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RESUMO

Este estudo teve como objetivo desenvolver uma escala para medir o
comportamento de manada em restaurantes. Este conceito indica uma tendéncia em
algumas decisdes de compra que acontecem dentro de estabelecimentos especificos para
alimentag¢@o: um cliente ou um grupo de consumidores influenciam efetivamente em
gostos, gestos e escolhas de outros clientes. No primeiro momento, este trabalho propde
uma revisdo bibliografica sobre os fatores pertinente a esse fendomeno. Em um segundo
momento, a fim de coletar dados estatisticos, um questionario composto de vinte e quatro
sentengas referentes a situacdes de possivel comportamento de manada foi desenvolvido,
usando o referencial tedrico pesquisado. Para verificar os resultados sobre a tendéncia no
comportamento foi utilizada a andlise fatorial exploratoria. O teste KMO (Kaiser Meyer
Olkin) e o teste Bartllet indicaram que amostra deveria ser submetida a este tipo de
medida. A analise fatorial foi feita pelo método Componentes principais e a rotacao pelo
método Varimax foram conjugadoS com a extragdo e a matriz anti-imagem ou MSA —
Measure of Sampling Adequacy. Apds a andlise, o fator Alpha de Cronbach foi usado
para assegurar a confiabilidade do questionario. Desta forma, o tratamento estatistico
agrupou os fatores em trés constructos, nomeados “Conforto Cognitivo”, “Heuristica e
“Conformidade Social”. A andlise permitiu entender melhor um elemento relevante na

discussdo em relagdo ao entendimento dos processos decisorios.

Palavras chaves: Restaurantes e Similares; Comportamento de Manada; Processo

Decisorio de Compra.



ABSTRACT

This study aimed to develop a scale to measure the herd behavior in restaurants. This
concept indicates a trend in part of the buying decisions: an individual costumer or a
group of costumers have effective influence in habits like tastes, gestures and choices of
another costumers. In the first moment, this work proposes a literature investigation about
the pertinent factors of this phenomenon. In a second moment, in order to collect statistic
data, a questionnaire composed of twenty-four affirmative sentences referring to herd
behevior scenarios was developed. To verify the results over the behavioral trend it was
used an exploratory factorial analysis. The KMO (Kaiser Meyer Olkin) test and the
Bartllet test showing that the sample should be submitted to factorial analysis. The
Principal Component extraction method and rotation by Varimax method, conjugated
with the anti-image matrix or MSA - Measure of Sampling Adequacy was applyed. After
the analysis, the Alpha of Cronbach factor was used to assure the reliability of the
questionnaire. Therefore the statistical treatment grouped the factors into three constructs,
here appointed as "Cognitive Comfort", "Heuristic and "Social Compliance”. This
analysis lead to a better understanding of a relevant element in the discussion regarding

the decision-making process for restaurant menu selection.

Keywords: Restaurant ; Herd behavior; Decision Making Process.
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INTRODUCAO

A tendéncia de as pessoas em grupos pensarem e se comportar de forma semelhante
parece sugerir algum tipo uma motivacao induzida por lealdade para estar de acordo com os
membros de um determinado grupo. Um individuo pode ser contagiado pelos outros e muitas
de modo inconsciente. As observacdes podem levar a imitagdes: “para o bom entendedor
meia palavra basta”.

O comportamento de manada, ou herd behavior, assume no censo comum conotagoes,
em muitas situagdes totalmente diferentes. Seguir o fluxo de uma estratégia, ou de um
comportamento, que da certo para todos ¢ uma atitude notavel. Nota-se pelo uso de frases
como “em time que se ganha ndo se mexe” e “maria vai com as outras”. Na primeira
afirmacdo entende-se que um comportamento que da certo deve seguido pelos outros. Ja na
segunda pode apresentar um sentido negativo pelo fato poder demonstrar que o individuo nao
tem personalidade e autenticidade.

No meio social, no qual o individuo estd inserido, as mutuas interagdes entre as
pessoas que se relacionam em um determinado contexto, tendem a interferir na maneira como
ele pensa e se comporta de maneira semelhante aos seus pares. Isso remete a sabedoria
popular para invocar a esse comportamento: seria melhor fracassar como todos do que
fracassar sozinho.

O assunto, pensando em termos académicos, desvincula-se de significados pejorativos
e estigmatizados que o tema “massas” ou “multidao” podem sugerir, e tem sido abordado de
outra forma. Muitos modelos tém como ideia central o fato de que as pessoas adquirem
informagdes para a tomada de decisdo, observando agdes de outras pessoas em seu grupo,
como ¢ o caso do “modelo de cascata informacional” de Banerjee (1992).

As vezes, essa reagio em cadeia é tdo relevante que de acordo com o conjunto de um
determinado grupo de pessoas pode-se mapear, por exemplo, as crencas politicas, opinides,
como produtos e marcas mais vendidas, ou seja em varias esferas. Sejam elas sociais, politicas
e mercadoldgicas. O que acaba por demonstrar padroes geograficos e sociais bem definidos,
pela investigacdo do comportamento do grupo.

Outros exemplos que podemos notar em relacdo ao comportamento das pessoas ¢ sua
tendéncia de seguir o grupo para facilitar a sua decisdo, ou reduzir a inseguranca em suas

escolhas. Isso se d4 em momentos quando a confianca dos consumidores ¢ influenciada pela
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divulgacdo de pesquisas em relagdo as informacdes de mercado. Este fendmeno foi
comprovado na realidade brasileira por Zulia, Kimura, Basso, (2012).

Como os autores explicam, a presenca do comportamento de manada nos fundos de
investimentos acionario brasileiro, semelhante ao que acontece em outros paises, como
Alemanha, Estados Unidos e Reino Unido, explica a vertente que as pessoas podem se
direcionar a determinados tipos de investimento pelo simples fato de outras pessoas estarem
fazendo o mesmo. E ainda ressaltam que este comportamento ¢ mais visivel nos entrantes de
mercado, isto €, pessoas que se deparam pela primeira vez com um evento.

A tendéncia das pessoas em grupos de pensar e se comportar de forma semelhante
parece sugerir algum tipo de irracionalidade, uma motivagcdo psicoldgica induzida por
lealdade, para estar de acordo com os membros do grupo. Como se pode notar, nas teorias que
estudam o comportamento do consumidor como os trabalhos de Cobra (1992) que trata da
administracdo de marketing; Engel (2005), em seu estudo do comportamento do consumidor;
Kotler e Keller (2012), com sua obra de gestdo de marketing; Limeira (2009), com seu livro
que trata o comportamento do consumidor brasileiro; Oliveira (2007), com sua obra
introdutoria sobre mercadologia; Rocha (2015), que trata de marketing estratégico; e Solomon
(2009), que trata do comportamento de compra e consumo. Todos estudam as influencias
sociais no processo de decisdo de compra. Um individuo parece ser contagiado pelo outro e
muitas vezes age de maneira inconsciente. As observagdes podem levar a imitagdes de
comportamentos de acordo com o grupo pelo qual a pessoa esta inserida.

Diante desse contexto, o objetivo geral desta dissertagdo de mestrado ¢ investigar a
existéncia de tais comportamentos no setor de Alimentos & Bebidas, mais especificamente
dentro de bares e restaurantes. A ideia central ¢ identificar se os clientes nestes ambientes sao
influenciados pelo comportamento de rebanho para facilitar o processo de decisdo de compra.
Para isso fez-se necessario considerar teorias que subsidiam essa investigacdo. Estes estudos
justificam as motivacdes que cada grupo ou individuo possui para seguir os demais em seu
processo de decisdo, mais particularmente, em bares e restaurantes.

E importante destacar que esse comportamento de manada parece ser muito relevante
nos momentos de incerteza; ou quando ha um excesso de informacgdes; limitacdes de tempo e
processamento de informagdo que dificultam a escolha do consumidor no momento de definir
qual caminho ele deve seguir. Desse modo, esse trabalho abordou possiveis fatores que, ao
que as pesquisas indicam, podem ser determinantes a este comportamento. Apds uma ampla

revisdo bibliografica, criou-se um mapa tedrico com fatores determinantes ao Herd Behavior
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— o comportamento de manada que serd adotado neste trabalho. A partir desses itens criou-se
uma métrica que explica as principais determinantes desse fendmeno. Sdo eles experiéncias
repetidas, bom humor, heuristica, crowdness, redugdo de incerteza, aprendizado, reputagdo e
desindividualizacao.

A pesquisa realizada para essa dissertacio de mestrado encontrou, na literatura
nacional e estrangeira, poucos trabalhos que tratam do comportamento de manada relacionado
ao Setor de Alimentos & Bebidas. Também ndo foi encontrada nenhuma escala que meca este
fendomeno, o que nos levou a construgdo deste instrumento. Essa lacuna na literatura aliada a
questionamentos do autor com vasta experiéncia em bufes, restaurantes e hotéis, tanto
nacionais, quanto internacionais, motivou o presente estudo e conduziu a questdo central desta
pesquisa: Como ¢ possivel medir o comportamento de manada dentro de restaurantes e
similares?

Em vista do problema identificado que direcionou a pesquisa, chegou-se ao seguinte
objetivo geral: construir e validar uma escala que mede o comportamento de manada dentro
de estabelecimentos de alimentacdo, mais particularmente restaurantes, lanchonetes,
confeitarias dentre outros.

Delimitado o objetivo geral, tem-se como objetivos especificos: a) entender o setor de
alimentos e bebidas e suas configuragdes, b) compreender as principais teorias relacionadas
ao estudo do comportamento do consumidor, ¢) inserir o entendimento do comportamento de
manada dentro das teorias comportamentais de estudo do consumidor, d) criar uma escala que
permita medir o comportamento de manada.

Para responder a problematica que direciona esta dissertagdo de mestrado, optou-se,
metodologicamente, por uma abordagem qualitativa e quantitativa. Iniciou-se o estudo
partindo de uma pesquisa bibliografica para resgatar as referéncias tedricas publicadas em
estudos anteriores. O levantamento incluiu artigos académicos, dissertagdes e teses, e também
dados setoriais para compreensao do setor de alimentos e bebidas.

Posteriormente construiu-se um questionario estruturado que foi aplicado a
consumidores destes estabelecimentos. Com os dados obtidos utilizou-se o software SPSS
para validacdo dos indicadores levantados no estudo e consequentemente a validacdo da
escala.

