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RESUMO

A proposta deste estudo teve como objetivo analisar os fatores que influenciam na
escolha de restaurantes que oferecem uma alimentacdo saudavel. A metodologia consistiu em
pesquisa quantitativa e exploratéria. Com base no referencial teérico, foi possivel criar um
instrumento de pesquisa por meio de um questionario com 38 perguntas referentes a
alimentacdo saudavel. Para a verificagdo dos dados, foi utilizada a analise fatorial exploratéria
com um KMO (Kaiser Meyer Olkin) de 0,851 e em relagdo ao teste esfericidade de Bartlett, o
nivel de significancia do teste foi menor do que 0,05, o que equivale dizer que as variaveis
possuem perfeita correlagdo. A analise fatorial, feita pelo método Componentes Principais e a
rotacdo feita pelo método VVarimax, foram conjugados com a extragdo e matriz anti-imagem ou
MSA — Measure of Sampling Adequacy. Apds a analise, o fator Alpha de Cronbach foi usado
para assegurar a confiabilidade do questionario. Desta forma, o tratamento estatistico agrupou
os fatores em cinco constructos, nomeados Fatores Sociais (Grupos Sociais), Fatores culturais
(Cultura), Fatores culturais (classe social), Fatores sociais (familia) e Fatores pessoais (estilo
de vida). A andlise trouxe uma contribui¢do para entender melhor os elementos relevantes na
discussdo demonstrando fatores podem influenciar nessa preferéncia destacando a profissdo e

as condigdes financeiras em relacdo ao entendimento das escolhas de alimentagdo saudavel,

Palavras-chave: Alimentos e Bebidas; Comportamento do Consumidor; Alimentacdo

Saudavel



ABSTRACT

The proposal of this study has as objective to develop a scale to measure the consumer
behavior in restaurants that offer healthy diet. The methodlogy consisted of quantitative and
exploratory research. On the basis of theoretical referential, was possible to create an instrument
of research through a questionnaire with 38 questions referring to the healthful feeding. For the
verification of the data was used exploratory factorial analysis with KMO (Kaiser Meyer Olkin)
of 0,851 and in relation to the Bartlett sphericity test was less than 0,05, what it is equivalent to
say that the variables have perfect correlation. The factorial analysis, done by Main Component
method and the rotation by Varimax method, were conjugated the rotation with the extraction
and matrix anti image or MAS — Measure of Sampling Adequacy. After the analysis, the Alpha
of Cronbach was used to assure the reliability of the questionnaire. Therefore, the statistical
treatment grouped the factors in five constructs, appointed Social Factors (Social Groups),
Cultural Factors (Culture), Cultural Factors (Social Class), Social Factors (Family) and
Personal Factors (Lifestyle). The analysis allowed to understand better the relevant element in

the discussion regarding the understading of the choices of healthy diet.

Keywords: Food and Drinks; Consumer Behavior; Healthy Diet
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INTRODUCAO

Com o agitado estilo de vida moderno, o setor de Alimentos e Bebidas (A&B) vem se
adaptando cada vez mais para atender as exigéncias dos consumidores quanto as preocupacdes
para um estilo de vida mais saudavel. Em vista de tal cenario e também da curiosidade
intelectual da autora, identificou-se no decorrer do curso uma lacuna que poderia ser
aproveitada. Assim, como problema para esta pesquisa a questdo norteadora ficou definida da
seguinte forma: “Quais sdo os possiveis fatores determinantes de compra do consumidor na
escolha do restaurante de alimentagdo saudavel?” A resposta a esta pergunta podera contribuir
na descricéo do perfil do consumidor com a alimentag&o saudavel, indicando dados relevantes
acerca do problema em quest&o.

Um novo paradigma desenvolvido no setor de Alimentos e Bebidas (A&B) refletido na
producédo e na entrega de produtos utilizado pelas empresas esta facilitando e transformando
significativamente a vida das familias brasileiras e, as diversas variaveis, internas e externas,
estdo influenciando diretamente essa transformagao. A partir da Revolugdo Industrial ocorrida
no final do século XVII, a adaptagdo das organizacBes as demandas cada vez mais
individualizadas e intensas de seus clientes tornou-se necesséria, pois ela possibilita a garantia
de seus mercados consumidores e assegura uma alternativa de superar a concorréncia em franca
expansao.

Concomitante a este movimento, a gestdo empresarial também experimenta tais
mudancas nos seus processos, em termos do relacionamento entre a empresa, mercado e
consumidores e, consequentemente, na cultura organizacional ou na forma pela qual as
empresas se relacionam internamente para uma melhor adaptacéo frente tal cenario e para uma
resposta mais agil.

Essas modificacfes no contexto na qual as empresas estdo inseridas se da, em grande
parte, ao acirramento da competitividade em nivel nacional e internacional, uma vez que a
globalizacéo derrubou fronteiras geogréaficas de mercado (OLIVEIRA, 2007).

Neste contexto, o presente trabalho tem como objetivo geral identificar quais os
determinantes de compra de consumidores de restaurante de alimentacdo natural. Como
complemento, os objetivos especificos se constituem em estudar o mercado A&B; compreender
0 mercado de restaurante de alimentacdo natural; identificar os consumidores deste mercado;
estudar o comportamento dos consumidores dessa modalidade; identificar os determinantes de

compra.
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O interesse da pesquisadora em estudar este assunto se deu face o comportamento do
consumidor receber influéncia por fatores de mercado, pessoais, sociais, culturais e
psicoldgicos. Esses fatores imprimem uma série de conhecimentos, dando suporte para entender
como os individuos interagem socialmente e como analisar os atos que os levam a consumir.

Justifica-se a realizaco deste estudo ao considera-lo importante para evidenciar quais
sd0 0s motivos que influenciam o comportamento do consumidor que procura restaurantes com
a alimentagdo saudavel e qual é o perfil desses individuos. As informacdes advindas da pesquisa
sobre as necessidades do consumidor, na busca por um restaurante com a alimentagéo saudavel
poderdo contribuir para a area académica do setor de A&B nos cursos de gastronomia e areas
afins, ressaltando as necessidades em buscar a refeigdo fora do lar.

A metodologia utilizada se deu por meio de uma abordagem quantitativa, cuja coleta de
dados por meio de uma pesquisa bibliografica, desenvolveu-se o instrumento escolhido para
explicar o problema do estudo a partir de um levantamento em referéncias teéricas publicadas
em artigos, teses, dissertacdes, revistas eletrénicas entre outros recursos que proporcionardo
sustentabilidade aos aspectos relacionados ao setor de A&B.

Em seguida se procedeu uma pesquisa de campo utilizando-se questionario estruturado
com 38 perguntas aplicado a 120 sujeitos consumidores de restaurantes. A partir dos dados
obtidos no questionario, a prdxima etapa foi analisar os dados da pesquisa que, apés tabulados,
obedecendo ao método de técnica da estatistica multivariada, a analise fatorial exploratéria
(AFE).

A presente dissertagao esta estruturada em quatro capitulos, sendo que o primeiro aborda
o Setor A&B, com o prop6sito de compreender o referido setor em escala nacional e global.
Apresenta ainda sua participagdo no PIB brasileiro, como um aspecto positivo comprovando
sua importancia na economia do pais. Destaca a pratica que vem se tornando tendéncia Mundial,
ou seja, a alimentacéo fora do lar, bem como os aspectos inovadores no referido setor.

O segundo capitulo discorre sobre o consumo e o comportamento do consumidor
relacionados a alimentagdo saudavel, que servirdo de base para a criagdo dos constructos que
ajudam a delinear os capitulos e as variaveis que foram analisadas. Abordou os fatores de
influéncia sobre o consumidor, sejam eles cultural, social, pessoal e psicolégico, conforme os
autores (Limeira, 2008), Solomon (2008), Sousa Junior (2009), Silva, Vettoretti e Fernandes
(2010), Las Casas (2010), Kotler e Keller (2012), Soares et al (2015), Cobra (2015), Mattos,
Pontes e Marietto (2016), Bezerra et al (2017), Raimundo et al (2017), Correia et al (2017),
Canto (2017), Sfeir (2018) e Verissimo (2018). Destaca, também, a percep¢do do novo
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consumidor a respeito da sua conscientizacdo nas decisbes de compra, considerando a
influéncia das tecnologias que atuam como ferramentas publicitarias para atrair o consumidor.
Discorre sobre a escala de valores como uma observacdo importante na decisdo do consumidor.
Ainda trata de questdes referentes a uma alimentagao saudavel, a sua importancia, as dietas e o
consumo per capita diéria.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia do estudo, onde foi detalhado o tipo de
pesquisa que foi realizado, os sujeitos participantes, a forma de coleta, tratamento e analise dos
dados e a estratégia de pesquisa escolhida.

O quarto capitulo traz a analise quantitativa dos dados coletados utilizando questionario
de questdes fechadas, com escala de sete pontos, baseada na escala de Likert para a analise dos
dados, foram utilizadas a analise fatorial exploratéria e, apoés, realizou-se a discussdo dos
resultados obtidos e as consideracoes finais.
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1 SETOR DE ALIMENTOS E BEBIDAS - A&B

Neste capitulo séo tratados dados e informaces sobre o Setor de Alimentos e Bebidas
(A&B), em termos globais e, de forma mais especifica no Brasil, para auxiliar na compreenséo
do mercado alvo de estudo. Trata-se de compreender o cendrio do objeto de estudo geral, ao
buscar informagdes relevantes sobre o setor de A&B, sobre o setor de Food Service, incluindo
dados de produgdo, a constituicdo da cadeia produtiva do agronegdcio, consumo, faturamento,
participacdo no Produto Interno Bruto (PIB) e geracdo de empregos e renda, com o objetivo
principal de parametrizar o estudo para a melhor compreenséo de nosso problema de pesquisa,
que é compreender fatores determinantes de compra de alimentos saudaveis no setor de A&B,
mais particularmente em restaurantes. Assim, espera-se que esta parte introdutdria permita o
entendimento adequado do trabalho apresentado.

Dentre as demais informagdes consideradas relevantes para atingir os objetivos delimitados
nessa dissertagdo de mestrado, cabe destacar a importancia da cadeia produtiva, a qual se constitui
fundamentalmente no agronegécio em relagdo a producdo, armazenamento e distribuicdo de
alimentos, seja para fins de consumo ou producéo de outros alimentos. Uma cadeia produtiva
rica em termos de agentes envolvidos, bem como das ligagdes e interligagdes dos agentes
envolvidos no processo, sua importancia para a economia, ndo apenas interna, mas também em
relagdo as importagdes e exportagdes do pais.

A cadeia de suprimentos dos setores A&B, abrange os processos de producéo,
armazenamento, e movimento de matéria-prima agropecuaria que vao até ao ponto de consumo.
Ela pode ser considerada, em termos econdmicos, como aquela responsavel pela distribuicao
de alimentos produzidos e transformados, de forma indireta, ou seja, chegando aos clientes
enquanto consumidores finais por meio de cadeias de restaurantes, fast food, entre outros, e ndo
pelo varejo (ABIA, 2017a).

Para melhor compreender os produtos distribuidos, esse capitulo tem o objetivo de
introduzir as diferentes etapas que caracterizam a cadeia de suprimentos que ligam os processos
produtivos e de distribuicdo de alimentos e bebidas, com o propdsito de oferecer uma viséo
mais abrangente a respeito desses produtos no Brasil e no mundo. Em resumo, é uma cadeia
complexa, com vérias ramificagdes, abrange varios agentes, contribuindo nesse processo, cada
um agregando valor em sua respectiva fase produtiva. Os setores de alimentos e bebidas séo,
portanto, parte de cadeias produtivas mais amplas, ligadas, por exemplo, ao agronegocio e a

industria de transformagdo. Pensando no fluxo das diversas mercadorias que compdem o setor



17

de A&B, sdo varias as cadeias produtivas possiveis, a depender dos processos em questéo,
conforme a necessidade do momento.

Para ilustrar e confirmar o consumo de alimentos processados, reafirmamos o
argumento da Prof. Dra. Cristina Bogsan nas Gltimas duas décadas, citada em matéria da ABIA
(2016a), que a populacéo brasileira migrou fortemente dos alimentos in natura para os
alimentos processados, conforme a Figura 1.

Figura 1 — Alimento in natura e alimento processado.

S o) =<
=Y s

Fonte: ABIA (2016a).

Brum (2012) visualiza as cadeias produtivas como uma sucessdo de operagdes de
transformacéo, sem conexao entre si, mantida por um encadeamento técnico. Para 0 mesmo
autor, uma cadeia produtiva pode ser conceituada como um conjunto de relagdes comerciais e
financeiras que estabelecem, entre todos os estados de transformacéo, um fluxo de troca, situado
de montante a jusante?, entre fornecedores e clientes.

A cadeia produtiva, no conceito de Brum (2012), abrange quatro grandes areas:

A primeira, areas relacionadas a producdo, com os produtores de insumos,
maquinas, implementos e todos os servigos de apoio que possibilitardo ao
produtor de um bem gerar sua produgdo por meio do uso de seus fatores de
producéo. Na sequéncia encontra-se o sistema produtivo, que ird utilizar estes
insumos para realizar a produgdo em si. Em terceiro lugar vem a industria de
transformacéo da producgdo (agroindustria), que transforma o produto bruto
em condiges de ser utilizado pelo consumidor. Por fim, encontra-se o bloco
de distribui¢do, que envolve ainda o atacado e o varejo, além de diversos
servicos de apoio que sdo necessarios para propiciar a comercializagdo do
produto ao consumidor final (BRUM, 2012, p. 193).

! Jusante é o fluxo normal da 4gua, de um ponto mais alto para um ponto mais baixo. Montante é
a direcdo de um ponto mais baixo para o mais alto.
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De forma resumida, o processo é uma sequéncia de atividades que transformam uma
commodity em um produto pronto para o consumidor final. Por sua vez, Hansen (2004)
conceitua cadeia produtiva como uma sucessdo de operacgdes de transformagdes dissociaveis,
capazes de ser separadas e ligadas por um encadeamento técnico, um conjunto de relagdes
comerciais e financeiras que estabelecem, entre todos os estados de transformacéo, um fluxo
de troca.

Para Hansen (2004, p. 28), o conceito refere-se a um “conjunto de a¢cBes econdmicas
que presidem a valoragdo dos meios de producéo e asseguram a articulacdo das operacdes”.
Nos estudos de Batalha (2007, p. 32), a definicdo de cadeia produtiva se da “a partir da
identificacdo de um determinado produto final, ha um encadeamento, a montante e a jusante da
producgéo, de vérias operacgdes técnicas, comerciais e logisticas necessarias a sua produgdo”. O
autor acrescenta ainda que uma cadeia produtiva é constituida por um conjunto de agdes
econdmicas que presidem a valorizacdo dos meios de produgdo e asseguram a articulacéo das
operacdes.

Hansen (2004) atesta que a cadeia produtiva ndo visa o produto final, mas sim os
insumos, tornando-se produtiva como um conjunto de sucessivas etapas pelas quais passam e
véo sendo transformados e transferidos os diversos insumos. Para o referido autor, a cadeia
produtiva é definida como uma sequéncia de operagdes interdependentes que tem por objetivo
produzir, modificar e distribuir um produto. Esse mesmo autor também reforca a concepgao de
que, mesmo em diferentes niveis de agregacéo, ha coordenag&o entre os agentes do sistema.

A partir desta base, surgem os trés subsistemas considerados pelo enfoque tradicional
de cadeias: de producdo, de transferéncia e de consumo. No primeiro ha o englobamento da
indUstria de insumos e a producgdo agropastoril; no segundo ha a transformagédo industrial,
estocagem e transporte, e no terceiro tem-se as forgas de mercado (HANSEN, 2004).

O enfoque proposto por Batalha (2007) ressalta que dentro de uma cadeia de produgao
podem ser considerados quatro mercados com diferentes caracteristicas: mercado entre 0s
produtores de insumos e os produtores rurais; mercado entre produtores rurais e agroindistria;
mercado entre agroindustria e distribuidores; e mercado entre distribuidores e consumidores
finais. (PIRES, 2007)

O Brasil ocupa posicéo privilegiada de lider mundial em diversas cadeias produtivas,
constituidas a partir de um amplo nimero de produtos estruturados em uma cadeia produtiva
completa, destacando componentes como agucar e alcool, laranja, café, soja, algodéo, segmento

da madeira, tabaco, borracha, cacau, frutas, tomate, carne vermelha, carne de frango, cadeia de
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suinos, ovos, leite, batata, tomate e cadeias menores como flores e hortaligas encontram-se
presentes no pais. A estabilidade do sistema produtivo ocorre gragas a diversificagdo de
produtos e das exportagdes dos mesmos, além do pais possuir um vasto mercado consumidor
interno (HANSEN, 2004).

Ainda continuando com Hansen (2004), esse contexto confirma que essas cadeias sao
frutos de todos os segmentos produtivos presentes nos elos entre matérias-primas basicas, as
maquinas e equipamentos, os produtos de consumo intermediario e produto final, bem como
com sua distribuicéo e comercializacéo.

A figura 2 abaixo é o exemplo dessas fases de uma cadeia produtiva de alimentos.

Figura 2 — As fases de uma cadeia produtiva de alimentos.
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Fonte: (BRASIL, 2014).

Conforme a Figura 2 acima, as fases de uma cadeia produtiva de alimentos se
complementam quando cada ciclo de ligacdo cumpre sua tarefa, ou seja, quando os principais
agentes possibilitam a integracdo entre a cadeia produtiva e o consumidor, facilitando o
processo.

Apos essa introducdo a respeito da cadeia produtiva de alimentos, mister que sejam
apresentados os avangos desse setor em escala local e global.

Conforme Pietrovski et al. (2017), a produgdo agropecudria no Brasil tem crescido ao
longo do tempo e, consequentemente, concorre para 0s beneficios do padrdo alimentar da
populacéo, elevando o seu bem-estar. O setor alimenticio do Brasil apresenta caracteristicas

que se destacam entre as maiores empresas do mundo. Os destaques da indUstria de alimentos



20

credenciam o pais em 1° exportador e 2° produtor mundial de carne; 2° em exportacéo de café
soltvel; 1° produtor e exportador mundial de suco de laranja; 2° exportador mundial em
produtos processados em volume; 1° produtor e exportador mundial de aglcar; 2° exportador e
4° produtor mundial de 6leo de soja.

Conforme a classificagdo do SEBRAE-RJ, o setor de A&B compreende os seguintes
subsistemas: Producdo de lavouras temporéarias; Horticultura e floricultura; Producdo de
lavouras permanentes; Producdo de sementes e mudas certificadas; Pecudria; Producédo
Florestal; Pesca; Aquicultura; Preservacdo do pescado e fabricacdo de produtos do pescado;
Fabricacédo de conservas de frutas, legumes e outros vegetais; Laticinios; Torrefacdo e moagem
de café; Fabricacdo de outros produtos alimenticios; Fabricacdo de bebidas alcodlicas;
Fabricacdo de bebidas ndo alcodlicas; Comércio atacadista de matérias-primas agricolas e
animais vivos; Comércio atacadista especializado em produtos alimenticios, bebidas e fumo;
Comércio varejista de produtos alimenticios, bebidas e fumo; Comércio ambulante e outros
tipos de comércio varejista (desde 2007 ndo possui valores registrados pela RAIS); Restaurantes
e outros servigos de alimentacdo e bebidas; Servicos de catering, bufé e outros servicos de
comida preparada (SEBRAE, 2012).

A industria brasileira de alimentos exporta para mais de 150 paises, as quais somaram
US$ 96,01 bilhdes em 2017, registrando aumento de 13% em relac&o ao ano anterior. Com o
crescimento do valor exportado sobre as importacdes, o saldo da balanga comercial do setor foi
um superavit de US$ 81,86 bilhdes ante os US$ 71,31 bilhdes anotados em 2016. Registra-se
que foi 0 segundo maior saldo da balanca do agronegécio da historia, inferior apenas ao de 2013
(US$ 82,91 bilhdes) (FORMIGONI, 2017).

Como o objetivo deste capitulo é apresentar a importancia do setor de A&B para a
economia brasileira, cabe neste momento apresentar a sua importancia para a balanga comercial
brasileira. Segundo Abia (2018), o setor manteve o crescimento no ano de 2016 com US$ 36,4
bilhdes, contra US$ 35,2 bilhdes em 2015.

A participacdo do setor no saldo da balanca comercial brasileira foi significativa.
contribuindo com saldo de US$ 31,5 bilhdes para o superdvit total da balanca comercial do
Pais, que foi de US$ 47,7 bilhdes. Exemplificando com maiores detalhes a sua importancia,
segundo dados da Farmnews (FORMIGONI, 2017), a participa¢do do setor no PIB mantem,
apesar da crise enfrentada no periodo, um crescimento, como pode-se acompanhar na Tabela
1:
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Tabela 1: Participacdo do setor de A&B no PIB.

Ano Participacéo no PIB em %

2010 8,50
2011 8,80
2012 9,00
2013 9,10
2014 9,30
2015 9,50
2016 10,10

Fonte: (FORMIGONI, 2017).

Os dados apresentados na Tabela 1, acima, confirmam a efetiva participacdo e o
crescimento do setor de A&B perante o PIB no decorrer dos anos 2010 a 2016, quando pode-
se constatar que, ano apds ano, os percentuais aumentaram e o faturamento da industria de
alimentacdo do Brasil cresceu 8,5% do PIB para os atuais 10,1%, passando de US$ 330,6
bilhdes para US$ 614,3 bilhdes no ano de 2016 (FORMIGONI, 2017).

Os dados divulgados pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA,
2018), mostram ainda que os produtos que mais contribuiram para o0 aumento das exporta¢des
foram o complexo da soja (+US$ 6,3 bilhdes); produtos florestais (+US$ 1,3 bilhdo); carnes
(+US$ 1,26 bilhdo); cereais, farinhas e preparacbes (+US$ 953,86 milhdes); e o complexo
sucroalcooleiro (+US$ 889,34 milhdes). Essa alteracdo no saldo comercial ocorreu gragas a
recuperacdo de pregos no mercado internacional e, sobretudo, ao aumento dos volumes
exportados, por exemplo, o complexo de soja ocupou a primeira posi¢do, com US$ 31,72
bilhdes. As vendas de grdos foram recordes em valor (US$ 25,71 bilhdes) e também em
quantidade (68,15 milhdes de toneladas).

De acordo com informagdes do MAPA (2018), com vendas de US$ 15,47 bilhdes e
crescimento de 8,9% em valor, as carnes ocuparam 0 segundo lugar na pauta, com a carne de
frango, o principal produto do setor, gerou quase metade da receita (46,1%). As exportagdes
alcangaram US$ 7,14 bilhdes do produto, superando em 5,5% os nimeros no ano 2016. A carne
suina também apresentou recorde histdrico, somando US$ 1,61 bilhdo, ou seja, 9,7% superiores
a 2016.

O complexo sucroalcooleiro ocupou a terceira posi¢do, com US$ 12,23 bilhdes, o que
tornou as vendas de agUcar responsaveis por quase todo esse montante, com 93,3% do valor
(US$ 11,41 bilhdes). Houve crescimento de 9,4% comparado ao ano de 2016, quando foram
exportados US$ 10,44 bilhdes de aglcar brasileiro (MAPA, 2018).
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Apesar da Operagdo Carne Fraca desencadear intensa investigacdo de irregularidades
em frigorificos brasileiros, gerando preocupagdo ao governo, 0s nimeros mostram que esse
periodo foi ultrapassado com o0 aumento do volume de vendas e que ha expectativa de resultados
tdo positivos quanto os de 2017, com destaque para um possivel avanco no mercado asiatico.
O continente representa, atualmente, o principal destino das exportages brasileiras, totalizando
US$ 44,17 bilhdes e um crescimento de 18,1%. A China encerrou 2017 na lideranga dos
mercados do agronegacio brasileiro, ampliando sua participacéo de 24,5% em 2016 para 27,7%
no ano passado (MAPA, 2018).

Vale ressaltar que o processo de reabertura do mercado dos Estados Unidos para a
exportacdo de carne in natura brasileira ainda ndo foi concretizado, haja vista em junho de
2017, o pais norte-americano suspendeu as importagdes do produto brasileiro. No entanto, hd a
expectativa positiva de continuar as exportagOes para aquele pais (MAPA, 2018).

No Quadro 1, estdo destacados alguns dos principais produtos em volume exportados
pelo Brasil.

Quadro 1 - Principais produtos em volume exportados.

PRODUTOS COM RECORDE EM VOLUME EXPORTADO - jan. a dez. 2016
Variacdo pela média didria — dados de 01/01/2016 a 31/12/2016

Produtos Qtde. (ton.) Var. % 2015 US$ mil Var. % 2015 Principais
Mercados

Minérios  de China, Paises

ferro e seus 373.962.968 1,7 13.289. 341 -6,0 | baixos

concentrados (Holanda)
Japéo.

