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RESUMO

Para diferenciarem-se, empresas utilizam diversas estratégias de promocdes de vendas.
Com a disseminacao do uso de smartphones na sociedade, abrem-se novos canais para se
chegar até os consumidores. Atualmente, aplicativos que oferecem cupons digitais de
desconto tém chamado cada vez mais a atengdo de consumidores pela sua praticidade e
vantagens oferecidas. Mobo e Prix App sdo dois aplicativos que atuam em Porto Alegre
disponibilizando cupons digitais de desconto para inimeros estabelecimentos gastrondmicos
da cidade. A partir deste cendrio de mudancgas e novas tendéncias apresentado, o trabalho de
pesquisa exposto busca compreender a relacdo existente entre a adogdo de cupons digitais de
desconto e os habitos de consumo da populacdo de Porto Alegre, averiguando suas
motivacdes, preferéncias e principais mudangas em seus habitos de consumo. A metodologia
utilizada foi uma pesquisa qualitativa, junto da qual foram efetuadas treze entrevistas em
profundidade com usuarios dos aplicativos Mobo e Prix App. A seguir, realizou-se uma
analise do conteido gerado por estas entrevistas, bem como uma andlise léxica para
identificar as palavras mais relevantes ditas pelos participantes. Com os resultados, podem-se
elencar trés principais mudancas nos habitos de consumo dos usuarios de aplicativos:
conhecer e frequentar lugares novos ou diferentes; aumento na frequéncia de vezes em que
saem para comer fora de casa; fidelizagdo a alguns estabelecimentos; e o ato de provar novas
culinarias ou gastronomias.

Palavras-chave: Cupons de Desconto. Aplicativos de Cupons de Desconto. Mobo.
Prix App. Hébitos de Consumo. Motivagoes.



ABSTRACT

To differentiate themselves in the marketplace companies use various sales’ promotion
strategies. With the spread of the use of smartphones in society, new channels are opened to
reach consumers. Nowadays, applications that offer digital discount coupons have
increasingly called the attention of consumers by their easiness of use and advantages offered.
Mobo and Prix App are two applications that operate in Porto Alegre offering digital discount
coupons to numerous gastronomic establishments in the city. Based on this scenario of new
trends and changes, this work of research seeks to understand the relation between the
adoption of digital discount coupons and the consumption habits of the population of Porto
Alegre, investigating their motivations, preferences and major changes in their consumption
habits. The methodology used in this paper was a qualitative research, in which thirteen in-
depth interviews with users of the Mobo and Prix App applications were carried out.
Following this, an analysis of the content generated by these interviews was performed, as
well as a lexical analysis in order to identify the words said by the participants. With the
results achieved, it is possible to list three main changes in the consumption habits of the
application users: to know and to attend new or different places; an increase in the frequency
of times they go out to eat; the loyalty to some establishments; and the act of proving new
cuisines or gastronomy.

Keywords: Discount Coupons, Discount Coupon Apps, Mobo, Prix App, Consumer
Habits, Motivations.
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1 INTRODUCAO

Em virtude do progressivo aumento de ofertas no mercado, clientes identificam cada
vez menos diferencas entre um estabelecimento de outro. Devido a essa crescente
homogeneizacao de estilos de estabelecimentos, empresas buscam diferenciar-se utilizando
multiplas estratégias, como destacam Basso et al. (2011). Esse fendmeno pode ser encontrado
no Aambito gastrondmico de Porto Alegre devido a constante abertura de novos
estabelecimentos e o gradual aumento da competicdo entre os mesmos. Ao mesmo tempo,
com o cenario atual oscilando entre crise e recuperacdo econdmica, a populacdo, de uma
maneira geral, busca economizar ¢ procura ndo consumir excessivamente além de gastos
primarios, evitando muitas vezes, por exemplo, sair para fazer uma refeicdo em um
restaurante mais caro.

Como observa Ariely (2008), a percep¢ao do individuo quanto a um prego praticado
varia de acordo com experiéncias anteriores € com a proporcao de gastos e retorno que este
identifica em cada produto ou servigo. Mais adiante, neste trabalho, sera evidenciada a relagao
entre as motivagdes de compra e a compra efetiva realizada pelo cliente, o que auxilia a
explicar porque tomamos algumas decisdes e ndo outras — mais especificamente, porque
frequentamos uns estabelecimentos gastrondomicos e ndo outros.

Uma ferramenta de marketing muito utilizada atualmente ¢ a promog¢ao de vendas,
conforme Araujo (2016). Esse tipo de estratégia ¢ desenhado para atrair novos clientes e reter
os antigos, como uma forma de divulgagdao da empresa. Uma das técnicas mais comuns ¢ a
oferta do desconto, muitas vezes traduzidos como, por exemplo, em formas de parcerias,
negociagao direta e cupons de desconto, os quais serdo o objetivo deste estudo. Também, de
acordo com Araujo (2016), a eficacia de promocdes de venda depende da orientacdo de
compra do individuo. Essa orientacdo deve ser identificada e deve estar de acordo com a
mensagem que a empresa esta querendo passar, que, no caso do desconto, ¢ de maior
efetividade quando dirigida ao cliente de perfil pragmatico, como descreve Schiffman (2009).

Conforme os pontos destacados acima, hd cada vez mais empresas que oferecem
opgoes de vouchers e cupons de desconto, em ambiente digital ou fisico. Estes cupons de
desconto se resumem em ofertas de refeigdes com preco reduzido. Dois exemplos que atuam
nesta area sao o Mobo e o Prix.

O Mobo ¢ um aplicativo para smartphones, com sistemas Android ou 10S, que oferece
ofertas didrias com cupons limitados para almoco, jantar e delivery em restaurantes

selecionados, atuando nas cidades de Sdo Paulo, Curitiba e Porto Alegre. Apos baixar o
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aplicativo, o cliente tem acesso a uma extensa lista de cupons digitais. Depois de escolher o
cupom que desejar, o cliente baixa-o e apresenta-o através da tela do seu celular no
estabelecimento parceiro escolhido para ganhar o desconto. E importante salientar que o
consumidor nao efetua nenhum tipo de pagamento prévio pelo cupom, sé pagando pela
refeicdo com desconto deduzido ao final da experiéncia.

Assim como o Mobo, o Prix App ¢ um aplicativo gratuito com formato de guia
gastronomico desenvolvido com o objetivo de direcionar o usudrio a servigos promocionais
nos principais estabelecimentos — este por sua vez atuando somente na area de Porto Alegre.
O Prix App tem a mesma proposta ¢ objetivo do Mobo, diferenciando-se na interface do
aplicativo, funcionalidades e restaurantes disponiveis. Tanto o Mobo quanto o Prix App sdo
objetos deste estudo. Essas iniciativas trabalham com parcerias com estabelecimentos
gastronomicos, trocando visibilidade aos mesmos por beneficios para os clientes.

Levando em consideragdo a estratégia descrita anteriormente, relacionada aos outros
fatores destacados, deseja-se saber qual a relagdo entre a adocdo de cupons digitais de
desconto e os habitos de consumo dos usuarios dos aplicativos Mobo e Prix App em Porto

Alegre.



12

1.1 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar a relagdo entre a adogdo de cupons digitais e os habitos de consumo dos

usuarios dos aplicativos Mobo e Prix em Porto Alegre.

1.1.2 Objetivos Especificos

L. Descobrir as motivagdes que levam os consumidores a fazer o uso de cupons
digitais;

II. Identificar principais atributos buscados nos aplicativos de cupons de desconto;

III.  Identificar principais atributos buscados nos restaurantes a partir da adog¢ao dos
cupons digitais;

IV.  Apontar as principais mudancas nos habitos de consumo de usudrios de

aplicativos de cupons de desconto.
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1.2 JUSTIFICATIVA

Nota-se um crescimento na procura e utilizacdo de cupons de desconto por
consumidores em varios setores. Ao mesmo tempo, percebe-se o aumento no nimero de
empresas especializadas em ofertar cupons, tanto digitais como fisicos. Assim — também pelo
fato de ser usudria assidua de diversos tipos de promogdes, principalmente de cupons de
desconto — durante os anos de graduagdo da autora que vos escreve, este tema tornou-se um
objeto de grande curiosidade. Uma das maiores incognitas sempre foi entender se os motivos
que levavam os outros consumidores a utilizar estes aplicativos de cupons de desconto eram
parecidos com os desta autora.

Apds pesquisar previamente sobre o assunto, tanto de forma geral como em termos
cientificos, percebeu-se que nao havia muitas pesquisas ou trabalhos publicados relacionados
a este assunto. A partir da combinacdo desse fato com os outros motivos citados
anteriormente, foi decidido que finalmente sanaria esta curiosidade pessoal e profissional
quanto a essa pratica por meio do termo de conclusao do curso.

Hé4 um grande desejo que, com o resultado final deste trabalho académico, diversas
empresas possam se beneficiar e compreender mais sobre esse tipo de promog¢do de vendas,
como também contribuir para a comunidade académica, principalmente na formacgdo de

futuros alunos, como diversos outros trabalhos académicos.
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2 REVISAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordados os fundamentos tedricos essenciais para embasar o
estudo a ser realizado. Os temas abordados serdo estratégias de marketing, promocoes de

preco, cupons, comportamento do consumidor, motivacdes e tomada de decisao.

