a longevidade
g _8 Adquirir cs Refere-se a aquisi¢éo de informagdes, de
& 2 conhecimento cultura e de sabedoria
s S - . —
O 8 Ser responsavel c6 Refere-se ao cumprimento de qbnggqoes,
o a pagar contas, a guardar dinheiro
Ter liberdade c7 Refere-se a amplitude de opg¢des e de
escolhas
Fazer coisas cs Refere-se a experimentar novidades, a
novas curiosidade
Estimulo Vi Significa excitacéo, motivagao e desafio
na vida
Hedonismo V2 Significa prazer, bgm-estar e felicidade
para si mesmo
Universalismo V3 Significa apreco e protecdo do bem
Valores Pessoais comum e da natureza
A Significa preservar e valorizar o bem-
Benevoléncia V4 L
estar das pessoas proximas
Autodireciona- V5 Significa liberdade de pensamento e de
mento acéo
Realizaco V6 Significa éxito pessoal por meio da

demonstracdo de competéncia

Fonte: Elaboragéo propria

Quadro 7 - Ladders identificados para cada entrevistado na aplicacdo da

escalada
E1l E2 E3 E4
Lad 1 Lad 2 Lad3 Ladl Ladl Ladl Lad2 Lad3
C1l C1 C1 Cc2 Cc2 C1 A3 Cc2
C2 C8 Cs8 C4 V2 V2 C4 Cs8
V2 V1 C5 V2 V2 V3
V3
ES E6 E7
Lad 1 Lad 2 Lad3 Ladl Lad2 Lad3 Lad4 Ladl
C1l C5 C2 Al C8 A3 A3 C1l
C5 V3 C4 C6 C1l C3 C1 V2
V2 V2 V4 V2 V6 C2
C4
C6
V2
E8 E9 E10 E11
Lad 1 Lad 2 Lad3 Ladl Ladl Lad2 Lad3 Ladl
C2 C8 C8 C4 Cl Cl Cl C2
C4 C5 C5 C3 V2 C3 Cs8 C1
V2 Cc7 V3 V6 V6 V5 C8
V5 V2
E12 E13 E14 E15 E16
Ladl | Lad2 | Lad3 Ladl | Lad2 Lad1l Lad1l Ladl | Lad?2
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C1 C8 C8 C2 A2 C1 C1 C2 A2

V2 C3 C5 C8 C5 V2 C2 V2 C1
V6 V3 V3 C7 C4 V2
V5 V2

E17 E18 E19 E20

Lad 1 Ladl Lad2 Ladl Lad2 Ladl Lad2 Lad3
C2 Cc2 C4 C2 Al Al Cc2 A3
C1 C1 C3 C1 C6 C6 C4 C4
C3 C8 V6 V2 V4 V2 \ V2
V6 V2

Fonte: Elaboracéo propria

2° passo: Desenvolvimento da Matriz Quadrada de Implicagdo - De posse das
codificagbes e do significado dos atributos, das consequéncias e dos valores
pessoais, assim como da formacé&o dos ladders individuais, iniciou-se a etapa que se
mostrou muito trabalhosa e que requereu muita atencao, ja que ndo se lancou méao
do auxilio de softwares: o desenvolvimento da matriz quadrada de implicacao,
ferramenta que demonstra o nimero de vezes que cada elemento leva a outro
elemento (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Na matriz quadrada de implicacdo, a quantidade de relacbes entre os
elementos é tradicionalmente representada na forma XX.YY, indicando, a esquerda
do ponto, as relagBes diretas (XX) e, a direita do ponto, as indiretas (YY). Importante
observacao de Reynolds e Gutman (1988, p.20) auxilia na construgdao da matriz: “A
significancia de um elemento €, em parte, uma funcdo do nimero de conexdes que
este tem com outro elemento, o que concorda com a contagem de todas as
relagdes, mas isto distorce a construcdo do mapa”.

Deste modo, para o desenvolvimento da matriz quadrada de implicacao foi
necessario primeiramente realizar a integracdo dos resultados trazidos pelos ladders
individuais para que fosse possivel compreender “[...] o quao fortes ou presentes sdo
cada um dos elementos, e quais sao as ligacdes diretas ou indiretas mais presentes
entre eles. Ou seja, h4 a construcdo de ladders integrados, e representativos,
chamados de cadeias” (IKEDA; CAMPOMAR; CHAMIE, 2014, p. 57).

Baseando-se nesta orientacéo, foi identificado o numero de vezes que cada
elemento levava a outro elemento, separando-se em relacdes diretas e indiretas (ver
Quadros 8 € 9).