O trabalho esté estruturado em quatro capitulos. O primeiro resgata dados e conceitos
importantes para o entendimento do setor de alimentos e bebidas no Brasil e no mundo. O

segundo capitulo trata do Comportamento do Consumidor e a faceta analisada,
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comportamento de manada. No terceiro capitulo, apresenta-se o0 método usado para atingir o
objetivo. Complementa-se o trabalho com a andlise dos resultados, capitulo 4, e as

consideragdes finais.
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1 SETOR DE ALIMENTOS E BEBIDAS

Com o aumento da populagdo urbana e do grau de escolaridade, o individuo vem
adquirindo novas percepgdes e preferéncias sobre as escolhas de produtos, modificando cada
vez mais os habitos alimentares dos brasileiros.

A estrutura das familias vem sofrendo mudancas significativas com o crescimento do
niamero de domicilios de pessoas solteiras e de casais sem filhos, segundo dados do IBGE
(2014). A essa dinamica evidencia-se alguns aspectos que devem ser valorizados. Como a
escolha por alimento rapidos e semi-prontos. Além disso, o conhecimento aliado a
preocupacdo com a saude e o bem-estar, vem possibilitando um segmento de consumo
relacionado a alimentos naturais e para dietas e controle de peso. Outro fator que influencia a
economia atual é que cada vez mais os consumidores estdo preocupados com o impacto ao
meio ambiente. A aten¢do voltada para a economia de recursos, principalmente naturais, faz
com que as empresas busquem engajamento na producdo ou comercializa¢do de produtos ou
servicos sustentaveis. A alimentacdo fora do lar ¢ um fator de grande importancia para essa
pesquisa, se levarmos em consideracdo sobre as preferéncias de consumo adaptiveis a
globalizagdo.

Dessa forma, compreender o setor de alimentos e bebidas como o ramo da economia
responsavel pelas diversas atividades que compdem a produgdo, armazenamento e
distribuicdo de alimentos, seja para fins de consumo ou producdo, ou seja, para o mercado
B2B (Business to Business) e B2C (Business to Consumer). Com o objetivo de contextualizar
essa dissertacdo de mestrado em Gestdo de Alimentos ¢ Bebidas (A&B), faz-se necessario
nesse momento apesentar o setor, sua configuragdo, os nimeros em termos socioecondomicos,
bem como sua posi¢do no Brasil e no mundo.

Daher (2015), destaca que o setor estd entre os que mais crescem no Brasil e no
mundo, inserido, em termos econdmicos, na cadeia do agronegécio que, no Brasil, trata-se de
uma cadeia dindmica, que tem se mostrado resistente as intempéries e crises econdmicas,
apresentando notavel crescimento nos ultimos anos.

Tendo em vista a cadeia produtiva de alimentos, bebidas e todas as suas variantes e
complexidade, com véarios agentes se relacionando de forma sistémica, o intuito dessa
dissertacdo de mestrado ¢ caracterizar e compreender o segmento que estd na ponta da
distribuicdo de alimentos: a vertente de refei¢cdes fora do lar. Essa cadeia pode ser considerada,

em termos econdmicos, como aquela responsavel pela distribui¢ao de alimentos produzidos e
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transformados, de forma indireta, ou seja, chegando aos clientes enquanto consumidores
finais por meio de cadeias de hotelaria, restaurantes, fast food, etc., e ndo pelo varejo (ABIA,
2017). 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 distribui¢do de alimentos e bebidas, a fim de oferecer uma visao
mais abrangente a respeito desses produtos no Brasil e no mundo.

A cadeia de suprimentos dos setores de alimentos e bebidas, abrange processo como
produ¢do, armazenamento, € movimento de matéria que vao até ao ponto de consumo. Ela ¢é
composta pela utilizacdo de matéria prima agropecudria, transformada pela industria da
alimentacdo e distribuida por diversos estabelecimentos, diretamente, no varejo, ou
indiretamente, nas cadeias de food-service (ABIA, 2017). Isso quer dizer que ¢ uma cadeia
complexa, com vérias ramificagdes, abrange varios agentes, contribuindo nesse processo,
cada um agregando valor em sua respectiva fase produtiva.

Apenas para que se tenha uma ideia de sua importancia em termos estratégicos, nao
apenas para as empresas desse setor, mas para todos os agentes envolvidos direta e
indiretamente no processo, a industria da alimentagdo utiliza maquindrio nacional e importado
para transformac¢do, em linhas de producdo, refrigeracdo e embalagem dos alimentos. A
utilizacdo de material industrial para a embalagem de alimentos e bebidas ¢ feita em grande
escala, envolvendo materiais plasticos duros e flexiveis, produtos metalicos como aluminio,
aco ¢ folhas de flandres e materiais celulosicos. E também a maior dentre as inddstrias de
transformagao, com R$ 550,8 bilhdes em valor bruto de producao industrial (IBGE, 2014) e o
setor que mais emprega, com 32,5 mil empresas e 1,6 milhdo de funcionarios (ABIA, 2017).

Infere-se dos dados a importancia do setor de A&B para a economia, ndo apenas como
gerador de empregos, como pode-se notar nos dados da ABIA, mas também sua contribui¢ao
para a industria de transformacdo e de base. Os setores de alimentos e bebidas sdo, portanto,
parte de cadeias produtivas mais amplas, ligadas, por exemplo, ao agronegocio e a industria
de transformacdo. Cadeias produtivas aqui podem ser entendidas como um “conjunto de
elementos (empresas ou sistemas) que interagem em um processo produtivo para oferta de
produtos ou servicos ao mercado consumidor” (SILVA, 2005, p. 2), ou uma “malha de
interagdes sequenciadas de atividades e segmentos produtivos” (SEBRAE, 2015, p. 155).
Esses segmentos “convergem para a producdo de bens e servigos (articulagdo para frente e
para tras), articulada com o fornecimento, o processamento, a distribui¢do e a comercializagao

de insumos” e mediam as relagdes entre o sistema produtivo e o mercado consumidor
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(SEBRAE, 2015).

E importante destacar nessa parte do trabalho, ndo apenas a complexidade do setor,
mas as suas interligacdes com outros setores da economia, visto que, em muitos casos, ¢
comum enxergar apenas a parte final do processo, como por exemplo, 0 momento que esses
produtos chegam as maos dos consumidores, sem que o mesmo seja visto de forma organica,
sequencial e complexa. Isso nos ajuda a perceber as dimensdes do setor.

Com a percepcao da dimensao do setor para a economia como um todo, destaca-se que
com a divisdo do trabalho e dos setores com a especializacao dos agentes de um determinado
setor produtivo, a globalizacdo e a internacionalizacdo dos processos produtivos, as atividades
relacionadas aos mais diversos setores foram se especializando, tendo como foco aquilo que
representam os seus diferenciais competitivos e, as relacionadas a producdo e venda de
alimentos, com a sua importancia, ndo seria diferente.

Dessa maneira, entender os processos produtivos também nos permite localizar onde o
Brasil se encontra nessa conjuntura, e fornecer subsidios para contextualizar condi¢des de
investimento, crescimento e desenvolvimento econdmico. Dessa forma, ao analisar os setores,
seus indicadores atuais e possiveis contribui¢des, ¢ importante compreender algumas dessas
cadeias produtivas. Elas podem se encontrar, no ambito da posicdo que ocupam nessas
relacdes, a montante, ou seja, a parte que antecede um processo produtivo ou a jusante, ou
seja, a parte posterior do processo (SEBRAE, 2015).

No caso do setor de alimentos e bebidas, por exemplo, a produgdo de alimentos esta a
montante de sua transformagdo pela industria, e a comercializagdo desses alimentos esta a
jusante dessa transformagdo. Dessa forma, a chamada industria de alimentos e bebidas, como
classificada pelo IBGE, estd a montante de processos que se focam na comercializagdo de
produtos, tanto direta (varejo) como indireta (com o uso em restaurantes e food-services, por
exemplo) que estdo, inversamente, a jusante desta.

Pensando no fluxo das diversas mercadorias que compdem o setor de alimentos e
bebidas, sdo varias as cadeias produtivas possiveis, a depender dos processos em questdo, sua
necessidade maior ou menor de processamento. Por exemplo, a (EMBRAPA, 2003)
representa as diversas etapas do fluxo para alimentos de origem vegetal conforme a figura a

seguir:
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Figura 1 Representacio esquemaitica de uma cadeia produtiva de produto de

origem vegetal, segundo metodologia da EMBRAPA

Ambiente Institucional: Leis, Normas, Resolucdes, Padrées de Comercializago, ..

Agricultores

Insumos Produtivos <= Agroindstrias <= Atacadistas = Varejista -+ Consumidor

1,2,3..n

‘ |
I I
| |
I |
I
F d _> ; ;

* orne;: ores p— _> Processadores -> Comerciantes -» Comerciantes -> Mercado *
| I
| I
\ /

—> Fluxo de mercadoria <= Fluxo de capital

Fonte: SILVA, 2005.

A Figura 1 nos importa aqui ndo apenas como exemplo, mas também porque
estabelece claramente os elementos internos a cadeia e também os elementos externos a ela (o
ambiente institucional e organizacional). Tao importante quanto entender os componentes
internos da cadeia ¢ compreender como estes se relacionam com os componentes externos.
No caso do agronegocio, diversas tem sido as politicas governamentais aplicadas ao setor,
tanto em termos tarifarios quanto politicas publicas propriamente ditas, dentre as quais
podemos destacar a oferta de crédito rural favorecido para custeio, investimento e
comercializa¢do de safras, a Politica de Garantia de Precos Minimos, dentre outras (BNDES,
2014). E interessante destacar que, como uma cadeia produtiva e com uma percepgio
sistémica do processo, esses componentes externos acabam por influenciar toda a cadeia, ou
seja, alteragcdes em um dos agentes, como em uma “cascata” acaba por influenciar todos os
demais.

Outra caracteristica importante das cadeias produtivas associadas ao agronegocio no
atual cendrio internacional ¢ o constante aperfeicoamento de processos, a fim de acompanhar
o ritmo dos paradigmas e preceitos de competicdo internacional, dando pouca margem ao

empreendedor individual que ndo esteja devidamente inserido na implementagdo e gestdo de
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cadeias produtivas e logistica (SILVA, 2005), ou seja, como todo setor de representatividade
em uma economia, as organizagdes precisam se adaptar para as novas demandas de mercado,
e com o setor de A&B nao ¢ diferente.

E necessario, em muitos casos, economia de escala e acesso a tecnologia para
perpetuar-se no mercado. E, com essa necessidade, ndo sdo todos em empreendedores que
conseguem se manter no negocio. Essa inser¢ao exige um estudo cuidadoso desses processos,
seus respectivos custos e tecnologias, que estdo sujeitos a perdas e ganhos de eficiéncia
cruciais para a competitividade nos setores. Apds a compreensdo do setor de A&B, sua
configuragdo e representatividade, faz-se necessario entender a sua inser¢ao, tanto em termos

de mercado nacional como internacional, é que ¢ apresentado na proxima sec¢ao.

