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Resumo

O presente estudo tem por objetivo gerar um melhor entendimento do comportamento do consumidor, baseando-
se em dois modelos cognitivos: risco percebido e conjunto de consideracdo. Neste sentido, teve foco no processo
de avaliacdo e na escolha de alternativas dos consumidores, considerando diferentes percepcoes de risco em dois
contextos de servigos. Uma amostra de 772 respondentes foi consultada através de um questionario estruturado.
Os resultados indicam que a quantidade de marcas a serem consideradas como alternativa de consumo esté
associada apenas a algumas das dimens6es do risco percebido. Também foram identificados quais atributos sao
considerados mais importantes na prestacéo dos servigcos analisados e as estratégias redutoras de risco mais
utilizadas pelos consumidores com diferentes niveis de percepcéo de risco. Conclusoes e implicagfes gerenciais
também séo discutidas.

Palavras-chave
Comportamento do consumidor, conjunto de consideragao, risco percebido.

Joint use of two cognitive models in order
to understand consumer choice process

Abstract

This study aims to generate a better understanding about consumer behavior based on two cognitive models. risk
perception and consideration set. In this sense, it has focus on consumer evaluation and choice processes,
considering different risk perception levels in two service settings. A survey with a sample of 772 respondents was
performed through a structured questionnaire. Results indicate that the number of brands considered for choice
/s associated with some risk perception dimensions. It was also identified which attributes are considered the most
important in service delivery as well as the most used risk reducing strategies by consumers with varying patterns
of risk perception. Conclusions and managerial implications are also discussed.

Key words
Consumer behavior, consideration set, risk perception.
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Uso conjunto de dois modelos cognitivos para a compreensao do processo de escolha do consumidor

INTRODUCAO

A necessidade de entender o comportamento do consu-
midor tem sido alvo de muitas pesquisas e estudos. Ao
longo do tempo, inimeros autores de diferentes escolas de
pensamento t€m tentado elucidar as razdes que levam um
consumidor a escolher um produto, uma quantidade, um
momento e um local especifico em detrimento de outros.
Desta forma, muitas teorias € modelos foram desenvolvi-
dos para tentar explicar porque os consumidores se com-
portam de determinada maneira. Além disso, percebe-se
que empresas de todo o mundo estdo reconhecendo a
importancia de entender o comportamento do consumidor,
pois tal fato, de acordo com Sheth er al. (2001) oferece
conhecimentos bdsicos necessdrios para decisdes empre-
sariais com maior probabilidade de sucesso.

Na inten¢do de explicar o comportamento dos consu-
midores, os modelos cognitivos — nos quais se baseia este
estudo, procuram retratar os consumi-
dores como receptivos ou ativos, a
procura de produtos ou servigos que
venham atender suas necessidades e
enriquecer suas vidas. Entre os vdrios
modelos cognitivos que procuram ex-
plicar o processo de escolha, dois dos
mais conhecidos sdo: o0 Modelo de Risco Percebido, cuja
idéia central € a de que os consumidores tenderdo a evitar
alternativas de compra nas quais percebam um alto nivel
de risco (MOWEN e MINOR, 2003) e o de Conjunto de
Consideracgdo, cuja idéia central € a de que os consumi-
dores tomam suas decisdes com base em um ndmero
reduzido de marcas (COTTE e RATNESHWAR, 1998).

Um dos grandes desafios para as empresas ¢ adequar
seu mix de marketing para os consumidores que possuam
caracteristicas semelhantes, pois isto pode levar a um
melhor planejamento e a um uso mais efetivo dos recur-
sos de marketing, tendo em vista que os consumidores
ndo sdo todos iguais, nem se comportam do mesmo
modo. Este estudo avanca a partir dos trabalhos de Souza
Neto et al. (2002) e Mello e Falk (2003) e se propde a
analisar de forma integradora o processo de avaliacdo e
escolha de alternativas dos consumidores com diferentes
percepgdes de risco em dois contextos de servigos, utilizan-
do-se do modelo cognitivo de Conjunto de Consideragao.

REFERENCIAL TEORICO

Conjunto de consideracao
Para enfrentar o desafio de escolher uma alternativa

entre a multiplicidade de marcas existentes em uma mes-
ma categoria de servigo, o consumidor tende a procurar
formas que possam ajudar a simplificar e facilitar este

processo (SHETH et al., 2001). Evidéncias sugerem que
os consumidores normalmente reduzem os elementos a
serem analisados ainda na primeira fase do processo de
escolha e, em seguida, tomam uma decisdo com base
neste conjunto reduzido que € denominado de conjunto
de consideracao (CAMPBELL, 1969; HOWARD e
SHETH, 1969; COTTE e RATNESHWAR, 1998).

O modelo do conjunto de consideragdo pode, entdo,
ser encarado como uma seqiiéncia de agdes através das
quais os consumidores formam um subconjunto de possi-
veis marcas (dentre todas aquelas existentes no mercado
e por eles conhecidas) que serdo efetivamente considera-
das na compra, reduzindo assim significativamente a
complexidade do processo de escolha (NARAYANA e
MARKIN, 1975). Ressalta-se ainda que esse conjunto
pode ser formado tanto por meio de estimulos internos
(memodria) quanto por estimulos externos (mercado)
(VIEIRA e MELLO, 2001; SOUZA NETO et al., 2002).

s consumidores nao sao todos iguais,
nem se comportam do mesmo modo.

Apesar de haver um consenso teérico a respeito da
existéncia do fendmeno do conjunto de consideracdo em
situagdes de compra, razdes para a existéncia de variabili-
dade no tamanho deste sdo menos claras. Nesse sentido, os
tipos de fatores estudados podem, de modo geral, ser dividi-
dos em dois grandes grupos: (a) caracteristicas dos consu-
midores; e (b) caracteristicas dos produtos. Além dos
fatores demograficos, outras caracteristicas dos consumi-
dores tém sido contempladas por influenciarem o tamanho
do conjunto de consideracdo, entre as quais estdo: a habi-
lidade para diferenciacdo de marcas ou produtos
(OSTLUND, 1973), a autoconfianca e a familiaridade com
a classe ou categoria do produto (GRONHAUG, 1973-74) e
o nivel de risco percebido (DESHPANDE e HOYER 1983).
Por sua vez, muitas das caracteristicas dos produtos estuda-
das no passado incluem, por exemplo, o nimero de critérios
de escolha (BELONAX, 1979) e o nivel de abstra¢do do
processamento de informagdo (MAY e HOMANS, 1977).