Oleos  brutos 41.623.637 7,9 10.173.797 -14,8 | China,  Chile,

de petréleo Estados Unidos
de América

Aclcar de 23.660.975 24,5 8.282.161 39.8 | China, India,

cana em bruto Bangladesh
China, Paises

Celulose 13.519.543 12,6 5.569.311 -0,7 | baixos
(Holanda)
Estados Unidos

Minérios  de Estados Unidos,

aluminio e seus 10.449.444 11,5 265.149 -0,8 | China, Canada

concentrados

Oxidos e Canada,

Hidroxidos de 9.515.697 57 2.336.751 -10,3 | Emirados

aluminio Arabes Unidos,
Noruega

Carne frango

congelada, Arébia Saudita,

fresca ou 3.959.421 14 5.946.203 -4.9 | China, Japio

refrig. Incl.

Mildos

Suco de Bélgica,

laranja nao 1.789.759 23,0 1.052.616 9,5 | Estados Unidos,

congelado Paises  Baixos
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(Holanda)
Polimeros de Argentina,
Etileno, 1.648.429 20,0 1.876.403 3,3 | Bélgica, China
Propileno e
Estireno
Madeira em Japdo, Portugal,
Estilhas ou 1.607.713 14,0 140.602 3,7 | China
impactado

Fonte: MDIC, 2016, adapta¢do de Pietrovski et al. (2017).

O contingente de empresas de alimentos no Brasil, em 2016, atingiu 35,2 mil, conforme
os dados disponiveis na Relagdo Anual de Informagdes Sociais (RAIS) do Ministério do
Trabalho e Emprego (MTE). Essas empresas apresentaram um faturamento, aproximado de,
R$615 bilhdes, sendo 80% alimentos e 20% bebidas (BRASIL, 2014).

Os setores com maiores crescimentos foram: 9,4% café e agucar; 4,4% conservas
vegetais e sucos; 1,7% o6leos e gorduras. Para o crescimento desta industria foram investidos
R$9,2 bilhdes e R$11,6 bilhdes resultado de fusdes e aquisi¢des, sendo o total de investimentos,
somados com as fusdes e aquisicdes, totalizaram R$ 20,8 bilhdes (PIETROVSKI et al., 2017).

A respeito da producdo de alimentos em relagdo a sua sustentabilidade, no qual é
importante o destaque devido a sua importancia para a sociedade atual, Guedes, Torres e

Campos (2016) contribuem com a seguinte argumentacéo:

A producdo de alimentos, tema estratégico para o Brasil e para 0 mundo,
requer um processo de constante reflexdo, que considere os elementos
necessarios para a sustentacdo da producdo (conjunto de conhecimentos,
tecnologias e politicas) a longo prazo e que promova a sua sustentabilidade,
ou seja, 0 atendimento das demandas de ordem econdmica, ambiental e social
da geracdo presente, sem afetar o suprimento das gerages futuras [...]
(GUEDES; TORRES; CAMPOS, 2016, p. 119-120).

Continuando com os autores supracitados, estes afirmam que a demanda por alimentos
em termos globais continuard se expandindo até 2050, e que esse avango é explicado, entre
outros fatores, pelo aumento da populacdo (em grande parte), pelo aumento de renda, pela
urbanizacao e pelos novos habitos de consumo (GUEDES; TORRES; CAMPQOS, 2016).

A explicagdo para esse fendbmeno, segundo proje¢des da ONU, é que a populagao
mundial superard os 9,1 bilhdes em 2050, cerca de 800 milhdes de individuos abandonardo as
areas rurais, totalizando 70% da populacdo mundial vivendo nas cidades, afastados das areas
de producdo de alimentos, processo que exige mudancas significativas nos habitos alimentares,
com diminuicdo da quota de consumo de cereais e alimentos de base e aumento de hortalicas,

frutas, carne, peixe e produtos derivados de leite, entre outros, considerados alimentos mais
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nutritivos, mas também mais onerosos em termos dos recursos naturais necessarios para
produzi-los (GUEDES; TORRES; CAMPOS, 2016).

Com uma populagdo mais numerosa, mais urbanizada e, a médio prazo, mais rica, 0
desafio sera atender a demanda global de alimentos, estimada em 60%, além de 50% a mais no
gasto de energia e 40% a mais de agua. Portanto, sdo medidas necessarias, assim como a
reducdo significativa de desperdicio de alimentos (GUEDES; TORRES; CAMPOS, 2016).

E importante, neste momento, ap6s abordar os aspectos de crescimento no setor de
A&B, destacar os nimeros percentuais dos principais parceiros que importam produtos

alimenticios do Brasil, bem como, suas respectivas regides, conforme o grafico da Figura 3.

Figura 3 — Grafico Exportacdes Brasileiras de A&B por regido em 2015 (%).

12% 05%
Vi

u china

57% 8.2%
0 Asia e Oceani (exceto China)
= Unido Europeia
u Oriente Médio
W Africa
 América do Norte

América do Sul

Leste Europeu

América Central e Caribe

Qutros Europeus

Fonte: ABIA (2017c).

Na figura 3, o grafico aponta 0s nimeros percentuais dos parceiros que importam
produtos alimenticios do Brasil, destacando a China que lidera com 28,9% das exportagdes;
Asia e Oceania com 18%; Unido europeia 15,7%; Oriente Médio 10,5%; Africa 8,7%; América
do Norte 5,8%; América do Sul 5,7%; Leste Europeu 4,2%; América Central e Caribe 1,2%; e
Outros Europeus 0,5%.

Para que esse processo de distribuicdo de alimentos continue expandindo e ampliando
a demanda, se faz necessario o desenvolvimento de novas tecnologias para gerar ganhos de
produtividade, redugdo de perdas e aproveitamento de oportunidades para o desenvolvimento
de produtos diferenciados. O pre¢o do produto no setor alimenticio afeta a demanda, mas as
tendéncias apontam exigéncias por qualidade, praticidade e variedade, primando métodos de
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produgdo ambientais sustentaveis (GUEDES; TORRES; CAMPQOS, 2016).

Em mais um momento, apenas para ilustrar a importancia do setor para a economia
nacional, destaca-se que de acordo com a Fundagdo Getulio Vargas - FGV Projetos (2016), o
setor de A&B brasileiro é internacionalmente reconhecido pelo seu desenvolvimento e
estrutura. Sua representatividade atinge cerca de 10% do total do PIB do pais e mais de 20% do
PIB da industria doméstica de transformagdo, com uma receita superior a R$480 bilhdes e mais
de 15% dos empregos da inddstria, o setor manteve crescimento acima do patamar nacional,
mesmo em cenario de desaceleracdo econdmica, além dos gargalos logisticos (GUEDES;
TORRES; CAMPOS, 2016).

Da receita total do setor, aproximadamente 20% provém de exportaces, indicando o
elevado nivel de integracdo desta industria no comércio internacional, bem como a sua
importancia para a balanga comercial no pais, também, tornando o Brasil um importante player
no comercio mundial e um setor bastante competitivo, isso é demonstrado principalmente pelo
fato do Brasil ser 0 1° produtor e exportador mundial de agucar e alcool; 1° exportador de carnes,
suco de laranja e café soltvel; 2° produtor mundial de 6leo de soja e balas e confeitos; 3°
produtor mundial de carne suina; 5° produtor mundial de chocolate; 6° produtor mundial de
leite; e 15° produtor mundial de vinhos (GUEDES; TORRES; CAMPOS, 2016).

Dentre os paises produtores de alimentos, de acordo com a Organizagdo das Nagdes

Unidas para Agricultura e Alimentacdo (FAO):

O Brasil é 0 que representa maior potencial de suprir grande parte da demanda
mundial, que deve crescer 70% até 2050. Ademais, tem-se observado nos
Gltimos anos a continua tendéncia de modernizacdo do setor, motivada
principalmente por mudancas no perfil de consumo, o que tem resultado na
adesdo de novas tecnologias e elaboracéo de produtos mais sofisticados, bem
como na procura por ganhos de produtividade (FGV PROJETOS, 2016, p.
67).

As vendas reais também apresentaram melhora apesar de ainda estarem negativas em
2,73%, baixando para 0,63% ainda negativo. Porém, em 2017, o setor demonstrou reacdo e
comegou a voltar ao terreno positivo. Para a producdo fisica, em volume, projetou-se
crescimento entre 0,6% e 1,2%. Nas vendas reais, entre 0,7% e 1,5%. As exporta¢fes devem
variar de US$ 37 a US$ 40 bilhdes.

A relagdo entre vendas reais, producéo fisica e mercado de trabalho é ilustrada na Figura
4, a seguir:
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Figura 4 - Gréfico Relacdo industria A&B e mercado de trabalho
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Fonte: ABIA (2017c).

Conforme observado no gréafico da figura 4, houve uma significativa reagdo no que tange
as vendas reais, producdo fisica e mercado de trabalho, dado a fatos, dentro dos subsetores da
indUstria da transformagdo, o setor de produtos alimenticios gerou mais de 3.480 vagas de
emprego, em decorréncia, principalmente da boa safra e ao aumento de exportagdes. Essa
geracdo de empregos no acumulado do ano, por meio do desempenho da indUstria da
transformacéo apresentou saldo positivo de 42,4 mil novos postos no setor de A&B.

Dessa forma, o setor de Alimentos é considerado um dos mais dindmicos no contexto
das economias brasileira e também internacional, basta ver a ampliacdo do faturamento do
setor, cujo crescimento tem ultrapassado o PIB nos Gltimos anos.

Para confirmar o referido crescimento, a figura 5, através de gréfico apresenta a
expansdo das exportagdes brasileiras de A&B para 0 mundo, Unido Europeia e China no
periodo de 2010-2015 (US$ bilhdes).


https://www.negociosrpc.com.br/deolhonomercado/economia/mandioca-e-laranja-fortes-representantes-da-agroindustria-que-vem-do-noroeste/
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Figura 5 - Gréfico Evolucéo das exportaces brasileiras de Alimentos e Bebidas para 0 mundo,
Unido Europeia e China 2010-2015 (US$ bilhdes).
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Fonte: ABIA (2017c).

Os dados apresentados no gréafico da figura 5 apontam as oscilagdes nas exporta¢des do
setor de A&B no periodo de 2010-2015, o impacto maior foi em relagdo a Unido Europeia, que
em 2011 alcangou US$ 13,8 bilhdes, porém retroagindo no ano de 2015 para US$ 9,8 bilhdes.
Ja a China continua liderando os avangos, em 2010 saiu dos US$ 8,8 bilhdes o menor indice e
chegou aos US$ 19,7 bilhdes em 2013, mas nos anos seguintes esses nimeros sofreram queda
em 2014 para US$ 18,5 e 2015 para US$ 18,0 bilhdes. Em termos mundiais, em 2010 arrecadou
US$ 52,3 bilhdes, em 2013 chegou a US$ 70,8 bi, em seguida caiu para US$ 68,1 bi, e em 2015
caiu para US$ 62,3 bilhdes. Porém, de janeiro a maio de 2018, o agronegdcio, incluindo o setor
A&B, foi responsavel por 43,1% do total das exportacdes brasileiras, periodo em que essas
vendas foram 3,8% maiores em comparacdo com 0S mesmos meses do ano anterior.
Considerando os Gltimos 12 meses, o incremento chegou a 11,9%. O referido setor exportou
volume recorde em 2017 com faturamento 12% maior, fechando em US$ 96 bilhdes (PORTAL
TERRA, 2018).

A ABIA (Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacdo) divulgou seu balango
econdmico de 2016 e as perspectivas para o referido ano. As previsdes, que eram otimistas

foram confirmadas, pois o faturamento nominal do setor cresceu 9,3% em relagdo a 2015, e
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fechou o ano com R$ 614,3 bilhdes. No entanto, a balanca comercial brasileira registrou um
superavit de US$ 1,682 bilhdo na terceira semana de agosto, resultado de exportaces no valor
de US$ 5,389 bilhdes e importacdes de US$ 3,707 bilhdes (ABIA, 2017c).

Diante da alta competitividade do setor e do crescimento do consumo de produtos de
maior valor agregado, niveis cada vez maiores de tecnologia e gestdo sdo exigidos das firmas.
De acordo com dados da ABIA em 2012, 75% dos alimentos consumidos no pais passavam por
algum processamento industrial, contra 70% em 1990 e apenas 56% em 1980. Novos nichos de
mercado também cresceram, potencializando estratégias de diferenciacéo de produtos.

Ainda no ano de 2012, este segmento apresentou faturamento de R$ 38,4 bilhdes,
correspondendo a 8,9% das vendas totais de alimentos no pais. Dentre as indUstrias de
transformacéo a de A&B é a maior com R$ 550,8 bilhdes em valor bruto de produgéo (VBPI —
IBGE/PIA 2014). Com 32,5 mil empresas, no aspecto social o setor é o maior empregador da
industria de transformagdo, gerando 1,6 milhdo de empregos diretos (IBGE, 2014).

O Quadro 2 ilustra essa geracdo de empregos no setor de transformagéo entre os anos
de 2010 a 2016.

Quadro 2 — Geragdo de empregos no setor de transformacao.
NuUmero de Unidade Fonte 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Empresas
Ind. da 1.000 454 452 450 458 478 489 nd
Alimentacao empresas
Micro % s/ Total 830 825 820 823 819 819
Pequena %s/ Total M.TE 123 126 129 130 131 132
Média % s/ Total 35 3,6 37 3,6 37 3,6
Grande % s/ Total 1,2 13 14 1,0 14 1,3
Empresas (exceto panificacéo industrial de micro e pequeno porte)
Ind. da 1.000 Estab. 310 321 330 336 348 352 nd
Alimentacao
Micro % s/ Total 785 782 781 786 781 781
Pequena %s/ Total RAIS/ 148 159 149 150 151 151
Média %s/ Total M.T.E 5,0 5,0 51 5,0 5,0 5,0
Grande % s/ Total 1,9 1,9 1,9 14 1,9 18
Emprego
Ind. da 1.000 Emp. 7.886 8.114 8148 8373 8213 7.605 7.282
Transformacéo

Ind. de Beb/ 1.000Emp. M.T.E 1527 1584 1586 1.644 1.670 1.659 1.632
Alimentos

Industrializados

Participagdo  na % 194 195 195 196 203 218 224
Ind.

Transformacgéo

Faturamento R$ ABIA 21655 2420 2724 2949 317,3 338,7 3765
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(liquido de  1000/Ano
Impostos) por
Emp.

Fonte: ABIA (2017).

O Quadro 2 apresentou os indicativos de como foi a geragdo de empregos no setor de
transformacdo, com destaque para a industria de A&B, observando o quadro é possivel perceber
a evolucdo desse setor no periodo de 2010-2016. Nos quatro primeiros anos, ou seja, de 2010 a
2014, houve avangos significativos, alcancando uma média de 1.670 empregos, e os dois anos
seguintes apresentaram queda, isto é, 1.659 e 1.632, respectivamente aos anos 2015 e 2016.

As exportagdes mantiveram crescimento no ano de 2016 e fecharam em US$ 36,4
bilhdes, contra US$ 35,2 bilhdes em 2015. A participacdo do setor de A&B no saldo da balanca
comercial brasileira foi muito significativa. Em 2016 o setor contribuiu com saldo de US$ 31,5
bilhGes para o superdavit total da balanga comercial do pais, que foi de US$ 47,7 bilhdes
conforme o quadro 3 (ABIA, 2017).

Quadro 3 - Balanca Comercial do Setor A&B no Brasil (2010-2016).

Exportacdes Fonte 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Total Geral US$Bi 201,9 256,0 242,6 242,2 225,1 191,1 185,2
Brasil

Agribusiness US$ Bi 62,5 79,6 80,7 84,9 80,8 72,6 69,7
Alimentar

Alimentos In US$Bi ABIA/ 19,8 29,6 30,9 35,8 35,1 33,7 29,6
Natura

Alimentos US$Bi SECEX 37,9 44,8 43,4 43,0 41,2 35,3 36,4
Industrializados

e Bebidas

Alimentos R$ Bi 66,7 75,0 84,8 92,8 96,9 1175 127,3
Industrializados

e Bebidas

Part% Alim. % 18,7% 17,8 17,8 17,8 18,3 18,4 19,7
Ind. Total das

Exportacdes

Part% Export. 20,2% 19,6 19,6 19,1 18,3 20,9 20,7
Alim.

Proc/Fat. Ind.

Aliment.

Importacdes

Total Geral US$ Bi 181,6 226,2 223,2 239,9 229,1 171,4 137,6
Brasil

Agribusiness US$ Bi 8,8 11,5 11,4 12,2 11,7 9,3 111
Alimentar

Alimentos In US$Bi ABIA/ 43 4,9 51 6,1 54 3,9 5,4
Natura

Alimentos US$Bi SECEX 41 55 5,6 58 6,0 5,0 50
Industrializados

Alimentos R$ Bi 7,22 9,2 11,0 12,4 14,0 16,7 174
Industrializados
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Part% Alim. % 2,3% 2,4% 2,5% 2,4% 2,6% 2,9% 3,6%
Ind. Total das
Exportacdes

Saldo US$ Bi 20,3 29,8 19,4 2,6 4,0 19,7 47,7
Comercial

Total Geral US$ Bi 53,7 68,2 69,2 72,6 69,0 68,4 58,6
Brasil

Agribusiness US$ Bi ABIA/ 15,5 24,7 25,8 29,7 29,7 29,8 24,2
Alimentar

Alimentos In US$Bi SECEX 33,8 39,3 37,8 37,2 35,2 30,2 31,5
Natura

Alimentos R$ Bi 59,4 65,8 738 80,4 82,9 100,8 109,8
Industrializados

Fonte: ABIA (2017b).

O quadro 3 ndo apresenta os dados relacionados aos anos de 2017 e 2018, porém, dados
do Correio Braziliense (2018) informa que a partir de agosto de 2018, a balanca comercial
brasileira registrou um superavit de US$ 362 milhdes, arrecadacéo de exportagdes no valor de
US$ 2,415 bilhdes e importagdes de US$ 2,052 bilhdes. As informagdes foram divulgadas no
dia 06 de agosto pelo Ministério da Indudstria, Comércio Exterior e Servi¢os (MDIC). No
referido ano, as exportagdes somaram US$ 138,874 bilhdes e as importacdes, US$ 104,476
bilhdes, um saldo positivo de US$ 34,398 bilhdes.

A ABIA trabalha ativamente junto ao governo para desenvolver iniciativas focadas na
salde e no bem estar da populagdo. Neste sentido, a industria alimenticia investe no
desenvolvimento e aprimoramento de alternativas de alimentagdo saudavel, nutritiva, segura,
acessivel e prética para os brasileiros. Desde 2007, a ABIA (2017) tem um Acordo de
Cooperagdo Técnica com o Ministério da Salde para construir um Plano Nacional de Vida
Saudavel, abrangendo aspectos de alimentacdo, atividade fisica e educacdo nutricional. Entre
os resultados da parceria estdo a retirada de 309 mil toneladas de gorduras trans dos alimentos
processados pela indGstria (até 2015). Essa é uma conquista definitiva, pois trata-se de
modificagdes realizadas nos processos produtivos.

A industria de alimentos é responséavel por apenas 23,8% do s6dio consumido pelos
brasileiros (contra 76,2% do sédio que é adicionado no preparo final dos alimentos, de acordo
com dados da POF/IBGE). O setor, por meio da ABIA (2017), j& assinou quatro termos de
compromisso com o Ministério da Saude para Redugdo Gradual de S6dio em 35 categorias de
Alimentos Processados.

O compromisso, que estima retirar 28.562 toneladas até 2020, é voluntério por parte das

empresas e ja retirou aproximadamente 15 mil toneladas de sddio. As negociagdes para o
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processo de redugéo voluntaria de aglicar também ja comecaram. A maior parte do consumo no
Brasil vem do agucar adicionado pelo consumidor, no preparo dos alimentos em casa (56,3%),
enquanto o aglcar adicionado nos alimentos processados responde por 19,2%, de acordo com
dados da POF/IBGE (ABIA, 2017).

1.1 ALIMENTOS E BEBIDAS NO CONTEXTO GLOBAL

Os habitos de consumo da populagdo mundial tém se alterado de forma acelerada,
acompanhando a evolugdo das tecnologias que surgem constantemente. O momento vivido é a
Era da Informacéo, onde a disseminagéo de conhecimento tem se expandido de forma acelerada
associada ao volume de informages disponiveis com uma populagdo urbana cada vez maior,
tem gerado profundas modificagdes nos habitos de consumo das atuais e, consequentemente,
das novas geracdes (BRUM, 2012).

Os consumidores, no afd de cada vez mais obterem praticidade e velocidade nas
atividades cotidianas, buscando uma otimizacdo do seu tempo, que acaba sendo direcionada
para uma expansao do relacionamento social que pode ser presencial ou por meios das midias
sociais. Todos esses fatores exercem influéncia na forma de consumir e no ato de decidir a
compra de determinados produtos.

Conforme Silva, Vettoretti e Fernandes (2010), as mudancas nos habitos alimentares
tém sido analisadas e observadas nas Ultimas décadas, em varios paises, revelando a
complexidade dos modelos de consumo e de seus fatores determinantes. A adocdo de uma
abordagem multidisciplinar e comparativa, onde os varios aspectos da alimentagdo
(econdmicos, sociais, culturais e nutricionais) possam ser avaliados, faz-se ainda mais
necessaria, de modo a permitir a elucidagdo dos mecanismos responsaveis por essas mudancas
e suas consequéncias, nos diferentes contextos socioecondmicos.

No que se refere ao consumo alimentar, os estudos mostraram variagdes que fazem parte
da rotina diaria da humanidade. A evolucdo histérica da alimentacdo possibilita fazer uma
reflexdo sobre o panorama mundial que envolve recursos, habitos e padr8es alimentares. Esses
aspectos incita a refletir que existem culturas diferentes entre os diversos paises. As diferencas
sofrem variagdes entre os continentes (SILVA; VETTORETTI; FERNANDES, 2010).

Na atualidade, todos setores relacionados a alimentos foram atingidos pela globalizag&o.
No plano simbdlico os desejos de consumo por si sé marcam uma inclinagéo ao perfil alimentar,

embora nos paises emergentes estas tendéncias sejam distribuidas de formas diferentes para
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cada classe social. Como consequéncia das mudancas, a padronizagdo de certas instancias das
préaticas e do comportamento alimentar facilita as mudancas na alimentacéo que véo se tornando
parte do modo de vida ou habito. Esse processo é decorrente do poder que a publicidade e as
grandes multinacionais exercem com férmulas novas e alteragdes de toda uma histéria
alimentar baseando-se na ciéncia e em produtos industrializados (SILVA; VETTORETTI;
FERNANDES, 2010).

Para Mattos, Pontes e Marietto (2016), a Gestdo em Alimentos e Bebidas (Food and
Beverage Management) é considerada como um dos pilares basilares e tem seu foco
subdividido em Producdo de Alimentos e Servigos de Alimentagdo. Os estudos nesse campo de
pesquisa mostram sua consolidacéo em escala global, uma vez que o setor de servico em A&B
se tornou um nicho altamente lucrativo. Apenas como ilustragdo, somente na América do Norte
existe mais de 1 milhdo de operacfes de A&B que faturam algo préximo de meio trilhdo de
dolares. Constantemente, as pessoas ao redor do mundo compram alimentos enquanto
trabalham, viajam ou desfrutam do seu tempo de lazer.

Mas, no ambito brasileiro, a ABIA (2018) confirma o crescimento na inddstria da
alimentacéo de 4,6% em 2017, atingindo ganho real no faturamento de 1,01% e somam-se a
isso a cifra de R$ 642 bilhdes, significando uma correlagdo deste faturamento com o PIB do
pais da ordem de 9,8%.

O mercado de alimentos é o detentor da maior fatia, cerca de 81% do total, cuja expanséo
foi de 4,7% em 2017; enquanto que o setor de bebidas representou 19%, cujo aumento foi de
4,2% no ano passado. Quanto a producgdo do setor, houve crescimento em 1,25% no ano de
2017, enquanto nos anos anteriores as quedas foram de 2,9% em 2015 e de 0,98% em 2016.
Neste contexto de oscilagdo, projetou-se a expectativa para o ano de 2018, um crescimento de
2,5% a 2,9%, apds reacdo no consumo alimentar em 2017, com crescimento de 4,6%, o que
possibilitou ao varejo alimentar aumentar 3,8% e as vendas de servicos de alimentacgéo fora de
casa, em 4,6% (ABIA, 2018).

Os autores abordam sobre a situacdo desse setor nos paises que se destacam nessa area.
Neste aspecto, os Estados Unidos e a China dominam o mercado de em termos de quantidade
de estabelecimentos e valor de vendas em geral. O pais norte-americano se destaca em fungéo
do elevado valor gasto pela populagdo com servigos de alimentacdo, que é abastecido por
grandes redes multinacionais, além do grande nimero de conceitos e tendéncias gerados no pais
(MATTOS; PONTES; MARIETTO, 2016).
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A China ganhou notoriedade devido a sua cultura alimentar e ao grande nimero de
estabelecimentos de propriedade independente existentes no pais. Ressalta-se que o Japdo, o
segundo pais com maior participacdo em valor de vendas na indistria da alimentacéo, apresenta
um crescimento lento. Os servicos que mais crescem sao os de entrega (delivery), comida para
levar (takeaway) e cafeterias (coffee shops) (MATTOS; PONTES; MARIETTO, 2016).