1.1 Setor de Alimentos e Bebidas no mundo e inserc¢io do Brasil no mercado

No Brasil, o agronegdcio tem crescido sistematicamente nos ultimos anos e
principalmente a partir dos anos 2000, devido ao chamado boom das commodities € o
crescente investimento no setor. Setores como o da agropecudria, ao produzirem bens de
caracteristicas relativamente uniformes com precgos indexados pelo mercado internacional na
bolsa de valores, configuram-se como produtores de commodities. Os precos desses produtos
praticados no mercado interno seguem, portanto, em maior ou menor grau, os internacionais,
com poucas diferencgas provocadas pelo custo do frete (no caso de produtos exportados) e de
tarifas de importagdo (no caso de produtos como leite, trigo e arroz), por exemplo (BNDES,
2014).

Embora a maior parte da producdo se destine ao mercado interno, a propor¢ao de
exportagdes na induastria de alimentos ¢ expressiva, respondendo por cerca de 23% do
faturamento no setor em 2012, segundo a Associa¢do Brasileira das Industrias da Alimentagao
(ABIA). Em 2016, o setor de alimenta¢do chegou ao patamar de R$ 614,3 bilhdes, com um
crescimento nominal de 9,3% em relacdo a 2015, segundo o site do jornal Valor Economico
(2017), ja as exportagdes, possuem uma proje¢ao para 2017 de US$ 37 bilhoes e US$ 40
bilhdes, complementa a matéria. Numeros consideraveis para a economia como um todo e
mostrando a complexidade e competitividade do setor.

Portanto, entender a industria de alimentos também nos ajuda a entender uma parte
significativa da balanca comercial brasileira e de diversos indicadores econdmicos, como a

inflagdo ja que o setor corresponde a 24,8% da composicio do Indice Nacional de Pregos ao
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Consumidor Amplo (IPCA) em 2014 (BNDES, 2014). O crescimento maior da economia
mundial tende a afetar positivamente a agropecuaria, aumentando ndo s6 a demanda pelas
commodities, mas também seus precos. A Tabela 1 mostra a evolugdo da balanca comercial
do setor de alimentos e bebidas no Brasil, de 2010 a 2016 e¢ a Tabela 1 mostra esse dado

apenas para as transagdes entre Brasil e EUA, entre 2008 e 2013

Tabela 1 — Balanca Comercial do Setor de Alimentos e Bebidas no Brasil (2010 —

2016)

|EXPORTA(}6ES FONTE 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Total Geral Brasil Uss$ Bi 2019 256,0 2426 2422 2251 1911 185,2
Agribusiness Alimentar Uss$ Bi 62,5 796 80,7 849 80,8 726 69,7
Alimentos In Natura uUs$ Bi ABIA/ 19,8 29,6 309 35,8 35,1 33,7 296
Alimentos Industrializados e Bebidas Us$Bi  SECEX 37,9 448 434 43,0 41,2 353 364
Alimentos Industrializados e Bebidas R$ Bi 66,7 75,0 848 92,8 96,9 1175 1273
Part% Alim. Ind. no Total das Exportagoes % 18,7% 17,5% 17,9% 17,8% 18,3% 18,4% 19,7%
Part% Exportagoes Alim. Proc./Fat. Ind. Alimentagao 20,2% 19,6% 19,6% 19,1% 18,3% 20,9% 20,7%

|IMPORTAGOES

Total Geral Brasil uUs$ Bi 1816 226,2 2232 239.,6 2291 1714 1376
Agribusiness Alimentar us$ Bi 8,8 11,5 14 12,2 117 93 1.1
Alimentos In Natura uUs$ Bi ABIA/ 43 49 5,1 6,1 54 39 54
Alimentos Industrializados Us$ Bi  SECEX 41 55 5,6 58 6,0 5,0 50
Alimentos Industrializados R$ Bi 722 92 11,0 124 14,0 16,7 174

Part% Alim. Ind. no Total das Importagdes % 2,3% 2,4% 2,5% 2,4% 2,6% 2,9% 3,6%

SALDO COMERCIAL

Total Geral Brasil Uss$ Bi 20,3 29,8 194 26 -4,0 19,7 477
Agribusiness Alimentar us$ Bi 53,7 68,2 69,2 72,6 69,0 634 58,6
Alimentos In Natura ussBi S 15,5 247 25,8 297 297 29,8 242
Alimentos Industrializados uUss$ Bi 33,8 39,3 378 37,2 35,2 30,2 31,5
Alimentos Industrializados RS Bi 59,4 65,8 73,8 80,4 82,9 100,8 109,8

Fonte: ABIA (2017).

Nota-se que as exportagdes mantém um crescimento consideravel, em comparagdo
com as importagdes que apds anos de crescimento apresenta queda 4 partir de 2015. Ainda em
relacdo as exportagdes, nota-se, tendo como base a sua participacdo total nas exportagdes

brasileiras, nota-se uma queda (2011 -2014) depois sua importancia volta a crescer.

Figura 2. Grafico da balanca comercial entre Brasil e EUA de Agronegocios,
Alimentos e Bebidas (2008 — 2013)



24

Fonte: APEX-BRASIL, 2014, p. 21.
Um diagnostico corrente ¢ que a queda dos pregos das commodities influencia a

conjuntura de crise e €xitos econdmica no pais, ainda mais em economias dependentes de
commodities, como no caso do Brasil. Em vista de tal situagdo, a relevancia do setor
permanece fundamental para o equilibrio da balanga comercial. Porém, uma analise
precipitada apenas do saldo comercial poderia sugerir que o Brasil tem melhorado seu
desempenho nos ultimos anos de um modo geral, e recuperado também suas transagdes com
os EUA, que podem ter sido afetadas pela crise econdmica no pais em 2008, entre outros
fatores.

Entretanto, a tabela nos revela a importincia de verificarmos as exportacdes e
importacdes desagregadas, que mostram que o aumento no saldo comercial se deu na verdade
com queda significativa tanto nas exportacdes quanto nas importacdes. O que ocorre ¢ que as
ultimas cairam ainda mais. Em relagdo as importacdes e exportacdes para os EUA, vale
destacar que o Brasil foi o quinto maior exportador para o pais no setor de agronegocios,
alimentos e bebidas em 2013 segundo relatorio da APEX-Brasil (APEX-BRASIL, 2014).

As exportagdes do Brasil para a China, pais que teve crescimento acelerado na década
passada, aumentaram 500% entre 2005 e 2011, como vemos no Gréfico 2, por exemplo
(CASTRO, 2016). De fato, um levantamento feito pelo Bradesco utilizando dados da ABIA
em 2012, mostra que, para a Industria de Alimentos, a Asia é o principal importador de
produtos brasileiros, um pouco a frente da Unido Europeia. Inversamente, uma retragdo na
economia ou mesmo uma desaceleragdo na produgdo também pode ter um impacto negativo

substantivo, que vem sendo sentido pelo Brasil.

Figura 3. Grafico de exportacoes do Brasil para a China (2005 — 2015)
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Exportacdes para a China (em bilhdes)

2005

Fonte: MDIC

Fonte: CASTRO (2016).
Observando o grafico abaixo, nota-se a queda das exportacdes do Brasil em relacio

aos paises apontados, a partir do ano de 2011. Desde entdo, os pregos de commodities tém

caido significativamente.

Figura 4. Grafico do Indice CRB (Commodity Research Bureau) (2011 —2016)

indice CRB (em pontos)

20M 2012 2013 2014 2015 2016

Fonte: Thomson Reuters / Investing.com

Fonte: CASTRO (2016).

A despeito do cenario desfavoravel, diversos estudos tém apontado perspectivas de
investimento no mercado internacional. Um ponto possivel de melhoria estd na ampliacdo das
estratégias de Indicagdo Geografica (IG) de produtos exportados, a fim de identificar e
agregar valor a procedéncia de alimentos e bebidas nacionais. Estudos tém mostrado que essa

estratégia, amplamente utilizada e difundida em paises europeus, ¢ ainda muito timida no
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Brasil (RODRIGUES et al, 2012).

Outros panoramas, como menciona estudo da APEX-Brasil (2014) sobre
oportunidades e perspectivas de exportacio para o importante mercado dos EUA,
identificaram, a partir de possiveis complementaridades entre a pauta exportadora brasileira e
a pauta importadora estadunidense, muitas possibilidades de melhoria. Por exemplo, dos 41
grupos de produtos analisados, mais da metade (22) encontram-se com exportacdes em
declinio, além dos grupos carne de boi industrializada e suco de laranja congelado estarem em
risco e a producdo de leite e derivados, muito expressiva no Brasil, ter desvio de comércio,
perdendo para paises como o México (APEX-BRASIL, 2014).

Num ambito mais geral, o BNDES lan¢ou em 2014 um progndstico sobre panoramas e
estudos setoriais, a fim de avaliar perspectivas de investimento em diversos setores da
economia brasileira de 2015 a 2018. Algumas das conclusdes mais importantes sobre o setor
de alimentos e bebidas sdo o crescimento da importancia da transgenia no mercado
internacional, gargalos nos processos logisticos e favorecimento a exportagdo de produtos
primarios pela estrutura tributdria nacional para a agropecuaria e o setor de alimentos e
bebidas em geral; e as oportunidades na diferenciagdo de produtos e nos servigos voltados a
experiéncia de consumo, principalmente no setor de bebidas (BNDES, 2014). Essa ultima
conclusdo, que faz coro ao diagnostico da possibilidade de ampliagdo de estratégias de
identificacdo geografica (valorizando nossos vinhos, cachagas e cervejas artesanais no
mercado internacional, apenas para citar alguns exemplos) encontra certa consonancia quando
analisamos as oportunidades e tendéncias para o setor de food service.

Barbosa et a/ (2010), ao avaliarem essas tendéncias em pesquisa do projeto Brasil
Food Trends 2020 do Instituto de Tecnologia dos Alimentos (ITAL), observaram cinco
categorias principais: (1) Sensorialidade e prazer, (2) Saudabilidade e bem-estar, (3)
Conveniéncia e praticidade, (4) Confiabilidade e qualidade; e (5) Sustentabilidade e ética.
Pensando na diferenciagdo de produtos apontada no estudo do BNDES, verificamos que ela
estd de acordo pelo menos com os grupos (1) e (4). Embora essas tendéncias sejam associadas
ao setor como um todo, a alimenta¢do fora do lar no Brasil ¢ muito mais voltada ao mercado

interno, entdo sera melhor analisada na proxima secao.