Alba e Chattopadhyay (1985) encontraram ainda evi-
déncias de que, em caso de evocagdo de marcas, 0s
elementos primeiramente lembrados interferem na habi-
lidade de relembrar outros elementos subseqiientes. O
resultado dessa interferéncia € uma diminuicao do tama-
nho do conjunto de consideragdo, quando comparado
com o tamanho desse conjunto, caso o processo fosse
baseado em tarefas externas a memoria. Em ambos os
casos, estudos tém apontado para o ndmero 7 (+ 2) como
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sendo o limite mdximo para o tamanho do conjunto de
consideracdo, corroborando com os achados do cléssico
estudo de Miller (1956), que encontrou evidéncias da
existéncia de limitagdes para a quantidade de informacdes
que podem ser processadas simultaneamente na memdoria
de curto prazo ou memoria de trabalho do individuo.

Relacao entre o conjunto de
consideracdo e o risco percebido

De acordo com Turley e LeBlanc (1995), a formacao
do conjunto de consideracdo permite que os consumido-
res reduzam a carga de informagdes a serem avaliadas e
fornece um método para reduzir o risco percebido. Ao
longo do tempo, desde que o conceito do conjunto de
consideracio foi introduzido por Howard em 1963, exis-
tem autores que encontraram evidéncias de que o risco
percebido influencia no tamanho do conjunto de conside-
ragdo enquanto outros ndo identificaram tal associagdo.
O cléssico estudo de Campbell (1969), por exemplo,
encontrou evidéncias de que o risco percebido associava-
se negativamente ao tamanho do conjunto de considera-
¢do em duas categorias de produtos: creme dental e
detergente (ambos produtos considerados de baixo
envolvimento).

formacéo do conjunto de consideracao
fornece um metodo para reduzir

0 risco percebido.

Ao estudar os fatores que influenciam o tamanho do
conjunto de consideracio para a compra de carros (produ-
to de alto envolvimento), Gronhaug (1973-74) segmentou
os consumidores em trés categorias de percepg¢ao de risco:
baixa, moderada e alta, e descobriu que o conjunto de
consideracdo estava positivamente relacionado ao risco
percebido, ou seja, quanto maior a percepcio de risco,
maior o tamanho do conjunto de consideracdo. O autor
percebeu ainda que os consumidores que consideravam a
decisdo de compra como sendo “muito importante” consi-
deravam mais alternativas do que os demais. Deshpande e
Hoyer (1983) sdo outros autores a apontar que acréscimos
na percepcao de risco levam a um aumento no conjunto de
consideracdo. Em contraposi¢do a esses resultados, as
conclusdes do estudo de Osltund (1973) — que também
analisou a decisdo de compra de carros — levaram-no a
afirmar que o risco percebido néo estd correlacionado ao
tamanho do conjunto de considerag@o. Reilly e Parkinson
(1985) analisaram o tamanho do conjunto de consideracdo
para nove categorias de produtos diferentes (todas de
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baixo envolvimento) e ndo identificaram relagdo do mes-
mo com o risco percebido. Mais recentemente, Brand e
Cronin (1997) ao estudarem quatro tipos de servicos dife-
rentes (lojas de conveniéncia, fast-foods, academias de
gindstica e servigos médicos) ndo encontraram evidéncias
de que um acréscimo no nivel de risco percebido aumen-
tasse o conjunto de consideracao.

Uma critica que pode ser feita ao se analisar os estudos
que se propuseram a testar a relagdo entre o tamanho do
conjunto de consideragdo e o risco percebido € que eles
tém operacionalizado o risco apenas de uma forma “ge-
ral”, ndo fazendo distin¢cdo entre os diversos tipos de
perdas (e.g. tempo, dinheiro, etc.) as quais os consumi-
dores poderiam se sentir sujeitos.

Dimensoes e tipos de risco percebido
O conceito de risco percebido € baseado na idéia de que

qualquer atividade de compra envolve risco, pois o consu-
midor ndo € um ser onisciente, de forma que o futuro nio
lhe € conhecido com certeza e, igualmente importante, as
conseqiiéncias de qualquer decisdo ndo sdo certas
(GRAUNHAUG e STONE, 1995), de modo que algumas
delas podem vir a ser desagraddveis.

Seguindo a proposta inicial de Bauer (1960), a maioria
das pesquisas subseqiientes (e.g. COX,
1967; MELLO, 1997) tem utilizado o con-
ceito de risco com base em duas dimen-
sdes: incerteza e conseqiiéncias. Desse
modo, Yates (1992) afirma que a concep-
¢do de risco requer a existéncia de incerte-
za sobre os resultados das acdes possiveis,
visto que, havendo garantia para os resul-
tados nao havera risco. Zikmund e Scott (1974) conside-
ram entdo que a dimensdo incerteza mensura a probabili-
dade subjetiva do consumidor de que a compra pode
resultar em conseqiiéncias indesejdveis. Por sua vez, a
dimensdo conseqliéncia refere-se a como o consumidor
mensura a extensdo do resultado desejado, no intuito de
minimizar ou evitar “perdas” decorrentes de falhas em
relac@o aos objetivos da compra (YATES, 1992).

Ao longo do tempo, a literatura acerca do risco perce-
bido tem identificado vdrias tipologias para as possiveis
“perdas” as quais os consumidores sentem-se sujeitos
durante o seu processo decisério. Embora se possa dizer
que nao ha um consenso entre elas, a maioria das
tipologias criadas converge para a discriminac¢do dos
seguintes tipos de risco: risco social, que € a percepgao
que o consumidor tem do modo como as outras pessoas
reagirdo a sua compra (JACOBY e KAPLAN, 1972;
DHOLAKIA, 1997); risco financeiro, associado a falha
de um produto ou servico e que representa uma perda de
dinheiro para fazé-lo funcionar ou para troca-lo por outro
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produto ou servigo satisfatério (ROSELIUS, 1971;
JACOBY e KAPLAN, 1972); risco fisico, que representa
o perigo a saude ou a seguranca do consumidor
(ROSELIUS, 1971; JACOBY e KAPLAN, 1972); risco
de oportunidade, que € a expectativa de que uma alterna-
tiva melhor ou com um custo mais baixo possa estar
disponivel no futuro (ZIKMUND e SCOTT, 1974); risco
de tempo, que € a possibilidade de uma compra consumir
muito tempo ou representar uma perda de tempo
(ROSELIUS, 1971; RINDFLEISCH e CROCKETT,
1999); risco de desempenho, que refere-se ao quao bem
uma determinada marca adquirida executa suas funcgdes
técnicas requeridas (COX, 1967); e risco psicologico, que
refere-se a como o consumidor se percebe apds realizar
uma compra, em termos de sua auto-imagem ou auto-
conceito (JACOBY e KAPLAN, 1972; MOWEN e
MINOR, 2003).

Contudo, do ponto de vista do consumidor, segundo
Cox (1967), o risco percebido pode ser nulo ou quase
nulo, se ele estiver ciente de que as conseqiiéncias de
suas agdes serdo favoraveis. Caso contrario, o consumidor
tende ou a reduzir a incerteza das conseqiiéncias desfavo-
raveis, ou tende a reduzir o risco percebido a niveis tolera-
veis, segundo suas aspiragdes sobre o servico.