Neste contexto, 0 Reino Unido tem a maior diversidade de servigo de alimentacédo e
maior nimero de estabelecimentos afiliados em cadeias de fornecimento, em proporgdo aos
paises mencionados nesta se¢do. Os consumidores dessa regido estdo migrando seu consumo
para pubs (locais que oferecem drinks e musica) que oferecem opgdes de menu de luxo.

Por fim, a Alemanha foi o pais onde o setor de alimentacdo enfrentou as maiores
dificuldades, devido a crises econdmicas, inflagdo e desemprego. Contudo, ainda apresenta uma
alta proporcdo de restaurantes que oferecem servico completo (MATTOS; PONTES;
MARIETTO, 2016).

No Brasil, a indUstria de A&B ndo apresenta essa performance em detrimento das crises
econémicas e, tambhém pela falta de poder aquisitivo de grande parte da populagdo do pais.
Conforme Mattos, Pontes e Marietto (2016), uma das maiores demandas de restaurantes no
Brasil é a alimentacgdo a quilo, onde as pessoas pagam suas refei¢cdes de acordo com o peso da
comida que € servida pelo préprio consumidor em seu prato (self service).

Os autores supracitados, apontam que os mercados dos paises descritos indicam varias
diferencas no setor de A&B ao redor do mundo. Essas caracteristicas mostram, também, que
esse setor esta vivenciando mudancgas decorrentes de questdes demograficas, do aumento de
renda das familias e do maior tempo despendido pelas pessoas com lazer. O aumento de viagens
para outros paises agrega maior demanda de internacionalizagdo da cozinha para 0s

estabelecimentos de alimentacéo.

1.2 ALIMENTOS E BEBIDAS NO BRASIL

A indlstria de A&B nacional é um importante segmento da atividade econémica
brasileira. O pais possui uma grande diversidade de produtos, capacidade técnica e tecnoldgica
na produgdo e no processamento, que através das exportacdes, torna-o um dos maiores players
mundiais (empresas que lideram em produtividade, desempenho e retorno financeiro) nesse
setor (ABIA, 2017a).
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A referida indUstria ocupa um lugar de destaque no cenario econdmico nacional e
internacional. A partir do crescimento das demandas internas e externas, fabricantes de A&B
tém investido em capacidade e eficiéncia produtiva. Segundo dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), considerando todas as pessoas vinculadas a produgdo industrial,
0 segmento de A&B é recordista em empregar pessoas no pais, responsavel por,
aproximadamente, 20% dos postos de trabalho de todas as atividades de transformacéo (ABIA,
2017a).

Em 2014, o setor de A&B, conforme dados do MTE, sob a 6tica da geracéo de empregos
e renda, foi o maior empregador da indistria de transformacdo, responsavel por mais de 1,6
milhdes de empregos diretos (ABIA, 2015).

Quando se trata da indUstria de A&B, tem-se os derivados de carnes como destaque na
producdo nacional respondendo por 21,7% de toda a industria de A&B brasileira, acompanhado
pela industrias de beneficiamento de café, cereais e a indUstrias de laticinios, com 11,0% de
participacao individual. Oleos e gorduras, assim como agcares, derivados de trigo e conservas
de frutas e vegetais comp8em os principais grupos de produtos da cadeia produtiva de A&B
brasileira (ABIA, 2016).

Os principais grupos de produtos da indistria de A&B no Brasil estéo representados nos
gréficos da Figura 6.
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Figura 6 - Gréfico Principais indUstrias de A&B por participagdo percentual em 2014.
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Fonte: Pesquisa Conjuntural ABIA (2016).

Conforme a figura 6, a producédo nacional relacionada as industrias de A&B, além de
contribuir para a composi¢do da cadeia produtiva desse setor A&B, ainda refor¢a a geragéo de
novos empregos, que era mais de 1,6 milhdes conforme ja salientado anteriormente, uma vez
que 0s numeros expressivos exigem ampliagdo da méo de obra para atender a demanda junto
aos consumidores.

Ao observar os dados histéricos das indUstrias nacionais, percebe-se o crescimento, a
importancia e relevancia do setor de A&B frente as demais indUstrias nacionais, em especial,
quando se trata da participagdo no valor da indUstria de transformagdo. Neste setor houve um
salto na participacdo de 17% em 2005 para 23% em 2015, cujo crescimento atingiu 35% em
apenas 10 anos (ABIA, 2016).

Na figura 7, os grafico evidenciam os nimeros da participagdo no valor da

transformacéo industrial dos cinco setores mais representativos na referida industria.
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Figura 7 — Gréfico Participagdo no valor da transformac&o industrial.
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Fonte: Confederacdo Nacional da Industria (CNI).

Ao observar e comparar os nimeros da figura 7, os resultados apontam que entre o
periodo de 2005 a 2015 apenas o setor de A&B teve um crescimento significativo, enquanto os
demais setores permaneceram no mesmo estagio e/ou tiveram queda na participagao.

No agronegécio brasileiro, considerada a principal fonte de toda a cadeia de A&B, ja é
possivel observar uma consistente elevacdo da demanda mundial por alimentos, especialmente
nos paises em desenvolvimento. Esse procedimento é o principal indicador de crescimento do
setor (ABIA, 2017c).

O Brasil € o maior produtor e exportador mundial de café, suco de laranja e soja, maior
exportador mundial de alimentos processados em volumes, maior produtor mundial e segundo
maior exportador de carnes. Além desses resultados, reforga-se que as exportagdes de milho
tiveram significativa expansdo nos Gltimos anos (ABIA, 2017c).

A soja e o milho s@o globalmente utilizados para 0 consumo humano, cuja demanda
mundial permanece em niveis acima da produtividade. Para um futuro préximo, espera-se um
cenario mais promissor para o setor de A&B, como resultado da demanda internacional
sedimentada e de um ciclo favoravel da indUstria. Todos esses aspectos sdo beneficiados pela
alta disponibilidade e produtividade de alimentos brasileiros (ABIA, 2017c).

Ao longo da Gltima década, a producéo e consumo globais de soja e milho apresentaram
crescimento expressivo. Ocorreu também o aumento da producdo de carnes bovina, suina e de
aves, simultaneamente ao consumo de gréos e proteinas nos paises em desenvolvimento, sdo

considerados fatores-chave para essas commodities (ABIA, 2017c).
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O setor de A&B brasileiro esta em crescimento constante, principalmente em fungdo do
aumento da demanda mundial. Em 2016, o faturamento foi na ordem de R$ 614,3bi, o que
representa mais de 10% do PIB brasileiro no referido ano. Esse setor ainda foi responsavel por
um faturamento de R$ 497,3bi (80,95%) e o setor de bebidas por um faturamento de R$ 117,0bi
(19,05%). Esses resultados representam um crescimento de faturamento do ano de 2015 para o
ano de 2016, da ordem de 9,3% (ABIA, 2017c).

1.3 ALIMENTAGAO FORA DO LAR

A populagdo predominantemente urbana e as demandas da vida moderna tém
modificado muito os habitos de consumo alimentar em todo o mundo. No Brasil néo é diferente
e as refeicbes fora de casa passaram a ter muita importdncia na vida das
pessoas. Acompanhando essa tendéncia, o setor de food service tem crescido, na ltima década,
em velocidade maior do que as taxas de crescimento do varejo alimenticio (ABIA, 2017c).

No periodo 2006-2016, o referido setor teve um crescimento médio de 14% ao ano,
contra 11% do varejo. No respectivo setor, teve faturamento de R$154 bilhdes, com
crescimento de 7,1% em comparagao ao ano de 2015 (ABIA, 2017c).

Conforme Mattos, Pontes e Marietto (2016), o fornecimento de A&B fora do lar é uma
das mais importantes atividades do setor e, consequentemente, representa uma parte substancial
da economia. O referido setor teve um inicio muito fragmentado, porém hoje é composto por
uma ampla rede de provedores, fornecedores, clientes e outros associados que se relacionam
internacionalmente, diminuindo as barreiras e fronteiras existentes.

Mattos, Pontes e Marietto (2016) afirmam que os estabelecimentos de A&B
compreendem empresas publicas e privadas, passando pelas pequenas unidades, operadas por
proprietérios independentes, grandes corporagdes multinacionais que gerenciam marcas
globais, até caterings (servico de fornecimento de refeicfes e bebidas para eventos) que
atendem a presidios a luxuosos hotéis. Devido a essa diversidade, percebe-se a dificuldade de
se considerar estatisticas consistentes referentes ao setor e as operagoes, pelo fato de néo existir
uma defini¢do Unica quanto as fronteiras dos setores e subsetores desse segmento (MATTOS;
PONTES; MARIETTO, 2016).

De acordo com as postulaces de Silva, Vettoretti e Fernandes (2010), ocorreram

algumas mudangas na segunda metade do século XX, no qual a sociedade brasileira viveu um
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intenso processo de transformagdo em decorréncia do desenvolvimento industrial. Dentre as
mudangas, destacam-se o padrdo de consumo alimentar e os novos habitos sociais. O
desenvolvimento do habito de se "alimentar fora do lar" pode ser analisado a partir de duas
perspectivas: a primeira enfoca o procedimento como atividade social; a segunda, como uma
necessidade imposta pelo modelo de forga de trabalho onde a mulher passou a ter papel
relevante.

Cada vez mais as pessoas procuram sabores e experiéncias variadas quando buscam a
alimentac&o fora de casa. Acompanhando a tendéncia Silva, Vettoretti e Fernandes (2010, p.

437) complementam:

A demanda por comida saudavel também ganhou forca e, como resultado
positivo, esse tipo de alimento estd sendo incluido nos menus de todos os
conceitos de restaurante. Além da comida saudavel, os estabelecimentos
passaram a promover produtos subutilizados, como algumas espécies de
frutos do mar, por exemplo, para mitigar os riscos de incerteza no
fornecimento e diminuir os custos de forma geral. Outra decisdo adotada pelas
empresas para diminuir os custos foi a de abrirem seus estabelecimentos em
imoveis mais simples e em locais ndo tdo privilegiados.

Ainda abordando tendéncias alimentares, de acordo com Bezerra et al (2017), uma
tendéncia da pratica alimentar nos Gltimos anos é o crescimento do consumo de refeigdes,
frequentemente, realizadas fora do domicilio. Os locais que possuem maior frequéncia dessa
pratica sdo as lanchonetes e os restaurantes. Lanchonete conjuga conveniéncia, praticidade e
agilidade dos alimentos oferecidos, cujos produtos mais adquiridos sdo salgadinhos,
refrigerantes e fast-food.

Os restaurantes, na pesquisa de Bezerra et al (2017) foram apontados como locais que
possibilitam o consumo de alimentos mais saudaveis, sendo geralmente frequentados quando
h& impossibilidade de realizar rotineiramente refei¢des dentro do lar. Os restaurante foram o
segundo estabelecimento com maior frequéncia de aquisicdo de alimentos, onde refei¢des e
bebidas alcodlicas foram os grupos mais adquiridos (BEZERRA et al., 2017).

Bezerra et al (2017) destacam que a alimentacdo ofertada por restaurantes, além de
possibilitar opg¢bes nas escolhas alimentares e disponibilizar uma variedade de alimentos,
proporciona a sensacdo de novidade, sendo uma alternativa vidvel também em ocasides
especiais. Assim, o maior percentual de consumo de alimentos fora do lar é provenientes de
lanchonetes e restaurantes, sendo os grupos de salgadinhos, refrigerante e fast-food os mais
consumidos em lanchonetes bem como os grupos de refeicdes e bebidas alcodlicas.

Ainda conforme abordam Bezerra et al (2017), a partir desses aspectos descritos, torna-
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se oportuno o desenvolvimento estratégico de politicas plblicas nesses locais, cuja finalidade a
é de incentivar os consumidores nas escolhas alimentares mais saudaveis fora do lar. Esse
procedimento deve ocorrer porque na praticidade da vida urbana, o uso de congelados feitos na
forma de fritura, como economia de tempo, tornou-se uma regra normal, o que ndo é
recomendavel.

Vale mencionar que a partir dos anos oitenta, o setor agro alimentar se consolidou e
adentrou no mercado urbano e jovem, o que resultou no aumento de despesas com alimentacéo
extradomiciliar. Essa tendéncia, gradativamente, aumenta a procura por alimentacéo rapida,
podendo observar isso por meio do aumento da demanda em fast-foods, restaurantes de
empresas ou a utilizacdo de vales-refei¢cfes (BEZERRA et al., 2017).

A expansdo dos servigos de alimentagdo do tipo fast-food esta ligada a uma demanda
crescente, por parte da populagdo que busca refei¢des de baixo custo com rapidez e uma suposta
qualidade. Tornou-se entdo, a opgdo permanente para um ndmero crescente de consumidores
urbanos, fortalecendo a expansdo da cadeia de lojas fast-food e de outras cadeias de lojas de
refeicOes rapidas. Dessa forma, observa-se um maior consumo de hamburgueres, de cachorro
quentes, de pizzas, etc. Consequentemente, houve o aumento do consumo de bebidas como
refrigerantes e molhos artificiais industrializados, produtos lacteos, sorvetes entre outros
(SILVA; VETTORETTI; FERNANDES, 2010).

Nos Estados Unidos, por exemplo, o gasto per capita em alimentacdo é em torno de
40% com refei¢des realizadas extradomiciliar. Esse procedimento corrobora com o fato do pais
gerar a maior receita em servigos de alimentagdo em escala global. Ja os russos gastam em torno
de 15% do valor despendido em alimentacdo fora do lar, pois ainda consideram esse costume
uma prética de luxo. As barracas e quiosques de rua dominam o mercado e representam 40%
dos estabelecimentos, mas apenas 4% das unidades de alimentacéo estéo afiliadas em cadeias
de fornecimento (MATTOS; PONTES; MARIETTO, 2016).

Uma nota publicada na coluna Mercado Aberto, do jornal Folha de S. Paulo, em marco
de 2018, destacou as projecOes para o setor de alimentagdo fora do lar em 2018, com o otimismo
de crescimento no segmento em até 5%. O referido setor, apesar de registrar aumento em
nimero de unidades em 2017, o seu faturamento ndo expandiu, inclusive houve queda,
considerando-se apenas as lojas que ja estavam abertas. Mas, o0s restaurantes casuais, com ticket
médio de R$ 90,00 tiveram recuperagao mais rapida e que o quadro de funcionarios se manteve
estavel, podendo aumentar em até 5%, o que significa mudanca importante em rela¢do ao ano
anterior (FORMIGONI, 2018a).
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Vale registrar que no Brasil as redes de fast-food iniciaram no Rio de Janeiro a partir de
1951 e, somente em 1979 ocorreu a abertura da primeira loja do McDonald’s no referido estado
do pais. As tendéncias do food service nacional sdo acompanhadas e destacadas por estudos do
Sebrae sob varios aspectos, dentre eles a personalizacdo das refeicGes oferecendo variedades
de ingredientes e apresentacgdes para cada prato; sustentabilidade e bem estar com a preservagao
de alimentos naturais, valorizando insumos organicos e a produgdo local; opgdes para
vegetarianos, veganos e intolerantes ao gliten e a lactose, respeitando dietas especiais dos
clientes; produtos populares e promocdes sem depreciar o cardapio; explorar as feiras
gastronémicas, os food trucks e food bikes, em regies préximas é uma das tendéncias do food
service; cozinhas tematicas como food services focados em comidas tipicas regionais conforme
as preferéncias dos consumidores, sejam elas as culindrias mexicana, peruana, japonesa,
chinesa e tailandesa, entre outras (FORMIGONI, 2018a).

Cada vez mais ocorre 0 aumento do nimero de pessoas que se afastam de seus lares e
buscam otimizar o tempo ao realizarem suas refeicdes ja prontas, do tipo fast-food, em
decorréncia da falta de tempo motivada pela correria cotidiana. Esses consumidores, homens e
mulheres, segundo dados do IBGE em 2016, gastaram em torno de 25% de suas rendas com
comida na rua. E uma movimentagao que gira cerca de R$170 bilhdes ao ano, somente na tltima
década o mercado de alimentacdo fora do lar tem conquistado uma grande fatia do setor de
A&B, que vem se reinventando em meio a atual crise econdmica brasileira (FORMIGONI,
2018b).

Essa mudanca nos habitos alimentares consolida uma média per capita ao setor de
alimentacdo fora do lar em torno de 12,3%, reforgando cada vez mais essa pratica nos
consumidores brasileiros (FORMIGONI, 2018b).

Pode-se afirmar que os nimeros do food service brasileiro se encontram em franca
expansdo, haja visto que esse aumento do consumo alimentar fora de casa é decorrente de
algumas motivacBes. Segundo estudo realizado pelo Sebrae em 2016, pode-se elencar o
crescimento demografico que demanda tal tipo de servico; novos modelos na estrutura familiar,
casais sem filhos e reducdo de despesas; aumento da renda familiar demanda consumo mais
refinado; a insercdo da mulher no mercado de trabalho inibiu o tempo das atividades domésticas
e estimulou o consumo das refeicdes fora de casa (FORMIGONI, 2018b).

Os numeros do food service brasileiro merecem destaque, pois o mercado de A&B,
conforme j& mencionado neste estudo, representa 10,1% do PIB e o referido segmento é

responsavel por 2,7% desses valores. Em 2016, o consumo alimentar fora do lar gerou R$ 184
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bilhdes, por esse motivo observa-se que cerca de 56% da populag¢do sdo adeptos do consumo
fora de casa. Houve um acréscimo de 8% no valor do ticket médio R$ 13,40 comparado ao do
ano anterior. A expectativa de crescimento do mercado de alimentagéo fora do lar, para 0 ano
de 2017, foi de 11%.

Ha projecgdes para 0 ano de 2020 de que os consumidores de alimentos fora do lar terdo
preferéncia por locais como restaurantes a quilo 27%; lanchonetes ou redes de fast food 19%;
restaurantes a la carte 18%; padarias 18%; bares 18% e ambulantes 6% (FORMIGONI, 2018b).

1.4 ASPECTOS INOVADORES DO SETOR DE ALIMENTOS E BEBIDAS

A Pesquisa de Inovagdo Tecnoldgica (PiINTEc) é publicada a cada trés anos, sendo a
Gltima edicéo publicada em 2014 (triénio 2012-2014) pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) com o0 apoio do Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo e
Comunicagdo (MCTIC) e da Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP), cujo objetivo é
fornecer informagdes para a construgdo de indicadores de inovagdes nas empresas brasileiras
(SIDONIO et al, 2013).

Sidonio et al. (2013) realizaram uma pesquisa para entender a dindmica da inovacgéo no
complexo agroindustrial com foco na indistria de alimentos e concluiram que essa industria
pode ser enquadrada na categoria empresas intensivas em escalas, por serem, no geral, empresas
do grande porte, e as inovacgBes sdo de produtos e processos e as fontes de inovagdo séo
decorrentes de fornecedores e de atividades internas de Producéo e Desenvolvimento (P&D).

Siddnio et al. (2013) argumentam que a industria brasileira evidencia as pluralidades de
padrdes setoriais de inovagdo em curso e os resultados indicam que as politicas industriais de
estimulo a inovacao ainda ndo tem alcancado os resultados efetivos e eficazes. A definigdo de
processo de inovacdo admite processos nos quais as empresas desenvolvem e implementam
inovagdes em bens e servicos que sejam novos para elas, independentemente do fato de serem
novos para seus concorrentes (SIDONIO et al, 2013).

As atividades que compdem o referido processo incluem todas as etapas cientificas,
tecnoldgicas, organizacionais, financeiras e comerciais que efetivamente conduzem, ou que
pretendem conduzir, a implementacdo de inovagGes. Em termos gerais, tais atividades
objetivam a melhoria do desempenho da empresa, com 0 objetivo no desenvolvimento e

implementacdo de novos produtos e processos, novos métodos de promogdo e vendas dos
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produtos e/ou mudancas nas praticas e na estrutura organizacional da empresa (RAIMUNDO
etal., 2017).

A atuagdo sobre o processo de inovagdo tecnoldgica de uma determinada empresa do
sistema agroindustrial, que inclui A&B, pressupfe a avaliacdo do processo de geracdo, difusdo
e incorporacédo do progresso tecnoldgico no setor de atuagdo. Ao compreender a dindmica e as
mudancgas técnicas de determinado setor, pode-se identificar a existéncia de gargalos
tecnolégicos e gerar subsidios as empresas, setores e governos que buscam maior produtividade
e competitividade em suas atividades. A tecnologia representa um fator essencial para o
desenvolvimento da competitividade. Nesse sentido, ao tratar da formacdo de vantagens
competitivas num contexto global, a tecnologia é capaz de superar as forgas da teoria econémica
classica (capital, trabalho e terras) na determinagdo da competitividade, sendo a inovagéao
tecnoldgica a verdadeira e Unica base de sustentacdo da vantagem competitiva das firmas
(RAIMUNDO et al., 2017).

De forma geral, para Raimundo et al (2017), os efeitos e objetivos mais comuns
relacionados a inovagdo tecnoldgica incluem: aumento de produtividade, melhor
aproveitamento de insumos, melhoria dos produtos (agregacéo de valor e aumento da margem
de contribuicdo), economia de recursos e reducéo de riscos e acidentes de trabalho.

Os mais importantes promotores de inovagdo numa empresa sao:

O foco no consumidor, o trabalho em equipe, os recursos apropriados e a
comunicagdo organizacional. Outros fatores importantes incluem a
capacidade de selecionar as ideias promissoras e liberdade para inovar. Em
contrapartida, a insuficiéncia de recursos e a auséncia de uma estratégia formal
de inovagdo, bem como regulamentos administrativos excessivos, consistem
nas maiores barreiras para o sucesso do processo de inovagdo (RAIMUNDO
etal., 2017, p. 422).

As empresas alimentares orientadas para 0 mercado sdo as que apresentam maior
sucesso em inovacdo, porém, o setor alimentar apresenta algumas barreiras tais como: a falta
de diretrizes concretas para a implementagdo eficaz de desenvolvimento, orientada para o
consumidor final; a abordagem sequencial do processo de inovacdo; e a falta de coordenacéo
ou integracdo entre o setor de P&D, as atividades de marketing e o know-how da empresa
(RAIMUNDO et al., 2017).

Na Industria de Alimentos e Bebidas (IAB), as grandes firmas detém maior autonomia

quanto ao desenvolvimento de novos produtos e processos. Em contrapartida, um grande



43

numero de firmas se comporta como receptores e usuarios de inovacéo, contribuindo apenas,
marginalmente, para as eventuais mudangas inovadoras (RAIMUNDO et al., 2017).

Nesse contexto, os referidos autores salientam que no segmento de insumos da IAB
predominam as inovacGes de processo, geralmente motivadas por questdes de custo de
producdo. Ja as inovagbes de produto sdo, costumeiramente, de natureza incremental e
realizadas pelo proprio setor, sendo condicionadas pelas propriedades bésicas do alimento e
também pelas questdes de comportamento dos consumidores e pressdes do mercado.

O desenvolvimento de produtos na indUstria de alimentos pode ser dividido em sete

classes distintas:

(1) extensoes de linha;

(2) reposicionamento de produtos existentes;

(3) nova forma de produtos existentes;

(4) reformulagao de produtos existentes;

(5) novas embalagens de produtos existentes;

(6) produtos inovadores; e

(7) produtos inteiramente novos (RAIMUNDO et al., 2017, p. 425).

Dentre estas classes, as mais comuns sdo as de reposicionamento, de reformulagdes e
de novas embalagens. Este fato pode ser associado ao perfil do saber fazer de grande parte das
indUstrias do setor, cujas origens estdo num oficio familiar. As opgdes tecnolégicas utilizadas
por essas industrias visam, predominantemente, o aumento de produtividade, a reducéo de
custos e as adequacgdes dos produtos para satisfacdo de consumidores especificos de um
mercado maduro, objetivos que, muitas vezes, utilizam as referidas classes de desenvolvimento
como elementos de auxilio para definir estratégias (RAIMUNDO et al., 2017).

A proporgdo do investimento em P&D sobre vendas na industria de alimentos €
relativamente baixa, comparada as outras industrias. Geralmente, a atividade de pesquisa nao é
considerada como um ativo importante. Entretanto, a emergéncia de novos paradigmas
tecnoldgicos no setor tem motivado empresas a desenvolverem internamente suas pesquisas,
OU mesmo contratarem o servigo por meio de empresas ou institui¢des independentes, elevando
de um lado seus gastos em P&D e, de outro, sua capacidade tecnolégica.