1.2 Setor Alimentos e Bebidas no Brasil

Em um processo de afunilamento na pesquisa, com o objetivo de contextualizar o setor
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de A&B, cabe nesse momento dos determos ao mercado brasileiro. Alguns dos o6rgdos
governamentais importantes para a regulamentagdo da producao, transformacao e consumo de
alimentos e bebidas no Brasil s3o os Ministérios da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, o
da Satde, o do Meio Ambiente ¢ 0 do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, a
nivel federal. O Ministério da Saude, por exemplo, tem reforcado nas tltimas edigdes de seus
Guias Alimentares o consumo de plantas e produtos naturais e tradicionais, em detrimento de
alimentos ultra processados, mais que o favorecimento ou “boicote” a nutrientes especificos,
o que tem chamado atencdo da midia internacional como uma boa pratica (KHAZAN, 2016).
No entanto, tem-se adotado recomendagdes e metas para diminuir o consumo de
acucares e sodio na dieta, o que desafia a industria da alimentag¢do a se readequar as novas
exigéncias. Outros 6rgaos de controle sdo o INMETRO e a Anvisa, e ha importantes empresas

de pesquisa, como a EMBRAPA — Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria.

Tabela 2 — Faturamento de 2014 do setor.
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PIB (Pregos Correntes) R$ Bi IBGE 3.885,8 4.373,7 4.805,9 5.316,5 5.687,3
PIB Var% Real 7,6 3,9 1,8 2,7 0,1
PIB Per Capita (Precos Correntes) R$/ano IBGE 19.877 22.157 24.121 26.446 28.048
PIB Var% Real 6,5 2,9 0,8 1,8 -0,7
Indastria Geral R$ Bi IBGE/PI 1.820 2.019 2.180

Indastria de Transformacao R$ Bi AICNI 1696 1.907 2.083 2274 2332
Faturamento (liquido de impostos indiretos) R$ Bi 330,6 3833 431,9 4847 529.6|
Participag&o no PIB % ABIA 8,5 8,8 9,0 9.1 9,3
Participa¢&o na Ind. de Transformagéao % 19,5 20,1 20,7 21,3 22,7
Faturamento (lig. de impostos ind.) R$ Bi de 2014 4521 4786 5004 5217 5296
Faturamento Liquido (liquido de impostos Indlrota R$ Bi ABIA 56,0 66,8 78,0 90,1 101,2
Faturamento (liq. de impostos ind.) R$ Bi de 2014 76,6 83,4 90,3 97,0 101,2
Faturamento Liquido (liquido de impostos indiretos) R$ Bi ABIA 2746 3165 3539 3946 4284
Faturamento (liq. de impostos ind.) R$ Bi de 2014 3755 3952 4101 4247 4284
Derivados de Carne 66,0 791 88,7 1008 1156
Beneficia/o de Café, Ché4 e Cereais 35,9 40,6 46,9 52,8 56,9
Acucares 37,7 422 419 40,9 38,3
Laticinios 33,1 38,1 422 50,1 55,2
Oleos e Gorduras R’:‘l"“"':‘l" ":’ 203 345 409 423 447
Derivados de Trigo P ot pa ABIA 199 214 235 268 295
Derivados de Frutas e Vegetais R:'B‘:’ 156 182 204 237 255
Diversos (salgadinhos, sorvetes, temperos e leved.) (RS Bi) 17,7 205 242 287 315
Chocolate, Cacau e Balas 10,5 11,5 12,4 13,1 13,4
Desidratados e Supergelados (pratos prontos cong., v 65 74 95 113 132
Conservas de Pescados 2,5 2,9 3,4 4,0 4,6

Fonte: ABIA — Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentagao.
Quanto as empresas propriamente ditas, o Brasil tem uma ampla gama de setores de

alimentos e bebidas. Em 2010, as dez maiores em faturamento eram estas apontadas na tabela

3, segundo a revista Exame (setembro de 2016).

Tabela 3 — Maiores empresas de alimentos e bebidas no Brasil, em valor bruto
(2010)
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1. Ambev, Sdo Paulo, SP Bebidas 16.640,4 112 20.698,0 NI NI 1

2. Bunge Alimentos, Gaspar, SC Oleos, farinhas e 9.639.7 -10,6 7.0370 48644 50,5 2
conservas

3. Cargill, Sdo Paulo, SP Oleos, farinhas e 9.375,7 038 6.178,0 6.545,9 69,8 3
conservas

4. | BS Brasil, Sio Paulo, SP Carne bovina 79755 NA 49.0930 27260 342 8

5. BRE, Itajai, SC Aves e suinos 7.7366 16,6 559880 24552 317 -

6. Sadia, Concordia, SC Aves e suinos 7.7337 79 573130 26799 347 4

7. Ambev Bebidas, Jaguariina, SP | Bebidas 5.545.2 158 5.141,0 0.6 0 6

8. Unilever, Sdo Paulo, SP Oleos, farinhas e 55314 NA NI NI NI 5
conservas

9. ADM, Sdo Paulo, SP Oleos, farinhas e 54830 NA 34360 28996 529 10
conservas

10. Nestlé, S3o Paulo, SP Leite e derivados 39639 NA NI NI NI 9

Fonte: Vinas, 2012.

Verificamos varios nomes consolidados e, embora o setor de bebidas responda

uma produgdo inferior ao de alimentos, temos a AMBEV ndo apenas despontando

por

cm

primeiro lugar na lista, mas também sua sede em Jaguaritina, ocupando a sétima posicgao.

Cabe ressaltar que esse indice aponta segmentos mais oligopolizados da industria, mas esta ¢

diversificada, apresentando também segmentos concorrenciais. Verificamos também o carater

regionalizado do setor, com clara concentracdo das empresas no Sudeste e no Sul do pais.

Esse padrio ndo se altera quando verificamos dados consolidados do setor, ainda que

composto majoritariamente de micro e pequenas empresas. Por uma questdo de comparacao,

apresenta-se a seguir as dez maiores empresas de A&B da américa.

Tabela 4 — Dez maiores empresas de A&B da américa segundo Exame

Empresa Faturamento
Em bilhoes de ddlares
Pepsico 37,2
Nestlé 279
Kraft e Heinz 22,2
Coca-Cola 21,5
General Mills 13,7
Kellog’s 9,5
Mondelez 6,9
Campbell’s 6,4
Dr. Pepper Snaple 5,6
Smuckers 5,5

Fonte: VAZ, 2016.

Por mais que se apresente dados do ano de 2010 em mercado brasileiro em relagdo ao

mercado das américas 2016, pode-se perceber as diferengas em termos de valor entre os
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mercados e as companhias. Uma das principais associagdes de classe relativas ao setor de
alimentos e bebidas no Brasil ¢ a ABIA — Associagdo Brasileira das Industrias de
Alimentacio (alguns outros exemplos sio a VIVALACTEOS — Associagio Brasileira de
Laticinios, criada em 2014 (apoiada por ABIQ — Associacdo Brasileira das Industrias de
Queijo, G100 — Associagdo Brasileira de Pequenas e Médias Cooperativas ¢ Empresas de
Laticinios e ABLV — Associacdo Brasileira da Industria de Leite Longa Vida), a ABIMAPI —
Associagdo Brasileira de Biscoitos, Massas Alimenticias e Paes & Bolos Industrializados e a
ABIR — Associagdo Brasileira das Industrias de Refrigerantes e de Bebidas Nao Alcoolicas).
A ABIA fornece muitos dados relevantes e atualizados sobre o setor, como os disponiveis nas

tabelas a seguir.

Tabela 5 — Balanca Comercial do Setor de Alimentos e Bebidas no Brasil (2010 —

2016)

|EXPORTA(}6ES FONTE 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Total Geral Brasil US$ Bi 201,9 256,0 2426 2422 2251 1911 185,2
Agribusiness Alimentar US$ Bi 62,5 796 80,7 849 80,8 72,6 69,7
Alimentos In Natura Us$ Bi ABIA/ 19,8 29,6 30,9 358 35,1 337 296
Alimentos Industrializados e Bebidas Us$Bi  SECEX 379 448 434 430 412 353 364
Alimentos Industrializados e Bebidas R$ Bi 66,7 75,0 84,8 92,8 96,9 175 127,3
Part% Alim. Ind. no Total das Exportagées % 18,7% 17,5% 17,9% 17,8% 18,3% 18,4% 19,7%
Part% Exportagoes Alim. Proc./Fat. Ind. Alimentagao 20,2% 19,6% 19,6% 19,1% 18,3% 20,9% 20,7%

|IMPORTAGOES

Total Geral Brasil Us$ Bi 1816 226,2 2232 2396 2291 1714 137,6
Agribusiness Alimentar Us$ Bi 88 11,5 14 12,2 117 93 1.1
Alimentos In Natura US$ Bi ABIA/ 43 49 51 6,1 54 39 54
Alimentos Industrializados Us$Bi  SECEX 41 55 5,6 58 6,0 50 50
Alimentos Industrializados RS Bi 722 9,2 1,0 12,4 14,0 16,7 174
Part% Alim. Ind. no Total das Importagoes % 2,3% 2,4% 2,5% 2,4% 2,6% 2,9% 3,6%
SALDO COMERCIAL

Total Geral Brasil US$ Bi 20,3 29,8 194 26 -4,0 19,7 477
Agribusiness Alimentar Us$ Bi 53,7 68,2 69,2 726 69,0 634 58,6
Alimentos In Natura US$ Bi sAEBcIé;( 15,5 247 258 29,7 29,7 29,8 242
Alimentos Industrializados US$ Bi 338 39,3 378 372 35,2 30,2 315
Alimentos Industrializados R$ Bi 59,4 65,8 73,8 80,4 829 100,8 109,8

Fonte: ABIA, 2017.

Tabela 6 — Empregos no Setor de Alimentos e Bebidas no Brasil (2010 —2016)



31

NUMERO DE EMPRESAS UNIDADE FONTE
Industria da alimentacdo 1.000 empresas

Micro % sl Total

Pequena % sl Total M.T.E
Média % sl Total

Grande % sl Total

EMPRESAS (exceto panificagio industrial de micro e pequeno portes)

Industria da alimentacdo 1.000 Estab.

Micro % sl Total RAIS/
qugena % sl Total M.T.E
Média % sl Total

Grande % sl Total

EMPREGO

Ind. da Transformac&o 1.000 Empreg.