Estratégias redutoras de risco percebido
Bauer (1960) sugere que os consumidores podem uti-

lizar quatro estratégias diferentes para a resolug¢do do
risco percebido: reduzir o risco percebido através da
redugdo da probabilidade de que a compra ird falhar, ou
através da reducdo da severidade da perda sofrida caso a
compra falhe; substituir um tipo de risco percebido por
outro que lhe seja mais tolerdvel;
adiar a compra; ou realizar a com-
pra e absorver o risco ndo resolvi-
do (ROSELIUS, 1971).

A literatura acerca do tema
aponta ainda algumas estratégias
mais especificas para a redugdo de
risco percebido, entre elas pode-se
destacar: buscar opinides (informacdes boca-a-boca) jun-
to a amigos, parentes, colegas ou outras pessoas que
possuam algum conhecimento sobre o produto que se
almeja adquirir (COX, 1967; BOZE, 1987); comprar uma
marca bem conhecida e com boa reputagdio (FOWLER,
1982); buscar informacdes em comerciais de TV e em
propagandas impressas (MITCHELL, 1991); buscar infor-
macdes em relatérios ao consumidor (MITCHELL, 1991);
ser leal a uma marca (MITCHELL e GREATOREX,
1990); buscar informagdes de precos (McCONNEL,
1968); comprar com base em suas experiéncias passadas
(FOXALL e GOLDSMITH, 1994); comprar produtos em

uma loja de boa reputagdo (ROSELIUS, 1971); comprar
produtos que oferecam testes/amostras gratis (MITCHELL,
1991); buscar produtos que ofere¢cam garantias (ROSELIUS,
1971); e pesquisar em vdrias lojas (MITCHELL e
GREATOREX, 1990).

Segmentacdo psicografica
com base no risco percebido

Tendo em vista que em um mercado ndo ha homoge-
neidade entre seus membros, isto €, as pessoas, por
serem diferentes, tém hdbitos de compra variados e
diferem em termos de suas necessidades, desejos, pre-
feréncias, sentimentos e percepgdes, varios estudiosos
(e.g., WIND, 1978; McDONALD e DUNBAR, 1995)
afirmam que ha inimeras maneiras pelas quais os profissio-
nais de marketing podem agrupar os consumidores através
da observagdo das suas caracteristicas e/ou respostas a
determinados produtos/servicos. E muito comum que ca-
racteristicas demograficas e geograficas sejam utilizadas
para a segmentacdo de mercados-alvo, no entanto, de acor-
do com Solomon (2002), embora os consumidores possam
partilhar das mesmas caracteristicas geodemogréficas,
eles ainda assim sdo pessoas diferentes, uma vez que seus
estilos de vida, atitudes, valores, etc. podem diferir de
forma considerdvel. Desse modo, visto que as informagdes
geradas pela demografia e geografia ndo abordam direta-
mente as necessidades e desejos que levam os consumidores
a realizar suas compras (McDONALD e DUNBAR, 1995),
dentre as diversas tipologias de segmentacdo existentes, a
utilizacdo da psicografia vem se tornando um meio eficiente
para identificar os consumidores e descrever suas diferen-
cas através de dimensdes psicoldgicas.

A escolha por uma academia de ginastica
engloba uma maior quantidade de risco
percebido do que por uma marca de fast-food

Dentre os varios modelos psicograficos utilizados para
tragar o perfil dos consumidores, bem como compreender
0 seu comportamento de compra, um dos que vem sendo
amplamente utilizados € o de risco percebido (MITCHELL,
1994; THOMAS e WIND, 1982). Gronhaug (1973-74) e
Mitchell (1994), por exemplo, classificam os consumido-
res como tendo alta, moderada ou baixa percepg¢ao de risco
e afirmam que quanto maior for a percep¢do de risco,
menor serd a propensdo do consumidor a realizar deter-
minada compra. Por sua vez, de acordo com Schiffman e
Kanuk (2000), consumidores com alta percepgao de risco
limitariam suas escolhas a poucas alternativas seguras,
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pois eles prefeririam excluir algumas alternativas perfei-
tamente boas a arriscar uma escolha errada; e de modo
inverso, pessoas com baixa percepcdo de risco tenderiam
a fazer escolhas a partir de uma faixa muito mais ampla
de alternativas, pois elas prefeririam arriscar uma sele-
¢do ruim a limitar o ndmero de alternativas a partir das
quais pudessem escolher.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Delineamento da pesquisa
Esta pesquisa € um survey de corte seccional (KINNEAR

e TAYLOR, 1996). O questionario utilizado foi ndo-
disfar¢cado em relacdo aos seus objetivos, composto de
perguntas abertas, fechadas e em escalas, e foi pré-testado
em uma amostra de 70 (setenta) pessoas.

Selecdo da populacdo, amostra,
linhas de servico, marcas e atributos

A amostra pesquisada foi composta de alunos efetiva-
mente matriculados em uma grande universidade brasilei-
ra, cuja populagdo equivalia a época do estudo a 20.498. A
selecao dos tipos de servicos estudados procurou possibi-
litar a comparacao entre prestadores de servico agregados
a bens fisicos (fast-food) e aqueles que t€m como principal
produto um servico (academias de gindstica). Outro crité-
rio foi a familiaridade do respondente com a linha de
produto pesquisada. As entrevistas aconteceram entre os
meses de maio e junho de 2001. Sendo adotada uma mar-
gem de erro de 5% e indice de confiabilidade de 95%, uma
amostra probabilistica aleatéria simples foi calculada (ver
RICHARDSON, 1999), indicando serem necessarios pelo
menos 378 questiondrios validos. Na intengdo de evitar
que erros sist€émicos pudessem afetar a qualidade do estu-
do, foram realizadas 415 entrevistas para cada linha de
servico, obtendo-se com isso 387 questiondrios validos
para academias e 385 para fast-foods, totalizando 772.

A selecdo das marcas e atributos integrantes na lista
fornecida aos pesquisados (estimulo externo) ocorreu de
diversas formas. Primeiramente, foi realizada uma busca
censitdria no catdlogo telefonico para identificar as mar-
cas de cada tipo de servigo e os atributos que elas proprias
enfatizavam em sua propaganda (tanto no catdlogo quanto
na Internet). Em seguida, realizou-se um levantamento
com 60 estudantes universitarios (30 para cada linha de
servigcos) para identificar as marcas mais lembradas. O
resultado combinado dessas etapas foi apresentado a
profissionais dos respectivos setores, os quais foram
solicitados a indicar se algum dos seus principais concor-
rentes estava fora da lista e, além disso, quais os atributos
que eles consideravam importantes na prestacdo tipica
do servico.
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Coleta de dados e mensuracéo

Antes da aplicagdo do questiondrio, duas perguntas-
filtro foram realizadas e somente os entrevistados que
responderam afirmativamente a ambas puderam partici-
par da pesquisa. Na primeira delas, questionou-se se o
pesquisado possuia familiaridade com o servigo aborda-
do pelo estudo. A segunda pergunta questionou o entre-
vistado se ele se sentia confiante em avaliar aspectos
concernentes a prestacao de tal servico. O questiondrio
aplicado foi composto por quatro partes, sendo as duas
primeiras relativas a mensuragdo do conjunto de consi-
deragdo (tanto por estimulo interno quanto por estimulo
externo), a terceira referente 2 mensuracio dos atributos
do servigo (qualidade do atendimento, higiene e limpeza,
entre outros) e, finalmente, a quarta referente a mensu-
ragdo do risco percebido (financeiro, desempenho, psi-
colégico, tempo, social e fisico) e das estratégias
redutoras de risco (comparagdo de precos, preferéncia
pela familiaridade com os servigos, entre outras).