2.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Organizagdes sdo norteadas pelas estratégias que as mesmas devem definir. Porter
(1986) destaca que elaborar estratégias ¢ fundamental para obter vantagens competitivas. O
autor descreve trés conceitos essenciais para obter sucesso em definir uma estratégia eficaz:
as cinco forcas competitivas, estratégicas competitivas genéricas e cadeia de valor. Dentro de
cadeia de valor, Porter (1986) destaca atividades de marketing e vendas, que estdo
relacionadas a como os compradores podem adquirir o produto e induzi-los a fazé-lo. Essas
atividades se resumem a publicidade, promog¢do, venda, cotacdo, selecio de canal,
relacionamento no canal e defini¢cao de pregos.

Cada area do negodcio tem sua propria estratégia, que deve ser sempre condizente com
a estratégia geral da empresa. Em relagdo aos consumidores, a estratégia de marketing se
define em como a empresa ira satisfazer as necessidades e desejos destes, conformem

constatam Ferrell e Hartline (2005).

Day (1992) define estratégia de marketing como o desenvolvimento de atividades e
tomadas de decisdo a fim de construir ¢ manter uma vantagem competitiva
sustentavel. Isso ocorre pela sua continua interagdo com o meio externo,
relacionando-se com varios publicos, em especial, com os consumidores, buscando
informagdes e respondendo as demandas existentes (DAY, 1992 apud TOALDO;
LUCE, 2006, p. 27).
Em “Estratégia de Marketing: Contribuigdes para a teoria em marketing”, Toaldo e
Luce (2006), a partir da combinag@o da analise de modelos de outros autores como Menon et
al. (1999) e Noble e Mokwa (1999) com pesquisas exploratoria, qualitativa e descritiva e
quantitativa, realizadas com executivos de organizagdes no desenvolvimento de seu artigo,
propuseram um construto tedrico de formagdo da estratégia de marketing abrangendo

elementos essenciais a serem trabalhados pelas organizacdes ao buscarem vantagens

competitivas no mercado.
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Durante a primeira etapa, de pesquisa qualitativa exploratoria, gerou-se uma estrutura
tedrica do modelo de formacao da estratégia de marketing. A figura produzida nesta etapa

encontra-se a seguir:

Figura 1 - Estrutura teérica do modelo de formagdo da estratégia de marketing gerada na

etapa exploratoria

ANTECEDENTES PROCESSO RESULTADOS
Centralizacao Analise situacional Criatividade
Formalizacado —) Abrangéncia
Cultura Organizacional Ativos e Competéncias Organizacionais l
Apoio da Alta Administracao Ativos e Competéncias de Marketing .

S . s spx Aprendizagem
Importancia percebida Adequacao a Visao

Integracéao

Comprometimento

Comunicacao Desempenho de
Lideranca Mercado

Moderadores

Turbuléncia Ambiental
Poder dos Fornecedores
Poder dos Intermediarios

Fonte: Toaldo e Luce (2006).

Em um segundo momento, na parte quantitativa do estudo, com dados coletados por
meio de questionario estruturado, o objetivo foi validar a estrutura proposta anteriormente.
Houve pequenas mudancgas nas relagdes, mas a estrutura ganhou um detalhamento maior na

ligacdo entre seus componentes.




16

Figura 2 - Modelo de formagao da estratégia de marketing validado na etapa descritiva

ANTECEDENTES PROCESSO RESULTADOS
Cultura Comprometimento/ Aprendizagem
comunicacao/
integracao T
Importancia Criatividade

Alternativas Estratégicas

. A Desempenho
Ativos e Competéncias

:

Variaveis Moderadoras

Turbuléncia Ambiental
Poder dos Fornecedores
Poder dos Intermediarios

Fonte: Toaldo e Luce (2006).

ApoOs a realizacao das pesquisas e a validagdo das estruturas, Toaldo e Luce (2006)
observam que, para elaborar uma estratégia de marketing, além de conhecer seus clientes,
concorrentes € competéncias de marketing, também se deve considerar questdes internas da
organiza¢gdo: como comunicacdo, integracdo, comprometimento das pessoas, cultura
organizacional e percep¢ao da importancia da estratégia.

Dentro do universo de conexdes validado no modelo final, os autores concluem que
nao had um caminho unico e definido para a estratégia: “O conjunto das variaveis apresentadas
no modelo tedrico desenvolvido enfoca a necessidade de esclarecer detalhadamente a
construgdo de estratégias de marketing, seus conceitos e suas influéncias” (TOALDO; LUCE,
2006, p. 33).

Categorizada dentro de “Processo”, a “Comunicagdo” tem um papel importante no
desempenho da empresa, que esta directamente ligada a seus resultados. E a partir da
comunicac¢do de marketing que se traduzem os objetivos das estratégias para os consumidores
e esta possui diversas ferramentas essenciais para o cumprimento da estratégia de marketing

como um todo.
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2.1.1 Comunica¢iao de Marketing e suas Ferramentas

Kotler e Keller (2012) explicam que comunicagdo de marketing ¢ o meio pelo qual as
empresas buscam informar, persuadir e relembrar os consumidores sobre os produtos e
servicos oferecidos, sendo direta ou indiretamente. Outro papel importante desse meio ¢
mostrar aos consumidores como e por que os produtos e servigos sao utilizados, bem como
por quem, onde e quando. Para os autores, a comunicagdo integrada de marketing consiste em

oito grandes meios de comunicagao:

1. Propaganda — sendo uma forma paga e ndo pessoal de promocao de ideias,
bens ou servigos, por um patrocinador identificado, via midia impressa;

2. Promogao de Vendas — incentivo de curto prazo para estimular a compra ou
venda de um produto ou servigo, incluindo promog¢des para consumidores (amostras gratis,
cupons e brindes), a fim de atingir os consumidores mais sensiveis ao preco;

3. Promogao de Vendas — incentivo de curto prazo para estimular a compra ou
venda de um produto ou servigo, incluindo promog¢des para consumidores (amostras gratis,
cupons e brindes), a fim de atingir os consumidores mais sensiveis ao preco;

4. Eventos e Experiéncias — programas e atividades oferecidas pelas empresas
com a finalidade de criar interagdo com consumidores que estejam associados com a marca;

5. Relagdes Publicas e Publicidade — programas que podem ser direcionados
internamente aos colaboradores da empresa ou externamente aos consumidores, outras
empresas, governo, € midia para promover ou proteger a imagem da organizag¢ao ou de um de
seus produtos ou servigos;

6. Marketing Direto — utilizagdo de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para
estabelecer uma comunicacao direta com os consumidores;

7. Marketing Interativo — atividades e programas online designados para envolver
consumidores e aumentar diretamente ou indiretamente o reconhecimento da marca;

8. Marketing boca-a-boca — comunicagao verbal de um consumidor para outro, de
forma escrita ou eletronica, que se referem a experiéncias com determinados produtos ou
Servigos;

9. Vendas Pessoais — interagcdes pessoais com um ou mais consumidores com o

proposito de apresentar produtos ou servicos, responder questdes ou estimular vendas.
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De acordo com Kotler (2006), empresas devem alocar os recursos financeiros
disponiveis para comunica¢do com a maior eficiéncia possivel. Essa tarefa requer analise e
planejamento, pois cada ferramenta tem suas caracteristicas unicas e custos proprios. O autor
ainda ressalta que organizacdes devem considerar uma série de fatores no desenvolvimento do
seu mix de comunicacdo como: tipo de produto ofertado; mercado em questdo; seu

consumidor; e estagio do ciclo de vida do produto.

2.1.1.1 Promocao de Vendas

Tanner e Raymond (2013) apontam que, a partir de promog¢ao de vendas, organizagdes
buscam incentivar consumidores a comprarem produtos mais rapidamente e em maior escala.
Esse tipo de promogdo pode ser direcionado tanto a consumidores finais quanto a empresas
clientes. Os autores ilustram os tipos existes de promog¢des para cada segmento com a tabela a

seguir.

Quadro 1 - Exemplos de Promog¢des de Venda

Promogées de Vendas Promogées de Venda
Consumidor Final Empresas

Cupons Feiras e Convengoes

Sorteios e Concursos Concurso de Vendas

Brindes Trade
Descontos Demonstragdes de Produtos
Amostras Gratis Subsidios Comerciais
Programas de Fidelidade Merchandising Gratuito

Displays em pontos de compra Incentivos Financeiros

Fonte: Tanner ¢ Raymond (2013, traducao nossa).

Empresas utilizam ferramentas de promocao de vendas para obter uma resposta de
compra eficaz e rapida a curto prazo. Promogdes se tornaram o modus operandi de um
surpreendente nimero de empresas. Kotler e Keller (2012) destacam que empresas utilizam
diversas técnicas de precos para estimular compras antecipadas. Os autores ainda identificam

que ferramentas de promog¢ao de vendas trazem trés beneficios distintos para o negocio:
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1. Capacidade de chamar atengdo — aumentam as chances de atrair a atengdo e
conduzir o cliente até o produto ou servico ofertado;

2. Incentivo — geralmente essas promocgdes incorporam algum tipo concessao,
incentivo ou contribui¢cdo que gera valor ao consumidor;

3. Convite — cada promocdo inclui um diferente convite para engajar o

consumidor no processo de compra.

Promogdes de vendas funcionam, na maioria dos casos, porque os consumidores
percebem beneficios e valor agregado neste tipo de experiéncia de compra. Chandon,
Wansink e Laurent (2000) apontam que estes beneficios podem ser tanto hedonicos quanto
utilitarios, sendo promogdes monetarias ou nao monetéarias. Os autores demonstram que a
eficacia de uma promogao ¢ determinada pela gama de beneficios que oferece e a congruéncia
desses beneficios com o produto promovido. A grande descoberta se encontra no fato de que
consumidores ndo avaliam promogodes de venda somente em termos de economia monetaria.

