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RESUMO  

Este estudo buscou compreender os atributos motivadores de compra de alimentos 

grab and go por consumidores em situações de pressa. Para isso, realizou-se uma 

pesquisa qualitativa e exploratória, com coleta de dados primários por meio de um 

estudo de corte transversal. A coleta de dados consistiu em entrevistas 

semiestruturadas gravadas, transcritas e posteriormente codificadas por meio da 

técnica de análise temática dos dados.  O campo de pesquisa foi o setor varejista, 

com foco em consumidores que frequentam lojas que vendem produtos grab and go 

em Brasília/DF. No total, foram realizadas 23 entrevistas, presenciais e online, a partir 

das quais foram identificados 25 atributos motivadores de compra de produtos grab 

and go em situações de pressa. Como contribuição teórica, os resultados deste estudo 

ampliaram a discussão sobre atributos motivadores de compra de alimentos ao 

introduzir um novo tipo de produto, os alimentos grab and go. No aspecto prático, a 

pesquisa oferece aos gestores da indústria e do varejo que produzem e comercializam 

alimentos grab and go uma lista de atributos que podem agregar valor para os 

consumidores, otimizando a experiência de compra e potencializando a 

competitividade no setor. 

 

 

 

Palavras-chave: Decisão de compra; Motivadores de compras; Atributos de produtos; 

Pressa; Produtos grab and go.  
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ABSTRACT 

This study aimed to understand the motivating attributes for purchasing grab-and-go 

foods by consumers in situations of hurry. To achieve this, a qualitative and exploratory 

research was conducted, with primary data collection through a cross-sectional study. 

The data collection consisted of recorded semi-structured interviews, which were 

transcribed and later coded using thematic data analysis. The research field was the 

retail sector, focusing on consumers who frequent stores selling grab-and-go products 

in Brasília, DF. In total, 23 interviews were conducted, both in person and online, from 

which 25 motivating attributes for the purchase decision of grab-and-go products in 

hurry situations were identified. As a theoretical contribution, the results of this study 

expanded the discussion on motivating attributes for food purchases by introducing a 

new type of product, grab-and-go foods. In practical terms, the research provides 

industry and retail managers who produce and sell grab-and-go foods with a list of 

attributes that can add value to consumers, optimizing the shopping experience and 

enhancing competitiveness in the sector. 

 

Keywords: Purchase decision; Purchase motivators; Product attributes; Hurry;  

Grab and go products. 

  



7 

 

SUMÁRIO 

1 INTRODUÇÃO ......................................................................................................... 9 

2 REFERENCIAL TEÓRICO ..................................................................................... 14 

2.1 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR ............................. 14 

 2.1.1 Decisão de compra .............................................................................. 15 

2.2 ATRIBUTOS MOTIVADORES DE COMPRA DE ALIMENTOS .................... 16 

2.3 FATORES SITUACIONAIS DE COMPRA .................................................... 25 

3 METODOLOGIA DA PESQUISA ........................................................................... 28 

4 RESULTADOS ....................................................................................................... 38 

4.1 DIMENSÃO LOCALIZAÇÃO ......................................................................... 42 

 4.1.1 Conveniência da loja................................................................................43 

 4.1.2 Ambiente da loja.......................................................................................44 

 4.1.3 Atmosfera de loja.....................................................................................45 

 4.1.4 Serviço de loja..........................................................................................45 

 4.1.5 Variação da exposição.............................................................................47 

 4.1.6 Quantidade da exposição........................................................................47  

4.2 DIMENSÃO PROCESSO ............................................................................. 48 

 4.2.1 Impacto ambiental da produção..............................................................48 

 4.2.2 Uso de conservantes...............................................................................49 

 4.2.3 Inovação no processo.............................................................................49 

 4.2.4 Local de produção...................................................................................50 

4.3 DIMENSÃO PRODUTO ................................................................................ 50 

 4.3.1 Visual e estética do produto....................................................................51 

 4.3.2 Embalagem do produto...........................................................................52 

 4.3.3 Frescor......................................................................................................53 

 4.3.4 Validade do produto.................................................................................54 

 4.3.5 Valor nutricional.......................................................................................54 

 4.3.6 Preço.........................................................................................................55 

 4.3.7 Sabor do produto.....................................................................................56 

 4.3.8 Segurança alimentar................................................................................57 

 4.3.9 Peso e tamanho........................................................................................58 

 4.3.10 Visibilidade do produto..........................................................................58 



8 

 

 4.3.11 Rótulo......................................................................................................59 

4.4 DIMENSÃO EMOCIONAL ............................................................................ 60 

 4.4.1 Marca.........................................................................................................60 

4.4.2 Histórico de compra..................................................................................61 

4.4.3 Referência da loja......................................................................................62 

4.4.4 Status.........................................................................................................62 

5 DISCUSSÃO .......................................................................................................... 64 

6 CONCLUSÃO ........................................................................................................ 70 

REFERÊNCIAS ......................................................................................................... 74 

APÊNDICE A - RELAÇÃO DOS ENTREVISTADOS E INFORMAÇÕES ADICIONAIS 

 .................................................................................................................................. 83 

ANEXO A - IMAGENS DE PRODUTOS GRAB AND GO USADAS NA VINHETA 1 

 .................................................................................................................................. 84 

 

 

 



9 

 

 

Capítulo 1  

1 INTRODUÇÃO 

A população urbana, em especial aquelas que vivem em grandes metrópoles, 

tende a consumir alimentos de forma diferente dos seus pares urbanos de pequenas 

cidades ou áreas rurais, gastando mais com alimentos industrializados e optando por 

refeições fora de casa com maior frequência (D’Amour et al., 2020). Nesse cenário, a 

crescente demanda por produtos convenientes impulsiona a indústria a desenvolver 

sistemas alimentares mais práticos e rápidos para consumo, refletindo a 

hierarquização dos valores e a complexidade dos hábitos de consumo (Song et al., 

2020). 

Neste contexto, segundo a Plataforma Mercado & Consumo (2023), o canal de 

fast food registrou entre 2022 e 2023 um aumento de 38% no número de clientes e 

45% na frequência com que compras são realizadas. Com aproximadamente 13,7 

milhões de consumidores no Brasil e com oito em cada dez pessoas no mundo 

consumindo fast food, esse canal se destaca especialmente entre jovens de até 29 

anos da classe A e B, conforme dados do Instituto Kantar Brasil (2023). Além disso, o 

consumo de lanches e bebidas não alcoólicas fora do lar está em ascensão global 

ainda segundo dados do Instituto Kantar Brasil (2023), que aponta para um 

crescimento de 25% na América Latina no segundo trimestre de 2023, comparado ao 

mesmo período de 2022 e aumentos de 10% na China e 9% na Europa. 

Neste contexto, observa-se um aumento no número de estabelecimentos 

comerciais varejistas que incluem alimentos fast food em seus cardápios (Lee et al., 

2022), destacando-se o conceito de produtos grab and go. Esses produtos, 
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caracterizados por serem alimentos do tipo fast food, de baixo custo de troca (Dwyer 

et al., 1987), possuem como principais características o fato de serem frescos, 

saudáveis, minimamente processados e estarem prontos para consumo imediato, 

especialmente em situações de tempo escasso. Esse modelo elimina etapas 

normalmente demoradas, como fazer um pedido e esperar no balcão (Cambridge 

Advanced Learner's Dictionary & Thesaurus, 2023).  

Com a escassez de tempo no mundo cada vez mais acelerado, a pressa do 

consumidor se evidencia como um relevante fator situacional que influencia suas 

decisões de compra, tornando-se uma condição cada vez mais comum na vida 

metropolitana (Giménez et al., 2022). Diante dessa situação, o estudo de Monsivais 

et al. (2014) destaca que a situação de pressa se manifesta por meio da redução do 

tempo que as pessoas gastam planejando e produzindo uma alimentação saudável, 

o que justifica o crescimento e a procura por alimentos práticos, frescos e prontos para 

pegar e levar.  

Além dos fatores situacionais, como a pressa, que influenciam a decisão de 

compra e reorganizam a hierarquia de valores do cliente na escolha de alimentos 

(Manan, 2016), destaca-se o conceito de Valor de Consumo Alimentar, proposto por 

Dagevos e Van Ophem (2013). Esse conceito amplia a percepção do consumidor, 

indo além dos aspectos tangíveis de um produto ou serviço, e apresenta quatro grupos 

de atributos que motivam a decisão de compra: (1) atributos da localização, (2) 

atributos do processo, (3) atributos do produto e (4) atributos emocionais.  

Verifica-se que estudos anteriores têm investigado os atributos motivadores de 

compra de alimentos, muitas vezes restringindo-se à análise de apenas um ou alguns 

poucos atributos situacionais ou de produtos. Por exemplo, o estudo de Wang (2010) 
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analisa o impacto da embalagem na decisão de compra. Por outro lado, Elkhattat e 

Medhat (2022) investigam a criatividade e o design de embalagens como vantagem 

competitiva. Enquanto Plasek e Temesi (2019) avaliam a funcionalidade dos alimentos 

e seus efeitos na decisão de compra, assim como o estudo de Lassen et al. (2016), 

que se dedica exclusivamente à saudabilidade e sua influência na decisão de compra. 

Além disso, Zafar et al. (2022), Vijayakumaran e Nur Amalina (2018), Wang et al. 

(2020) e Sabri et al. (2020) realizaram investigações independentes, focando, cada 

um, em um fator específico: o impacto isolado do rótulo, dos atributos nutricionais, do 

preço e da transparência da embalagem, respectivamente, na decisão de compra de 

alimentos. 

Contudo, esses estudos anteriores não abordam a situação de pressa do 

consumidor, tampouco se concentra nos produtos oferecidos pelo sistema grab and 

go. Assim, verifica-se a existência de uma lacuna de conhecimento sobre os atributos 

motivadores de compra de alimentos grab and go, especialmente em situações de 

pressa do consumidor. Até o momento, nenhum estudo foi identificado para preencher 

essa lacuna e oferecer uma lista desses atributos, que têm o potencial de aumentar o 

valor percebido dos produtos grab and go. 

Assim, com base nos resultados de estudos anteriores e nas lacunas 

identificadas, este estudo propõe-se a responder à seguinte questão de pesquisa: 

Quais são os atributos motivadores de compra de alimentos grab and go em situações 

de pressa do consumidor? Para tal, o objetivo desta pesquisa consiste em 

compreender quais são os atributos motivadores da decisão de compra de alimentos 

grab and go por consumidores que se encontram em situações de pressa. 



12 

 

Como contribuição teórica, este estudo busca explorar a novidade decorrente 

da interação entre os quatro principais pontos-chave desta pesquisa: os atributos dos 

produtos alimentares, seus impactos na decisão de compra, a urgência do consumidor 

e o sistema grab and go. O foco está na forma como eles se relacionam entre si e 

como essa interação pode gerar resultados significativos e inovadores, incluindo a 

apresentação de um conjunto de atributos resultantes desse processo capazes de 

motivar a decisão de compra do consumidor. 

Esta pesquisa ainda inova, dado que os estudos anteriores como os de Wang 

(2010), Elkhattat e Medhat (2022), Plasek e Temesi (2019), Lassen et al. (2016), Zafar 

et al. (2022), Vijayakumaran e Nur Amalina (2018), Wang et al. (2020), Sabri et al. 

(2020) e Naehyun et al. (2012), investigaram apenas uma variedade limitada de 

atributos, sem considerar a interação entre situação de pressa do consumidor e sem 

focar nos produtos oferecidos pelo sistema grab and go. Ainda como parte de sua 

contribuição teórica, este trabalho se apoia na utilização de uma ampla gama de 

conceitos fundamentais, que abrangem o comportamento de compra do consumidor, 

a decisão de compra, a pressa, os atributos dos produtos e os produtos grab and go. 

Como justificativa prática, este estudo visa compreender quais atributos 

aumentam o valor percebido dos produtos grab and go, criando um ambiente propício 

para a fidelização do cliente, mesmo em situações de pressa. Além disso, busca 

fornecer aos gestores industriais e varejistas que optam por produzir e comercializar 

alimentos grab and go uma lista de atributos capazes de agregar valor aos 

consumidores desses produtos. 

A capacidade de obter e utilizar informações está diretamente relacionada à 

vantagem competitiva e à eficácia na tomada de decisões (Cao et al., 2019). Com 
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uma lista de atributos que motivam a compra de alimentos grab and go em situações 

de pressa, gestores do varejo e da indústria podem otimizar suas estratégias de 

vendas e marketing, maximizando a diferenciação no mercado e melhorando a 

comunicação.   
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Capítulo 2 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1. COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR 

O comportamento de compra do consumidor é um campo complexo e 

diversificado, influenciado por uma variedade de fatores que englobam percepção 

individual, objetivos pessoais, motivações e interações interpessoais, além de 

considerações sociais mais amplas e sutis (Joireman & Durante, 2016). De acordo 

com Sbakhi et al. (2018), o comportamento de compra do consumidor é o processo 

de tomada de decisão para a aquisição de um produto ou serviço, levando em 

consideração fatores como onde, como, quando e por que a compra é realizada. 

Segundo Terziev et al. (2017), o comportamento de compra do consumidor 

pode ser considerado um processo evolutivo, composto por cinco etapas: (1) 

identificação do problema, sendo esse o estágio inicial crucial no qual o consumidor 

reconhece uma necessidade ou desafio; (2) busca por informações, momento em que 

os consumidores procuram dados para resolver o problema identificado ou satisfazer 

a necessidade; (3) avaliação de alternativas, ponto em que os consumidores 

comparam diferentes produtos em busca da melhor solução para suas necessidades; 

(4) tomada de decisão de compra, que ocorre quando o consumidor efetivamente 

realiza a compra; e (5) comportamento pós-compra, que inclui a avaliação do item 

adquirido e a experiência resultante, seja de satisfação ou insatisfação. 