Ind. de Bebidas e Alimentos Industrializad¢ 1.000 Empreg. M.T.E.
Participacdo na Ind. Transformacgdo %

Faturamento (liquido de Impostos) por Em R$ 1000/Ano ABIA

2010 2011
454 452
83,0 82,5
12,3 12,6

35 3.6
1.2 1.3
31,0 321
78,5 78,2
14,8 15,0
50 5,0
1.8 1.9
7.886 8.114
1.527 1.584
194 19,5
216,5 2420

2012
45,0
82,0
12,9

37
14

33,0
78.1
149
5.1
1.9

8.148
1.586

19,5
2724

2013

458
82,3
13,0
3,6
1.0

33,6
78,6
15,0
50
14

8.373
1.644

19,6
2949

2014

478
81,9
13,1
37
14

34,8
78,1
15,1
50
19

8213
1.670

20,3
317,3

2015
48,9
81,9
13,2

36
13

35,2
78,1
15,1
5,0
1.8

7.605
1.659

21,8
338,7

2016
nd

nd

7.282
1.632

224
376,5

nd = ndo disponivel

Fonte: ABIA, 2017.

Tabela 7 — Faturamento no Setor de Alimentos e Bebidas no Brasil (2010 —2016)

ICONCEITO UNIDADE FONTE 2010
POPULAGAO lilhdes de hal  IBGE 1955
PIB Brasileiro

PIB (Pregos Correntes) RS Bi IBGE 3.886
PIB Var% Real 75
PIB (Pregos Correntes) uUs$ Bi IBGE 2210
PIB Brasileiro per Capita

PIB Per Capita (Pregos Correntes) R$/ano IBGE 19.877
PIB Var% Real 8.5
R$/US$ Comercial venda média anual BACEN 1.76
VALOR DA PRODU(;AO INDUSTRIAL

Industria de Transformagio RS Bi 1.606
Industria da Alimentagao (Produtos Alimentares + Bebidas)

Faturamento (liquido de impostos indiretos) R$ Bi 330,6
Participag3o no PIB % ABIA 85
Participac3o na Ind. de Transformagdo % 195
Indistria de Bebid:

Faturamento Liquido (liquido de impostos indiretos) R$ Bi ABIA 56,0
Indistria de Produt

Faturamento Liquido (liquido de impostos indiretos) RS Bi ABIA 2748
Industria de Produt - Principait (F Liquido a Pregos Correntes)
Derivados de Came 66,0
Beneficia/o de Café, Cha e Cereais 359
Aglicares 37.7
Laticinios Ranking 331
Oleos e Gorduras dos 203
Derivados de Trigo principais ABIA 199
Derivados de Frutas e Vegetais setores 15,6
Diversos (salgadinhos, sorvetes, temperos e leved.) (R$ Bi) 17.7
Chocolate, Cacau e Balas 10,5
Desidratados e Superg. (pratos prontos, massas, veg. cong.) 8.5
Conservas de Pescados 25

2011

197.4

4374

3.9
2613

22.157

29

167

1.907

3833

20.1

66.8

3165

79.1
406
422
38.1
345
214
182
205
15

29

2012

1982

4806
1.9
2459

24121
1.0

1.85

2060

4318
2,0
21,0

78.0

3539

88,7
46,9
419
422
40,9
235
204
242
124

3.4

2013

201.0

5.316
3.0
2.461

26.446
21

2,16

2416

4847

20.1

3048

100.8
528
409
50.1
423
268
237
287
131
113

4.0

2014

2028

5.687
0.1
24186

28.048
-0.8

235

2530

529,9

209

101.2

4287

1158
56,9
383
55,2
447
205
258
315
134
13.2

46

2015

2045

5904
-3.8
1.760

28.869
47

333

2.504

562,0
95
224

100.1

4528

1291
56.7
366
589
477
3186
263
331
137
145

46

2016

208.3

6.056,7
35
1.734

29.361
4.3

340

2420

6143
10,1
254

117.0

407.3

133.1
67.6
48.6
67.5
402
336
303
346
145
154

5.0

Fonte: ABIA, 2017.

Tabela 8 — Canais de Distribui¢do no Mercado Interno (2010 —2016)
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CANAIS DE DISTRIBUICAO DA IND. DA ALIMENTAGAO NO MERCADO INTERNO
(= vendas da industria da alimentagao para o varejo alimenticio e para o food service)

FONTE 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Varejo Alimenticio Bilhdes de R$ ABIA 179,5 203,5 2279 255,6 2776 2942 323,0
Food Service Bilhdes de R$ ABIA 75,6 87,9 100,9 116,5 132,8 1440 154,2
TOTAL do Mercado interno Bilhdes de R$ ABIA 255,1 2915 328,7 3721 410,3 438,2 4772
Part% Varejo Alimenticio 70,4% 69,8% 69,3% 68,7% 67,6% 67,1% 67,7%
Part% Food Service 29,6% 30,2% 30,7% 31,3% 32,4% 32,9% 32,3%

Fonte: ABIA, 2017.

Tabela 9 — Faturamento no Setor de Alimentos e Bebidas no Brasil (Referéncia:
Jan/2017)

Variacao mensal (%) Variacdao acumulada (%)

Referéncia Jan/2017

Sazonalizada Dessazonalizada 12 meses Ano Ultimos 12 meses

1 Faturamento Total -18,16 2,04 2,04 9,35
1.1 Faturamento Real (1) -18,51 -2,28 3,73 -3,73 0,21
1.2 Faturamento Real (2) -18,47 2,92 -3,14 -3,14 1,03
1.2 Vendas Reais(2) -18,49 511 -5,41 -5,41 -1,23
2  Produgdo Fisica ( Volume) 18,85 -3,46 4,52 4,52 -0,89
3 Pessoal Ocupado (Numero) 0,45 0,13 -0,28 -0,28 -1,43
4 Total de Salarios Pagos 0,34 4,65 4,65 5,54
4.1 Total de Salarios Reais (3) 0,76 -0,30 0,95 0,95 -3,04
5  Salario Médio Nominal 0,79 4,94 4,94 7,06
5.1 Salario Médio Real (3) -1,20 -0,46 -0,68 -0,68 -1,63
6 Ocupacdo da Capacidade Instalada (4) 64,80 70,66

(1) Defiator IGP-DI (FGV)

(2) Deflacionado pelo IPCA(IBGE)

(3) Defiator: Fipe alimentos industrializados e semi-elab. (70%) e IPCA alim. fora do lar - IBGE (30%)
(4) Deflacionado pelo INPC-IBGE

(5) Refere-se ao nivel de utilizacao da capacidade instalada no més, expressa em porcentagem

OBS: Os dados das tabelas referem-se a variagdes percentuais dos resultados do més de referéncia em relagé@o aoc més anterior (1° e 2° colunas);
em relagdo ao mesmo més do ano anterior (3° coluna), acumulados de janeiro até o més de referéncia em relagdo a identico periodo do ano anterior
(4® coluna) e acumulado nos Gltimos doze meses em relagéo aos doze meses imediatamente anteriores (5° coluna).

Fonte: ABIA (Associagao Brasileira das Indistrias da Alimentagao)

Fonte: ABIA, 2017.

Analisando os dados nas tabelas, verificamos um continuo aumento do setor de
alimentos e bebidas na participacdo no PIB e na Industria de Transformagdo. Embora o
faturamento tenha diminuido para grande parte dos indicadores, o faturamento total subiu 9,3%
em 2016, apresentando uma recuperagdo. Os principais setores em faturamento liquido a

precos correntes sao os dos derivados de carne, com mais que o dobro do faturamento liquido
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da segunda posicdo, café, cha e cereais; estes, estdo seguidos pelos setores de aclicares e entdo
laticinios. O numero de empresas tem aumentado, mas o nimero de empregos tem caido,
como em outros setores da economia.

Por fim, vemos que o setor de food service desacelerou o crescimento a partir de 2015
e diminuiu pela primeira vez sua participacdo na distribuicdo no mercado interno em
comparagdo com o varejo alimenticio em 2016, atingindo uma propor¢do de 32,3%, ou seja,
uma participagdo de quase um ter¢o do faturamento do setor. Esse tipo de distribuicdo sera

melhor detalhado na proxima secao.

1.3 Setor de Alimentac¢ao fora do Lar — Consideracoes Preliminares

O setor de alimentacao fora do lar tem tido crescimento consideravel nos tltimos anos,
em grande parte devido ao aumento de renda da populacdo brasileira. De fato, a associagdo
entre 0 bom desempenho de indicadores econdmicos e o da industria de food services ¢
relevante. Para alguns, a atual crise marcaria a consolidagdo de uma "volta ao lar", ja que
enquanto o gasto com alimentacdo dentro do lar cresce 9%, alimentacdo e bebidas fora do lar
tém queda real de 1%, apresentando a primeira queda real nas ultimas décadas, segundo
pesquisa da Holistic View 2016 — Kantar Worldpanel. Ainda, segundo a pesquisa, vemos uma
reducdo de 7% do consumo fora do lar para as classes A e B, bem como uma diminui¢ao de 3%
na classe C de 2014 para 2015, com um aumento do consumo dentro do lar, especialmente na
classe C, no mesmo periodo.

Esses indicadores estariam associados a atual crise econdmica, porque os principais
indicadores correlacionados ao consumo fora do lar s3o ligados a fatores econdmicos. Assim,
a queda na renda e no emprego poderiam explicar parte dessa tendéncia. Se nos tltimos anos,
com a ascensdo da chamada “nova classe C” o setor de food service prosperou, com taxas de
crescimento real de 8% ao ano, a atual conjuntura muda o panorama significativamente. E o
que corroboram pesquisas como a Pesquisa de Conjuntura Econdmica do Setor de
Alimentacdo Fora do Lar, promovida pela FISPAL e ABRASEL em 2016 (ABRASEL, 2016),
que verificam uma queda no faturamento e nos empregos no setor, bem como no otimismo do
empresariado.

Tais diagnosticos e prognosticos trazem novos desafios aos profissionais da area de
alimentagdo fora do lar, que se vé impulsionada a inovar cada vez mais para reforcar e criar

novas estratégias para fidelizar clientes e garantir um bom desempenho frente a um cendrio



34

cada vez mais competitivo. Alguns possiveis fatores de melhoria nesse sentido que tem sido
apontado por especialistas sdo a reducao de despesas, melhoria de qualidade de produtos e do
atendimento, economia de ingredientes, utilizando substitutos de qualidade semelhante,
utilizacdo de meios eletronicos de pagamento, dentre outros. Algumas tendéncias concretas
apontadas t€m sido a especializagdo com desdobramento da segmentacdo em um produto ou
em um tipo de culinaria étnica, a customizacdo pelo cliente de ingredientes e preparos até a
personalizacdo mais acentuada oferecida por servigos como o de chef a domicilio, a ascensao
de grupos de restaurante multiformatos e multimarcas, vegetarianos e veganos, gourmets
(destaque para as hamburguerias), fast-casuals e food trucks (FISPAL, 2017).