Quadro 8 - Contagem das Relacdes Diretas
| Elementos | Repeticdes
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A1-C6

A2-C1

A2-C5

A3-C1

A3-C3

A3-C4

C1-v2

C1-C2

C1-C3

C1-C5

C1-C6

C1-C8

C2-v2

C2-C1

C2-C4

C2-C8

C3-V6

C4-Vv2

C4-C3

C4-C6

C5-Vv2

C5-V3

C5-C7

C6-V2

C6-V4

C7-V5

C8-V1

C8-Vv2

C8-V3

C8-V5

C8-C1

C8-C3

C8-C5

WL FRPIFRPINNENNNNWRRNNOINOIRARWOIFLIFLIN|IW|OON P FPRFPIFPW

Fonte: Elaboracéao proépria

61



Quadro 9 — Contagem das relacdes indiretas

Elementos Repeticoes
Al-V2 1
Al-V4
A2-V2
A2-V5
A2-C7
A3-V2
A3-V6
A3-C2
A3-C4
A3-C6
Ci-vi
C1-v2
C1-v6
C1-C4
C1-C5
C1-C6
C2-v2
C2-V3
C2-V6
C2-C3
C2-C6
C2-C8
C4-Vv2
C4-V6
C5-V5
C8-Vv2
C8-V3
C8-V5
C8-V6
C8-C7

RIRRPRWERINNRIN R R RINNRRINN O (R (R (R (R (R (W R RPN

Fonte: Elaboracao propria.

Cabe citar que, neste ponto, a fim de facilitar o entendimento na montagem da
matriz, e complementando o passo a passo do material-guia de Chamie (2012) e de
Ikeda, Campomar e Chamie (2014), foi criada uma etapa dividida em trés
procedimentos sequenciais: 1) os ladders individuais foram resgatados; 2) foi
montado um quadro para as ligacOes diretas e outro quadro para as ligacdes
indiretas; e 3) em ambos os quadros foram elencados cada ligacdo com os
elementos e a quantidade de vezes que aparecia cada ligacéo.

De posse destas informacgfes, foi possivel montar a Matriz Quadrada de
Implicacdo (ver Figura 4), a partir de cujos dados foi iniciado trabalho manual de

contagem de todas as relagbes diretas e indiretas entre os elementos de cada
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entrevistado. Com isso, foi possivel ter uma visdo geral de ambos os tipos de
relacdes entre cada um dos elementos de toda a amostra, e iniciar a construcao do
MHV.

Cod | A1 | A2 | A3 |C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 Cc8 Vi V2 V3 V4 V5

V6

Al 3.00 0.01 0.02

A2 1.00 1.00 0.01 0.01 0.01

A3

C1

Cc2

C3

C4

C5

C6

C7

Cs8

Vi

V2

V3

V4

V5

V6

Figura 4 — Matriz Quadrada de Implicacao
Fonte: Elaboragéo propria.

3° passo: Construcdo do Mapa Hierarquico de Valor (MHV) - Essa etapa é
considerada “um passo bastante complexo e trabalhoso para ser efetuado de
maneira manual” (IKEDA; CAMPOMAR; CHAMIE, 2014, p. 60). Para se orientar na
construcdo do MHV, foram seguidas recomendacdes de Troccoli (2016), que atenta
a abordagem tipica de tentar mapear todas as relacfes existentes a partir de um
ponto de corte, o qual pode se referir a todas as relagdes, sejam diretas e indiretas,
ou apenas as diretas, entre dois elementos. As relacdes abaixo do ponto de corte
sdo entendidas como relacdes fracas e por isso ndo sao utilizadas na construcédo do
mapa.

Uma limitacdo da técnica, que se refere ao processo de simplificacdo das
variaveis nas categorias atributos, consequéncias e valores pessoais, esta na
possibilidade de, na construcdo do MHV, haver dificuldade na predefinicdo do ponto
de corte. Isso se da porque ndo existe um critério estatistico para selecionar esse
ponto de forma ideal (GRUNERT; GRUNERT, 1995; CHI-FENG, 2002), muito
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embora Reynolds e Gutman (1988) recomendem que a linha de corte cubra pelo
menos dois tercos das relacdes apresentadas na matriz de implicacéo.

Dentre as 129 rela¢cdes identificadas na presente pesquisa, entre diretas e
indiretas, apenas 32 combinacdes de elementos apresentaram repeticéo,
aparecendo duas ou mais vezes. Isso impediu a organizacdo das relacbes de forma
hierarquizada e a realizacdo de soma nesse sentido, até que o total chegasse ao
ponto de corte entre 3 e 5 ratificado por Ledo e Mello (2003) para o inicio da
construcdo das cadeias, obrigando ao estabelecimento do ponto de corte em 2 para
a primeira relacdo de cada cadeia.

Seguindo-se as orientacdes de Reynolds e Gutman (1988), foi procurada a
primeira coluna com o numero de relacdes diretas ou indiretas superiores ao ponto
de corte estabelecido. Ou seja, foi buscada a primeira relacdo com ponto de corte 2,
com a célula que combina esses dois elementos se configurando no inicio de uma
sequéncia A-C-V. Em seguida, movimentou-se para baixo, indo-se até a linha que
continha o nimero dessa coluna. A partir desse ponto, foram analisadas todas as
relacdes, independente de se repetirem ou nao.

Como exemplo, a primeira cadeia obtida foi A1>C6->V2, e sua constituicdo
se deu da seguinte forma: 1) iniciando-se na linha do atributo concreto Al (a
primeira linha em que a relacdo entre os elementos se repetia), foi-se ao encontro da
primeira relacdo em que havia esta repeticdo, chegando-se a C6; 2) em seguida,
desceu-se a linha da consequéncia C6, indo-se ao encontro da primeira coluna em
gue havia relacdo, independentemente de esta se repetir ou ndo, chegando-se a C6;
e 3) por fim, da consequéncia C6 chegou-se ao valor pessoal V2.