Chandon, Wansink e Laurent (2000) consideram trés beneficios hedonicos —
oportunidades de auto-expressao, entretenimento e exploragdo — e trés beneficios utilitarios —
economia monetaria, melhoria na qualidade do produto e conveniéncia de compras. Os

autores descrevem esses seis possiveis beneficios da seguinte maneira:

. Beneficio econdmico — economia feita ao utilizar uma promogao;

. Beneficio da qualidade — relacionado a qualidade e ao poder de compra, uma
vez que promogodes de vendas, muitas vezes, permitem que consumidores adquiram produtos
de maior qualidade em comparagdo aos produtos que estao acostumados a comprar;

. Beneficio da conveniéncia — ¢ percebido quando uma marca entra em periodo
de promogdes e anuncia suas ofertas, auxiliando os compradores com os custos de busca e
decisdo, consequentemente tornando o processo de compra mais conveniente;

. Beneficio da expressdao de valor — beneficio relacionado a reafirmagdo dos
valores do consumidor, ja que promog¢des de vendas podem aumentar a auto-percepgao dos
consumidores de serem bons compradores ou compradores inteligentes;

. Beneficio da exploragdo — promog¢des podem ajudar os consumidores a
preencherem as suas necessidades de informagdo e exploracdo ao criar uma constante

mudanga no ambiente de compras;
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. Beneficio do entretimento — porque muitas vezes promocoes de vendas podem
ser simplesmente divertidas de se observar ou utilizar, gerando certo entretenimento ao

consumidor.

Por meio de resultados obtidos a partir de seus estudos, Chandon, Wansink e Laurent
(2000) construiram uma matriz de beneficios de promog¢des de venda, posicionando na matriz
as seguintes ferramentas: sorteios, presentes gratis, ofertas de produtos gratis, cupons,
redugdes de precos e descontos em geral. Dentro da matriz, os autores posicionaram cada
ferramenta entre alto e baixo beneficio hedonico e alto e baixo beneficio utilitario, como pode

ser verificado no gréfico a seguir.

Grafico 1 - Matriz de Beneficios de Promog¢des de Vendas

Alto
[
Presentes Gratis
Ofertas de Produtos Gratis
Beneficios ®
Hedonicos
° Cupons @
Sorteios
® Descontos ® Redugdes de Prego
Baixo
Baixo Alto

Beneficios Utilitarios

Fonte: Adaptado Chandon, Wansink e Laurent (2000), p. 71.

Chandon, Wansink e Laurent (2000) relatam que promogdes ndo monetarias oferecem
mais beneficios hedonicos, entretanto oferecem menos beneficios utilitarios dos que as
promocoes monetarias. Constatam ainda que promog¢des nao monetarias sao mais eficazes
para produtos heddnicos do que para produtos utilitarios € as promog¢des monetarias sao mais

eficazes para produtos utilitarios do que para produtos hedonicos.
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2.1.1.1.1 Cupons Digitais e Fisicos

Cupons sao um tipo de promog¢ao de vendas, que consiste em um material impresso ou
digital contendo um beneficio especifico para o cliente. Empresas utilizam cupons com varias
finalidades, como para aumentar as vendas de determinado produto ou servigo ou fazer com
que o consumidor conhega um novo produto ou servigo. Cupons sao definidos por Kotler
(2006) como certificados que autorizam o portador a uma economia declarada na compra de
um determinado produto ou servigo e que podem ser enviados por correio, impressos na
embalagem de produtos ou anexado a eles, inseridos em anuncios de jornais ou revistas,
enviados por e-mail ou disponibilizados online.

Kotler (2006) também constata que a area de maior crescimento dentro de promog¢do
de vendas sdo os cupons digitais, obtidos via smartphones ou baixados de sites na internet. O
autor aponta que cupons digitais eliminam custos de impressdo, reduzem o desperdicio de
papel, sdo facilmente atualizaveis, além de obterem maiores taxas de resgate. Mesmo com
estes beneficios, os dois tipos de cupons existentes, fisicos e digitais, ainda sdo muito
utilizados: “A internet fornece aos consumidores acesso a cupons € outras promog¢des em
mercados internacionais. Na India, a maioria dos cupons utilizados é digital, enquanto cupons
fisicos tem sua maior quota nos Estados Unidos” (TANNER; RAYMOND, 2011, p. 408).

Nem sempre a utilizagdo de promogdes de vendas como ofertas e cupons ¢ benéfica
para a imagem da marca. Autores como Tanner ¢ Raymond (2011) trazem o contraponto de
que, enquanto programas de fidelidade encorajam a lealdade dos clientes, cupons e outras

promocoes monetarias podem quebrar este padrao fidelidade.

Enquanto cortes de preco geralmente funcionam, o problema existente ¢ que estes
podem vir a danificar a imagem da marca. Se um produto de uma empresa estd em
oferta 30 por cento ou mais do tempo, as pessoas comegar a pensar que o prego
original é falso e ndo que o mesmo reflete a qualidade da marca (KOTLER,;
CASLIONE, 2009, p. 158).

Embora existam contrapontos em relagdo a utilizagdo de cupons para alavancar vendas
e divulgar a marca, o Cuponomia (2017), site especializado em reunir cupons para serem
usados em compras online, divulgou um estudo mostrando que, mesmo com a crise
econdmica, o mercado de cupons de desconto cresce, em media, 20% ao ano no Brasil e

também ¢ considerado por varejistas um fator decisivo na conversao de vendas do e-

commerce. Somente o site Cuponomia registrou mais de 15 milhdes de cupons de descontos
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utilizados em compras online no ano de 2016 e cerca de R$ 500 milhdes em faturamento para

0 e-commerce.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os consumidores sao o motivo pelo qual empresas existem. Dessa forma, as principais
decisdes sao tomadas com o proposito de atrair e satisfazer o cliente, tornando entdo o estudo

de seu comportamento vital para obter sucesso em compreendé-lo e atrai-lo.

Comportamento do Consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2011, p.
33).

O termo “consumidor” ¢ utilizado para descrever duas entidades consumidoras: o
consumidor pessoal e o consumidor organizacional, conforme Schiffman e Kanuk (2000).
Neste estudo, o objeto de pesquisa sera o consumidor pessoal, aquele que “[...] compra bens e
servicos para seu uso proprio, para uso do lar ou para presentear alguém” (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000 p. 5).

Estdo envolvidos no processo de andlise do comportamento do consumidor fatores
como motivagdes, percepgdes e atitudes desses consumidores. Para Solomon (2011), a
motivacdo ¢ o que esta por tras de as pessoas se comportarem do jeito que se comportam e
ocorre quando uma necessidade ¢ despertada e o consumidor tem desejo de satisfazé-la. O
autor aponta que as necessidades estdo diretamente ligadas a beneficios e, assim como
Chandon, Wansink e Laurent (2000), separa necessidades em utilitarias, a fim de obter
beneficio funcional ou pratico, e heddnicas, buscando beneficios de experiéncia envolvendo
respostas ou fantasias emocionais.

Kotler e Keller (2015) constatam que, no marketing, percepgdes sao mais importantes
que a realidade, porque afetam o comportamento real dos consumidores. Para os autores,
percepcao € o processo pelo qual selecionamos, organizamos e interpretamos a entrada de
informacdo para criar uma imagem significativa do mundo. Através dos sentidos,
consumidores percebem diferentes tipos de informacao.

Atitudes também influenciam no comportamento do consumidor. De acordo com
Solomon (2011), uma atitude ¢ uma predisposi¢ao para avaliar um objeto ou produto de
maneira positiva ou negativa. Desenvolvemos atitudes em relacdo a produtos e servigos que

frequentemente determinam se vamos compra-los ou ndo. Autores como Solomon (2011) e
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Sheth, Mittal e Newman (2001) constatam que atitudes sao formadas por trés componentes:
crenga, afeto e intengdes comportamentais. Eles também apontam a existéncia de hierarquias
nas atitudes, as sequéncias em que esses trés componentes podem ocorrer, que dependem do

nivel do envolvimento do consumidor e das circunstancias em que este se encontra.

2.2.1 Motivacoes

Motivacdes sdao as forcas por trds de nossas agdes. Estas exercem um papel mais
importante do que pensamos quando o assunto ¢ tomar de decisdes € comprar. Solomon
(2011) constata que a motivagdo estd conectada com o processo que faz as pessoas se
comportarem do jeito que se comportam, que ocorre quando uma necessidade ¢ despertada e
o consumidor busca satisfazé-la. Schiffman (2009 p. 62) conceitua motivacao de uma forma
similar, intitulando-a de “for¢a impulsionadora que existe dentro dos individuos e que os
impele a acao”. O segundo autor ainda ressalta que essa for¢a impulsionadora ¢ produzida por
um estado de tensdo, que existe por conta de uma necessidade nao satisfeita.

Com o objetivo de reduzir a tensao mencionada anteriormente e satisfazer a
necessidade ativada, os individuos se esforcam consciente e subconscientemente. Dessa
forma, os objetivos especificos selecionados e os padrdes de acdo empregados para alcancar
estes objetivos provém do pensamento e do aprendizado individual (SCHIFFMAN, 2009). O
autor ilustra o processo motivacional através do Modelo de Processo de Motivacao proposto
por Dugree, Oconnor ¢ Veryzer (1996). Neste modelo, o processo de redugdo da tensdo e

satisfacao da necessidade criada pode ser satisfeito através da agao empreendida.
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Figura 3 - Modelo do Processo de Motivagao

Aprendizado

Prévio

Satisfacao de
um Objetivo
ou de uma

Necessidade

Necessidades,
Vontades e

Impulso

Desejos
Nao-Atendidos

Fonte: Adaptado Schiffman e Kanuk (2009).