Raimundo et al. (2017) acrescentam que sua constituicao é:

[...] um conjunto de esforgos, de habilidades (operativas, organizacionais e
relacionais) e de conhecimentos ancorados num constante fluxo de
aprendizagem necessarios para absorgao, uso, adaptagdo, desenvolvimento e
transferéncia de tecnologias (RAIMUNDO et al., 2017, p. 426).
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O setor de produgdo de A&B no Brasil e no exterior, apresenta igualmente um baixo
nivel de investimento em P&D, caracterizando-se predominantemente por avangos
tecnoldgicos incrementais e tecnologias de capital. Desse modo o processo de inovagdo no
referido setor se caracteriza por uma extensa, intensa e intrincada interface tecnolégica com
outras industrias que desenvolvem inovacdes ao longo da cadeia produtiva, desde o segmento
de matérias-primas (agricultura e pecuéria) até o segmento de insumos de producdo e bens de
capital. Grandes inovagdes ocorrem principalmente na area de formulagdo de ingredientes e
aditivos, alimentos funcionais, transgénicos e embalagens.

O processo de inovar na |AB brasileira segue quatro padrdes distintos:

1) adaptagdo de produtos e processos por multinacionais (geradas na matriz
no exterior e adaptadas pelas filiais nacionais);

2) inovagdes nacionais espelhadas no mercado externo (cépias ou imitagoes
de produtos existentes no exterior, geralmente criadas por empresas nacionais
de grande e médio porte);

3) inovagdes espelhadas no mercado nacional (copias ou imitagdes de
produtos e processos de empresas nacionais de grande porte, realizadas por
empresas de menor porte e atuacao regional);

4) inovagdes genuinamente nacionais (bastante raras e geralmente
introduzidas por empresas com forte know-how e capacidade financeira)
(RAIMUNDO et al., 2017, p. 427).

Ainda sobre inovagdes no setor, Raimundo et al (2017) ressaltam a importancia dada as
exigéncias higiénico-sanitarias, regulamentages e normas-padrdo referentes a produgdo e
comercializagdo de produtos alimenticios, tanto em &mbito nacional como internacional, como
forgas motrizes de desenvolvimento e implementacdo de inovagoes.

Nesse sentido, os produtos alimentares pereciveis e os longos caminhos percorridos até
o consumidor final demandam inovagGes em termos de logistica, de processos organizacionais
e de marketing. Sdo observagGes importantes para evidenciar que inovagdes em termos de
tecnologias de gestdo devem se aliar aquelas de produtos e processos para construirem a
competitividade das IAB. As inovagdes sdo eventos isolados e resultados de um processo
evolucionario que coloca obstaculos para marcar o inicio e o fim da inovag¢do no tempo. No
setor, as inovagdes tecnoldgicas sdo resultados de um processo aberto e revoluciondrio, de
aprendizados rotineiros e, com elementos que incrementam os produtos (RAIMUNDO et al.,
2017).

Conforme 0 exposto, o comportamento estratégico dominante estd claramente
direcionado para estratégias imitativas, o que significa que as empresas raramente introduzem

inovacoes radicais, preferindo imitar produtos desenvolvidos por outros, utilizando vantagens
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de custo por estarem num mercado especifico e adquirindo beneficios de condigBes especiais
de legislacdo ou demanda do setor publico por meio de um canal superior de distribuicdo ou
facilidades de mercado (RAIMUNDO et al, 2017).

Ao finalizar o capitulo e considerando o objetivo delimitador dessa dissertacdo de
mestrado como identificar os fatores determinantes de compra de consumidores em restaurantes
de alimentos saudaveis, abordou-se conceitos e caracteristicas do setor A&B objeto da pesquisa.
As informagbes obtidas por meio da literatura consultada e a interpretagdo dos principais
estudos e pesquisas sobre o tema, possibilitaram compreender o cenério escolhido para a
realizagdo deste estudo. Concluiu-se o referido capitulo, trazendo a luz de esclarecimentos os

aspectos mais relevantes que compdem o setor de A&B em ambitos nacional e internacional.
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2 O CONSUMO E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
RELACIONADOS A ALIMENTACAO SAUDAVEL

O presente capitulo discorre sobre o consumo, 0 comportamento e 0s principais fatores
de influéncia relacionados a alimentacdo saudavel, dentre eles os fatores culturais, sociais e
pessoais, ao que as pesquisas indicam, a maior probabilidade de influenciar no comportamento
de compra do objeto de pesquisa direcionado nesta dissertagdo. Na oportunidade, serdo
destacados as defini¢des e os conceitos que abarcam essas agdes.

A literatura disponivel, especializada na &rea e utilizada nesta pesquisa, contribuiu para
esclarecer questdes relacionadas ao marketing, em especial com foco em um estudo direcionado
ao comportamento humano tendo como delimitacdo a satisfagdo de clientes no setor de
alimentos e bebidas.

Esse capitulo tem referéncias dos principais autores que abordam a tematica escolhida
nesta pesquisa: Kotler (1998 e 2002), Kotler e Armstrong (2007), (Limeira, 2008), Solomon
(2008), Las Casas (2010), Kotler e Keller (2012), Cobra (2015), Soares et al (2015), Correia et
al (2017), com a proposta de agregar conhecimentos, além de ter possibilidades de adentrar no
campo comportamental dos consumidores que recebem algum tipo de influéncia na deciséo da

compra.
2.1 O CONSUMO

O consumo é um ato inerente a sobrevivéncia do ser humano, um processo utilizado
para as pessoas satisfazer em suas necessidades e seus desejos, 0s quais s&o motivados por duas
razdes: utilitarias ou heddnicas, sendo que a primeira é baseada na situagdo de uso, enquanto a
segunda, na busca de prazer. A satisfacdo das necessidades basicas tem pouca relagdo com o
consumo, que por sua vez, tem interesse em corresponder aos desejos e a felicidade plena dos
consumidores, inovando produtos e servicos no mercado e potencializando o consumo
ilimitado, semelhante a uma esteira heddnica (CORREIA et al., 2017).

O consumidor, gradativamente, se mostra mais exigente em relacdo aos produtos e
servigos, tornando o atendimento de seus anseios uma necessidade vital na conquista de
mercado que pretende satisfazer a demanda. Para Correia et al (2017), oferta e demanda séo
fundamentais e responsaveis pelas forgcas econdmicas que movem o funcionamento do

mercado. Nesse sentido, suas responsabilidades vao além, elas determinam o prego e a
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quantidade produzida de cada produto. Para prever a reagdo da economia é necessario analisar
0s impactos sobre a oferta e demanda. Os mesmos autores descrevem que oferta e demanda sdo
vistas como o0 modelo de comportamento, considerado o equilibrio do mercado competitivo.

Correia et al (2017), estdo de acordo a respeito da oferta e demanda, bem como
concebem a ideia de que um mercado é o conjunto de compradores reais e potenciais de um
produto. Conforme esclarecimentos dos autores, o processo de trocas entre compradores e
vendedores constitui-se em um ato de moderac&o entre oferta e demanda.

O processo de evolu¢do do homem ajudou na ampliacéo das necessidades de troca, ou
seja, a expansdo da oferta de produtos concede destaque a empresa que apresentar o produto
mais atrativo, gerando a busca de estratégias dos ofertantes para satisfazerem os demandantes.
Para auxiliar na tarefa, surge o marketing, que viabiliza alternativas para facilitar o processo de
venda, visando a satisfagdo do cliente e trazendo lucratividade para a empresa. Sob essa 6tica,
marketing ndo se resume simplesmente na fungdo de uma empresa, mas uma maneira de
observar e compreender toda a empresa como um 6rgdo econdmico que tem como objetivo
satisfazer as necessidades e vontades do consumidor (LIMEIRA, 2008).

O consumo recebe diferentes tipos de definicbes e em diferentes momentos. Para
Correia et al (2017), o primeiro momento considera o processo de troca, apropriacdo e uso de
produtos; o segundo abrange a forma de relacionamento entre ofertantes e demandantes; e o
terceiro considera o consumo um quesito de diferenciacdo entre individuos e grupos.

No entendimento de Sousa Junior (2009), o consumo se encontra balizado na existéncia
de trés vertentes: a vertente do marketing tradicional; a vertente critica; e a vertente
antropoldgica. A primeira vertente é baseada em uma visao econdmica, defende que as pessoas
consomem pela utilidade do bem-estar e valoriza-se o que é necessario e til e busca pelo maior
beneficio ao menor custo possivel. E a chamada escolha racional ou a capacidade de o individuo
hierarquizar, avaliar e aperfeigoar suas preferéncias, o conjunto de ofertas e sua satisfagéo,
medida em termos de utilidade, respectivamente.

Na vertente critica, os consumidores sdo vistos como seres passivos e influenciaveis
pela midia (publicidade e propaganda). Nessa visdo, os individuos sdo a massa e,
independentemente de seu nivel escolar e/ou desenvolvimento cognitivo, compreenderdo as
mensagens, 0 que ndo ocorre, necessariamente, com os livros e jornais. Nesse sentido, veiculos
de comunicacdo, tal como a televisdo, teriam mais efetividade na transmissdo de uma
mensagem, atingindo um ndmero maior de receptores, se comparada aos outros meios de
comunicacio (SOUSA JUNIOR, 2009).
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Na vertente antropoldgica, a preocupagdo é mostrar o consumo como um fato social
total e um grande sistema classificatorio, simultaneamente em que se procura relativizar a ideia
de universalidade do homem econémico e da prdpria nogdo de individuo, por meio da
realizagdo de diversos estudos etnogréaficos.

O consumo é uma caracteristica prépria dos seres humanos como individuos, o
consumismo é um atributo da sociedade que, para alcanga-lo, a capacidade individual de querer,
desejar e almejar manter a for¢a externa que movimenta a “sociedade de consumidores” e
garante seu curso como meta especifica de convivio humano. Concomitante, estabelece
parametros especificos para as estratégias individuais de vida que sdo eficazes e manipulam as
probabilidades de escolha e condutas individuais (SOUSA JUNIOR, 2009).

2.2 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Kaotler (2002), o estudo do comportamento do consumidor possibilita
fornecer dados e informaces para a tomada de deciséo, no desenvolvimento de novos produtos,
definicdo de pregos, canais de distribui¢do e outros elementos que fazem parte do mix de
marketing.

Também destaca-se que o comportamento de compra pode ser definido, conforme a
literatura mercadol6gica, como o entendimento e estudo dos fatores e processos envolvidos na
selecdo, compra, uso e descarte de bens, servigos, ideias ou experiéncias por parte de
individuos, grupos e organizacfes, como afirmam Kotler e Keller (2012), Oliveira (2007),
Solomon (2008). Além do entendimento do comportamento do consumidor, é importante o
estudo e compreensédo do processo de compra que é definido como o conjunto de processos
envolvidos no reconhecimento de problemas, na busca por solugbes, na avaliacdo de
alternativas, na escolha entre opg¢des e na avaliagdo dos resultados da escolha.

Ainda, esse comportamento é o resultado de varias influéncias, e cada uma interfere no
processo de escolha de bens e produtos de maneira distinta e em grau diferente. “A interferéncia
no comportamento ocorre por meio da pressao dos fatores ambientais do mundo ao redor. Como
resultado desse processo, tem-se a dificuldade de tomada deciséo e que podem gerar transtornos
quanto aos resultados esperados” (SOARES et al., 2015, p. 399).

Nas afirmaces de Kotler e Keller (2012), entender o comportamento do consumidor do

mercado-alvo é a tarefa essencial do administrador de marketing, pois o mercado de consumo
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é constituido de todos os individuos e domicilios que compram ou adquirem produtos e servicos
para consumo pessoal. Nesse sentido, o consumidor migra de um estagio de desconhecimento
de um produto para o conhecimento por meio da compra final. Mas, para que isso aconteca de
fato, oferecer confianca e atendimento diferenciado agrega valor para relacionamentos de
negdcios futuros. Isso quer dizer que o entendimento estratégico do comportamento do
consumidor é uma tarefa das organizacg@es, nas quais, por meios de estudos sistematizados,
procuram estudar o mercado e identificar as necessidades e desejos dos clientes e assim entregar
valor em um processo comercial.

Quando se trata do processo de entrega de valor, deve-se trazer a discussao o trabalho
de Vargo e Lusch (2004) no qual destacam que o marketing evoluiu de um foco no produto,
para direcionar as estratégias aos aspectos intangiveis do produto, objetivando proporcionar
uma maior interatividade entre empresas e consumidores.

Conforme Soares et al (2015), a exigéncia, a seletividade, os detalhes e a preocupacéo
com a qualidade fazem parte do perfil do novo consumidor na hora de efetivar suas compras.
Com o grande nimero de informagfes disponiveis, os consumidores passaram a Sser mais
conscientes, bem informados e em constante estado de transformac&o, pois ele avalia, prioriza
a confianca e a credibilidade transmitida na efetivagdo de suas compras.

Para Souza (2009), o comportamento pode interferir diretamente no resultado do
mercado e da propria compra. Para tanto, o estrategista ndo se interessa apenas no
comportamento inicial, mas também na continua repeticdo das compras. O comportamento
humano individual depende de outros fatores, os quais se destacam a associacdo das atitudes,
as crengas comportamentais e as normas subjetivas que influenciam os individuos.

Souza (2009) ressalta que as consequéncias do ato de comprar pode envolver o ego do
consumidor. Tomar uma maior ou menor decisdo de compra também esgota o autocontrole.
Certamente, uma grande dose de emogao positiva resultante de comprar ou consumir algo pode
aumentar os recursos do autocontrole. Tais processos podem muito bem refletir um impacto
oculto do consumo na vida cotidiana.

Para Souza (2009) o modelo de comportamento do consumidor, em relacdo ao mercado

no qual esta inserido, esta apresentado na Figura 8 abaixo:
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Figura 8 - Modelo de Comportamento do Consumidor.
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Fonte: Souza (2009).

Diante do cenério cada vez mais dindmico, representado na Figura 8 acima, é possivel
perceber que muitas sdo as influéncias que abrangem o comportamento de compra do
consumidor. Este processo, diariamente norteia os consumidores que sdo obrigados a definirem
0 que, quando, 0 quanto e onde comprar, instigando os profissionais de marketing a tentarem
descobrir como ocorre o processo de influéncia e deciséo. No entanto, compreender os motivos
que os levam a comprar é uma tarefa muito complexa, pois o consumidor pode ser influenciado

por diferentes fatores, conforme descrito por Souza (2009. p. 34):

A grande influéncia no comportamento do consumidor é justamente o
ambiente de mercado que este esta vivenciando, entende-se entdo, que se
diferem mercados as caracteristicas dos consumidores seguem estas
diferenciagbes. O campo do comportamento do consumidor estuda como
pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos.

A finalidade da empresa é desenvolver produtos que possam satisfazer as necessidades
latentes de um grupo de consumidores. Assim, as organizagdes adequam seus produtos, precos,

localizag8o e meios de divulgacdo, conforme as necessidades dos clientes, pois, tratam-se de
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variaveis controlaveis dentro da empresa. Em tempo, destaca-se, conforme Oliveira (2007) que
as variaveis controlaveis sdo aquelas que estdo em dominio da organizagdo, podendo ser
alterado para uma melhor adequacdo das demandas do mercado. Em contrapartida tem-se as
variaveis incontrolaveis, como aqueles agentes presentes no macro ambiente no qual as
empresas ndo conseguem alterar, apenas se adaptam a tais agentes.

Para atender aos desejos dos consumidores e estimular as compras por meio de
propagandas, as empresas encontram no marketing uma ferramenta de apoio, principalmente
por se tratar de um processo social em que as empresas procuram identificar necessidades
latentes no mercado e por meio de um produto ou servi¢co (OLIVEIRA, 2007).

O proximo tépico trata as questdes dos fatores que exercem influéncia no
comportamento de compra do consumidor, sejam eles de natureza cultural, social, pessoal ou

psicolégica.

2.3 FATORES DE INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O ato de consumir é inerente ao ser humano. S0 varios 0s motivos que levam uma
pessoa a comprar mas independentemente do motivo, 0 consumo esta presente na vida de todos,
visto a necessidade, ndo apenas para a sua sobrevivéncia, neste caso para a sua satisfagdo, bem
como para sua adequada adaptacdo as mudangas ocorridas na sociedade, como o0s desejos.
Independente do motivo, o consumo é primordial para a resolugdo de problemas presentes na
vida dos consumidores. Ainda segundo Limeira (2008), cada pessoa tem um comportamento
de compra que pode ser estimulado por diferentes necessidades. Ademais, a pessoa pode ser
estimulada a comprar motivada por desejos que tém relacdo com o estado psicoldgico,
direcionado a obtengdo de uma satisfacéo.

O comportamento de compra do consumidor tende a ser influenciado por uma
multiplicidade de fatores, de natureza cultural, social, pessoal e psicoldgica. O conhecimento
destes fatores é extremamente Util para que a organizacdo possa determinar quais sdo as
caracteristicas e os atributos mais adequados para seus produtos ou servigos (LAS CASAS,
2010).

A Figura 9 apresenta como estdo dispostos esses fatores.
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Figura 9: Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra
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Fonte: KOTLER (1998, p.163).

Conforme a Figura 9, esses fatores védo se ramificando, formando conceitos e valores,
0s quais sdo levados em consideragdo pelo consumidor na tomada de deciséo final. Alguns

desses fatores descritos acima, ainda que de forma abreviada, sdo abordados a seguir.

2.3.1 Fatores Culturais

Kotler (1998, p. 163) acredita que “os fatores culturais exercem a mais ampla influéncia
sobre o comportamento do consumidor”. A cultura esta relacionada ao modo de pensar, agir e
sentir sob determinados valores ou principios de um mesmo grupo. As diferengas existentes sédo
consequéncias da cultura recebida por cada grupo, os quais tendem a comportar-se conforme a
orientacdo cultural recebida.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que todo grupo possui uma cultura e exerce
influéncia diretamente no comportamento de compra do individuo. Por isso, “os profissionais
de marketing estdo sempre tentando identificar as mudancgas culturais para descobrir novos
produtos que podessam ser desejados” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 120). O processo
de consumo tem inicio pela relevancia social que serve de referéncia para a construgdo da
identidade social dos individuos.

Segundo Bretzke (2007), dentre os diversos fatores ambientais, a cultura é um dos
principais determinantes do comportamento do consumidor, é por meio dela que as pessoas
adquirem valores, crengas, costumes e preferéncias que a levardo a adotar determinado
comportamento de consumo. A cultura afeta os produtos especificos que as pessoas compram,
assim como a estrutura de consumo, a tomada de decisdo individual e comunica¢do numa

sociedade.
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Estes sdo fatores de maior amplitude no processo de influenciar o comportamento do
consumidor, ainda mais quando compreende que muitos fatores culturais s&o, segundo Oliveira
(2007), enraizados em nossos comportamentos, e sendo um dos principais determinantes de
compra. Para Cobra (2015), Gade (1998), Karslakian (2000), Limeira (2008), Oliveira (2007),
e Solomon (2008), destacam que estes fatores sdo compostos dos seguintes fatores de analise:
Cultura, Subcultura e Classe social.

2.3.2 Cultura

De acordo com Kotler e Armstrong (2007) as criancas adquirem valores basicos,
percepcdes, desejos e comportamentos de suas familias e de outras instituicGes importantes.
Todo grupo ou sociedade possui uma cultura, e a influéncia da cultura sobre o comportamento
de compra pode variar de pais para pais. O fracasso no ajuste dessas diferencas pode resultar
em um marketing ineficiente ou em erros embaracosos. E, por mais simples que pareca o fato
de culturas diferentes, fazerem muitas empresas terem seus produtos fracassados e até mesmo
chegarem & faléncia por ndo se atentarem a esta forte influéncia. E por meio da cultura que se
identifica as pessoas, e por meio dos valores julga-se até mesmo se seu comportamento é moral
ou normal em uma dada situacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A cultura é dindmica, ela estd em permanente processo de ajustamento e adaptagdo, e
depende basicamente de trés processos para o desenvolvimento de novos padrdes culturais: o
acaso, a invencdo e a imitacdo de outras culturas. Além disso, pode ser dividida em subculturas
que fornecem uma identificacdo mais especifica de certos grupos de consumidores e tambhém
classes sociais. Oliveira (2007) destaca que cultura, pode ser entendido como o conjunto de
habitos e costumes enraizados em um determinado grupo no qual determina a forma de
comportamentos. Quanto mais estes padrdes de comportamentos estiverem enraizados, menor
a probabilidade de mudanca deles, sendo assim, importante a adaptacdo das empresas a tais
comportamentos, nunca tentar modifica-los. Isso quer dizer que entende-se pelos fatores
culturais, os habitos e costumes presentes em um determinado territério como destaca as obras
de Cobra (2015), Gade (1998), Karslakian (2000), Limeira (2008), Oliveira (2007) e Reade et
al. (2015).

2.3.3 Subcultura
Segundo Bretzke (2007), as subculturas tém os mesmos sistemas de valores da cultura,

mas estdo baseadas em experiéncias e situagcdes de vida em comum que se diferenciam e
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formam segmentos separados de uma cultura organizada, em torno de dimensdes como raca,
nacionalidade, religido ou localizacdo geogréafica.

Diferentes autores, dentre eles Cobra (2015), Gade (1998), Karslakian (2000), Oliveira
(2007), Kotler e Keller (2012) concordam que sdo 0s comportamentos e habitos incutidos em
um determinado subgrupo de consumidores, aceitos e acatados por todos que determinam a
tomada de decisdo para 0 consumo.

Os interesses comuns e as caracteristicas de cada subcultura, frequentemente,
representam oportunidades de marketing, pois os clientes desse segmento desejam, cada vez
mais, que suas necessidades especificas sejam atendidas, privilegiando produtos e servigos que
considerem seus habitos de consumo, suas crencas e os valores das subculturas. No mercado de
negdcios, também ocorre o fendmeno de subculturas, pois as empresas incorporam os valores
e as crengas das pessoas que as compdem e as praticas comerciais proprias do grupo estratégico

a que pertencem, afirma Bretzke (2007).

2.3.4 Classe social

As classes sociais sdo divisdes de sociedades relativas permanentes e ordenadas cujos
membros compartilham valores, interesses e comportamento similares, porém ela ndo é
determinada por um Unico fator como a renda, ela é determinada por uma combinagdo de
ocupagdo, renda, grau de instrugdo, riqueza e area de residéncia. Elas diferem entre si em
vestudrio, padrdes de linguagem, preferéncias de atividades e lazer etc.

Cobra (2015), Gade (1998), Karslakian (2000), Limeira (2008), Oliveira (2007) e Kotler
& Keller (2012), destacam que os individuos presentes em uma determinada classe social
compartilham dos mesmos habitos e costumes, seja para uma adequada interagdo ao grupo ou
como uma forma de identificacdo social.

Segundo Kaotler e Armstrong (2007), ndo se deve equiparar classe social e renda, pois
ela ndo é o Unico determinante, apesar da correlagdo entre outras variaveis, pois a partir dela
delimitam-se os territérios de venda, preco, perfil do publico, seus habitos de consumo,
linguagem e estratégia usada para promover tal produto ou servico.

“As compras do consumidor sdo extremamente influenciadas pelas caracteristicas
culturais, sociais, pessoais ¢ psicologicas” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 119). Os
individuos adquirem um conjunto de valores influenciados pelo convivio em sociedade (grupos

sociais) e que, consequentemente, interferem nos hébitos de consumo.
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Para compreender as classes sociais ndo se deve considerar apenas a renda e 0 consumo,
mas também o estilo de vida e a visdo de mundo “pratica” do sujeito. Pertencer a uma classe
social ndo é somente a transferéncia de privilégios e bens materiais as futuras geracdes.
Noronha (2016).

2.3.5 Fatores Sociais

De acordo com Kotler e Keller (2012), determinados fatores sociais como: 0s grupos,
familia, papéis e status exercem alto grau de influéncia sobre as pessoas. No ponto de vista do
marketing, os grupos de referéncia servem como marco para atitudes ou comportamentos
especificos para individuos nas suas compras ou decisdes de compra, permitindo que pessoas
OU grupos sirvam como ponto de comparagao.

Para Cobra (2015), Gade (1998), Karslakian (2000), Limeira (2008), Oliveira (2007) e
Solomon (2008), compreende-se como Fatores Sociais a pressdo que determinados grupos
exercem sobre 0s seus individuos para que tenham comportamentos similares, seja para a
identificacdo com o grupo, ou como uma forma de normatizar o comportamento dos integrantes
deste grupo. Apesar de os profissionais de marketing ndo poderem controlar estes fatores, cabe
a eles levé-los em consideracdo.