Ainda no contexto do comportamento de compra do consumidor, destaca-se 

também o estudo conduzido por Sheth (2021), que visa compreender as atividades 

mentais relacionadas ao consumo de produtos e serviços. O autor ressalta a influência 
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de diversos outros elementos que exercem influência sobre o comportamento de 

compra do consumidor, incluindo: (1) o valor percebido pelos clientes, que é a 

percepção subjetiva dos benefícios em relação aos custos associados; (2) o valor da 

marca, que é a reputação, credibilidade e confiabilidade percebidas pelos 

consumidores; (3) a disciplina de vendas, que envolve a gestão de equipes, 

negociação e atendimento ao cliente para otimizar as vendas; (4) a ciência do preço, 

que determina o preço de venda com base em demanda, concorrência e custos; (5) o 

marketing reverso, que permite aos clientes fornecer feedback à empresa; e (6) o 

papel da sociedade, que considera o impacto das normas sociais, valores culturais e 

tendências na compra e comportamento. 

Da mesma forma, Zhang et al. (2016) destacam que o comportamento de 

compra do consumidor é influenciado pelo ambiente e está em constante evolução. 

Além disso, Zhang (2009) aponta que a reprodução de padrões de escolha de compra 

do consumidor é explicada pelo princípio da seleção por consequências, no qual os 

indivíduos ajustam suas escolhas de ações futuras com base em recompensas ou 

punições. Por fim, como continuidade deste estudo, é importante aprofundar-se no 

contexto da tomada de decisão de compra, uma das cinco etapas do comportamento 

de compra do consumidor propostas por Terziev et al. (2017). 

2.1.1 Decisão de compra 

Em uma abordagem mais pragmática, Terziev et al. (2017) afirmam que a 

decisão de compra é uma das etapas importantes do processo de comportamento de 

compra do consumidor, ocorrendo efetivamente quando o consumidor realiza a 

compra. Gerenciar essa decisão, seja ela planejada ou não, tem se tornado cada vez 
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mais relevante nos setores de varejo e indústria, principalmente devido à visão 

proposta por Muruganantham e Bhakat (2013), que indicam que o volume de uma 

compra pode ser ampliado ao considerar vários atributos motivadores, incluindo as 

características pessoais e situacionais do indivíduo. 

Nesse contexto, Qazzafi (2020) destaca em sua pesquisa a presença de quatro 

categorias de fatores que moldam a decisão de compra: (1) fatores pessoais, que 

abrangem características individuais como idade, gênero, ocupação e estilo de vida; 

(2) fatores psicológicos, englobando comportamentos, percepções, atitudes e crenças 

do consumidor; (3) fatores sociais, incluindo valores de referência, status social, 

cultura e papéis sociais; e (4) fatores econômicos, que dizem respeito às condições 

financeiras do consumidor. O autor também aborda o comportamento do consumidor 

ao destacar que muitos clientes nem mesmo têm consciência dos fatores que 

influenciam suas decisões de compra, tornando assim essencial a presença de 

estudos sobre o tema. 

Além disso, há a visão proposta por Antonides e Hovestadt (2021), os quais 

associam a tomada de decisão de compra e a satisfação do consumidor à presença 

de determinados atributos específicos existentes em cada produto. Seguindo essa 

linha de raciocínio, Kumar e Kumar (2021) afirmam ainda que a satisfação do 

consumidor pode ser significativamente influenciada por alterações nesses atributos. 

2.2. ATRIBUTOS MOTIVADORES DE COMPRA DE ALIMENTOS  

Os produtos alimentares apresentam atributos que desempenham um papel 

motivador na decisão de compra, conforme definido pela abordagem de Oliver (1980). 

De acordo com o autor, os atributos de um produto estabelecem uma relação direta 
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com a motivação de compra do consumidor, permitindo a otimização da satisfação do 

cliente por meio do ajuste dos pesos atribuídos a esses atributos. Isso, por sua vez, 

influencia a relação custo-benefício na aquisição de produtos. 

No intuito de classificar os atributos motivadores de compra de produtos 

alimentares, três abordagens distintas se destacam. A primeira, proposta pelo próprio 

Oliver (1980), categoriza os atributos de produtos em (1) intrínsecos, relacionados às 

características físicas e tangíveis; (2) experienciais, relacionados ao ambiente e 

contexto externo nos quais o produto está inserido; (3) e de credibilidade, ligados a 

fatores culturais, históricos e sociais. 

Uma segunda abordagem, proposta por Sahagun e Vasquez-Parraga (2014), 

classifica os atributos em dois grupos distintos: (1) os atributos transacionais, 

relacionados às características do produto e representando uma relação racional; e 

(2) os atributos relacionais, que estão ligados à confiança e ao comprometimento com 

a marca, representando uma abordagem emocional. 

Por fim, uma terceira abordagem, e de maior relevância para o presente estudo, 

é delineada por Dagevos e Van Ophem (2013). Esta abordagem identifica quatro 

dimensões de atributos motivadores de compra de produtos: (1) atributos da 

localização, baseados nas características do ambiente onde os alimentos são 

adquiridos ou consumidos; (2) atributos do processo, ligados às práticas e 

características do processo de produção de alimentos; (3) atributos de produto, 

relacionados às suas características físicas, influenciados pela relação preço-

qualidade e custo-benefício dos alimentos; e (4) atributos emocionais, relacionados à 

narrativa por trás dos produtos e suas marcas. 
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Como forma de contribuir para os tipos de classificação apresentados, Shahid 

et al. (2017) indicam que consumidores atentos frequentemente percebem e buscam, 

de forma ativa ou passiva, uma quantidade substancial de informações disponíveis 

sobre os diversos atributos dos produtos que desejam adquirir, incluindo consultas a 

outras pessoas, o que os capacita a discernir quais desses atributos são 

verdadeiramente essenciais para o processo decisório de compra. 

É importante destacar também que, conforme observado por Dagevos e Van 

Ophem (2013), atributos de um produto possuem o potencial de afetar a decisão de 

compra do consumidor, seja de forma isolada ou inter-relacionada. Segundo os 

autores, a decisão de compra pode ser influenciada tanto por um único atributo quanto 

pela interação de dois ou mais apresentados ao consumidor. Esse fenômeno contribui 

para a complexidade intrínseca à escolha de um produto alimentar, tornando ainda 

mais desafiador o processo de decidir qual alimento escolher para comprar.  

Com base na identificação e organização de padrões e temas a partir de uma 

seleção da literatura relevante, foram identificados 29 atributos motivadores de 

compra de alimentos, classificados nas quatro dimensões propostas por Dagevos e 

Van Ophem (2013): (1) dimensão da localização, baseada nas características do 

ambiente; (2) dimensão do processo, ligado às práticas produtivas; (3) dimensão de 

produto, relacionado às suas características físicas; e (4) dimensão  emocional, 

relacionada à narrativa por trás dos produtos. 

Na dimensão localização, foram identificados seis atributos cuja influência no 

processo de decisão de compra foi investigada por Dagevos e Van Ophem (2013). 

São eles: (1) conveniência, destacada por Djan e Adawiyyah (2020) como o acesso 

confortável ao produto sem encontrar dificuldades, como acesso, horário, pesquisa, 
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posse e transação; (2) ambiente, descrito por Barros et al. (2019) como a maneira 

pela qual uma loja apresenta seus produtos ao consumidor, cuidando de sua 

estrutura, design e layout, e por Calvo-Porral e Lévy-Mangin (2021) e Mohan et al. 

(2013) como os atributos ambientais que influenciam a satisfação do cliente e a 

escolha da loja; (3) atmosfera da loja, descrita por Barros et al. (2019) como o 

ambiente geral da loja, incluindo cor, iluminação, música, aroma, promoções, 

sinalização e publicidade, e por Francioni et al. (2018), que examina principalmente o 

efeito da satisfação e da atmosfera da loja na fidelidade do cliente.  

Ainda como categoria de localização, destaca-se a (4) qualidade do serviço 

oferecido pela loja, definida por Barros et al. (2019) como a simpatia da equipe, a 

facilidade na política de devolução e o conhecimento sobre os produtos, e por Yen et 

al. (2020) como aspectos priorizados pelos clientes, incluindo a importância de 

facilidades como o estacionamento. (5) diversidade e variedade de produtos 

disponíveis, apontados por Pizzi e Scarpi (2016) como a amplitude do sortimento e a 

quantidade exposta para o cliente; e, por fim, (6) quantidade de produtos em 

exposição, tema direcionado por Guo et al. (2021) em relação ao volume e à 

quantidade de produtos expostos. 

Na dimensão processo, identificaram-se cinco atributos cuja influência na 

decisão de compra foi investigada por diversos autores. São eles: (1) inovação, 

definida como a evolução de um produto em função do aumento do valor agregado 

que o diferencia (Rayi & Aras, 2021); (2) impacto ambiental, compreendido como o 

efeito do processo produtivo do alimento no meio ambiente (Pérez-Villarreal et al., 

2019); (3) justiça social, também descrita por Pérez-Villarreal et al. (2019) como a 

obtenção de benefícios equitativos para todas as partes envolvidas na produção do 
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alimento; (4) localização da produção, conforme apontado por Pérez-Villarreal et al. 

(2019), referindo-se ao local onde o produto ou sua matéria-prima foram produzidos; 

e, por fim, (5) uso de conservantes, tema abordado por Gokoglu (2018) na discussão 

sobre a utilização de substâncias naturais ou sintéticas que retardam a degradação 

dos alimentos. 

Na dimensão produto, 14 atributos foram identificados, os quais diversos 

autores abordaram em suas investigações qual seria a influência desses fatores no 

processo de decisão de compra: (1) sabor, destacado por Aurelia et al. (2023) como 

a característica que determina se um alimento pode ser aceito com base nos cinco 

sentidos humanos e por Tepper e Barbarossa (2020) que reconhece o sabor  como 

componente relevante da palatabilidade dos alimentos, sendo a extensão em que um 

alimento é aceito ou rejeitado podendo influenciar profundamente a seleção da dieta, 

nutrição e saúde; (2) visual, considerado por Kildegaard et al. (2011) como a relação 

entre a cor, tamanho e forma de um produto; (3) aroma, enfatizado por Sales et al. 

(2018) como os compostos voláteis que são percebidos pelo órgão olfativo; e (4) 

frescor, destacado por Péneau et al. (2006) como uma qualidade sensorial associada 

à aparência, tempo de armazenamento, valor nutricional, crocância e suculência do 

alimento, e por Rodgers (2016) como uma característica essencial de um alimento 

minimamente processado. 

Além desses, foram identificados: (5) embalagem, estudada por Liu et al. 

(2022), como o objeto utilizado para proteger, promover e fornecer aos consumidores 

informações sobre os produtos; (6) visibilidade, apontada por Cheikhrouhou e Bélisle 

(2019), Koutsimanis et al. (2012) e Simmonds et al. (2018) como a transparência da 

embalagem e a forma como ela possibilita a visualização do produto; (7) tamanho e 
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peso, destacados por Liang et al. (2022) como as dimensões de um produto; (8) 

temperatura, explorada por Yamim et al. (2020) como uma propriedade básica de um 

alimento, podendo variar entre quente e frio; (9) preço, foco de Monroe et al. (2015), 

entendido como o valor pago pelo cliente por um produto ou serviço, e por Taufik e 

Taufik (2023), que atribuem ao preço uma importância fundamental na decisão de 

compra; e (10) promoção, destacada por Hawkes (2009) como um incentivo para os 

clientes comprarem mais. 

Outros atributos identificados foram: (11) prazo de validade, apontado por 

Hadawey et al. (2017) como o tempo de armazenamento útil dos alimentos, 

determinado pelo sabor, cheiro ou aparência; (12) rótulo, enfatizado por Wang et al. 

(2020) como a informação contida na embalagem que informa sobre a qualidade do 

produto; (13) valor nutricional, foco de Lima et al. (2012), visto como a capacidade que 

um alimento possui de oferecer nutrientes; e (14) segurança alimentar, abordada por 

Fung et al. (2018) como o fornecimento contínuo de produtos que sejam saudáveis e 

de bem-estar. 

Por fim, na dimensão emocional, foram identificados 4 atributos a saber: (1) a 

marca, conforme apontado por Shahid et al. (2017), refere-se à utilização de títulos, 

termos ou combinações dos mesmos, com a intenção de representar os bens e 

serviços e diferenciá-los dos concorrentes; (2) o histórico, conforme utilizado por 

Wang et al. (2023), representa a voz do cliente; (3) o status, abordado por Hua et al. 

(2022), diz respeito ao papel que um consumidor assume no momento da decisão de 

compra; e (4) a referência, também estudada por Hua et al. (2022), trata das 

comparações valiosas feitas pelos consumidores no momento da compra.  
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A seguir, na Figura 1 estão sumarizados os 29 atributos retirados da literatura 

com base nos diversos estudos mencionados. Importante destacar que o 

agrupamento desses 29 atributos em 4 dimensões foi realizado seguindo a 

classificação proposta por Dagevos e Van Ophem (2013) de: localização, processo, 

produto e emoção. 
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Dimensão Atributo Definição do atributo Segmento da pesquisa País Referência

Dimensão da 
localização

Conveniência

É o acesso confortável 
ao produto sem 
encontrar dificuldades 
como: acesso, horário, 
pesquisa, posse e 
transação.   

Compras online Indonésia
Djan e Adawiyyah 
(2020) 

Barros et al. (2019);

Calvo e Lévy (2021);

Mohan et al. (2013)

Barros et al. (2019);

Francioni et al. (2018)

Barros et al. (2019);

Yen et al. (2020)

Variedade na exposição
Amplitude do sortimento 
e a quantidade exposta 
para o cliente.

Varejo eletrônico Itália Pizzi e Scarpi (2016)

Quantidade na 
exposição

Refere-se ao número de 
produtos homogêneos 
em uma embalagem ou 
expostos em prateleira.

Varejo online China Guo et al. (2021)

Dimensão do processo Inovação

É um processo de um 
novo produto devido ao 
aumento do valor 
agregado o que o 
diferencia.

Produtos Nutrifood Indonésia Rayi e Aras (2021) 

Impacto ambiental

Refere-se ao efeito da 
produção do alimento no 
meio ambiente de forma 
geral.