Este procedimento foi repetido, resultando em quatro cadeias (ver Figura 5),

as quais possibilitaram a montagem do MHV (ver Figura 6).

A1->C6->V2 DIRETA
A1->C6->V4 DIRETA
A3->C4->C3->V6 DIRETA
A3->C4->V2 DIRETA

Figura 5 — Cadeias identificadas
Fonte: Elaboracéo propria.
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V6 - Realizagéo V2 - Hedgnismo V4 - Benevoléncia

C3 - Ter sucesso <« C4 —Ter saude ,
C6 — Ser responsavel

Figura 6 — Resultado do Mapa Hierarquico de Valor (MHV)
Fonte: Elaboragé&o propria.

4° Passo: Determinacao da Orientacédo de Percepcdo Dominante

A definicdo do ponto de corte de forma ndo convencional devido a limitacdo
dos resultados brutos obtidos na pesquisa de campo implicou a formacéao de quatro
cadeias. Dentre elas, nenhuma se sobressaiu como de percep¢do dominante, assim

como houve pouca repeticao de elementos na formacao das cadeias identificadas.

5° Passo - Interpretacdo dos Resultados
A analise do MHV ilustrada com alguns relatos registrados nas gravacoes

realizadas durante a aplicacdo do soft laddering mostra que, dos trés atributos
identificados na pesquisa, apenas apareceram um atributo concreto e um abstrato —

preco e atendimento, respectivamente:

Na minha opinidao, um dos pontos mais importantes é o atendimento
porque eu gosto de me sentir confortavel, ser bem tratado e odeio
pegar filas e isso me traz uma sensacéo de bem-estar, se 0 servico
for ruim eu n&o volto. (E4)

O prego € importante por varios motivos. Primeiro que ndo da para
comer em lugar caro todo dia, né? Preco e qualidade normalmente
estéo ligados, entdo, dependendo da situagéo, vocé escolhe um mais
caro ou mais barato. Outra coisa é que, dependendo do preco, vocé
pode comer mais, ou ainda experimentar mais lugares com menos
chance de se arrepender. (E6)
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Assim, por ndo ter atingido o ponto de corte, restou ausente o atributo
abstrato ambiente, que remete a experiéncia de consumo e a atmosfera do servico
ofertado. Este resultado ndo parece surpreender, tendo em vista que o tipo de
estabelecimento visado nesta pesquisa foi restaurantes presentes no dia a dia de
homens que trabalham fora de casa, e que obrigatoriamente os buscam no horario
do almoco. Em outras palavras, por parte deles ndo haveria, fundamentalmente,
uma preocupacdo mais profunda com especificidades atinentes a experiéncia de
consumo e a atmosfera do servigo ofertado, como seria 0 caso quando da escolha
de estabelecimento para encontros com objetivos muito particulares — por exemplo,
amorosos ou de negocios.

Muito mais importante seria, portanto, o preco estar de acordo com aquilo que
o0 comensal se dispbe a pagar por refeichio que o alimente, sem maiores
preocupacbes com a experiéncia da refeicdo em si - até porque ele tem que
controlar seu orcamento, para que este acomode todas as refeicdes a serem feitas
ao longo de cada més: “Do meio do més pra frente a gente se prende até mais do
que no sabor, no prego, “ta” sem grana” (E19).

Este posicionamento parece razoavel a luz do perfil dos sujeitos da pesquisa
gue sdo autbnomos ou donos do proprio negdécio: a variacdo de restaurantes e a
propria questao relativa a alimentacdo sédo condicionados a responsabilidade com o
orcamento e ao cumprimento das obrigacdes financeiras:

Também ndo da para gastar muito dinheiro com comida, tem que
pagar boleto, [pagar] conta e guardar algum. (E6)

Do meio do més pra frente o dinheiro fica mais curto, ai tem que
adequar o orcamento, sendo vocé acaba gastando mais e tirando de
onde ndo é para tirar, vai tirar dum lugar que, no caso, néo é para
alimentacédo ... Nao pode faltar [dinheiro] para outras coisas ... Vocé
tem a responsabilidade, né... Tem que ser responsavel ... Tem que
ter uma base de grana para vocé nao ultrapassar o que vocé tem ...
[Tem que] ter responsabilidade com o dinheiro que vocé tem. (E19)

A vida é muito dificil e eu ndo ganho tdo bem assim, tenho contas a
pagar, entendeu? O preco do alimento especialmente na cidade
onde eu moro é um dos mais caros do Brasil. (E20)

Vale notar, porém, que essa aparente menor importancia atribuida ao
ambiente junto ao conjunto de sujeitos desta pesquisa, mesmo em se tratando de
um servigo percebido como trivial ndo significa completa ignoréncia em relacao a
algumas especificidades que lhes sejam caras. Ao contrério, relatos selecionados
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mostram que 0s comensais tém percep¢des muito claras sobre os beneficios — e
sobre os maleficios — que o ambiente pode acarretar a experiéncia do servico.