Outro fator importante dentro do processo motivacional sdo os motivos racionais
versus motivos emocionais. Schiffman (2009) aponta que a tendéncia racional no campo do
marketing apoia-se em critérios objetivos — como tamanho, peso ou preco. J& os motivos
emocionais sustentam-se em critérios pessoais ou subjetivos — como orgulho, medo, afeigao

ou status.

2.2.1.1 Necessidades

Integrando o processo motivacional, as necessidades despertam nos individuos de
forma inata — necessidades primarias — ¢ de forma adquirida — necessidades secundarias
(SCHIFFMAN 2009). Citando a Hierarquia de Necessidades de Maslow, o autor apresenta os
cinco niveis basicos de necessidades humanas da teoria, classificados em ordem de
importancia das necessidades de nivel mais baixo (biogénicas) as necessidades de nivel mais
elevado (psicogénicas). Sao elas: fisiologicas; de seguranga; sociais; egoisticas; ¢ de auto-

realizagao.
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Tanto Schiffman (2009) quanto Solomon (2011) relatam a existéncia de um trio de
necessidades especificas, que proporcionam bases para segmentacdo de mercado e
desenvolvimento de estratégia promocionais. Cada componente da triade tem uma relevancia
exclusiva para a motivagao do consumidor:

i Necessidade de poder — desejo do individuo de controlar o ambiente, incluindo
controle sobre outras pessoas e objetos;

. Necessidade de afiliacdo — desejo de amizade, aceitacdo e pertencimento.
Sendo relevante para produtos e servigos que sao consumidos em grupo ou que geram
aprovacao das relagdes de amizade;

. Necessidade de realizagdo — desejo de afirmacgdo da identidade individual.
Individuos com que possuem esta necessidade em evidéncia tendem a ser autoconfiantes,

preferem correr riscos calculados, pesquisam ativamente seus ambientes e valorizam o

feedback.

2.2.2 Tomada de Decisao

Basicamente, uma decisdo ¢ a escolha de uma opg¢ao entre duas ou mais alternativas.
Escolhas fazem parte de varios ambitos da nossa vida, podendo ser simples ou complexas.
Quando o assunto € consumo, as decisdes também se fazem presentes e t€m um papel muito
importante, podendo provocar grandes mudancas em nossas vidas, como ao escolher entre um
apartamento ou outro para morar. Por outro lado, decisdes de consumo podem ser simples,
como escolher qual refrigerante tomar no almogo.

Kotler e Keller (2015) constatam que empresas inteligentes devem buscar
compreender plenamente o processo de decisdo de compra do cliente, desde suas experiéncias
de aprendizagem, escolha, uso e até o descarte de um produto. Kotler e Keller (2015) também
apresentam um modelo simples para o processo de decisdo de compra, desenvolvido por

, . . .1 . .
varios estudiosos de marketing’, contemplando cinco etapas, conforme a figura a seguir:

: Especialistas em Marketing responsaveis tém desenvolvido varios modelos do processo de compra do consumidor
ao longo dos anos. Ver: Luce, Bettman e Payne (2001); Engel, Blackwell e Miniard (1994); Howard e Sheth
(1969).
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Figura 4 - Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento | | Buscade | | Avaliagio | | Decisdo Comportamento

—

do problema nformagdes de altenativas de compra pos-compra

Fonte: Kotler e Keller (2012).

Ao reconhecer um problema ou necessidade, o consumidor dé inicio ao processo de
compra. Sheth, Mittal e Newman (2001) sinalizam que este reconhecimento pode ocorrer em
virtude de estimulos tanto internos quanto externos. Estimulos internos sdo fisicos ou
psicologicos, como fome ou tédio, por exemplo. Ja estimulos externos sdo itens de
informacao de mercado que conduzem o cliente a perceber o problema.

A seguir, a busca de informacgdes ¢ realizada a fim de resolver o problema
identificado. As principais fontes de informacao, segundo Kotler e Keller (2012), dividem-se
em quatro grupos: pessoais — familia, amigos, vizinhos e conhecidos; comerciais — como
propagandas, sites, vendedores, representantes, embalagens e mostruarios; publicas — como
meios de comunicacao de massa e organizacgdes de classificacdo de consumo; e experimentais
— através do manuseio, exame € uso do produto. Atualmente, uma ferramenta muito utilizada
por consumidores para buscar informacdes ¢ a pesquisa online. Empresas t€ém consciéncia
disso, entdo visam se beneficiar divulgando sua marca e “[...] pagam aos mecanismos de
busca como Google, Bing, Yahoo! ou Ask.com para exibir anuncios para usuarios que
buscam seus nomes de marca” (SOLOMON, 2011, p. 339).

A avaliagdo de alternativas ocorre apos o individuo reunir todas as informagdes
necessarias para tomar uma decisdo. Kotler e Keller (2012) apontam que existem varios
processos de avaliagdo e julgamento de valor final, sendo os modelos mais atuais baseados no
racional e consciente. Para os autores, o processo de avaliagdo do consumidor comega ao
tentar satisfazer a necessidade, buscando certos beneficios na escolha do produto e, por fim,
enxergando cada produto como um conjunto de atributos com diferentes potenciais de
entregar seus beneficios.

Apds os consumidores avaliarem as alternativas disponiveis, ¢ identificada a
alternativa preferida. A seguir, ¢ formada a inten¢ao de compra, a qual, de acordo com Sheth,
Mittal e Newman (2001), ¢ uma determina¢do do consumidor a comprar determinado produto

ou servigo, como uma autoinstrug¢do. Os autores sinalizam que a fase final ¢ a implementagao
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de compra: “[...] implica arranjar os termos de transac¢do, buscar obter do vendedor a
transferéncia de direito ou titulo, pagar pelo produto ou servigo, ganhar posse do produto ou
compromisso de servigo do vendedor” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 509).

O processo decisorio nao termina quando a compra ¢ efetuada. Kotler e Keller (2012)
constatam que empresas devem monitorar a satisfacdo, as acoes e a utilizacdo em relacdo ao
produto ou servico depois de a compra ser feita, nomeando essa fase de experiéncia pos
compra. Depois de adquirir o produto ou servico, o cliente pode ficar satisfeito e comprar
novamente o mesmo bem com o mesmo fornecedor. Sheth, Mittal e Newman (2001) indicam
que o processo de pos-compra pode englobar quatro passos: confirmacdo da decisdo,

avaliacdo da experiéncia, satisfacao ou insatisfagdo e resposta futura.
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3 METODO DE PESQUISA

Ao definir um objeto de pesquisa, € preciso tragar o caminho a ser seguido para o
desenvolvimento do estudo proposto. Assim sendo, deve-se apontar quais instrumentos e
métodos de pesquisa, neste caso na area de marketing, sdo os mais adequados e condizentes

para realizar uma coleta de dados eficaz, relativa ao objetivo anteriormente proposto.

Pesquisa de marketing ¢ a identificacdo, coleta, analise, disseminagdo ¢ uso das
informagdes de forma sistemdtica e objetiva para melhorar a tomada de decisdes
relacionadas com a identificacdo e solugdo de problemas e oportunidades de
marketing (MALHOTRA, 2012, p. 6).

Devido ao fato de o objeto deste estudo — identificar as relagdes entre a adocao de
cupons digitais de desconto e os habitos de consumo dos frequentadores de ambientes
gastronOmico — ser um fendomeno recente € pouco investigado da cidade de Porto Alegre,
optou-se por utilizar o método de pesquisa qualitativo, com entrevistas em profundidade, a
fim de analisar a relacdo entre essa estratégia e os habitos de consumo da populacdo. A
pesquisa qualitativa ¢ uma metodologia de pesquisa ndo-estruturada e exploratoria baseada
em pequenas amostras que proporcionam percepcoes € compreensao do contexto do problema
(MALHOTRA, 2012). Dessa forma, segundo o autor, a pesquisa qualitativa compreende
diversas técnicas a fim de descobrir quais sentimentos sao importantes para o consumidor. Gil
(2002) acrescenta que pesquisas exploratorias t€m como objetivo principal o aprimoramento
de ideias ou a descoberta de intuigdes.

Conforme classifica Malhotra (2007), existem diversas técnicas de pesquisa no ambito
qualitativo, classificadas como abordagens diretas ou indiretas — as abordagens diretas
abarcando entrevistas em grupo e entrevistas em profundidade; e as abordagens indiretas
abrangendo técnicas de observacao e técnicas projetivas. Definiu-se, assim, por entrevistas em
profundidade com um roteiro semiestruturado com objetivo de atingir os objetivos desta

pesquisa.

3.2  AMOSTRAGEM E COLETA DE DADOS

As entrevistas em profundidade sdo definidas por Hair Junior (2007, p. 167) como
sendo: “[...] uma sessdo de discussdo individual entre um entrevistador treinado e um

entrevistado. Os entrevistados em geral sao escolhidos com cuidado, pois tém algum tipo de



29

percepcao especializada”. O propdsito de uma entrevista em profundidade ¢ derivar
significados por meio de interpretacdes, ndo necessariamente apontar ’fatos” na conversa com
os participantes, além de envolver certo estilo de vida e interacao interpessoal (MALHOTRA,
2007). O autor ainda aponta que o conceito de profundidade esta muito presente na técnica,
como o nome ja diz, buscando profundamente informacgdes e entendimento. Deve-se tentar
alcancar respostas espontaneas e honestas, além de uma maior quantidade de informagdes ao
incentivar que o entrevistado fale em mais quantidade e exponha suas verdadeiras opinioes.