Para Cobra (2015), Gade (1998), Karslakian (2000), Limeira (2008), Oliveira (2007),
Solomon (2008) e Schuster(2016) compreende-se como Fatores Sociais a pressdo que
determinados grupos exercem sobre os seus individuos para que tenham comportamentos
similares, seja para a identificacdo com o grupo, ou como uma forma de normatizar o
comportamento dos integrantes deste grupo e a avaliagdo do servigo esta relacionada aos fatores
sociais, onde se estabelece a relagdo entre colaboradores e clientes que frequentam o local; e 0
ambiente fisico (interno/externo), onde ocorre a interacédo entre a organizagdo, o consumidor e
0 servigo entregue

Apesar de os profissionais de marketing ndo poderem controlar estes fatores, cabe a

eles leva-los em consideracéo.

2.3.6 Grupos de referéncia
O comportamento de uma pessoa é influenciado por diversos pequenos grupos. Os
grupos que exercem uma influéncia direta sobre uma pessoa e dos quais ela faz parte séo

chamados grupos de associagdo. Ja os grupos de referéncias agem como pontos de comparagao
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ou referéncia direta ou indireta na formagdo do comportamento e das atitudes de uma pessoa,
tais como o0s pensamentos, sentimentos. Por exemplo, os adolescentes se espelham em amigos
como grupo de referéncia para decidir quais roupas e lugares de diversdo sdo atraentes
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Na maioria das vezes as pessoas sdo influenciadas por diferentes grupos de referéncias,
0s quais imp&em novos comportamentos e estilos de vida e criam pressdes de adaptacdo que
podem afetar suas escolhas em relagdo a marcas e produtos. Em se tratando dessas agoes, 0s
profissionais de marketing tentam identificar esses grupos de seus mercados alvos, pois a
influéncia tende a ser mais fortes quando o produto é visivel para as pessoas que o comprador
respeita, o que pode influenciar e mudar o comportamento da compra (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

2.3.7 Familia

De acordo com Kotler e Keller (2012), os membros da familia constituem o grupo
primario de referéncia de maior influéncia e considerada a organizagcdo de consumo mais
importante. O nivel de influéncia exercido de um membro a outro é inevitavel, além da criacdo
de padrdes de marcas e estilos nas escolhas dos produtos. Muitos produtos sdo adquiridos em
consenso familiar e as compras individuais podem ser diretamente influenciadas por outros
membros da familia.

Oliveira (2007) ainda destaca que a familia é um dos primeiros determinantes de
compra, visto que na familia € 0 momento que existe o0 primeiro contatos com o0s processos de
compra, bem como é configurado as preferéncias em termos de valores, condutas, preferéncias
politicas, religiosas e de consumo.

Importante reforcar que a globalizagéo tecnoldgica, por meio das redes sociais tém
desempenhado um papel de grande influéncia sobre as pessoas, onde as informagdes séo
compartilhadas em tempo real. Segundo Solomon (2008), a organizacdo familiar tradicional
esta diminuindo e, mediante esse acontecimento, uma maior énfase esta sendo direcionada para
irmdos, amigos intimos e outros familiares para ter companhia e apoio social para decidir sobre
a compra. Portanto, torna-se fundamental descobrir os papeis de cada membro na compra de
determinado bem/servigo o que pode tornar-se a chave do sucesso para as empresas que querem

permanecer competitivas no mercado.
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2.3.8 Papeis e posi¢es sociais

Por dltimo destaca-se o Papel e Status como um fator de influéncia em termos sociais.
Para Kotler & Keller (2012), os consumidores assumem determinados papeis dentro da
sociedade. Oliveira (2007) ainda enfatiza que durante um determinado periodo do dia os
consumidores assumem Varios papeis, cada um com as suas obrigagdes dentro do grupo.

Ja para Cobra (2015) e Gade (1998), o status compreende o simbolo que um
determinado grupo social insere em determinados produtos, ou de forma simplificada, a forma
pela qual determinados papéis podem ser identificados pelo grupo, ou a forma de demonstrar a

posi¢do de um integrante dentro de um grupo social.

2.3.9 Fatores pessoais

Conforme Cobra (2015), o consumidor é fortemente influenciado por fatores pessoais,
que remete experiéncias anteriores, na infancia e em relacionamentos. Em algumas situagdes,
o consumidor compra algo como forma de autogratificacdo demonstrando um tipo de
recompensa afetiva. Esses fatores que influenciam o comportamento do consumidor s&o um
conjunto de emocGes e percepcdes, bem como tracos de personalidade, idade, experiéncias,
renda, motivacdo, envolvimento, percepc¢do, aprendizado e atitudes entre outros elementos.
Esses fatores interferem na interagdo e percepgao do ambiente e em suas decisdes de compra.

O comportamento do consumidor é constituido tanto de influéncias pessoais quanto de
influéncias interpessoais. Os determinantes pessoais incluem necessidades individuais,
motivacdes, percepcoes, atitudes e autoconceito. As interagdes destes fatores com as influéncias
interpessoais determinam o que é comprado (KOTLER, 1998).

Las Casas (2010) afirma que algumas pessoas de classe baixa adquirem determinado
produto ou servigo para se sentirem mais proximos da classe social que desejam fazer parte,
mesmo que esta aquisicdo tenha sido fruto de um grande esfor¢o, pois a satisfacdo

proporcionada é considerada mais importante.

2.3.10 Idade e estagio no ciclo de vida

Todo consumidor passa por determinadas fases, desde a infancia a velhice. Neste
processo, a pessoa adquire certas caracteristicas na forma de relagdo e a¢do, bem como de
consumidor. O profissional do marketing, atento a essas mudancas, trabalha em cima dos
fatores que mais instiga cada faixa etaria, classe social e econdmica, explorando variadas

propagandas, personagens famosas. As publicidades estdo direcionadas para todos os tipos de
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consumidores e as mais variadas oportunidades, entre outros padrfes de compra que s&o
caracteristicos de cada estagio do ciclo de vida (OLIVEIRA, 2007).

Em termos gerais, pode-se identificar em Cobra (2015), Gade (1998), Karslakian
(2000), Limeira (2008) que determinados gostos e preferéncias dos consumidores podem ser
influenciados pela sua idade, como as preferéncias distintas entre uma crianga e um adulto, bem
como a fase que se encontram, como sabe-se a diferenca entre o comportamento de uma pessoa

solteira, um casal com filhos, entre outras fases que os clientes passam em sua vida.

2.3.11 Ocupacéo

A ocupacdo profissional e as circunstancias econdémicas sdo fatores relacionados aos
aspectos pessoais. Por sua vez, sdo determinantes para medir o padrdo de compra, pois estdo
imbricados na posicdo ocupada dentro da classe social que o individuo vive. E uma escala
crescente, ou seja, quanto maior for sua posigao na area de atuacdo, maior sera esse padrdo de
compra e, também em relacdo as suas necessidades, além de elevar o status entre os seus pares,
como destacam Cobra (2015), Gade (1998) e Karslakian (2000). Desta forma pode-se, em mais
de um momento, perceber a complexidade do consumidor diante de todos os fatores que

possuem direta ou indiretamente influencia em seu comportamento de compra.

2.3.12 Condigdes econémicas

Para Oliveira (2007), as condi¢Bes econdmicas favorecem o ambiente do consumidor
em relacdo ao poder de compra. A presenca de uma economia estavel e prospera, facilita os
consumidores na aquisicdo de produtos supérfluos, como roupas de marca, automoveis,
rel6gios, entre outros. Perante as crises econdmicas e de recessdo financeira, a tendéncia é o
consumo de produtos de necessidades basicas como roupas, alimentos etc., atentos aos
descontos, promogOes e produtos de marca propria, como é mencionado nas obras de Cobra
(2015), Gade (1998) e Oliveira (2007).

2.3.13 Estilo de vida

Expressar as opinides, valores e atividades é considerado um estilo de vida adotado pelas
pessoas, se apresentando na integra, com identidade e personalidade prdprias para enfrentar os
obstaculos da vida. O comércio se beneficia neste aspecto, pois direcionam a fabricagéo de seus
produtos e estratégias publicitarias que alcancem essa varidvel no comportamento do

consumidor. Dentre os estilos de vida mais comuns, destacam-se:
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Os atualizados, do tipo ativos, que assumem o controle e optam por
sofisticados e caros; os satisfeitos sdo pessoas maduras, reflexivas e visam a
durabilidade e valor em seus produtos; os empreendedores sdo bem-
sucedidos, orientados para carreira e para o trabalho, buscam produtos
conceituados, de prestigio e que demonstrem sucesso; os experimentadores,
normalmente sdo jovens, vigorosos, impulsivos e rebeldes, gastam uma
grande parcela de sua renda com roupas, fast-food, musica, cinema e video; o
consumidor crédulo é do tipo conservador, convencional e tradicional, buscam
produtos conhecidos e marcas tradicionais; os lutadores sdo instaveis,
inseguros, com recursos limitados mas querem produtos da moda que imitem
aqueles de maior valor aquisitivo; os executores sao os consumidores praticos,
autossuficientes, tradicionais, orientados para a familia. Preferem produtos
com uma finalidade pratica ou funcional; e finalmente, os esforgados,
normalmente sdo mais velhos, resignados, passivos, preocupados, com
recursos limitados, fieis a marcas favoritas, pois sdo muito cautelosos
(OLIVEIRA, 2007, p. 170).

Cabe ressaltar que estes estilos mencionados mudam de acordo com as evolugdes que
uma sociedade passa, portanto podem mudar com uma certa frequéncia, mas sdo importantes
indicios de estilo de vida e comportamento de compra, pois este comportamento, estara

intimamente relacionado com estas caracteristicas.

2.3.14 Personalidade

O comportamento de compra do individuo esta ligado a sua personalidade, o que para
Kotler e Keller (2012), entendem ser importante, além de ser uma variavel atil para se analisar
as escolhas de marca do consumidor, haja visto as marcas também possuir personalidade
prépria. Para que haja coadunagdo, os consumidores escolhem aquelas cuja personalidade seja
semelhante.

As marcas também tem uma personalidade propria e os consumidores tendem a escolher
aquelas cuja personalidade combine com a sua. Os mesmos autores citados acima, ressaltam
ainda, que estudos evidenciam fortemente que é possivel prever comportamentos de consumo

a partir de tracos de personalidade.

2.3.15 Fatores psicoldgicos

O marketing tem como objetivo despertar as necessidades e desejos dos consumidores,
e com isso criar uma inquietacdo interna que faz com que uma pessoa adquira determinado
produto ou servigo.

Cobra (2015), Gade (1998), Karslakian (2000), Oliveira (2007), Kotler e Keller (2012)

concordam que o marketing ndo cria uma necessidade, apenas desperta, ou cria um



60

desequilibrio interno fazendo com que as pessoas comprem determinados produtos ou servicos,
e analisando os fatores psicolégicos podemos perceber nitidamente esta situacdo. A analise de
fatores psicoldgicos é uma das areas em expansdo em decorréncia dos avangos conquistados
com as areas de comunicagdo, com suas estratégias e pesquisas utilizadas em campanhas
publicitéarias a partir da década de 1950. Diante do cenario atual, os profissionais de marketing
introduziram novas técnicas de conhecimento aos aspectos psicolégicos dos consumidores e,

em funcdo disso, influenciar a tomada de decisdo em um processo de compra.

2.3.16 Motivacao

A motivagdo tem como base trés grandes teorias: a de Sigmund Freud que trata das
forgas internas do individuo, a de Abraham Maslow que fala sobre a hierarquia das necessidades
humanas e a de Frederick Herzberg chamada teoria dos dois fatores. Embora cada teoria
apresente pressupostos diferentes, ambas discutem a transformacdo de uma necessidade em
uma motivacdo devido a intensidade e ao direcionamento dados pelo individuo (KOTLER;
KELLER, 2012).

Nesta pesquisa optou-se em abordar apenas a teoria das necessidades de Maslow, pelo
fato de melhor se adaptar ao tema abordado. A respeito da referida teoria, Oliveira (2007),
confirma que o ser humano possui certas necessidades que se apresentam hierarquicamente e,
quando se satisfaz uma destas necessidades, automaticamente avanca-se para um nivel superior.
Este processo hierarquico demonstrado em forma de pirdmide inicia-se pelas “necessidades
fisiolégicas” responsaveis direta a sobrevivéncia humana, como comida, agua, sono, abrigo e
sexo. Os produtos destinados a satisfazer estas necessidades sdo moradia, alimentos,
saneamento bésico.

Apbs a necessidade basica satisfeita, passa-se ao estagio superior, sejam elas,
“necessidades de segurancga™, tanto fisica como financeira, em que destacam produtos como
alarmes, fechaduras, seguros residéncias e de automéveis, apdlices de seguro.

O préximo estagio é denominado de “necessidades sociais”, traduzido na busca de
novos relacionamentos em diferentes escalas, as quais sdo de amigos, trabalho, vizinhos e a
comunidade em geral. Dessa forma, busca-se ser aceitos por demais pares e possuir uma
representatividade junto a comunidade em que se encontram inseridos. (KOTLER; KELLER,
2012).

Logo apds, surge as “necessidades de autoestima”, relacionadas ao status e ao respeito

dos outros, e os produtos que melhor se encaixam nesta categoria sdo produtos de marcas de
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prestigio, que destaca o individuo que faz questdo de demonstrar em ocasides oportunas.
A hierarquia de Maslow finaliza-se com as “necessidades de auto realiza¢do” em que o

foco esta no “EU”, em forma de realizagdo pessoal e de satisfagao.

2.3.17 Percepgéo

A percepcdo, conforme elucida Oliveira (2007), inicia pelo reconhecimento de um
problema em que o consumidor percebe uma necessidade ainda néo realizada. Como exemplo,
as pessoas trabalham com uniforme e determinada pessoa néo e, ela reconhece que possui um
problema e precisa de um produto para resolver. Esse processo gera um estimulo interno que
na piramide de Maslow seria tratado como uma necessidade social. No entanto, quando ha esse
reconhecimento, é comum buscar informagdes dos produtos para resolver essas questdes. Apos
coletar as informages, passam a avaliar as alternativas disponiveis e, é quando tomam as
decisdes racionais e conscientes sob as influéncia de todos os fatores considerados benéficos ja
mencionados neste estudo. A decisdo de compra é o momento final em que o consumidor

avancou todas as fases descritas e efetivamente concretizou a compra.

2.3.18 Aprendizagem

A aprendizagem pode ser compreendida como uma mudanga no comportamento do
individuo devido a uma experiéncia passada que resultou em uma alteracdo no contetido ou
organizacdo da memoria. Simultaneamente em que se aprende a consumir, a maior parte do
comportamento humano é aprendido, e esta aprendizagem relacionada a compra ocorre por
meio da interacdo de impulsos, andncios, musicas estimulos, sinais, respostas e refor¢os dentro
de um complexo sistema de integragdo social que se tornam responsaveis pelo condicionamento
do consumidor a determinada reagdo (OLIVEIRA, 2007).

Essa capacidade de aprendizagem inata do ser humano como seres consumistas favorece
os profissionais de marketing a criar cada vez mais estratégias de extensdo de marca, para
quando a pessoa assistir a uma propaganda que a lembre da experiéncia satisfatoria que ela teve
ao entrar em contato com a marca ou produto, as mesmas emocdes e sentimentos voltardo,

fazendo com que 0 consumo se repita.

2.3.19 Crengas e atitudes
Para os autores Cobra (2015), Gade (1998), Kotler (1998), crenca trata-se de um

pensamento que descreve 0 que uma pessoa pensa ou sente a respeito de alguém ou de algo.
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Essas crengas chegam a influenciar as atitudes que as pessoas possam ter em relacéo a diferentes
tipos de servigos, produtos, marcas etc. Esse tipo de analise ou crenca pode ser fundamentada
em um conhecimento sobre o que esta afirmando, seja uma opinido, mesmo sem consumir
algum produto, mas tem experiéncia anterior, bem como em entendimento de conversas com
terceiros, entre outros tipos de pensamento ou fé quando a pessoa que afirma ndo tem uma razao
légica. Essas a¢des sdo tdo intensas que tornam-se dificeis de alteracdo, somente uma mudanca

radical no ciclo de consumidores sera capaz de modificar estas percepgoes.

2.4 SATISFACAO POS-COMPRA

Pode-se conceber a satisfagdo como o sentimento de prazer ou decepgéao que resulta da
comparac&o entre o resultado apresentado por um produto e as expectativas do comprador. Caso
a expectativa ndo seja alcangada, o cliente ficara insatisfeito e, ao contrario, trara satisfagdo. O
desempenho além das expectativas fard o cliente altamente satisfeito ou encantado. Essas
avaliagdes sobre o desempenho dos produtos adquiridos dependem de muitos fatores, sobretudo
do tipo de relacao de fidelidade que eles mantém com a marca. E comum que os consumidores
formem percepcdes favoraveis sobre um produto de uma marca a qual eles associam com
sentimentos positivos (KOTLER; KELLER, 2012).

Os autores complementam o raciocinio sobre a satisfacdo do cliente:

A satisfagdo do cliente deriva da proximidade entre suas expectativas e 0
desempenho percebido do produto. Se o desempenho néo atende plenamente
as expectativas, o cliente fica desapontado; se atende as expectativas, ele fica
satisfeito; e, se excede as expectativas, ele fica encantado. Esses sentimentos
podem determinar se o cliente voltara a comprar o produto e se falara positiva
ou negativamente sobre ele para outras pessoas. Quanto maior a diferenca
entre as expectativas em relagdo ao produto e o seu desempenho, maior sera a
insatisfacdo do consumidor (KOTLER; KELLER, 2012, p. 185).

Nesse contexto, o estilo pessoal entra em jogo. Alguns consumidores exageram nessa
avaliacdo e quando o produto ndo é perfeito, ficam muito insatisfeitos. Outros minimizam essa
diferenca e ficam menos insatisfeitos

Ainda que a empresa busque criar um alto nivel de satisfagdo no cliente, essa ndo € sua
meta principal. Se reduzir o pre¢o ou melhorando seus servicos, o resultado pode ser lucros
menores. Aumentar sua lucratividade visando a satisfacéo do cliente, melhorando processos de

fabricacdo ou investindo mais em inovacdo, pode ser viavel. Porém, gastar mais para aumentar
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a satisfacdo do cliente pode desviar recursos que aumentariam a satisfacdo dos demais
parceiros.

Em dltima analise a empresa deve tentar alcangar um alto nivel de satisfagdo do cliente
sujeito a também atingir niveis aceitaveis de satisfagdo dos demais publicos de interesse,
considerando as limitagfes de seus recursos. De acordo com os autores, 0s consumidores
formam suas expectativas embasados em compras anteriores, recomendagdes, informagdes e
promessas de profissionais de marketing e de concorrentes. “Algumas das empresas mais bem-
sucedidas atualmente elevam as expectativas e encontram formas de garantir seu desempenho
superior” (KOTLER, KELLER, 2012, p. 134).

Empresas inteligentes medem a satisfacdo dos clientes identificando os fatores que
moldam essa satisfacdo, bem como modificam suas operagdes e agdes de marketing. Como
resultado, conquistam a fidelidade e a certeza do retorno no langamento e inovagao de produtos.
Para essas empresas, esse nivel de satisfacdo é uma meta e uma ferramenta de marketing, pode-
se citar como exemplo a internet, por meio das redes sociais espalham elogios e reclamagdes
para o resto do mundo. “Alguns clientes criam seus proprios sites para publicar queixas e
promover protestos, visando marcas de alta visibilidade” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 136).

2.5 A SOFISTICAGCAO DO CONSUMIDOR

Segundo Tomas, Meschgrahw e Alcéantara (2012), uma nova classe de consumidores
esta emergindo, consumidores modernos ou também chamados de consumidores sofisticados.
A expansdo desta classe deve-se a uma ampla disposi¢éo da informacéao pela internet e grande
participacdo das redes sociais, blogs, websites de relacionamento, e outras formas de
conectividade, aumentando a complexidade e os fatores externos que influenciam os habitos
dos consumidores.

Deste modo, os consumidores integrados as novas tecnologias e ao grande volume de
informagdo sdo consumidores ativos e, quanto mais envolvidos com o processo de compra,
maiores sdo os esforgos dos consumidores em buscar informagdes que apoiem a decisdo de
compra. Outrossim, Tomas, Meschgrahw e Alcéntara (2012) acrescentam que consumidores

sofisticados sabem como processar e usar as informagfes que coletam, especialmente, pela
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frequéncia com que lidam com muitas informacdes, o que os tornam capazes de seleciona-las
e interpreta-las sob seus prospectos pessoais.

Tomas, Meschgrahw e Alcéntara (2012) assinalam que o consumidor sofisticado pode
entdo ser resumido e definido do seguinte modo: séo consumidores dispostos a pesquisar; séo
capazes e eficientes em suas buscas por informagdes; tém maior entendimento do mercado;
possuem mais informagdes; tém melhor aproveitamento de experiéncias passadas de consumo;
valorizam o dinheiro; estdo dispostos a tentar novos produtos; e tem liga¢bes claras com a

autoestima.

2.6 AESCALA DE VALOR E A SUA INFLUENCIA NA DECISAO DO CONSUMIDOR

A partir da década de 1960 foram realizados estudos para identificar no consumo de
produtos o que influencia na escolha dos consumidores, se os atributos fisicos sdo ou ndo os
principais responsaveis, mas também outros aspectos foram considerados relevantes. Dentre
eles, destacam-se que os valores de consumo passaram a ser minuciosamente investigados, visto
que a percepcdo de valor pode influenciar diretamente na vontade de compra dos individuos
(CAMELO; THOME; JUNQUEIRA, 2018).

Os valores tém sido utilizados como variaveis dependentes no estudo das diferengas
entre categorias sociais e grupos, e, independentes, no intuito de se entender as atitudes e
comportamento dos consumidores. Neste aspecto, 0s consumidores ndo sé compram produtos
ou servicos pensando na razdo de beneficio funcional, mas compram também um pacote de
atributos que derivam do valor de acordo com os beneficios e utilidade. Esse conceito se define
na percepcdo dos consumidores quanto aos beneficios advindos em troca dos custos incorridos
para a obtencédo dos beneficios esperados. Assim, as diferencas na orientacdo dos valores é um
diferencial e é uma das razdes que representam variacfes de preferéncias para produtos e
marcas. Dessa maneira, 0s valores apontam que determinados atributos sdo considerados
importantes na vida do consumidor, uma vez que pode orientar as percepcdes, atitudes e
comportamentos dos individuos (CAMELO; THOME; JUNQUEIRA, 2018).

O comportamento de escolha dos consumidores era discutido em duas dimensdes de
valores, sendo elas: as dimensdes dos valores utilitario e heddnico, onde esses valores podem
estar relacionados a diversas varidveis de consumo importantes. O valor utilitario é definido

como sendo uma avaliagcdo global dos beneficios funcionais e econdmicos relacionados a
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compra de determinados produtos, enquanto que o valor hedonico deriva de beneficios ndo-
instrumental, experimental, emocional e pessoalmente gratificantes. Destarte, o beneficio da
motivagdo de compra do valor hed6nico é meramente experiencial e emocional (CAMELO;
THOME; JUNQUEIRA, 2018).

Os valores de consumo fazem diferentes contribuices em qualquer situagao de escolha,
ou seja, em compra de produtos praticamente similares, diferentes valores podem estar
envolvidos na tomada de decisdo do consumidor, ao mesmo tempo em que distintos
consumidores percebem valores diferentes dentro de um mesmo produto. Os valores de
consumo s&o independentes, visto que a escolha do consumidor pode ser determinada por um
valor em especifico ou também pode ser determinada por varios valores de forma conjunta.

O valor social ocorre quando uma alternativa é adquirida por causa de sua associa¢do
com um ou mais grupos especificos e essa associagdo pode ser negativa ou positiva, ou seja,
representa os beneficios advindos de interagdes interpessoais ou em grupos. Para tanto, “os
valores sociais sdo estudados com termos como classe social, valor simbélico, consumo
conspicuo, grupos de referéncia e lideres de opinido” (CAMELO; THOME; JUNQUEIRA,
2018, p. 225).

Em suma, os atributos relacionados ao prego e também a qualidade sdo os principais
determinantes dos comportamentos racionais de compra e também das preferéncias dos
consumidores. Em outras palavras, o valor funcional refere-se a utilidade econdmica, qualidade
percebida e valor monetério, proveniente dos atributos dos produtos.

Vale evidenciar que o valor funcional representa o valor de consumo, levando-se em
consideracdo o desempenho fisico e utilitario do produto. Alguns consumidores percebem valor
quando pagam um pre¢o baixo por um produto; ja outros, percebem valor quando ha um
equilibrio entre qualidade e pre¢o do produto, por essa razao, a qualidade e o prego séo aspectos
distintos e pesam na escolha de diferentes consumidores.