Por exemplo, E6 informou que fator relevante para sua decisdo de variar de
restaurante era o “cheiro da comida que ficava impregnado na roupa em lugares
fechados”, desconforto que ele vé como prejudicial quando do atendimento aos
clientes de sua loja. Ja o ponto de vista de E16 € de que “meu trabalho € muito
estressante e por isso sempre procuro um lugar diferente para que eu possa me
desligar um pouco...” explicando que “ir sempre num mesmo lugar faz parecer que €
uma extensao do escritério” e que, em sua opinido, “a comida, desde que nao seja
ruim ou esteja estragada, ndo € o mais importante, e sim ter um tempo tranquilo, ser
bem servido e relaxar”.

Com um olhar um pouco diferenciado, E13 afirma que “o clima do restaurante
€ importante, quando tem uma decoracdo bacana, os atendentes sdo alegres e
educados, e principalmente quando personalizam tudo para festas como no Natal”.

Estes relatos indicam também que, mesmo atento ao mencionado controle do
orcamento, o cliente ndo se mostra pronto para abrir mdo do atendimento; ou seja,
ele esta disposto a controlar seu gasto, mas sem que isto implique aceitar eventuais
falhas percebidas na prestacao do servico.

No caso, vale salientar que 0s sujeitos pesquisados manifestaram algumas
especificidades no caso deste atributo, referindo-se a qualidade das refeicbes
preparadas pelos cozinheiros, a atitude dos funcionarios (garcons, recepcionistas), a
velocidade do servico (garcons, caixas) e a existéncia de filas nos caixas:

... A cozinha é o béasico, mas ndo é tudo... Além da qualidade do
cardapio tem outras coisas ... Por exemplo, as vezes no self-service
0 garcom sé vem trazer a bebida quando vocé ja acabou, ou vocé
tem que parar de comer e ficar “catando” alguém ... Quando vocé
termina, olha e “t4” aquela fila, nem levanto, fico esperando ela
diminuir... (E6)

... [Eu valorizo] o atendimento como um todo... Desde a moca que
fica na entrada entregando a comanda, que tem que ser gentil e com
um sorriso, o pessoal da cozinha para fazer uma comida gostosa e
de qualidade, os garcons e os caixas serem rapidos para nao ficar
aquela fila gigantesca na hora de pagar... (E20)

E importante ressaltar, também, que eventualmente as entrevistas trouxeram
informacdes isoladas que, remetendo a fatores néo diretamente contidos no modelo

aplicado nesta pesquisa, ajudam a entender melhor o comportamento do cliente no
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gue tange ao que ele entende como custo de permanéncia. Por exemplo, para E8
custo de permanéncia em relacéo a restaurante pode transcender o estabelecimento
em si, quando o motivo da visita envolve elementos complementares que se revelam

determinantes para a decisdo de consumo:

Tudo que se faz “direto” acaba enjoando, e ndo s6 em relagéo a
comida. Por exemplo, eu e meus amigos sempre saimos juntos para
um mesmo lugar, é quase um ritual, eu adoro, mas as vezes “enche
0 saco”, invento uma desculpa, falo que “t6” doente e vou para outro
lugar. Por mais que eu goste do lugar, da mudsica, as vezes néo
tenho paciéncia “pro” pessoal.

JA no que tange as consequéncias, € digno de nota que as duas
consequéncias funcionais — “nao enjoar/sair da rotina” e “variar o sabor” - ndo se
fizeram presentes no MHV, cedendo espaco para ter saude, ter sucesso e ser
responsavel, indicando que mais importantes sao elementos totalmente estranhos a
este custo:

A base da alimentacgéo é a saude, sem saude ndo ha nada (E20)

Tenho que manter meu peso, minha massa muscular, e tem certas
horas que eu preciso me utilizar justamente deste artefato que é o
meu corpo (...) para ter um bom desempenho no trabalho, cumprir
minhas metas, melhorar minha condicdo no meu setor de servico...
Enfim, melhorar na minha carreira profissional. (E18)

Ndo pode faltar [dinheiro] para outras coisas... Vocé tem a
responsabilidade, né... Tem que ser responsavel. (E19)

Finalmente, no que tange aos valores pessoais que se sobressairam na
pesquisa, como ja foi relatado, dentre os seis propostos por Schwartz (1992) apenas
trés — benevoléncia, hedonismo e realizacdo - fizeram parte do imaginario dos
sujeitos pesquisados. Os dois primeiros, devido a ndo identificacdo de uma cadeia
de percepcdo dominante, foram os de maior destaque por terem sido os mais
mencionados:

1) a benevoléncia, significando preservar e valorizar o bem-estar das pessoas
proximas, e conectada a consequéncia “ser responsavel’, fez-se presente quando
varios entrevistados mostraram preocupa¢do em honrar compromissos financeiros
assumidos para garantir o bem-estar e o conforto com seu futuro e com o daqueles
gue dele dependem:

[Tem que ser responsavel com seu orcamento] porque pra quem é
comerciante é ainda pior ... ainda mais em cidade pequena (...) Tem
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gue ser responsavel, pagar certinho, fornecedor, funcionario ... Se
ficar devendo fica mal visto na praca e vai viver de qué? Sempre
vivemos disso (...) Negdcio de familia .... (E6)

Tem que ser responsavel (...) Tem que ter uma base de grana para
vocé ndo ultrapassar o que vocé tem... Ter responsabilidade com o
dinheiro que vocé tem ... Tem a escola das criangas, pensar no
amanha... (E19)