Hamburgueres Espanha
Pérez-Villarreal et al. 
(2019)

Justiça social

Tem a ver com até que 
ponto todas as partes 
envolvidas na produção 
do alimento se 
beneficiam igualmente 
da sua comercialização.

Hamburgueres Espanha
Pérez-Villarreal et al. 
(2019)

Uso de conservantes

 Substâncias naturais 
ou sintéticas que 
retardam a degradação 
dos alimentos.

Frutos do mar Turquia Gokoglu (2018)

Atributos do produto Aurelia et al. (2023)

Tepper e Barbarossa 
(2020)

Visual e estética
É composta pela 
relação entre a cor, 
tamanho e forma.

Iogurtes e Smoothies Dinamarca Kildegaard et al. (2011)

Aroma
Compostos voláteis que 
são percebidos pelo 
órgão olfativo 

Compostos aromáticos Brasil Sales et al. (2018)

Local de produção

Refere-se ao local aonde 
o produto ou sua 
matéria-prima foi 
produzida.

Hamburgueres Espanha
Pérez-Villarreal et al. 
(2019)

Atmosfera de loja

Refere-se ao ambiente 
geral da loja pelo uso de 
cor, iluminação, música, 
aroma, promoção, 
sinalização e 
publicidade.

Varejo de moda Brasil e Alemanha

Serviço da loja

Simpatia do pessoal, 
política de devolução 
fácil de compras, fila e 
conhecimento do 
produto.

Varejo de moda Brasil e Alemanha

Ambiente de loja

É a forma como uma 
loja apresenta seus 
produtos para o 
consumidor (cuidado 
com sua estrutura, 
design e layout).

Varejo de moda Brasil e Alemanha

Sabor

Característica que 
determina se um 
alimento pode ser aceito 
com base nos cinco 
sentido humanos.

Bebidas de chocolate Indonésia
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Dimensão Atributo Definição do atributo Segmento da pesquisa País Referência

Atributos do produto Péneau et al. (2006); 

Rodgers, (2016)

Embalagem

Objeto utilizado para 
proteger, promover e 
fornecer aos 
consumidores 
informações sobre os 
produtos. 

Embalagem inteligente 
em proteínas e vegetais

China Liu et al. (2022); Alamri 
et al. (2021)

Peso e tamanho
São as dimensões de 
um produto.   

Alimentos orgânicos China Liang et al. (2022)

Temperatura

É uma propriedade 
básica de um alimento 
podendo ter variações 
entre quente e frio. 

Sanduiches não 
embalados

França Yamim et al. (2020)

Preço

É quanto o cliente paga 
por um produto ou 
serviço. É medida de 
comparação.   

Produtos alimentares 
B2B

Estados Unidos
Monroe et al. (2015) 

Taufik e Taufik (2023) 

Promoção

Incentivo para os 
clientes comprarem 
mais (no preço, volume, 
exposição e 
degustação.

Produtos em 
supermercados

Inglaterra Hawkes (2009) 

Validade

É o tempo de 
armazenamento útil dos 
alimentos que é 
determinado pelo sabor, 
cheiro ou aparência.

Sanduiches não 
embalados

Inglaterra Hadawey et al. (2017)

Rótulo

Informação contida na 
embalagem que informa 
sobre a qualidade do 
produto.

 Produtos diversos China Wang et al. (2020)

Valor nutricional

A capacidade que um 
alimento possui de 
oferecer nutrientes. A 
quantidade desses 
nutrientes indica a 
densidade nutricional.

Dietas para 
emagrecimento

Brasil Lima et al.  (2012)

Segurança alimentar

Consiste no 
fornecimento contínuo 
de produtos que sejam 
saudáveis e de bem-
estar.

Riscos do consumo de 
produtos alimentares 
sem segurança

Estados Unidos Fung et al. (2018)

Dimensão emocional

Marca

É um nome, termo, 
símbolo, desenho ou 
combinação dos 
mesmos, com a 
intenção de significar os 
bens e serviços e 
diferenciá-los dos 
concorrentes. 

Revisão literária Paquistão
Shahid et al, (2017); 

Husnain e Akhtar (2016)

Visibilidade

A transparência da 
embalagem e a forma 
como ela possibilita a 
visualização do produto. 

Frutas e legumes Bélgica

Koutsimanis et al. 

(2012); 

Simmonds, Woods & 
Spence, (2018); 

Cheikhrouhou & Bélisle, 
(2019)

Frescor

É a qualidade sensorial 
descrita pela aparência, 
tempo de 
armazenamento, valor 
nutricional, crocância e 
suculência.

Frescor na maça Suíça
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Figura 1: Relação dos 29 atributos motivadores de compras 
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).  

2.3. FATORES SITUACIONAIS DE COMPRA 

No contexto do comportamento do consumidor, Gajjar (2013) destaca uma 

variedade de influências na decisão de compra, especialmente os fatores situacionais, 

que desempenham um papel significativo nesse processo. Esses fatores situacionais 

abrangem as circunstâncias específicas em que uma pessoa se encontra durante a 

decisão de compra, como o ambiente físico, o contexto social, o tempo disponível para 

decidir e os eventos imediatos durante a compra (Xu, 2007). Ainda segundo Xu (2007), 

esses fatores exercem influência sobre a decisão de consumo, e elementos como a 

pressão do tempo para realizar a compra e consumir o alimento têm um impacto nas 

decisões de compra. 

O estudo conduzido por Gajjar (2013) também descreve uma série de fatores 

situacionais que influenciam o comportamento do consumidor. Entre eles, destacam-

se os fatores psicológicos, que compreendem os aspectos pessoais, especialmente 

relacionados ao estilo de vida do consumidor. De acordo com Gajjar (2013), o estilo 

de vida de um indivíduo não apenas reflete sua forma de viver na sociedade, mas 

Dimensão Atributo Definição do atributo Segmento da pesquisa País Referência

Dimensão emocional Histórico

Descreve a voz do 
cliente e refere-se ao 
feedback dos clientes 
sobre suas 
experiências.

Análise de produtos nas 
mídias sociais

Taiwan Wang et al, (2023)

Status

As decisões de compra 
serão influenciadas pelo 
papel e status que um 
consumidor assume no 
momento da decisão de 
compra.

Tiktok China Hua et al, (2022)

Referência

Grupos de referência 
são compostos por 
pessoas com as quais 
os indivíduos se 
comparam. 

Tiktok China Hua et al, (2022)
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também se manifesta por meio de uma complexa interação de interesses, opiniões e 

atividades. Gajjar (2013) ressalta ainda que esse estilo de vida desempenha um papel 

fundamental na formação do comportamento de consumo e nas escolhas que a 

pessoa faz em diversos aspectos da vida, contribuindo para a construção de sua 

identidade e influenciando suas decisões cotidianas. 

De acordo com Salminen et al. (2017), a pressa é definida como a urgência de 

agir rapidamente em determinadas situações. Esse fator situacional, conforme 

apontado por Xu (2007), tornou-se parte do estilo de vida de muitas pessoas na 

atualidade. Compreender o impacto da pressa sobre os atributos motivadores de 

compra é fundamental para alcançar os objetivos deste estudo. Conforme destacado 

por Sahagun e Vasquez-Parraga (2014) em suas pesquisas, a pressa pode alterar a 

importância atribuída aos atributos do produto, como exemplificado pelo fato de que 

os consumidores muitas vezes sentem maior satisfação com a rapidez e conveniência 

dos serviços em restaurantes fast-food do que com os alimentos adquiridos. 

A pressa muitas vezes limita a capacidade do indivíduo de dedicar momentos 

à preparação de sua alimentação (Monsivais et al., 2014) e essa restrição temporal 

está intrinsecamente ligada à qualidade dos alimentos consumidos. Além disso, os 

resultados da pesquisa realizada por Monsivais et al. (2014) indicam que o tempo 

investido na preparação dos alimentos desempenha um papel significativo ao conferir-

lhes maior saúde, exercendo uma influência positiva sobre os indicadores de bem-

estar. Com a pressa reduzindo o tempo de preparação dos alimentos (Monsivais et 

al., 2014), a tendência de buscar refeições fora de casa, conforme destacado por 

Gesteiro et al. (2022), pode resultar em uma diminuição na qualidade nutricional da 

dieta. Isso, por sua vez, pode aumentar a demanda por opções mais saudáveis e 
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menos processadas, mesmo entre os alimentos de consumo rápido, elevando, assim, 

os produtos grab and go a uma categoria de destaque.  
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Capítulo 3 

3 METODOLOGIA DA PESQUISA  

O objetivo do presente estudo consiste em compreender quais são os atributos 

que motivam a decisão de compra de alimentos grab and go por consumidores que 

se encontram em situações de pressa. Para tal, foi adotada uma pesquisa qualitativa 

e exploratória, com coleta de dados primários e corte transversal. Os dados primários 

foram coletados por meio da aplicação de entrevistas semiestruturadas, que, de 

acordo com Seers (2012), representaram o modelo preferencial para a compreensão 

de um fenômeno a partir da perspectiva dos participantes. 

Para que este estudo alcançasse seu propósito, o campo de pesquisa focou-

se no setor varejista, tendo como população-alvo consumidores que frequentam lojas 

que vendem produtos grab and go, valorizam opções de alimentação mais saudáveis 

em seu dia a dia e frequentemente vivenciam situações de pressa. Ou seja, são 

consumidores que tendem a optar pelo sistema de alimentação grab and go no 

momento da tomada de decisão de compra quando estão em situações de pressa.  

Ao também considerar a impossibilidade de determinar o tamanho total da 

população de consumidores de alimentos grab and go no Brasil, foi adotada uma 

amostragem não probabilística por acessibilidade. Para determinar o tamanho da 

amostra, foi empregada a técnica de saturação teórica, descrita por Glaser e Strauss 

(1968) como o ponto no trabalho de campo em que a coleta de novos dados não 

acrescenta mais informações ao objeto estudado, sendo usada para justificar e apoiar 

o encerramento da coleta.  
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Como técnica de coleta de dados, foram realizadas entrevistas 

semiestruturadas presenciais e online. Para orientar esse processo, foi desenvolvido 

um roteiro de entrevista apresentado na figura 2 composto por uma sequência de 

vinhetas posteriormente apresentadas de forma detalhada nas figuras 3, 4, 5, 6, 7 e 

8.     

Para as entrevistas, utilizou-se a técnica de vinhetas, que permite explorar 

cenários específicos e facilita o estudo de tópicos potencialmente complexos (Hughes 

& Huby, 2002). Essa abordagem possibilitou a realização das entrevistas em locais 

afastados dos estabelecimentos varejistas, permitindo que os participantes não 

precisassem estar necessariamente em uma situação de pressa, o que poderia 

dificultar a adesão à pesquisa. As entrevistas online foram conduzidas pelo aplicativo 

Google Meet. 

As vinhetas, que são narrativas elaboradas para descrever uma pessoa, 

situação ou evento com base em critérios relevantes para um contexto de escolha ou 

avaliação (Grønhøj & Bech‐Larsen, 2010), foram usadas nesta pesquisa como parte 

da estrutura do roteiro de entrevistas. Dois formatos de vinhetas foram aplicados: 

narrativas escritas e imagens, ambos com o objetivo de explorar as ações em contexto 

com maior profundidade e assegurar a consistência das respostas em um ambiente 

complexo, como o consumo em situações de pressa. 

As narrativas escritas e as imagens das vinhetas ajudaram a capturar aspectos 

que se aproximaram da vida real e do comportamento dos participantes em contextos 

específicos desejados. De acordo com Murphy et al. (2024), o uso de vinhetas não só 

evita respostas baseadas em perspectivas gerais, mas também estimula uma 
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discussão mais concreta sobre situações reais, garantindo uma medição mais 

consistente nesse contexto. 

O roteiro de entrevista se baseou nas variáveis do referencial teórico do 

presente estudo; e segue a sequência de quatro etapas proposta por Roberts (2020): 

(a) abertura, com apresentação da pesquisa, do pesquisador e a identificação do 

entrevistado; (b) contextualização, com perguntas orientadoras para criar um cenário 

por meio das vinhetas escritas e imagens; (c) objetivos, com perguntas principais para 

permitir que o entrevistado fale livremente; e (d) encerramento, com perguntas para 

finalizar a entrevista. 

Etapas Sequência Abertura da entrevista 

Abertura da 
entrevista 1 Apresentar a pesquisa, o pesquisador e o tema da pesquisa. 

  2 Apresentar os termos de confidencialidade e anonimato e perguntar sobre a aceitação em 
participar da pesquisa. Mencionar sobre a gravação do áudio e autorização.  

Contextualização 3 

ETAPA 1: APRESENTAR A NARRATIVA DA VINHETA 1 
 
Apresentar aos entrevistados o conceito de produto grab and go. Falar que alguns alimentos 
são vendidos pelo sistema "pegue e leve" e apresentar suas características. Citar exemplos 
e apresentar imagens como forma de gerar referência.  
 
ETAPA 2: APRESENTAR AS IMAGENS DA VINHETA 1 
 
Criar uma conexão entre os produtos grab and go e o entrevistando evitando assim que as 
respostas sejam dadas com base em outro tipo de produto. 

 
Pergunta 
corte: 1 

ETAPA 3:  PRIMEIRA PERGUNTA DE CORTE NA NARRATIVA DA VINHETA 1 
 
Perguntar se o entrevistado se recorda de já ter visto esse tipo de alimento. Se o 
entrevistado não conhece ou nunca viu esse tipo de produto, explicar que a pesquisa é 
sobre eles, agradecer a participação e encerrar o processo de entrevista. 

 Pergunta 
corte: 2 

ETAPA 4: SEGUNDA PERGUNTA DE CORTE NA NARRATIVA DA VINHETA 1 
 
Perguntar se o entrevistado alguma vez já consumiu algum desses produto. Se o 
entrevistado nunca consumiu esse tipo de produtos, explicar que a pesquisa é sobre eles, 
agradecer a participação e encerrar o processo de entrevista. 