Sendo assim, um grande desafio desta abordagem ¢ buscar a sinceridade e a
espontaneidade dos entrevistados. Para vencer esta barreira, nesta pesquisa buscou-se realizar
as entrevistas com os participantes em ambientes calmos e aconchegantes como cafés e
parques. Outro ponto crucial foi alinhar previamente uma estimativa de tempo que a
entrevista duraria, deixando uma certa margem para que, Se necessario, as conversas se
estendessem. Esses dois pontos foram essenciais para fazer com que os voluntarios se
envolvessem na pesquisa e expusessem suas verdadeiras opinides de forma profunda e
significativa.

Com intuito de chegar aos resultados buscados em uma pesquisa, definir um universo

a ser estudado em termos de caracteristicas e quantidades ¢ fundamental.

As abordagens qualitativas para coletas de dados sdo usadas tipicamente no estado
exploratdrio do processo de pesquisa. Seu papel ¢é identificar e/ou refinar problemas
de pesquisa que podem ajudar a formular e testar estruturas conceituais. Tais estudos
normalmente envolvem o uso de amostras menores ou estudos de caso. (HAIR
JUNIOR, 2007, p. 152).

Desta forma, a amostragem ideal para o presente estudo foi obtida na cidade de Porto
Alegre e regido metropolitana. Foram conduzidas entrevistas em profundidade com um
roteiro semiestruturado, as quais foram gravadas com permissao dos entrevistados para depois
serem transcritas. Esse roteiro (Apéndice A) foi desenvolvido a partir dos fatores
apresentados no referencial teorico deste trabalho, compreendendo os objetivos sugeridos e
sendo divido em blocos de perguntas.

Buscou-se entrevistar participantes até atingir-se uma saturacao de respostas — quando
houvesse uma repeticdo frequente nas respostas e fala dos participantes. No total, foram
aplicadas 13 entrevistas em profundidade em participantes pré-selecionados que detinham o
perfil desejado para a finalidade da presente pesquisa. No presente estudo, a amostragem ¢
classificada como nao-probabilistica, uma vez que nao ¢ estatisticamente representativa do

universo pesquisado. Foi utilizada uma amostragem em bola de neve, que utiliza cadeias de
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referéncia, através de indicacdes, para localizar pessoas com o perfil previamente tracado,

necessario para o €xito desta pesquisa.

3.2.1 Perfil dos Entrevistados

Com o objetivo de compreender a relagdo existente entre os habitos de consumo e a
adogdo de cupons digitais de desconto, buscou-se entrevistar usuarios dos aplicativos Mobo e
Prix App. Foram entrevistados consumidores com caracteristicas variadas para entender como
a relacdo com os cupons de descontos digitais se manifesta nos diferentes perfis. Para ir ao
encontro desse publico, foi lancado um antncio nas redes soécias da pesquisadora, como
também foram obtidas indica¢des com pessoas mais proximas de usuarios frequentes.

A amostra foi composta de 13 entrevistados, em sua grande maioria pertencendo a
uma faixa de idade relativamente nova — entre os 20 e 30 anos, € com apenas uma usuaria
pertencente a uma faixa etaria maior — com 51 anos. Buscou-se entrevistar um numero
parecido integrantes de cada género com o objetivo de verificar se a influéncia da adocao de
cupons de desconto atua da mesma forma tanto em homens quanto em mulheres. A faixa de
renda familiar da amostra ficou distribuida majoritariamente entre as faixas de 4 a 10 salarios
minimos e de 10 a 20 salarios minimos, pertencentes as classes sociais B e C.

Adicionalmente, vale ressaltar que alguns dos entrevistados sdo usuarios somente do
aplicativo Mobo, outros somente do Prix App e outros que utilizam ambos. Esta informagao
foi verificada ao longo das entrevistas onde os participantes confirmavam quais aplicativos

eles utilizavam.

Quadro 2 — Perfil dos Entrevistados

IDENTIFICACAO | IDADE GENERO | ESCOLARIDADE OCUPACAO RENDA FAMILIAR
Entrevistado 1 26 anos | Masculino Superior Segura_n,qg De 4 arlQ salarios
(Mobo) Incompleto Metroviario minimos

Entrev1stad9 2 26 anos | Masculino | Superior Completo Bancario De 10 a 2.0 saldrios

(Mobo e Prix) minimos
Entrev1stad9 3 28 anos | Feminino Pés Graduagdo Fonoaudidloga Acima d,e 2 0 saldrios
(Mobo e Prix) minimos
Entrevistado 4 31 anos | Masculino | Superior Completo | Analista de Software De 4 a,IQ saldrios
(Mobo) minimos




Entrevistado 5

De 4 a 10 salarios
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(Mobo ¢ Prix) 24 anos | Feminino | Superior Completo | Analista de Software minimos
Entrev1stadc_) 6 22 anos | Feminino Superior Estudante De 10 a 20 salarios
(Mobo e Prix) Incompleto minimos
Entrevistado 7 24 anos | Feminino Superior Desioner De 10 a 20 salarios
(Mobo e Prix) Incompleto & minimos
Entrevistado 8 29 anos | Feminino Pés Graduacio Analista de De 10 a 20 salarios
(Mobo e Prix) uag Marketing minimos
Entrev1stadc_) 9 21 anos | Feminino Superior Estudante De 10 a 20 salarios
(Mobo e Prix) Incompleto minimos
Entrewstadg 10 27 anos | Masculino Superior Analista de Custos De 4 a,IQ saldrios
(Mobo e Prix) Incompleto minimos
Entrevistado 11 24 anos | Masculino Superior Analista de Custos De 2 a 4 salarios minimos
(Mobo) Incompleto
Entrewstado_ 12 51 anos | Feminino Pés Graduagdo Enfermeira Acima d,e 2 0 saldrios
(Mobo e Prix) minimos
Entrewstado_ 13 23 anos | Masculino Superior Estudante Acima dg 20 salarios
(Mobo e Prix) Incompleto minimos

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.
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4 RESULTADOS

O objetivo da presente etapa ¢ apresentar a andlise dos insumos colhidos nas
entrevistas em profundidade aplicadas com os 13 participantes. O roteiro semiestruturado
utilizado nas entrevistas foi dividido em blocos de perguntas, compreendendo: introdugao,
experiéncia, motivagdes, atributos dos aplicativos e restaurantes, ¢ mudangas de habitos.

Foi utilizada uma analise de conteudo para identificar padrdes e caracteristicas, bem
como para verificar a frequéncia de palavras ou expressoes presentes nas entrevistas. Desta
maneira, os dados coletados foram compilados e analisados de forma que fosse possivel
compara-los, neste caso em uma planilha no software Microsoft Excel. Cada bloco de
questdes foi examinado individualmente, com o objetivo de evidenciar pontos em comum e
dissidéncias entre as respostas. O roteiro foi elaborado de forma que as perguntas do inicio e
do meio deste fizessem os participantes refletirem sobre como se relacionam com os
aplicativos de cupons de desconto e conseguissem responder ao final da entrevista se notavam

ou ndo alguma mudanga em seus habitos de consumo.

4.1 Relacao dos Consumidores com Restaurantes

Na parte introdutdria, além dos dados dos entrevistados, procurou-se saber qual a
relagdo que os entrevistados tinham com restaurantes de uma maneira geral. Essa relagao
envolveu assiduidade, acompanhantes, motivo, € como, de uma forma mais ampla, estas
pessoas frequentavam restaurantes. A maioria dos participantes relatou que frequenta
restaurantes com amigos ou em encontros romanticos com uma frequéncia média de duas a
trés vezes por semana. Quando questionado sobre sua relagdo com restaurantes em momentos

de descontracao, o Entrevistado 5 respondeu:

Ah, eu gosto bastante de frequentar restaurantes. E uma coisa que eu tenho como
lazer, entdo tento sair bem seguido. Uma vez por semana no minimo eu como
alguma coisa na rua. Saio mais com a familia, com o namorado e com amigos
também. As vezes a gente se encontra em algum bar ou em algum restaurante. Tem
aniversarios, comemorar namoro, promogdo... E com a minha familia pelo menos
uma vez por semana a gente come fora de noite.

Também foi perguntado como os entrevistados conheceram os aplicativos. Quase
todos responderam que isso se deu por meio de indicacdes, tanto o Mobo quanto o Prix App.
As fontes de indicacdes variaram entre amigos, familia, colegas de faculdade, colegas de

3

trabalho e parceiros. E interessante relatar também que alguns entrevistados conheceram os
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aplicativos por meio de propaganda em midias e redes sociais, bem como propagandas feitas

pelos proprios restaurantes, como colocou o Entrevistado 13:

O Mobo foi por indicagdo, acho que da minha namorada. E o Prix ou foi por
propaganda na radio Atlantida ou foi porque em um restaurante que eu fui eles
aceitavam, e eu descobri depois que eu ja estava la no restaurante, dai eu baixei
para ganhar o desconto.