2) o hedonismo remete a prazer, a bem-estar e a felicidade para si mesmo. E
interessante salientar que o modelo circumplex dos principais valores humanos de
Schwartz (1992) mostra este valor pessoal contraposto ao valor pessoal
benevoléncia (ver Figura 3). Mas, na presente pesquisa, mesmo chamados a
responsabilidade, os sujeitos ndo deixaram de considerar o interesse de garantir
recursos financeiros para despender em atividades de lazer:

Nem sou muito de sair para lugar caro, sé vou mesmo quando tenho
uma reunido com cliente importante ou coisa do tipo. Prefiro juntar
dinheiro para viajar com a familia, ir ao cinema, comprar coisas. (E6)

O prego € importante para que sobre mais dinheiro para o meu lazer,
para eu poder desfrutar melhor da vida, para 0 meu lazer ter mais
qualidade, e alcancgar a plenitude da felicidade [risos] ( E20)

Além disso, o hedonismo se mostra convergente com o tipo de servico
pesquisado, ligado a gastronomia — afinal, comer € néo raro considerado um dos
prazeres da vida, ou, numa visdo um pouco mais abrangente, ligado a satisfacdo de
garantir o preparo necessario para encarar os desafios do trabalho:

Eu sinto prazer em degustar a comida, por isso é importante variar
para ndo enjoar, acho até que é por isso que inventaram a
sobremesa, para vocé mudar do salgado “pro” doce... Um dos
poucos prazeres que vocé vai ter a vida toda é comer. (E1)

A alimentacdo é superimportante para minha profissdo porque meu
corpo é meu cartdo de visita e uma das maiores dificuldades dos
meus alunos é justamente essa ... abrir mao de comer besteira. Tem
varias pessoas que malham nédo para ficar no shape mas para poder
comer de tudo no fim de semana. Até na faculdade a gente aprende
gue... Deixa eu ver como vou falar isso [risos]... Ingerir e eliminar
alimentos é uma das formas mais basicas de ter prazer... Entdo se
vocé quer ter um bom fisico tem que se sacrificar um pouco. (E9)

3) a realizacdo, que tem a ver com éxito pessoal por meio da demonstragao
de competéncia. Os relatos a respeito indicam que 0s sujeitos pesquisados nao

perdem de vista que cada decisdo de consumo — como a escolha de um restaurante
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para a refeicdo do dia a dia — pode se constituir em um dos passos diuturnamente
dados para satisfazer a percepcao pessoal de que se esta construindo para o futuro,
de forma consciente, responsavel e competente. No caso, relatos indicaram que ha
relagéo entre variar, inovar, ampliar conhecimentos e, assim, ter maiores liberdade e
certeza nas escolhas:

[Variar de restaurante traz] novos pensamentos, novos
conhecimentos. Aumenta minha bagagem de conhecimento,
aumenta minha visdo de analisar o mundo ao redor, ndo somente
pelos meus olhos... traz mais sabedoria, mais experiéncia. (E1)

Se vocé ficar na rotina, vocé tem pouca motivacdo para
desempenhar as tarefas do dia... Quando vocé varia, vocé vé coisas
diferentes, trabalha melhor, consigo pensar melhor, fazer uma melhor
administracdo, prospectar novos clientes. (E5)

A gente tem que estar aberto a novas experiéncias, novas
oportunidades, conhecer uma comida, de repente, regional, conhecer
uma comida que a gente ndo tem sempre aqui no Rio, ou até comer
0 que a gente costuma comer em casa, mas ai comparar... A gente
tem que entender o que tem de novo, tanto no mercado de produtos
ou de servicos... Isso te da mais liberdade (E 12)

E importante estar aberto a novas utilizagdes do alimento, conhecer
coisas novas para fazer comparagdes e poder fazer melhor escolha,
avaliar o custo-beneficio. Isso faz com que eu me sinta dono das
minhas escolhas, e ndo se sinta influenciado pela propaganda. (E13)

Ainda na linha da realizagdo, corroborando a tendéncia contemporanea a
busca por vida saudavel apontada por pesquisas de mercado (APEX BRASIL, 2019;
DINO, 2019) a variacdo de restaurantes também encontra raizes na relacédo entre
saude e sucesso profissional. e até mesmo com projetos de vida envolvendo sonhos

pessoais ou compromissos familiares:

Como t6 focado em fazer concurso para a Policia Federal, minha
escolha de restaurantes ta sendo feita com base nisso, nada de
rodizio, feijoada... Vou em varios restaurantes, mas que sempre
tenha salada, essas coisas, normalmente self-service (E2)

... Variar sabores para ter saude... Hoje em dia ndo tem como néo se
preocupar um pouco em ter uma vida saudavel e, como néo tenho
tempo nem “saco” para malhar tento, pelo menos, [tento] fazer
refeicbes balanceadas. (E8)

Eu nem ligava muito ndo, mas a idade vai chegando e agora tenho
que ter uma alimentacdo mais saudavel, comer salada e legumes,
nao abusar, fazer um exercicio... Quero viver bastante, curtir a vida
com minha familia... Cuidar da minha mae ... (E15)
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N&o [busco] s6 [variar] o sabor, mas também variar os nutrientes
para que eu possa ter um conjunto maior de vitaminas e proteinas no
meu corpo .... Para que eu possa ter uma saude melhor... A base da
alimentacdo € a saude, sem saude ndao ha nada, eu ndo posso
trabalhar. (E20)