  4 

ETAPA 5: APRESENTAR A NARRATIVA DA VINHETA 2 
 
Agora, é importante apresentar o contexto da pressa ao entrevistado e investigar se ele 
acredita que a falta de tempo para se alimentar pode alterar a forma como escolhe o que 
comer. Esta não é uma pergunta de corte, mas sim uma forma de verificar se o entrevistado 
percebe, de maneira consciente, que o processo decisório de compra pode ser afetado em 
situações de pressa. 
 
ETAPA 6: APRESENTAR AS IMAGENS DA VINHETA 2 
 
Informar ao entrevistado que serão apresentadas algumas imagens que ilustram contextos 
cotidianos em que a situação de pressa é predominante. Solicitar que ele visualize essas 
situações nas imagens e escolha uma delas para se imaginar. Reforçar que, em todas as 
imagens, a pressa é um fator situacional presente. 
  



31 

 

  
6 

ETAPA 7: APRESENTAR A NARRATIVA DA VINHETA 3 
 
Nesse momento saber do entrevistado se uma opção de alimentação mais saudável faria 
sentido para ele em uma situação em que está com pressa na correria do dia a dia. Por 
quê? 

Objetivo da 
pesquisa 7 

ETAPA 8: APRESENTAR A NARRATIVA DA VINHETA 4 
 
Levando em consideração apenas as diversas opções de lojas com produtos "pegue e leve" 
disponíveis e o fato de o entrevistado estar com pressa, identificar quais os atributos não 
relacionados ao produto em si venham a ser relevantes nesse momento. 

  8 

ETAPA 9: APRESENTAR A NARRATIVA DA VINHETA 5 
 
Agora levando em consideração apenas o produto, identificar quais os atributos 
relacionados exclusivamente ao produto em si são os mais relevantes para o entrevistado. 

 

10 

ETAPA 10: APRESENTAR A NARRATIVA DA VINHETA 6 
 
 Por fim, esse é momento do entrevistado ordenar demais atributos que para ele são 
importantes nos produtos "pegue e leve" e que podem influenciar sua decisão de compra. 

Encerramento da 
entrevista 11 Avisar que terminou a entrevista  

  13 
Agradecer a participação na pesquisa. Os entrevistados serão questionados se gostariam 
de dizer mais alguma coisa. 

Figura 2: Roteiro de entrevista. 
Fonte: Elaborado pelo autor (2024). 
 

Na construção das vinhetas, foram seguidos os princípios que Hughes e Huby 

(2012) indicam para uma elaboração ideal. Esses princípios incluem: (1) captar o 

interesse do entrevistado ao apresentar situações reais que o imerjam no contexto 

desejado; (2) gerar relevância ao evocar lembranças e experiências do cotidiano; (3) 

ser realista, evitando exageros e excentricidades; (4) utilizar o tom adequado para 

fornecer um contexto suficiente que permita aos entrevistados compreender a 

situação no momento certo; e (5) assegurar que as histórias apresentadas nas 

vinhetas sejam de fácil compreensão, evitando complexidade e mantendo a 

perspectiva correta. 

Na Vinheta 1, apresentada na figura 3, a narrativa apresentada inicia com a 

introdução do conceito de produtos grab and go. Em seguida, foram selecionadas 

cinco imagens de produtos desse tipo, comumente encontrados em diversos 

estabelecimentos comerciais foco da presente pesquisa. As imagens encontram-se 

apresentadas no Anexo A deste trabalho e foram retiradas, com uso público, do site 
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iStock.com. Foram incluídas nessa vinheta duas perguntas de corte para identificar e 

excluir entrevistados que não pertencessem ao público-alvo do estudo. 

 

VINHETA 1 OBJETIVO DA VINHETA 1 

Você deve ter notado que existem alimentos do tipo 
'pegue e leve', preparados e embalados para facilitar o 
consumo rápido e imediato. Esses produtos já vêm 
prontos para você comer, com mínima industrialização 
e embalagens que dispensam por exemplo o preparo 
pelo lojista tipo esquentar, cortar e assar. Pense, por 
exemplo, em saladas de folhas prontas, sanduíches 
naturais já recheados, saladas de frutas cortadas e 
sucos de frutas frescos já em copos ou garrafas. Vou 
mostrar algumas imagens desses produtos para você 
usar como referência. 
 
Você já viu ou notou a presença desses produtos na 
sua rotina do dia a dia, lembra onde foi? 
Alguma vez você já consumiu algum desses produtos, 
lembra onde foi?  

Apresentar para o entrevistado o conceito 
dos produtos grab and go. Apresentar 
imagens dos produtos para gerar referência 
e fazer as perguntas de corte. 

Figura 3: Vinheta 1. 
Fonte: Elaborado pelo autor (2024). 

 

Na Vinheta 2, apresentada na figura 4, foi utilizada uma narrativa para introduzir 

o conceito da pressa, acompanhada por sete imagens todas listadas no anexo B do 

presente trabalho. Essas imagens que retratam pessoas em diversas situações 

cotidianas foram escolhidas para refletir diferentes aspectos dessa experiência, 

proporcionando um contexto mais rico e realista para o entrevistado. 

VINHETA 2 OBJETIVO DA VINHETA 2 
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Na correria do dia a dia, tem momentos em que você 
tem pouco tempo para se alimentar. Tem vezes que 
você está com pressa, não teve tempo de preparar 
comida em casa e não trouxe nada pronto, mas ainda 
assim deseja comer algo. Você acredita que a falta de 
tempo pode influenciar sua escolha do que comer? 
 
Vou mostrar algumas imagens que ilustram contextos 
cotidianos em que a falta de tempo e a pressa 
geralmente estão presentes. Peço que você visualize 
essas situações e escolha uma delas para se imaginar. 
Lembre-se de que, em todas as imagens, a pressa, a 
fome e a falta de tempo para se alimentar estão 
presentes. 

Apresentar para o entrevistado o conceito 
de pressa. Apresentar imagens dos pressa 
para gerar referência. 

Figura 4: Vinheta 2. 
Fonte: Elaborado pelo autor (2024). 
 

Na Vinheta 3, apresentada na figura 5, utiliza-se da narrativa para saber do 

entrevistado se uma opção de alimentação mais saudável faria sentido para ele em 

uma situação em que está com pressa e pouco tempo para se alimentar. 

VINHETA 3 OBJETIVO DA VINHETA 3 

Agora, ao se imaginar em uma das situações descrita 
ou em alguma similar às imagens apresentadas, você 
acha que escolher uma opção de alimentação mais 
saudável faz sentido quando está com pressa e tem 
pouco tempo para se alimentar? Por quê? 

Fazer o link entre pressa e alimentos grab 

and go. 

Figura 5: Vinheta 3. 
Fonte: Elaborado pelo autor (2024). 

 

Na Vinheta 4, apresentada na figura 6, utiliza-se novamente da narrativa para 

estimular o entrevistado a ampliar o conceito de atributo fazendo com ele possa citar 

aqueles relacionados não apenas ao produto em si, as também aqueles relacionados 

à localização, processos e emocionais. 

VINHETA 4 OBJETIVO DA VINHETA 4 
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Considerando o ambiente que você se imaginou para 
uma situação de pressa, onde há várias lojas 
oferecendo produtos tipo 'pegue e leve', e levando em 
conta sua urgência, o que é mais importante para você 
ao decidir em qual loja comprar? Foque inicialmente no 
local ou na loja onde você fará a compra, e não 
especificamente no produto em si. 

Estimular o entrevistado a ampliar o 
conceito de atributo fazendo com ele possa 
citar aqueles relacionados não apenas ao 
produto em si. 

Figura 6: Vinheta 4. 
Fonte: Elaborado pelo autor (2024). 

 

Na Vinheta 5, apresentada na figura 7, foi utilizada narrativa para orientar o 

entrevistado a focar nos atributos do produto, permitindo que ele identifique quais 

características considera mais determinantes na escolha do produto. 

VINHETA 5 OBJETIVO DA VINHETA 5 

Agora que você já escolheu a loja onde vai comprar, é 
hora de escolher entre duas ou mais marcas de um 
mesmo tipo de produto 'pegue e leve' disponíveis. Por 
exemplo:  existem dois ou mais sanduíches naturais de 
marcas diferentes, duas ou mais saladas de folhas de 
marcas diferentes, ou dois ou mais sucos de frutas 
frescas de marcas distintas, todos com o mesmo 
sabor. O que faz você optar por um produto em vez de 
outro similar? 

Estimular o entrevistado a focar nos 
atributos do produto em si. 

Figura 7: Vinheta 5. 
Fonte: Elaborado pelo autor (2024). 

 

Na Vinheta 6, apresentada na figura 8, utiliza-se a narrativa para proporcionar 

ao entrevistado a liberdade de mencionar diversos atributos que considera 

importantes. Nesse momento, ele pode repetir os atributos já citados anteriormente 

ou adicionar novos que eventualmente se recordou. 

VINHETA 6 OBJETIVO DA VINHETA 6 
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Por fim, ao pensar em um produto pronto para comer 
no estilo “pegue e leve”, mencione pelo menos três 
características que você considera mais importantes e 
que podem influenciar sua decisão de compra. 

Permitir que o entrevistado fale livremente 
sobre os diversos atributos que considera 
importantes ao pensar em um produto 
“pegue e leve”. 

Figura 8: Vinheta 6. 
Fonte: Elaborado pelo autor (2024). 

 

O estudo seguiu duas recomendações adicionais de Turner (2010) para a 

preparação das entrevistas: (1) A seleção cuidadosa dos participantes, assegurando 

que estivessem dispostos a compartilhar informações relevantes de maneira franca e 

honesta; e (2) a realização de um pré-teste do roteiro de entrevista, com o objetivo de 

identificar possíveis falhas ou limitações no seu desenho.  

O pré-teste foi realizado com o consumidor C1 no dia 24/09/2024 sendo 

posteriormente utilizado como entrevista inicial, uma vez que não apresentou falhas 

nem exigiu modificações no modelo original. Os únicos ajustes necessários referiram-

se ao equipamento de gravação, que precisava ser aprimorado, e à definição da 

melhor forma de se comunicar, visando garantir uma captação de áudio mais clara e, 

consequentemente, uma transcrição mais organizada. 

Foram realizadas 23 entrevistas válidas, uma vez que todos os entrevistados 

foram aprovados nas duas perguntas de corte da Vinheta 1. As entrevistas ocorreram 

entre 24 de setembro de 2024 e 15 de outubro de 2024. Para garantir o anonimato, 

os participantes foram identificados pelo letras e números: C1, C2, C3, até C23, 

conforme o Apêndice A, que apresenta a caracterização individual de cada um. Foram 

entrevistados 13 indivíduos do gênero feminino e 10 do gênero masculino, com idades 

entre 28 e 61 anos. Das entrevistas, 16 foram presenciais e 7 online. As entrevistas 

presenciais ocorreram em diferentes locais sendo: 5 em praças de alimentação de 
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grandes centros comerciais, 5 em ambientes públicos de centros empresariais, 3 em 

áreas residenciais mediante agendamento prévio com os entrevistados, 2 em escolas 

durante o horário de saída das aulas, e 1 nas proximidades de uma área industrial 

local. Todas as entrevistas presenciais foram realizadas em Brasília/DF. As 

entrevistas online foram realizadas mediante agendamento prévio com entrevistados 

selecionados de acordo com a profissão e o estilo de vida propício à alimentação com 

restrição de tempo.  

A técnica de saturação teórica, que indica o momento em que a coleta de dados 

pode ser interrompida devido à ausência de novas informações relevantes, foi 

acionada na vigésima terceira entrevista. Dessa forma, foi possível obter uma amostra 

de 23 entrevistas que proporcionaram uma compreensão abrangente do tema em 

questão. 

A transcrição dos áudios teve início após o término das gravações de todas as 

entrevistas válidas. A transcrição das gravações foi realizada utilizando-se o software 

TRANSKRIPTOR. Todas as transcrições foram revisadas de forma que, tanto o 

entrevistado quanto o entrevistador, tivessem suas falas corretamente transcritas. 

Com os áudios e suas transcrições, utilizou-se a técnica de análise temática de dados, 

que consiste em identificar padrões e gerar temas a partir das informações fornecidas 

pelos participantes, oferecendo uma abordagem única à pesquisa qualitativa 

(Lochmiller, 2021).  

Para alcançar os resultados do trabalho, foram identificados, por meio da 

análise temática, códigos denominados de primeira ordem, mencionados ao longo das 

entrevistas. Esses códigos foram posteriormente relacionados a um atributo, 

denominado de segunda ordem, e, em seguida, segmentados em uma das quatro 
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dimensões propostas por Dagevos e Van Ophem (2013). Para analisar os dados e 

realizar as codificações das citações, foi utilizado software ATLAS Ti versão 24. 



38 

 

 

Capítulo 4 

4 RESULTADOS 

Neste capítulo, serão apresentados os resultados das 23 entrevistas realizadas 

para identificar os atributos motivadores de compra de alimentos grab and go por 

consumidores em situações de pressa. A análise temática realizada identificou 83 

códigos de primeira ordem, que foram relacionados à 25 atributos de segunda ordem, 

posteriormente segmentados nas quatro dimensões propostas por Dagevos e Van 

Ophem (2013): localização, processo, produto e emocional. 

A dimensão localização foi composta por seis atributos de segunda ordem: 

conveniência da loja, ambiente, atmosfera, serviço, variedade de produtos expostos e 

quantidade de itens na exposição, formada a partir de 22 códigos de primeira ordem. 