4.2 Experiéncia de Consumo

Dentro do bloco sobre a experiéncia do consumo, procurou-se entender como 0s
entrevistados utilizavam os aplicativos. Os entrevistados foram indagados sobre o processo de
consumo em relagdo a essa estratégia para entender como os participantes chegavam até o

cupom de desconto. Curiosamente trés situagdes se destacaram entre as respostas:

. Puro ganho econdmico: quando o entrevistado ja decidiu previamente em qual
restaurante ele vai, e entdo entra no Mobo ou Pirx App para procurar se o estabelecimento
oferece cupom;

. Recorréncia: quando o entrevistado ja sabe as ofertas presentes nos aplicativos
e decide por ali em que lugar quer ir;

. Novas experiéncias: quando o entrevistada ndo sabe ainda em que
estabelecimento ir e entra no Mobo ou Prix App para procurar lugares novos ou ndo e ter

ideias.

As vezes os mesmos consumidores adotam diferentes processos de consumo,

dependendo de suas necessidades do momento:

Entdo, acho que tem duas situagoes principais que eu uso. uma é quando eu sei que
o0 restaurante que eu gosto e que eu jd vou ir tem os cupons, dai ja vou olhar sempre
antes. Por exemplo, domingo eu fui na Nono Ludovico, e ai eu sei que tem, entdo eu
abri e peguei o cupom, e a segunda é quando eu ndo sei aonde ir, entdo eu olho ali
para ver se tem alguma op¢do para eu ir, para ter ideias. (Entrevistado 9)

No processo de consumo foi possivel identificar que, em alguns casos, a decisdo de
aonde ir ¢ tomada em conjunto entre os entrevistados e seus acompanhantes. Alguns termos
como “‘estamos decidindo”, “pensamos onde queremos ir” ou “olhamos no aplicativo” foram
varias vezes utilizados. Ligado a esse uso ocasional do plural estd o fato de que, quando

questionados mais adiante na entrevista se utilizavam os cupons sozinhos ou acompanhados,
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0s usudrios constatarem que praticamente sempre utilizam os cupons junto de amigos,
familiares, parceiros ou colegas de trabalho.

Em relacdo a frequéncia da utilizacao dos cupons de desconto, foi comum a afirmacao
“sempre que possivel”, o que foi de acordo com a média de utilizagao de cupons em relacao a
frequéncia de vezes em que os participantes vao a restaurantes. Os maiores impeditivos
identificados para nao utilizacdo dos cupons foram a divergéncia entre o local escolhido e
restaurantes presentes nos aplicativos e o esgotamento dos cupons de desconto disponiveis
para o restaurante desejado no dia.

No fim desse bloco, foi solicitado aos participantes que compartilhassem uma
experiéncia marcante, sendo esta positiva ou negativa, ao utilizar os cupons de descontos
digitais. Grande parte dos entrevistados, em um primeiro momento, alegou que nao lembrava
de uma experiéncia relevante ao utilizar os aplicativos de desconto, mas, a seguir alguns,
complementaram mencionando ndo ter tido problemas com o atendimento ou ter sido tratado

de maneira diferente por ter o desconto.

43 Motivagdes

O objetivo deste bloco era entender as reais motivagdes dos consumidores ao fazer o
uso desta estratégia. Perguntou-se porque os participantes utilizavam os aplicativos € o que
eles percebiam que ganhavam ao utilizar os cupons.

Em um primeiro momento, a resposta foi direcionada somente para a vantagem
econdmica. Entretanto, depois de questionados se haveria algum outro motivo para o uso,
bem como os ganhos percebidos por eles ao utilizar os aplicativos, surgiram varios outras
causas — explicitando a constatacdo de Chandon, Wansink e Laurent (2000) ao afirmar que
consumidores ndo avaliam produtos e servigos somente em termos monetarios. O principal
ponto, além do ganho econdmico, foi o fato de poder conhecer novos lugares e ter novas
experiéncias. O Entrevistado 13 ilustra essa questao: ““/...] eu vou a restaurantes que eu talvez
ndo iria se eu ndo descobrisse pelos aplicativos de desconto”. Entrando em detalhes, o
Entrevistado 1 relatou que, para buscar novas experiéncias, ao identificar algo que o chama
atencao, faz uso dos aplicativos de desconto e ndo se importa com o fator deslocamento, por

exemplo:

Eu sinto que ganho novas experiéncias. Tem momentos que eu penso e vejo que
estou afim de conhecer um restaurante novo. Dai eu vou la na Zona Sul num
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restaurante nada a ver que eu olhei ali (no aplicativo) e achei o carddpio de
promogdo interessante. (Entrevistado 1)

Viérios participantes também comentaram que utilizam os aplicativos para terem
“ideias” de onde poderiam fazer suas refeicdes. Esta percep¢do pode ser observada no trecho

de entrevista abaixo:

Ja entrei nos aplicativos varias vezes para ver lugares diferentes. Ja entrei tipo
assim "ah, onde a gente vai almogar hoje? vamos ter uma ideia diferente? td entdo
olha ld no aplicativo para ver o que tem de cupom". Para ir em um lugar que a
gente nunca foi. (Entrevistado 7)

Durante as entrevistas, notou-se que os participantes realizavam uma anélise sobre
experiéncias passadas para entender suas motivagdes. Outra descoberta interessante surgiu
quando um entrevistado comentou que comecou a identificar a existéncia de outros usudrios

de aplicativos nos lugares que frequenta com os cupons de desconto:

Apesar de ir geralmente em lIugares que eu ja conhe¢a, acaba sendo uma
experiéncia interessante, porque tu vé mais gente utilizando o cupom... estar la por
causa do cupom. Tipo, geralmente quando eu uso e vou no lugar, principalmente em
horario de almogo, dependendo do horario que eu vou buscar o cupom, tipo se for
meio dia em ponto, ja estdo quase todos cupons esgotados, ou tu nem consegue
pegar ja. Entdo é bem interessante isso, me sinto parte de uma rede. (Entrevistado
3)

Um segundo entrevistado também mencionou o sentimento de pertencimento a uma
rede ao indicar os aplicativos e cupons de desconto dentro destes para seus amigos — fato que
esta conectado com o habito de indicagdes que ¢ utilizado dentro desta estratégia. Pode-se
fazer uma conexdao com este sentimento de pertencimento apresentado pelos entrevistados
com a necessidade de associagdo mencionada anteriormente e proposta por Schiffman (2009)

e Solomon (2011).

Além do desconto eu acho que é interessante a gente poder falar depois das nossas
experiéncias. Divulgar o restaurante em que utilizou. Porque a maioria das pessoas
da nossa idade (22 anos) buscam descontos, ninguém tem uma estabilidade
financeira ainda, todo mundo depende ainda dos pais querendo ou ndo. Por mais
que tenha o dinheiro do trabalho e do estdgio, ndo se mantém ainda 100% sozinho.
Entdo ¢ legal poder falar para as pessoas: "ah, utilizei tal dia em tal lugar e foi
muito bom! Utilizem o aplicativo, vale a pena". Acho legal poder compartilhar
essas experiéncias com as pessoas. (Entrevistado 6)

Além de novas experiéncias e do sentimento de pertencimento a uma rede, constatou-
se a existéncia de outros fatores motivacionais. Um fator identificado € a existéncia de certa

facilidade em planejar gastos (ao saber o valor que se gastard previamente pelo que esta
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exposto no aplicativo) mencionado por um entrevistado que apontou ser adepto de um
cuidadoso planejamento financeiro.
Outro exemplo ¢ uma sensacdo justica de pregos, conforme descreverem os
entrevistados 12 e 13:
FEu uso porque eu acho que com eles eu estou pagando um pre¢o justo pelo que eu
estou consumindo, principalmente”; e “Acho que tem a ver muito com essa questdo

do prego justo. Eu acho que o cupom faz um ajuste assim de algumas distor¢oes que
existem (Entrevistado 13).

Essa sensacdo de justica de precos esta diretamente conectada com as percepgoes
individuais que cada consumidor tem em relagdo a um preco ou bem de consumo, baseando-
se em experiéncias passadas. Conforme posto anteriormente, Kotler e Keller (2015)
constatam que na maioria das vezes as percepgdes dos consumidores sdo mais relevantes do
que a realidade, pois afetam o real comportamento destes.

Ao final desse bloco os integrantes da pesquisa foram indagados sobre como se
sentiam ao utilizar estes cupons de desconto. A maioria relatou que se sente muito bem em
relagdo ao beneficio gerado pelo desconto. Um entrevistado indicou que, além deste custo-
beneficio, os aplicativos o ajudam na tomada de decisdo — auxiliando nas fases de busca de
informacodes e de avaliagdo de alternativas, segundo descritas anteriormente por Sheth, Mittal
e Newman (2001).

Também foi comentado pela grande parte dos participantes o fato de ndo existir um
constrangimento ou vergonha de utilizar os cupons de desconto nos restaurantes. Uma
minoria relatou que ainda se sente um pouco desconfortavel ao utilizar os cupons, mas que

essa sensagao vem diminuindo gradualmente.

4.4 Atributos

Em relagdo aos atributos, buscou-se identificar os mais relevantes para duas situagdes
diferentes. Primeiro foram questionadas quais eram as caracteristicas e funcionalidades mais
importantes para os usuarios dentro dos aplicativos Mobo e Prix App. Na sequéncia foi feita
uma pergunta similar, mas desta vez em relagdo aos restaurantes que os entrevistados
frequentavam utilizando os cupons digitais de descontos.