Eu vario conforme a dieta que estou seguindo, por exemplo, se estou
numa dieta de proteina como muita carne ai vou numa churrascaria,
sem exagero e sem gordura claro, mas se quero dar uma “secada”
vou num lugar que a salada seja boa, mas sempre tentando
balancear os nutrientes. (E9)

E importante variar de restaurante para comer comida saudavel,
primeiro por causa do meu fisico, por causa da minha profissao,
porgue eu quero me cuidar, ndo quero engordar, enfim, ter taxa boa
de carboidrato no corpo. Tem certas horas que preciso utilizar deste
artefato que € o meu corpo, com o intuito de melhorar minha carreira
profissional. (E18)
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CAPITULO 5 - CONCLUSAO, DISCUSSAO, CONTRIBUIGOES E SUGESTOES
5.1 CONCLUSAO

A resposta a questédo-problema é que os valores pessoais dos clientes de
restaurante que permeiam decisdes, motivadas pelo custo de permanéncia, de
mudar de provedores habituais deste servico sdo, fundamentalmente, a “realizagao’,
traduzida no sentimento de éxito pessoal por meio da demonstracdo de
competéncia; o “hedonismo”, traduzido no prazer, no bem-estar e na felicidade para
si mesmo; e a “benevoléncia”, enquanto desejo de preservar e valorizar o bem-estar
das pessoas proximas.

Com isso, foi parcialmente confirmada a suposicao inicial da pesquisa de que
0s valores pessoais seriam estimulo e hedonismo.

Considera-se que o objetivo da pesquisa foi atingido por meio da identificacao
dos valores pessoais que se encontram por trds da decisdo de experimentar novos
restaurantes. Em paralelo, ficou evidenciada uma contradicdo: na quase totalidade
das entrevistas e da aplicacdo do laddering, pareceu que, de fato, existe a
percepcéao, por parte dos comensais analisados, de que este servico lhes implica

bY

custo de permanéncia, ja que as respostas quanto a importancia de variar de

restaurante - muitas vezes em looping - mencionavam “n&o enjoar”, “variar sabores”,
“fugir da rotina”, “sair da mesmice”.

Por outro lado, como ja indicado, as consequéncias funcionais que remetem a
este custo - “ndo enjoar/sair da rotina” e “variar o sabor” — ndo se fizeram presentes
no MHV. Isto sugere que este custo ndo seria relevante para as tomadas de deciséo
dos sujeitos desta pesquisa, muito embora a literatura indique que “No caso de
alimentos e bebidas, podemos optar por experimentar coisas novas devido a uma
saciedade sensorial especifica” (SOLOMON, 2016, p. 339) - o que pode estar
relacionado ao tipo de restaurante self-service. onde a variedade de pratos é
significativa..

Quanto aos objetivos intermediarios, considera-se que foram alcancados:

a) Os elementos que compdem as dimensdes de valor, atributos,
consequéncias e valores pessoais dos clientes de restaurante que permeiam
decisbes, motivadas pelo custo de permanéncia de mudar de provedores habituais

deste servico foram identificados no Capitulo 4 dessa dissertacéo;
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b) O Capitulo 2 trouxe o embasamento tedrico quanto aos temas custos de
mudanca e de permanéncia, percep¢do de risco e comportamento de busca por
variedade; e

c) O Capitulo 4 trouxe a ligacdo dos valores pessoais percebidos dos clientes
de restaurante que permeiam decisGes, motivadas pelo custo de permanéncia de

mudar de provedores com os atributos do servico.

5.2 DISCUSSAO

Os resultados possibilitaram verificar o aspecto multidimensional da
experiéncia de consumo em restaurante, tanto cognitiva-objetiva como emotiva-
subjetiva, por meio de dimensdes atinentes ao ambiente fisico, a interacdo humana
via atendimento, e a aspectos funcionais, utilitarios e heddnicos, conforme indicado
na literatura (ANDERSON; MOSSBERG, 2004; WALTER, EDVARDSSON,
OSTROM, 2010; WALLS et al., 2011).

No caso do grupo estudado, foi possivel observar que 1) variar de restaurante
utilizado no dia a dia tem um propdésito imediato e varios propositos mediatos, e 2)
mesmo satisfeitos, os clientes buscam variar, ndo sendo a lealdade um fator
Importante nas suas decisfes.

O proposito imediato, como ndo podia deixar de ser, tem a ver com o desejo
de experimentar novos sabores, novas composi¢cdes gastrondmicas. Contudo, a
pesquisa serviu para mostrar que, por tras de algo que poderia parecer muito
simples a primeira vista, escondem-se percep¢des muito particulares.

Por exemplo, ndo variar é ruim porque “faz parecer que [0 restaurante] € uma
extensdo do escritério”, numa demonstracdo de que o momento da refeicdo, ao
capacitar emocdes e prazer por meio da experiéncia de consumo, pode funcionar
como evaséao das preocupacdes da vida quotidiana conforme se descola totalmente
daquilo que envolve obrigagdes, tarefas (BARBOSA,; FARIAS, SOUZA, 2013).