A dimensão processo foi composta por quatro atributos de segunda ordem: impacto 

ambiental da produção, uso de conservantes, inovação no processo e local de 

produção, formada a partir de 6 códigos de primeira ordem. A dimensão produto foi 

composta por onze atributos de segunda ordem: embalagem, visual e estética, 

frescor, segurança alimentar, valor nutricional, preço, visibilidade, validade, sabor, 

peso e tamanho, e rótulo, formada a partir de 45 códigos de primeira ordem. E por fim 

a dimensão emocional, foi composta por quatro atributos de segunda ordem: histórico 

de compras anteriores, marca, referência da loja e status, formados a partir de 10 

códigos de primeira ordem. 
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 Cada uma dessas dimensões, juntamente com seus respectivos atributos de 

segunda ordem e códigos de primeira ordem, será detalhada a seguir e está 

representada na figura 9. 
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CÓDIGOS DE PRIMEIRA ORDEM ATRIBUTOS DE SEGUNDA ORDEM DIMENSÕES

Praticidade

Proximidade

Rapidez

Design

Estrutura

Fluxo de clientes

Higiene e limpeza

Lay out

Organização

Cor

Iluminação

Promoção

Sinalização

Atendimento

Autoatendimento

Estacionamento

Fila

Local para consumo

Simpatia

Sortimento disponível

Novos produtos

Volume em exposição Quantidade na exposição

Quantidade material utilizado

Tipo de material utilizado

Substâncias utilizadas Uso de conservantes

Tecnologia utilizada Inovação no processo

Artesanal

Industrializado

Conveniência da loja

 

Localização

Ambiente de loja

Atmosfera da loja

Serviço da loja

Variedade na exposição

Impacto ambiental        

Processo

Local de produção
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CÓDIGOS DE PRIMEIRA ORDEM ATRIBUTOS DE SEGUNDA ORDEM DIMENSÕES

Cor

Tamanho

Forma Produto

Aparência

Apresentação

Estrutura

Novas tecnologias

Design

Formato

Limpeza

Informação gerais

Integridade

Material utilizado

Praticidade ao abrir

Tamanho

Qualidade sensorial

Composição organolépcta visual

Crocância

Suculência

Tempo de armazenamento

Velocidade na reposição

Armazenamento do produto

Risco de Contaminação

Forma de manipulação

Limpeza na produção

Saudabilidade dos ingredientes

Composição dos ingredientes

Lista dos ingredientes

Custo benefício Preço

Transparência da embalagem Visibilidade do produto

Data de fabricação

Data de validade

Veracidade da informação

Visibilidade da informação

Segurança alimentar

Valor nutricional

Validade do produto

Frescor do produto

Visual e estética do produto

Embalagem do produto
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Figura 9: Códigos de primeira ordem, atributos de segunda ordem e dimensões de atributos. 
Fonte: Elaborado pelo autor (2024). 

 

4.1. DIMENSÃO DA LOCALIZAÇÃO 

Com base nos resultados das 23 entrevistas realizadas, foram relacionados 6 

atributos de segunda ordem, todos confirmados tanto na literatura quanto nas 

entrevistas, ordenados do mais para o menos relevante e apresentados a seguir: (1) 

conveniência da loja, (2) ambiente da loja, (3) atmosfera da loja, (4) serviço da loja, 

(5) variedade de exposição, e (6) quantidade de itens na exposição. As entrevistas 

CÓDIGOS DE PRIMEIRA ORDEM ATRIBUTOS DE SEGUNDA ORDEM DIMENSÕES

Equilíbrio entre sabores

Expectativa pelo sabor

Novos sabores Produto

Restrição a sabores

Variedade de sabores

Desperdício de alimento

Desproporcional para a ocasião

Insuficiente para necessidade

Relação preço x tamanho

Presença do rótulo

Qualidade da informação

Aversão ao risco

Disposição ao novo

Experiências passadas

Confiabilidade Marca

Influência de outros clientes

Presença de clientes

Indicação

Propaganda

Comportamento do grupo

Papel assumido

Histórico compras anteriores

Emocional

Referência da loja

Status

Sabor do produto

Peso e tamanho do produto

Rótulo do produto
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realizadas indicaram que esses seis atributos de segunda ordem relacionados à 

dimensão localização são motivadores de compra de alimentos grab and go por 

consumidores em situações de pressa. Vale destacar que, ao longo da análise não 

foram identificados novos atributos.   

4.1.1 Conveniência da loja 

Segundo Djan e Adawiyyah (2020), a conveniência da loja refere-se ao acesso 

facilitado ao produto, sem obstáculos como dificuldade de acesso, horários restritos, 

problemas na pesquisa, posse ou transação. A partir das falas dos entrevistados, 

observa-se que a conveniência foi o atributo de segunda ordem mais citado, 

aparecendo nas falas de 15 entrevistados (C1, C2, C4, C6, C7, C9, C10, C11, C13, 

C16, C18, C19, C20, C21 e C22) conforme evidenciado na fala de C19, que disse: “O 

fato é que eu consumo muito daquele The Coffee. Não faço nada, sei lá, é hiper fácil. 

Eu não escolho, não falo nada. O pessoal sabe de tudo, me chama, eu pego o café e 

vou embora. Não preciso passar por interação humana nem nada. Isso acelera o 

processo.” Da mesma forma, C22 ressaltou: “O ponto em si. Onde é a loja. O ponto 

da loja deve, principalmente, ser fácil de estacionar. Porque senão eu vou no drive-

thru ou na loja de conveniência.” 

Os códigos de primeira ordem mais citados que destacaram a conveniência 

como um dos atributos de segunda ordem mais abordados da dimensão localização 

foram: praticidade, mencionada entre outros por C16 e C4; proximidade, citada por 

C20; e rapidez, mencionada por C10, C1 e C6.   
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4.1.2 Ambiente de loja 

Segundo Barros et al. (2019), ambiente refere-se à maneira como a loja 

apresenta seus produtos ao consumidor, considerando aspectos como estrutura, 

design e layout. A partir das narrativas dos entrevistados, observou-se que o ambiente 

da loja foi um dos atributos de segunda ordem mais citados, aparecendo nas falas de 

13 entrevistados (C1, C2, C3, C7, C9, C11, C12, C13, C14, C15, C16, C17 e C23). 

Isso é evidenciado na declaração de C16: “Para mim, primeiro o local. A primeira coisa 

que considero é a impressão de limpeza que ele passa, de higiene. Se o local não 

passar uma impressão de higiene, eu já não vou. É o primeiro descarte, é isso. Se, 

por algum motivo, eu olhar e achar que lá tem risco de não ser limpo, eu nem cogito.” 

Da mesma forma, C9 destacou: “Primeiro, eu olharia a questão de como a loja é, a 

organização, essas coisas. E a limpeza também é um fator importante para mim. 

Então, também levaria isso em consideração.” 

Os códigos de primeira ordem mais citados que destacaram o ambiente da loja 

como um dos atributos de segunda ordem mais abordados na dimensão localização 

foram: limpeza da loja, mencionada por C2, C16 e C11; higiene e limpeza geral, 

citadas por C15; organização das gôndolas, mencionada por C12; e layout e estrutura, 

citados por C1. Além disso, também foram mencionados o design da loja (C14) e o 

fluxo de clientes (C11). 
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4.1.3 Atmosfera de loja 

Segundo Barros et al. (2019), a atmosfera da loja refere-se ao ambiente geral, 

caracterizado pelo uso de cor, iluminação, música, aroma, promoção, sinalização e 

publicidade. A partir das narrativas dos entrevistados, observou-se que a atmosfera 

da loja foi mencionada nas falas de 11 entrevistados (C1, C2, C6, C7, C9, C12, C14, 

C15, C16, C17 e C19), conforme evidenciado por C15, que declarou: “Você olha 

assim, às vezes a loja é meio escura, você tende a ir para o mais claro, porque acha 

que não vai ver direito, que o negócio é meio camuflado, né? Acho que é por aí.” Da 

mesma forma, C17 destacou: “É, fico pensando se ela tiver uma identidade visual 

legal, acho que se ela for bonitinha, né. Essa é mais bonitinha que aquela. É, se ela 

tiver mais bom gosto, se eu achar que a identidade visual dela é uma coisa mais 

(legal)... Cor. É, cor, né? Se tiver assim, é bom.” 

Os códigos de primeira ordem mais citados que colocaram a atmosfera da loja 

como um atributo de segunda ordem da dimensão localização foram: iluminação, 

mencionada entre outros por C2, C15 e C12; cor, citada por C9 e C16; e sinalização, 

mencionada por C19. Além disso, também foi citado o aspecto promocional da loja 

por C19. 

4.1.4 Serviço da loja 

Ainda segundo Barros et al. (2019), o serviço da loja pode ser caracterizado 

pela simpatia da equipe, pela política de devolução fácil das compras e pelo 

conhecimento dos produtos. A partir das narrativas dos entrevistados, observou-se 
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que o serviço da loja foi mencionado nas falas de 7 entrevistados (C1, C10, C16, C17, 

C18, C19 e C22), conforme evidenciado na fala de C16: “Quanto mais pressa, mais 

você precisa que seja rápido, né? Você não pode perder tempo para adquirir o 

produto. Hoje em dia, a gente nem quer descer do carro para comprar, dependendo 

da pressa que você está. Cada minuto conta. A questão do estacionamento também 

é importante. Gera um impacto. Você tem que parar em algum lugar, descer e comprar 

o produto.”  

Da mesma forma, C18 destacou: “A praticidade do autoatendimento eu acho 

muito boa. Você mesmo pode ser atendido automaticamente. Se puder pagar por 

meio de um autoatendimento, melhor ainda, mas principalmente o fato de não haver 

muito entrave entre o local onde está o produto e a finalização da compra, seja na 

caixa ou no checkout.” C17 também apontou: “Então, assim, a fila, para mim, é um 

grande problema. Se tiver fila e eu estiver com pressa, já não dá. Se for bonitinho, eu 

escolho um e escolho outro. Mas se for bonitinho e eu tiver uma fila enorme e o outro 

tiver uma fila menor, com pressa eu vou no outro.” 

Os códigos de primeira ordem mais citados que destacaram o serviço da loja 

como um atributo de segunda ordem da dimensão localização foram: estacionamento, 

mencionado entre outros por C16, C19 e C22; fila, citada por C10, C17 e C20; e 

atendimento, evidenciado por C16. Além disso, também foram mencionados: 

autoatendimento (C18), simpatia (C16) e a oferta de um espaço para consumo 

imediato dentro da loja (C1). 
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4.1.5 Variedade da exposição 

Segundo Pizzi e Scarpi (2016), a variedade de exposição refere-se à amplitude 

do sortimento disponível para o cliente. A partir das narrativas dos entrevistados, 

observou-se que a variedade da exposição foi mencionada por 2 entrevistados (C4 e 

C12), conforme evidenciado na fala de C4: “Teria a disposição da diversidade dos 

produtos, ou seja, se você quiser procurar um suco, se estiver tudo embaladinho ali, 

à disposição, ou a diversidade de produtos mesmo. Variedade é legal!” 

O código de primeira ordem mais citado que destacou a variedade de 

exposição como um atributo de segunda ordem da dimensão localização foi o tipo de 

produto nas gôndolas, mencionado por C4. Além desse, também foi citada a presença 

de novos produtos e lançamentos expostos nas prateleiras (C12). 

4.1.6 Quantidade da exposição 

Segundo Guo et al. (2021), a quantidade de produtos em exposição refere-se 

ao número de itens homogêneos em uma embalagem ou dispostos em prateleiras. A 

partir das narrativas dos entrevistados, observou-se que a quantidade de produtos em 

exposição para venda foi mencionada na fala de apenas 1 entrevistado (C5), conforme 

evidenciado em sua declaração: “Muitos potes de salada, uma coisa assim, nem 

sempre é bom. Eu também acho melhor ter mais produto para comer, e às vezes 

parece que não é tão econômico, mas, no fim das contas, é!”, sendo que o código de 

primeira ordem citado que colocou a quantidade de produtos em exposição como um 
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atributo de segunda ordem da dimensão de localização foi a apresentação dos 

produtos (C5). 

  4.2. DIMENSÃO DO PROCESSO 

Com base nos resultados das 23 entrevistas realizadas foram relacionados 4 

atributos de segunda ordem, sendo que apenas esses quatro foram reconhecidos 

tanto na literatura quanto nas entrevistas, ficando sem citação o da justiça social. 

Apresentam-se a seguir os atributos ordenados do mais ao menos citado: (1) impacto 

ambiental da produção, (2) uso de conservantes, (3) inovação no processo e (4) local 

de produção. As entrevistas realizadas indicaram que esses 4 atributos de segunda 

ordem relacionados à dimensão processo motivam na decisão de compra de 

alimentos grab and go por consumidores em situações de pressa. Vale destacar que, 

ao longo da análise não foram identificados novos atributos. 

4.2.1 Impacto ambiental da produção 

Segundo Pérez-Villarreal et al. (2019), o impacto ambiental refere-se ao efeito 

geral da produção de alimentos sobre o meio ambiente. A partir das narrativas dos 

entrevistados, observou-se que o impacto ambiental foi mencionado na fala de dois 

entrevistados (C3 e C8). Isso é evidenciado na declaração de C8: “Às vezes, o 

problema da embalagem também é significativo; há casos de embalagens excessivas, 

com muito plástico e materiais desnecessários. Então, evito também... quero uma 

embalagem que seja realmente biodegradável, no mínimo.” Da mesma forma, C3 

mencionou: “Mas eu penso assim: se conheço, sei que a higiene é melhor, 
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aparentemente os produtos estão mais bem embalados ou evitam mais o plástico.”, 

sendo que os códigos de primeira ordem mais citados que levaram o impacto 

ambiental como um dos atributos de segunda ordem da dimensão processo foram: 

quantidade de material utilizado, mencionado por C8, e tipo de material utilizado, 

abordado por C3. 

4.2.2 Uso de conservantes 

Segundo Gokoglu (2018), conservantes são substâncias naturais ou sintéticas 

que retardam a degradação dos alimentos. A partir das narrativas dos entrevistados, 

observou-se que o uso de conservantes foi mencionado na fala de 2 entrevistados 

(C11 e C21) evidenciado na fala de C21: “No Oba! porque esse é natural. É natural e 

não é Del Dale; essas coisas não são naturais.” E na fala de C11: “É, na verdade, é 

uma opção que eu encontro porque tento evitar comidas industrializadas que tenham 

corantes e conservantes.” O código de primeira ordem que destacou o uso de 

conservantes como um atributo de segunda ordem da dimensão atributos processo 

foi a preocupação com as substâncias utilizadas, mencionada por C11 e C21. 

