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RESUMO

Este trabalho de carater quantitativo tem como objetivo geral analisar as variaveis
na percep¢do dos clientes na escolha de restaurantes em relagdo as Boas Praticas de
Manipula¢ao (BPF) de alimentos no setor de Alimentos ¢ Bebidas (A&B). Com base
teorica do modelo Engel-Kollat-Blackwell (EKB) que aborda os fatores de influéncia, as
fases do processo decisorio para a escolha e decisao de compra de um individuo, e as
BPF. Teorias que norteiam a constru¢ao do mapa teodrico que auxiliou a elaboragdo do
instrumento de pesquisa com trinta e quatro afirmativas. Este instrumento foi aplicado
para mensuragdo da teoria proposta do modelo no setor de A&B para frequentadores de
restaurantes na cidade de Sao Paulo. Portanto, este trabalho propde os seguintes objetivos
especificos: a) Analisar os conceitos tedricos para a identificacdo da percepg¢do do
consumidor as BPF em restaurantes; b) Constru¢do de modelo tedrico em relagdo as
influéncias da percepcdo do consumidor em relagdo as BPF em restaurantes; c)
Constru¢do de uma escala para analise da percepcdo de BPF em restaurantes (gestor em
alimentos e bebidas). A coleta dos dados deu-se por meio de instrumento de pesquisa
composto de trinta ¢ quatro afirmativas referentes a situagdes de possivel percepgao do
comportamento do consumidor por meio de midias sociais como Facebook, Whatsapp e
e-mail no periodo de dezembro de 2018 a janeiro de 2019 na cidade de Sao Paulo. A
pesquisa obteve 361 respondentes e todos foram considerados validos para a analise com
variancia total explicada de 63,51%. A verificacdo dos resultados se deu pela técnica de
analise fatorial exploratoria (AFE) por meio do software SPSS 22. O teste KMO (Kaiser
Meyer Olkin) e o teste de esfericidade de Bartllet indicou que a amostra deveria ser
submetida a este tipo de mensuracdo. A AFE baseou-se pelo método das Componentes
Principais e rotagdo pelo método Varimax em concomitincia com a extragdo € a matriz
anti-imagem (MSA — Measure of Sampling Adequacy). O fator Alpha de Cronbach foi
usado para assegurar a confiabilidade dos fatores do modelo. Em resultado o tratamento
estatistico gerou um agrupamento composto pelos fatores de quatro constructos,
nomeados “Aspectos gerais ¢ Recursos Humanos 17, “Aspectos gerais de instalagdes
edificacdes e saneamento”, “Aspectos gerais ¢ Recursos Humanos I1” e “Aspectos gerais
de condi¢des ambientais”. Os resultados gerados pelo trabalho apontam para a validagdo
do modelo inicial proposto. Assim, entende-se que para o tema desta pesquisa, conhecer
os fatores que podem influenciar o comportamento do consumidor pode indicar o
momento de ajustes nos projetos de abordagem de marketing para oferecer um produto
ou servico adequado ao publico atendido, bem como, identificar a sua percep¢do em
relacdo as BPF em restaurantes.

Palavras chave: Setor de A&B; Gestdo em Alimentos e Bebidas; Restaurantes;
Comportamento do Consumidor; Boas Praticas de Manipulagao.



ABSTRACT

This quantitative work has as general objective to analyze the variables in the perception
of the customers in the choice of restaurants in relation to Food Safety Pratices of foods
in the Food and Beverage (F&B) sector. Theoretical basis of the Engel-Kollat-Blackwell
(EKB) model that addresses the factors of influence, the decision-making phases for the
choice and decision to purchase an individual, and the Food Safety Practices. Theories
that guide the construction of the theoretical map that helped the elaboration of the
research instrument with thirty-four statements. This instrument was applied to measure
the proposed theory of the model in the F&B sector for restaurant goers in the city of Sao
Paulo. Therefore, this paper proposes the following specific objectives: a)To analyze the
theoretical concepts for the identification of consumer perception of Food Safety
Practices in restaurants; b)Construction of a theoretical model in relation to the influences
of consumer perceptions regarding Food Safety Practices in restaurants; c)Construction
of a scale to analyze the perception of Food Safety Practices in restaurants (food and
beverage manager). Data collection was done through a research instrument composed of
thirty-four statements regarding situations of possible perception of consumer behavior
through social media such as Facebook, Whatsapp and e-mail from December 2018 to
January 2019 in the city of Sdo Paulo. The survey obtained 361 respondents and all were
considered valid for the analysis with total explained variance of 63.51%. Results were
verified using the SPSS 22 software. The KMO (Kaiser Meyer Olkin) test and the Bartllet
sphericity test indicated that the sample should be subjected to this type of measurement.
The AFE was based on the Principal Components method and rotation by the Varimax
method in concomitance with the extraction and the Measurement of Sampling Adequacy
(MSA). Cronbach's Alpha factor was used to ensure the reliability of the model factors.
As a result, the statistical treatment generated a group composed by the factors of four
constructs, named "General Aspects and Human Resources I", "General aspects of
facilities buildings and sanitation", "General aspects and Human Resources II" and
"General aspects of environmental conditions ". The results generated by the work point
to the validation of the proposed initial model. Thus, it is understood that for the subject
of this research, knowing the factors that can influence the behavior of the consumer can
indicate the moment of adjustments in the projects of marketing approach to offer a
product or service appropriate to the public served, as well as, identify the their
perception of Food Safety Practices in restaurants.

Keywords: Foods and beverage sector; Food and Beverage Management; Restaurants;
Consumer behavior; Food Safety Practices.
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INTRODUCAO

A sobrevivéncia do ser humano depende do aporte de alimentos que ingere e dos
nutrientes que estes alimentos conferem ao organismo. Para manter estes alimentos ao alcance
da populagdo a cadeia produtiva de alimentos, dentro do setor de Alimentos e Bebidas (A&B)
de uma nacdo, precisa estar preparada para atender as exigéncias da demanda tanto interna ou
externa destes alimentos produzidos (FAO, 2018).

A evolucdo da forma de alimentar-se estd ligada ao desenvolvimento das técnicas de
cultivo de alimentos e 0 modo como esses alimentos poderiam ser conservados até chegarem
sanos ao consumidor final (ABIA, 2017; IBGE 2018).

Ao longo da histéria mundial o setor de A&B, além de contribuir para o
desenvolvimento de toda cadeia produtiva, conquistou seu valor e elevou seu status de
necessidade bésica a prioridade eminente para que o ser humano tenha seu aporte de
alimentos acessivel, eficiente e indculo a satde (BNDES, 2017).

O setor de A&B compde o segmento de mercado de produgdo de produtos e servigos
que caracterizam a indastria alimenticia e ¢ fundamental para as estratégias de
comercializa¢do de toda a produgdo e operacionalizagdo dos servigos oferecidos. Este setor
ainda desenvolve e integra atividades com objetivo em vantagens competitivas derivadas das
economias de custo, de escala, de escopo e das relagdes da rede de distribuicdo e/ou
comercializagdo (MARTINELLI, 1998).

Este setor ainda ¢ representado por grandes varejistas globais que estdo atentos as
demandas de consumo dos paises com economias emergentes e segundo Oliveira et al (2013),
seguem expandindo sua presenca e determinando as tendéncias do mercado interno, onde
qualidade dos alimentos e alimento seguro ¢ o foco de atencdo desses grandes mercados
mundiais.

Desta forma, a seguranga dos alimentos em restaurantes citada como tendéncia do
mercado internacional do setor de A&B, ¢ uma preocupagdo constante deste setor por
impactar diretamente na saide do consumidor, com consequentes prejuizos financeiros aos
estabelecimentos e por ser requisito legal de cumprimento a norma sanitaria vigente em todo
o mundo, que sdo estabelecidas por 6rgaos internacionais e nacionais de um pais.

Dentre as industrias de transformagdo no Brasil, a de alimentos e bebidas ¢ a maior
com R$642,6 bilhoes realizados em 2017 em valor bruto de produgdo (ABIA, 2017). Também

no ano de 2017 alcangando a marca de US$33,4 bilhdes de alimentos processados, de acordo
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com a pesquisa conjuntural da ABIA (2017), com estes nimeros expressivos a busca de
estratégias especificas na gestdo da qualidade e seguranca dos alimentos, e evitar possiveis as
falhas na produgao, retrabalho e perdas significativas em valores monetarios.

O setor de restaurantes, escolhido como objeto de estudo deste trabalho, e de acordo
com o Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares da cidade de Sao Paulo, aponta
que a capital possui 55 mil estabelecimentos no setor de A&B em Sao Paulo e Grande Sao
Paulo. Desses, 12,5 mil sdo restaurantes, de 55 especialidades; e 15 mil bares, faturam juntos
R$400 milhoes mensalmente ¢ R$5 bilhdes ao ano (FONSECA, 2014; PONTES, 2017).

Essa quantidade de restaurantes, bares e similares, implica em uma escolha pelo
consumidor que deve seguir algum critério: status, ambiente, clima, cardapio, curiosidade,
preco, chef de cozinha, estilo de servico, ou qualidade (FONSECA, 2014; PONTES, 2017).

Os restaurantes podem ser definidos, como uma empresa ou organizagdo de
responsabilidades fiscais e legislatorias como qualquer outra empresa juridica, de perfil
complexo, dindmico, repleta de processos ciclicos e pouco previsiveis, e seus gestores devem
tomar decisdes em bases concretas e reais fornecidas por informagdes seguras (MAGNEE,
2003).

Como empresas de obrigacdes legislatorias, os restaurantes estdo sobre os olhares dos
poderes legais dos o6rgdos de direito publico do ambito da saude coletiva, que determinam e
responsabilizam estas empresas, em destaque, os restaurantes, pelos seus atos em detrimento a
saude do consumidor.

Os restaurantes nao somente servem um alimento ou prestam um servigo de refeicao e
acaba a sua responsabilidade de venda, as empresas do setor de A&B sdo diretamente
responsaveis pelo seu comprometimento com a saide do consumidor e a integridade deste
produto e servigo, em até 96 horas, apds este alimento ou bebida ter sido ingerido pelo
consumidor (Portaria SMS 2619, 2011).

Em minha prética como consultora e auditora de Boas Praticas de Manipulagdo de
alimentos (BPF), ¢ notorio os gestores do setor de A&B enfrentarem dificuldades em atender
e compreender a proposta dos itens das leis de BPF e a adequacdo de seu negocio a realidade
financeira do restaurante, pois, também implicam, em investimentos importantes na qualidade
de servigos e produtos.

Propondo a discussdo dos conceitos de marketing e BPF, e um melhor entendimento e
aproveitamento das BPF para fortalecimento de marca com a base da qualidade em servigos

de alimentagdo e quais informagdes os consumidores podem apontar como importantes para
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estes gestores, abordando e descrevevendo os conceitos atribuidos ao comportamento do
consumidor dentro do marketing, bem como para o melhor entendimento de como os
consumidores percebem, ou ndo, as dicas presentes no ambiente de restaurantes em relagio as
BPF.

Pretende-se atingir os seguintes objetivos especificos: a) Analisar os conceitos tedricos
para a identificagdo da percepcdo do consumidor as BPF em restaurantes; b) Constru¢do de
modelo tedrico em relacdo as influéncias da percep¢ao do consumidor em relacdo as BPF em
restaurantes; c)Construcdo de uma escala para andlise da percep¢do de BPF em restaurantes
(gestor em alimentos e bebidas).

O capitulo 1 tem como objetivo apresentar o setor de A&B em seu panorama mundial
e nacional. Respeitando a importancia do segmento por sua contribui¢do ao desenvolvimento
da economia, ndo apenas nacional, mas também global, dentro do setor de restaurantes que
compdem o segmento de refeicao fora do lar.

O capitulo 2 aborda o comportamento do consumidor, os fatores que influenciam o
processo de compra, as fases que este consumidor perpassa ao realizar uma compra, € as boas
praticas de manipulag@o e/ou fabricagdo de alimentos.

O capitulo 3 aborda a metodologia e descreve os procedimentos adotados para testar a

teoria proposta para realizagdo do estudo.
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1. SETOR DE ALIMENTOS E BEBIDAS

Este capitulo tem como objetivo apresentar o setor de alimentos e bebidas (A&B) em
seu panorama mundial e nacional, respeitando a importdncia do segmento por sua
contribui¢cdo ao desenvolvimento da economia, ndo apenas nacional, mas também global.

Serdo abordados conceitos relevantes para o setor de A&B que apresenta, segundo
Reis (2015), uma estrutura complexa com muitas possibilidades de pesquisas pela academia e
responder a questdo problema que ird direcionar este trabalho de pesquisar sobre o
comportamento do consumidor na decisdo de escolha de um restaurante em relacdo as pistas
de gerenciamento das BPF, ou seja, se tais praticas podem influenciar o consumidor no
momento de seu processo decisorio.

E adequado compreender que empreender no setor A&B é um exercicio profissional
que exige de gestores e investidores o conhecimento do setor de A&B, tanto em termos
estratégicos como operacional, e total atencdo as mudancas do mercado e do segmento em
que o negocio esta inserido, com consequente acdo e reagdo dos gestores a demanda dos
consumidores e ao desempenho financeiro do negdcio.

Na estrutura do setor de A&B além dos indicadores econdmicos nacionais e
internacionais destacam-se, para o maior entendimento do capitulo, as obrigagdes a legislagao
sanitaria dentro da cadeia produtiva dos produtos alimenticios destinados a alimentacdo
humana e o adequado enquadramento dos agentes presentes no setor de A&B sobre as
politicas de BPF de alimentos (BRASIL, 2014).

Os riscos envolvidos que impactam na qualidade dos produtos com consequéncia as
implicagdes comerciais que podem inviabilizar a comercializagdo com prejuizos financeiros
para as empresas € danos fisicos ao consumidor final, que incidem diretamente na reputagao
de uma marca ou produto. Desta forma, tem-se a preocupacdo em trazer informagdes de
importancia aos leitores sobre o ponto de vista dos consumidores, publico alvo da pesquisa, a
gestdo das BPF e seu impacto na marca de um restaurante, a busca de informagdes e a
recompra.

O setor de A&B ¢ representado por grandes varejistas globais que estdo atentos as
demandas de consumo dos paises com economias emergentes e segundo Oliveira et al.
(2013), seguem expandindo sua presenca e determinando as tendéncias do mercado interno,
onde qualidade dos alimentos e alimento seguro ¢ o foco de aten¢do desses grandes mercados

mundiais.
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Assim, a seguranc¢a dos alimentos em restaurantes citada como tendéncia do mercado
internacional do setor de A&B, ¢ uma preocupacdo constante deste setor por impactar
diretamente na saude do consumidor, com consequentes prejuizos financeiros aos
estabelecimentos e por ser requisito legal de cumprimento a norma sanitaria vigente em todo
o mundo, e que sdo estabelecidas por 6rgdos internacionais e nacionais de um pais.

Dentre os documentos norteadores das BPF, ¢ destacada a importancia sobre o Codex
Alimentarius, documento elaborado e atualizado pela comissdo e autoridade mundial de
saude, a Organizacdo Mundial de Satde (OMS) ou World Health Organization (WHO),
descricdo e sigla em inglés, onde o Brasil integra a comissdo deste 6rgdo internacional e
derivam as legislagdes e orientagdes de leis e normas aplicadas no territério nacional, a partir
do que prevé a OMS, as legislagdes de BPF nacionais vigentes especificas para o setor de
A&B no Brasil, e sio denominadas conforme a aplicacdo regional. A Figura 1 facilita o

entendimento das autoridades e siglas utilizadas para as BPF.

-

Figura 1 — Organizagao por jurisprudéncia legislativa das BPF
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Fonte: elaborada pela autora com base nas legisla¢des brasileiras de BPF.

A Figura 1 mostra como, as orientagdes sobre as BPF tém sua abrangéncia e
representatividade para o setor de A&B. Os 6rgaos que aplicam estas orientagdes sob a forma
das legislacdes contemplam dados que indicam os problemas causados a saude humana na
auséncia do cumprimento destas orientagdes, e como estas estratégias podem apoiar o0s

restaurantes na gestao de seus processos de qualidade.
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Este capitulo serd apresentado nos respectivos topicos, Setor de alimentos e bebidas:
conceitos e configuragdes; Setor de alimentos e bebidas no Brasil e no mundo; Setor de

alimentos e bebidas no mundo; Setor de alimentos e bebidas no Brasil; e Sintese do capitulo.

1.2 Setor de alimentos e bebidas — conceitos e configuracoes

O setor de A&B compde o segmento de mercado de fabricagdo de produtos e servigos
que caracterizam a indastria alimenticia e, ¢ fundamental para as estratégias de
comercializa¢do destes produtos e servicos. Este setor ainda desenvolve e integra atividades
com objetivo de gerar vantagens competitivas derivadas das economias de custo, de escala, de
escopo e das relagdes da rede de distribui¢do e/ou comercializagdo (MARTINELLI, 1998).

Atualmente o setor de A&B se apresenta por uma complexa rede de provedores,
fornecedores, clientes e outros associados que ampliaram suas relagdes e negociagdes
internacionais fortalecendo as fronteiras do setor, sendo o setor que mais desenvolveu e
cresceu nas ultimas décadas (DAHER, 2015).

Isso faz com que haja necessidade de um melhor controle e mapeamento da
rastreabilidade de produgdo de alimentos, com objetivo de diminuir perdas, custos e
retrabalho na cadeia de producao.

As BPF alertam para os itens de maior preocupa¢do no que tange a producdo de
alimentos e bebidas, sendo que uma contamina¢do de qualquer origem pode determinar
interdicdo de um lote ou vérios lotes de produgdo, inviabilizando dessa forma sua
comercializagdo ou nos casos mais graves a interdigdo dos estabelecimentos que geram
prejuizos financeiros e impactos negativos a imagem de uma marca frente ao consumidor.

Para melhor entendimento do setor e sua constituicdo, a Comissdao Nacional de
Classificagdo (CONCLA) do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a
industria de alimentos, ou fabricacdo de produtos alimenticios, “[...] compreende o
processamento e transformacdo de produtos da agricultura, pecudria e pesca em alimentos
para uso humano e animal” (BRASIL, 2014).

Dentre as industrias de transformag@o no Brasil a de alimentos e bebidas ¢ a maior
com R$642,6 bilhoes realizados em 2017 em valor bruto de produgdo (ABIA, 2017). Também
no ano de 2017 alcangou a marca de US$33,4 bilhdes de alimentos processados, de acordo
com a pesquisa conjuntural da ABIA (2017), e necessita de estratégias especificas na gestao
da qualidade e seguranca dos alimentos que evitem as falhas na produgdo e retrabalho. O

Grafico 1 mostra, de acordo com o relatorio anual do BNDES em 2017, a estrutura dos
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principais segmentos da industria de alimentos no Brasil com representatividade no produto

interno bruto.

Grafico 1 - Segmentos da industria de alimentos de importancia econdmica

M Derivados da Carne
B Beneficiamento de café,chd e cereais
| Laticinios
m Oleos e gorduras
B Aglcares
Derivados do trigo
Derivados de frutas e vegetais

Outros

Fonte: BNDES (2017).

O Grafico 1 indica as divisdbes em porcentagem dos produtos alimenticios de
importancia econdomica no Brasil, e nos fornece uma orientagdo melhor sobre o entendimento
da configuragao do setor de A&B.

Também se pode observar no Grafico 1 o primeiro item em destaque na cor azul
escuro, o setor de Derivados da Carne que possui maior porcentagem de participacdo na
contribuicdo econdmica no PIB do Brasil em 2017 com 28%, mostrando que ¢ o setor que
produz mais unidades de consumo. Isso indica que o setor de Derivados da Carne para
consumo humano, tem além da preocupacdo em atender as necessidades da demanda do
produto, pelos valores econdmicos que movimenta, € também se preocupa com a qualidade
deste produto, pois, segundo Oliveira et al. (2013) a qualidade e seguranca do alimento ¢ item
apontado como tendéncia dos mercados em expansao.