Dessa forma, o valor funcional tem relagcdo com preco e também com a qualidade, e
estes componentes sdo subcomponentes do valor funcional, onde o valor funcional preco remete
ao “utilitario derivado do produto devido a redugdo percebida do seu curto prazo e os custos a
longo prazo.” Em contrapartida, o valor funcional qualidade retrata o “utilitario derivado da
qualidade percebida e desempenho esperado do produto” (CAMELO; THOME; JUNQUEIRA,
2018, p. 226).
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2.7 ALIMENTACAO SAUDAVEL

O conceito de alimentagdo saudavel engloba primordialmente o resgate do habito e da
cultura alimentar da populacéo e preconiza o consumo de alimentos com alto valor nutritivo,
como frutas e hortaligas, leguminosas, gréos integrais e oleaginosas, e a reducdo do consumo
de sal, agucar e gorduras (BRASIL, 2008). Algumas caracteristicas basicas, que asseguram a
adequabilidade da dieta, também estdo incluidas neste conceito: acessibilidade fisica e
financeira, pois alimentacdo saudavel ndo deve ser sindbnimo de alimentagdo financeiramente
dispendiosa; sabor, que é um atributo fundamental pra a promocéao da alimentagdo saudavel;
variedade, pois a ingestdo de alimentos diversificados fornece uma maior variedade de
nutrientes; cor, pois quanto mais colorida é a refeicdo, maior sera o aporte de vitaminas e
minerais; harmonia, a fim de garantir equilibrio entre a quantidade e a qualidade da dieta;
seguranga sanitaria, pois os alimentos ndo devem apresentar riscos de contaminagdo que
comprometam a saide dos individuos (BRASIL, 2008).

Apesar da importancia reconhecida da alimentagdo saudavel, observa-se atualmente o
crescimento de dietas com baixo consumo de frutas e hortalicas, com alta densidade energética
e grande quantidade de sédio, acUcar e gorduras e, consequentemente, a elevagdo das taxas de
obesidade e doencas cronicas. O consumo de frutas e hortalicas no Brasil é baixo, segundo a
Organizacdo Mundial da Satde (OMS) que recomenda consumir 400 g de frutas e hortalicas
diariamente, o que representa 146 kg por ano, e a POF revelou que a aquisigdo per capita de
frutas e hortalicas é de 55,9 kg por ano, pouco mais de um terco da recomendacdo. O consumo
de dietas ricas em frutas e hortaligas estd associado a redugdo do risco de diabetes tipo 2 e a
doencgas cardiovasculares, além da manutencdo do peso corporal saudavel, pois, em geral,
apresentam alta concentracéo de &gua e fibras e baixa densidade energética (BRASIL, 2010).

Bezerra et al. (2017) identificaram que o consumo médio de frutas e hortaligas realizado
fora do lar corresponde a 126g/dia. O prato tipico do brasileiro, o arroz com feijdo, € uma
combinacdo que fornece aminoécidos essenciais e também uma significativa quantidade de
fibras. Porém, a POF mostrou que a aquisi¢do destes alimentos no domicilio esta diminuindo
(BRASIL, 2010), apesar de ainda serem os que mais contribuem para o valor energético da
dieta e, fora do lar, estas prepara¢@es ainda prevalecem entre os alimentos mais consumidos,
em gramas.

No Brasil, o consumo per capita de sédio é de 4,7g/dia. Este valor é muito superior aos
29 sugeridos pelo Guia Alimentar e também aos 2,3g recomendados como nivel méximo

tolerado de ingestéo, ou seja, o consumo de sédio deve ser reduzido a menos da metade do que
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esta sendo atualmente ingerido pela populacéo. Ja a ingestdo frequente de bebidas adogadas
com agUcar esta associada com o ganho ponderal, tanto em criancas quanto em adultos, e com
0 desenvolvimento de doencas crbnicas, como diabetes tipo 2 e doencas cardiovasculares
(BRASIL, 2008).

O contexto atual, de aumento expressivo do desenvolvimento do sobrepeso/obesidade e
da significativa prevaléncia da deficiéncia de micronutrientes, reforca que a adogéo de uma
alimentacdo saudavel representa uma ferramenta essencial para a prevencdo de doengas e,
principalmente, para a promogao da salde da populagdo (BRASIL, 2008).

Alimentacdo adequada é fundamental, para garantir o desenvolvimento, a promogao de
salde e 0 bem-estar dos individuos. A qualidade de uma refeigdo é diretamente relacionada aos
valores nutricionais que ela contempla. Dentro deste contexto, entende-se que 0s mais variados
estabelecimentos de fornecimento de refeicBes necessitam estar devidamente preparados,
buscando refei¢cBes equilibradas e de qualidade (BRASIL, 2013). Esses restaurantes s&o
destinados a oferecer a populagéo que se alimenta fora de casa refei¢des variadas, mantendo o
equilibrio entre os nutrientes (proteinas, carboidratos, sais minerais, vitaminas, fibras e agua)
em uma mesma refeicdo, possibilitando a0 maximo o aproveitamento pelo organismo,
reduzindo os grupos de risco a satde (POLUHA et al., 2016).

Uma das formas para se atingir um alto padrdo de qualidade dos alimentos é a
implantacdo das Boas Préaticas de Fabricacdo (BPF). Estas sdo compostas por um conjunto de
principios e regras para o correto manuseio de alimentos, que abrange desde a recepgdo das
matérias-primas até o produto final, o seu principal objetivo é garantir a integridade do alimento
e a saude do consumidor.

De acordo com Fogaca (2018), é importante a pessoa saber o que é uma alimentagdo
saudavel, pois algumas ndo se alimentam corretamente por questdes de falta de conhecimento.
Soma-se a isso, muitos equivocos sobre o teor de uma alimentagdo saudavel. No entanto, deve
significar prazer e salide. O enfoque deve ser sobre alimentos produzidos na regido, in natura
e que possuam alto valor nutritivo. Os principais s&o:

Cereais, raizes e tubérculos: Sdo ricos em carboidratos complexos que fornecem energia
para realizar as atividades do dia a dia e atividades fisicas. Por isso, devem ser consumidos em
maior quantidade todo dia. Exemplos: trigo, arroz, milho, centeio, cevada, aveia, pdes, massas,

batata, cara inhame, mandioca, conforme a Figura 10.
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Figura 10 — Cereais, raizes e tubérculos.

Fonte: Fogaca (2018).

Frutas, verduras e legumes: Sdo alimentos ricos em fibras, vitaminas e minerais.
Mantendo a satde e o bom funcionamento do organismo, devendo ser consumidos em grande
quantidade durante o dia. Exemplos: macd, banana, mamdo, laranja, cenoura, beterraba,
abobrinha, abébora, pepino, agrido, cebola, acelga, couve, brécolis, aipo etc., (Idem, 2018),
conforme Figura 11, abaixo.

Figura 11 — Frutas, verduras e legumes.

Fonte: Fogaca (2018).
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Leguminosas: Ricos em proteinas vegetais, ferro e fibras. Mas, exigem atengdo quando
forem consumidos, devendo ser em menor quantidade que os anteriores. Exemplos: feijdo,

lentilha, ervilha, soja, grdo de bico etc., a exemplo da Figura 12, abaixo.

Figura 12 — Leguminosas

Fonte: Fogaca (2018).

Alimentos de origem animal: Esses também precisam ser ingeridos em menor
quantidade. S8o alimentos ricos em calcio e proteinas, essenciais para a manutencéo da satde,
fortalecimento, crescimento e formacéo de pele, unhas, cabelo, dentes e 0ssos.

Exemplos: carnes (frango, peixe e carnes vermelhas), leite, queijos e iogurte, vide
Figura 13.

Figura 13 — Carnes e derivados de leite.
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Fonte: Fogaca (2018).

Os alimentos considerados saudaveis séo os escolhidos pela maioria das pessoas e que,

além da escolha, ponderam sobre a quantidade em que séo ingeridos durante o dia.
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3 METODOS

Este capitulo apresenta-se os métodos que foram usados com o objetivo de responder
ao problema de pesquisa: “Quais sdo os possiveis determinantes de compra do consumidor na
escolha do restaurante com a alimentagao saudavel?”. A resposta a esta pergunta ira contribuir
na descri¢do do perfil do consumidor de alimentacdo saudavel, indicando dados relevantes
acerca do problema em questdo, bem como para a construcdo do modelo final para o
entendimento deste processo.

Conforme Prodanov (2013, p. 14), metodologia é “[...] a aplicagdo de procedimentos e
técnicas que devem ser observadas para a construcdo do conhecimento, com propoésito de
comprovar sua validade e utilidade nos diversos ambitos da sociedade”.

Como esse capitulo trata dos métodos usados na pesquisa, destaca-se que metodologia
refere-se ao estudo sistematico e logico dos métodos empregados nas ciéncias, seus
fundamentos, sua validade e sua relagdo com as teorias cientificas. O método cientifico
considerado mais adequado para a pesquisa baseou-se no método indutivo, onde a pesquisadora
adotou técnicas de coleta de dados para mensurar os fenémenos sociais com base em

experimento e observacdo de casos concretos (GIL, 2014).

3.1 POPULACAO E AMOSTRA

Independentemente de quais sejam 0s objetivos e questdo de pesquisa, 0 pesquisador
deve considerar se havera necessidade de selecionar uma amostra. Que sera igualmente
importante quando se planeja usar entrevistas, questionarios, observacdo ou alguma outra
técnica de coleta de dados.

Conforme Gil (2014), a amostragem corresponde ao conjunto total dos casos sobre 0s
quais se pretende retirar conclusdes. Para tanto, é um subconjunto do universo ou da populacéo
por meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo ou populagao.

As amostras sdo utilizadas quando o tamanho da populagdo é muito grande e o custo e
tempo necessarios para a obtengdo dos dados com toda a populagdo inviabilizam a pesquisa
(YIN, 2015).
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Para Migliorini (2008), populagdo e amostra sdo termos distintos, ou seja, a populagdo
é constituida por individuos com caracteristicas de interesse em comum ante uma pesquisa,
enquanto a amostra é uma populagdo que a representa.

A amostra desta dissertacdo foi contida por 120 participantes da regido de Ribeirdo Preto
- SP, sendo 82 dos respondentes mulheres e 38 homens. Além disso, o pablico entrevistado foi
composto em sua maioria por jovens, principalmente na faixa etaria de 30 a 40 anos. Além

disso, 53,33% da amostra total se declararam casados, e 30% solteiros.

3.2 DESIGN DA PESQUISA

A abordagem utilizada no estudo é considerada quantitativa. Foram utilizadas
ferramentas estatisticas para medir a relagdo existente entre as variaveis e tratar os dados
obtidos. Concomitantemente, foi realizada uma andlise qualitativa através da analise de
contetido. Dessa forma, buscou-se identificar caracteristica de uma determinada populacéo por
meio de procedimento empirico experimental e observacdes a fim de explicar o comportamento
dos sujeitos (VERGARA, 2010).

Segundo Dalfovo, Lana e Silveira (2008), a pesquisa quantitativa norteia o pesquisador
e seu objeto de pesquisa pela utilizagdo da quantificacdo, tanto na coleta quanto no tratamento
das informag0es, utilizando-se técnicas estatisticas objetivando resultados que evitem possiveis
distor¢cdes de analise e interpretacdo possibilitando uma maior margem de seguranca.

A pesquisa pode ser classificada, segundo Vergara (2010), como descritiva, uma vez
que foram expostas caracteristicas de um determinado fendbmeno e a técnica de coleta dos dados
foi padronizada. Além disso, esse tipo de pesquisa tem como objetivo estabelecer relagdo entre
as variaveis e levantar opinides, habitos, atitudes e crengas de uma populagao.

Em complemento, Gil (2014) afirma que a pesquisa também pode ser classificada como
explicativa, pois além de expor caracteristicas e habitos de uma populagdo, o estudo teve como
preocupacdo ainda identificar fatores responsaveis pela ocorréncia de determinado fenémeno e
aprofundar o conhecimento acerca da realidade estudada.

Ja a pesquisa exploratoria, conforme Gil (2014), 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.
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A pesquisa pode ser classificada ainda como bibliografica e experimental de campo. E
considerada bibliogréafica, porque sdo coletados materiais publicados e disponiveis ao pablico
em geral, como livros classicos da literatura abordada, dissertacdes, teses e artigos cientificos.
Essa etapa possibilita ter uma visdo geral dos principais temas e suas respectivas discussoes

atuais.

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para a andlise dos dados foi utilizada uma importante técnica da estatistica multivariada,
a analise fatorial exploratéria (AFE), para estudar as inter-relagfes das maltiplas variaveis de
estudo. Inicialmente, para construgdo dos fatores, foi utilizada a rotacdo de varimax. Segundo
Malhortra (2006), o0 método de rotagdo ortogonal de rotagdo varimax minimiza o nimero de
varidveis com altas cargas sobre um fator reforgando a interpretabilidade dos fatores.

Para a verificagdo da possibilidade da aplicacdo da analise fatorial nos dados, realizou-
se 0s testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de Bartlet (MALHORTRA, 2006). Para
valores de KMO entre 0,5 e 1, a analise fatorial é considerada adequada, pois mede o grau de
adequagdo da amostra; caso contrario é considerado inadequada para estudo.

Conforme afirma Mattar (2006), a coleta de dados de uma pesquisa pode ocorrer por
meio de dados primarios e secundarios. Primarios sdo aqueles que ndo foram antes coletados e
suas fontes bésicas sdo pesquisadores, pessoas que tenham informacdes sobre a pesquisa e
situagOes similares. Os dados secundarios sdo aqueles que ja foram coletados, tabulados,
ordenados e, as vezes, até analisados e que estdo catalogados a disposi¢do dos interessados,
cujas fontes basicas sdo: a propria empresa, governos instituicdes ndo governamentais,
publicagdes e servigos ndo padronizados de informag6es de marketing.

Para levantamento de dados secundarios realizou-se inicialmente uma pesquisa
bibliogréfica referente ao tema do estudo para identificar o atual problema e quais relagdes ele
apresenta. Para levantamento de dados primarios, sera realizada pesquisa de campo, a qual para
Marconi e Lakatos (2010) possibilita 0 acesso a informacdes ou conhecimentos em torno de um
determinado problema, cujo objetivo é encontrar uma solugéo ou respostas e/ou a comprovagao
sobre alguma hipdtese.

A coleta de dados primarios utilizados na pesquisa de campo sera realizada por meio de

um questiondrio estruturado que Vergara (2010, p. 52) o define como uma série de questbes
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apresentadas ao respondente por escrito cujo objetivo é o conhecimento de suas opinides ou

situagdes vivenciadas, que podera ser aberto, pouco ou ndo estruturado, fechado e estruturado.

QUADRO 4- QUADRO TEORICO

Conceito | Variaveis Autores Variaveis Questdes
Conceituais Operacionais

Fatores Culturaéo Kotler e Armstrong (2007), | Identificar . Tenho preferéncia por

Culturais principgl Bretzke (2007), Cobra habitos e restaurante§ que oferecem

(Cultura) determinante dos costumes pratos saudaveis porque isso
desejos e do (2015), relacionados a faz parte de meu hébito
comportamento Gade (1998), Karslakian escolhae diario. _
de uma pessoa, 0 consumo de . Sempre me alimento no
comportamento (2000), Limeira (2008), restaurantes que mesmo restaurante todos os
humano é em - servem dias, independentemente do

Oliveira (2007) , Solomon . " L .

grande parte alimentos tipo de refeicéo servida.

adquirido. Ao (2008) saudaveis

crescer em uma

sociedade, uma

crianga adquire

valores basicos,

percepgdes,

desejos e

comportamentos

de suas familias e

de outras

instituicBes

importantes.
Fatores Os interesses Bretzke (2007), Identificar . Tenho o0 hébito de me
Culturais comuns e as héabitos e alimentar nos mesmos

S Cobra (2015),

(Subcultura) | caracteristicas de costumes restaurantes que 0s meus
cada subcultura, Gade (1998), relacionados a amigos do trabalho.
frequentemente, Karslakian (2000), escolhae . Sempre frequento restaura_ntes
representam consumo de de acordo com a minha
oportunidades de | Oliveira (2007), restaurantes, em nacionalidade.
marketing, pois grupos

os clientes desse
segmento
desejam, cada
vez mais, que
suas necessidades
especificas sejam
atendidas,
privilegiando
produtos e
Servigos que
considerem seus
habitos de
consumo, suas
crengas e 0s
valores das
subculturas.

Kotler e Keller (2012)

especificos, que
servem
alimentos
saudaveis

Fatores
Culturais
(Classe
social)

Os individuos
presentes em uma
determinada

classe social

Cobra (2015),
Gade (1998),
Karslakian (2000),

Identificar
habitos e
costumes

relacionados  a

5. Na escolha de um
restaurante sempre
escolho aqueles que
servem uma alimentagao




75

compartilhnam dos
mesmos habitos e
costumes, seja

Limeira (2008),
Oliveira (2007)

escolha e
consumo de
restaurantes, em

saudavel, porque este
comportamento  reflete
as mesmas percepgoes

para uma | Kotler & Keller (2012), relagdio a sua de minha classe social.
gdequaga Kotler e Armstrong (2007) classe social, que 6. A escolha de um
interacéo ao servem restaurante que oferece
grupo, ou como alimentos uma alimentagéo
uma forma de saudaveis saudavel é mais comum
identificacdo em classes sociais mais
social. altas.
Fatores O comportamento | Cobra (2015), Identificar se a 7. Sempre escolho um
Sociais de uma pessoa é escolha de restaurante de
X . Gade (1998), : x .
(grupos de influenciado por restaurante que alimentacéo saudavel
referéncia) diversos Karslakian (2000), fornece uma porque representam
pequenos grupos. | | oo (2008), allmgnta(;ao ) grupos que me espelho,
Os grupos que saudavel  estd ou seja, aqueles que
exercem uma | Oliveira (2007), relacionada  a possuem uma
influéncia direta influéncia  dos preocupagdo com a boa
sobre uma pessoa Solomon (2008) grupos que a alimentagéo.
e dos quais elas | Schuster(2016) pessoa participa 8. Sempre escolho um
fazem parte sédo ou gostaria de restaurante de
chamados grupos participar. alimentacdo saudavel
de associacdo. Ja porque é a mesma
0s grupos de escolha de meus
referéncias agem amigos, parentes e
como pontos de colegas de trabalho.
comparagdo ou
referéncia direta
ou indireta na
formagéo do
comportamento e
das atitudes de
uma pessoa, tais
como 0s
pensamentos,
sentimentos.
Fatores Membros da | Kotler e Keller (2012) Identificar se a
Socwp_s famll!a Oliveira (2007) escolha de 9. Sempre escolho um
(familia) constituem 0 restaurante que
A restaurante de
grupo primério de | Solomon (2008) fornece uma alimentacio saudavel
referéncia de alimentagéo G
P . . porque é a escolha de
maior influéncia e saudavel  estd 8 P
) i minha familia.
considerada a relacionada  a - P
10. Minha familia exerce

organizagdo de
consumo mais
importante. O
nivel de
influéncia

exercido de um
membro a outro é
inevitavel, além
da criagdo de
padrdes de
marcas e estilos
nas escolhas dos
produtos. Muitos
produtos séo
adquiridos  em

influéncia da
familia ou de
familiares.

uma influéncia grande
em minha escolha de
alimentagdo saudavel.



https://scholar.google.com.br/citations?user=yx6URtMAAAAJ&hl=pt-BR&scioq=Fatores+culturais+que+influ%C3%AAnciam+no+processo+de+decis%C3%A3o+de+compra&oi=sra
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consenso familiar

e as compras
individuais
podem ser

diretamente
influenciadas por

outros membros
da familia.
Fatores Os consumidores | Kotler & Keller (2012) Identificar se a 11. Sempre escolho um
Social assumem o escolha de restaurante de
. Oliveira (2007) - x .
(papel e determinados restaurante que alimentagéo saudavel
status) papeis dentro da | Cobra (2015) fornece uma devido a posicdo que
sociedade. o alimentacéo ocupo em minha
Status saudavel  estd empresa, Visto que isso
compreende 0 relacionada  a é importante para
simbolo que um identificacdo ou garantir a minha
determinado posicéao do grupo imagem profissional.
grupo social ou como uma 12. Enxergo a escolha de
insere em forma de status. um restaurante de
determinados comida saudavel como
produtos, ou de uma forma de mostrar a
forma minha profisséo.
simplificada, a
forma pela qual
determinados
papeis podem ser
identificados pelo
grupo, ou a forma
de demonstrar a
posicdo de um
integrante dentro
de um grupo
social.
Fatores Neste KOTLER & KELLER, | Identificar se a | Serdo questfes identificadas nas
Pessoais processo, 2| 5012: escolha de um | questdes demograficas:
(idade e pessoa  adquire ' restaurante que 13. Qual a sua idade?
Ciclo de certas OLIVEIRA, 2007; | oferece 14. Qual o seu estado civil?
Vida) tf:areu:ten’sticas~ na SOLOMON, 2008 alimgntqs 15. Tem filhos, quantos?
orma de relagéo e saudaveis pode
acdo, bem como estar relacionada
de consumidor. O a idade e estagio
profissional  do em seu ciclo de
marketing, atento vida.
a essas mudancgas
trabalha em cima
dos fatores que
mais instiga cada
faixa etaria,
classe social e
econdmica,
explorando
variadas
propagandas,
personagens
famosas.
Fatores A ocupagdo | Kotler & Keller(2012) Identificar se a | Também serdo identificadas nas
Pessoais profissional e as A . escolha de um | questdes demogréficas:
~ . . Oliveira, 2007; .
(ocupagéo) circunstancias restaurante que 16. Esta trabalhando

econdmicas  sdo

Solomon, 2008

oferece

atualmente?
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fatores
relacionados aos
aspectos pessoais.
Por sua vez, séo
determinantes
para medir o
padrao de
compra, pois
estdo imbricados
na posicdo
ocupada dentro da
classe social que
o individuo vive.
E uma escala
crescente, ou seja,
quanto maior for
sua posicdo na
area de atuacdo,
maior serd esse
padrdo de compra
e, também em
relagdo as suas
necessidades,
além de elevar o
status entre 0s

alimentos
saudaveis pode
estar relacionada
a sua ocupagao
ou profissdo.

17. Qual o seu cargo ou
funcéo?

18. Qual o seu nivel de
escolaridade?

Seus pares.
Fatores As condigBes | Oliveira (2007), Identificar se os 19. Néo frequento um
Pessoais econdmicas consumidores restaurante que oferece
L Cobra (2015), : M A
(Condigdes | favorecem 0 podem ser alimentagéo saudavel
econdmicas) | ambiente do | Gade (1998), influenciados, porque néo tenho

consumidor em
relagdo ao poder
de compra. A
presenca de uma
economia estavel
e prospera,
facilita 0s
consumidores  a
comprarem mais
produtos
supérfluos, como
roupas de marca,
automoveis,
reldgios,  entre
outros.

Karslakian (2000),
Limeira (2008)

em suas escolhas
por um
restaurante que
oferece comidas
saudaveis, por
suas condigBes
econdmicas.

condig@es financeiras.
20. Minha condicédo
financeira influencia
minha escolha por um
restaurante de
alimentacéo saudavel.

Fatores O estilo de vida é | Oliveira (2007) Identificar se os 21. Restaurantes de servem

Pessoais a forma pela qual consumidores alimentacéo saudavel

(Estilo de determinados podem ser sdo de uso exclusivo de

Vida) consumidores influenciados, pessoas com um estilo
escolhem ou em relagdo ao de vida saudavel.
adotam seu estilo de vida 22. Né&o escolho um
comportamentos escolhas por um restaurante de
diferenciados em restaurante que alimentacdo saudavel
relagdo a suas oferece comidas porque néo sou
atitudes e saudaveis, por vegetariano ou vegano.
comportamentos suas condigBes
cotidianos. econdmicas.