4.2.3 Inovação no processo 

Segundo Rayi e Aras (2021), inovar consiste no processo de elaboração de um 

novo produto que agrega valor e o diferencia dos demais. A partir das narrativas dos 

entrevistados, observou-se que inovação no processo foi mencionado na fala de 1 

(C1), conforme evidenciado na seguinte declaração: “Então, se eu enxergar ali, é um 

produto feito por uma indústria que eu consiga perceber a inovação, que eu consigo 
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enxergar a tecnologia. No produto, ele pode até custar um pouquinho mais caro, mas 

eu vou preferi-lo a um produto que esteja descrito como produção própria, feito aqui, 

caseiro, artesanal.” O código de primeira ordem que levou a inovação como um 

atributo de segunda ordem da dimensão processo foi a tecnologia utilizada, 

mencionada por C1. 

4.2.4 Local de produção 

Segundo Pérez-Villarreal et al. (2019), o local de produção refere-se ao lugar 

onde o produto ou sua matéria-prima foi fabricado. A partir das narrativas dos 

entrevistados, observou-se que o local onde o produto foi produzido foi mencionado 

na fala de apenas 1 entrevistado (C1), conforme evidenciado: “Tá! Como eu trabalho 

com a indústria de alimentos, eu gosto e confio mais nos processos industriais do que 

nos processos artesanais.” O código de primeira ordem que levou o local de produção 

como um atributo de segunda ordem da dimensão processo foi a distinção entre a 

produção em ambiente de indústria ou em um ambiente artesanal, conforme 

evidenciado pela fala de C1. 

  4.3. DIMENSÃO DO PRODUTO 

Com base nos resultados das 23 entrevistas realizadas foram relacionados 11 

atributos de segunda ordem, sendo que apenas esses onze foram reconhecidos tanto 

na literatura quanto nas entrevistas, ficando sem citação aroma, temperatura e 

promoção do produto. Apresentam-se a seguir os atributos ordenados do mais ao 

menos citado: (1) visual e estética, (2) embalagem, (3) frescor, (4) validade do produto, 
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(5) valor nutricional, (6) preço, (7) sabor, (8) segurança alimentar, (9) peso e tamanho, 

(10) visibilidade do produto e (11) rótulo. As entrevistas realizadas indicaram que 

esses 11 atributos de segunda ordem relacionados à dimensão produto motivam na 

decisão de compra de alimentos grab and go por consumidores em situações de 

pressa. Vale destacar que, ao longo da análise não foram identificados novos 

atributos. 

4.3.1 Visual e estética do produto 

Segundo Kildegaard et al. (2011), o visual e a estética de um produto são 

determinados pela relação entre sua cor, tamanho e forma. A partir das narrativas dos 

entrevistados, observa-se que o visual foi o atributo de segunda ordem mais citado, 

aparecendo nas falas de 19 entrevistados (C2, C4, C5, C6, C7, C8, C9, C10, C12, 

C13, C14, C15, C17, C18, C19, C20, C21, C22 e C23). Isso é evidenciado pela fala 

de C2, que disse: “Formato, cor, essas coisas também me chamam muito a atenção. 

Eu sou extremamente visual, tá?”. Da mesma forma, C21 destacou: “A primeira coisa 

é o visual. É lógico, porque às vezes o visual pode te decepcionar. O visual do produto, 

da embalagem. Você olha assim, a exposição dele assim, olha, esse aqui está bonito 

o visual”. C20 também afirmou: “Mas para mim, o principal é a aparência, é o aspecto. 

Se você olha aqui para um produto e tem a sensação de mais frescor, de mais 

qualidade, eu vou nele. Até com marcas que eu não conheço. Tem duas marcas, né? 

O preço importa? Claro que sim! Mas o principal é o aspecto”. 

Os códigos de primeira ordem mais citados que destacaram o visual como o 

dos atributos de segunda ordem mais relevante dentro da dimensão processo foram: 
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cor, mencionada por C2; aparência, citada por C7 e C18; e estrutura do produto, 

mencionada por C15. Além desses, também foram citados os códigos:  tamanho (C2), 

a forma do produto (C21), a apresentação (C9) e as novas tecnologias (C10). 

4.3.2 Embalagem do produto 

Segundo Liu et al. (2022), a embalagem é definida como o objeto utilizado para 

proteger, promover e fornecer informações aos consumidores sobre os produtos, 

revelando-se um atributo relevante na dimensão produto. A partir das narrativas dos 

entrevistados, observa-se que a embalagem foi um dos atributos de segunda ordem 

mais citados, aparecendo nas falas de 15 entrevistados (C1, C2, C6, C7, C8, C10, 

C11, C12, C13, C14, C15, C16, C17, C20 e C22). Isso é evidenciado pela fala de C22: 

“Sim, a embalagem é importante. Mas, por exemplo, uma coisa que eu não gosto é 

se a embalagem está melada, isso já me dá uma sensação ruim.” Da mesma forma, 

C14 comentou: “Eu considero a embalagem importante para esse tipo de alimento, 

pois é ela que preserva o alimento. Se não for uma embalagem adequada, não há 

como garantir que o alimento esteja bem conservado. Se não está fresco, eu tenderei 

a procurar um que tenha uma embalagem adequada, com uma aparência melhor, que 

me garanta um sabor superior.” C17 também acrescentou: “Se for entrar em mais 

detalhes, se eu já tiver consumido um produto e souber, por exemplo, que a 

embalagem não abre direito, se é difícil de abrir, prefiro outro que seja mais fácil.” 

Os códigos de primeira ordem citados, que destacaram a embalagem como um 

atributo de segunda ordem mais abordados na dimensão produto, foram: formato, 

evidenciado por C17; tamanho, mencionado por C8; e praticidade, citado por C1. Além 
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desses, também foram mencionados o design (C2), a limpeza (C22), as informações 

gerais (C20), a integridade (C11) e o material utilizado (C15).  

4.3.3 Frescor 

Segundo Péneau et al. (2006), frescor refere-se à qualidade sensorial 

caracterizada pela aparência, tempo de armazenamento, valor nutricional, crocância 

e suculência. A partir da narrativa dos entrevistados, observou-se que o frescor foi um 

dos atributos de segunda ordem mais citados, aparecendo nas falas de 15 

entrevistados (C1, C6, C7, C8, C9, C10, C11, C14, C15, C16, C17, C20, C21, C22 e 

C23). Isso é evidenciado pela fala de C20, que afirmou: “Se você olha aqui para um 

produto e tem essa sensação de mais frescor, de mais qualidade, eu vou nele.” 

Também foi mencionado por C17: “Eu vejo mais realmente aquela avaliação 

momentânea do frescor do produto. Você pega ali três saladas e observa um tomate 

vermelho mais verdinho e um vermelho mais passado, você já fica pensando…”. Além 

disso, vale citar a fala de C11: “Eu tento buscar uma loja que tenha... que eu saiba 

que tem uma reposição periódica desses produtos pra eles serem o mais frescos 

possível.” 

Os códigos de primeira ordem mais citados que destacaram o frescor como um 

atributo de segunda ordem na dimensão do produto foram: qualidade sensorial, 

evidenciada por C20, e tempo de armazenamento, mencionado por C15. Além disso, 

foram citados também: visual do produto (C16), crocância (C16), suculência (C7) e 

velocidade na reposição (C11).  
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4.3.4 Validade do produto 

Segundo Hadawey et al. (2017), a validade do produto refere-se ao tempo de 

armazenamento útil dos alimentos, determinado pelo sabor, cheiro e aparência. A 

partir da narrativa dos entrevistados, observou-se que a validade do produto é um 

atributo de segunda ordem que aparece na fala de 15 entrevistados (C3, C4, C6, C7, 

C8, C9, C10, C11, C12, C13, C15, C17, C18, C19 e C20). Isso é evidenciado na fala 

de C19, que afirmou: “Outra coisa que eu gosto de saber é pegar produtos que têm a 

validade de fabricação claramente visível. Que não seja omisso, sabe? Porque tem 

muita gente que coloca essas datas dentro de um rótulo virado com um adesivo, e 

você acaba tendo que virar o negócio inteiro para ver o dia em que foi fabricado.” 

Os códigos de primeira ordem mais citados que destacaram a validade do 

produto alimentar como um importante atributo de segunda ordem relacionado à 

dimensão produto foram: data de fabricação, evidenciada por C3, e data de validade, 

mencionada por C21. Além desses, também foram citados a veracidade (C15) e a 

visibilidade da informação (C20).  

4.3.5 Valor nutricional 

Segundo Lima et al. (2012), o valor nutricional refere-se à capacidade que um 

alimento possui de oferecer nutrientes, sendo que a quantidade desses nutrientes 

indica sua densidade nutricional. A partir da narrativa dos entrevistados, pode-se 

observar que o valor nutricional também foi um dos atributos de segunda ordem mais 

citados, aparecendo nas falas de 15 entrevistados (C1, C3, C7, C9, C10, C11, C12, 
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C13, C16, C17, C18, C21, C22 e C23). Isso é evidenciado pela fala de C21, que 

afirmou: “Para as crianças. Porque às vezes a gente chega lá e quer até mandar uma 

coisa mais rápida e prática como um sanduíche como esse aqui. Ou seja, 

minimamente processada.” Da mesma forma, C11 comentou: “É, na verdade é uma 

opção que eu encontro porque eu tento evitar comidas industrializadas e que tenham 

corantes e conservantes. Eu costumo viajar bastante a trabalho, então praticamente 

semana sim, semana não eu estou dentro de aeroportos. Quando isso acontece, 

costumo comer, até uso exatamente desse tipo de alimentos, porque se eu for pra 

hambúrguer ou pizza, vai bagunçar a minha vida toda. Então, eu vou muito nos sucos 

e na salada de frutas, e a terceira opção seria sanduíches.” 

Os códigos de primeira ordem mais citados que destacaram o valor nutricional 

alimentar como um dos atributos de segunda ordem mais relevantes da dimensão 

produto foram: a composição dos ingredientes, evidenciada por C18, e a lista de 

ingredientes, mencionada por C16. 

4.3.6 Preço 

Segundo Monroe et al. (2015), o preço refere-se ao quanto o cliente paga por 

um produto ou serviço, servindo como uma medida de comparação. A partir da 

narrativa dos entrevistados, observa-se que o preço foi um dos atributos de segunda 

ordem mais citados, aparecendo nas falas de 13 entrevistados (C1, C2, C3, C4, C8, 

C9, C10, C15, C17, C18, C19, C20 e C23). Isso é evidenciado pela fala de C15, que 

afirmou: “Não. Numa situação dessas, claro, se for um preço exorbitante para um 

produto super pequeno, isso não atenderá minha necessidade”, e pela fala de C3: 
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“Raramente eu compro comida em loja de conveniência, porque, além do valor, às 

vezes acho caro.” C3 também comentou: “Se eu não gostar, não compro mais aquela 

marca; mas, normalmente, o que equaciona é o preço. O preço é que é o fator.”  

O código de primeira ordem que destacou o preço como um dos atributos de 

segunda ordem relacionados à dimensão produto foi a relação custo-benefício de se 

comprar determinado alimento em situação de pressa, na qual os entrevistados 

demonstraram-se menos sensíveis a esse atributo, evidenciada claramente por C15. 

4.3.7 Sabor do produto 

Segundo Aurelia et al. (2023), o sabor é a característica que determina a 

aceitação de um alimento com base nos cinco sentidos humanos. A partir da narrativa 

dos entrevistados, observa-se que o sabor do produto é um atributo de segunda 

ordem, mencionado por 12 entrevistados (C1, C3, C6, C7, C10, C13, C14, C17, C18, 

C19, C21 e C22). Isso é evidenciado na fala de C18, que afirmou: “Porque a aparência 

nem sempre se reflete em sabor, né? Alguns alimentos, se você não tiver um 

conhecimento mais aprofundado, acaba comprando um achando que está muito bom 

e não está. Eu mesmo já passei por isso. Aí você abre e depois se arrepende.” Da 

mesma forma, C19 mencionou: “Às vezes, tenho uma tendência a comprar coisas de 

sabor exótico, inovando um pouco nos sabores, algo diferente.” 

Os códigos de primeira ordem mais citados que destacaram o sabor do produto 

como um atributo de segunda ordem importante relacionado à dimensão do produto 

foram: novos sabores, mencionados por C3, e o equilíbrio entre eles, apontado por 
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C1. Além disso, também foram citados a expectativa (C13), a restrição (C3) e a 

variedade de sabores (C3). 

4.3.8 Segurança alimentar 

Segundo Fung et al. (2018), a segurança alimentar refere-se ao fornecimento 

contínuo de produtos que sejam saudáveis e promovam o bem-estar. A partir da 

narrativa dos entrevistados, observa-se que a segurança alimentar foi um dos 

atributos de segunda ordem mais citados, aparecendo nas falas de 11 entrevistados 

(C1, C2, C3, C4, C11, C12, C15, C16, C21, C22 e C23). Isso é evidenciado na fala de 

C2, que disse: “Para esse tipo de alimento, a minha sensação, a primeira coisa que 

vem à cabeça é como foi a manipulação disso. Nesse sentido, para mim, a gôndola 

mais limpa e organizada é aonde eu vou.” C17 também comentou: “O problema todo 

é a questão de se há garantia e se tem uma boa qualidade na manipulação. Uma 

higiene confiável. Esse é o problema. Porque às vezes, por exemplo, lá no Oba, eu 

confio.” 