Nos restaurantes, os derivados da carne representam o item de compra e gestdo com
maior valor agregado podendo chegar até 43% de comprometimento do custo de produgdo do
cardapio (KIMURA, 2003), tornando-se uma constante preocupagdo dos gestores que
precisam lidar com a oscilagdo econdmica, obrigando-os a encontrar a melhor solu¢do na
busca para reducgdo dos custos e diversificagdo da oferta de produtos dentro do restaurante.

Apos o entendimento parcial do setor de alimentos, parte-se neste momento para o
setor de bebidas, que ¢ oficialmente representado de acordo com a divisdo 11 da Classificacao

Nacional de Atividades Econdmicas (Cnae) como 2.9 (fabricag¢ao de bebidas).
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Nesse setor, cervejas e refrigerantes representam 82% do volume produzido de
bebidas no Brasil, conforme ilustra o Grafico 2, e 76% do valor total das vendas (BNDES,
2017). O Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (BRASIL, 2014) determina a
apresentacdo da seguinte configuragdo ao setor: a) bebidas alcodlicas: aguardente de cana,
cachaga, coquetel, licor, cerveja, fermentado de fruta, vodca, uisque, rum, gim, caipirinha,
vinho, vinagre e espumante. b) bebidas ndo alcodlicas: refrigerante, refresco, agua de coco,
fermentado acético, preparados so6lido e liquido para refresco e refrigerante, néctar, chd, suco
e polpa.

Segundo o BNDES em seu relatério sobre o Panorama Setorial 2030 de bebidas de
2017, a industria brasileira de bebidas destaca-se como exemplo de industria tradicional que
soube aproveitar todas as oportunidades de crescimento mesmo quando o Brasil estava na
crise econdmica de 2014. A industria de bebidas também conseguiu atender uma nova classe
de consumo emergida desta crise a partir de 2014.

Novos consumidores e o desenvolvimento de novos produtos foram os resultados da
dos ganhos em produtividade do setor de bebidas e estdo ilustrados no Grafico 2 -
Crescimento do setor de bebidas — Brasil, 2003 — 2016, elaborado pelo BNDES com dados
setoriais do IBGE de 2003 a 2016. Comparados ao crescimento da industria de transformacgao,
o PIB e a industria de bebidas, indicando esse desenvolvimento apesar da crise de 2014, e a
queda entre 2015 e 2016, o setor de bebidas ainda se mantém com crescimento acima do PIB

em 2016.
Grafico 2 - Crescimento do setor de bebidas — Brasil, 2003 - 2016
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Fonte: BNDES (2017).
O Brasil ¢ o terceiro maior produtor e consumidor de cervejas e refrigerantes do

mundo ficando atrds de Estados Unidos e China, que também reforga a ilustracdo do Grafico

2 e nos mostra o Grafico 3.
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Grafico 3 — Fabricacdo de bebidas no Brasil

m Cervejas
m refrigerantes

Outros

Fonte: Elaborado pela autora de acordo com ABIR (2016).

No Gréfico 3, se observa a divisdo da participacdo em porcentagem de unidades de
bebidas fabricadas de acordo com as associacdes das industrias de bebidas existentes no
Brasil. Este grafico propde uma configuracdo geral sobre o setor de bebidas no Brasil e sua
participacdo econdmica que contribui para o desenvolvimento do pais.

Os dados do Grafico 3 foram elaborados com base nos dados de producdo de acordo
com os relatérios da Associacdo Brasileira das Industrias de Refrigerantes e Bebidas ndo
Alcodlicas (ABIR) de 2016 e os dados da Associagdo Brasileira das Industrias de Cervejas
(CERVBRASIL) de 2017, divulgados em seus anuarios e disponiveis nos sites das
associacdes. A CERVBRASIL reune as quatro maiores fabricantes de cerveja do pais, que,
juntas, respondem por cerca de, 96% do mercado.

Reis (2015) propde um modelo de classificacdo dos grupos de bebidas para um melhor
entendimento e organizacdo do setor de bebidas, e os itens que compdem as categorias de

bebidas conforme apresentado no Quadro 1 - Proposta de classificagdo dos segmentos de

bebidas.



Quadro 1 - Proposta de classificagdo dos segmentos de bebidas

Tipo

Categoria

Exemplos de Bebidas

Bebidas
Alcodlicas

Fermentadas

Cervejas, vinhos, sidra, champagne, espumantes, cauim,
hidromel, alua, balché, caxiri, chicha, pajauaru, pulque,
retsina, saqué.

Destiladas

Cachaga, uisque, vodca, rum, gim, conhaque, tequila,
absinto, aguardente, arak, armagnac, bagaceira, Bourbon,
brandy, grogue, kirch, metaxa, mexcal, ouzo, pastis, pisco,
soju, tequila, tiquira.

Compostas por
infusdo

Vermouths, licores, anisados, bitters

Mistas

Sangria, coquetel, cooler, bebidas Ice a base de destilados
ou fermentados.

Aguas

Agua engarrafada, dgua sem gés, 4gua com gas, agua de
galdo, potavel, mineral, mineralizada.

Sucos e Nectares

Suco que contém 40-100% de fruta pura, polpa ou suco de
diluidos, produtos para preparo, comercializados em forma
“concentrado” para consumo domiciliar.

Leites aromatizados; bebidas lacteas saborizadas; leite

. ~ Lacteas
Bebidas ndo branco.
alcodlicas Refrigerantes Adogados, sem alcool e contendo didxido de carbono.
Produto ndo gaseificado pronto para beber; bebidas & base
de soja; refrescos com sabores de frutas; guarana natural;
Refrescos . \ , A
bebidas a base de cha prontas para beber; isotonicos,
bebidas energéticas.
Quentes Café, cha, chocolate.
. Sidra sem alcool, espumante sem alcool, vinho sem alcool,
Desalcoolizadas
outras.
Bebidas . .
. Vegetais Ayahuasca, jurema.
Alucinogenas

Fonte: Reis (2015).
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O Quadro 1 proposto por Reis (2015) apresenta uma classificagdo em conformidade

aos Orgaos governamentais e as entidades associativas que apresentam as normatizagdes para

os dados econdmicos na configuragdo do setor de bebidas. Esta classificacdo simplifica o

entendimento ao leitor e ilustra o setor de bebidas para apoiar tanto leitores e gestores em

ferramentas de classificagdo para gestdo no setor de A&B e demostra o panorama do setor de

bebidas apontados nos Graficos 2 e 3.

O Setor de bebidas ainda recebe regulamentacdo e fiscalizagdo de Orgaos

governamentais brasileiros que dispdem sobre os padrdes de qualidade e producao

apresentados no diagrama do setor de bebidas no Brasil, Figura 2, por Reis (2015).
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Figura 2 - Orgdos e entidades do Setor de Bebidas no Brasil
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Fonte: Reis (2015)

A Figura 2 ilustra dentro do setor de bebidas, quais sdo os 6rgdos governamentais e
associacdes que incidem na elaboracdo de leis, resolucdes, dados de mercado e padronizacdes
de qualidade de produtos, nas quais sdo fontes de referéncias para a pesquisa e
desenvolvimento do setor, ¢ indica um entendimento melhor sobre o setor de bebidas e busca
suas referéncias, abrigando seus dados setoriais para que estas informagdes sejam aplicadas de
forma correta e atualizada conforme as demandas de mercados e consumo.

Dentre estes 6rgdos governamentais das legislagdes aplicadas ao setor de bebidas
apontadas na Figura 2, tem-se atengdo especial: Organizacdo Mundial da Satde (OMS) que
determina conceitos, padroes de higiene e qualidade de produtos e suas consequéncias e
impactos na satde da populacdo mundial, e delimita o consumo méaximo e minimo de
alimentos e bebidas também para niveis mundiais; Ministério da Satde (MS) que demanda as
obrigacdes do setor de bebidas para com a saide da populacdo nacional, Ministério da
Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA) que demanda os conceitos e classificacdes e
reforca os padrdes de qualidade definidos pelos MS e OMS.

Retomando ao setor de A&B que desmembra em uma rede complexa de producao que
comporta as atividades econdmicas do agronegdcio e estd diretamente relacionada aos
fornecedores de insumos, equipamentos, maquinas e tecnologias para a agropecudria, a
producao da agropecudria fornecendo os insumos a agroindustria que processa primariamente
os produtos que produz, incluindo os alimentos, a industria de transformacdo ou de
processamento secundario, a cadeia logistica e de comercializagdo conforme o modelo
proposto por Amaral e Guimardes (2017) até chegar ao consumidor final e representado

conforme a Figura 3.
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Figura 3 - Cadeia Logistica

INDUSTRIA
| FORNECEDORES |—> PRODUGAO ->iAGROINDUSTRIAI—> INDUSTRIA DE — DISTRIBUICAO
AGROPECUARIA PROCESSAMENTO SECUNDARIO E SERVICOS
Insumos Matérias-primas Alimentos
Maquinas Matérias-primas industriais
e equipamentos

Fonte: BNDES (2017)
Este modelo proposto por Amaral e Guimaraes (2017) que ilustra a cadeia produtiva

demostra o fluxo que a produgdo de produtos alimenticios segue desde sua produgdo no
campo, que necessitam de fornecedores para o apoio a produgdo agricola, até a distribuicdo e
os servigos nela contidos, e indica a dependéncia de cada um dos elementos desta cadeia e sua
relevancia econdmica. Uma rede coerente e com uma necessidade de uma cadéncia e
harmonia entre estes elementos.

Com a simplificagdo desta rede de elementos indicados, na Figura 3, aborda os
conceitos importantes, para a contextualizagdo do fluxo do processo do setor de A&B. Este
fluxo de processo ¢ impulsionado pela cadeia produtiva ou supply chain, que de acordo com
Silva (2007) pode ser definida como um conjunto de elementos denominados empresas ou
sistemas que interagem em um processo produtivo para oferta de produtos ou servigos ao
mercado consumidor.

A cadeia produtiva de alimentos ¢, de acordo com a Norma ISO 22000 (2006, p.16),
“caracterizada pela sequéncia das etapas e operagdes envolvidas na produgdo, processo,
distribui¢do, estocagem e manuseio do alimento e de seus ingredientes, desde as matérias-
primas até o consumidor final”.

Ainda de acordo com a Norma ISO 22000 (2006, p. 16) que envolve todos na cadeia

de produgdo, incluindo os prestadores de servigos:

[...]cadeia produtiva de alimentos tem seu curso de processo desde os
produtores de alimentos para animais e produtores primarios, até produtores de
alimentos para consumo humano, operadores de transporte e estocagem,
distribuidores varejistas e servigos de alimentagdo (concomitante as organiza¢des
inter-relacionadas, tais como produtores de equipamentos, materiais de embalagem,

produtos de limpeza, aditivos e ingredientes)|...]

Esta cadeia ainda ¢ delimitada pela fabricagdo de produtos alimenticios pelas
industrias que dependem exclusivamente de insumos produzidos pela agricultura, pecuaria e
pesca (BRASIL, 2014), como induastria de transformacdo necessita de apoio logistico de

qualidade para que suas commodities alcancem os destinos intermediarios (grandes varejistas)
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e finais (consumidores) integros e sanos do ponto de vista da legislagdo de alimentos e dos
padrdes de qualidade internacionais.

Com um processo dindmico ¢ um fluxo complexo o setor de A&B tem o apoio
necessario com a aplicagdo das BPF que orientam e facilitam o mapeamento de possiveis
falhas na producdo de alimentos que podem causar contaminagdes e perdas de produgdo, e
inviabilizando a comercializagdo ou danos a integridade da satide do consumidor. Ainda a
aplicacdo das BPF mantém o monitoramento correto para a realizacdo de um processo de

producao evitando o retrabalho e custos financeiros desnecessarios.

1.3 Setor de alimentos e bebidas no Brasil e no mundo

A sobrevivéncia do ser humano depende principalmente do aporte de alimentos que
ingere e dos nutrientes que estes alimentos conferem ao organismo, para manter estes
alimentos ao alcance da populacdo, a cadeia produtiva de alimentos dentro do setor de A&B
de uma nagdo precisa estar preparada para atender as exigéncias da demanda tanto interna ou
externa destes alimentos produzidos (FAO, 2018).

O Setor de A&B além de suprir as demandas de suas popula¢des locais encontra no
desenvolvimento das tecnologias para a agricultura e para a industria de transformacao, o
apoio necessario para o atendimento as demandas internacionais e com isso criar divisas que
melhorem o desempenho em suas balangas comerciais. O Brasil e outros paises, como
Estados Unidos da América (EUA) e China dependem de suas produ¢des no setor de A&B
para o equilibrio financeiro dentro e fora de seu pais de origem (BNDES, 2017; ABIA, 2017;
FAO, 2018).

A se¢do a seguir descreve a importancia do setor de A&B no Brasil e no mundo

apoiado nos dados econdmicos que conduzem a economia global e nacional.

1.3.1 Setor de alimentos e bebidas no mundo

O setor de A&B mundial destaca-se por ser representado por grandes varejistas
globais que estdo atentos as demandas de consumo dos paises com economias emergentes €
segundo Oliveira et al. (2013), seguem expandindo sua presenca e determinando as
tendéncias do mercado interno, onde qualidade dos alimentos e alimento seguro ¢ o foco de
atencdo desses grandes mercados mundiais.

Desta forma, a seguranga dos alimentos em restaurantes citada como tendéncia do

mercado internacional do setor de A&B, objeto de estudo deste trabalho, ¢ uma preocupacao
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constante deste setor por impactar diretamente na saude do consumidor, com consequentes
prejuizos financeiros aos estabelecimentos e por ser requisito legal de cumprimento & norma
sanitaria vigente em todo o mundo, que sdo estabelecidas por Orgdos internacionais e
nacionais de um pais.

E adequado compreender que empreender no setor A&B ¢ um exercicio profissional
que exige de gestores e investidores o conhecimento do setor de A&B, tanto em termos
estratégicos como operacional e total atencdo as mudangas do mercado mundial e do
segmento em que o negocio estd inserido com consequente acdo e reacdo dos gestores a
demanda dos consumidores e o desempenho financeiro do negdcio.

Destaca-se as maiores empresas do setor de A&B no mundo, para posterior discussao
dos dados do mercado nacional. Segundo o QTC (2018), a industria global de A&B
representa mais de 10% do PIB mundial. Ainda indicam que apesar do declinio da economia
nos ultimos anos e da queda nos precos de alimentos e bebidas experimentadas por alguns dos
principais mercados nos ultimos anos, a industria global experimenta um ritmo de
crescimento constante. Este crescimento se deve pelos lideres de algumas das maiores
empresas do setor no mundo. Ainda, de acordo com o site, a Forbes Global 2000 de 2017 lista
as maiores empresas do setor de A&B. Baseado neste levantamento a Tabela 1 apresenta as

empresas que mais se destacaram no setor de A&B mundial:

Tabela 1: As maiores empresas do setor de A&B no mundo

Posigdo | Empresa Valor de mercado em Bilhdes
1 Nestle $229.5
2 PepsiCo $159.4
3 Coca-Cola $182.9
4 Kraft Heinz Company $1104
5 Anheuser-Busch InBev $213.1
6 Mondelez International $67.4
7 Danone $42
8 Diageo $71.2
9 Archer Daniels Midland $25.6
10 Heineken $23

Fonte: Adaptado com base em QTC (2018).

Tendo como base a Tabela 1, ressalta-se que além de grandes multinacionais, um
aspecto interessante ¢ que sdo marcas consagradas no mercado, tanto mundial, como no
mercado brasileiro. Nota-se, valores consideraveis, uma demonstracdo da importancia do
setor, ainda mais quando se compara com os valores faturados pelas empresas brasileiras

conforme indicado na Tabela 2.
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Em termos de comparacdo, mesmo com dados diferentes, se pensarmos no valor da
marca com o faturamento das empresas apresentadas, as informagdes sdo importantes para

apresentar o setor no panorama mundial e nacional, conforme apresentado nas tabelas.

Tabela 2: As 10 empresas brasileiras de maior faturamento em 2017

Posi¢do | Empresa UF | Setor Faturamento em
Milhdes R$
1 Petrobras RJ | Quimica e Petroquimica 282.589.000
2 JBS SP | Alimentos ¢ Bebidas 170.380.526
3 Vale RJ | Mineragdo, Cimento e Petroleo | 94.633.264
4 Ultra SP | Atacado e Distribui¢ao 77.352.955
Raizen
5 Combustiveis RJ | Atacado e Distribui¢do 63.743.209
6 Eletrobras DF | Utilidades e Servigos Publicos | 60.748.853
7 Braskem 4 BA | Quimica e Petroquimica 47.700.000
8 Grupo Carrefour Brasil | SP | Varejo 47.361.367
9 AMBEV SP | Alimentos ¢ Bebidas 45.602.561
10 Telefonica (vivo) SP | Telecom 42.508.459

Fonte: Adaptado Ranking 1500 Estaddo Empresas Mais (2018).

Um exemplo é a comparacao entre as posi¢cdes niimero 1 e 2 das Tabelas 1 e 2 entre as
empresas Nestlé e Petrobras e PepsiCo e JBS respectivamente. Verifica-se que a empresa
Petrobras apresenta apenas 3,3% de seu faturamento de 2017 em relag¢do ao valor de mercado
da empresa Nestlé e da JBS ¢ de 2,6% em relacdo a PepsiCo, demonstrando a importancia do
setor de A&B no mundo.

Outro ponto que cabe destaque ¢ que das empresas listadas na Tabela 1 todas sdo de
bens de consumo, e ndo fabricantes de commodities — ndo que as mesmas nao o fabriquem,
mas os principais produtos comercializados por estas marcas ndo se encaixam nesta categoria
de producdo. Ainda em relagdo a estes nimeros, deve-se frisar o tamanho destas corporagdes,
com destaque a Nestlé com um valor muito acima do segundo colocado, a Pepsi. Outro ponto
que deve ser esclarecido € que os numeros apresentados ¢ o seu valor de mercado, que como
se tratam de companhias de capital aberto, os valores podem variar, por isso, temos diferenca
entre valores em relacdo a sua posicao.

Neste momento partimos para uma distingdo de cada uma das empresas listadas na
Tabela 1 e tendo como base os dados da QTC em 2018, a nimero 1 da lista Nestlé ¢ uma das
maiores empresas de alimentos e bebidas do mundo. Atualmente, possui mais de 328.000
funcionarios e mais de 2.000 marcas, que vao desde icones globais a favoritos locais,

apresentando-se em 191 paises em todo o mundo e segundo informagdes da propria Nestlé em
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2018 com a participacdo e penetracdo de 99% nas casas dos consumidores finais no Brasil e
no mundo (QTC, 2018).

Desde 1965, a nimero 2 da Tabela 1, a PepsiCo ¢ uma das maiores empresas de
bebidas nos EUA. Conta com mais de 264.000 funcionarios, a PepsiCo tem um portfolio
complementar de alimentos ¢ bebidas que inclui 22 marcas, e cada uma gerou mais de US § 1
bilhdo em vendas anuais estimadas em 2016, seguindo a Tabela 1, agora descreveremos a
empresa Coca-Cola, uma das marcas mais valiosas e reconheciveis do mundo, o portfolio da
empresa Coca-Cola apresenta marcas de 21 bilhdes de dolares. Por meio do maior sistema de
distribui¢cdo de bebidas do mundo, a Coca-Cola também ¢ a principal fornecedora mundial de
bebidas gasosas e destiladas conhecidas mundialmente. Mais de 1,9 bilhdo de porgdes de
bebidas feitas pela Coca-Cola sdo apreciadas pelos consumidores em mais de 200 paises.

Na posi¢do numero 4 da Tabela 1 a Kraft Heinz Co. é descrita pela QTC em 2018
como uma das maiores produtoras mundiais de alimentos processados e bebidas. Os
principais produtos da empresa incluem condimentos e molhos, queijos e laticinios, refeicdes
no ambiente, refeigdes congeladas e refrigeradas para bebés e nutrigdo.