Fatores NAO SERA

Psicolégicos | AVALIADO
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Valor Valor funcional | Oliveira (2007), Identificar se os 23. Restaurantes que
Funcional refere-se a consumidores oferecem uma
utilidade Cobra (2015), identificam alimentacéo saudavel
econdmica, Gade (1998), aspectos possuem precos mais
qualida_lde Karslakian (2000), funcionais  na altos que os
percebida e valor escolha por um concorrentes.
monetario, Limeira (2008) restaurante que 24. Restaurantes que
proveniente  dos oferece comidas oferecem uma
atributos dos saudaveis. alimentagéo saudavel
produtos. possuem uma qualidade
superior que 0s
concorrentes.
Valor Social | Ocorre  quando | Cobra (2015), Identificar se os 25. Meus amigos em
uma alternativa é consumidores ajudam a escolher um
e Gade (1998), R
adquirida por identificam restaurante quando
causa de sua | Karslakian (2000), aspectos sociais quero uma alimentagdo
associagéo com |\ eira (2008), na escolha por saudavel.
um  ou  mais um restaurante 26. Sempre vou a um
grupos Oliveira (2007), que oferece restaurante que oferece
espec_l'fic~os €essa | oo on (2008) comigias_ uma 9Iimenta(;éo )
associacdo pode saudaveis. saudavel na companhia
ser negativa ou | Schuster(2016) de amigos.
positiva, ou seja,
representa 0s
beneficios
advindos de
interacdes
interpessoais  ou
em grupos
Valor 0] valor | Cobra (2015),
Condicional E:on_dlcmnal traz a Gade (1998),
ideia de uma
alternativa  que | Karslakian (2000),
adquire valor de | ,. .
presenca Limeira (2008),
condicional Oliveira (2007),
através  de | si10mon (2008)
contingéncias
fisicas ou sociais | Schuster(2016)
antecedentes que
aumentam o seu
valor funcional ou
social e, como o
resultado de uma
situacéo
especifica
Valor Valor emocional | Oliveira (2007), 27. Fazer refei¢Bes em um
Emocional estd relacionado estabelecimento que
com a capacidade Cobra (2015), oferece uma ‘
de uma | Gade (1998), alimentagéo saudavel
alternativa  para Karslakian (2000), me faz senti r bem.
despertar 28. Fazer refei¢Bes em um
sentimentos  ou | Limeira (2008) estabelecimento que
estados  afetivos oferece uma
no individuo. alimentagéo saudavel
me da prazer.
Valor No Oliveira (2007), 29. Tenho curiosidade em

Epistémico

intuito de

conhecer restaurantes



https://scholar.google.com.br/citations?user=yx6URtMAAAAJ&hl=pt-BR&scioq=Fatores+culturais+que+influ%C3%AAnciam+no+processo+de+decis%C3%A3o+de+compra&oi=sra
https://scholar.google.com.br/citations?user=yx6URtMAAAAJ&hl=pt-BR&scioq=Fatores+culturais+que+influ%C3%AAnciam+no+processo+de+decis%C3%A3o+de+compra&oi=sra
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despertar a
curiosidade  do
consumidor e

fornecer

novidades ou
satisfazer um
desejo de

conhecimento

sobre os produtos,
se define o valor
epistémico, onde

esse valor
influencia a
tomada de
deciséo do
consumidor

quando se refere a
esta curiosidade,
novidade e
conhecimento
sobre
determinados
produtos

Cobra (2015),
Gade (1998),
Karslakian (2000),
Limeira (2008)

30.

que oferecem uma
alimentacéo saudavel.
Procuro um restaurante
de alimentag&o saudavel
porque tenho
curiosidade em
conhecer novos tipos de
alimentos e
restaurantes.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo discutidos os resultados obtidos na coleta de dados. Os primeiros
dados apresentados na tabela a seguir foram os socioecondmicos, a fim de identificar o publico
que participou da pesquisa, para assim obter uma maior conhecimento dos mesmos. Destaca-
se que a pesquisa foi divulgada em meio eletrdnico e respondida por 120 pessoas da regido de
Ribeirdo Preto- SP no periodo de 02/01/2019 até 16/01/2019, sendo que 68,3% (82) dos
respondentes foi composta por mulheres e 30,8% (37) dos entrevistados por |homens{.

Outra pergunta apontada no questionario foi em relacdo ao estado civil dos
respondentes, nos quais apresenta-se como casados em sua maioria com 53,33%, seguido por
solteiros com 30% da amostra, divorciados com 15,83% e com 0,83% com apenas uma resposta
apresentando um percentual de 0,83%, como apresentado na Tabela 2.

Tabela 2: Estado civil dos respondentes

Estado civil Frequéncia Percentual Percentual acumulado
Casado (a) 64 53.33% 53.33%
Divorciado (a) 19 15.83% 69.17%
Solteiro (a) 36 30.00% 99.17%
Viavo (a) 1 0.83% 100.00%
Total 120 100.00%

Fonte: dados da pesquisa

Comentado [SO1]: Néo seria interessante criar uma tabela, como
do estado civil. Apenas por um questdo de forma.

[f‘ tado [SO2]: Coloque nos demais, caso necessario. ]

Além disso, o publico entrevistado foi composto em sua maioria por jovens,

principalmente na faixa etaria de 30 a 40 anos, (33,33%), conforme mostra a tabela 3.

Tabela 3: Faixa etaria dos respondentes

Faixa etaria Frequéncia  Percentual  Percentual acumulado
15 a 20 anos 1 0.83% 0.83%
20 d 30 anos 24 20.00% 20.83%
30 a 40 anos 40 33.33% 54.17%
40 a 50 anos 25 20.83% 75.00%
50 a 60 anos 21 17.50% 92.5%
Acima de 60 anos 9 7.50% 100.00%
Total 120 100.00%

Fonte: dados da pesquisa

| Comentado [Lp3R2]: )

\: Comentado [Lp4]:

[ Ci do [SO5]: Coloque nos demais, caso necessario. ]

| Comentado [Lp6R5]: )
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A maioria das pessoas entrevistadas possuem nivel superior completo, sendo em sua
maioria com pos-graduacdo completo com um total de 38,83% dos respondentes, seguido por
superior completo com 32,50% da amostra. Na tabela 4 é possivel visualizar as proporgdes de

todos os graus de escolaridades.

Tabela 4: Grau de escolaridade dos respondentes

Grau de escolaridade Frequéncia Percentual Percentual acumulado
Fundamental completo 1 0.83% 0.83%
Médio completo 7 5.83% 6.67%
Meédio incompleto 1 0.83% 7.50%
Pés graduagdo completo 46 38.33% 45.83%
Pés graduagdo incompleto 5 4.17% 50.0%
Superior completo 39 32.50% 82.5%
Superior incompleto 21 17.50% 100.00%
Total 120 100.00%
[Fonte: dados da pesquisa [l‘ tado [SO7]: Cologue nos demais, caso necessério.

| Comentado [Lp8R7]:

Outra arguicdo realizada no questionario foi em relagdo a frequéncia com que os
entrevistados frequentam restaurantes tabela 5 , nos quais, cerca de 65% (acumulada)
responderam que fazem refei¢des em restaurantes de 1 a 2 vezes e 3 a 4 vezes na semana, (39
e 26%, respectivamente).

Tabela 5: Frequéncia das refeicdes em restaurantes

Frequéncia Frequéncia  Percentual Percentual acumulado
1 a2 vezes na semana 47 39.17% 39.17%
3 a 4 vezes na semana 31 25.83% 65.00%
5 a 6 vezes na semana 9 7.50% 72.50%
Quase todos os dias 1 0.83% 73.33%
Raramente 27 22.50% 95.8%
Todos os dias 5 4.17% 100.0%
Total 120 100.00%
[Fonte: dados da pesquisal [“ tado [SO9]: Coloque nos demais, caso necessario.

| Comentado [Lp10R9]:

Outro questionamento foi em relacdo aos gastos dos mesmos em suas visitas aos
restaurantes. Dos entrevistados, 67,5% do total alegaram gastar em média até R$500,00 por

més nos restaurantes. Tais valores citados estdo contidos nas tabelas 6, respectivamente.



Tabela 6: Gasto médio com restaurantes por més (R$)

Gasto Frequéncia Percentual Percentual acumulado
Até 500 81 67.50% 67.50%
501 a 1000 27 22.50% 90.00%
1001 a 3000 12 10.00% 100.0%
Total 120 100.00%

Fonte: dados da pesquisa

82

[f‘ do [SO11]: Cologue nos demais, caso necessario.

Dos entrevistados, 37,5% possuem renda mensal entre R$3.817,00 a R$9.540,00,

enquanto que apenas 2,5% tem renda de até R$954,00. Tais fatos podem ser verificados na

tabela 7 abaixo:

Tabela 7: Renda mensal por més (R$)

Renda mensal (R$) Frequéncia Percentual Percentual acumulado
Até 954 3 2,50% 2,50%
De 955,00 — 1.910,00 20 16,67% 19,17%
De 1.911,00 — 3.816,00 32 26,67% 45,83%
De 3.817,00 — 9.540,00 45 37,50% 83,33%
De 9.541,00 — 19.080,00 20 16,67% 100,00%
Total 120

Fonte: dados da pesquisa

Comentado [Lp12R11]:

(

C do [SO13]: Cologue nos demais, caso necessario.

|

[Para a analise dos dados, foi utilizada a técnica da estatistica multivariada, a analise

)

C do [Lp14R13]:

{

Comentado [SO15]: Nés ndo colocamos nenhuma questdo em
relagdo a classe social dos respondentes?

)

fatorial exploratéria (AFE), para estudar as inter-relacdes das multiplas variaveis de estudo.

Inicialmente, para construgdo dos fatores, foi utilizada a rota¢do de varimax. Segundo Malhotra

(2006), 0 método de rotagdo ortogonal de rotagdo varimax minimiza o nimero de variaveis com

altas cargas sobre um fator refor¢ando a interpretabilidade dos fatores.

Para a verificagdo da possibilidade da aplicacdo da analise fatorial nos dados, realizou-
se os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de Bartlet (MALHOTRA, 2006). Para

valores de KMO entre 0,5 e 1, a andlise fatorial é considerada adequada, pois mede o grau de

adequacgdo da amostra; caso contrario, é considerado inadequada para estudo.

Tabela 8: KMO e Teste de Bartlett

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adeguacy. .851
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square |2.701.148
Df 630
Sig. .000
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Conforme consta na tabela 8, o valor de KMO foi equivalente a 0,851, o que indica boa
correlacdo entre as varidveis, podendo ser utilizado a andlise fatorial. Em relagdo ao teste
esfericidade de Bartlett, o nivel de significancia do teste foi menor do que 0,05, o que equivale
a dizer que as variaveis possuem perfeita correlagdo, uma vez que as variaveis, conforme
explicado por Malhotra (2006).

Posteriormente as verificages de KMO e Bartlet, foram realizadas as analises das

comunalidades, que segundo [Malhorteﬂ (2006), é uma porgdo da variancia que uma variavel ( comentado [S016]: Inserir 0 ano

compartilha com todas as outras varidveis consideradas. O objetivo nesta etapa é averiguar a
presenca de valores abaixo de 0,50, sendo que, caso isso aconteca, serd necessaria a eliminagao
dessas variaveis. Neste caso ndo houve a necessidade de elimina¢do de nenhuma das variaveis

apresentadas no modelo inicial.

Quadro 5: Anélise das Comunalidades entre as variaveis
Comunalidades

Inicial | Extracéo

1. Restaurantes que oferecem pratos saudaveis sempre tem minha
preferéncia, porque esta escolha faz parte de meu habito alimentar 1.000|.725
3.Na opgdo entre dois restaurantes, um que oferece comida saudavel e
outro ndo, tenho por habito sempre optar pelo que oferece comidas

saudaveis. 1.000.791
5.No almoco, tenho por habito, frequentar os mesmos restaurantes que

0s meus amigos do trabalho. 1.000|.702
6.Meus amigos de trabalho sempre optam por restaurantes que

oferecem comida saudavel 1.000].736
7.Frequento restaurantes que oferecem alimentos saudaveis porque é

costume em minha profissdo 1.000 | .669
8.Sempre escolho restaurantes de comida saudavel, independente da

opinido dos meus colegas de trabalho 1.000|.767

9.Tenho por habito frequentar restaurantes que servem uma
alimentacdo saudavel, porque este comportamento reflete a minha

classe social 1.000 ] .657
10.0 tipo de alimentagéo que uma pessoa escolhe ndo representa a sua

classe social. 1.000|.585
11.Restaurantes que oferecem uma alimentacéo saudavel é mais

frequentado por clientes de classes sociais mais altas 1.000 | .663

12.Entre duas opgdes de restaurantes, um que proporcione um status em
relagdo a minha classe social, e outro que oferece uma alimentacéo
saudavel, sempre opto pelo de alimentacdo saudavel. 1.000 |.643
13.Sempre escolho um restaurante de alimentagédo saudavel, porque
este habito alimentar representa os grupos sociais nos quais me espelho,

em termos de comportamentos e estilo de vida. 1.000 | .667
14.Meu estilo de vida é representado pelo tipo de alimentacéo que
consumo. 1.000].711

15.Sempre escolho um restaurante de alimentagdo saudavel porque é a
escolha de meus amigos, parentes e colegas de trabalho 1.000|.671




16.Um restaurante de alimentacdo saudavel é um indicativo dos grupos

sociais que frequento 1.000|.748
17.Sempre opto por restaurantes sugeridos por meus pares (familia,

amigos e colegas de trabalho). 1.000.733
18.Sempre escolho um restaurante de alimentagdo saudavel porque é a

opc¢éo natural dos meus familiares 1.000 |.837
19.Minha familia exerce uma grande influéncia em minha escolha por

uma alimentacéo saudavel 1.000.712
20. Na opcéo entre dois restaurantes, um que oferece alimentacéo

saudavel e outro ndo, sempre escolho o que oferece alimentacéo

saudavel, visto que, isso é uma influéncia dos gostos e preferéncias da

minha familia 1.000.769
21.Comecei a me alimentar em restaurantes que oferecem comida

saudavel porque aprendi este comportamento em minha familia. 1.000.819
22.Minha familia ndo tem por habito o consumo de alimentos saudaveis 1.000 | .663
23.Sempre escolho um restaurante de alimentacéo saudavel devido a

posicéo que ocupo em minha empresa, afinal isso é importante para

garantir a minha imagem profissional. 1.000|.716
24.Enxergo a escolha de um restaurante de comida saudavel como uma

forma de mostrar a minha profisséo 1.000|.797
25.A escolhe de um restaurante de comida saudavel significa minha

identificagdo ou posi¢do com um grupo social 1.000|.789
26.Alimentacdo saudavel ndo é um indicativo de status. 1.000 | .656
27.Alimentacdo saudavel é mais consumida por pessoas mais jovens. 1.000 |.553
28.0 consumo de alimentos saudaveis é mais comum em familias com

filhos. 1.000 | .649
29.Frequento restaurantes de alimentacdo saudavel porque faz parte de

minha profissdo 1.000.819
30.Minha profisséo implica que eu tenho que me alimentar em

restaurantes de alimentacéo saudavel 1.000.831
31.Nao frequento um restaurante que oferece alimentacéo saudavel

porque ndo tenho condicdes financeiras 1.000.738
32.Minha condic&o financeira influencia minha escolha por um

restaurante de alimentacdo saudavel. 1.000|.702
33.Entre duas opgdes de restaurante, um mais barato e outro mais caro,

mas que oferece uma alimentagdo saudavel, sempre opto pelo Gltimo 1.000 | .647
34. Minha condicao financeira influencia em minha escolha por

alimentacéo 1.000|.695
35.Restaurantes que servem alimentagdo saudavel sdo de uso exclusivo

de pessoas com um estilo de vida saudavel. 1.000|.643
36.Né&o escolho um restaurante de alimentagdo saudavel porque néo sou

vegetariano ou vegano 1.000].743
37.Né&o escolho um restaurante de comida saudavel porque néo faz

parte do meu estilo de vida 1.000.785
38.Devido ao meu estilo de vida saudavel, sempre frequento

restaurantes que oferecem uma alimentagdo saudavel. 1.000|.754

Fonte: Pesquisa (2018)

Em seguida, utilizou-se a matriz de anti-imagem (MSA), para verificar as medidas de

adequagdo amostral, onde os valores também devem ser maiores do que 0,50. Esta matriz
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mostra os valores negativos do modelo, que devem ser eliminados (PESTANA; GAGEIRO,
2013). Nesta etapa, ndo foram necessarias exclusdes de variaveis, pois os valores ficaram acima

do recomendado. Os dados extraidos podem ser verificados no quadro 5.

Quadro 6: Matriz de anti-imagem

Anti-image Matrices

1. Restaurantes que oferecem pratos saudaveis sempre tem minha preferéncia, porque

esta escolha faz parte de meu habito alimentar T3
3.Na opcéo entre dois restaurantes, um que oferece comida saudéavel e outro néo, tenho
por habito sempre optar pelo que oferece comidas saudéveis. 7632
5.No almogo, tenho por habito, frequentar os mesmos restaurantes que 0s meus amigos
do trabalho. .796°

6.Meus amigos de trabalho sempre optam por restaurantes que oferecem comida saudavel | .824°

7.Frequento restaurantes que oferecem alimentos saudaveis porque é costume em minha

profissdo .9252
8.Sempre escolho restaurantes de comida saudavel, independente da opinido dos meus

colegas de trabalho .873°
9.Tenho por habito frequentar restaurantes que servem uma alimentacédo saudavel, porque

este comportamento reflete a minha classe social 873
10.0 tipo de alimentacéo que uma pessoa escolhe ndo representa a sua classe social. 5952
11.Restaurantes que oferecem uma alimentacédo saudavel é mais frequentado por clientes

de classes sociais mais altas 7922

12.Entre duas opgdes de restaurantes, um que proporcione um status em relagdo a minha
classe social, e outro que oferece uma alimentagéo saudavel, sempre opto pelo de
alimentacéo saudavel. 7242

13.Sempre escolho um restaurante de alimentacéo saudavel, porque este habito alimentar
representa 0s grupos sociais nos quais me espelho, em termos de comportamentos e estilo

de vida. .8872
14.Meu estilo de vida é representado pelo tipo de alimentagdo que consumo. .826°
15.Sempre escolho um restaurante de alimentacéo saudavel porque é a escolha de meus

amigos, parentes e colegas de trabalho .950?
16.Um restaurante de alimentagdo saudavel é um indicativo dos grupos sociais que

frequento .8982
17.Sempre opto por restaurantes sugeridos por meus pares (familia, amigos e colegas de
trabalho). 7292
18.Sempre escolho um restaurante de alimentagdo saudavel porque é a opgao natural dos

meus familiares .885°
19.Minha familia exerce uma grande influéncia em minha escolha por uma alimentacéo
saudavel .847°

20. Na opcéo entre dois restaurantes, um que oferece alimentacdo saudavel e outro néo,
sempre escolho o que oferece alimentacgéo saudavel, visto que, isso é uma influéncia dos

gostos e preferéncias da minha familia .8822
21.Comecei a me alimentar em restaurantes que oferecem comida saudavel porque

aprendi este comportamento em minha familia. .879°
22.Minha familia ndo tem por habito o consumo de alimentos saudaveis .663°
23.Sempre escolho um restaurante de alimentacéo saudavel devido a posicéo que ocupo

em minha empresa, afinal isso é importante para garantir a minha imagem profissional. .885°

24.Enxergo a escolha de um restaurante de comida saudavel como uma forma de mostrar
a minha profisséo .909?
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25.A escolhe de um restaurante de comida saudavel significa minha identificagdo ou

posicdo com um grupo social 9218
26.Alimentacdo saudavel ndo é um indicativo de status. 5942
27.Alimentacdo saudavel é mais consumida por pessoas mais jovens. .798°
28.0 consumo de alimentos saudaveis é mais comum em familias com filhos. .8142
29.Frequento restaurantes de alimentacdo saudavel porque faz parte de minha profissdo | .885°
30.Minha profisséo implica que eu tenho que me alimentar em restaurantes de

alimentacéo saudavel .903?
31.Né&o frequento um restaurante que oferece alimentacéo saudavel porque nao tenho

condigdes financeiras .816°
32.Minha condi¢&o financeira influencia minha escolha por um restaurante de

alimentacéo saudavel. .8342
33.Entre duas op¢des de restaurante, um mais barato e outro mais caro, mas que oferece

uma alimentacdo saudavel, sempre opto pelo ultimo .8442
34. Minha condicao financeira influencia em minha escolha por alimentacdo 7322
35.Restaurantes que servem alimentag&o saudavel sdo de uso exclusivo de pessoas com

um estilo de vida saudavel. .788°
36.Nao escolho um restaurante de alimentagdo saudavel porque ndo sou vegetariano ou

vegano 7218
37.Né&o escolho um restaurante de comida saudavel porque ndo faz parte do meu estilo de

vida 7332
38.Devido ao meu estilo de vida saudavel, sempre frequento restaurantes que oferecem

uma alimentacdo saudavel. 196

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA). Fonte: Pesquisa (2018)

Consecutivamente, foi verificado a variancia explicada pelos nove fatores selecionados,

conforme consta no quadro 6. Percebe-se que os noves fatores explicam aproximadamente

71,63% da variagdo total, sendo que destes, os dois primeiros fatores sdo responsaveis por

32,20% de toda a variagao, e assim sucessivamente para os outros fatores. No quadro 6 tém-se

os valores explicados individualmente bem como a explicagdo total.

TABELA 9: Total da variancia explicada

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Component Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% da % da % da
Total | Variancia | Cumulativo | Total | Variancia | Cumulativo | Total | Variancia | Cumulativo

1 10,728 | 29,799 29,799 10,728 | 29,799 29,799 7,388 | 20,522 20,522
2 4,406 | 12,239 42,038 4,406 | 12,239 42,038 4,204 | 11,679 32,201
3 2,231 6,197 48,235 2,231 6,197 48,235 2,820 7,834 40,034
4 1,799 4,998 53,232 1,799 4,998 53,232 2,580 | 7,166 47,200
5 1,748 4,856 58,088 1,748 4,856 58,088 2,141 | 5,946 53,147
6 1,412 3,923 62,011 1,412 3,923 62,011 1,979 | 5,497 58,644
7 1,279 3,554 65,565 1,279 3,554 65,565 1,675| 4,653 63,297
8 1,168 3,245 68,810 1,168 3,245 68,810 1,619 | 4,497 67,794
9 1,015 2,819 71,629 1,015 2,819 71,629 1,381 | 3,836 71,629

Extraction Method: Principal Component Analysis. Fonte: Pesquisa (2018)
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Conseguinte, foi realizado o teste de Alpha de Cronbach a fim de verificar a
confiabilidade de cada fator, sendo que seu pardmetro varia de 0 a 1, considerado como
aceitaveis valores entre 0,60 e 0,70, sendo 0,60 o limite inferior pdmissivel. (MALHORTRA,
2006), Os valores encontrados com os dados dessa pesquisa sdo apresentados no quadro 7.
Observa-se que, os componentes de 6, 7, 8 e 9 foram eliminados, pois apresentaram valores
inferiores a 0,60, abaixo do valor considerado como aceitével.

Quadro 7: Alpha de Cronbach dos Fatores
Alpha de
Fator Cronbach NUmero de Variaveis | Status
1 .939 9 Aceito
2 .866 5 Aceito
3 745 3 Aceito
4 .689 5 Aceito
5 727 3 Aceito
6 .554 3 N4o aceito
7 .346 3 Nao aceito
8 .373 2 N4o aceito
9 .202 2 N4o aceito

Para chegar ao modelo final, foi preciso realizar um total de 15 iterages. A matriz
rotacional final (quadro 7) obteve 5 fatores selecionados, ap6s ter rodado o teste de Alpha de
Cronbach. Ambos os fatores foram nomeados da seguinte forma, respectivamente: fatores
sociais (grupos sociais), fatores culturais (cultura), fatores culturais (classe social), fatores
sociais (familia) e fatores pessoais (estilo de vida).

No quadro 7, tem-se os indicadores selecionados para cada fator, com suas respectivas
cargas. Ressalta-se que as variaveis 2 e 4 foram eliminadas por apresentarem cargas muito

proximas dos fatores selecionados.
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Matriz Rotacionada de Fatores

Fatores

3

FATORES SOCIAIS

(Grupos sociais)

30.Minha profisséo implica que eu
tenho que me alimentar em
restaurantes de alimentacdo saudavel

.878

24.Enxergo a escolha de um
restaurante de comida saudavel
como uma forma de mostrar a minha
profisséo

.864

25.A escolha de um restaurante de
comida saudavel significa minha
identificagdo ou posi¢do com um
grupo social

847

29.Frequento restaurantes de
alimentacao saudavel porque faz
parte de minha profisséo

.828

7.Frequento restaurantes que
oferecem alimentos saudaveis
porque é costume em minha
profisséo

.735

23.Sempre escolho um restaurante
de alimentacéo saudavel devido a
posicéo que ocupo em minha
empresa, afinal isso é importante
para garantir a minha imagem
profissional.

734

15.Sempre escolho um restaurante
de alimentagao saudavel porque é a
escolha de meus amigos, parentes e
colegas de trabalho

.699

9.Tenho por habito frequentar
restaurantes que servem uma
alimentacéo saudavel, porque este
comportamento reflete a minha
classe social

.619

16.Um restaurante de alimentacéo
saudavel é um indicativo dos grupos
sociais que frequento

612

13.Sempre escolho um restaurante
de alimentacdo saudavel, porque
este habito alimentar representa os
grupos sociais nos quais me espelho,
em termos de comportamentos e
estilo de vida.

.538




FATORES CULTURAIS

(Cultura)

3.Na opgdo entre dois restaurantes,
um que oferece comida saudavel e
outro ndo, tenho por habito sempre
optar pelo que oferece comidas
saudaveis.

.847

89

1. Restaurantes que oferecem pratos
saudaveis sempre tem minha
preferéncia, porque esta escolha faz
parte de meu habito alimentar

.807

8.Sempre escolho restaurantes de
comida saudavel, independente da
opinido dos meus colegas de
trabalho

.756

38.Devido ao meu estilo de vida
saudavel, sempre frequento
restaurantes que oferecem uma
alimentacao saudavel.

715

12.Entre duas opg¢des de
restaurantes, um que proporcione
um status em relagdo a minha classe
social, e outro que oferece uma
alimentacéo saudavel, sempre opto
pelo de alimentagdo saudavel.