Na primeira parte do questiondrio, o respondente foi
convidado a recuperar de sua meméria (estimulo interno)
tantas marcas quantas lhe fosse possivel, listando-as em
um campo aberto. Em seguida, ele indicou a marca de sua
preferéncia e aquelas por ele rejeitadas. Na segunda parte,
o respondente avaliou, com base numa lista fornecida
(estimulo externo), as marcas por ele conhecidas e apon-
tou aquela de sua preferéncia. Tal avaliacdo foi realizada
por meio de uma escala diferencial semantica de seis
pontos (variando de 1 — pior escolha — a 6 — melhor
escolha), para forcar uma tendéncia de escolha
(KINNEAR e TAYLOR, 1996). Em um terceiro momen-
to, o entrevistado avaliou, por meio de uma escala varian-
do de 1 — péssimo — a 6 — 6timo —, o desempenho de cada
marca da linha de servigo analisada com base em dez
atributos previamente selecionados, Em seguida, indicou
a importancia que atribuia a cada uma dessas caracteristi-
cas (1- pouco importante a 6 — muito importante). Na
quarta parte, buscou-se uma mensuragao do risco percebi-
do e as estratégias que os consumidores utilizam para
reduzi-lo. Vale ressaltar que a mensuracdo do risco perce-
bido foi efetuada por meio da combinacao aditiva de duas
varidveis: probabilidade de ocorréncia (1— improvavel a 6
— provével) e seriedade de conseqiiéncias (1—insignifican-
tes a 6 — muito sérias). Para as estratégias redutoras de
risco, uma escala de seis pontos também foi utilizada. Por
fim, foram coletados os dados pessoais dos respondentes.

ANALISE DE RESULTADOS

Perfil sociodemografico da amostra
Em ambas as linhas de servico, a maioria dos respon-

dentes deste estudo foram mulheres, com idade entre 21
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e 30 anos, solteiras, e com renda familiar entre 3 e 10 mil
reais.

Anélise do risco percebido
A Tabela 1 apresenta as médias e desvios-padrdes dos

diversos tipos de risco percebido abordados neste estudo
para cada linha de servico analisada. Como pode ser
observado, para as academias, o risco que apresenta a
maior média € o psicolégico, seguido pelo financeiro e
pelo fisico. Ja para os fast-foods, os riscos psicoldgico e
fisico apresentam as maiores médias, seguidos pelo de
desempenho.

Observa-se ainda que em todos os riscos as médias
obtidas para as academias sdo maiores do que as obtidas
para fast-foods. Desse modo, pode-se afirmar que, na

percepgdo dos consumidores, a escolha por uma acade-
mia envolve maior risco do que a escolha por um fast-
food. Nota-se também que, dentre todos os tipos de riscos
analisados, o financeiro € aquele que apresenta a maior
diferenca (0,9) entre as médias obtidas para cada servico.
Contudo, a Tabela 2 apresenta quais dessas diferencas
entre as médias sdo estatisticamente significantes. As-
sim, apenas no que diz respeito ao risco social ndo existe
diferenca significativa (o0 = 0,12) entre as médias obtidas
para as academias e fast-foods.

Com o intuito de categorizar os consumidores em
diferentes niveis de percepcdo de risco, utilizou-se o
desvio-padrao como critério de separagdo entre as cate-
gorias. Desse modo, para cada tipo de risco foram criadas
trés categorias, conforme o Gréfico 1.

Tabela 1: Média e desvio-padrao para cada tipo de risco percebido.

ACADEMIA
Media

Financeiro Desempenho

Psicoldgico

Social Fisico (saude)

Desvio-padrao
FAST-FOOD
Média

Financeiro Desempenho

Psicoldgico

Fisico (saude)

Desvio-padrao

Tabela 2: T-test para a diferenca entre as médias de risco percebido.

RISCO Financeiro Desempenho Psicolagico Tempo Social Fisico
Valor da estatistica ¢ 10,18 6,68 4,37 4,50 1,54 2,33
g.l. 379 375 377 380 367 374
Sig. 0,01 0,01 0,01 0,01 0,12 (n.s.) 0,02

Grafico 1: Critério para a separacédo entre as categorias.

Baixa Percepgéao

Moderada Percepgéao

Alta Percepcgéao

1o

+1a
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Como visto, o risco percebido foi mensurado através
de uma escala de 1 a 6 pontos para cada uma de suas
dimensdes. Desse modo, além de escores inteiros, 0s
entrevistados poderiam entdo obter escores tais como
1,5, 2,5, 3,5, 4,5 e 5,5. Os pesquisados inseridos na
categoria de baixa percepcao de risco social foram aque-
les que obtiveram escore igual a 1, tendo em vista que,
em ambas as linhas, a média, menos o desvio-padrio,
seria um numero menor do que o ponto minimo da
escala. Assim, o limite minimo do intervalo da catego-
ria seguinte foi fixado como sendo o préximo ponto da
escala (1,5, inclusive). Raciocinio andlogo foi utilizado
na delimitagdo da categoria de alta percepc¢do de risco
fisico para as academias. Os resultados de tal procedi-
mento classificatério sdo apresentados nos Graficos 2 e
3, a seguir, em que o nimero inserido em cada barra
representa em valor absoluto a quantidade de entrevis-
tados alocados em cada categoria de acordo com o tipo
de risco.

Como pode ser observado no Gréfico 2, para as acade-
mias, a categoria “baixa percepg¢do de risco” € composta
por aproximadamente 20% dos entrevistados em quatro
dos seis tipos de risco em andlise. As excec¢des ficam por
conta do risco de tempo, em que essa categoria represen-
ta 15,6% do total, e o risco social, em que essa categoria
representa 41,5%. Por sua vez, a categoria “moderada
percepcao de risco” representa 61,1% dos entrevistados
para o risco financeiro; 65,3% para o de desempenho;
57,3% para o psicologico; 67,2% para o de tempo; 43,7%
para o social; e 55,8% para o fisico. Por fim, a categoria
“alta percepgdo de risco” representa 17,9% para o risco

financeiro; 14,4% para o de desempenho; 22,5% para o
psicolégico; 17,2% para o de tempo; 14,8% para o social;
e 25,9% para o fisico.