A Anheuser-Busch InBev SA na posicdo nimero 5 da Tabela 1 representa segundo
dados da QTC (2018) umas das principais empresas de bebidas do mundo. Suas atividades
incluem fabrica¢do, marketing e distribuicdo de bebidas alcodlicas e ndo-alcoolicas, e ¢
detentora de marcas conhecidas mundialmente de cerveja em todo o mundo. As cervejas
Budweiser, Corona e Stella Artois, sdo as marcas que a empresa possui.

A Mondelez International, Inc. seguindo o ranking da QTC de 2018 e numero 6 da
Tabela 1 é um fabricante e comerciante lider mundial de salgadinhos e bebidas. Os produtos
da empresa incluem bebidas, biscoitos, refei¢des, chocolate e chicletes e doces. Suas marcas
incluem, biscoitos das marcas Nabisco, Oreo e LU; Cadbury, Leite lacteo Cadbury,
chocolates Milka e goma Trident.

As posigdes 7 e 8 respectivamente temos na Tabela 1 a empresa Danone SA que ¢
descrita uma das maiores empresas mundiais na industria de processamento de alimentos e
operando por meio das quatro divisdes principais: Produtos Lacteos Frescos, Aguas, Nutrigdo
Inicial e Nutrigdo Médica. A Diageo ¢ lider global em bebidas alcodlicas com mais de 200
marcas mundialmente famosas, como uisques Johnnie Walker, Crown Royal, JeB, Buchanan,
Windsor e Bushmills, Smirnoff, Ciroc e Ketel One vodkas, Capitdo Morgan, Baileys, Don
Julio, Tanqueray e Guinness. Todos os anos, a Diageo produz mais de 6,5 bilhdes de litros de

alcool de mais de 100 fabricas em 30 paises (QTC, 2018).
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A Tabela 1 finaliza com as posi¢des 9 com a empresa Archer Daniels Midland Co. e a
posi¢do 10 com a empresa Heineken. A empresa Archer Daniels Midland Co. ¢ fornecedora e
lider mundial de processadores de alimentos e ingredientes alimenticios para sementes
oleaginosas, milho, trigo, cacau e outros produtos alimenticios e agricolas. Com um quadro
funcional em 2017 com mais de 32.300 funciondrios e atendendo clientes em mais de 160
paises.

A Heineken ¢ a maior empresa de cerveja do mundo, com marcas como Heineken,
Amstel, Ancora, Biere Larue, Bintang, Birra Moretti, Cruzcampo, Desperados, Dos Equis,
Foster, Newcastle Brown, Ochota, Primus, Sagres, Sol, Estrela, Strongbow Tigre e zywiec.

Apenas em termos de comparagdo, segundo o site Valor Economico (2018) as cinco
maiores empresas em valor de mercado, sdo: Apple (US$ 1,002 trilhdo), Amazon (US$
734,85 bilhdes), Microsoft (US$ 725,7 bilhdes), Alphabet (US$ 723,48 bilhdes), e Facebook
(US$ 505,9 bilhdes). Nas maiores empresas do mundo em valor de mercado, ndo apresenta
em suas primeiras colocagdes nenhuma empresa do setor de A&B, mas acredita-se que uma
caracteristica da nova economia, na qual as empresas de tecnologia sdo aquelas mais
valorizadas no mercado.

Ainda em termos de comparagdo, ¢ importante destacar, ainda como base o ranking da

Forbes, as maiores empresas do setor de A&B tendo como base o total de suas vendas:

Tabela 3: As maiores empresas do setor de A&B em faturamento

Posi¢do | Empresa Vendas totais em | Vendas de alimentos

milhoes em milhoes
1 Nestle US$ 92,155 US$ 79,725
2 PepsiCo USS$ 62,799 US$62,799
3 Anheuser-Busch InBev US$ 45,517 US$45,517
4 The Coca-Cola Company USS$ 41,863 USS$ 41,863
5 JBS US$ 42,595 US$ 38,055
6 Tyson Foods USS$ 36,881 USS$ 36,881
7 Archer Daniels Midland US$ 62,346 US$ 34,045
8 Mars USS$ 33,000 USS$ 33,000
9 Cargill USS$ 107,164 USS$ 30,000
10 Kraft Henz Company USS$ 26,487 USS$ 26,487

Fonte: Adaptado com base em QTC (2018).

Os numeros apresentados na Tabela 3 indicam a responsabilidade e a importancia
econdmica das empresas mais influentes do setor de A&B no mundo, com volumes de vendas
totais que contribuem para o PIB mundial mesmo se tratando de empresas de marcas
consolidadas global e localmente e todas sdo de bens de consumo, e ndo fabricantes de

commodities — ndo que as empresas listadas na Tabela 3 ndo fabriquem os produtos de suas
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marcas, porém, os principais produtos comercializados por estas empresas ndo se definem
nesta categoria de produgao.

Mesmo com numeros positivos que indicam a produtividade em crescimento
constante, o setor de A&B encontra também um desafio de grandes propor¢des que podem ser
geradas pelo ndo cumprimento dos requisitos basicos de higiene dos alimentos e a facilitagdo
a disseminagdo de doencas veiculadas por produtos alimenticios que caracterizam um risco a
satide dos consumidores e ao desempenho financeiro do negdcio.

Estes riscos contabilizam prejuizos de propor¢des mundiais como os embargos de
paises importadores ou até mesmo um recall em alimentos, tomando como exemplo o recall
ocorrido em 2016, segundo o site Food Safety Brasil em 2017, de uma marca de farinhas no
Reino Unido que teve um prejuizo de U$13,2 milhdes em custo de um tnico recall por causa
de um surto de contaminagdo microbiolégica atribuida ao produto. Estes custos podem ser
superiores aos custos diretos de qualquer produto (CODEX ALIMENTARIUS, 2006; FOOD
SAFETY BRASIL, 2017).

Se faz necesséario, para melhor entendimento ao leitor, a relagdo ao objeto de pesquisa,
os restaurantes e as BPF, abordarem sobre os 6rgdo governamentais internacionais que
orientam e determinam as orientacdes sobre as BPF que atuam nos EUA.

Nos EUA o Centers for Disease Control and Prevention (CDC) ¢ o 6rgio responsavel
também por pesquisa e divulgagdo dos dados sobre contaminagdes de alimentos e recalls nos
EUA. Em seu site, o CDC descreve sua missdao de protecao e seguranga em saude de todos os
riscos que podem ocorrer a na¢gdo de ordem mundial ou local. O CDC se compara a Agéncia
de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) no Brasil.

O CDC divulga em seu site a seguinte missao:

O CDC trabalha 24 horas por dia, 7 dias por semana, para proteger a América das
ameagas a saude, seguranga e protegdo, tanto estrangeiras quanto nos EUA. Se as
doengas comecam em casa ou no exterior, sdo cronicas ou agudas, curaveis ou
evitaveis, erro humano ou ataque deliberado, CDC combate doengas ¢ apoia
comunidades e cidaddos a fazer o mesmo (CDC, 2018).

O CDC tem como 6rgao de base o Food and Drugs Administration (FDA) e trata-se
de um 6rgao do governo dos EUA de responsabilidade do Departamento de Satde e Servigos
Humanos que tem a premissa de investigagdo e protecdo a saude publica incluindo produtos

alimenticios.
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Diariamente o CDC disponibiliza em seu site em suas paginas de midias sociais 0s
dados de investigacdo de surtos de contaminacdo de alimentos e bebidas tanto em restaurantes
como em industria de alimentos e bebidas.

Podemos citar como exemplo a divulgacdo em agosto de 2018 no site do CDC um
surto atribuido aos restaurantes da cadeia de Fast Food MacDonald’s pelo agente bacteriano
Ciclosporiase ligado a Fresh Express Salad Mix vendido nos restaurantes do McDonald's nos
EUA (CDC,2018).

Em 23 de agosto de 2018, o FDA divulgou que um total de 507 casos confirmados por
laboratério de infec¢do por Cyclospora foram relatados em pessoas que consumiram saladas
dos restaurantes McDonald's. Os casos foram relatados por 15 estados e pela cidade de Nova
York. A investigagcdo estd em andamento e o FDA estd atualmente revisando informacgdes
sobre distribuicao e fornecedores de alface e cenoura (CDC, 2018; FDA, 2018).

Estes dados do CDC sdo acessiveis para qualquer pessoa e indicam a preocupacao das
autoridades nos EUA sobre o impacto que pode ser causado devido auséncia da aplicagdo das
BPF no setor de A&B

Para o leitor e gestores de restaurantes cabe ressaltar que os prejuizos causados pelas
quebras de regras das BPF vao além de danos fisicos aos consumidores. Estes danos iniciados
no final da cadeia de produc¢do podem causar uma retroalimentacdo no fluxo da cadeia de

suprimentos, ¢ desencadeando diversos prejuizos econdmicos.

1.3.2 Setor de alimentos e bebidas no Brasil

Importagdes e exportacdes de alimentos e bebidas geram diariamente no mundo uma
movimentagdo financeira de alto risco, o que reflete diretamente no desempenho da balanga
comercial de qualquer pais. S6 no Brasil em 2017 os dados foram de superdvit em relagao ao
ano anterior, com a contribui¢ao de U$33,4 bilhdes somente do setor de alimentos ¢ bebidas,
49,8% do total de U$67,7 bilhdes da balanga comercial nacional realizada em 2017 segundo
dados da Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacao (ABIA, 2017).
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Grafico 4 - Faturamento Liquido do segmento de A&B em 2017
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Fonte: ABIA (2017).
O Grafico 4 indica, de acordo com a ABIA (2018), os segmentos do setor de A&B e a

contribuicdo de cada segmento no ano de 2017, em bilhdes de Reais do faturamento liquido
que compdem o setor. Mais uma vez o destaque do Grafico 4 € para o setor de derivados de
carnes que alcangou o valor de R$137,6 BI. Este valor refere-se a 21% do faturamento total
realizado do setor de A&B em 2017, que foi de R$642,6 BI.

O segmento de derivados de carnes no Brasil exportou em 2017, para 153 paises no
mundo, de acordo com ABIA (2018), e tem como representante a empresa JBS que em 2016
ficou em 2° lugar classificada pela receita liquida de R$282,5milhdes realizada no ltimo ano
fiscal, segundo o ranking das 1500 Brasil, do site Estaddo EmpresasMais. Estes dados
reforcam o cuidado e alertam para o impacto econdomico e a responsabilidade das industrias
referente a qualidade dos alimentos e sua seguridade sanitédria por se tratar de alimentos com
alto potencial de contaminacdo, perecibilidade e custos, exigindo estratégias de
rastreabilidade de falhas em toda a cadeia de produgao.

Vale ressaltar novamente que em restaurantes, os derivados da carne representam o
item de compra e gestdo com maior valor agregado, podendo chegar até 43% de

comprometimento do custo de producgdo do cardapio (KIMURA, 2003), e torna-se constante a
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preocupacgdo dos gestores que precisam lidar com a oscilagcdo econdmica, encontrar a melhor

solugdo para reduzir custos e também diversificar a oferta de produtos do restaurante.

1.4 Restaurantes

Esta pesquisa destaca os restaurantes da cidade de Sdo Paulo que compdem o
segmento de refei¢do fora do lar.

Sera utilizado como conceito de restaurantes as definicdes de Magnée (2003), sendo,
uma empresa ou organiza¢do de responsabilidades fiscais e legislatorias como qualquer outra
empresa juridica, de perfil complexo, dindmico, repleta de processos ciclicos e pouco
previsiveis e seus gestores devem tomar decisdes em bases concretas e reais fornecidas por
informagdes seguras.

E adequado compreender que empreender em restaurantes é um exercicio profissional
que exige de gestores e investidores o conhecimento do setor de A&B, tanto em termos
estratégicos como operacional, e total atencdo as mudancas do mercado e do segmento em
que o negocio estd inserido com consequente agdo e reagdo dos gestores & demanda dos
consumidores e o desempenho financeiro do negdcio.

Os restaurantes sdo empresas que geram negocios e alimentam além do consumidor a
cadeia de producdo de alimentos e bebidas, sendo alvo de estudo de instituigdes como a
Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL) o Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) no Brasil e pela Nacional Restaurant Association
(NRA) nos EUA que divulgam os dados do setor disponiveis para gestores e pesquisadores.

Por levantamento realizado pelo SEBRAE em 2106 em Alimentagdo Fora do Lar no
estado de Sao Paulo, apontou que 88% dos restaurantes nao possuem filiais, 44% abrem todos
os dias e 87% desses restaurantes servem almogos; € que com o tempo, esses
estabelecimentos se destacam pela alimentacdo servida ou pelo servico prestado, e a
consequéncia disso ¢ a sua especializa¢do. Seus funcionarios trabalham sob o regime da CLT,
com piso salarial definido pelo sindicato e recebem como beneficios, vale transporte, vale
alimentacdo, cesta basica e plano de saude.

Os estabelecimentos analisados pelo SEBRAE (2016) eram regulamentados, e
justificaram pela atuagdo dos 6rgdos fiscalizadores e 90% deles ja passaram por fiscalizacao.
Os proprietarios reconhecem a importancia do POP (Procedimentos Operacionais Padrdo)

relacionados a higiene dos equipamentos, aos alimentos, a cozinha e ao estabelecimento.
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Os perfis dos donos de restaurantes apontaram para heterogénicidade, pois, variam em
suas formagdes, tempo de mercado e tipos de estabelecimento (SEBRAE, 2016). Sendo que,
33% dos proprietarios de restaurantes possuem formagdo técnica na area, e dos
estabelecimentos pesquisados na cidade de Sao Paulo, 36% dos proprietarios possuiam
especializag¢do nas areas de gastronomia, engenharia de alimentos ou nutri¢do, por perceberem
a importancia da especializacdo em seus estabelecimentos, pois o aprendizado empirico ou
subjetivo do negdcio nao ¢ suficiente para a gestdo do restaurante (SEBRAE, 2016).

A pesquisa também apontou que os colaboradores dos restaurantes avaliados
apresentavam uma baixa porcentagem de formacdo, sendo que no estado de Sdo Paulo
somente 28% dos colaboradores possuem formacgao, e isso ocorre por comegarem a trabalhar
na area sem planejamento e por indicacdo de parentes e amigos (SEBRAE, 2016).

Esta falta de formacdo dos colaboradores em suas areas de atuagdo proporcionam
indices baixos de salarios, alta rotatividade no setor e jornada diaria de trabalho maior que 8
horas didrias (SEBRAE, 2016). Os colaboradores entrevistados ainda informam interesse em
continuar no setor de restauragdo e ainda se tornarem proprietario de seu proprio negocio, €
para isso tem interesse em realizar cursos profissionalizantes conforme suas necessidades e
disponibilidade de tempo (SEBRAE, 2016).

Os dados da pesquisa do SEBRAE sobre o panorama do setor de AFL de 2016
reforcam os itens da legislacdo brasileira de BPF, sobre o desenvolvimento constante dos
funcionarios do setor de A&B. Estas informagdes sdo importantes para gestores e investidores
do setor de restauragao.

O setor de restaurantes, de acordo com o Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e
Similares da cidade de Sdao Paulo, aponta que a capital possui 55 mil estabelecimentos de
Setor de A&B em Sio Paulo e Grande Sdo Paulo. Desses, 12,5 mil sdo restaurantes, de 55
especialidades; e 15 mil bares. E faturam juntos R$400 milhdes mensalmente e R$5 bilhdes
ao ano. Essa quantidade de restaurantes, bares e similares, implicam em uma escolha pelo
consumidor que deve seguir alguns critérios: status, ambiente, clima, cardapio, curiosidade,
preco, chef de cozinha, estilo de servico, ou qualidade (FONSECA, 2014; PONTES, 2017).

De acordo a ABRASEL os niimeros de estabelecimentos que fornecem refeicdes com
o perfil apontado pelo SEBRAE (2018) como AFL conta com cerca de 1 milhdo de
estabelecimentos, que tem a frente dois milhdes de micro e pequenos empreendedores com

perfil de gerenciamento familiar. O segmento de restauragdo emprega diretamente 6 milhdes
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de brasileiros segundo dados da ABRASEL o que representa cerca de 8% dos empregados do
Brasil.

Definir o perfil ou a tipologia indica o melhor entendimento do segmento e todo
restaurante deve apresentar uma identidade ou conceito que o defina e que se ajuste a seu
publico alvo. Assim, o restaurante que conhece seu cliente se faz atento as suas necessidades e
apresenta um conceito definido e estruturado, expresso em um ambiente adequado ao perfil
do cliente e a identidade definida para o simples ou para o sofisticado, compondo um servigo
bem feito e uma refei¢do de encontro com a expetativa de seus atendidos (FONSECA, 2014;
PONTES, 2017).

Apresentada por Jack Miller, em “Menu pricing and Strategy”, de 1922 e adaptada por
Fonseca (2014) a tipologia de restaurantes, utilizada neste momento para melhor
entendimento de conceitos sobre o setor de restauracdo, classifica os restaurantes de acordo
com o couvert médio dos restaurantes em quatro categorias e também apontada por Pontes
(2017):

Quadro — 2 - Tipologia de restaurantes de acordo com o servigo ou couvert

Tipologia Caracteristica Estabelecimentos/categoria

Quick  service  ou | Servigo rapido com valor | Restaurantes que servem comidas por quilo,

econdmico baixo fast-food, delivery, cafés, quiosques ¢
vendedores de rua

Midscale ou familiar Estabelecimento situado | Pizzarias, cantinas, churrascarias, etc.

entre os restaurantes mais
baratos ¢ mais caros,

posicionamento bem
definido, normalmente
sdo classificados pela
expressao “restaurante
familiar”
Moderate upscale ou | Servico e cardapio bem | Dirigidos por chefs jovens ou possuem um
moderado elaborados, com pregos | cardapio assinado por um chef de renome,
atrativos em bistro, restaurante contemporineo e
internacional
Upscale ou luxo Restaurantes mais | Gastronomicos ou luxuosos.

sofisticados do mercado
Fonte: Fonseca (2014); Pontes (2017).

O Quadro 2 representa uma orienta¢do mais generalizada sobre a tipologia de servigo
oferecido pelo restaurante que facilita a orienta¢do e busca de informagdes ao consumidor. E
para que o gestor tenha uma melhor identificacdo de seu estabelecimento ao mercado e pode
ser classificada pelo ticket médio ou até pelo tipo de comida que ¢ servida (PONTES, 2017).

A legislagdo em BPF conceitua os estabelecimentos de fornecimento de alimentagdo
nas seguintes referéncias, sendo que a PORTARIA 2619/11 — SMS (2011), com

jurisprudéncia na cidade de Sdo Paulo, ndo categoriza e ndo classifica os restaurantes e
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somente aplica a generalidade de um servigo de alimentacdo aos estabelecimentos produtores
de refeicdo. A CVS — 5 (2013), de jurisprudéncia ao estado de Sdo Paulo, conceitua no item
XL - servicos de alimentagdo: empresas comerciais (exemplos: restaurantes de todo tipo
inclusive industriais, lanchonetes, buf€s, entre outros) ou servigos incluidos em instituigoes
sociais (exemplos: cozinhas de creches, escolas, asilos, hospitais, entre outros), cuja atividade
predominante ¢ a preparacdo e a oferta de refeicdes prontas para consumo individual ou
coletivo, servidas, principalmente, no mesmo local.

Pela RDC n° 216 de 2004 que aborda o Regulamento Técnico de Boas Praticas para
Servigos de Alimentagdo, indica no inciso 2.17 Servi¢o de alimentacdo: estabelecimento onde
o alimento ¢ manipulado, preparado, armazenado e/ou exposto a venda, podendo ou ndo ser
consumido no local. Legislagdo que abrange todo o territorio nacional brasileiro.