Vale um paréntese sobre este raciocinio, ainda que alheio ao propdsito
central desta dissertacdo: ele se cruza com a sensibilidade de alguns entrevistados
ao servicescape (BITNER, 1992) dos estabelecimentos frequentados. Neste
particular foram observados dois tipos de percepcdo, a primeira delas referida a
demonstracdo de sensibilidade a elementos iminentemente fisicos, tais como a

decoracdo comemorativa de Natal. Ou seja, remetida a estimulos ambientais —
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cores, iluminagdo — que, conforme a literatura, exercem influéncias emocionais e
sensoriais sobre o cliente em ambientes de servicos (SOLOMON, 2016;
HELMEFALK, 2019).

Vale notar também que foi salientada por um dos sujeitos a importancia a
elemento intangivel que, fazendo parte do ambiente onde o servigo é apresentado
ao cliente, tem o poder de destruir uma percepcdo aparente de experiéncia bem-
sucedida na prestacdo do servico: o incobmodo muito sutil representado pelo cheiro
de comida na roupa.

De fato, a literatura sobre a percepcdo do servico de restaurantes por parte
dos clientes ndo raro remete ao odor enquanto componente relevante desta
percepcdo, porém sempre se atendo a capacidade do odor da comida em si de
compor a percepgao global da experiéncia gastrondmica: “A comida desempenha
papel fundamental na experiéncia do restaurante, com sabor, apresentacéao,
texturas, cores, temperatura, frescor, valor nutritivo e cheiro sendo identificados pelo
comensal como importantes atributos de qualidade” (GAGIC; TESANOVIC;
JOVICIC, 2013, p. 170).

A incapacidade do estabelecimento de garantir a pureza do ambiente no que
tange a contaminacdo por cheiros, por sua vez, se traduziria num prejuizo a
percepcéao global da vivéncia do cliente, ja que odores tém a capacidade de evocar
lembrancas e de suscitar emocdes — neste caso, negativas, ja que odores
desagradaveis geram comportamentos de fuga (RIEUNIER, 2004). Este fendmeno,
por sinal, ficou evidenciado nos depoimentos daqueles para quem a variacdo de
estabelecimento estara sempre levando em conta eventuais impactos que esta nova
escolha possa vir a ter sobre o resultado de seus negécios — caso de autbnomos e
comerciantes, sempre atentos a demora no atendimento e ao eventual mau odor
impregnado na roupa devido a m& exaustéo no saléo.

Uma segunda percep¢ao manifestada por alguns dos entrevistados remeteu
ao entendimento da literatura de Marketing de servicos de que o elemento humano
também deve ser levado em consideracédo além dos elementos fisicos. No caso, a
literatura prega que os funcionarios de contato “sao o servigo” (ZEITHAML; BITNER,;
GREMLER, p. 314), e isto ficou evidente na presente pesquisa — por exemplo, as
opinides sobre a celeridade do garcom em trazer a bebida, sobre a rapidez do

pessoal do caixa para que nao haja grandes filas na hora de pagar.
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Vale notar, contudo, que esta percepgdo trouxe uma peculiaridade
interessante, traduzida no entendimento do entrevistado E20 especificamente
guanto ao atributo atendimento, compreendido como a capacidade dos funcionarios
de trabalharem bem (ver Quadro 6). No caso de sua avaliacdo quanto ao
atendimento atribuido ao “pessoal da cozinha”, ele disse que o “atendimento” se
materializa na confeccdo de comida gostosa e de qualidade — o que faz sentido,
tendo em vista que se trata de funcionarios que se encontram além da linha de
visibilidade dos clientes.

Também é importante lembrar que, tratando-se de restaurantes self service —
onde o proprio processo praticado classicamente implica interacdo superficial entre
comensais e prestadores de servico - referéncia foi feita a “moga que entrega a
comanda”, cobrando-lhe gentileza, sorriso no rosto: “Os clientes "captam" o efeito
dos prestadores de servico por meio do contadgio emocional (com) a exibicdo de
emocao positiva por parte desses ultimos relacionando-se positivamente sobre os
clientes em suas avaliacbes da qualidade do servico” (PUGH, 2001, p. 1018),
percepcao que pode contribuir para a fidelizacao do cliente ja que lhe traz satisfacao
(HOMBURG; MULLER; KLARMANN, 2011), mitigando o custo de permanéncia
(BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003).

Mas, se variar € um desejo - e por mais que se trate de estabelecimentos que,
dada a trivialidade da ocasido, ndo passam pelo crivo de um pré-julgamento mais
rigoroso quanto aquilo que podem oferecer - isto ndo significa que o cliente perca de
vista outros elementos que |lhe sdo caros além do ambiente. No caso, o destaque
ficou para a garantia de velocidade no atendimento, traduzida na preocupacao com
filas, e para o preco, remetendo aos beneficios buscados pelos consumidores nas
experiéncias ordinarias (BARBOSA; FARIAS; SOUZA, 2013).

Esta forma de pensar respalda-se na literatura, com o pre¢o percebido em
restaurantes de servigo rapido-casual do tipo self service atuando como moderador
no processo de formacdo da satisfacdo dos clientes, que € significativamente
determinada pela qualidade da alimentacéo, do servico e do ambiente fisico (RYU;
HAN, 2010).