Para os fast-foods, o Grafico 3 indica que a categoria
“baixa percepc¢ao de risco” representa aproximadamente
20% dos entrevistados para os riscos financeiro, psicol6-
gico e de tempo; 13,4% para o de desempenho; 38,7%
para o social; e 17,9% para o fisico. A categoria “mode-
rada percepc¢do de risco” representa 58,8% para o risco
financeiro; 73,4% para o de desempenho; 55,1% para o
psicolégico; 64,6% para o de tempo; 45,4% para o social;
e 67,6% para o fisico. J4 a categoria “alta percepcao de
risco” representa 21% dos entrevistados para o risco
financeiro; 13,2% para o de desempenho; 23,8% para o
psicolégico; 14,8% para o de tempo; 15,9% para o social;
e 14,5% para o fisico.

A andlise simultanea dos resultados apresentados nos
Gréficos 2 e 3 sugere que a subcategoria “alta percepg¢ao
de risco fisico” € a que apresenta a maior discrepancia
entre os seus percentuais quando se compara cada linha
de servigco. Ressalta-se também o fato de que, mesmo o
risco financeiro tendo obtido a maior diferenca absoluta
entre as médias (conforme a Tabela 2), a categorizagdo
dos consumidores por esse tipo de risco parece nao apre-
sentar diferencas significativas quando seus percentuais
sdo comparados para cada tipo de servico.

Uma vez categorizados os consumidores, o préximo
passo da andlise consiste em identificar que tipos de risco
estdo associados ao tamanho do conjunto de considera-
¢do na tentativa de identificar o(s) risco(s) que mais o
influencia.

Grafico 2: Categorizacdo dos Consumidores de acordo com o Nivel de Percepcédo dos Diferentes Tipos de

Risco — Academias.

100%
69 55 86 66 56 ag
80%
60% 165
236 250 219 258
21
40% s
20% - 157
d K o
OD/O = T T T T 1
Financeiro Desempenho Psicolagico Tempo Social Fisico
(Saude)
Il Baixa percepgéao O Moderada percepcao O Alta percepgao
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Analise da relacdo entre o risco percebido

e o tamanho do conjunto de consideracao
Como se pode perceber na Tabela 3, para as academias,

apenas o risco financeiro e o de desempenho estdo corre-
lacionados com o tamanho do conjunto de consideracio
(quando o mesmo € obtido a partir de estimulo interno).
Tal associagdo, no entanto, € negativa, ou seja, na medida
em que a percepgao de tais riscos aumenta, o tamanho do
conjunto de consideragdo tende a diminuir. No que diz
respeito aos fast-foods, os riscos financeiro e social sdo
0s que se relacionam com o tamanho do conjunto de

consideracdo (s6 quando o mesmo € obtido a partir de
estimulo externo). Diferentemente das academias, o ris-
co financeiro associa-se positivamente ao tamanho do
conjunto de consideracao, ao passo que o risco social esta
negativamente associado ao mesmo. Embora os riscos
que apresentam a maior média, tanto para os fast-foods
quanto para academias, sejam o0s riscos psicolégicos e
fisicos — conforme a Tabela 1, eles (juntamente com o
risco de tempo) parecem ndo influenciar o tamanho do
conjunto de consideragdo, e desse modo ndo integram as
andlises subseqiientes.

Grafico 3: Categorizacdo dos Consumidores de acordo com o Nivel de Percepcao dos Diferentes Tipos de

Risco — Fast-Foods.

Financeiro  Desempenho

100% A
80% A
B60% A
40% A
20% A
51 81 79
0% T T T T

Psicoldgico

Fisico
(Saude)

Tempo Social

B Baixa percepcéao

0 Moderada percepgao

O Alta percepcao

Tabela 3: Correlacdo entre o tamanho do conjunto de consideracao e os diferentes tipos de risco percebido em
cada linha de servicos.

Tipo de Tipo de risco Conjunto de consideracao Conjunto de consideracao
servico percebido - estimulo interno - estimulo externo
Financeiro -0,109* -0,050
Desempenho -0,105* -0,042
Psicologico -0,081 0,022
ACADEMIA Tempo -0,039 0,062
Social -0,073 0,052
Fisico (Saude) -0,076 0,043
Financeiro -0,026 0,144*
Desempenho -0,050 0,033
Psicologico -0,033 0,060
Z T Tempo -0,034 0,083
Social -0,084 -0,113*
Fisico (Saude) -0,042 -0,013

* Correlagdo Pearson significante ao nivel de 0,05.
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Uma vez identificados quais os riscos que estio asso-
ciados ao tamanho do conjunto de consideracdo, procu-
rou-se identificar as médias desse conjunto para cada
categoria de percepcdo de risco, conforme demonstrado
na Tabela 4.

Como se pode perceber, a média do tamanho do con-
junto de consideracio de todas as categorias em ambas as
linhas de servigo estd em consonidncia com o limite
maximo proposto por Miller (1956). Além disso, perce-

respeito ao risco financeiro, tanto para as academias (F=
5,127; sig.= 0,006), quanto para os fast-foods (F= 3,385;
sig.= 0,035). Assim sendo, a categorizacdo dos entrevis-
tados por meio do risco financeiro foi tomada como base

para as andlises subseqiientes.

Analise da utilizacdo das estratégias redutoras
de risco por cada categoria de percepcéao de

risco financeiro

be-se que as médias desse conjunto em todas as categorias
sdo maiores para os fast-foods do que para as academias.
Contudo, os resultados da ANOVA indicaram diferencas
significativas entre as médias do tamanho do conjunto de
consideracdo para cada categoria somente no que diz

A Tabela 5 apresenta as estratégias redutoras de risco
percebido que foram avaliadas em cada linha de servigo.
Como se pode perceber, as academias apresentam maio-
res médias do que os fast-foods, indicando com isso que
seus consumidores utilizam com maior freqiiéncia e/ou

Tabela 4: Média do tamanho dos conjuntos — estimulo externo e interno.

ACADEMIA (estimulo interno) FAST-FOOD (estimulo externo)

Categoria de

percepcao de risco Risco social

6.3
6.1
5.5
F=2,336; Sig.=0,098

Risco financeiro

5.6
6.0
6.6
F=3,385; Sig.=0,035

Risco financeiro

4.2
4.0
3.2
F=5,127; Sig.=0,006

Risco de desempenho
4,4
3.9
3,5
F=2,985; Sig.=0,057

Baixa
Moderada
Alta

ANOVA

Tabela 5: Utilizacdo das estratégias redutoras de acordo com a percepcéao de risco.