Para evitar a exclusdo de procedimentos de higiene e gerenciamento da qualidade, a
legislagdo aplicada no Brasil de BPF ndo categoriza os restaurantes conforme sua tipologia
em servicos ou tiquete conforme apontado por Miller (1922); Fonseca (2012) e Pontes (2017).
A generaliza¢do pode distanciar diividas na aplicagdo da legislagdo ou ainda aumentar os
questionamentos pelos gestores para o ambito da aplicacdo da conformidade da BPF.

Diante dessa realidade dos restaurantes em 2016, o SEBRAE realizou um estudo sobre
o Segmento Alimentag¢do Fora do Lar (AFL) e demonstrou que este setor possui 41% dos 2,8
milhdes de negocios do segmento de Servigo do Estado de Sao Paulo.

Esse resultado aponta um setor amplo e complexo, composto por uma cadeia de
suprimento que abrange a cadeia de produgdo e distribui¢do de alimentos e bebidas, insumos,
equipamentos e servicos, € possivelmente tem como fim os restaurantes e outros
estabelecimentos de servico de alimentagdo e bebidas descrito conforme a proposta de Pontes

(2017), baseado no Cnae 2.0 Alojamento e alimentagdo (Tabela 4).

Tabela 4 - Cnae 2.0 Alojamento e alimentagao

Secdo Divisdo Grupo Classe Denominagdo

1 Alojamento e alimentagao.

56 Alimentagdo.

56.1 Restaurantes e outros servigos de alimentacao
e bebidas.

56.11-2 Restaurantes e outros estabelecimentos de
servigos de alimentacdo e bebidas.

56.12-1 Servigos ambulantes de alimentacao.

56.2 Servicos de catering, bufé e outros servigos
de comida preparada.

56.20-1 Servicos de catering, bufé e outros servigos
de comida preparada.

Fonte: Pontes (2017)
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A cidade de Sao Paulo conta com 10% dos 50 melhores restaurantes da América
Latina. E o que a revista de destaque do setor de restauracio, a Magazine Restaurante,
apresentou em sua edicao especial de 2017, The word’s 50 best restaurants e a lista apontou o
ranking dos restaurantes brasileiros de destaque, ficando em niimeros: 3, D.O.M.; 8, Mani; 24,
a Casa do Porco; 28, Mocotd e 45, Tuju. Desses, o D.O.M. possui 2 Estrelas Michelin e o
Mani e Tuju 1 Estrela; além disso, o Mocoté e A Casa do Porco sio Bib Gourmand,

restaurantes que apresentam uma 6tima relacao custo/beneficio (PONTES, 2017).

1.5 Breve sintese do capitulo

Este capitulo teve como objetivo apresentar o setor de alimentos e bebidas (A&B) em
seu panorama mundial e nacional, respeitando a importdncia do segmento por sua
contribuicdo ao desenvolvimento da economia, ndo apenas nacional, mas também global. O
setor de A&B contribui diretamente para o desenvolvimento de um pais e do mundo. Foram
apresentados dados que indicam e reforcam a importadncia econdmica e de pesquisa, €
desenvolvimento nos segmentos do setor de A&B.

Tanto no Brasil como no mundo o setor de A&B abriga as maiores e mais relevantes
empresas da industria de transformagdo e agronegocio da economia global, indicando que sdo
os responsaveis pela maioria das vagas e abertura de postos de trabalho.

Os restaurantes integram a cadeia de producdo de alimentos e participam ativa e
economicamente do setor de A&B contribuindo para o desenvolvimento comercial do Brasil e
o gerenciamento assertivo de otimizagdo de recursos. Além da constante preocupacdo de seus
gestores, pois, ndo ha reutilizacdo destes recursos no item insumos para a produgdo, os
alimentos.

Tendéncias mundiais apontam para a qualidade e rastreabilidade na producdo de
alimentos como item basico de modelo gerencial. As BPF podem indicar uma estratégia de
gestdo e rastreabilidade do fluxo de produgdo e evitar os prejuizos com os riscos ocorridos na

auséncia ou descumprimento das BPF.
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2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E BOAS PRATICAS DE
MANIPULACAOEM RESTAURANTES

O capitulo de comportamento do consumidor tem como objetivo abordar e descrever
sobre os conceitos atribuidos ao comportamento do consumidor em acordo aos autores que
norteiam o tema dentro da area de marketing, bem como para o melhor entendimento de como

os consumidores percebem, ou ndo, as Boas Praticas de Manipulacdo de Alimentos (BPF).

2.1. Comportamento do consumidor

Este capitulo se faz necessario para o entendimento da percep¢do da escolha do
consumidor ao restaurante pelas BPF. Com esta parte do trabalho, pretende-se atingir os
seguintes objetivos especificos a) Analisar os conceitos tedricos para a identificacdo da
percep¢do do consumidor as BPF em restaurantes; b) Constru¢do de modelo tedrico em
relagdo as influéncias da percep¢do do consumidor em relacdo as BPF em restaurantes; c)
Constru¢ao de uma escala para andlise da percep¢ao de BPF em restaurantes (gestor em
alimentos e bebidas).

Muitos estudos sdo voltados ao consumo como pratica, além da academia os espagos
como agéncias de publicidade, institutos de pesquisa de mercado ou departamentos de
inteligéncia de marketing, também fazem circular os estudos de importancia académica e
convergidos em pesquisas que de um modo geral apontam para a administracdo e vendas de
bens ou servigos (ROCHA; BARROS 2016; MERLO; CERIBELI, 2014; QUEZADO et al.
2015).

Em termos gerais pode-se entender como comportamento do consumidor, a area
dentro das cadeiras de Marketing que, conforme Oliveira (2007) e Gade (1998), compreende
o estudo de como os consumidores alvo de uma empresa selecionam, escolhem, compram e
usam os produtos ofertados pelas organizagdes, bem como onde, como, porque, com quem,
quando compram, usam e descartam produtos e servigos. Também dentro desse processo, 0s
fatores que podem, de forma direta ou indireta, influenciar estes consumidores no momento
da compra.

As pesquisas na area de comportamento do consumidor destacam-se por seu carater
empirico de abordagem positivista, que sugere contestacdo (PINTO e LARA, 2008; CERVI e?
al. 2015; FURTADO, 2017), ou seja, por uma abordagem positivista acredita-se que o
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comportamento do consumidor possa ser compreendido com uma abordagem sistémica, pois,
basta identificar as causas iniciais, que as finais poderdo ser facilmente determinadas.

Os individuos envolvidos no processo de compra sdo definidos como consumidores,
que compram para atender as necessidades individuais ou coletivas em sua vivéncia na
sociedade de consumo contemporanea (JISANA, 2014). J4, em termos de nomenclatura,
aqueles que compram para consumo proprio ou de terceiros, conforme destaca Oliveira
(2007) sao denominados de clientes, como por exemplo, as compras para mercado B2B
(empresas para empresas).

Em mercados cada vez mais competitivos pelos quais as empresas buscam, o que nao
foge a regra o setor de alimentos e bebidas, mais precisamente quando fala-se de restaurantes.
Identificar os determinantes de compra, com a compreensdo das fases pelas quais um
consumidor passa até chegar ao momento de compra ¢ um dos fatores primordiais para os
negdcios, ainda mais quando se tém em mente, os momentos da verdade.

Para Quezado et al. (2015), determinar o momento da verdade para o consumidor ¢
um desafio com muitas varidveis, que podem influenciar a escolha de um produto ou servico.
Para os gestores do setor de A&B, a defini¢do clara e assertiva destas variaveis podem
determinar fatores de sucesso para o empreendimento e sobrevivéncia do negécio.

Dessa forma para identificar estes fatores determinantes de compra, faz-se necessario
o entendimento do processo de decisdo de compra para assim, compreender melhor os
momentos da verdade, bem como o processo de entrega de valor em mercados competitivos,
em nosso caso em particular, o setor de A&B.

Assim, destaca-se que o processo de decisdo de compra, inicia-se quando o
consumidor percebe a inércia entre seu estado atual e o estado desejado. Esta diferenca de
potencial é provocada por estimulos internos ou externos. Entretanto, apenas a existéncia de
uma necessidade ndo gera um ato de compra. E necessirio que a mesma seja reconhecida
como relevante, portanto, a compra ¢ um ato inerente ao convivio do individuo a sociedade
que esté inserido (JISANA, 2014; PANKAJAKSHI e SAVITHA, 2015; FURTADO, 2017).

O consumo ¢ um ato inerente a sobrevivéncia. Um processo por meio do qual as
pessoas conseguem satisfazer suas necessidades e seus desejos. As necessidades que motivam
o consumo podem ser utilitarias, que indicam a situagdo de uso, ou hedonicas que indicam a
busca de prazer (CERVI et al., 2015).

Tendo como base o significado de necessidades, desejos € o que leve estes

consumidores a perceberem esta privagdo de algo. O comportamento do consumidor ¢ o
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estudo de como individuos, grupos e organizagdes, selecionam, compram, usam e descartam
bem, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos (LONGART,
WICKENS e BAKIR, 2016), sendo influenciados por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos.

A partir desta parte introdutéria para o adequado entendimento do comportamento do
consumidor, em parametrizagdo da problematica que direciona o trabalho, parte-se neste
momento para o entendimento dos fatores que podem influenciar o consumidor em seu

processo de compra.

2.2. Fatores que influenciam o comportamento do Consumidor

Os consumidores estdo em interagdo dinamica com o ambiente, na sociedade ¢ no
nucleo familiar que convivem. Este circulo de vivéncia constantemente influencia as
motivagdes nas compras, € consequentemente no comportamento dos consumidores. Estas
interagcdes podem ser relacionadas as transformagdes que o consumidor passa ao longo de sua
existéncia, afinal a cada momento ele poderd ser influenciado por véarios estimulos que
moldam o seu comportamento (OLIVEIRA, 2017).

E nestas transformagdes, nota-se a busca pelas empresas em compreender estas
modificagdes, e as consequentes transformag¢des em produtos e servicos que poderdo ser
disponibilizado ao mercado (JISANA, 2014; CANTO, 2018).

Ao setor de A&B, em especial aos gestores de restaurantes, o impacto das pesquisas
sobre o comportamento do consumidor se apresenta relevante. Diante do fato da oferta de
diferentes segmentos do setor de restauracdo, disponivel aos consumidores que encontram um
desafio ao tentar escolher um local para sua refeicdo, e com muitas informagdes e influéncias
antes da compra e experimentacdo ao servigo do restaurante, sugerindo que o comer fora do
lar indica uma compra de alto envolvimento, requerendo funcionarios altamente perceptivos e
treinados (LONGART, WICKENS e BAKIR, 2016).

Portanto, entende-se como importante ao gestor, a compreensdo dos fatores que
influenciam o comportamento de compra, ainda mais quando, neste caso em particular,
tratam-se de fatores que podem prejudicar a sua satide no momento do consumo.

Assim, entende-se que para o tema desta pesquisa, conhecer os fatores que podem
influenciar o comportamento do consumidor pode indicar o momento de ajustes nos projetos
de abordagem de marketing para oferecer um produto ou servigo adequado ao publico

atendido, bem como, identificar a sua percep¢ao em relagdo as BPF em restaurantes.
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2.2.1. Fator cultural

A cultura ¢ a expressdo de valores basicos, percepcdes, desejos e comportamentos
adquiridos pela aprendizagem da relagdo familia — individuo — sociedade. Ainda comportando
instituicdes importantes para este individuo na constru¢do de sua cultura, sendo considerada
como item obrigatorio para analise de estratégias de Marketing por caracterizar o fator de
relevancia no comportamento de consumo (PANKAJAKSHI e SAVITHA, 2015).

Neste caso, considera-se fator relevante pelo fato de ser um dos mais influentes no
processo de decisdo de compra, visto que conduz a habitos e costumes presentes em um
determinado territorio (LONGART, WICKENS e BAKIR, 2016).

Ainda fazem parte do contexto cultural as subculturas que conferem as bases para a
estrutura de uma cultura, constituidas das instituicdes religiosas, nacionalidade, regionalidade,
grupos raciais, etc. (JISANA 2014).

Também, pode-se configurar como bases da cultura, a sub-cultura, como o conjunto de
habitos e comportamentos relacionados a determinados sub-grupos sociais, as classes sociais,
que se configuram como fortes determinantes das bases do conjunto de habitos delimitados
em um determinado territorio (GADE, 1998; OLIVEIRA, 2007).

Em relagdo a estes fatores culturais que serdo delimitados no estudo e, em relagdo aos
comportamentos dos clientes, acredita-se que os fatores a seguir sejam aqueles que possam

apresentar uma maior influéncias na percepc¢ao das Boas Praticas de Manipulagdo como:

2.2.1.1. Educaciao
A educagdo reflete no desenvolvimento do individuo que se relaciona melhor com seu

ambiente e percebe sua interagdo com a sociedade e seus pares (OLIVEIRA, 2017).

2.2.1.2. Género

Homens e mulheres costumam ter orientacdes atitudinais e comportamentais
diferentes que podem estar relacionadas a caracteristicas genéticas e sociabilizacdo (KOTLER
e KELLER, 2012).

As mulheres tém a tendéncia de um perfil comunitdrio e assimilam informagdes e o
ambiente em que vivem como um todo, e os homens podem apresentar perfil individual e

objetivo por isso focam parte do ambiente que permite o cumprimento de suas metas

(LONGART, WICKENS e BAKIR, 2016).
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No que tange ao comportamento de compras, o homem necessita de convite a
experimentacdo, e as mulheres experimentam normalmente indicando sua interacdo com o
todo (KOTLER e KELLER, 2012).

Estudos evidenciam que homens e mulheres usam estratégias de processamento de
informacgdes significativamente diferentes que afetam sua formagdo de julgamento (JEONGA
e JANG, 2016).

Fan, Wu e Mattila (2016), reforcam que o processamento de informagdes do sexo
masculino como mais l6gico e analitico, e as mulheres como mais subjetivas, intuitivas e
respondentes as emogoes.

Os homens podem parecer mais logicos porque tendem a concentrar-se seletivamente
nas pistas salientes disponiveis, empregam sinais heuristicos que substituem o processamento
de informagdes mais detalhadas (JEONGA e JANG, 2016).

Ao mesmo tempo, as mulheres parecem ser subjetivas devido a sua tendéncia de
incorporar todas as pistas disponiveis, incluindo aquelas aparentemente intangiveis e sutis. As
mulheres tendem a usar uma estratégia abrangente e se envolver em uma andlise mais

completa e detalhada das informagdes disponiveis (FAN, WU e MATTILA, 2016).

2.2.1.3. Classe Social

Entende-se por classe social, segundo Oliveira (2017, p. 128) a “divisdo de um
determinado publico pelo rendimento e pelas posses de sua familia. Essa divisdo estd descrita
em indicadores alfabéticos de A como a classe mais alta até a E indicando a classe mais
baixa”.

A forma de mensuracdo da classe social ¢ o método de andlise dos produtos ou bens
que as familias possuem, como exemplo, televisores, automoveis, geladeiras e também o grau
de instruc¢do. Atribui-se uma pontuagdo para cada produto ou bem que refere ao nivel de

classe social da familia avaliada (OLIVEIRA, 2007).

2.2.2. Fator Social

Compreende-se como fatores sociais a influéncia dos grupos sociais no sentido de
impor determinados comportamentos que sejam adequados para o seu convivio em sociedade
(GADE, 1998; OLIVEIRA, 2007), ou seja, conforme Rocha et al. (2017), ¢ o papel da

sociedade em fazer com que os consumidores venham a escolher e adquirir determinados
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padrdoes de compra. Pensando em termos mercadologicos a influéncia dos fatores sociais

subdividem-se em grupos de referéncia, familia, funcdo e status.

2.2.2.1. Grupos de referéncias

Grupos de referéncias sdo os grupos que tem influéncia direta ou indiretamente nas
atitudes ou comportamento dos individuos que compdem este grupo. Os individuos usam
esses grupos como pontos de referéncias para o aprendizado atitudinal, crengas e
comportamento em sociedade para adapta-los em sua vida (FURTADO, 2017).

Familia e amigos intimos sdo considerados grupos de referéncia primaria na vida de
uma pessoa devido a sua frequéncia de interagcdes. Colegas de escola, vizinhanga e outros
conhecidos fazem parte do grupo secundério desta pessoa, indicando uma intensidade menor

de interacdo a referéncia de interagdo do grupo (LONGART, WICKENS e BAKIR, 2016).

2.2.2.2. Familia

A familia ¢ referida como o fator social do comportamento do consumidor por
comumente influenciar o individuo em sua decisdo de compra. E na familia que este individuo
terd sua maior contribuicdo de aprendizado e referéncias éticas e culturais. Cada compra
revela a influéncia de cada integrante familiar que ao se deparar com uma decisdo de compra

se depara também com o seu momento da verdade (JISANA, 2014).

2.2.2.3. Status e func¢des

As pessoas possuem diferentes papéis e status na sociedade que dependem diretamente
dos grupos de referéncias na qual estdo inseridas. Estes grupos incluem a familia, clubes,
organizacdes a que esta pessoa pertence. Os papéis desempenhados mudam conforme a
situacdo que o consumidor esté inserido, exemplo, na familia o pai desempenha seu papel de
pai, entretanto, no trabalho este pai desempenhara seu papel de funcionario (OLIVEIRA,
2007; JISANA, 2014).

Desta forma, pode-se compreender como papel deste consumidor na sociedade, a
representacdo de determinados comportamentos direcionados a situagdes que o individuo se
encontre em um grupo social. O status pode ser compreendido, segundo Rocha et al. (2017)
com a representacdo deste papel, ou a simbologia de sua posi¢do em um determinado grupo,

complementa Oliveira (2007).
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Em principio, acredita-se que os fatores sociais terdo pouco impacto na forma pela
qual um consumidor percebe, ou ¢ influenciado pelas dicas ambientais que os

estabelecimentos comerciais oferecem para identificacdo das BPF.

2.2.3. Fator pessoal

Os fatores pessoais focam para as necessidades individuais do consumidor. Ao
contrdrio das influencias de maior grau, como as descritas anteriormente, os fatores pessoais
estdo relacionados ao individuo em si, ndo mais deste e suas relacdes em sociedade, ou com
aspectos culturais, mesmo eles ainda estando presente na percepgao dos clientes (OLIVEIRA,
2007; JISANA, 2014). Assim, entende-se esta variavel que influencia o comportamento do
consumidor como as caracteristicas comportamentais que influenciam este consumidor em
relagdo ao seu ciclo de vida. A seguir apresenta-se de forma resumida os principais fatores

que compreendem esta variavel que influencia o comportamento de compra.

2.2.3.1. Idade e Ciclo de Vida

Com o passar do tempo, a fisiologia corporal e cronologica do consumidor se modifica
e suas preferéncias de compra também (JISANA, 2014). Isso quer dizer que a cada fase
cronologica de vida, os gostos e preferéncias dos consumidores sofrem alteragdes, e
consequentemente, suas preferéncias.

Presume-se neste trabalho que a idade dos clientes possa influenciar em sua percepgao
em relagdo as BPF, visto que, assume-se que quanto mais experiente este consumidor, maior
sua atencdo em relagdo a alimentagdo, higiene e outros cuidados.

O ciclo de vida familiar consiste em diferentes estagios como infancia, casal recém-
casado, filhos, etc., que modificam o foco de consumo do consumidor e alteram
substancialmente o desenvolvimento de produtos apropriados para cada etapa (OLIVEIRA,
2007; JISANA, 2014). Apesar de considerarmos que este fator pode influenciar na forma pela
qual os clientes percebem as BPF, devido a certa dificuldade em relacionar tais fatores, neste

estagio da pesquisa ndo sera abordado.
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2.2.3.2.0cupacio e Situacdo Econdmica

De acordo com Oliveira (2007, p. 156):

[...]Jo padrdo de compra do consumidor varia de acordo com sua ocupagio, seja em
termos de sua formacg@o académica, profissdo ou o cargo ou posi¢do que ocupa em
sua profissdo. A ocupag¢io de um consumidor pode influenciar seu comportamento
de compra, indicando também seu poder de compra e o quanto este consumidor
pode estar disposto a pagar para ter um produto ou usufruir de um servigo.