Por fim, a ascensdo de opgdes de customizagdo mais diferenciadas e gourmet estdo
claramente associadas a tendéncia pela busca de sensorialidade e prazer. Conclui-se que essas
tendéncias sdo encontradas tanto em nivel abstrato quanto concreto, e ndo devem ser tomadas
como excludentes, mas complementares e se colocam como possiveis saidas para os entraves

que a conjuntura econdmica oferece ao setor de food service.
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2  COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para entender as possiveis influéncias de outras pessoas no momento de decisdo de
compra em restaurantes, este capitulo trata de aspectos relacionados ao comportamento do
consumidor, tendo como base as principais, ou mais usuais teorias comportamentais que
abordam como individuos decidem as suas compras em determinados locais e possiveis
influéncias que os mesmos possam sofrer no momento de se relacionar com as empresas, ou
seja, no momento que procuram por escolhas do mercado para a satisfacdo de suas
necessidades ou desejos, ou simplesmente para resolver um problema pontual percebido em
determinadas situagdes de seu cotidiano. Desde o momento pelos quais eles percebem que
possuem um problema, seu processo de escolha em relagdo as op¢des de mercado, sua decisiao
e o poés-compra, o que ¢ conhecido da literatura mercadolégica como as fases no processo de
decisdo de compra.

Dessa forma, a linha de raciocinio deste capitulo apresenta a seguinte ordenagao.
Apresenta-se o comportamento do consumidor, sua visdo tendo como bases as principais
areas que estudam esses eventos, areas essas que contribuiram com o pensamento do
Marketing. Essa visdo permite demonstrar como as demais discussdes apresentadas podem ser
direcionadas para um maior embasamento da proposta apresentada nessa dissertacdo de
mestrado. Trata-se o modelo BPM (Behavior Perspective Model), uma configuracdo usual
para compreender os processos de escolha dos individuos em um determinado mercado, e

como o mesmo busca, por meio desse processo, certo Conforto Cognitivo.

2.1 Comportamento do Consumidor, parimetros conceituais

Tendo como base o estudo do comportamento do consumidor, uma das ciéncias
usadas para entender esse processo ¢ Microeconomia, campo da Ciéncia Economica que
estuda o comportamento dos agentes, além do resultado advindo de suas interagcdes multiplas.
Esse campo estuda como pessoas, grupos € organizagdes selecionam, compram, usam e
descartam artigos, servigos, ideias ou experi€ncias para satisfazer suas necessidades e seus
desejos. Ao falar sobre o desempenho do papel dos consumidores, ¢ importante que seja
analisado os fatores que influenciam este processo de decisdo na hora da compra, assim como

entender o proprio individuo e o que o leva a fazer determinadas escolhas.
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Ainda se tratando da Microeconomia e sua funcdo de entendimento do consumidor,
parte do pressuposto que para analisar o seu comportamento, utiliza-se uma estrutura baseada
nos principios da otimizagdo e do equilibrio (VARIAN, 2003). O primeiro afirma que as
pessoas buscam atingir o melhor padrdo de consumo que estd ao seu alcance, otimizando as
ofertas do mercado e consequentemente, as suas escolhas, enquanto o segundo indica que o
ajuste de pregos ocorre de maneira a igualar a demanda do consumidor a oferta das empresas,
algo que corrobora a Lei de Say, completa o autor, ou seja, a oferta cria sua propria demanda.

Dessa forma, buscando resgatar e confrontar alguns estudos sobre comportamento de
compra dos consumidores, por base de uma pesquisa empirica, este capitulo visa dissertar
sobre o que conduz a essa conduta, e como o consumidor busca a melhor opgdo de acordo
com os seus interesses.

Ressalta-se ainda que, muitos desses comportamentos sdo desencadeados por fatores
circunstanciais. Blackwell et al (2005) dividem em trés grupos as variaveis que influenciam a
tomada de decisdo dos consumidores. As diferencas individuais incluem demografia,
psicografia, valores e personalidade; recursos do consumidor, como tempo, dinheiro e atengao;
motivacdo; conhecimento e atitudes. As influéncias ambientais, que compreendem cultura,
classe social, familia, influéncia pessoal e situacdo. Finalmente, os processos psicologicos que
incluem processamento de informacdo, aprendizagem e mudanca de comportamento e de
atitude. Esse ultimo € que serd o foco deste capitulo.

Voltado aos principios econdmicos como uma forma de entender como vérias areas de
conhecimento procuram modelar o comportamento do consumidor, destaca-se que para fins
de simplificacdo, os modelos econdmicos partem do pressuposto de que o consumidor € capaz
de ordenar suas preferéncias de consumo, além de possuir racionalidade ilimitada e atuar num
ambiente de informagao perfeita. Esse individuo-padrdo ¢ a representacdo classica do homem-
econdmico (Homo economicus) que, para John Stuart Mill em sua obra seminal Principios da
Economia Politica (1848), ¢ o ser que busca seu maximo bem-estar pessoal e ¢ capaz de
avaliar quais sdo os melhores meios de alcangd-lo. O mesmo conceito de Mill pode ser
encontrado em Adam Smith em seu estudo pioneiro sobre 4 Rigueza das Nagoes (1776). Nele,
o economista escocés afirma que, ao agir em seu proprio interesse, 0 homem pode acabar
promovendo o bem-estar coletivo, ainda que esse ndo seja seu objetivo inicial (NG;
TSENG,2017). Ou seja, uma sociedade de individuos maximizadores, juntamente com a

famosa “mao invisivel” do mercado, seriam os responsaveis por promover o bem-estar geral.
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A excegdo do principio de que o consumidor é capaz de classificar suas preferéncias,
os demais pressupostos da teoria microecondmica sdo frequentemente classificados como
pouco realistas. Para a Economia, esses pressupostos seguem como um razoavel ponto de
partida para vérias andlises. Entretanto, outros campos do conhecimento prescindem de
informagdes mais concretas, ou pelo menos de hipoteses mais proximas da realidade.

Como area do conhecimento, e suprindo essa aproximacao real, a psicologia, nas suas
diversas abordagem, tem expandido seus conceitos e métodos de investigacdo (ou tem tido
estes demandados) para o estudo dos processos comportamentais e/ou subjetivos individuais
de seres humanos em contextos que exploram esses tipos de comportamento. Com origem e
temas de investigagdo especificos — originados de campos tao diversos como o Marketing, a
economia, a antropologia e a sociologia tém abordado essas perspectivas psicoldgicas
comportamentais (KOLLAT; ENGEL; BLACKWELL, 1970). Uma variante da psicologia
comportamental ¢ a Economia Comportamental no qual pode-se entender como o ramo que
busca analisar como os consumidores realmente fazem suas escolhas e utiliza, sobretudo,
elementos da psicologia e sociologia para embasar seus estudos.

No campo da Sociologia, estudos recentes buscam mostrar que o Homo economicus
sofreu diversas influéncias ao longo do tempo e outras dimensdes do comportamento humano
foram admitidas em sua andlise (NG; TSENG,2017). Trata-se de fatores externos que
influenciam a sua tomada de decisdo, tais como a observagao, o processo de individualiza¢ao
e reputacao.

Compreendendo essa miscigenagdo de estudos que permitem entender os processos
comportamentais dos individuos, destaca-se que o pressuposto neocldssico de que o homem
busca maximizar seu bem-estar foi formalizado matematicamente no que se chamou de
Fun¢do de Utilidade. Delineando essa funcdo através de suas preferéncias reveladas e da
renda do individuo, ¢ possivel derivar a fungdo e encontrar seu ponto de maximo (NG;
TSENG,2017). Isso quer dizer que, conforme essa teoria, bastava-se calculos matematicos
para o melhor entendimento do comportamento das pessoas em relagdo as ofertas do mercado.
Uma forma logica e determinista de compreender o que acontece no mercado, ¢ forma pela
qual individuos se relacionam com as ofertas em um determinado ambiente facilmente
previsivel.

Porém, esse modelo ignora completamente fatores psicologicos e a origem do
comportamento humano. Além disso, ¢ sabido que o individuo nio possui o controle e acesso

irrestrito a todo tipo de informacao no mercado, e essa assimetria gera crengas e suspeicoes, o
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que certamente vai afetar o comportamento das pessoas. Ao expandir o nimero de varidveis
na compreensdo do Homo economicus, principalmente a ideia de que as regras sociais afetam
o comportamento das pessoas, ndo se perde a esséncia do individuo que age visando sua
satisfacdo individual, mas ganha-se em riqueza de detalhes e aproxima da ideia do Homo
sociologicus, um ente que ndo ¢ totalmente movido pelo auto interesse, mas também ¢
responsivo a forcas externas que escapam ao seu controle (NG; TSENG,2017). Nota-se, com
o evoluir de outras ciéncias comportamentais, um melhor entendimento da complexidade no
ser humano, e que outros fatores, além da maximiza¢do de suas escolhas, influenciam em seu
processo de relacionamento com o mercado.

Com todas essas areas de conhecimento contribuindo para os estudos mercadoldgicos,
pode-se afirmar que, para que as empresas consigam satisfazer as necessidades e desejos dos
clientes, ou seja, atingir os seus objetivos organizacionais, ou como conceitua-se a area de
Marketing como a filosofia empresarial que busca satisfazer as necessidades e desejos de seus
consumidores e stakeholders (OLIVEIRA, 2007), ¢ importante o entendimento do
comportamento de compra dos consumidores, que consiste em entender como individuos,
grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos (KOTLER & KELLER, 2012). Gade
(1998), destaca que o estudo do comportamento do consumidor sdo as atividades fisicas,
mentais e emocionais realizadas na sele¢do, compra e uso de produtos e servigos para a
satisfacdo das necessidades e desejos.

Ainda, pode-se entender o comportamento do consumidor como as formas de entender
como os consumidores escolhem, compram, descartam e usam os produtos ofertados pelas
organizagdes, € nesse processo, entender os fatores que influenciam o consumidor nesse
processo de tomada de decisdo e no relacionamento deles com um produto, marca ou servigo
como afirmam Cobra (1992), Engel (2005), Limeira (2009), Oliveira (2007), Rocha (2015),
Samara e Morsch (2005), Sheth, Mittal e Newman (2001) ¢ Solomon (2009).