J& no que tange aos propositos mediatos por tras do desejo de variar de
restaurante, estes podem ser encontrados nos elementos que se enquadraram na

busca pelo valor pessoal realizacéo.
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No caso, ao variar de restaurante, o comensal esta preocupado com seu
futuro, buscando garantir elementos como “mais experiéncia”, “pensar melhor”, “mais
liberdade”, “autonomia nas escolhas”. Nao por outro motivo, Roccas et al. (2002)
informam que a realizag&o se correlaciona a elementos proativos como competéncia
e ao esforco de realizacdo, distanciando-se de elementos inibidores relacionados a
ordem e ao dever.

O valor pessoal V2 “hedonismo” se mostrou altamente associado as
consequéncias funcionais C1 “n&o enjoar/sair da rotina” (14 do total de 17 escaladas
contendo C1 chegaram a este valor pessoal) e C2 “variar o sabor” (12 do total de 15
escaladas contendo C2 chegaram a este valor pessoal). Isto sugere que, ao
procurar restaurantes de servico rapido-casual do tipo self service alternativos aos
usuais em busca de novidade, aos entrevistados o mais importante é alcangcarem
prazer, bem-estar e felicidade para si mesmos. Ou seja, majoritariamente eles nao
viram este movimento como caminho para o alcance de excitacdo, de motivacédo ou
de desafio na vida - elementos contidos no valor pessoal V1 “estimulo”, que se fez
presente em apenas um ladder individual (ver Quadro 7).

E possivel que este resultado tenha a ver com o perfil dos sujeitos enfocados,
todos ainda jovens cujos relatos frequentemente indicaram apreciar se sentirem no
comando de suas proprias vidas, mas também se vendo subjugados pelas
necessidades mundanas de poupar para o futuro e de atender as obrigacdes
sociais, familiares e profissionais. Ou, de forma mais complexa, € possivel que, nas
escaladas onde as consequéncias funcionais C1 e C2 se fizeram presentes, o valor
pessoal estimulo ndo tenha emergido por ter assumido o papel de valor pessoal

“intrinseco” a todos que buscam variar.

5.3 CONTRIBUICOES

As contribuicbes académicas desta dissertacdo residem nos resultados que
trouxe ao, ineditamente, explorar valores pessoais aliados ao construto custo de
permanéncia, e no subsidio a uma melhor compreensdo desse mesmo construto, a
luz da escassez de pesquisas a respeito, indicada na subsecéo 1.6.2.

Foi possivel verificar que, além do tédio, h& diversos motivadores a variacao
de restaurantes de servico rapido-casual do tipo self service de uso rotineiro: a perda
do prazer; fatores especificos ou inerentes ao proprio produto ou servigo tais como a

saciedade sensorial especifica dos alimentos; elementos relacionados ao servi¢co
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tais como o ambiente, os odores e a localizagédo; e fatores n&o diretamente
relacionados ao servico em si, tais como a saturacdo a companhias que
habitualmente frequentam determinado lugar.

Este resultado amplia o horizonte acerca do custo de permanéncia enquanto
antecedente da busca por variedade.

Em termos de contribuicdo gerencial, esta pesquisa traz uma visdo mais
profunda daquilo que pensam e sentem 0s comensais de restaurantes da categoria
de servico rapido-casual, vez que foram buscados seus desejos mais intimos para
escolherem o estabelecimento que frequentardo, representado por seus valores
pessoais.

O conhecimento de que, quando frequentam este tipo de estabelecimento, os
comensais com as caracteristicas daqueles aqui entrevistados buscam sentimento
de éxito pessoal por meio da demonstragédo de competéncia, e ou prazer, bem-estar
e felicidade para si mesmos, e ou preservar e valorizar o bem-estar das pessoas
proximas, ajuda no desenho de téticas voltadas a conquista dos clientes que
ultrapassem os classicos procedimentos envolvendo precos inferiores aos da
concorréncia ou variedade do cardapio.

Este tipo de informagdo pode ser muito Gtil levando-se em consideragédo que,
na atual conjuntura econdmica depressiva pela qual vem passando o Pais, a
concorréncia entre restaurantes de servico rapido-casual do tipo self service ndo é
grande apenas dentro da categoria. Ela tem assumido tintas predatérias a luz da
explosédo de alternativas informais que se beneficiam tanto de custos mais baixos
por driblarem impostos, como de agilidade e de capilaridade que as fazem alcancar
os clientes antes mesmo que estes possam chegar aos estabelecimentos formais
(ROSA, 2017; GLOBONEWS, 2017; FARIAS, 2017; VILLAS BOAS, 2018a, 2018b).

5.4 SUGESTOES DE FUTUROS ESTUDOS

Desenvolver estudos semelhantes a este com as seguintes especificidades:
1) com publico feminino, para se identificar se os valores pessoais sofrem influéncias
em razdo do género; 2) com consumidores do mesmo tipo de restaurante aqui
enfocado, mas situados em outros estados brasileiros; 3) com comensais de outras

faixas etarias — mais jovens e mais velhos; 4) quantitativo utilizando hard laddering
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para alcancar amostra que permita generalizar os resultados; e 5) comparativo dos

valores pessoais por tipo de restaurante — por exemplo, self-service versus de luxo.
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