Desta forma, pode-se inferir que quanto maior a posi¢cdo que uma pessoa ocupa dentro
de uma cadeia hierarquica, melhor serd a sua situacdo economica. Ampliando sua percep¢ao
de consumo e elevando sua exigéncia ao grau de servico prestado (LONGART, WICKENS e
BAKIR, 2016).

2.2.3.3.Estilo de vida

Estilo de vida refere-se a maneira como uma pessoa vive em uma sociedade e expressa
suas opinides, valores e atividades, ¢ molda todo padrdo de atuacdo e interacdo no mundo
(OLIVEIRA, 2007).

O Quadro 3 destaca os estilos de vida mais comuns segundo Oliveira (2007).

Quadro 3 — estilos de vida

Estilo de vida Caracteristicas

Atualizados Bem-sucedidos, sofisticados, ativos, lideres natos. Preferem produtos
sofisticados e caros.

Satisfeitos Maduros, satisfeitos, a vontade e reflexivos; buscam durabilidade,
funcionalidade e valor nos produtos.

Empreendedores Bem-sucedidos, orientados para a carreira ¢ o trabalho; buscam produtos
conceituados, de prestigio ¢ que demostrem sucesso.

Experimentadores Jovens, vigorosos, impulsivos e rebeldes; gastam parte de sua renda com roupas,
fast-food, musica, cinema e video.

Crédulos Conservadores, convencionais e tradicionais; preferem produtos conhecidos e
marcas tradicionais.

Lutadores Instaveis e inseguros; buscam aprovagdo; tém recursos limitados e preferem
produtos da moda que imitem aqueles de maior poder aquisitivo.

Executores Préticos, autossuficientes, tradicionais, orientados para a familia preferem
produtos com uma finalidade pratica ou funcional.

Esforgados Mais velhos, resignados, passivos, preocupados, com recursos limitados; sdo
fiéis a marcas favoritas, pois sdo muito cautelosos.

Fonte: OLIVEIRA (2017).

Ainda de acordo com Oliveira (2007, p. 158), “os estilos de vida podem alterar em
acordo com as mudangas que ocorrem com a sociedade”, e ainda ressalta indicios de
influéncia relacionados com estas caracteristicas. Essas caracteristicas ndo serdo evidenciadas

na pesquisa, pelo fato de acreditar que podem ndo estar relacionadas a percepcao dos clientes.
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2.2.4. Fator psicologico

Entende-se por Fator Psicoldgico nos estudos em Marketing como o entendimento de
como ocorrem os processos para despertar necessidades e desejos nos consumidores (ROCHA
et al.,2017). E por meio desse processo de analise que se pretende entender a inquietagio que
surge quando um desequilibrio interno leva a pessoa a adquirir determinado produto ou
servico, complementa os autores.

Na literatura mercadologica usada para este trabalho, destacam-se quatro fatores
importantes que afetam o comportamento de compra do consumidor. A saber: motivacao,
percepcao, aprendizagem, crengas e atitudes (JISANA, 2014). Destaca-se que em principio,
tais fatores ndo serdo considerados na pesquisa, mas acredita-se que seja importante serem

apresentados para o melhor entendimento da mesma.

2.2.4.1. Motivacao

Entende-se, em termos de Marketing, como motiva¢do a atividade realizada por um
consumidor para saciar uma necessidade especifica e determinada. Assim, cada individuo tem
necessidades diferentes, e estas necessidades podem ser classificadas de acordo com a teoria
das necessidades de Maslow (KOTLER e KELLER, 2012), que as classifica como
necessidades fisiologicas, necessidades de seguranca, necessidades sociais, necessidades de
autoestima ¢ necessidades de autorrealizacao (JISANA, 2014).

As naturezas das necessidades seguem pontos de relevancia entre as necessidades,
portanto, uma necessidade torna-se um motivo quando ¢ mais urgente que pode levar o
consumidor a buscar satisfacdo. E a forma de buscar a satisfagdo ou para sanar suas
necessidades, ¢ o que motiva o consumidor a realizar determinada a¢do ou comportamento.
Quando essa necessidade for satisfeita, deixara de ser um motivador e a pessoa tentara entdo

satisfazer a proxima necessidade importante (JISANA, 2014).

2.2.4.2. Percepc¢io

Selecionar, organizar e interpretar informagdes de maneira a produzir um significado a
experiéncia do mundo ¢ chamado percepcdo. O que um individuo, pensa sobre um
determinado produto ou servico, ¢ sua percepcao para o mesmo. Particularmente, individuos
com as mesmas necessidades podem ndo comprar produtos similares devido a diferenca na

percepcdao (KOTLER e KELLER, 2012).
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Destacam-se para o entendimento da problemdtica da pesquisa trés diferentes
processos perceptivos: atencao seletiva, distor¢ao seletiva e retencao seletiva.

Atencdo ¢ a alocagdo de uma capacidade de processamento a algum estimulo, e como
os consumidores estdo expostos aos estimulos que podem ndo ser uteis na busca da satisfagcdo
de suas necessidades de consumo, a atengdo seletiva é acessada para que os individuos
prestem aten¢do somente as informagdes que sdo uteis para eles ou seus familiares imediatos
(JISANA, 2014). Considerando que, em caso de distor¢ao seletiva, os consumidores tendem a
perceber a informacdo de uma forma alinhada aos seus pensamentos e crengas existentes
(OLIVEIRA, 2007).

Portanto, a retengdo seletiva considera que a memoria aloca todas as informacgdes
conforme sua importancia ao individuo que apresenta a tendéncia de esquecer ao longo da
exposicao aos estimulos, aquilo que ¢ apoiado em suas crencas e atitudes (OLIVEIRA, 2007;

KOTLER e KELLER, 2012).

2.2.4.3.Crencas e Atitudes

O consumidor estabelece crencas e atitudes especificas em relacdo a varios produtos.
Tais crengas e atitudes compdem a imagem da que este consumidor elabora a respeito de uma
marca ou produto e servico, onde, afetam o comportamento de compra, sendo objeto de
interesse para os gestores, em especial os do setor de A&B em destaque neste trabalho. Jisana
(2014) aponta que os profissionais de marketing podem mudar as crengas e atitudes dos
clientes lancando campanhas especiais a esse respeito.

Desta forma, pode-se entender como crengas a forma pela qual um consumidor
acredita firmemente em algo e desta forma isso ird conduzir a sua atitude em relagdo a um
produto ou servico. Uma crencga positiva levard a uma atitude adequada em relacdo a oferta, e

0 contrario também sera valido.

2.2.4.4.Aprendizagem

O agir de um individuo ¢ a maneira que esse individuo pode aprender que consiste em
mudangas no comportamento em detrimento a experiéncia vivenciada. O consumo ¢
aprendido desde a infancia como o comportamento humano. Pode ser estimulado por meio de
interacdo de impulsos, estimulos, sinais, respostas e ciclos em um complexo sistema de

integracao social (LONGART, WICKENS e BAKIR, 2016).
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2.3. Processo de Decisao de Compra

Além dos fatores citados que influenciam o comportamento ¢ importante destacar o
processo de decisdo de compra para um melhor entendimento da problematica dos
norteadores da pesquisa; a) Analisar os conceitos tedricos para a identificacdo da percepgao
do consumidor as BPF em restaurantes; b) Constru¢do de modelo tedrico em relacdo as
influéncias da percepcdo do consumidor em relacdo as BPF em restaurantes; c)Construcao de
uma escala para analise da percepcdo de BPF em restaurantes (gestor em alimentos e
bebidas).

Assim, nesta parte do trabalho nos deteremos ao modelo de Engel, Kollat e Blackwell,
visto que, acredita-se ser o mais adequado ao proposto.

O modelo Engel, Kollat e Blackwell, também conhecido por teoria de comportamento
do consumidor EKB, tem por objetivo analisar de qual maneira os individuos ordenam os
fatos e as influéncias para tomar suas decisdes de compras, que para tais consumidores,
parecem logicas e consistentes (BLACKWELL et al., 2005). Dividido em cinco estagios ou
atividades, a saber: Reconhecimento do problema; Busca de informagdes; Avaliagdo das
alternativas; Decisdo de compra e Comportamento pdés compra (ROCHA e BARROS, 2006;
PANKAJAKSHI e SAVITHA, 2015).

Retomando o conceito que fatores externos e internos influenciam o ato de compra e
por consequéncia as etapas do processo. Segundo Blackwell et al. (2005), os fatores
influenciadores sdo divididos em trés grupos: diferencas individuais, influéncias ambientais e
processos psicologicos que compreendem o processamento de informacgdo, aprendizagem e
atitudes (PANKAJAKSHI e SAVITHA, 2015; LONGART, WICKENS e BAKIR, 2016).

Com relagdo as influéncias ambientais, incluem-se aspectos que compde a construcao
social do individuo como cultura e classe social, bem como a situacdo atual em que se insere.
Sob esta perspectiva, diferencas individuais envolvem aspectos pessoais do consumidor que
compreendem da motivacdo aos recursos disponiveis. Sendo que a etapa de busca de
informagdes, em especial, tem grande influéncia nas expectativas prévias do consumidor, que
podem moldar suas motivagdes e interesses (ROCHA e BARROS, 2006).

O consumo ¢ um fato social capaz de gerar representacdes coletivas (DURKHEIM,
1970), sendo — e essa ¢ uma intui¢do basica — refratario a explicagdes que o reduzam ao
individuo (LONGART, WICKENS e BAKIR, 2016)

Para o setor de A&B o envolvimento do consumidor tem sido considerado um fator

importante com consideravel influéncia nas decisdes de compras em restaurantes, ressaltando
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a possibilidade de ser uma tarefa desafiadora pela gama de oferta que este consumidor
encontra disponivel no setor (LONGART, WICKENS e BAKIR, 2016).

Em sentido amplo, portanto, a area de estudos cientificos denominado comportamento
do consumidor, busca compreender, descrever e organizar os processos que individuos,
grupos ou organizag¢des utilizam para selecionar, adquirir, usar e dispor de produtos, servicos,
ideias ou experiéncias com o objetivo de satisfazer as proprias necessidades, e o efeito e causa
que esses processos t€m sobre os seus atores imediatos e a sociedade em geral (NALINI,
CARDOSO e CUNHA, 2013).

Em situacdes de aquisi¢cdo de produtos ou contratagdo de servigos, os processos de
tomada de decisdo de compra e escolha constituem grande parte do funcionamento psico-
logico do consumidor (JISANA 2014; QUEZADO et al. 2015; PANKAJAKSHI e
SAVITHA, 2015; FURTADO, 2017; BHALERAO, PANDEY, KUMAR, 2017).

Conhecer estes processos, assim como verificar a influéncia das varidveis
interindividuais e do contexto ambiental onde ocorrem as agdes de consumo que os definem,
tem sido visto como empreendimento cientifico de grande utilidade ao desenvolvimento
tecnologico de varias areas voltadas, direta ou indiretamente, a compreensao e ao controle do
comportamento de consumir humano, em especial ao setor A&B para restaurantes e seus
gestores, assim como a educagcdo e protecdo do consumidor (NALINI, CARDOSO e
CUNHA, 2013).

2.3.1. Fases do processo de compra

Para o processo de consumo ocorrer de fato, ¢ atribuido ao comportamento do
consumo as fases do processo de compra, que se caracteriza por um processo dindmico e
repetido conscientemente ou inconscientemente, pelo ator principal do processo, o
consumidor (OLIVEIRA 2007; SOLOMON, 2016; LONGART, WICKENS e BAKIR, 2016).

A definigdo destas fases torna-se necessaria para a explanagdo deste capitulo no ponto
que ilustram o momento em que o consumidor define suas preferencias ao experimentarem
um produto ou servico, e atribuirem os fatores que o levam a recompra deste produto ou

Servico.
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Figura 4 — Fases do processo de decisdo de compra

Reconhecimento do
problema

Comportamento
pos compra

Busca de
informagao

Processo de
decisdo de
compra

Avaliagdo das
alternativas

Decisao de compra

Fonte: Adaptado de Solomon (2006); Kotler e Keller (2012).

2.3.1.1. Reconhecimento do Problema

A velocidade das fases pode variar pelo tipo de produto ou servigo em relagdo ao seu
valor de mercado, porém sem o reconhecimento do problema que leva o consumo, este
processo nao se inicia (JISANA, 2014).

O consumidor inicia o processo de compra quando reconhece um problema ou uma
necessidade que pode ser desencadeada pelos estimulos internos ou externos, descritos nos
fatores que influenciam o comportamento do consumidor (OLIVEIRA, 2007; LONGART,
WICKENS e BAKIR, 2016).

As necessidades fisioldgicas ou um estimulo interno de uma pessoa, como a fome, por
exemplo, emergem a consciéncia e transforma-se em impulso desencadeando uma busca para
a satisfacdo desta necessidade (FURTADO, 2017).

O reconhecimento do problema (ou necessidade) ¢ um estdgio importante e ¢
diferenciado entre o estado real e o estado ideal. O consumidor reconhecerd uma diferenca
entre seu estado real e qual deveria ser o estado ideal. Isso pode ocorrer por conta de
estimulos externos ou internos (PANKAJAKSHI e SAVITHA, 2015; LONGART,
WICKENS e BAKIR, 2016).

2.3.1.2. Busca de informacoes
Apbs o reconhecimento de um problema especifico, o consumidor passa a fase de

Buscas de Informagdes, ou seja, as informagdes disponiveis com o consumidor podem ser
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consistentes com outros dados apoiados em suas crengas e atitudes. Enquanto estiver
envolvido no estagio de busca de informagdes, o consumidor tentard coletar mais informagdes
de varias fontes (PANKAJAKSHI e SAVITHA, 2015).

O individuo fica vulneravel a exposi¢ao dos estimulos que possam chamar a atengdo
ao seu problema, para que sejam recebidos e armazenados ou retidos em memoria. Este
método de informagdo ¢ de natureza seletiva e o consumidor aceita a informacdo, que ¢é

conclusiva para o que ¢ percebido por eles (LONGART, WICKENS e BAKIR, 2016).

2.3.1.3. Avaliacio das alternativas

O consumidor passa pelo processo de avaliar as alternativas além de produtos e
servigos, € as marcas disponiveis. Os métodos usados para avaliar produtos e ou servigos
dependera dos objetivos delineados pelo consumidor, motivos e personalidade. O consumidor
também tem certas crengas predeterminadas sobre as varias marcas em termos de as

caracteristicas associadas as diferentes marcas (JISANA, 2014).

2.3.1.4. Decisao de compra ou Escolha

A escolha do consumidor dependera de sua intengdo e atitude e sobre conformidade
normativa e circunstancias antecipadas. O cumprimento normativo diz respeito ao grau de que
o consumidor ¢ influenciado por outras pessoas de seus grupos de referéncia
(PANKAJAKSHI e SAVITHA, 2015; LONGART, WICKENS e BAKIR, 2016). O
consumidor elegendo suas necessidades provocadas por estimulos internos ou externos passa
a perceber o envolvimento com o produto ou servico (JISANA, 2014).

Esse envolvimento ¢ descrito pela bibliografia como nivel de interesse do consumidor
por um produto e ou servico especifico e as decisdes tendem a ser relevantes quando o
consumidor sente que pelo julgamento através do entendimento das crencas e atitudes, a
percepcao de risco em relagdo a sua decisdo de compra (SOLOMON, 2012). Portanto, pode
significar que o consumidor acredita haver consequéncias negativas ao escolher a opg¢ao
errada (DANELON, 2012).

O risco pode ser elevado quando associado a um produto ou servigo de alto valor
agregado, percebido também em um fator de escolha do consumidor, dica visivel para outros
consumidores ou pessoas com consequente situacdo de constrangimento associado a escolha

(DANELON, 2012; JISANA, 2014).
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Desse modo, um produto ou servigo de valor agregado menor tem a mesma relevancia
de outro de maior valor — por exemplo em restaurantes um prato de determinado alimento sem
sua manipulacdo em conformidade as BPF pode correr o risco de contaminacdo e oferecer ao
consumidor um risco eminente de doenga, interferindo diretamente em sua condi¢do de satde
(DANELON, 2012).

Solomon (2012) relaciona cinco tipos de risco, os produtos e os consumidores que
tendem a ser afetados por cada tipo, descritos no Quadro 4.

Quadro 4 — Riscos
Consumidores suscetiveis
ao risco

Risco Capital de risco Compras suscetiveis ao risco

Individuos com renda
Monetario Dinheiro e imoveis. relativamente  baixa e
poucos bens.

Itens caros que exigem gastos
substanciais.

Meios alternativos para

o desempenho da Os produtos ou servigos cuja compra

Consumidores praticos sdo

Funcional funcdo ou o . . € Cujo uso exige comprometimento
) 0s mais sensiveis. .
atendimento da exclusivo do comprador.
necessidade.

Produtos mecénicos ou elétricos que

Idosos, criangas, gestantes . . . !
’ 45 8 coloque a vida ou a integridade fisica

Integridade fisica,

Fisico , o e pessoas com condigdes . .
saude e vitalidade. PEsso ¢ em risco, medicamentos, tratamento
patologicas. 1 . ;
médico e alimentos e bebidas.
Produtos socialmente visiveis ou
Social Autoestima e a Individuos inseguros e | simbolicos, como roupas, joias,
autoconfianga. inconstantes. carros, casas ou equipamento

esportivo.

Luxos pessoais muito caros que
podem gerar sentimento de culpa e
bens ndo durdveis e servigos cujo uso
exige autodisciplina ou abnegagao.

Individuos que nao tém
Psicolégico | Afiliagdes e status. respeito proprio ou nao sao
atraentes aos pares.

Fonte: Adaptado de Solomon (2012).

Cabe ressaltar a importancia da definicdo de riscos em seguranca dos alimentos, em
acordo com as BPF que estdo relacionadas ao risco fisico indicado no Quadro 4 (SOLOMON,

2012; DANELON, 2012; JISANA, 2014).

2.3.1.5. Comportamento pdés-compra

Mesmo sendo aparentemente o estagio final do processo de compra, ¢ importante por
refletir um resultado positivo ou negativo ao produto ou servigo experimentado pelo
consumidor. E o estagio descrito como termdmetro das organizacdes para entender e
mensurar os niveis de satisfagdo dos consumidores, e¢ sua fidelidade a marca ¢

consequentemente parametro para a recompra (OLIVEIRA, 2007; JISANA, 2014).
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Os consumidores frequentadores de restaurantes enfrentam um desafio no momento da
escolha do restaurante. Atualmente o setor de restauracdo apresenta uma formagdo por
diferentes tipos de estabelecimentos e oferecendo servigos e produtos para todos os gostos e
necessidades (HETTIARACHCHI, WICKRAMASINGHE, RANATHUNGA, 2017).

A partir destas conceituacdes sobre o comportamento do consumidor descreve-se, a

seguir sobre as BPF em restaurantes e seus conceitos.

2.4 Boas Praticas de Manipula¢io (BPF) em restaurantes

As boas praticas de manipulacao de alimentos (BPF) que contempla os procedimentos
nas operagdes que envolvem a manipulacido de qualquer alimento ou bebida para o consumo
humano, com objetivo principal a orienta¢do correta e assertiva para operacionaliza¢do de um
produto alimenticio integro e sano para o consumidor. Estes procedimentos derivam do Codex
Alimentarius documento elaborado em conjunto pela FAO/OMS, sobre as Normas
Alimentares e difundido com o apoio da Organizacdo Pan-Americana da Saude (OPAS),
Organizagdo Mundial da Saude (OMS - sigla em portugués; WHO — sigla em inglés);e
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa).