Os códigos de primeira ordem mais citados que destacaram a segurança 

alimentar como um atributo de segunda ordem relevante relacionado à dimensão 

produto foram: a forma de manipulação, evidenciada por C2, e a saudabilidade dos 

ingredientes, mencionada por C21. Além disso, também foram citados: as condições 

de armazenamento dos produtos (C11), o risco de contaminação (C21) e a limpeza 

da produção (C12).  
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4.3.9 Peso e tamanho 

Segundo Liang et al. (2022), peso e tamanho são dimensões essenciais de um 

produto. A partir das narrativas dos entrevistados, observa-se que o peso e o tamanho 

do produto constituem um atributo de segunda ordem, aparecendo nas falas de 7 

entrevistados (C1, C8, C15, C16, C19 e C21). Por exemplo, C16 destacou: “Vamos 

falar da salada, que meu primeiro seria a salada, que eu ia pensar em levar. Se for 

muito pequena, eu já não levaria. Porque uma salada tem que ser uma coisa mais 

farta para você poder almoçar aquilo e se satisfazer.” Da mesma forma, C8 comentou: 

“Sim. Bastante. Eu quero uma coisa que caiba na mão e que não seja tão grande, 

porque tem coisas que você precisa desembalar, e é muito grande, então geralmente 

são coisas que cabem na mão.”  

Os códigos de primeira ordem mais citados que destacaram o peso e o 

tamanho do produto como atributos de segunda ordem relacionados à dimensão do 

produto foram: desperdício de alimentos (C21), desproporcionalidade em relação à 

ocasião (C8), insuficiência para a necessidade (C16) e a relação entre peso e valor 

(C19). 

4.3.10 Visibilidade do produto 

Segundo Koutsimanis et al. (2012), a visibilidade do produto está relacionada à 

transparência da embalagem e à forma como ela permite a visualização do conteúdo. 

A partir da narrativa dos entrevistados, observa-se que a visibilidade do produto foi 

um atributo de segunda ordem importante, mencionado por 6 entrevistados (C2, C5, 
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C7, C11, C20 e C22). Isso é evidenciado na fala de C20: “E, por exemplo, o fato de 

você poder ver o produto, a embalagem ser transparente, isso tem uma relação, tem 

o fato de você ver o produto mesmo, e não apenas uma foto dele.” Da mesma forma, 

C22 afirmou: “Então, a base de tudo isso, imagina que, para você ter acesso a tudo 

isso, a embalagem precisa ser, no mínimo, transparente.”  

O código de primeira ordem mais citado que destaca a visibilidade do produto 

como um atributo de segunda ordem importante da dimensão produto foi a 

transparência da embalagem, evidenciada também por C11. 

4.3.11 Rótulo 

De acordo com Wang et al. (2020), o rótulo de um produto consiste nas 

informações presentes na embalagem que indicam sua qualidade. A análise das 

narrativas dos entrevistados revela que o rótulo é um atributo de segunda ordem 

mencionado por três deles (C2, C11 e C16). Isso fica evidente na fala de C16: “Ali o 

rótulo, o desenho. Tem que passar um ar de profissionalismo e não de fundo de 

quintal.” 

Os códigos de primeira ordem mais citados, que ressaltam a importância do 

atributo de segunda ordem rótulo na dimensão do produto incluem: a presença do 

rótulo (C2) e a qualidade das informações que ele contém (C11).  
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  4.4. DIMENSÃO EMOCIONAL 

Com base nos resultados das 23 entrevistas realizadas foram relacionados 4 

atributos de segunda ordem, todos confirmados tanto na literatura quanto nas 

entrevistas, ordenados do mais para o menos relevante e apresentados a seguir (1) 

marca, (2) histórico de compras, (3) referência da loja, e (4) status. As entrevistas 

realizadas indicaram que esses quatro atributos de segunda ordem relacionados à 

dimensão emocional motivam na decisão de compra de alimentos grab and go por 

consumidores em situações de pressa. Vale destacar que, ao longo da análise não 

foram identificados novos atributos. 

4.4.1 Marca 

Segundo Pérez-Villarreal et al. (2019), marca refere-se ao nome, termo, 

símbolo, desenho ou combinação destes elementos, criado com a intenção de 

representar bens e serviços e diferenciá-los dos concorrentes. A partir da narrativa 

dos entrevistados, observa-se que a marca foi o atributo de segunda ordem mais 

citado, aparecendo nas falas de oito entrevistados (C2, C4, C5, C12, C16, C21, C22 

e C23), conforme evidenciado na fala de C4, que afirmou: 'Você conhece pela marca, 

né? Então, assim, se você conhecer a origem, vai saber que ele foi mais bem 

manipulado, a qualidade do produto e o processo de fabricação. Portanto, se for uma 

marca conhecida, você terá uma predisposição a escolher primeiro.” Da mesma 

forma, C12 destacou: “Se eu já tiver algum conhecimento da marca, isso pode me 

ajudar na escolha. Se a marca já for familiar, acabamos optando por ela, mesmo que 

seja um produto diferente, né?” 
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Diversas falas abordaram a marca, conferindo a esse atributo de segunda 

ordem uma posição de destaque em relação aos demais da dimensão emocional. O 

código de primeira ordem que coloca a marca como um dos atributos de segunda 

ordem mais discutidos relacionado à dimensão emocional foi a confiabilidade, 

evidenciada por C12. 

4.4.2 Histórico de compra 

Segundo Wang, Lai e Lin (2023), o histórico de compras descreve a voz do 

cliente e refere-se ao feedback sobre suas experiências. A partir da narrativa dos 

entrevistados, pode-se observar que o histórico de compras foi um dos atributos de 

segunda ordem citados, aparecendo nas falas de 5 entrevistados (C3, C8, C15, C18 

e C21), conforme evidenciado na fala de C3, que afirmou: “Vai depender se eu 

conheço ou se eu não conheço e o preço. Vai ser sempre essa mesma lógica. Ah, eu 

conheço. Gosto ou não gosto. Tem a Pratz, por exemplo, que eu conheço do laranja 

da Pratz. Ah, eu vou preferir ele ao que eu não conheço.” C15 também mencionou: 

“Na hora da pressa, eu vou na loja que eu já conheço. Lógico, se tiver opção, né? Eu 

vou procurar ir às lojas que eu já conheço porque eu sei que têm um certo padrão.” 

Os códigos de primeira ordem mais citados que destacaram o histórico de 

compras como um dos atributos de segunda ordem abordados na dimensão 

emocional foram: aversão ao risco, evidenciada por C18, e disposição, mencionada 

por C21. Além disso, também foram citadas as experiências passadas do cliente 

(C15).  
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4.4.3 Referência da loja 

Segundo Hua et al. (2022), grupos de referência são compostos por pessoas 

com as quais os indivíduos se comparam. A partir da narrativa dos entrevistados, 

pode-se observar que o uso de referências foi um dos atributos de segunda ordem 

citados, aparecendo nas falas de 4 entrevistados (C5, C7, C21 e C23). Conforme 

evidenciado na fala de C23: “É isso que estou falando; eu consumo dessa pessoa. 

Primeiro, porque ele está ali, é muito usado. Então, assim, apesar disso tudo, ele tem 

uma certa referência, né? O produto é bom, nunca peguei estragado e ninguém nunca 

reclamou.” Os códigos de primeira ordem mais citados com relação a referência da 

loja, foram: influência de outros clientes (C21), presença de outros clientes (C23), 

indicação e propaganda, evidenciada por C5.  

4.4.4 Status 

Segundo Hua et al. (2022), o status refere-se a decisões de compra 

influenciadas pelo papel que um consumidor assume no momento da decisão de 

compra. A partir da narrativa dos entrevistados, pode-se observar que o status foi um 

dos atributos de segunda ordem citados, aparecendo nas falas de 2 entrevistados (C8 

e C13). Conforme evidenciado na fala de C13: “Então, assim, eu vou nos lugares onde 

sei que é uma coisa mais selecionada, digamos assim.” Os códigos de primeira ordem 

mais citados que destacaram o status como atributo de segunda ordem abordado na 

dimensão emocional foram: comportamento do grupo, evidenciado por C8, e o papel 

assumido, evidenciado por C13.  
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Por fim, a análise dos resultados até aqui apresentados revela a complexidade 

do comportamento de compra do consumidor (Joireman & Durante, 2016), 

evidenciada pela maneira como os entrevistados mencionaram certos atributos de 

compra em detrimento de outros. Para facilitar a visualização da relevância desses 

atributos interrelacionados, foi criada uma nuvem de palavras, na qual as mais 

mencionadas aparecem em tamanhos maiores, enquanto as menos são exibidas em 

tamanhos menores (Heimerl et al., 2014). A seguir, a figura 10 apresentada os 

atributos de segunda ordem mais e menos citados identificados ao longo da análise 

temática realizada nas 23 entrevistas coletadas. 

     Figura 10: Nuvem de atributos de segunda ordem mais e menos citados. 
     Fonte: Elaborado pelo autor (2024).  
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Capítulo 5 

5 DISCUSSÃO 

Estudos anteriores exploraram os atributos de compra de alimentos, focando 

em aspectos específicos, mas sem considerar a pressa do consumidor ou os produtos 

grab and go (Wang, 2010; Elkhattat & Medhat, 2022; Plasek & Temesi, 2019; Lassen 

et al., 2016; Zafar et al., 2022; Vijayakumaran & Nur Amalina, 2018; Wang et al., 2020; 

Sabri et al., 2020), assim este estudo atuou nessa lacuna ao investigar os atributos 

que motivam a decisão de compra de alimentos grab and go em situações em que o 

consumidor está com pressa. Para isso, foram consideradas quatro dimensões: 

localização, processo, produto e emocional (Dagevos & Van Ophem, 2013), que 

abrangeram 83 códigos de primeira ordem relacionados a 25 atributos de segunda 

ordem capazes de motivar a decisão de compra nesse contexto. Vale mencionar que, 

dos 29 atributos identificados na literatura relevante apresentada em capítulo anterior, 

apenas 4 não foram categorizados, pois não se relacionaram a nenhum código de 

primeira ordem identificado ao longo do processo de codificação das entrevistas. São 

eles: na dimensão processo, o atributo justiça social; e, na dimensão produto, os 

atributos promoção, aroma e temperatura do produto.  

Inicia-se a seguir discussão sobre os atributos identificados ao longo deste 

estudo. Na dimensão de localização, os atributos conveniência, ambiente e atmosfera 

da loja (Lloyd, Chan & Chan, 2014; Barros et al., 2019; Djan & Adawiyyah, 2020) 

demonstraram ser determinantes no processo de decisão de compra de produtos grab 

and go, especialmente em situações de pressa do consumidor, sendo mencionados 

em 15, 13 e 11 entrevistas, respectivamente. Além disso, observou-se que a pressa 
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influencia os hábitos alimentares e impacta os resultados deste estudo (Manan, 2016), 

como evidenciado pelo fato do atributo conveniência, entendido como o acesso 

confortável ao produto (Djan & Adawiyyah, 2020), ter sido citado em 15 entrevistas. O 

estudo também demonstrou que, em situações de pressa, atributos relacionados ao 

serviço da loja, como filas e estacionamento, são considerados prioritários na escolha 

do local de compra (Yen et al., 2020) já que foram citados em 7 entrevistas.  

Ainda na dimensão de localização, em situações em que a decisão de compra 

de produtos grab and go não depende do uso do estacionamento ou do tempo em 

filas, dois atributos de segunda ordem se destacaram na escolha do local de compra: 

o ambiente e a atmosfera da loja (Francioni et al., 2018; Calvo & Lévy, 2021; Mohan 

et al., 2013). Mencionados 13 e 11 vezes nas entrevistas, respectivamente, esses 

atributos foram identificados a partir de códigos de primeira ordem, como limpeza, 

higiene, estrutura, organização, escolha das cores e iluminação do local, e 

demonstram exercer influência na decisão de compra em situações de pressa. 

Assim, com o objetivo de contribuir para a discussão sobre a dimensão de 

localização, este estudo organiza a hierarquização desses atributos com base na 

frequência de menções nas entrevistas, sendo eles: (1) conveniência; (2) ambiente; 

(3) atmosfera; (4) serviços oferecidos; (5) variedade na exposição; e (6) quantidade 

de produtos expostos. Pode-se considerar que essa hierarquização desempenha um 

papel importante no processo de tomada de decisão, pois permite avaliar a relação 

custo-benefício de forma mais precisa, auxiliando na escolha entre diferentes opções 

ao considerar os atributos mais relevantes para atender às necessidades e 

expectativas do consumidor. 
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No que se refere à dimensão de processo, uma discussão relevante envolve a 

baixa importância dos atributos de segunda ordem: impacto ambiental, uso de 

conservantes, processos inovadores e localização de fabricação do produto. O fato 

desses atributos ocuparem uma posição secundária em comparação aos de 

localização e produto reforça a argumentação de Moser e Kleinhückelkotten (2018), 

que apontam que, embora indivíduos com alta autoidentidade pró-ambiental tenham 

a intenção de adotar comportamentos ecologicamente responsáveis, suas ações 

geralmente geram benefícios ecológicos relativamente limitados. Ademais, os 

atributos relacionados ao processo foram menos mencionados nas entrevistas, 

especialmente no contexto de alimentos grab and go em situações de pressa, o que 

sugere que, em cenários de tomada de decisão com recursos escassos, esses 

atributos podem ser desenvolvidos como um diferencial competitivo, embora ainda 

não sejam amplamente percebidos pelos consumidores. 

Dessa forma, ao concluir a discussão sobre os atributos relacionados à 

dimensão processo, este estudo também os hierarquiza com base na frequência com 

que foram mencionados nas entrevistas, a saber: (1) impacto ambiental na produção; 

(2) uso de conservantes; (3) inovação no processo; e (4) local de fabricação do 

produto. Embora esses atributos tenham menor relevância em comparação às demais 

dimensões, priorizá-los se torna essencial caso haja a necessidade de avançar na 

implementação de atributos de processo como forma de diferenciação. 

Na dimensão produto, os atributos de segunda ordem relacionados ao fator 

aparência: visual, embalagem e tamanho (Kildegaard et al., 2011; Liu et al., 2022; 

Liang et al., 2022) mostraram-se os mais importantes, sendo mencionados em 19, 15 
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e 7 entrevistas, respectivamente. Isso se deve principalmente ao fato de a pesquisa 

tratar de produtos grab and go, cuja principal característica é serem minimamente 

processados e destinados ao consumo imediato. De forma complementar, observa-

se que, na dimensão produto, a embalagem desempenha um papel essencial na 

decisão de compra, especialmente por sua função de proteção alimentar (Alamri et 

al., 2021). Mencionada em 15 entrevistas, seus aspectos: design, formato, 

integridade, material, facilidade de abertura e tamanho, foram identificados como 

fatores motivadores decisivos na escolha do produto grab and go. 