A funcionalidade indicada pelos participantes como mais relevante dentro aplicativos

¢ a possibilidade de verificar a localizagdo ou distdncia em que os restaurantes se encontram.
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Os entrevistados justificaram que essa ¢ uma informacdo fundamental para comodidade,

planejamento e seguranga do consumidor.

No Mobo eu acho bom o "por perto", porque dificilmente eu vou me locomover uma
distancia muito grade para poder comer, entdo ver a localizacdo é interessante. E
os destaques as vezes me interessam bastante, porque sdo restaurantes que
provavelmente as pessoas baixem mais os cupons, entdo a qualidade dos pratos
deve ser boa. (Entrevistado 6)

Destacaram-se também os filtros existentes no Prix App, separando os cupons
disponiveis entre Janta, Almogo e Delivery, e em ambos aplicativos o campo de “busca” para
achar o restaurante ou a palavra-chave desejada. Surgiram outras caracteristicas validadas
pelos usudrios como: a descri¢do do prato; imagens e logo do restaurante; a veracidade das

informacodes fornecidas; e os “destaques” que o aplicativo Mobo apresenta.

FEu acho que poder filtrar por localizagdo e por tipo de comida é muito importante,
porque normalmente tu ja sabe se quer comer uma massa ou um sushi, dai tu pode
filtrar... tenho pouco tempo para almogar e quero ir em um lugar perto, entdo para
mim sdo as principais funcionalidades. (Entrevistado 8)

Nenhum usudrio relatou ter grandes problemas em relagdo ao manuseio dos
aplicativos e também que os acha faceis e simples de utilizar. Um caso interessante € o

relatado pelo entrevistado 12, que tem 51 anos:

Até assim, eu sou um pouco "chucra" (sic) com algumas coisas e eu acho o Mobo
bem amigavel. Eu transito bem assim, ndo tenho maiores dificuldades. Tem alguns
sites que as vezes eu preciso de ajuda da minha filhas, mas o Mobo eu entro e me
viro sozinha. (Entrevistado 12)

Em um segundo momento, como comentado anteriormente, os entrevistados foram
questionados sobre as caracteristicas mais importantes para eles dentro dos estabelecimentos
que frequentam com cupons digitais de desconto. Os atributos mais mencionados foram o
ambiente e a qualidade dos pratos e do atendimento, sendo os mesmos buscados regularmente
por consumidores em restaurantes de forma geral.

Entretanto, especificamente dentro de qualidade do atendimento, foi ressaltado que
para o servico e a experiéncia serem bons nestes casos, os garcons ¢ funcionarios do
estabelecimento devem estar preparados para dar informagdes e receber os cupons. Aliado a
essa constatacdo, os participantes comentaram que também ¢ indispensavel o local ndo ter um
atendimento diferenciado para quem utiliza cupons de desconto e para quem nao os utiliza.

[lustram-se essas preferéncias com uma citagao do Entrevistado 13: “Os garcons estarem bem
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instruidos. O restaurante ndo ter um atendimento diferente so porque tu indo com um cupom

ou algo assim. Acho que isso: a equipe estar bem instruida para receber o cupom’.

4.5 Mudancas de Habitos

Ap6s uma construcao de ideias e debates realizados sobre o tema proposto com os
participantes, o objetivo foi chegar a este ultimo bloco com opinides claras e referéncias
frescas. Neste momento final, os entrevistados foram convidados a pensar em sua relagdo com
restaurantes antes de comecar a utilizar cupons de desconto € a seguir pensar nesta relagao
ap6s comecar a utiliza-los. A seguir, foram questionados se eles percebiam alguma mudanga
nos seus habitos de consumo em relagdo a estabelecimentos gastronomicos.

A grande maioria compartilhou que notou diferencas em seus habitos de consumo e
mudangas na sua relacdo com restaurantes. Apenas um entrevistado, que nao utiliza tao
frequentemente os aplicativos, disse ndo perceber uma mudanga consideravel e alegou que
utilizava os cupons apenas em momentos de comodidade e pela economia financeira —
quando um consumidor utiliza uma promog¢ao de vendas apenas pelo beneficio utilitario de
conveniéncia (CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000).

Houve duas mudangas mais evidentes e comentadas. Uma delas foi o fato de ter
conhecido novos lugares pelos aplicativos ¢ comecar a frequentad-los. Os entrevistados
mencionaram que, quando o assunto € restaurantes, a indicacdo ¢ muito importante; entdo,
antes de conhecer os aplicativos, eles frequentavam lugares que ja conheciam ou que os eram
indicados. Por meio do Mobo e do Prix App, os usudrios tiveram acesso a uma lista de
restaurantes muitas vezes inéditos para eles, e foram incentivados a conhecé-los através do
desconto. Esse ganho de novas experiéncias estd relacionado ao beneficio de exploragao,
apresentado anteriormente por Chandon, Wansink e Laurent (2000), ao auxiliar os
consumidores a preencherem as suas necessidades de informagdo e exploragdo ao criar uma

constante mudanga no ambiente de compras:

[...] tipo, quando tu gosta de um lugar tu vai sempre nele. Porque eu sou uma
pessoa do tipo "ah eu gosto de almogar naquele lugar, eu vou sempre naquele”, mas
se eu tenho um beneficio eu aceito e vou em outro lugar! Entdo eu conheci muitos
lugares diferentes e gosto dos lugares que eu conheci, e sempre olho para conhecer
outros lugares. Tipo, isso me abriu muito, eu era super fechada e o uso dos
aplicativos e cupons me abriu muito pra isso. (Entrevistado 7)

Outra mudanca latente observada ¢ o aumento na frequéncia de vezes em que os

entrevistados vao a restaurantes. Isso se deve, em grande parte, ao sentimento de economia
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gerado pelos cupons de desconto, fazendo os usuarios julgarem ter mais recursos financeiros
para sair mais vezes, e também ao fato de tornar alguns estabelecimentos, que geralmente

cobram um valor maior por suas refei¢des, mais acessiveis.

Passei a frequentar mais vezes restaurantes, passei a ir em restaurantes diferentes.
Antes acho que era algo mais planejado, tipo "ah no meu aniversario vou naquele
restaurante”. Era tipo um acontecimento. Hoje, sei ld, tornou mais acessivel.
Antigamente na minha cabe¢a era meio distante assim, porque parecia uma coisa
muito formal sabe? Tu ir em restaurantes. Também acho que gera concorréncia
mais forte, deixando precos mais competitivos e assim acessiveis a maioria das
pessoas que ndo frequentavam tanto antes. (Entrevistado 10)

Com menos frequéncia, mas também com sua relevancia, apareceram como mudancas
nos habitos a fidelizacdo em relacdo a alguns estabelecimentos € o ato de provar novas
culindrias, pratos ou gastronomias tanto nos mesmos estabelecimentos frequentados quanto
em novos estabelecimentos, que também esté ligado ao beneficio de exploracao proposto por
Chandon, Wansink e Laurent (2000).

Sumarizaram-se as mudangas nos habitos de consumo dos entrevistados e
desenvolveu-se a Figura 5. Nesta, predominam as mudangas sobre frequentar novos lugares e
o aumento da frequéncia de vezes em que os participantes saem para fazer refeigdes fora de
casa, ambas sendo mencionadas por 8 entrevistados. A seguir, destaca-se a fidelizacdo a
alguns estabelecimentos por causa dos aplicativos de desconto, que foi mencionado ocorrer
por 3 participantes. Provar novas culinarias ou gastronomias e degustar novos pratos
motivados pelos cupons de desconto também foi indicado como um ponto de mudanga por 2
entrevistados. Por fim, como j& comentado antes, apenas um entrevistado comentou nao ter
percebido mudancas significativas em seus habitos de consumo, que estd representado pelo

menor circulo na figura.
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Figura S - Mudancas de habitos de consumo

Aumento
frequéncia

Novas
Gastronomias

Fidelizagéo

Nenhuma

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao final da andlise de conteudo, ficou claro que o grau de mudanga nos hébitos de
consumo dos participantes estd diretamente ligado as atitudes e ao nivel de envolvimento de
cada um com os aplicativos e cupons de desconto, conforme constataram Solomon (2011) e
Sheth, Mittal e Newman (2001). Enquanto era visivel em alguns participantes o grau de
empolgacdo e ligacdo com os cupons de desconto, em outros esta conexdo nao existia com

tanta intensidade.

4.6  ANALISE LEXICA DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Apds a andlise de contetdo, executou-se a analise léxica do texto transcrito das
entrevistas em profundidade realizadas. Para tanto, foi utilizado o recurso grafico de nuvem
de palavras com o proposito de avaliar os resultados de forma resumida e visual. Este recurso
foi utilizado como forma complementar ao anterior apresentado.

Utilizou-se o Software NVivo (2017), no qual incluiu-se todo conteudo gerado pelas

entrevistas, para gerar este resultado. A fim de tornar a andlise mais objetiva e significativa,
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foram removidas algumas expressoes € palavras que ndo agregariam sentido a esta, como:

‘Gq e

29 ¢ N A2 <

entdo”, “assim”, etc. Abaixo, pode-se observar a nuvem de palavras gerada:

Figura 6 — Nuvem de Palavras
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Fonte: Elaborado pela autora.