O crescente aumento de consumo dos alimentos no mundo reflete em diferentes
padrdes de consumo entre os paises, e sdo baseados nos niveis de renda da populacdo. Estes
indices conduzem o setor de A&B para atender as exigéncias da demanda por produtos com
caracteristicas que sdo significativas aos consumidores. Paises com economias emergentes
seguem tendéncias de crescimento no varejo, enquanto em paises desenvolvidos
economicamente a procura segue por variedade, seguranca dos produtos e qualidade
(OLIVEIRA, LIMA-FILHO e WATANARBE, 2013).

Pesquisa sobre tendéncias relacionadas ao setor de A&B apontam que o item
confiabilidade e qualidade sdo abordados como importantes e imprescindiveis, compilado das

pesquisas de nove instituigdes promotoras de pesquisas no Brasil € no mundo.

Os consumidores mais conscientes e informados tendem a demandar produtos
seguros ¢ de qualidade atestada, valorizando a garantia de origem e os selos de
qualidade, obtidos a partir de boas praticas de manipulagdo e controle de riscos.
Nessa dire¢do tém sido valorizadas caracteristicas que sdo intrinsecas aos produtos,
tais como a rastreabilidade e a garantia de origem, os certificados de sistemas de
gestdo de qualidade e seguranga, a rotulagem informativa e outras formas de
comunicagdo que as empresas possam utilizar para demonstrar os atributos dos seus
produtos. Estas e outras praticas contribuem para construir a credibilidade das
marcas dos produtos e ganhar a confianga e a preferéncia dos consumidores (BFT20,
2010).
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O habito alimentar da populacdo mundial sofreu mudangas nas duas ultimas décadas,
influenciando diretamente o desenvolvimento de novas técnicas de produgdo, preparagdo e
distribuicdo de alimentos. Com a era da informacdo cada vez mais precisa e acessivel, a
relagdo fornecedor e consumidor ficou mais proéxima e transparente. As informacdes sobre os
produtos e sua producdo determinaram um controle eficaz de produgdo, e com isso tornando-
se imprescindivel o controle de qualidade dos alimentos no item higiene para evitar
consequéncias prejudiciais decorrentes de doencas e danos, provocados pelos alimentos, a
satide humana e a economia. Todos os envolvidos, sem excec¢do, na cadeia de producgdo de
alimentos e bebidas — agricultores e cultivadores, transportadores, fabricantes e processadores,
vendedores, manipuladores de alimentos e consumidores — tém a responsabilidade de garantir
que o alimento seja seguro e adequado para consumo (CODEX ALIMENTARIUS, 2006).

Segundo a OMS (2015), cerca de 2,0 milhdes de pessoas morrem no mundo por ano
vitimas de alimentos e bebidas contaminados. Estas contaminagdes podem ser decorrentes de
falhas na produgdo, e consequentes contaminagdes dos alimentos e bebidas consumidos.

Assim sendo, os procedimentos de BPF contemplam as orientagdes que os
estabelecimentos produtores de alimentos devem seguir, e listados abaixo de forma geral para

melhor entendimento deste trabalho:

e Instalacdes adequadas;

e Agua com qualidade garantida;

e Garantia da higieniza¢do das superficies;

e Procedimentos que evitem contaminagdo cruzada;

e Procedimentos que evitem contaminagdo pelos manipuladores;

e Procedimentos que evitem contaminagdo pelo ambiente;

e Procedimentos que evitem contaminagdo por produtos quimicos;
e Procedimentos que evitem contaminagdo por pragas.

Estes itens de procedimentos e etapas indicam um fluxo de aplicagdo para a
minimizacdo de possiveis contaminantes dos alimentos e definidos pela CVS-5 de 2013, de
perigos em alimentos, tornando estes mais seguros para as pessoas que possam ingeri-los.
Estes cuidados podem aumentar a confianga do consumidor no momento da escolha e
compra, como consequéncia, convertendo em lucros ao estabelecimento.

Denominado de Procedimentos Operacionais Padrdo (POPs), o fluxo de aplica¢do das

BPF sao apresentados no escopo da CVS —5 de 2013 conforme o Quadro 5:
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Quadro 5 - Escopo dos POPs de acordo com a CVS — 5 de 2013

CVS 52013 —Estado de SP

I - Higiene e saude dos funcionarios;

IT - Capacitacao dos funcionarios em Boas Praticas com o conteudo programatico minimo estabelecido
no Art. 17;

IIT - Controle de qualidade na recepg¢do de mercadorias;

IV - Transporte de alimentos;

V - Higienizagdo e manuten¢ao das instalagdes, equipamentos e moveis;

VI - Higienizago do reservatorio e controle da potabilidade da agua;

VII - Controle integrado de vetores e pragas urbanas.

Fonte: adaptado pela autora com base CVS-5 de 2013.

Com o roteiro de aplicacdo o desenvolvimento e descri¢do das etapas de produgdo o
Quadro 6 enumera as etapas de aplicacdo dos procedimentos de BPF na elaboracdo do manual
de boas praticas de manipulacdo e/ou produgdo de alimentos em estabelecimentos comerciais
produtores de refei¢des . Este documento, uma vez descrito conforme o perfil de produ¢do do
restaurante serd a base de gestdo da qualidade em conformidade a legislacdo das BPF, e
sempre que solicitado pelos 6rgdos competentes deve ser apresentado.

Além de manter este documento acessivel o gestor do restaurante ¢ responsavel pelas
atualizagdes que se fizerem necessarias, a qualquer tempo em detrimento das modificagdes
sofridas pela legislacdo, pela adaptacdo fisica do estabelecimento e ainda pela organizagdo de
fluxos internos operacionais e de pessoal.

Com a roteirizagdo descrita na legislagdo e apresentada no Quadro 6 a seguir, permite
ao gestor um melhor entendimento dos documentos por area que deverdo estar descritos de

acordo como sdo operacionalizados dentro do restaurante.




Quadro 6 — Etapas de elaboracdo, descri¢do e itens para o manual de boas praticas.
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Etapa

Descrigao

Itens obrigatorios na descri¢do

Etapa 1

Identificagdo da empresa

Razao social

Endereco

Nome do responsavel técnico

Alvaré de funcionamento

Horério de funcionamento da empresa
Lista de produtos comercializados

Etapa 2

Recursos humanos

Procedimento na admissdo dos funcionarios
Método utilizado para treinamento dos funcionarios
Procedimento para:

= avaliacdo médica

*  uso de uniformes

= alimentag@o dos funcionarios

=  capacitagdo dos funcionarios

= seguranca do trabalho

Etapa 3

Condi¢des ambientais

Areas externas
Areas internas

Etapa 4

Instalagdes, edificagdes e

saneamento

Estrutura fisica

Ralos/ canaletas

Lavatorios

Instalagdes sanitarias e vestiarios
Area de armazenamento

Sistema de ventilagdo

Sistema de agua e outros fluidos

Etapa 5

Instalagdes, edificagbes e

saneamento

Sistema de esgoto

Sistemas elétricos e de iluminagdo
Temperatura das salas de producao
Residuos (lixo ou dejetos)

Layout

Etapa 6

Equipamentos

Equipamentos existentes e suas aplicagdes:
=  cozinha
= atendimento
= estoque

Etapa 7

Limpeza e desinfecc@o

Produtos utilizados

Higiene de equipamentos e utensilios
Higiene ambiental

Controle de pragas

Procedimentos adotados

Empresas que executam o servigo

Etapa 8

Produgao

Matéria prima
=  procedimento adotado na aquisi¢ao
= armazenamento

Produgao
=  etapas de preparo

Etapa 9

Embalagem e rotulagem

Procedimentos para compra de embalagens e rotulos
Sistema utilizado para embalar os produtos

Controle de qualidade das embalagens
Armazenamento do produto final

Etapa 10

Controle de qualidade

Critérios aplicados aos processos

Fonte: elaborado pela autora com base na CVS- 5 de 2013

A legislagdo sanitdria para restaurantes desafia o gestor a sua aplicabilidade no

estabelecimento, onde apontado na pesquisa SEBRAE em 2016 uma parte relevante dos
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gestores ndo sdo especialistas em A&B (SEBRAE, 2016). O Quadro 6 tem como finalidade
indicar as etapas obrigatdrias e necessarias ao cumprimento dos itens da legislacdo e definir a
identificacao de BPF.

Um melhor entendimento que esclarega ao gestor quais ferramentas poderdo ser
utilizadas dentro do restaurante, amplia as possibilidades de reducdo de custos e além de seu
estabelecimento também, seus parceiros comerciais dentro da cadeia de suprimentos poderao
oferecer servigos e produtos com segurancga, qualidade e controle de custos.

Retomando a questdo problema para finalizacdo deste capitulo, proposto como
objetivo de responder a questdo problema que ird direcionar este trabalho de pesquisar o
comportamento do consumidor na decisdo de escolha de um restaurante em relagdo as Boas
Praticas de Manipulagdo de alimentos (BPF), ou seja, se tais praticas podem influenciar o
consumidor no momento de seu processo decisorio. Parte-se neste momento para o capitulo 2,

Comportamento do Consumidor.

2.5 Breve sintese do capitulo

Este capitulo buscou a fundamentag@o da teoria para justificar a pesquisa. Foi vista a
importancia dos fatores que influenciam o processo de compra e as fases que o consumidor
perpassa para realizar a compra em definitivo.

Dentre os fatores destacou-se, os que influenciam interna e externamente o processo
decisorio de compra, e elegeu-se os indicadores para elaboragdo do instrumento de pesquisa
norteado pelos objetivos do trabalho sobre a percepcdo da escolha do consumidor ao
restaurante, pelas pistas indicadas pelas BPF.

Os seguintes objetivos especificos foram delimitados a partir do referencial teorico a)
Analisar os conceitos teoricos para a identificacdo da percepcdo do consumidor as BPF em
restaurantes; b) Constru¢do de modelo tedrico em relagdo as influéncias da percep¢do do
consumidor em relagcdo as BPF em restaurantes; c) Constru¢do de uma escala para analise da
percepgao de BPF em restaurantes (gestor em alimentos e bebidas).

Para isso esta dissertacdo abordou os conceitos do comportamento do consumidor
norteados pelo Modelo EKB, as fases do processo decisorio para a escolha de um restaurante
bem como, para a construcdo do mapa teorico que auxiliou na constru¢do do questionario que
foi usado para responder a problematica proposto.

As boas praticas de manipula¢do de alimentos que contemplam os procedimentos nas

operagdes que envolvem a manipulacdo de qualquer alimento ou bebida para o consumo
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humano, com objetivo principal a orienta¢do correta e assertiva para operacionaliza¢do de um
produto alimenticio integro e sano para o consumidor. Conceituando também os pré-
requisitos que norteiam as etapas das BPF.

No capitulo 3, os procedimentos metodologicos da pesquisa sdo apresentados, bem
como as técnicas estatisticas adotadas para testar as hipoteses, possibilitando, em seguida, a

interpretacdo e discussdo dos resultados.
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3. METODOS

Neste capitulo serdo apresentados os métodos utilizados com o objetivo de responder
ao problema de pesquisa: Qual a percep¢do dos clientes na escolha de restaurantes em
relagdo as boas prdticas de manipulagdo de alimentos (BPF)?

Esse capitulo aborda os métodos usados na pesquisa e referencia a metodologia ao
estudo sistematico e logico dos métodos empregados nas ci€ncias, nos fundamentos que
apoiam a teoria, sua validade e sua relacdo com as teorias cientificas. O método cientifico ¢
fundamental na “sistematizacdo dos conhecimentos, formando um conjunto de dados iniciais
logicamente correlacionados sobre o comportamento de certos fendmenos que se deseja

estudar” (LAKATOS, MARCONI, 2010, p. 62).

3.1 Populacgio e amostra

Considerou-se que a populacdo de uma pesquisa, que segundo Hill e Hill (2002, p. 41)
decorrem ao "conjunto total dos casos sobre os quais se pretende retirar conclusdes". Os
autores ressaltam que no caso de uma dissertagdo de mestrado, ¢ aconselhavel "escolher um
universo pequeno para trabalhar. Tal escolha, portanto, evita as complica¢des associadas com
a utilizagdo dos métodos de amostragem" (2002, p. 41).

Em relagdo a amostra, cabe destacar que se trata de um subconjunto do universo ou da
populagdo, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo
ou populagdo. Sendo que, uma populacdo ou universo nada mais ¢ do que um conjunto de
elementos que possuem determinadas caracteristicas (MASSUKADO-NAKATANI, 2009).

Por mais que o estudo de todos os elementos da amostra (populagdo) possibilite um
conhecimento mais preciso das varidveis pesquisadas, ¢ pouco provavel de obter as
informagdes de todos os elementos da amostra (MIGLIORINI, 2008).

Segundo Gressler (2004), a esséncia da amostragem ¢ a selecdo da parcela (amostra) a
partir do todo para qual se desejam estender, em forma de generalizagdes, os resultados da
investigacao.

Migliorini (2008) resume a diferenga entre esses aspectos, ao afirmar que populagdo ¢
a totalidade dos elementos que possuem em comum determinadas caracteristicas de interesse
para uma pesquisa, € amostra ¢ um subconjunto de uma populagdo que possa representa-la. A

populagdo deste estudo por conveniéncia se compde de individuos frequentadores de
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restaurantes da cidade Sdo Paulo, e a amostra final composta por 361 respondentes

frequentadores de restaurantes da cidade de Sdo Paulo.

3.2. Estrutura da pesquisa

A abordagem adotada ao trabalho ¢ quantitativa que segundo Neves (1996) ndo sdo
excludentes participando da construg¢do do trabalho em conjunto para assegurar os resultados
obtidos.

A pesquisa quantitativa norteia o pesquisador e seu objeto de pesquisa pela utilizagdo
da quantificagdo, tanto na coleta quanto no tratamento das informagdes, utilizando-se técnicas
estatisticas, objetivando resultados que evitem possiveis distor¢des de andlise e interpretacao,
possibilitando uma maior margem de seguranca (DALFOVO, LANA, SILVEIRA, 2008).

A pesquisa quantitativa, segundo Fachin (2002), ¢ determinada em relacdo aos dados
ou a propor¢do numérica, mas existe sempre o cuidado em que a fungcdo numérica ndo deve
ser feita de forma aleatoria, porque a variacdo de uma propriedade ndo ¢ quantificada
cientificamente. Pode-se imputar um niimero de acordo com a dimensdo de um objeto. Isso
nio serd considerado uma quantificagdo cientifica. A quantificagio cientifica costuma
envolver um sistema logico que sustenta a atribuicdo de nimeros, dos quais os resultados sdo
eficazes.

A abordagem quantitativa consistiu em andlises estatisticas por meio do método de
Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) para aferir as frequéncias, relagdes e correlagdes das
varidveis, por meio deste procedimento espera-se atingir a fidelidade dos resultados e garantir
a possibilidade uma margem de seguranga nas inferéncias.

A construcdo do modelo de Analise Fatorial Exploratdria consiste em dois principais
métodos para o célculo dos fatores: método da maxima verossimilhanga e o método dos
componentes principais. O escolhido para a constru¢do do modelo proposto por este trabalho
foi o método dos componentes principais analisados pelo software SPSS versio 22
(MAROCO, 2018).

Quanto aos objetivos pretendidos, a pesquisa se classifica em descritiva e exploratoria.
Segundo Godoy (1995, pg. 62) “a palavra escrita ocupa lugar de destaque nessa abordagem,
desempenhando um papel fundamental tanto no processo de obtencdo dos dados quanto na

disseminagdo dos resultados”.
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A pesquisa exploratoria tem como objetivo apresentar o problema com maior
familiaridade, de modo a torna-lo mais explicito e pode envolver levantamento bibliografico

ou entrevistas com pessoas que dominam o assunto pesquisado (GIL, 2007).

3.3. Procedimentos de coleta de dados
Mattar (2005, p. 48) descreve que, uma pesquisa pode coletar tanto dados primarios

quanto secundarios:

Dados primarios sdo aqueles que ndo foram antes coletados, [...] com o propoésito de
atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento. As fontes basicas de
dados primarios sdo: pesquisadores, pessoas que tenham informagdes sobre a
pesquisa e situagdes similares. Dados secundarios sdo aqueles que ja foram
coletados, tabulados, ordenados e, as vezes, até analisados e que estdo catalogados a
disposi¢ao dos interessados. As fontes basicas de dados secundarios sdo: a propria
empresa, governos instituicdes ndo governamentais, publicacdes e servigos ndo
padronizados de informagdes de Marketing.

Para levantamento de dados secunddrios, realizou-se inicialmente uma pesquisa
bibliografica referente ao tema do estudo. Para Lakatos (2001, p.186) “a pesquisa
bibliografica servird como primeiro passo, para se saber em que estado se encontra atualmente
o problema, que trabalhos ja foram realizados a respeito e quais s@o as opinides reinantes
sobre o assunto”.

Para levantamento de dados primdrios, sera realizada pesquisa de campo, que segundo
Lakatos (2001, p.186) “[...] é aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou
conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma
hipotese, que se queira comprovar”.

A coleta de dados na pesquisa de campo foi realizada por meio de um instrumento de
pesquisa (questionario) estruturado, caracterizada por técnica de investigagdo composta com
um numero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo
como objetivo o conhecimento de suas opinides ou situagdes vivenciadas (GIL, 2002).

Para coleta de dados primarios, serd utilizado um questionario que, para Cervo e
Bervian (2006, p. 48), “[...] refere-se a um meio de obter respostas as questdes por uma
formula que o proprio informante preenche. Ele pode conter perguntas abertas e/ou fechadas.
As abertas possibilitam respostas mais ricas e variadas, e as fechadas maior facilidade na
tabulacdo e analise dos dados”.

O questionario foi estruturado por meio de escala tipo Likert de sete pontos,

constituido de 34 perguntas (Quadro 7) e que foi enviado a dois especialistas, um da éarea de
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Marketing para estabelecer os preceitos direcionados ao Comportamento do Consumidor, e
outro, em BPF, para a melhor adequacao aos padrdes de percepciao do consumidor.

Ap0s a analise dos especialistas, um pré-teste foi realizado para eventuais acertos do
questionario. Este pré-teste teve como base onze respondentes, estudantes de curso técnico,
com idades entre 18 a 55 anos, ambos os géneros, no periodo de novembro de 2018, cujas
respostas demostraram que a pesquisa estava consistente. O objetivo dessa etapa consistiu em
encontrar falhas, como complexidade das questdes, imprecisdo da redacdo, falta de clareza e
precisdo da linguagem com o publico testado (GIL, 1994).

Com os ajustes realizados a fim de evitar erros de grafia e imprecisdo, o instrumento
de pesquisa foi aplicado aos respondentes que frequentam estabelecimentos de alimentos e
bebidas, como restaurantes, por meio de midias sociais (Facebook € Whatsapp) e via email
alcancando trezentos e sessenta e um respondentes. Apds a coleta seguiu-se para a etapa de
analise de dados por meio do software SPSS 22.

O Quadro 7 a seguir apresenta a sintese da metodologia da pesquisa:

Quadro 7 — Sintese da metodologia

Problema da pesquisa Qual a percepgdo dos clientes na escolha de restaurantes em relagdo as boas praticas

de manipulacdo (BPF) de alimentos?

Objetivos Principal: Constru¢do de um modelo para analise da percep¢do de BPF em restaurantes
(gestor).

Secundarios: a) Analisar os conceitos tedrico para a identificacdo da percepc¢do do
consumidor as BPF em restaurantes; b) Constru¢cdo de modelo teérico em relacao as
influéncias da percep¢do do consumidor em relacdo as BPF em restaurantes; c)
Construgdo de uma escala para analise da percep¢do de BPF em restaurantes (gestor

em alimento e bebidas)

Tipo da pesquisa

Aplicada, exploratoria, descritiva, pesquisa de campo

Abordagem

Quantitativa

Populagao

Conveniéncia, composta por respondentes frequentadores de restaurantes da cidade de
Sdo Paulo

Perfil da amostra

Ambos os géneros, acima de 18 anos, niveis de escolaridade do ensino médio a pds
graduagdo, classe social A e B; C e D.