Karslakian (2012) ainda informa que o comportamento do consumidor ¢ uma ciéncia
aplicada originaria das ciéncias humanas e sociais, com destaque a economia, a psicologia, a
sociologia ou ainda a antropologia, tendo como objetivo compreender os comportamentos de
consumo adotando uma perspectiva pluridisciplinar. J& Mowen (1988) destaca que o
comportamento do consumidor ¢ o estudo sistematico dos processos de compra e troca
envolvidos na aquisicdo, consumo, avaliagdo e descarte de produto, servigos, ideias e

experiéncias. A AMA (2016) — American Marketing Association o define como:
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A interacdo dindmica de afeto e cogni¢cdo, comportamento € meio
ambiente pelo qual os seres humanos conduzem os aspectos de troca
de suas vidas. 2. As agdes abertas dos consumidores. 3. (definigdo de
comportamento do consumidor) O comportamento do consumidor ou
tomador de decis@o no mercado de produtos e servicos. Muitas vezes,
¢ usado para descrever o campo interdisciplinar do estudo cientifico
que tenta entender e descrever tal comportamento. (AMA, 2016)

Cabe destacar, ¢ como uma forma de complemento ao que foi apresentado até o
momento, que os estudos em Marketing para o entendimento do comportamento do
consumidor consideram que os mesmos, em seu processo de compra, sdo influenciados por
fatores culturais (hdbitos e costumes inerentes a uma determinado grupo), sociais (a pressao
de determinados grupos sociais para padroniza¢cdo de comportamentos aceitaveis pelo grupo),
Pessoais (comportamentos relativos a fase que os clientes se encontram em seu ciclo de vida)
e psicolodgicos (relativos a motivacdo dos consumidores) como apresentado nos estudos de
Cobra (1992), Engel (2005), Kotler e Keller (2012), Limeira (2009), Oliveira (2007), Rocha
(2015), Samara e Morsch (2005), Sheth, Mittal e Newman (2001) e Solomon (2009).

Nota-se que o estudo do comportamento do consumidor possui uma riqueza de
detalhes e relacionamentos entre empresas e consumidores que requer uma analise
sistematizada do processo, porém, essa visdo sist€émica nem sempre apresentou essa
abordagem para o melhor entendimento dos individuos, o que conduz ao proximo item da
secdo, entender o comportamento cldssico do consumidor, ou a forma de analise mais

tradicional do processo.

2.2 Comportamento do consumidor: enfoque cognitivista e comportamental

Para um adequado entendimento da complexidade do estudo do comportamento do
consumidor, bem como com o objetivo de subsidiar os pressupostos contidos nessa
dissertacdio de mestrado, ressalta-se que na abordagem psicologica, o estudo do
comportamento do consumidor divide-se em duas vertentes: uma com enfoque cognitivista e
outra comportamental. Para Nalini, De Melo Cardoso e Cunha (2013), a ciéncia do
comportamento do consumidor busca compreender os processos que os individuos usam para
escolher e utilizar bens em geral (sejam produtos, marcas, ideias, servigos etc.) satisfazendo

suas proprias necessidades. Além disso, considera também o impacto que suas escolhas de
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consumo tém nao s6 sobre os agentes envolvidos diretamente, como também para a sociedade
em geral.

Se na formulagdo econdmica cldssica o consumidor ¢ visto como alguém capaz de
lidar com uma infinidade de informagdes e ainda assim fazer sempre a melhor escolha, a
abordagem cognitiva também se baseia nessas premissas ao compreender a escolha do
consumidor como um processo de célculo e tomada de decisdo comandado pelo intelecto e
pela racionalidade. As variaveis consideradas sdo a exposi¢do do consumidor a informacao
sobre o produto ou servigo, atitude, intencdo e aquisi¢do. Ou seja, o comportamento de
compra ocorre como resposta a um estimulo mental inicial, porém, pode-se afirmar que essa
abordagem segue o mesmo esquema do comportamento racional maximizador do homem-
econdmico, sendo apenas uma explicacdo mais refinada e aprofundada sobre os fatores que
levam a esse estimulo (NALINI ez al., 2013).

Por sua vez, a abordagem comportamental tem como objeto de anélise as interagdes do
consumidor com o ambiente de consumo, ndo somente o local fisico como também o ato de
comprar em si. Essas interagdes ddo origem e mantém operantes os varios padrdes de
consumo possiveis através de principios de aprendizagem — palavra-chave nessa abordagem.
Aprende-se a escolher produtos ou servigos; aprende-se a negociar descontos, prazos de
pagamento; aprende-se a avaliar qualidade, reivindicar trocas e/ou reparos etc. Em suma,
pode-se estabelecer e compreender padrdes — sejam eles individuais ou coletivos; ao
investigar o processo psicoldgico da aprendizagem do consumo (NALINI ez al., 2013).

Ainda tratando-se dos aspetos relacionados a aprendizagem, tedricos em Marketing o
estudam quando trata-se dos fatores psicologicos que influenciam o comportamento do
consumidor, na qual, para autores como Cobra (1992), Kotler e Keller (2012), Limeira
(2009), Oliveira (2007), Rocha (2015), Samara e Morsch (2005), os consumidores aprendem
determinados comportamentos que sdo replicados em situagdes que apresentem as mesmas
caracteristicas, assim, aprende-se que uma marca ¢ confiavel, e isso permite que o consumidor
generalize sua opinido a outras situacdes correlatas, em um processo continuo de
aprendizagem no mercado.

Desta forma, infere-se que o enfoque comportamental permite um adequado
entendimento do comportamento do consumidor, bem como permite entender, os indica
indicios de como os clientes podem ser influenciados por outros no momento de sua decisao
de compra em restaurantes, porém, ¢ importante entender outras formas de relacionamento ou

compreensdo desse processo, portanto, parte-se nesse momento ao modelo BPM.



41

2.3 BPM (Behavioral Perspective Model)

Com vdérias areas contribuindo para o estudo do comportamento do consumidor, como
uma forma de melhor entendimento de como os individuos agem em seu momento de
transacionar com as empresas, bem como para uma maior compreensdo dos fatores que
podem influenciar um individuo no momento de escolha de um prato em uma refeigdo, trata-
se, nesse momento do modelo BPM.

Nalini, De Melo Cardoso e Cunha (2013), destacam que entre as véarias formas de
estudar o comportamento do consumidor, um modelo tedrico importante - o Behavioral
Perspective Model (BPM). Desenvolvido por Gordon Robert Foxall em 2010, e baseado nas
teorias behavioristas de Burrhus Frederic Skinner, o BPM busca refutar a ideia de que as
causas do consumo sdo fruto de processos mentais exclusivamente individuais e que o
historico do consumidor, bem como fatores ambientais presentes no momento do consumo
sdo importantes em seu processo decisorio.

Cabe destaque que varios modelos comportamentais usados no processo de
entendimento do comportamento do consumidor, como os de Engel-Blackwell-Miniard
(2005), que compreende as seguintes fases pelas quais um consumidor percorre no momento
de realizar a compra de um produto ou servico: Reconhecimento do Problema, Busca de
Informacgdes, Avaliagdo das Alternativas, Decisdo de Compra e Comportamento Pds-compra,
modelo esse consagrado na literatura mercadolégica, como pode-se notar nos trabalhos
seminais de Cobra (1992), Churchill e Peter (2000), Engel (2005), Karslakian (2012), Kotler
e Keller (2012), Limeira (2009), Mowen (2003), Rocha (2015), Oliveira (2007), Samara e
Morsch (2005), Sheth et al (2001) e Solomon (2009), também considera em seus processo de
andlise do comportamento do consumidor os aspectos relacionados a fatores ambientais no
processo de compra. Destaca-se que essas fases, possuem como alicerce, os fatores que
influenciam nesse processo, como os Fatores Culturais, Sociais, Pessoais e Psicoldgicos, que
corroboram com o modelo BPM.

Analisar o ambiente de consumo em conjunto com o comportamento do individuo tem
se mostrado uma ferramenta eficaz para entender o processo de escolha do consumidor. No
Behavioral Perspective Model (BPM), além do historico de aprendizagem, considera-se a

abertura do cenario de consumo, bem como eventos a posteriori que poderiam influenciar no
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momento da escolha. Ademais, inclui-se o Marketing como ferramenta capaz de influenciar
no comportamento através da interacdo entre vendedores e consumidores (NALINI et al.,
2013), em nosso objeto de estudos, pode-se inferir que os garcons podem ser considerados
como agentes de Marketing, ainda mais quando considera-se o seu papel no momento de
subsidiar um cliente com as op¢des de consumo em uma determinada situagdo de compra,
ajudando o cliente em seu processo de decisdo.

Ao levar em conta o cenario de consumo, o BPM indica que o processo de compra
pode ocorrer num espectro que vai de um cendrio mais aberto a um cenario quase totalmente
fechado. No cenario aberto, o individuo experimenta um elevado grau de liberdade para
consumir. Um exemplo seriam as grandes redes de varejo onde o consumidor pode avaliar o
produto (em alguns casos até mesmo testar), questionar caracteristicas, verificar formas e
prazos de pagamento etc. Num cendrio fechado ha pouco ou nenhum espaco para a autonomia
(p. ex.: ir a um espetaculo de Opera, onde regras de conduta e etiqueta sdo reforgadas
fortemente). As a¢des de Marketing podem ser compreendidas como tentativas de fechamento
de cenarios com o objetivo de elevar a probabilidade de consumo (NALINI et al., 2013), ou
seja, as acdes de Marketing podem em algumas situagdes direcionar as escolhas dos clientes,
em um processo de direcionamento de suas escolhas.

Os eventos posteriores que foram citados e que podem influenciar no momento da
compra s3o elementos refor¢adores e punitivos, utilitarios e informativos que ocorrem
simultaneamente. No BPM, isso condiz a uma consequéncia futura que pode aumentar a
chance de compra do consumidor, onde, por exemplo, ao adquirir um celular de modelo mais
recente, o consumidor resolve alguns de seus problemas de comunicacdo. De forma anéloga,
uma punicao utilitaria seria a constatagdo de que o uso do aparelho ¢ pouco intuitivo ou que
sua bateria tem pouca duragdo. Por sua vez, o refor¢o informativo possui carater simbolico e a
resposta € intimamente relacionada ao status que a compra lhe proporciona (o0 mesmo
smartphone do exemplo, porém de uma marca famosa). A punicao informativa decorreria do
pouco prestigio que essa aquisicdo lhe proporcionaria. Percebe-se assim que o elemento
informativo ¢ externo ao individuo, reafirmando a importancia de se analisar o consumo como
um fato social (NALINI et al., 2013).

O BPM tem sido utilizado como ferramenta de interpretacdo de algumas evidéncias
empiricas sobre o ato de consumir e seu elemento social. Ao contrario da Economia em que,
normalmente, um modelo de andlise s6 ¢ abandonado quando surge algum outro buscando

aprimora-lo ou refutd-lo, surgindo assim diversas escolas de pensamento, os defensores do
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modelo comportamental defendem a ideia de que o BPM ndo ¢ um instrumento definitivo e
ndo s6 pode como deve ser avaliado por outras vertentes a fim de aprimora-lo (NALINI et al.,
2013).