ACADEMIAS
Percepcao de risco
] M A B M A

FAST-FOODS

Percepcao de risco

ESTRATEGIA REDUTORA DE RISCO

Busca por informagées comerciais (em jornais, revistas, folders, etc.) 3.6 3.6 3.6 - - -
Busca por satisfagao (exclusdo da marca que j& causou insatisfagao) - - - 2,4 2,6 2,6
Comparagéo de pregos e, na duvida, escolha do prego na média ou acima 3.6 3.8 4.5 2,1 2,1 1,9
Experimentagéo prévia do servigo 4,0 4,2 3,7 - - -
Preferéncia pela facilidade de acesso e estacionamento 4,8 4,9 9,1 - - -
Preferéncia pela familiaridade com os servigos 4,5 4,7 5,0 2,9 2,8 2,9
Preferéncia pela seguranga e competéncia dos profissionais 5,2 5,2 5,6 - - -
Preferéncia por ambiente agradavel - - - 2.8 2,7 2.8
Preferéncia por certificados que atestam a qualidade dos produtos - - - 2,3 2,2 2,2
Preferéncia por funcionarios simpaticos, atenciosos e bem treinados - - - 2,6 2,7 2,7
Preferéncia por garantias (de troca, estorno, etc.) - - - 2,5 2,6 2,6
Preferéncia por horarios flexiveis 5,8 B, 5,8 - - -
Preferéncia por marca conhecida e de boa reputacao 4,6 4,5 4,6 2,1 2,1 2,2
Preferéncia por servico de atendimento ao consumidor - - - 2,2 2,2 2,3
Procura por informag6es junto a amigos ou parentes 4,8 5,0 5,4 2,5 2,4 2,5
Realizacao de visita prévia ao local SES) SEE 4,9 - - -

Categorias de percepcéao de risco financeiro: B - Baixa; M - Moderada; A - Alta.
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maior magnitude estratégias para a reducdo do risco
percebido, o que corrobora os achados da Tabela 1, que
identificou as academias como tendo um maior nivel de
risco percebido do que os fast-foods, dai serem necessa-
rios maiores esforgos para atenud-lo. Além disso, para
as academias, parece ser mais claro que, a medida que
os consumidores percebem mais ris-
co, buscam com mais intensidade
atenud-lo.

A préxima etapa da andlise procura
verificar, em ambas as linhas de servi-
¢o, as diferencas na composicao do
conjunto de consideragdo para cada
categoria de percepcdo de risco.

Analise da composicao do
conjunto de consideracao por categoria de risco
financeiro

Como pode ser observado na Tabela 6, a academia
Maysa é a marca inserida no conjunto de consideragio
de 10,6% dos entrevistados classificados como tendo
baixa percepciao de risco financeiro, seguida pela
Perfformance (presente em 8,5% dos conjuntos) e pela
Fitness (8,2%). Ja para a categoria de moderada percep-
¢d0, a marca que aparece em primeiro lugar, ou seja,
aquela considerada por um maior nimero de entrevista-
dos, é a Perfformance, com 11,2%, em seguida vém a
Maysa (com 8,8%) e a Fitness (8,3%). Por fim, para a
categoria de alta percepcao de risco financeiro, a Maysa
aparece novamente em primeiro lugar, com 14,6%, se-
guida pela Perfformance (13,7%) e pela Fitness (com
10,6%). O fato dessas trés marcas dominarem o conjunto
de consideragdo em todas as categorias e possuirem seus
maiores percentuais de participagdo justamente para a

categoria de consumidores com alta percepgdo de risco
financeiro, reforca a idéia de que para essa linha, na
medida em que o risco financeiro aumenta, o tamanho do
conjunto de consideracdo tende a ser reduzido a algumas
poucas marcas cuja escolha € vista entdo como sendo
menos arriscada.

quantidade de marcas a serem

consideradas como alternativa de
consumo esta associada apenas a algumas
das dimensbées do risco percebido

No que diz respeito aos fast-foods, a Tabela 7 indica
que o McDonald’s € a marca inserida no conjunto de
consideracdo de 90,9% dos entrevistados classificados
como tendo baixa percepc¢ao de risco financeiro, se-
guido pela Pizza Hut (76,6%) e pelo Habib’s (67,5%).
Para a categoria de moderada percepc¢ao de risco, o
McDonald’s aparece novamente em primeiro lugar, sé
que agora com 89,7%, seguido pela Pizza Hut (79,9%)
e pelo Bob’s (70,1%). Por fim, para a categoria de alta
percepcao de risco, a Pizza Hut é quem aparece em
primeiro lugar, seguida pelo McDonald’s (81,3%) e
pelo Bob’s (78,8%). Os dados demonstram também que
os consumidores passam a considerar mais marcas a
medida que o risco financeiro aumenta, ou seja, eles
ampliam as suas opcdes de escolha, fazendo com que as
marcas em primeiro e em segundo lugar — McDonald’s
e Pizza Hut, percam participacdo relativa no conjunto
de consideracao.

Tabela 6: Conjunto de consideracéo (interno) de acordo com a categoria de percepcédo de risco financeiro —

Academias.
BAIXA PERCEPCAO % MODERADA PERCEPCAO % ALTA PERCEPCAO
Maysa 10,6 Perfformance 11,2 Maysa 14,6
Perfformance 8.5 Maysa 8.8 Perfformance 13,7
Fitness 8,2 Fitness 8,3 Fitness 10,6
Jandira Ayram 6,2 Jandira Ayram 7.1 Corpo Livre 8,0
Plataforma 6,2 Equipe2 6,3 Jandira Ayram 5,3
Millenium 5.8 Millenium 6,2 Plataforma 4,4
Equipe2 5,6 Corpo Livre 5,3 Equipe2 4,0
Corpo Livre 4,7 Plataforma 5,1 Raia 7 4,0
Forma Mulher 3.2 Forma Mulher 3.8 Apolo 1,8
Corpo 2,9 Livre Acesso 2,5 Corpo 1.8
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Uma vez encontradas as marcas inseridas no conjunto
de consideracdo, a préxima etapa da andlise busca iden-
tificar a importancia percebida de vdarios atributos ine-
rentes ao composto de servico de cada linha, de acordo
com a classificacdo de risco dos entrevistados.

Analise da importancia percebida de varios
atributos do composto de servico de acordo com
a categoria de percepcédo de risco financeiro

A Tabela 8 indica que, para as academias, todas as
categorias de percepcao de risco consideram os atributos
qualificacdo dos profissionais, aparelhos modernos e
seguros e higiene e limpeza como sendo as caracteristi-
cas mais importantes na prestagdo desse servico.

Percebe-se ainda que a avaliagdo de 7 dos 10 atributos
¢ maior para os consumidores com alta percepcdo de
risco, ocorrendo também um “empate” na importancia
dada ao atributo mensalidade cobrada entre esses consu-
midores e os consumidores com moderada percepcao de
risco. Contudo, € curioso notar que tal atributo € um dos
menos importantes para os consumidores com alta per-
cepcdo de risco financeiro, o que pode indicar que, para
essa categoria o custo do servigo em termos monetarios
vai além do valor da mensalidade cobrada.