Amostra final

361 respondentes

Local

Sao Paulo

Coleta de dados

Survey por meio eletronico — e-mail, midias sociais: Facebook, Whatsapp.

Periodo de coleta

novembro a dezembro de 2018

Método de analise de
dados

Andlise fatorial exploratoria por meio do SPSS 22

Fontes de dados | Artigos cientificos, livros, artigos de mercado disponiveis na internet.
secundarios
Desafio Nao existem modelos aplicaveis para tal estudo

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa

No Quadro 8 observa-se os conceitos que foram identificados dentro das varidveis

operacionais que convergiram nas afirmativas do instrumento de pesquisa para a construgao
do modelo proposto sobre a percepcao dos consumidores na escolha de restaurantes em

relacdo as Boas Praticas de Manipulacao (BPF).
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Quadro 8 — Referencial tedrico e instrumento de pesquisa

Conceito Autores Varidveis operacionais Sugestio de perguntas
Aspectos gerais | Codex Higiene pessoal de 1.Nao me incomodo com funcionarios com
e Recursos Alimentarius, funcionarios percebida | barba para fazer, visto que, ¢ moda entre os
Humanos 2006; RDC 216, | em atitudes e homens este estilo.
2004; RDC 275, | uniformizagao: 2.0 uso de protecdo para os cabelos (touca)
2002; CVS 5, exemplos barba por ndo é um fator de decisio no momento de
2013; Portaria fazer, dentigdo escolher um local para a minha alimentacao.
SMS 2619, completa, cabelos 3.Acho importante que os funcionarios de um
2011 cobertos por touca ou restaurante estejam sempre “‘paramentados”
bandanas, auséncia de com adornos como brincos, pulseiras e colares,
adornos inclusive porque acredito que seja uma forma de
alianca, unhas curtas e autoestima.
sem esmaltagdo, 4 Por se tratar de um trabalho manual, sou
auséncia de ferimentos | compreensivo com funciondrios que ndo
e ou doengas, uniformes | estejam com o seu uniforme limpo, afinal pode
limpos em 6timo estado | ser que ele tenha se sujado naquele momento,
e de cores claras. entdo, ndo vejo problema nesta situagdo.
5.Me compade¢o quando me deparo com
funcionarios com  pequenos ferimentos
(aranhdes ou pequenos cortes nas maos ou em
outra parte do corpo) e ndo me incomodo com
a situagao.
Aspectos gerais | Codex Pia exclusiva de 6.Quando entro em um restaurante uma das
e Recursos Alimentarius, lavagem de maos para primeiras coisas que faco ¢ identificar o local
Humanos 2006; RDC 216, | clientes com todos os da pia para minha higieniza¢do. Caso ndo
2004; RDC 275, | insumos necessarios € exista, vou a outro estabelecimento.
2002; CVS 5, de facil acesso. 7.0s estabelecimentos que estou acostumado a
2013; Portaria frequentar sdo aqueles que destacam o local da
SMS 2619, pia de higienizagdo, ¢ sempre reparo se sabote
2011 e papel sdo de facil acesso.
8.Acho importante em um estabelecimento
comercial orientagdes que facilitem o
procedimento para higienizagao.
Aspectos gerais | Codex Local em que o 9.Sempre que decido o local para a minha
de condigoes Alimentarius, restaurante estd situado | alimentagdo procuro  verificar  possiveis
ambientais 2006; RDC 216, | com arredores livres de | problemas de higiene em seu entorno como
2004; RDC 275, | sucatas, lixo, animais, sucatas e lixo que possam prejudicar a
2002; CVS 5, inundagdes e outros higienizacao do local.
2013; Portaria contaminantes. 10.Se vou a um restaurante e encontro
SMS 2619, possiveis problemas de higiene em seu entorno
2011 como sucatas ¢ lixo troco de local no mesmo
momento.
Aspectos gerais | Codex Layout do restaurante 11.Restaurantes que possuem um amplo espaco
de instalacoes Alimentarius, permite circulagdo livre | para circulagdo dos funciondrios sdo
edificagdes e 2006; RDC 216, | para todos os importantes em minha percep¢do de qualidade.
saneamento 2004; RDC 275, | frequentadores e 12.Restaurantes pequenos que apresentam
2002; CVS 5, funcionarios mesmo dificuldade de circulagdo de funciondrios e
2013; Portaria com lotagao. clientes representam para mim aconchego, um
SMS 2619, lugar mais intimista.
2011 13.Restaurantes pequenos que apresentam

dificuldade de circulagdo de funcionarios e
clientes representam, para mim, que o local ¢
de qualidade, por isso que esta sempre lotado.

Continua
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Conceito Autores Varidveis operacionais | Sugestdo de perguntas
Aspectos gerais | Codex Pisos e revestimentos 14.Considero como qualidade restaurantes que
de instalagoes Alimentarius, sdo de material liso, possuem um piso de material liso e lavavel.
edificagdes e 2006; RDC 216, | lavavel e impermeavel 15.Considero como qualidade restaurantes que
saneamento 2004; RDC 275, | e de cor clara. possuem piso de cor clara.
2002; CVS 5,
2013; Portaria
SMS 2619,
2011
Aspectos gerais | Codex Teto/forros sdo de 16.Quando entro em um restaurante sempre
de instalacoes Alimentarius, materiais liso reparo no teto, porque € neste local que nota-se
edificagdes e 2006; RDC 216, | impermeavel e de cor a higiene do local.
saneamento 2004; RDC 275, | clara, sem rachaduras
2002; CVS 5, ou sinais de umidade,
2013; Portaria bolor, goteira ou
SMS 2619, descascamento.
2011
Aspectos gerais | Codex Os sanitarios sdo 17.Sempre deixo de frequentar um restaurante
de instalacoes Alimentarius, mantidos em bom quando percebo falta de higiene em seus
edificagoes e 2006; RDC 216, | estado de conservagao sanitarios.
saneamento 2004; RDC 275, | (funcionarios e clientes) | 18.A falta de higiene nos sanitarios ndo ¢ um
2002; CVS 5, € sem comunicagao problema em minha decisdo de compra, afinal,
2013; Portaria com a area de ndo costumo usar o sanitdrio fora de minha
SMS 2619, produgio. residéncia.
2011
Avaliacao das ROCHA, Crengas e atitudes. 19.Acredito que o nivel de higiene de um
alternativas BARROS, restaurante esta ligado a qualidade de sua
2006; refeigdo, porque este aspecto ¢ um reflexo da
OLIVEIRA, filosofia do local.
2007; 20.Pequenas falhas na vestimenta dos
SOLOMON, funcionarios como barba por fazer, uso de
2012; adornos, e uniformes sujos ndo sdo sinais de
DANELON, falta de higiene em um restaurante, porque €
2012; JISANA, dificil controlar o comportamento dos
2014, funcionarios.
PANKAJAKSH 21.Nunca reparo no entorno do restaurante
1 & SAVITHA, como a presenca de sucatas, lixo e animais,
2015; porque acredito que isso ndo ird influenciar no
LONGART, ambiente interno do estabelecimento.
WICKENS &
BAKIR, 2016
Decisdo de ROCHA, Risco percebido 22.As caracteristicas dos funcionarios como
compra BARROS, (Funcional). barba por fazer, uso de adornos, cabelos soltos
2006; e uniformes que ndo estdo limpos representam
OLIVEIRA, que o produto ndo tem qualidade, desta forma
2007, nao escolho este local.
SOLOMON, 23.As caracteristicas do local como indicadores
2012; de sanitario, pias para lavar as mados, pisos
DANELON, claros e de facil limpeza representam que o
2012; JISANA, produto tem qualidade, desta forma irei
2014, escolher este local para compra.
PANKAJAKSH 24 As caracteristicas do entorno como a
I & SAVITHA, presenga de sucatas, lixo e animais representam
2015; que o produto ndo terd a qualidade que espero,
LONGART, desta forma ndo irei escolher este local para
WICKENS & compra.
BAKIR, 2016

Continua
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Conceito Autores Varidveis operacionais | Sugestdo de perguntas
Decisdo de ROCHA, Risco percebido 25.As caracteristicas dos funciondrios como
compra BARROS, (Fisico). barba por fazer, uso de adornos, cabelos soltos
2006; e uniformes que ndo estdo limpos representam
OLIVEIRA, risco a minha saude, portanto, ndo escolho este
2007, local para a minha refeicao.
SOLOMON, 26.As caracteristicas do local como indicadores
2012; de sanitario, pias para lavar as mados, pisos
DANELON, claros e de facil limpeza representam risco a
2012; JISANA, minha saude, portanto, ndo escolho este local
2014, para a minha refeigao.
PANKAJAKSH 27.As caracteristicas do entorno como a
I & SAVITHA, presencga de sucatas, lixo e animais representam
2015; risco a minha saude, portanto, nao escolho este
LONGART, local para a minha refeicao.
WICKENS &
BAKIR, 2016
Fatores que OLIVEIRA, Idade e ciclo de vida. 28.Estado civil.
influenciam o 2007; JISANA, 29.Filhos (género e quantidade).
comportamento | 2014; 30.1dade.
do Consumidor | SOLOMON,
2016
OLIVEIRA, Ocupacdo e situagdo | 31.0cupagdo — profissao.
2007; JISANA, | econOmica. 32.Renda — faixa de renda.
2014
KOTLER & Sexo. 33.Género — feminino; masculino.
KELLER, 2012;
JEONGA &
JANG, 2016;
FAN, WU &
MATTILA,
2016
OLIVEIRA, Educacao. 34 Nivel educacional — escolaridade.
2017

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa 2019.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo discutidos os resultados obtidos na coleta de dados. Os primeiros
dados tabelados foram os socioecondmicos, a fim de identificar o publico que participou da
pesquisa divulgada em meio eletronico e respondida por 361 pessoas no periodo de dezembro
de 2018 até janeiro de 2019. Como pode ser observado na Tabela 5, o maior niimero de

respondentes € representado pelo género feminino com 69,8% da amostra.
Tabela 5 — Género

Género Respondentes %
Feminino 252 69,8
Masculino 109 30,2

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
A Tabela 6 refere-se aos dados sobre o perfil de estado civil da amostra. Os

respondentes com representatividade de 67,3% do estado civil casado(a) se destaca. O
restante da amostra dividiu-se entre os estado civil solteiro(a) com 22,4%, divorciado(a) com
7,5% e vitivo(a) com 2,8%.

Tabela 6 — Estado civil

Estado civil Respondentes %
Solteiro(a) 81 22,4
Casado(a) 243 67,3
Divorciado(a) 27 7,5
Viuvo(a) 10 2,8

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A amostra também apresentou o seguinte perfil de faixa de renda, de R$3.817,00 até
R$9.540,00 com 37,4%, seguida da faixa de renda de R$1.911,00 — R$3.816 com 26,6%. A
faixa de renda menos atingida pela pesquisa foi a de maior poder aquisitivo, com renda

superior a R$19.080,00 conforme a Tabela 7.

Tabela 7 — Renda mensal

Renda mensal Respondentes %
Até R$954,00 16 4.4
De R$955,00 — R$1.910,00 40 11,1
De R$1911,00 — R$3.816,00 96 26,6
De R$3.817,00 — R$9.540,00 135 37,4
De R$9.541,00 — R$19.080,00 56 15,5
Acima de R$19.080,00 18 5

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A Tabela 8 aponta os dados do Nivel Educacional da amostra demonstrando que os
respondentes com pos-graduagdo completo representam 41% da amostra, indicando um nivel

educacional alto em relagdo ao restante da amostra.
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Tabela 8 — Nivel educacional

Nivel educacional Respondentes %
Ensino Fundamental incompleto 1 0,3
Ensino Fundamental completo 6 1,7
Ensino Médio incompleto 2 0,6
Ensino Médio completo 55 15,2
Superior incompleto 34 9.4
Superior completo 94 26
Pos-graduagdo incompleto 21 5,8
Pos-graduagdo completo 148 41

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Apos a verificagdo do perfil da amostra seguem as andlises dos dados obtidos da
percepcao do consumidor em relagdo as BPF.

Para validar a andlise fatorial exploratoria do modelo proposto para este trabalho, foi
realizado o célculo da matriz de correlagdo para verificar a associagdo entre as varidveis, com
o objetivo de que com alguns componentes possam representar grande parte da variabilidade
de dados. A medida de adequacdo da amostragem ¢ analisada logo depois com o método
KMO, ou KaiserMeyer-Olkin (KMO). Este método indica se a correlagdo entre os pares de
varidveis retirados no inicio das analises podem ser explicados por outras varidveis
(CARVALHO, 2013).

O teste de esferecidade de Bartlett ¢ aplicada apds o KMO para testar a hipotese de a
matriz das correlagdes serem a matriz identidade, seguidos do uso da matriz de Anti-imagem
para nova triagem. Apesar de existirem diversos métodos para extragdo de componentes, e
neste trabalho foi realizado pelo método das componentes principais, e conforme a teoria ser
adequada ao modelo proposto por KMO pelo niimero de varidveis ser menor que 30

(MAROCO, 2018).
Tabela 9 — KMO e Bartlett

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .813
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1.943.793
Df 253
Sig. .000

Fonte: dados da pesquisa (2019).

O resultado obtido pela andlise KMO ¢ 0,813, que ¢ considerado 6timo para a analise
do modelo proposto, e satisfaz as correlagdes parciais da amostra, comprovando a eficacia da

utilizacdo de analise fatorial. O teste de esfericidade Bartllet testa a hipdtese de a matriz ser a
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matriz identidade, sendo que, para esse caso, a hipdtese € nula com um nivel de significancia
menor que 0,001, ou seja, as varidveis possuem correlagdo perfeita entre elas e também
podem apresentar correlagdes com outras varidveis (MALHOTRA, 2006; PESTANA e
GAGEIRO, 2005).

O passo seguinte foi verificar qual a varidncia explicada pelo modelo e a rotacdo pelo
método “Varimax” obtendo uma solugdao de 8 constructos, que explica cerca de 63.510% da
variancia total, sendo os demais cerca de 36,49% explicados por outros fatores (PESTANA &
GAGEIRO, 2005).

Os primeiros resultados eliminados pelas comunalidades foram, em primeira rodada a
variavel 11, com 0,432, em segunda rodada a varidvel 2 com 0,386, em terceira rodada a
variavel 27, com 0,499 e em quarta rodada a variavel 25, com 0,432. Os resultados das demais
comunalidades sdo apresentados na Tabela 10. Essa andlise permitiu verificar que todas as

variaveis apresentaram valores superiores a 0,50 (PESTANA & GAGEIRO, 2005).
Tabela 10 - Comunalidades

Comunalidades Inicial | Extracdo

1.N2o me incomodo com funcionarios com barba para fazer, visto que, ¢ moda entre os | 1.000 | .562
homens este estilo.

3.Acho importante que os funcionarios de um restaurante estejam sempre “paramentados” | 1.000 | .508
com adornos como brincos, pulseiras e colares, porque acredito que seja uma forma de
autoestima.

4.Por se tratar de um trabalho manual, sou compreensivo com funcionarios que néo estejam | 1.000 | .614
com o seu uniforme limpo, afinal pode ser que ele tenha se sujado naquele momento, entdo,
ndo vejo problema nesta situagdo.

5.Me compadego quando me deparo com funciondrios com pequenos ferimentos (aranhdes | 1.000 | .631
ou pequenos cortes nas mios ou em outra parte do corpo) e ndo me incomodo com a
situagdo.

6.Quando entro em um restaurante uma das primeiras coisas que fago ¢ identificar o local da | 1.000 | .641
pia para minha higienizac@o. Caso ndo exista, vou a outro estabelecimento.

7.0s estabelecimentos que estou acostumado a frequentar sdo aqueles que destacam o local | 1.000 | .741
da pia de higienizagdo, e sempre reparo se sabonete e papel sdo de facil acesso.

8.Acho importante em um estabelecimento comercial orientagdes que facilitem o | 1.000 | .559
procedimento para higienizagao.

9.Sempre que decido o local para a minha alimentagdo procuro verificar possiveis | 1.000 | .724
problemas de higiene em seu entorno como sucatas e lixo que possam prejudicar a
higienizagdo do local.

10.Se vou a um restaurante e encontro possiveis problemas de higiene em seu entorno como | 1.000 | .741
sucatas e lixo troco de local no mesmo momento.

12.Restaurantes pequenos que apresentam dificuldade de circulagdo de funcionarios e | 1.000 | .671
clientes representam para mim aconchego, um lugar mais intimista.

13.Restaurantes pequenos que apresentam dificuldade de circulagdo de funcionérios e | 1.000 | .699
clientes representam, para mim, que o local ¢ de qualidade, por isso que esta sempre lotado.

14.Considero como qualidade restaurantes que possuem um piso de material liso e lavavel. 1.000 | .655

15.Considero como qualidade restaurantes que possuem piso de cor clara. 1.000 | .721

16.Quando entro em um restaurante sempre reparo no teto, porque € neste local que nota-se | 1.000 | .598
a higiene do local.
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Continua

Comunalidades Inicial | Extracdo

17.Sempre deixo de frequentar um restaurante quando percebo falta de higiene em seus | 1.000 | .584
sanitarios.

18.A falta de higiene nos sanitarios ndo ¢ um problema em minha decisdo de compra, afinal, | 1.000 | .679
ndo costumo usar o sanitario fora de minha residéncia.

19.Acredito que o nivel de higiene de um restaurante esta ligado a qualidade de sua | 1.000 | .658
refei¢@o, porque este aspecto ¢ um reflexo da filosofia do local.

20.Pequenas falhas na vestimenta dos funcionarios como barba por fazer, uso de adornos, ¢ | 1.000 | .570
uniformes sujos ndo sdo sinais de falta de higiene em um restaurante, porque ¢ dificil
controlar o comportamento dos funcionarios.

21.Nunca reparo no entorno do restaurante como a presenga de sucatas, lixo e animais, | 1.000 | .577
porque acredito que isso no ira influenciar no ambiente interno do estabelecimento.

22.As caracteristicas dos funcionarios como barba por fazer, uso de adornos, cabelos soltos | 1.000 | .524
e uniformes que ndo estdo limpos representam que o produto ndo tem qualidade, desta
forma ndo escolho este local.

23.As caracteristicas do local como indicadores de sanitario, pias para lavar as maos, pisos | 1.000 | .588
claros e de facil limpeza representam que o produto tem qualidade, desta forma irei escolher
este local para compra.

24 As caracteristicas do entorno como a presenga de sucatas, lixo e animais representam que | 1.000 | .599
o produto ndo terd a qualidade que espero, desta forma ndo irei escolher este local para
compra.

26.As caracteristicas do local como indicadores de sanitario, pias para lavar as maos, pisos | 1.000 | .765
claros e de facil limpeza representam risco a minha saude, portanto, ndo escolho este local
para a minha refeigdo.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: Pesquisa (2019).

Em seguida foi utilizada a matrix denominada anti-imagem, ou MSA — Measure of
Sampling Adequacy, que ¢ uma forma de obter indicios sobre as necessidades de eliminagdo
de determinada varidvel no modelo. A Tabela 11 apresenta as variagdes dessa matriz Anti-
imagem na diagonal contendo suas principais medidas de adequacdo amostral (MSA) para
cada varidvel, pois quanto maiores forem estas medidas, sugerem a ndo exclusdo da variavel
do modelo (PESTANA & GAJEIRO, 2005).

Com a analise foi verificado que as varidveis de forma geral ndo apresentam
necessidade de exclusdo, pois, todas apresentaram medidas acima 0,6 demonstrada na
variavel: 26. As caracteristicas do local como indicadores de sanitario, pias para lavar as
maos, pisos claros e de facil limpeza representam risco a minha saude, portanto, ndo escolho

este local para a minha refeigao - 0.602%




Tabela 11 — Matriz Anti-imagem
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Anti-image Matrices

1.Ndo me incomodo com funcionérios com barba para fazer, visto que, ¢ moda entre os homens este | .879°
estilo.