.691

FATORES CULTURAIS

(classe social)

34. Minha condigdo financeira
influencia em minha escolha por
alimentacéao

.804

11.Restaurantes que oferecem uma
alimentacéo saudavel é mais
frequentado por clientes de classes
sociais mais altas

722

32.Minha condi¢&o financeira
influencia minha escolha por um
restaurante de alimentacdo saudavel.

.653

FATORES SOCIAIS

(familia)

21.Comecei a me alimentar em
restaurantes que oferecem comida
saudavel porque aprendi este
comportamento em minha familia.

.678

19.Minha familia exerce uma grande
influéncia em minha escolha por
uma alimentagdo saudavel

.663

18.Sempre escolho um restaurante
de alimentagao saudavel porque é a
opc¢do natural dos meus familiares

.650

22.Minha familia ndo tem por habito
0 consumo de alimentos saudaveis

-.634




90

20. Na opcéo entre dois restaurantes,
um que oferece alimentacéo
saudavel e outro ndo, sempre
escolho o que oferece alimentacéo
saudavel, visto que, isso é uma
influéncia dos gostos e preferéncias
da minha familia .605

36.Né&o escolho um restaurante de
alimentacéao saudavel porque nao
SOu vegetariano ou vegano .796

37.Néo escolho um restaurante de
comida saudavel porque néao faz
parte do meu estilo de vida 718

(estilo de vida)

31.Né&o frequento um restaurante
que oferece alimentagdo saudavel
porque ndo tenho condicdes

financeiras 574

FATORES PESSOAIS

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 15 iterations.

O quadro 8 mostra a matriz rotacional final, onde consta apenas os cinco fatores finais.
A sessdo a seguir serd apresentado a discussdo dos dados da pesquisa com o referencial tedrico
abordado na presente dissertacéo.

O primeiro fator nomeado Fatores Sociais (Grupos Sociais), para Cobra (2015), Gade
(1998), Karslakian (2000), Limeira (2008), Oliveira (2007), Solomon (2008) e Schuster(2016)
compreende-se a pressdo que determinados grupos exercem sobre os seus individuos para que
tenham comportamentos similares. As varidveis agrupadas trazem questdes relacionadas a
profissdo e ao grupo social. Onde é possivel observar o quanto a profissao do entrevistado é um
fator decisivo para a de escolha de alimentagdo saudavel.

O segundo fator foi Fatores culturais (Cultura) onde as varidveis demonstram a
preferéncia por habitos alimentares de refeicdes saudaveis. Oliveira (2007) destaca que
cultura, pode ser entendido como o conjunto de habitos e costumes enraizados em um
determinado grupo no qual determina a forma de comportamentos. Nos resultados
apresentados também é possivel observar que quando existem duas opgdes de escolha de
restaurantes a grande maioria opta por escolher os que oferecem uma alimentag&o saudavel.

O terceiro fator Fatores culturais (classe social) destaca que a condigdo financeira
influenciam os individuos no processo de compra para Cobra (2015), Gade (1998), Karslakian
(2000), Limeira (2008), Oliveira (2007) e Kotler & Keller (2012), uma determinada classe


https://scholar.google.com.br/citations?user=yx6URtMAAAAJ&hl=pt-BR&scioq=Fatores+culturais+que+influ%C3%AAnciam+no+processo+de+decis%C3%A3o+de+compra&oi=sra
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social compartilha dos mesmos habitos e costumes, seja para uma adequada interagéo ao grupo,
ou como uma forma de identificacdo social . Neste estudo observou-se que a condicdo
financeira € um forte determinante para escolha de restaurantes que oferecem a alimentagdo
saudavel.

O quarto fator nomeado de Fatores sociais (familia) as variaveis confirmam a
influéncia da familia nas escolhas de habitos saudaveis para Oliveira (2007) é um dos
primeiros determinantes de compra, visto que na familia € o momento que existe o primeiro
contato com os processos de compra, bem como é configurado as preferéncias em termos de
valores, condutas, preferéncias politicas, religiosas e de consumo. Também podemos
identificar que a familia influencia quando o assunto é alimentacdo saudavel

O quinto fator nomeado de Fatores pessoais (estilo de vida) as variaveis conferem o
estilo de vida dos individuos. E demonstra que para a escolha de uma alimentagdo saudavel,
ndo é necessario seguir padrdes alimentares como ser vegetariano e sim uma forma mais

saudavel para a alimentacéo.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta dissertacdo de mestrado teve como objetivo principal estudar o comportamento do
consumidor em relagdo a alimentagdo saudavel. O tema originou-se nas primeiras aulas da
autora no curso, em parte por uma curiosidade intelectual em compreender as nuances presentes
no estudo do comportamento do consumidor frente as modificagdes presentes no contexto, em
parte por sua experiéncia profissional, e talvez o mais importante, pela preocupacgéo da autora
com a qualidade da alimentacdo da populagéo brasileira, e sua contribui¢do para uma mudanca
comportamental. Também, pode-se destacar a dificuldade de dados em relagdo ao setor, no qual
foi identificado no momento da pesquisa da autora no decorrer da construgéo deste trabalho.

A pesquisa desenvolvida nesta dissertacdo possibilitou a reflexdo sobre as mudancas
no comportamento do consumidor decorrente das mudancas no estilo de vida.

Muito se fala sobre alimentacéo fora do lar e a alternativa para uma alimentacéo ideal.
Desse modo, o estudo realizado buscou observar nos discursos dos informantes a escolha de
restaurantes que oferecem uma alimentacéo saudavel.

Foi importante presenciar, na pesquisa, 0 comportamento deste consumidor
demonstrando os fatores que influenciam na escolha de um restaurante saudavel. Para atingir
0s objetivos, foram investigados os seguintes atributos: grupos Sociais, cultura, classe social,
familia e estilo de vida. Ap6s um levantamento bibliografico do setor de alimentos e bebidas e
comportamento do consumidor foram analisados os fatores sociais, culturais e familiares.

A presente investigagdo teve como pergunta direcionadora “Quais sdo 0s possiveis
fatores determinantes de compra do consumidor na escolha do restaurante de alimentacéo
saudavel?”. Por meio da pesquisa, pode-se obter um melhor contexto em relac&o aos fatores
que podem influenciar o comportamento de compra dos consumidores em relagéo a alimentacéo
saudavel, proporcionando valiosos insights, tanto em termos académicos que pode fomentar
futuras pesquisas, bem como em termos gerenciais, porque empresas que comercializam, ou
pensam em comercializar este tipo de alimentac6es poderdo entender melhor os seus clientes e
delimitar estratégias pontuais, tanto em termos de uma melhor delimitac&o de mercado, como
de suas estratégias mercadoldgicas. Pode-se com a pesquisa contribuir na descri¢éo do perfil
do consumidor com a alimentacdo saudavel, indicando dados relevantes acerca do problema
em questdo.

Em relagdo aos objetivos delimitados inicialmente, destaca-se. O objetivo geral foi

delimitado como identificar quais os determinantes de compra de consumidores de restaurante
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de alimentacdo natural. Pode-se afirmar que o mesmo foi atingido, pois com base no
levantamento bibliografico presente no estudo, teve-se uma parametrizacdo destes
comportamentos, e também, foi possivel estabelecer uma adequada relagdo entre os conceitos
apresentados nos classicos em relagdo ao estudo do comportamento do consumidor e a realidade
de mercado.

Com relagéo aos objetos especificos: a) estudar o mercado A&B. Pode-se afirmar que o
mesmo foi atingido, mesmo com certa escassez de informagdes, a pesquisa conseguiu
apresentar informacOes importantes do setor, o que poderd contribuir para uma melhor
sedimentagdo do setor bem como de futuras pesquisas e estudos; b) compreender o mercado de
restaurante de alimentacdo natural. Os dados obtidos no mercado puderam oferecer uma
contextualizagdo adequada, bem como serviu de parametro para a construgdo da escala final.
Isto posto, pode-se afirmar que também foi atingido; c) identificar os consumidores deste
mercado; este objetivo pode ser considerado como parcialmente atingido, visto que existiu certa
limitagdo em relagdo ao ndmero de respondentes e sua limitacdo geogréfica; d) estudar o
comportamento dos consumidores dessa modalidade. Pode-se considerar como um objetivo
alcangado, visto que a construcdo do modelo final permitiu entender fatores importantes em
relagdo a esta modalidade de consumo; €) identificar os determinantes de compra. Com a
construgdo da escala final pode-se afirmar que o objetivo foi alcancado; e f) validar uma escala
que permita identificar os fatores determinantes de compra, também foi alcancado com a
validagdo estatistica do modelo.

Desta forma, com a amostra de 120 participantes, pode-se construir e validar uma escala
que pode ajudar em pesquisas futuras o entendimento dos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor. Cabe ressaltar que a escolha deste modelo de abordagem, foi
motivado pela lacuna presente na literatura de estudos que possam ser direcionados ao setor de
A&B e ao consumo de alimentacéo saudavel. Estes fatores foram nomeados de : Fatores Sociais
(Grupos Sociais), Fatores culturais (Cultura), Fatores culturais (classe social), Fatores sociais
(familia) e Fatores pessoais (estilo de vida).

Apesar desta dissertacdo ter um foco académico, mostrou-se importante refletir sobre
algumas contribuicGes da pesquisa para 0 mercado, para os gestores de alimentos e bebidas e
para os préprios consumidores deste tipo de servigo. A alimentacdo saudavel apresenta uma
demanda consideravel, sendo vista, diante dos resultados analisados, como uma pratica que

chama a atencéo dos consumidores e o0s incentivam a utiliza-la.
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Apesar da escala ter sido validada e sua L’iplicabilidadd demonstrar-se eficaz pelas
analises estatisticas, sugere-se a realizagdo de estudos futuros com consequente ampliagdo do
nimero de respondentes e uma amplitude geogréafica significativa, que represente todo o
territério nacional e obtendo mais informagdes sobre o comportamento do consumidor.

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, e dos fatores que possam influenciar o comportamento
do consumidor em relagao ao consumo de alimentos saudaveis. 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.

\/ Comentado [Lp19]:




95
REFERENCIAS

ABIA. ASSOCIAGAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DE ALIMENTAGAO. Principais
indicadores econdmicos. Producdo. 2017a. Disponivel em: <http://www.abia.org.br/vst/
producao.pdf>. Acesso em: 18 jun. 2018.

. Coletiva de Imprensa: ABIA divulga balango do setor de alimentos e bebidas. Sdo
Paulo, 06 de fevereiro de 2017b. Disponivel em:
<https://www.abia.org.br/vsn/tmp_2.aspx?id=319>. Acesso em: 25 jun. 2018.

. Industria de Alimentacéo: principais indicadores econdmicos. 2017c. Faturamento.
Disponivel em: <http://www.abia.org.br/vst/ faturamento.pdf>. Acesso em: 13 jun. 2018.

A forca do setor de alimentos. 2016.  Disponivel em:
<http://abia.org.br/vst/AForcadoSetordeAli-mentos.pdf>. Acesso em: jan. 2018.

. O setor em nuimeros. S&o Paulo: ABIA. Recuperado em 21 de outubro de 2015.
Disponivel em: <http://www. abia.org.br/anexos/FichaTecnica.pdf>. Acesso em: Acesso em:
16 jun. 2018.

BATALHA, Mario Otavio. Gestéo agroindustrial. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

BEZERRA, I. N; MOREIRA, T. M. V.; CAVALCANTE, J. B.; SOUZA, A. M; SICHIERI R.
Consumo de alimentos fora do lar no Brasil segundo locais de aquisicdo. Rev. Saude Publica,
vol. 51, n. 15, 2017.

BRASIL. Ministério da Salde. Secretaria de Atencdo a Salde. Departamento de Atencao
Basica. Guia alimentar para a populacdo brasileira. Ministério da Salde, Secretaria de
Atencéo a Saude, Departamento de Atencéo Basica. 2. ed. Brasilia: Ministério da Sadde, 2014.
Disponivel em: <http://portalarquivos2.saude.gov.br/images/pdf/2014/novembro/05/Guia-
Alimentar-para-a-pop-brasiliera-Miolo-PDF-Internet.pdf>. Acesso em: 25 jan. 2019.

. Ministério da Salde. Secretaria de Atencdo a Salde. Guia alimentar para a
populagéo brasileira: promovendo a alimentacdo saudavel. Brasilia. 2008. Disponivel em:
<http://bvsms.saude.gov.br/  bvs/  publicacoes/guia_alimentar_populacao_brasileira_20
08.pdf>. Acesso em: 23 set. 2018.

. Ministério da Saude. Politica Nacional de Alimentac&o e Nutricdo. Brasilia. 2013.
Disponivel em: <http://bvsms.saude.gov.br/ bvs/publicacoes/
politica_nacional_alimentacao_nutricao.pdf>. Acesso em: 23 set. 2018.

. Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE. Pesquisa de Orgamentos
Familiar (POF) 2008-2009. Aquisicao domiciliar per capita, Brasil e grandes regifes. Rio
de Janeiro, Brazil, 2010; 282p.

BRETZKE, M. Comportamento do cliente. In: DIAS, S. R. (coord.). Gestdo de marketing.
Sao Paulo: Saraiva, 2007.



96

BRUM, A. L. Mercado e cadeias produtivas. In: SIEDENBERG, D. (Org.). Desenvolvimento
sob multiplos olhares. ljui: Ed. Unijui, 2012. p. 187-206.

CAMELO, C. O.; THOME, K. M.; JUNQUEIRA, A. M. R. Café e valores de consumo dos
brasileiros. Brazilian Journal of Marketing - BJM Revista Brasileira de Marketing.
ReMark, vol. 17, n. 2. Abril/Junho. 2018.

CANTO, Rodrigo Souza. A construcao e validacéo de uma escala para medir efeito manada
dentro de restaurantes. (Dissertagdo Mestrado). Universidade Anhembi Morumbi, S&o Paulo,
2017.

COBRA, M. Administracdo de marketing no Brasil. 1.ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2015.

CORREIA, J.J. A;; SILVA F. E. A;; SILVA, V.; FREITAS, M. A. L. APsicologia Econémica
na Analise do Comportamento do Consumidor. Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark. vol. 16, n. 2. Abril/Junho. 2017.

CORREIO BRAZILIENSE. Balanga comercial tem saldo de US$ 362 milhdes no inicio de
agosto. 06 de abril de 2018. Disponivel em:
<https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/economia/2018/08/06/internas_economia,
699425/balanca-comercial-tem-saldo-de-us-362-milhoes-no-inicio-de-agosto.shtml>.  Acesso
em: 20 ago. 2018.

CHAYZA, M. A. C.M. et al. Avaliacédo dos fatores que influenciam o consumidor na escolha
de restaurantes do tipo self-service. Revista Contextos da Alimentagdo. Vol. 3 n. 1,
dezembro, 2014.

DALFOVO, M. S.; LANA, R. A; SILVEIRA, A. Métodos quantitativos e qualitativos: um
resgate tedrico. Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada. Blumenau, v. 2, n. 4, p.01-13,
Sem 11. 2008.

FOGACGCA, Jennifer Rocha Vargas. O que sdo alimentos saudaveis? Brasil Escola. Disponivel
em: <https://brasilescola.uol.com.br/saude-na-escola/o-que-sao-alimentos-saudaveis.htm>.
Acesso em: 30 set. 2018.

FORMIGONI, Ivan. Perfil do consumo fora do lar. Onde os brasileiros comem e com qual
frequéncia. Foodnews. Disponivel em:
<http://www.foodnewsoficial.com.br/mercado/consumo-fora-do-lar/>. Acesso em: 18 out.
2018.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2014.
FGV PROJETOS. A Industria de Alimentos no Brasil e na América do Sul. Rio de Janeiro:

FGV Projetos, n°. 27, p. 1-170, 2016. Disponivel em: <www.fgv.br/fgvprojetos>. Acesso em:
25 jun. 2018.


https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/economia/2018/08/06/internas_economia,699425/balanca-comercial-tem-saldo-de-us-362-milhoes-no-inicio-de-agosto.shtml
https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/economia/2018/08/06/internas_economia,699425/balanca-comercial-tem-saldo-de-us-362-milhoes-no-inicio-de-agosto.shtml

97

GUEDES, A. C.; TORRES, D. A. P.; CAMPOS, S.K. Sustentabilidade e sustentacdo da
producgéo de alimentos e o papel do Brasil no contexto global. In: BUAINAIN, A. M. et al. O
mundo rural no Brasil do século 21: a formagdo de um novo padrédo agrério e Agricola (org.).
Brasilia, DF: Embrapa, Cap. 2, 2014.

HANSEN, P. B. Um modelo meso-analitico de medicédo de desempenho competitivo de
cadeias produtivas. Tese (Doutorado em Engenharia de Producdo) UFRGS, Porto Alegre,
2004.

HREBICEK, J. et al. Corporate performance indicators for agriculture and food processing
sector. Acta Universitatis Agriculturae Et Silvicultura e Mendelianae Brunensis. VVolume
LX 13 Number 4, 2012.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA (IBGE). Pesquisa
Industrial (PIA) - Empresa 2014, Disponivel em:
<https://ww2.ibge.gov.br/home/estatistica/economia/industria/pia/empresas/2014/defaultempr
esa.shtm>. Acesso em:10 jun. 2018.

INTERNATIONAL FOOD INFORMATION. Council Foundation. Food & Health Survey,
2018. Disponivel em: <https://foodinsight.org/wp-content/uploads/2018/05/2018-FHS-Report-
FINAL.pdf>. Acesso em: 01 fev. 2019.

OLIVEIRA, S. L. I. de. Desmistificando o Marketing. Sdo Paulo: Novatec, 2007.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. 12 ed. Séo Paulo: Pearson
Education, 2007.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. Tradugdo Sénia Midori
Yamamoto, revisao técnica Edson Crescitelli. 14. ed. Sdo Paulo: Pearson Education do Brasil,
2012.

KOTLER, P. Administracao de marketing. 10. ed. S&o Paulo: Afiliada, 2002.

. Administracdo de marketing: analise, planejamento, implementacéo e controle. 5.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

LAS CASAS, A. L. Administragédo de marketing: conceitos, planejamento e aplicagOes a
realidade brasileira. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

LIMEIRA, T. M. V. Comportamento do consumidor brasileiro. Sdo Paulo: Saraiva, 2008.

MALHORTRA, N. Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicada. 4. ed. Porto Alegre:
Bookman, v. 1, 2006.

MOORI, R. G.; SATO, G. S.; LOMBARDI, M. F. S. Um estudo comparativo da percepgao dos
consumidores sobre produtos organicos e transgénicos. In: INTERNATIONAL
CONFERENCE OF IBEROAMERICAN ACADEMY OF MANAGEMENT, 3. 2003, Séo
Paulo. Proceeding. Sdo Paulo: FGV, 2003. p. 7-10.


https://foodinsight.org/wp-content/uploads/2018/05/2018-FHS-Report-FINAL.pdf
https://foodinsight.org/wp-content/uploads/2018/05/2018-FHS-Report-FINAL.pdf

98

MARCONI, M. A;; LAKATOS, E. M. Fundamentos de metodologia cientifica. 4. ed. Sao
Paulo: Atlas, 2010.

MATTAR, F.N. Pesquisa de marketing. Metodologia e planejamento. 6. ed. S&o Paulo: Atlas,
2005.

MATTOS, C. E.; PONTES, M. L. M.; MARIETTO, M. L. Gestdo em alimentos e bebidas:
indicadores para um novo campo de estudos no Brasil. PODIUM Sport, Leisure and Tourism
Review. Vol. 5, n. 2, maio/agosto, 2016, p. 99-119.

MCDERMOTT, J.; WYATT, A. The role of pulses in sustainable and healthy food systems.
Annals of the new York Academy of Sciences. 2017. p. 30-42.

NORONHA, N.S.; BARBOSA, D.M.S.; Renda, consumo e centralidade do trabalho na “nova
classe média” brasileira. Ram, Rev. adm. mackenzie, 17(1), 40-54, S&o Paulo, jan./fev. 2016

PESTANA, M. H.; GAGEIRO, J. N. Anélise de d~ados para as Ciéncias Sociais. A
complementariedade do SPSS. 5. ed. Lisboa: ND-EDICOES SILABO, 2013.

PIRES, S.R.l.; Gestdo da cadeia de suprimentos, ed Atlas, Sdo Paulo, 2007

PIETROVSKI, E. F.; REIS, D. R.; KOVALESKI, J. L.; RASOTO, V. I.; ZANARDINI, A.
Panorama de inovacdo da inddstria de alimentos no Brasil. VII Congresso Brasileiro de
Engenharia de Producao — ConBRepro. Ponta Grossa, PR, 06 a 08 de dezembro de 2017.

POLUHA, Rodrigo Lorenzi; MOTTA, Camila Corréa; GATTI, Raquel Rosalva. Avaliacéo
nutricional de refeices e analise de estrutura fisica em restaurante popular de Sorocaba-SP.
Arch Health Invest, 2016, wvol. 5 n. 5 p. 241-246. Disponivel em:
<http://www.archhealthinvestigation.com.br/ArcHI/article/viewFile/1694/pdf>. Acesso em: 23
set. 2018.

PRODANOV, C. C. Metodologia do trabalho cientifico: métodos e técnicas da pesquisa e do
trabalho académico. 2. ed. Novo Hamburgo: Feevale, 2013.

RAIMUNDO, L. M. B.; BATALHA, M. O.; TORKOMIAN, A. L. V. Dindmica Tecnoldgica
da Industria Brasileira de Alimentos e Bebidas (2000-2011). Gest. Prod., S&o Carlos, v. 24, n.
2, p. 423-436, 2017.

RODRIGUES, R.R.; CARLOS. C. C.; MENDONCA P. S. M.; Atitudes e fatores que
influenciam o consumo de produtos organicos no varejo. REMark — Revista Brasileira de
Marketing; Sao Paulo, v. 8, n. 1, p 164-186, jan./jun. 2009

SIDONIO, L.; CAPANEMA, L.; GUIMARAES, D.D.; CARNEIRO, J.V.A, Inovagdo na
indUstria de alimentos: importancia e dinamica no complexo agroindustrial brasileiro. BNDES
Setorial, v. 37, p. 333-370, 2013.

SILVA, M. C.; VETTORETTI, N. A. R.; FERNANDES, M. T. M. Mudangas no habito
alimentar: o fendbmeno da McDonaldizac¢do. XIV Encontro Latino Americano de Iniciacdo



99

Cientifica e X Encontro Latino Americano de Pés-Graduacao — Universidade do Vale do
Paraiba, 2010, p. 1-6.

SOARES, M. K; HERMES, L. C. R; VIEIRA, L; MEDEIRQOS, J. F. Atributos influenciadores
no comportamento de consumo de servigos. Teoria e Evidéncia Econdmica. Ano 21, n. 45,
p. 396-417, jul./dez. 2015, Passo Fundo - RS, 2015.

SOLOMON, M. R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. 7. ed.
Séo Paulo: Bookman, 2008.

SOUSA JUNIOR, W. R. A crianga e 0 consumo na escola. (Dissertacdo de Mestrado).
Universidade Federal do Espirito Santo, Vitoria, ES. 2009.

SOUZA, R. A. O. Estratégias de marketing de relacionamento: um estudo na empresa
videira artigos evangélicos e locadora. 2009. Disponivel em:
<http://asac.unirg.edu.br/cur/adm/arg/banco7p2009_1/PROJETO%?20-
%20Roberto%20Araujo%20de%200liveira%20Souza.pdf>. Acesso em: 30 abr. 2013.

SFEIR, Daniela. Comportamento do consumidor da Rede de Fast-Food McDonald’s: a
sociedade do consumo e sua influéncia nas classes sociais da cidade de S&o Paulo. (Dissertagdo
Mestrado). Universidade Anhembi Morumbi, S&o Paulo, 2018.

TOMAS, R. N.; MESCHGRAHW, R. P.; ALCANTARA, R. L. C. As redes sociais e 0
comportamento de compra do consumidor: o reinado do “boca-a-boca” esta de volta? REMark
- Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 11, n. 2, p. 120-147, maio/ago. 2012.

TURRELL, G. Socioeconomic differences in food preference and their influence on healthy
food purchasing choices. Journal of Human Nutrition and Dietetics. n. 11, p. 135-149, 1998.

VARGO, S. L; LUSCH, R. F. Evolving to a new dominant logic for marketing. Journal of
Marketing, v. 68, n. 1, p. 1-17, 2004.

VERISSIMO, Paulo. O uso de aplicativos méveis para pagamento em restaurantes: uma
analise do comportamento do usuario de novas tecnologias digitais. (Dissertacdo Mestrado).
Universidade Anhembi Morumbi, Sdo Paulo, 2018.

VERGARA, S. C. Projetos e Relatdrios de Pesquisa em Administracgdo. 12. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2010.

YIN, R. K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 5. ed. Sdo Paulo: Bookman, 2015.