Na imagem acima, as palavras que estdo em destaque foram as ditas com mais

frequéncia. Os termos mais recorrentes estao diretamente ligados com resultados levantados

na etapa de analise anterior:

. A palavra “restaurante” ganhou destaque possivelmente pelo fato de os
entrevistados a utilizarem muitas vezes para explicar sua relagdo com os mesmos € para

descrever o processo de uso de cupons de desconto;

“Mobo” e Prix” apareceram diversas vezes por serem o tema central da

pesquisa e quando os participantes queriam falar de um dos aplicativos especificamente;
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. A énfase a palavra “beneficio” provém de momentos em que os entrevistados
externavam os ganhos gerados pelos cupons e o0 que estes representavam para eles;

. “Indicagdo” também recebeu destaque entre as demais palavras por ser o
principal meio de difusdo dos aplicativos de cupons de desconto e por ser um meio por onde
os consumidores compartilham experiéncias positivas em estabelecimentos;

. Devido a este ser o momento em que os participantes mais utilizam os cupons

de desconto, a palavra “jantar” apareceu diversas vezes durante as entrevistas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

E perceptivel o crescimento da oferta de promogdes de venda, especialmente de
cupons digitais de desconto. Vem mudando também a forma como os consumidores se
relacionam com restaurantes. Vale o destaque, da mesma forma, a crescente popularizagao de
aplicativos com diferentes recursos e finalidades para atender as necessidades do publico.
Apo6s mais de 5 anos presentes no mercado Porto Alegrense, € visivel a influéncia e o impacto
que os aplicativos de cupons digitais de desconto tém nos consumidores e nas relacdes destes
com estabelecimentos gastrondmicos.

Verificar a relagdo entre a adocao de cupons digitais e os hdbitos de consumo dos
usudrios dos aplicativos Mobo e Prix em Porto Alegre foi o objetivo geral do trabalho. Com o
proposito de atingir esse objetivo, foi necessario passar pelos objetivos especificos pré-
estabelecidos.

Logo no inicio da pesquisa, na introdu¢ao, o leitor depara-se se com uma explanacao
sobre a estratégia centro deste estudo, bem como uma descrigdo das empresas Mobo e Prix
App estudadas, atingindo o primeiro objetivo especifico — apresentar a estratégia de cupons de
desconto digitais, bem como as empresas estudadas — estabelecido. Encontraram-se estas
informacdes por meio de pesquisas feitas na internet e ao entrar em contato diretamente com
estas empresas.

Para alcancar o segundo objetivo especifico — descobrir as motivagdes que levam os
consumidores a fazer o uso de cupons digitais — inseriu-se, no roteiro da entrevista, um bloco
direcionado somente a desvendar estas motivagdes, onde foi compreendido que de uma forma
geral os consumidores se sentem bem utilizando os aplicativos. Em um primeiro momento os
usudrios identificam apenas um ganho econdmico, mas que a seguir eles reconhecem outros
ganhos como novas experiéncias, um sentimento de pertencimento a um grupo ou a uma rede,
poder de planejamento, sensagdo de justica de precos € junto a iSSO um acesso a Servigos que
antes nao tinham.

Identificar principais atributos buscados nos aplicativos de cupons de desconto,
terceiro objetivo especifico definido, também por meio das entrevistas realizadas, foi
identificada como a caracteristica mais importante para os participantes a funcionalidade
“distancia” ou “localizacao” dos restaurantes. Outros atributos também relevantes para os
usuarios foram: o campo de “busca” dos restaurantes; os filtros entre almogo jantar e delivery;
a descricdo do prato; a clareza das imagens e logo do restaurante; e a veracidade das

informacodes fornecidas.
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Na sequéncia, a fim de identificar principais atributos buscados nos restaurantes a
partir da adogdo dos cupons digitais (quarto objetivo especifico), foram perguntadas, nas
entrevistas em profundidade, as caracteristicas que os consumidores mais valorizavam nesses
estabelecimentos. Foram identificados os seguintes atributos: qualidade do prato; ambiente; e
atendimento — sendo que, dentro deste ultimo, houve destaque para um atendimento aos
usudrios de cupons de desconto igual aos consumidores que frequentam os restaurantes sem
cupons.

Ja em relagdo ao processo de apontar as principais mudangas nos habitos de consumo
de usudrios de aplicativos de cupons de desconto — quinto e ultimo objetivo especifico
proposto —, este foi o resultado de toda constru¢do durante as entrevistas. Ao pensarem em
suas experiéncias, motivacdes € no que mais valorizavam nesse processo, os participantes
conseguiram identificar diferengas entre a sua relagdo com restaurantes antes e depois de
passaram a utilizar os aplicativos. As principais mudangas reconhecidas foram o fato de
conhecerem lugares novos através dos aplicativos, o aumento da frequéncia que estes saem
para fazer uma refeicdo em estabelecimentos gastrondmicos, certa fidelizagdo a alguns
restaurantes e o fato de experimentar novas culinarias ou pratos por estarem presentes na lista
de cupons oferecidos pelos aplicativos.

Desta forma, quanto ao objetivo geral, por meio das entrevistas realizadas com o
publico alvo seguidas das analises destas, pode-se validar a existéncia da relacdo entre a
adogdo de cupons digitais e os habitos de consumo dos usuarios dos aplicativos Mobo e Prix
em Porto Alegre. Foi interessante notar o envolvimento dos participantes com o tema. Além
de desenvolverem suas ideias durante as entrevistas, estes sempre tentavam agregar com
alguma informacao extra ou explicar a fundo algum ponto que ndo tinha ficado tdo claro.
Inclusive ao final das entrevistas, alguns entrevistados contribuiram com feedbacks tanto
sobre a pesquisa quanto em relagao aos aplicativos — como, por exemplo, um entrevistado que
reside em Canoas que mencionou sentir falta de mais restaurantes oferecendo cupons na
regido metropolitana de Porto Alegre.

Vale a pena destacar a énfase encontrada nesta pesquisa as distor¢des de preco
existentes em alguns estabelecimentos — visdo do consumidor. Em alguns restaurantes, ao
utilizar os cupons de desconto, os usudrios alegaram estar pagando o preco justo pelos pratos
oferecidos. Importante ressaltar que cada consumidor tem suas percepgdes relativas aos

precos praticados pelos estabelecimentos.
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5.1 Limitag¢des do Trabalho

Ainda que tenha apresentado resultados relevantes acerca do tema estudado no
mercado explorado, ¢ necessario salientar que a presente pesquisa possui certas limitagoes.
Consequentemente, por ser uma pesquisa exploratoria, ndo se obteve acesso a um grande
grupo de entrevistados. Esta limitagdo ocorreu na fase de selecdo dos participantes da
pesquisa. Pode-se afirmar que os entrevistados foram alcancados de certa forma pelo mesmo
canal (conhecidos da pesquisadora) e que esse fato pode ter acarretado em uma tendéncia de
respostas. Outro ponto € que, por ndo se conseguirem dados internos das empresas estudadas
— perfis de consumidores, principais areas de atuacao e principais restaurantes parceiros — nao

se pode delimitar um publico-alvo acurado e estuda-lo com precisdo.

5.2  SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

O uso de cupons digitais ¢ uma estratégia recente ¢ um fendmeno pouco explorado
cientificamente no ambito de Porto Alegre. Esse fato abre uma janela vasta de possibilidades
de pesquisas a serem realizadas.

Sugere-se que, com o intuito de seguir analisando a relacao pesquisada nesse trabalho,
porém com uma visdo mais ampla deste fenomeno, realize-se uma pesquisa quantitativa a
partir dos insumos coletados aqui. Dessa forma, a alternativa de obtengdo de uma amostra
estatisticamente significativa para determinar o comportamento geral e identificar como os
cupons de desconto influenciam os consumidores, de maneira generalizada, faria com que

fosse possivel tragar o perfil destes consumidores de maneira mais solida e precisa.
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APENDICE A: ROTEIRO PARA QUESTIONARIO QUALITATIVO

Dados do entrevistado:
a. Idade;
b. Ocupacao;
c. Escolaridade;

d. Renda;
INTRODUCAO

Em quais situagdes vocé costuma frequentar restaurantes?
a. E em momentos de lazer, com que frequéncia?
Vocé utiliza quais aplicativos de desconto? Mobo e/ou Prix?

Como vocé conheceu o(os) aplicativo(os)?
EXPERIENCIA

Como que tu faz quando tu usa o aplicativo?
a. Processo de consumo
E algumas informagdes gerais sobre a tua relacdo com os cupons:
a. Com que frequéncia tu utiliza este(s) aplicativo(s)?
b. Em qual turno vocé mais utiliza o(s) aplicativos?
¢. Quais sdo os tipos de restaurante que tu mais frequenta pelo(s) aplicativo(s)?
d. Vocé costuma utilizar este(s) aplicativo(s) mais sozinho ou acompanhado?
Poderia compartilhar alguma experiéncia marcante que teve ao utilizar o cupom de

desconto?
MOTIVACOES
Porque vocé utiliza estes cupons digitais de desconto? E além do proprio desconto tem

algo mais?

O que vocé ganha ao utilizar estes cupons? (ganhos extra-monetarios)

10. Como vocé se sente ao utilizar estes cupons?



11.

12.

13.

14.
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ATRIBUTOS DOS APLICATIVOS

Quais sdo as caracteristicas e funcionalidades mais importantes dentro do(s)

aplicativo(s) de cupons de desconto para vocé?

ATRIBUTOS DOS RESTAURANTES

Agora em relacdo aos restaurantes que vocé frequenta com os cupons de desconto.

Quais sao as caracteristica nestes restaurantes mais importantes pra voce?

OBJETIVO FINAL

Como era sua relagdo com restaurantes antes e depois de passar a utilizar o(s)
aplicativo(s) de cupons de desconto? Vocé percebe alguma mudanga nos seus habitos

de consumo?