3.Acho importante que os funcionarios de um restaurante estejam sempre “paramentados” com adornos | .864"
como brincos, pulseiras e colares, porque acredito que seja uma forma de autoestima.

4.Por se tratar de um trabalho manual, sou compreensivo com funcionarios que nio estejam com o seu | .824"
uniforme limpo, afinal pode ser que ele tenha se sujado naquele momento, entdo, ndo vejo problema

nesta situagao.

5.Me compadego quando me deparo com funcionarios com pequenos ferimentos (aranhdes ou pequenos | .802°
cortes nas maos ou em outra parte do corpo) ¢ ndo me incomodo com a situagao.

6.Quando entro em um restaurante uma das primeiras coisas que fago ¢ identificar o local da pia para | .801"
minha higienizag¢@o. Caso ndo exista, vou a outro estabelecimento.

7.0s estabelecimentos que estou acostumado a frequentar sdo aqueles que destacam o local da pia de | .809°
higienizaco, e sempre reparo se sabonete ¢ papel sao de facil acesso.

8.Acho importante em um estabelecimento comercial orientagdes que facilitem o procedimento para | .860°
higienizagao.

9.Sempre que decido o local para a minha alimentagdo procuro verificar possiveis problemas de higiene | .815"
em seu entorno como sucatas e lixo que possam prejudicar a higienizagdo do local.

10.Se vou a um restaurante ¢ encontro possiveis problemas de higiene em seu entorno como sucatas e | .759°
lixo troco de local no mesmo momento.

12.Restaurantes pequenos que apresentam dificuldade de circulagdo de funciondrios e clientes | .712°
representam para mim aconchego, um lugar mais intimista.

13.Restaurantes pequenos que apresentam dificuldade de circulagdo de funciondrios e clientes | .631°
representam, para mim, que o local ¢ de qualidade, por isso que esta sempre lotado.

14.Considero como qualidade restaurantes que possuem um piso de material liso e lavavel. .765°
15.Considero como qualidade restaurantes que possuem piso de cor clara. .799%
16.Quando entro em um restaurante sempre reparo no teto, porque € neste local que nota-se a higiene do | .838"
local.

17.Sempre deixo de frequentar um restaurante quando percebo falta de higiene em seus sanitarios. .811°
18.A falta de higiene nos sanitarios ndo ¢ um problema em minha decisdo de compra, afinal, ndo | .802"
costumo usar o sanitario fora de minha residéncia.

19.Acredito que o nivel de higiene de um restaurante esta ligado a qualidade de sua refei¢do, porque este | .819°
aspecto ¢ um reflexo da filosofia do local.

20.Pequenas falhas na vestimenta dos funcionarios como barba por fazer, uso de adornos, e uniformes | .780"
sujos ndo sdo sinais de falta de higiene em um restaurante, porque ¢ dificil controlar o comportamento

dos funcionarios.

21.Nunca reparo no entorno do restaurante como a presencga de sucatas, lixo e animais, porque acredito | .841°
que isso ndo ird influenciar no ambiente interno do estabelecimento.

22.As caracteristicas dos funcionarios como barba por fazer, uso de adornos, cabelos soltos e uniformes | .863"
que ndo estdo limpos representam que o produto ndo tem qualidade, desta forma ndo escolho este local.

23.As caracteristicas do local como indicadores de sanitario, pias para lavar as méos, pisos claros e de | .875%
facil limpeza representam que o produto tem qualidade, desta forma irei escolher este local para compra.

24.As caracteristicas do entorno como a presenga de sucatas, lixo e animais representam que o produto | .878"
ndo terd a qualidade que espero, desta forma ndo irei escolher este local para compra.

26.As caracteristicas do local como indicadores de sanitario, pias para lavar as méos, pisos claros e de | .602"

facil limpeza representam risco a minha saude, portanto, ndo escolho este local para a minha refeigao.

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Fonte: Pesquisa (2019).




74

A Tabela 12, a seguir, indica a Variancia Total Explicada tendo o objetivo de garantir
significancia pratica para os fatores determinados, garantindo que expliquem pelo menos um
montante especificado de varidncia obtendo uma solugdo de 8 componentes, que explica cerca
de 63.510% da variancia total, sendo os demais cerca de 36,49% explicados por outros fatores
(HAIR, 2009).

Tabela 12 — Total da Variancia Explicada

Total Variance Explained

S Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues : .
Component Loadings Loadings
% of Cumulative % of % of Cumulative
Uizl Variance | % Lzl Variance | Cumulative % Lzl Variance | %

1 5.099 [22.171 22.171 5.099 |22.171 22.171 2.659 | 11.562 11.562
2 2.197 |9.554 31.725 2.197 |9.554 31.725 2.127 |9.247 20.809
3 1.615 |7.023 38.748 1.615 |7.023 38.748 2.085 |9.063 29.872
4 1.360 [5.914 44.662 1.360 |5.914 44.662 1.827 |7.943 37.815
5 1.162 |5.051 49.714 1.162 |5.051 49.714 1.734 | 7.537 45.353
6 1.108 [4.820 54.533 1.108 |4.820 54.533 1.522 |6.617 51.969
7 1.040 [4.522 59.055 1.040 |4.522 59.055 1.506 |6.546 58.515
8 1.025 |4.455 63.510 1.025 |4.455 63.510 1.149 |4.994 63.510

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
Fonte: Pesquisa (2019).

A anélise seguinte foi a verificagdo da confiabilidade interna dos componentes por

meio do uso do Alpha de Cronbach, cujos valores aceitaveis devem estar acima de 0,6 para

cada constructo analisado (HAIR et al, 2005).

Os valores encontrados ap6s essa analise sdo demonstrados na Tabela 13, para facilitar

a visualizacdo de como se chegou a matriz final de fatores. Os fatores 4, 6 e 7 ndo atingiram o

nivel ideal para a construcao da matriz final e foram rejeitados no modelo proposto.

Tabela 13 — Alpha de Cronbach

Fator Alpha de Cronbach Nr Varidveis Status
1 733 5 Mantido
b 707 3 Mantido
3 707 3 Mantido
4 487 3 Rejeitado
5 702 b Mantido
6 568 4 Rejeitado
7 578 b Rejeitado

Fonte: Pesquisa (2019).

O primeiro fator composto pelas variaveis “4. Por se tratar de um trabalho manual, sou

compreensivo com funcionarios que ndo estejam com o seu uniforme limpo, afinal pode ser
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que ele tenha se sujado naquele momento, entdo, ndo vejo problema nesta situacdo.”, “3.
Acho importante que os funcionarios de um restaurante estejam sempre “paramentados” com
adornos como brincos, pulseiras e colares, porque acredito que seja uma forma de
autoestima.”, “l. Nao me incomodo com funcionarios com barba para fazer, visto que, ¢ moda
entre os homens este estilo.”, 5. Me compade¢o quando me deparo com funcionarios com
pequenos ferimentos (aranhdes ou pequenos cortes nas maos ou em outra parte do corpo) e
nao me incomodo com a situagdo., “20. Pequenas falhas na vestimenta dos funcionarios como
barba por fazer, uso de adornos, e uniformes sujos ndo sdo sinais de falta de higiene em um
restaurante, porque ¢ dificil controlar o comportamento dos funcionarios.”. O primeiro fator
apresenta indice de confiabilidade de 0.733 com as cinco vardveis agrupadas.

O segundo fator composto pelas variaveis “15. Considero como qualidade restaurantes
que possuem piso de cor clara.”; “14. Considero como qualidade restaurantes que possuem
um piso de material liso e lavavel.”; “16. Quando entro em um restaurante sempre reparo no
teto, porque ¢ neste local que nota-se a higiene do local.”. O segundo fator apresenta indice de
confiabilidade de 0.707.

O terceiro fator composto pelas variaveis “7. Os estabelecimentos que estou
acostumado a frequentar sdo aqueles que destacam o local da pia de higienizagdo, e sempre
reparo se sabonete e papel sdo de facil acesso.”; “6. Quando entro em um restaurante uma das
primeiras coisas que faco ¢ identificar o local da pia para minha higienizacdo. Caso ndo
exista, vou a outro estabelecimento.”; “8. Acho importante em um estabelecimento comercial
orientagdes que facilitem o procedimento para higienizagdo.”, apresentando um indice de
confiabilidade de 0.707.

O quarto fator composto pelas varidveis “7. Os estabelecimentos que estou
acostumado a frequentar sdo aqueles que destacam o local da pia de higienizagdo, e sempre
reparo se sabonete e papel sdo de facil acesso.”; “6.Quando entro em um restaurante uma das
primeiras coisas que faco ¢ identificar o local da pia para minha higienizacdo. Caso ndo

b

exista, vou a outro estabelecimento.”; “8.Acho importante em um estabelecimento comercial
orientagdes que facilitem o procedimento para higienizacdo.”, apresentou um indice de -
0.487, que justificou sua eliminacgao.

O quinto fator composto pelas varidveis “7. Os estabelecimentos que estou
acostumado a frequentar sdo aqueles que destacam o local da pia de higienizagdo, e sempre

reparo se sabonete e papel sdo de facil acesso.”; “6. Quando entro em um restaurante uma das

primeiras coisas que faco ¢ identificar o local da pia para minha higienizagdo. Caso ndo
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exista, vou a outro estabelecimento.”; “8. Acho importante em um estabelecimento comercial
orientagdes que facilitem o procedimento para higienizac¢do.”, apresentou um indice de 0.702
que foi mantido no modelo proposto.

O sexto fator composto pelas varidveis “24.As caracteristicas do entorno como a
presenca de sucatas, lixo e animais representam que o produto ndo terd a qualidade que
espero, desta forma ndo irei escolher este local para compra.”; “22.As caracteristicas dos
funcionarios como barba por fazer, uso de adornos, cabelos soltos e uniformes que ndo estao
limpos representam que o produto ndo tem qualidade, desta forma nao escolho este local.”;
“19.Acredito que o nivel de higiene de um restaurante esta ligado a qualidade de sua refei¢ao,
porque este aspecto ¢ um reflexo da filosofia do local.”; “23.As caracteristicas do local como
indicadores de sanitario, pias para lavar as maos, pisos claros e de facil limpeza representam
que o produto tem qualidade, desta forma irei escolher este local para compra.”, apresentou
um indice de 0.568, que justificou sua eliminagao.

O sétimo fator composto pelas varidveis “13.Restaurantes pequenos que apresentam
dificuldade de circulacdo de funcionarios e clientes representam, para mim, que o local ¢ de
qualidade, por isso que estd sempre lotado.”; “12.Restaurantes pequenos que apresentam
dificuldade de circulacdo de funciondrios e clientes representam para mim aconchego, um
lugar mais intimista.”, apresentou um indice de 0.578, que sendo rejeitado no modelo.

Apo6s a analise do Alpha de Cronbach de cada fator envolvido na analise, segue
analise da Matriz Rotacionada de fatores, a qual foi obtida utilizando-se o método de rotagao
“Varimax”, com normaliza¢do Kaiser, devido ao fato de apresentar a melhor resolugdo. Para
chegar ao resultado final, o modelo sofreu doze iteragdes.

Inicialmente a Tabela 14 indicou a solucdo por 7 fatores, que explicam a solu¢do com
62,865% pela melhor aderéncia ao modelo e por oferecer explicagdo dos fatores. Porém, apds
o uso do Alpha de Cronbach, 3 dos 7 fatores foram eliminados por apresentarem baixos
fatores de consisténcia interna. Assim, a solu¢do final ficou com 4 fatores que foram
nomeados de acordo com a relacdo que possuiam com o referencial tedrico. A Matriz

Rotacionada de Fatores segue apresentada na Tabela 14 — Matriz final.
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Tabela 14 — Matriz Final

Rotated Component Matrix®

Fatores
1 2 3 5
4.Por se tratar de um trabalho manual, sou compreensivo com funcionarios que
ndo estejam com o seu uniforme limpo, afinal pode ser que ele tenha se sujado
. naquele momento, entdo, ndo vejo problema nesta situagao. 721
5 3.Acho importante que os funciondrios de um restaurante estejam sempre
§ “paramentados” com adornos como brincos, pulseiras e colares, porque
R~ —~ acredito que seja uma forma de autoestima. .694
; =) 1.Nao me incomodo com funcionarios com barba para fazer, visto que, ¢ moda
S g entre os homens este estilo. .668
= E 5.Me compade¢o quando me deparo com funcionarios com pequenos
«8 ferimentos (aranhdes ou pequenos cortes nas maos ou em outra parte do corpo)
§ ¢ ndo me incomodo com a situagao. .664
< 20.Pequenas falhas na vestimenta dos funcionarios como barba por fazer, uso
de adornos, e uniformes sujos ndo sdo sinais de falta de higiene em um
restaurante, porque € dificil controlar o comportamento dos funciondrios. .608
2L w» . . .
g 2 ; g 15.Considero como qualidade restaurantes que possuem piso de cor clara. 795
%D;H‘f ’% % 1.4.C0nsic,16r0 como qualidade restaurantes que possuem um piso de material
2
ég :t;) % liso e lavavel. ’ 787
2 < © “ |16.Quando entro em um restaurante sempre reparo no teto, porque é neste local
que nota-se a higiene do local. .622
= 7.0s estabelecimentos que estou acostumado a frequentar sdo aqueles que
© 2 destacam o local da pia de higienizagdo, e sempre reparo se sabonete e papel
R sdo de facil acesso. 172
) % 6.Quando entro em um restaurante uma das primeiras coisas que faco ¢
8 E identificar o local da pia para minha higienizagdo. Caso ndo exista, vou a outro
39 estabelecimento. .724
&=
< 3 8.Acho importante em um estabelecimento comercial orientagdes que facilitem
~ o procedimento para higienizagao. .684
3E | .
@ 5 10.Se vou a um restaurante e encontro possiveis problemas de higiene em seu
g —g entorno como sucatas e lixo troco de local no mesmo momento. .830
2 o : o i .
% é 9.Sefnp.re que decido o 10.ca.1 para a minha alimentagao procuro Yerlﬁcar
2 %r possiveis problqmgs de higiene em seu entorno como sucatas ¢ lixo que possam
2 g prejudicar a higienizagdo do local.
S .790

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 12 iterations.
Fonte: Pesquisa (2019).

O primeiro fator foi nomeado como Aspectos gerais e Recursos Humanos I, com as
variaveis 4, 1, 5, 3 e 20, e indicam que as variaveis agrupadas nesse critério trazem questoes
que as legislagdes de BPF descrevem como higiene pessoal e os cuidados com uniformes e a
saide do manipulador de alimentos, e contemplam as observacdes do comportamento do

consumidor ao modelo proposto de avaliar as BPF.
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O segundo fator nomeado Aspectos gerais de instalacdes edificacdes e saneamento, com
as variaveis 15, 14 e 16, indicam que as questdes agrupadas abordam as legislacdes de BPF para a
estrutura fisica do estabelecimento e as impressdes dos frequentadores ao ambiente do restaurante.

O terceiro fator nomeado Aspectos gerais e Recursos Humanos II, com as variaveis 7, 6 €
8, indicam que o agrupamento nesse critério refere o que a legislagdo de BPF aponta como
cuidado pessoal, sob o ponto de vista do cliente e atendimento do restaurante as necessidades
de prevencdo a veiculagdo de doengas nos alimentos.

O quarto e ultimo fator atribuido ao modelo nomeado Aspectos gerais de condicdes
ambientais, contendo as variaveis 10 e 9, indicam as afirmativas sobre a observagao do
cliente em relagdo ao entorno do estabelecimento em oferecer risco a possiveis contaminagdes
que seriam dificeis dos gestores controlarem e sugerem o risco fisico que este cliente possa

sofrer com as falhas neste controle, ao que fica fora do restaurante.
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CONSIDERACOES FINAIS

Para os gestores do setor de A&B, ferramentas que facilitem o planejamento prévio e
o célculo de risco para o negocio, sdo importantes para que as tomadas de decisdes estejam
alinhadas a cadéncia de operagdo do restaurante. A gestdo financeira do restaurante esta
diretamente ligada a prestacdo assertiva do servico e a qualidade de produtos e servigos
oferecidos.

Além do bom atendimento, o pos-venda precisa ser garantido ao consumidor, o que
pode comprovar que a escolha feita, foi a correta, imprimindo a marca e demonstrando o valor
agregado ao negocio.

Assim, entende-se que para o tema desta pesquisa, conhecer os fatores que podem
influenciar o comportamento do consumidor pode indicar o momento de ajustes nos projetos
de abordagem de marketing para oferecer um produto ou servigo adequado ao publico
atendido, bem como, identificar a sua percep¢ao em relagdo as BPF em restaurantes.

A busca por entender o processo de decisdo de compra dos consumidores, proporciona
diferentes caminhos, ou formas distintas de compreensdo (CANTO, 2107). E abre um campo
de pesquisa com possibilidades em diversas areas do conhecimento.

Este trabalho buscou na percepcdo do cliente as informagdes para a construgdo de um
modelo inicial de avaliagdo das BPF. Baseado no modelo EBK para percepcao dos
consumidores ao setor de Alimentos e Bebidas.

A constru¢do de um modelo inicial para avaliar as BPF e a percepcdo dos clientes em
restaurantes demonstrou aplicabilidade e mensurou os componentes elaborados a partir do
referencial tedrico. O método AFE proporcionou as informagdes necessarias para realizagdo
desta pesquisa, sendo adequado ao modelo proposto e gerando resultados compativeis,
confidveis e sem perder o rigor cientifico.

O objetivo geral do trabalho foi atingido ao aplicar a analise fatorial aos dados obtidos
por meio da pesquisa, e extrair os quatro fatores que compuseram a matriz final do modelo
inicial proposto para analise da percep¢ao de BPF em restaurantes.

Em relagdo aos objetivos especificos a) Analisar os conceitos tedricos para a
identificacdo da percep¢do do consumidor as BPF em restaurantes; Foi atingido comprovado
com o levantamento bibliografico e consequente constru¢cdo ao modelo proposto inicialmente

de comportamento do consumidor no modelo EKB que aborda os fatores de influéncia, as
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fases do processo decisorio para a escolha e decisdo de compra de um individuo; b)
Constru¢do de modelo tedrico em relagdo as influéncias da percep¢do do consumidor em
relacdo as BPF em restaurantes; foi atingido e analisado validando o modelo proposto pela
andlise fatorial exploratéria; ¢) Constru¢do de uma escala para analise da percepcao de BPF
em restaurantes (gestor em alimentos e bebidas); atingido pois os dados obtidos dos
resultados das andlises s3o a conducdo para um segundo momento de continuidade de
pesquisa e estudo do modelo proposto inicialmente.

Este trabalho apenas proporcionou uma primeira andlise do modelo proposto
validando este modelo para posterior analise.

Nao ¢ excludente a existéncia de limitagdes em pesquisas, ndo sendo diferente com
esta pesquisa. Este estudo foi baseado no resultado de uma pesquisa por uma amostra por
conveniéncia, € outro ponto a destacar ¢ a abrangéncia geografica, limitada apenas a cidade de
Sao Paulo.

Apesar da escala ter sido validada e sua aplicabilidade demonstra-se eficaz pelas
andlises, sugere-se a realizacdo de estudos futuros com consequente ampliacdo do nimero de
respondentes ¢ uma amplitude geografica significativa, que represente todo o territorio
nacional, e obtendo mais informagdes sobre o comportamento do consumidor. Um possivel
estudo com os gestores também poderia ser aplicado buscando as percepgdes do ponto de
vista dos restaurantes.

Mesmo com essas limitagdes, acredita-se que esta pesquisa possa contribuir para
novos estudos no setor de alimentos e bebidas, bem como estimular a discussdo em relagdo ao
entendimento dos processos decisorios. Para o campo gerencial, espera-se que contribua para
que as empresas do setor possam ter uma melhor perspectiva dos fendmenos, que elas possam

estudar e possibilitar em suas estratégias empresariais.
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