Ainda na dimensão produto, outro atributo relevante é a visibilidade do produto 

no momento da decisão de compra (Simmonds, Woods & Spence, 2018; 

Cheikhrouhou & Bélisle, 2019). Embora nem sempre tenha sido mencionada de forma 

proeminente, sendo citada em apenas 6 entrevistas, aspectos fundamentais como a 

aparência e o frescor só podem ser percebidos pelo consumidor por meio da 

transparência da embalagem. Além disso, o atributo de segunda ordem frescor 

(Péneau et al., 2006; Rodgers, 2016) se revela essencial para alimentos grab and go, 

tendo sido mencionado explicitamente em 15 entrevistas e aparecendo de forma 

implícita em diversas falas ao longo das entrevistas. Mesmo quando não foi pontuado 

diretamente, sua presença é considerada determinante na escolha de produtos grab 

and go minimamente processados. 

Seguindo na dimensão produto, destacam-se as discussões sobre os atributos 

preço e sabor, cuja relevância era esperada como maior entre os motivadores de 

compra (Taufik & Taufik, 2023; Tepper & Barbarossa, 2020), no entanto, ambos foram 

mencionados nas entrevistas com menor frequência do que os atributos da dimensão 
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localização, muito devido ao fato de que a pressa, como fator situacional, confere 

maior relevância aos atributos de localização. Percebeu-se também que o sabor, 

embora considerado um atributo relevante (Tepper & Barbarossa, 2020), foi citado 

com pouca frequência ao longo das entrevistas sendo minimizado em relação ao 

frescor. Além disso, observou-se que, na presença de frescor e de um bom visual do 

produto, o sabor foi visto como algo esperado, ou mesmo não lembrado, no momento 

de pressa do consumidor. Quanto ao atributo preço, para os consumidores que o 

mencionaram, ele foi reconhecido como determinante, mas a relação custo-benefício 

foi aceita, pelo fato do produto grab and go estar disponível em situações de pressa, 

levando os consumidores a estarem dispostos a pagar um preço maior, desde que 

dentro de suas possibilidades financeiras naquele momento.   

Quanto ao atributo segurança alimentar, observou-se que ele foi pouco citado 

diretamente nas entrevistas. No entanto, sua importância foi percebida de forma 

indireta quando os entrevistados mencionaram atributos como frescor, visibilidade do 

produto, ambiente e atmosfera da loja como relevantes. Percebe-se então que, 

quando presentes, esses atributos têm um impacto positivo na percepção da 

segurança alimentar. 

Dessa forma, ao finalizar a discussão sobre a dimensão produto, este estudo 

hierarquiza seus atributos com base na frequência em que foram mencionados nas 

entrevistas, a saber: (1) visual do produto; (2) embalagem; (3) frescor; (4) validade; 

(5) valor nutricional; (6) preço; (7) sabor; (8) segurança alimentar; (9) peso e tamanho; 

(10) visibilidade; e (11) rotulagem. 
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E no que se refere à dimensão emocional, seus atributos mostraram-se 

particularmente úteis em situações de pressa, onde a falta de tempo, combinada com 

a busca por frescor e segurança alimentar, levou os entrevistados a decidirem suas 

compras baseando suas escolhas em fatores como o histórico de compras, o 

conhecimento prévio da marca e as referências obtidas de outras pessoas ou fontes. 

Essa tendência ressalta a importância da familiaridade e da confiança na marca, que 

podem influenciar significativamente as decisões dos consumidores em momentos de 

pressa (Husnain & Akhtar, 2016). Destaca-se também a hierarquização dos atributos 

emocionais conforme a quantidade de entrevistas em que foram citados, a saber: (1) 

marca; (2) histórico de compras anteriores; (3) referência da loja; e (4) status. 

Como parte final da discussão, observa-se que, assim como os atributos de 

segunda ordem possuem uma hierarquia dentro de suas dimensões, as quatro 

dimensões analisadas neste estudo também apresentam diferentes níveis de 

relevância entre si. A análise dessa priorização indica as dimensões em que os 

esforços devem ser concentrados para atender de forma mais eficaz os consumidores 

de produtos grab and go em situações de pressa. As dimensões priorizadas são: (1) 

produto; (2) localização; (3) emocional; e (4) processo. 
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Capítulo 6 

6 CONCLUSÃO 

Esta pesquisa teve como objetivo compreender quais são os atributos que 

motivam a decisão de compra de alimentos grab and go por consumidores em 

situações de pressa. Os resultados apontaram as para quatro dimensões de atributos: 

localização, processo, produto e emocional nas quais foram distribuídos 25 atributos 

de segunda ordem, identificados a partir de 83 motivadores de compra de primeira 

ordem extraídos de 23 entrevistas. Dessa forma verificou-se a existência de atributos 

capazes de atuar como motivados de compra de produtos grab and go e que o fator 

situacional de pressa vivenciada pelo consumidor no momento da compra impacta 

sua decisão sobre onde e o que comprar.  

Conclui-se que o objetivo deste trabalho foi alcançado ao identificar 25 atributos 

que motivam a compra de produtos grab and go em situação de pressa do consumidor 

e que, dentre esses 25 atributos, destacam-se os relacionados à aparência do produto 

que são o visual e estética, a embalagem, o frescor e a validade; e os relacionados à 

sua localização, que são a conveniência, o ambiente, a atmosfera e os serviços 

prestados pela loja, todos hierarquizados conforme a frequência com que foram 

mencionados ao longo das entrevistas realizadas. Observa-se também que, dentro da 

relação custo-benefício, o consumidor está disposto a pagar mais por produtos grab 

and go em situações de pressa; que o sabor, embora desejado, não é inicialmente 

considerado prioritário ou essencial; e que a segurança alimentar, embora uma 

preocupação constante, é frequentemente percebida de forma indireta por meio de 

outros atributos relevantes associados ao produto e à sua localização. Além disso, em 
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situações de pressa, o consumidor tende a escolher onde comprar priorizando a 

conveniência da loja, o ambiente e a atmosfera em que os produtos são apresentados, 

bem como a presença de serviços que facilitem a experiência de compra, como 

estacionamento acessível e filas reduzidas.  

Ainda é possível concluir que os atributos relacionados ao processo produtivo 

dos alimentos grab and go, como impacto ambiental na produção, uso de 

conservantes, inovação e local de fabricação, podem ser desenvolvidos como um 

diferencial competitivo, embora ainda sejam pouco percebidos pelos consumidores. 

Além disso, investir em atributos emocionais, como a marca, o status e as referências 

obtidas de outras pessoas ou fontes, torna-se útil em situações em que o consumidor 

está com pressa. Isso ocorre porque a falta de tempo, combinada com a busca por 

frescor e segurança alimentar, leva o consumidor a tomar suas decisões de compra 

também com base nesses fatores. 

Os resultados desta pesquisa oferecem contribuições teóricas significativas 

aos estudos sobre os atributos que motivam a compra de produtos alimentares (Wang, 

2010; Elkhattat & Medhat, 2022; Plasek & Temesi, 2019; Lassen et al., 2016; Zafar et 

al., 2022; Vijayakumaran & Nur Amalina, 2018; Wang et al., 2020; Sabri et al., 2020; 

Naehyun et al., 2012), ampliando a discussão ao introduzir um novo tipo de produto: 

os alimentos grab and go. Além disso, esta pesquisa contribuiu ao investigar e 

evidenciar o impacto do fator situacional da pressa sobre a decisão de compra desses 

produtos, um aspecto que ainda não havia sido identificado na literatura. 

No campo das contribuições práticas, este estudo oferece aos gestores da 

indústria e do varejo uma lista de atributos que podem agregar valor aos 
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consumidores, criando assim uma vantagem competitiva para seus negócios e 

aumentando a eficácia na tomada de decisões. Na prática, o presente estudo 

apresenta uma lista hierarquizada dos 25 atributos motivadores de compra de 

produtos grab and go em situações de pressa do consumidor, dispostos a seguir na 

ordem do mais citado para o menos citado: (1) visual e estética do produto; (2) 

conveniência da loja; (3) embalagem do produto; (4) ambiente de loja; (5) frescor do 

produto; (6) validade do produto; (7) valor nutricional; (8) preço; (9) sabor do produto; 

(10) atmosfera da loja; (11) segurança alimentar; (12) marca; (13) peso e tamanho do 

produto; (14) serviço da loja; (15) visibilidade do produto; (16) histórico de compras 

anteriores; (17) referência da loja; (18) rótulo do produto; (19) impacto ambiental na 

produção; (20) status; (21) uso de conservantes; (22) variedade na exposição; (23) 

inovação no processo; (24) local de produção; e (25) quantidade na exposição. Ao 

identificar e hierarquizar os atributos que motivam a compra de alimentos grab and go 

em situações de pressa do consumidor, torna-se possível direcionar estratégias de 

vendas e marketing de forma a maximizar a diferenciação, os resultados e a eficácia 

na comunicação. Além disso, como resultado prático dessas descobertas, sugere-se 

a implementação de uma rotina de pontos de controle operacional que assegure aos 

produtos grab and go um posicionamento favorável em relação aos seus atributos.  

Outra contribuição prática do presente estudo é que, além dos 25 atributos que 

motivam as compras, ele também apresenta uma lista de 83 códigos de primeira 

ordem, que, quando utilizados, podem ajudar a criar um ambiente propício para a 

ativação dos atributos de segunda ordem, potencializando, assim, a eficácia das 

estratégias da empresa. 
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Este estudo apresenta limitações que abrem espaço para investigações 

futuras. Primeiramente, por ser de natureza qualitativa e exploratória, os resultados 

não são generalizáveis. Além disso, considerando que o comportamento de compra 

do consumidor pode evoluir ao longo do tempo, as contribuições desta pesquisa 

refletem um contexto que pode ser alterado por inovações que provocam mudanças 

rápidas nas preferências dos clientes. Assim, novas pesquisas poderão identificar 

atributos adicionais que não foram abordados neste estudo. 

Como sugestão para pesquisas futuras, propõe-se o desenvolvimento de 

estudos que mensurem quantitativamente os resultados apresentados. 

Adicionalmente, recomenda-se a realização de pesquisas em outras regiões do Brasil 

e do mundo, considerando variações culturais, especialmente no que se refere aos 

fatores situacionais de compra, como a pressa. Sugere-se também investigar os 

motivadores de compra de produtos grab and go em situações de fome do 

consumidor, que despertam nele a sensação de desconforto e a necessidade imediata 

de alimentação (Barrett & Lentz, 2016). A pressa e a fome são fatores situacionais 

que podem interferir de forma distinta na lista de motivadores de compra desses 

produtos, alterando as prioridades dos consumidores conforme o contexto em que se 

encontram. 

Como outra sugestão para pesquisas futuras, propõe-se o desenvolvimento de 

um estudo qualitativo que contribua para o entendimento de quais são os melhores 

equipamentos expositores a serem utilizados, bem como a localização ideal dentro de 

uma loja varejista para que os produtos grab and go atinjam seu maior potencial de 

venda e visibilidade.       
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APÊNDICE A - RELAÇÃO DOS ENTREVISTADOS E INFORMAÇÕES 
ADICIONAIS 

 

 

 

 

 

  

ID ENTREVISTADO ORDEM ID ÁTLAS Ti DATA DA ENTREVISTA TIPO DE ENTREVISTA IDADE SEXO

C1 1 99 24/09/2024 Presencial 42 Feminino

C2 2 57 28/09/2024 Presencial 50 Masculino

C3 3 97 28/09/2024 Presencial 47 Masculino

C4 4 71 28/09/2024 Presencial 47 Feminino

C5 5 91 28/09/2024 Presencial 44 Feminino

C6 6 89 28/09/2024 Presencial 51 Feminino

C7 7 63 28/09/2024 Presencial 39 Feminino

C8 8 77 28/09/2024 Presencial 28 Feminino

C9 9 79 30/09/2024 On line 30 Feminino

C10 10 83 30/09/2024 On line 37 Masculino

C11 11 69 01/10/2024 On line 55 Feminino

C12 12 81 01/10/2024 On line 51 Masculino

C13 13 95 01/10/2024 On line 38 Feminino

C14 14 93 06/10/2024 Presencial 49 Feminino

C15 15 67 06/10/2024 Presencial 53 Feminino

C16 16 65 06/10/2024 Presencial 49 Masculino

C17 17 102 06/10/2024 Presencial 55 Feminino

C18 18 73 07/10/2024 Presencial 61 Masculino

C19 19 75 08/10/2024 On line 35 Masculino

C20 20 61 09/10/2024 Presencial 51 Masculino

C21 21 59 09/10/2024 Presencial 59 Masculino

C22 22 85 15/10/2024 Presencial 28 Feminino

C23 23 87 15/10/2024 On line 32 Masculino
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ANEXO A – IMAGENS DE PRODUTOS GRAB AND GO USADAS NA 
VINHETA 1 

Imagem 1: salada de frutas no copo. 

 

 

 

 

 

Imagem 2: salada de folha no pote. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagem 3: sucos naturais frescos em garrafas. 
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Imagem 4: sanduiches 
naturais frescos 

embalados. 

 

Imagem 5: sanduiches tipo wrap frescos embalados. 
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ANEXO B – IMAGENS DO COTIDIANO DE PESSOAS EM SITUAÇÕES DE 
PRESSA UTILIZADAS NA VINHETA 2. 

Imagem 1: No saguão de aeroportos. 
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Imagem 2: Nas compras em supermercados. 

 

Imagem 3: No trabalho. 

 

Imagem 4: No carro. 



88 

 

 

Imagem 5: Nos intervalos das aulas. 

 

Imagem 6: Na rua. 



89 

 

 

Imagem 7: No abastecimento do carro. 

 

 