A Tabela 9 indica que, para os fast-foods, todas as
categorias de percepc¢ao de risco consideram o atributo
qualidade do produto como sendo o mais importante. Os
outros atributos considerados mais importantes sdo: hi-

Tabela 7: Conjunto de consideracao (externo) de acordo com a categoria de percepcao de risco financeiro —

Fast-Foods.

BAIXA PERCEPCAO % MODERADA PERCEPCAO % ALTA PERCEPGAOD
McDonald’s 90,9 McDonald’'s 89,7 Pizza Hut 86,3
Pizza Hut 76,6 Pizza Hut 79,9 McDonald’s 81,3
Habib's 67,5 Bob’s 70,1 Bob's 78,8
Laca Burguer 67,5 Laca Burguer 69,2 Mister Pizza 76,3
Come-Come 62,3 Habib's 61,2 Laca Burguer 75,0
Bob’s 61,0 Come-Come 60,7 Come-Come 72,5
Mister Pizza 54,5 Mister Pizza 59,8 Habib's 65,0
Bronto Burguer 39,0 Gibi-Lanches 49,6 Gibi-Lanches 50,0
Gibi-Lanches 33,8 Bronto Burguer 43,3 Bronto Burguer 37.5
Mister Sheik 11,7 Mister Sheik 20,5 Mister Sheik 36,3

Tabela 8: Percepcao de importancia dos atributos de acordo com cada categoria — Academias.

MEDIA DA IMPORTAANCIA ATRIBUIDA POR CADA
CATEGORIA DE PERCEPGAO DE RISCO FINANCEIRO

ATRIBUTO

BAIXA

Agradabilidade do ambiente

MODERADA ALTA

Aparelhos modernos e seguros

Higiene e limpeza

Localizacao

Mensalidade cobrada

Qualidade do atendimento

Qualificagdo dos profissionais

Realizacao de avaliacao fisica

Variedade de profissionais

Variedade de servigos
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giene e limpeza, produtos mais gostosos e atendimento Anélise dos atributos que influenciam a escolha —
ao consumidor. Percebe-se ainda que a avaliacdo de 6 regressao logistica
dos 10 atributos € maior para os consumidores com alta A regressdo logistica € um tipo de regressdo nao-
percepcao de risco, ocorrendo também um “empate” na linear, utilizada quando o pesquisador estd interessado
importancia dada ao atributo estrutura fisica das lojas em predizer e explicar o relacionamento entre um grupo
entre esses consumidores e os consumidores com mode- de varidveis independentes (métricas ou ndo) e uma
rada percepc¢do de risco. varidvel bindria dependente (WRIGHT, 2002). Neste
Observando-se simultaneamente as Tabela 8 e 9, estudo, considera-se a varidvel dependente como sendo a
pode-se inferir que ha uma percepcao similar, porém escolha da marca e as varidveis independentes como
ndo igual, da importancia de alguns atributos por cate- sendo os escores dessa marca nos atributos do composto
goria gerada. Apesar das diferengas entre médias ser de servi¢o que foram analisados pelos consumidores.
pequena, as pessoas que percebem um alto nivel de A Tabela 10 indica que os dois atributos que mais
risco apresentam um padrdo de atribui¢cdo de importan- influenciam a escolha da academia Maysa (marca efeti-
cia a ser considerado. Tal padrio encontra-se em conso- vamente escolhida por 12% dos entrevistados inseridos
nancia com a teoria do risco percebido, tendo em vista na categoria de baixa percep¢do de risco financeiro; 9%
que esta antecipa um maior envolvimento cognitivo na moderada; 19% na alta; e por 11% dos entrevistados
entre as pessoas que apresentam uma maior ansiedade. no total) sdo: Localizagdo (wald=6,651; p<0,05) e Reali-
Este envolvimento pode fazer com que elas atribuam zacdo de avaliacdo fisica (wald=4,869; p<0,05). Vale
um maior grau de importdncia a um nimero maior de salientar que o valor exponencial do coeficiente de re-
atributos. gressdo logistica (B) representa o percentual de mudanga
Em ambas as linhas de servigo, sabendo-se quais as na chance de escolha em relagdo a ndo escolha a cada
marcas que possuem os maiores percentuais de insercao unidade acrescida na varidvel preditora (X) (WRIGHT,
no conjunto de consideragdo, e conhecendo-se a impor- 2002). Desse modo, na medida em que os entrevistados
tancia de cada atributo na percepc¢do dos consumidores, a efetuam uma melhor avaliacdo do atributo “realizacdo de
préxima etapa da andlise busca identificar quais desses avaliagdo fisica” eles possuem 1,83 mais chance de esco-
atributos possuem maior probabilidade de influenciar a lher a academia Maysa. De modo semelhante, na medida
escolha por determinada marca. Desse modo, como em que os entrevistados efetuam uma melhor avaliacdo
Perfformance e Maysa, bem como McDonald’s e Pizza do atributo “localiza¢do” eles possuem 1,53 mais chance
Hut foram as marcas mais consideradas por todas as de escolher a academia Maysa.
categorias de percepg¢do de risco em cada linha, as andli- A mesma tabela indica ainda que os dois atributos que
ses a seguir concentram-se em tais marcas. mais influenciam a escolha da academia Perfformance
Tabela 9: Percepcao de importancia dos atributos de acordo com cada categoria — Fast-Foods.

MEDIA DA IMPORTANCIA ATRIBUIDA POR CADA

ATRIBUTO CATEGORIA DE PERCEPCAO DE RISCO FINANCEIRO

BAIXA MODERADA ALTA

Ambientacéao 4,5
Atendimento ao consumidor 5.5

Estrutura fisica das lojas 4,5

Higiene e limpeza 5,6

Preco justo 5,2

Preocupacéo com a nutricdo 4,1

Produtos mais gostosos 5,6

Qualidade do produto 5,8

Rapidez na entrega do produto 5,1

Variedade dos produtos 4,6

Obs.: as celulas em destaque representam as maiores medias de cada atributo na comparagao entre as categorias.
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(marca efetivamente escolhida por 10% dos entrevista-
dos inseridos na categoria de baixa percep¢do de risco
financeiro; 13% na moderada; 19% na alta; e por 14%
dos entrevistados no total) sdo: Localiza¢do e Agrada-
bilidade do ambiente. De acordo com o modelo, na
medida em que os entrevistados efetuam uma melhor
avaliagdo do atributo “agradabilidade do ambiente”
eles possuem 1,87 mais chance de escolher a academia
Perfformance e, na medida em que efetuam uma melhor
avaliag¢do do atributo “localizacdo”, eles possuem 1,40
mais chance de escolhé-la.

A Tabela 11 indica que os dois atributos que mais
influenciam a escolha do fast-food McDonald’s (marca
escolhida por 35% dos entrevistados inseridos na catego-
ria de baixa percepcao de risco e 36% nas outras catego-
rias e no total de entrevistados) sdo: Qualidade do produ-
to e Produtos mais gostosos. Vale salientar que o atributo
Atendimento ao consumidor tem o seu coeficiente nega-
tivo porque tem associacdo contraria a escolha, ou seja,
os entrevistados que nio escolheram essa marca realizam
uma melhor avaliacdo desse atributo.

Por fim, a Tabela 9 indica ainda que os dois atributos
que mais influenciam a escolha do fast-food Pizza Hut
(marca efetivamente escolhida por 18% dos entrevista-
dos inseridos na categoria de baixa percep¢do de risco
financeiro; 12% na moderada; 25% na alta; e por 16%
dos entrevistados no total) s@o: Rapidez na entrega do
produto e Produtos mais gostosos.

CONCLUSOES E IMPLICACOES GERENCIAIS

Ao término deste estudo, pode-se concluir que o pro-
cesso de escolha por uma academia de gindstica engloba
maior quantidade de risco percebido do que a decisdo por
uma marca de fast-food e que, desse modo, os consumi-

dores empreenderdao maiores esfor¢cos no seu processo
decisério e se sentirdo cognitivamente mais comprometi-
dos com o desempenho da alternativa escolhida. Tal
afirmacao encontra respaldo no fato de o risco percebido
estar associado ao tamanho do conjunto de consideragdo
quando o mesmo € obtido a partir de estimulo interno
para as academias e externo para os fast-foods. No caso
dos fast-foods, a associagao por meio do estimulo exter-
no pode ser melhor interpretada, levando-se em conside-
ragdo que este tipo de servigo tende a ser caracterizado
pela conveniéncia de consumo, ou seja, em algumas
situagdes o consumidor pode com sucesso utilizar como
critério de escolha a busca pela marca que estiver mais
acessivel no momento, o que de certo modo o desobriga-
ria de armazenar e atualizar constantemente em sua me-
moéria uma grande quantidade de informacdo sobre as
marcas desse setor. Diante dessas afirmacdes, os geren-
tes de marketing devem ter em mente que a natureza do
servico influenciara consideravelmente o nivel e o tipo
de investimento a ser realizado em suas estratégias de
marketing e, especificamente, de comunicagao. Quando
se observa que o conjunto de consideracao estd associado
positivamente ao risco percebido na escolha por um
fast-food, pode-se concluir que neste tipo de servigo (ao
contrdrio das academias) os consumidores possuem
maior probabilidade de apresentar um comportamento
de busca por variedade, podendo ser esta busca conside-
rada inclusive como uma forma de redugdo de risco
percebido.

Pode-se concluir ainda que a quantidade de marcas a
serem consideradas como alternativa de consumo esta
associada apenas a algumas das dimensdes do risco per-
cebido, e que estas associacdes irdo variar de acordo com
a natureza do servigo, devendo, portanto, ser acompa-
nhadas com maior ateng@o pelos gerentes de marketing.

Tabela 10: Regressao logistica da variavel escolha — Academias.

PERFFORMANCE
(-) (-)
, 4 o 'p

VARIAVEL (X) a s 9

) - o )

e T 5~ T S g

ga ofn s ) 1]
Localizacao 0,425 0,165 6,65 0,010 1,53 0,339 0,118 8,21 0,004 1,40
Realizacao de 0,604 | 0,274 4,86 0,027 1,83 = = = = =
avaliacao fisica
Agradabilidade - - - - - 0,627 | 0,268 5,45 0,019 1,87
do ambiente
Constante -5,794 | 1,717 11,39 0,001 - -5,622 | 1,610 12,18 0,000 -
Indicadores G=103,823 -2log=115,719 G=143,760 -2log=160,116
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Desse modo, embora alguns tipos de riscos sejam perce-
bidos em uma maior magnitude pelos consumidores,
parece que eles sdo encarados como sendo inerentes a
prestacao tipica do servigo, ou seja, todas as alternativas
de escolha seriam equilibradamente avaliadas no que diz
respeito a esses riscos e a determinag¢do da escolha final
por uma alternativa ndo sofreria tanta influéncia dos
mesmos.

Para as academias, a categorizacido dos consumidores
por meio da percepgdo de risco financeiro revelou que
aqueles que percebem mais risco buscam com maior
intensidade formas de atenud-lo, dio mais importancia a
um nimero maior de atributos do servigo e reduzem suas
alternativas de escolha. Entretanto, a composi¢do do
conjunto de consideragdo revela que algumas marcas
parecem ndo ser eliminadas nesse processo, pois conti-
nuam a figurar entre as marcas preferidas independente-
mente do nivel de risco percebido. A andlise dos atribu-
tos que influenciaram a escolha das duas marcas de
academia de gindstica mais consideradas demonstra que
a “localizacdo” é uma caracteristica determinante na
prestacao desse servi¢o. Tendo isso em vista, os gerentes
dessas organizagdes podem obter uma melhor relagdo
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Nota

custo—beneficio ao concentrarem seus esforcos publici-
tarios dentro de sua drea geografica de alcance de consu-
midores e ressaltarem para eles tal atributo.

Para os fast-foods, a categorizagdo dos consumidores
por meio da percepg¢do de risco financeiro revelou que o
grau de utilizagdo das estratégias redutoras € praticamen-
te 0 mesmo para todas as categorias. Além disso, aqueles
que percebem mais risco ddo mais importancia a um
nimero maior de atributos do servico e ampliam suas
alternativas de escolha. A anélise dos atributos que influ-
enciaram a escolha das duas marcas de fast-foods mais
consideradas demonstra que “produtos mais gostosos” €
uma caracteristica determinante na prestagao desse ser-
vigo e deve, portanto, ser ressaltada no composto pro-
mocional dessas organizacdes.

Desse modo, em ambos os tipos de servigos analisados
neste estudo, a identificagdo dos atributos considerados
mais importantes e as estratégias redutoras mais utiliza-
das pelos os consumidores com diferentes niveis de per-
cepcdo de risco podem auxiliar os gerentes de marketing
no desenvolvimento de estratégias de comunicac¢io mais
adequadas para o perfil de cada publico, racionalizando
assim os investimentos em marketing.

!Para testar esta diferenga, utilizou-se a seguinte férmula:

X1 —X2

onde x; € a média de cada tipo de risco percebido para as academias, x, a média de cada tipo de risco

percebido para os fast-foods, n_o tamanho de cada amostra, lez a variancia da amostra para as academias
S 2 L .

de gindsticae sz a variancia da amostra para os fast-foods. Vale ressaltar que, antes de tal procedimento,

a normalidade das varidveis foi testada através de histogramas e graficos Q-Qs.
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