Levando em consideragdo aspectos correlacionados ao comportamento, desta vez,
diferente dos aparatos intuitivos que envolvem a tomada de decisdo, surge um comportamento
interessante de ser observado. Sendo o consumidor ndo age de maneira autonoma, ele passa a
observar a decisdo de terceiros para que assim, se sinta seguro em sua a¢do de compra, agindo
de maneira que o deixe mais confortavel, ou seja, busca-se o que ¢ nomeado de conforto

cognitivo.

2.4 Conforto Cognitivo

Tendo em vista o processo de decisdo de compra e o entendimento de como
determinados individuos decidem entre as opg¢des disponiveis em um mercado, Daniel
Kahneman, matematico e psicologo, ganhador do Prémio Nobel de Economia em 2002 tira o
foco da questdo entre o racional e o irracional, e apresenta dois sistemas em sua Teoria dos
Prospecto: uma Andlise das Decisoes em Situagoes de Risco (1979). Os estudos t€ém como
premissa basica a ideia de que temos uma incapacidade inata e resiliente de reconhecer nossa
ma capacidade de avaliagdo objetiva, o que se infere como uma forma de abordagem
diferenciada em relagdo aos aspectos logicos dos processos de decisdo compreendidos em
outras teorias ja descritas.

A teoria descreve o nosso sistema cognitivo dividido em Sistema 1 (S1) e Sistema 2
(S2). Cada um desses sistemas possui caracteristicas e fungdes distintas. O primeiro, mais
comum, ¢ suscetivel a influenciar o ultimo, sem S2 estar ciente dessa influéncia. S1 seria o
mais intuitivo e opera automaticamente e de forma rapida. Com pouco ou nenhum esforgo, e
sem sentido de controle voluntario enquanto S2 ¢ mais deliberado e ¢ governado por logica e
raciocinio (KAHNEMAN, 1979).

Toda as informagdes que recebemos do meio sdo primeiro avaliadas por S1, que entdo
determina se € necessario um esfor¢o extra do S2. Os M¢étodos de S1 sdo de natureza
associativa - dedutiva, pois, as pessoas fazem julgamentos sobre fatos, ou com relagdo a
valores. Experimentos com Delphi levam em consideragdo apenas fatos, o que torna possivel
se medir o quanto um resultado realmente se encontra proximo a um determinado valor real

(KAHNEMAN, 1979) — o que podemos chamar de indugao.
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Desta forma, o argumentum ad populum pode ser um argumento valido na logica
indutiva. Por exemplo, uma sondagem de uma populagdo pode descobrir que 90% preferem
uma determinada marca de produto em detrimento de outra. Entdo, pode-se dar um forte
argumento de que a proxima pessoa a ser considerada também ir4 preferir aquela marca, e a
sondagem ¢ uma evidencia valida dessa alegagdo. Sextus Empiricus (c. 160-210 DC),
questionou a indug¢do, dizendo que uma regra universal nao pode ser estabelecida a partir de

um conjunto incompleto de instincias particulares. Ele escreveu:

Quando alguém se propde a estabelecer o universal a partir de
elementos por meio de indugdo, isso serd feito através de uma revisdo
de todos ou alguns desses elementos. Mas caso se reveja alguns, a
indugdo ndo estari segura, uma vez que alguns dos elementos
omitidos na indu¢do podem ser contrarios ao que se concluiu ser o
universal, ao passo que se for para se rever tudo, se estara lutando

contra o impossivel, uma vez que os elementos s3o infinitos e
indefinidos (EMPIRICUS, 1933, p.283).

O tratamento filosofico classico do problema da indugdo, ou seja, a procura de uma
justificagdo para o raciocinio indutivo, foi feita pelo filésofo escocés David Hume (1711 -
1776). Hume destacou o fato de que o nosso raciocinio quotidiano depende de padrdes de
experiéncia repetida e ndo de argumentos dedutivamente validos.

Abordando a indugdo enquanto processo cognitivo em meio ao comportamento
coletivo, ¢ possivel tracar um panorama dessa observagdo levando em considera¢do os
aspectos que envolvem o conforto individual do consumidor. Dolan e Kahneman (2008)
sugerem que o conforto cognitivo ¢ uma das caracteristicas de (S1) que nos traz a sensac¢ao
tranquilizadora e de familiaridade que nos induz ao conforto. O modelo de processamento
cognitivo definido pelos psicélogos fornece informacgdes importantes na maneira como
percebemos e processamos informagdes que pretendemos avaliar. Por exemplo, a fun¢do da
coeréncia emocional que S1 procura ¢ de tornar mais facil nossas decisdes através de
antecipagdes, reconhecimento e compreensdo do nosso meio ambiente na vida cotidiana.
Tendo como base essa pesquisa, determinados comportamentos de compra, de acordo com
outras pessoas presentes em uma mesma localidade, podem conduzir a um conforto cognitivo
e, dessa forma, indiretamente, a uma melhor sensacdo de compra.

H4a uma analogia entre o sistema dual S1/S2 e uma cabine de avido com seus inimeros
mostradores que sinalizam varidveis essenciais para o bom andamento do vdo. Todo

monitoramento (S1) indica qual ou quais tarefas merecem aten¢do e esfor¢o do piloto (S2). O
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conforto cognitivo neste sentido para consumidores de restaurantes e bares se da entre os
entre os estados mentais de relaxamento e tensdo. “Relaxado”, o comensal tende a dar atencao
para suas intui¢des (S1), ou seja, acreditar no que ouve e v€ pois entende o cendrio como
confidvel. A racionalidade limitada se evidencia nesta analise de (S1) na qual emergem
sensacdes de familiaridade, verdadeiro, bom e de facilidade proprios muitas vezes do
comportamento de manada.

Deste modo um dos grandes atributos que determinam o comportamento de rebanho
entdo ¢ o conforto cognitivo. Os inputs, ou estimulos que garantem a facilidade cognitivo
deste sistema podem ser gerados principalmente por entradas deste tipo: (a) experiéncia
repetida, (b) bom humor/ boas sensacdes. Estes fatores serdo explicados nos paragrafos a
seguir. A Repeticao (a) predispde ao conforto cognitivo e uma sensagao tranquilizadora, este ¢
o conceito trazido Zajonc (1968). Em seus estudos ele oferece varias explicagdes psicologicas
sobre os mecanismos de presenca.

Uma teoria comportamental envolve o que ¢ chamado de "efeito de mera exposicao,"
onde, quanto mais somos expostos a alguma coisa, mais passamos a gostar dela. Isso se aplica
igualmente a objetos e pessoas (MILLER; BREHM, 2006). Exposicdes repetidas simples
tendem a aumentar a atracdo percebida por outras pessoas. Monahan, Murphy e Zajonc (2001)
reforcam a tendéncia natural de convergéncia comportamental em ambientes sociais que
tenham presenca de situagdes de repetidas. Dito isso, pode-se inferir dos autores que, em uma
praga de alimentacdo de um shopping center, por exemplo, o consumidor pode ser chamado a
atencao pela alta frequéncia com que os garcons proximos da sua mesa levam uma fumegante
e perfumada chapa de carnes variadas, servindo clientes de mesas proximas, os quais parecem
de fato apreciar o produto. No que se refere ao (b) bom humor/boas sensagdes, um estado de

bom humor afrouxa o controle do S2 sobre o desempenho:

[...] quando de bom humor, as pessoas se tornam mais intuitivas e
mais criativas, mas também menos vigilantes e mais propensas a
cometer erros logicos. Aqui, mais uma vez, como no efeito de mera
exposi¢do, a conexdo faz sentido bioldgico (KAHNEMAN, 2001, p.
69).

Bom humor ¢ um sinal de que as coisas estdo indo bem de modo geral, o ambiente esta
seguro e nao héa problema em manter a guarda baixa. Portanto, o conforto cognitivo ¢ tanto
uma causa como uma consequéncia de uma sensacgdo agradavel, conforme destacam Garcia-

Marques (2003) e Cacioppo (2001).
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2.5 Efeito FARM (Familiarity as Regulation Mechanism)

Levando em conta algumas propostas levantadas anteriormente, de que o ambiente
favorece as escolhas por meio da exposicdo de determinados estimulos para trazer consigo
certa confianca e seguranca no momento da compra, pode-se observar que a questdo da
familiaridade passa a ser um fator importante e circunstancial. CLORE, 1996 sintetiza a ideia,
definida como responsavel pela regulacdo do modo de processamento da informacdo. Esse
sentimento de familiaridade em que o grau com que as caracteristicas de uma dada situagao se
adequam a informacdo representada na memoria, esta associado ao nivel de ativagdo dessa
representacdo. O nivel de ativagdo ¢ traduzido num sentimento de familiaridade que, por sua
vez, tem um papel determinante no modo como a informagdo vai subsequentemente, ser
processada.

A hipotese de ativagdo/desativacdo designada de FARM (Familiarity as Regulation
Mechanism) (SMITH, 1994), aqui apresentada, ¢ a de que o que regula a ativagdo de um ou
outro modo de processamento ¢ um sentimento que em principio traduz a aplicabilidade/
adequagdo da informacgao recebida a representada na memoria.

O fato de um estimulo se adequar a uma representacdo mnésica torna o seu
processamento mais fluente, familiar e, consequentemente, permite, teoricamente, uma
decisdo segura. Assim sendo, o reencontro com um estimulo resulta num processamento mais
facil, mais fluente, que ¢ experiéncia subjetivamente como um sentimento de familiaridade
(JACOBY; KELLEY, 1990), associa-se a um subsequente processamento ndo-analitico, o que
corrobora com a facilidade de decisdo dos Sistemas 1 e 2 observados no topico anterior. Esta
visdo diretamente associada aos modelos de regulacdo apresentados, apenas tem eco em
alguns modelos dualistas.

A relagdo entre esta abordagem, a adequacdo (matching) entre a informacao recebida
do estimulo e a informagdo armazenada na memoria estd diretamente relacionada com a
selecdo do modo de processamento. No entanto, ndo pressupde qualquer tradugdo desta
«adequacdo» em sentimento, nem refere qualquer relacdo entre essa “adequagdo” com o
sentimento de familiaridade.

O papel da motivacdo e capacidade em termos objetivos (matching), ¢ um processo de

detec¢do de uma correspondéncia biunivoca entre a informacdo recebida dos 6rgdos dos
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sentidos e a informacdo armazenada na memoria. Esta correspondéncia pressupde ser
experiéncia como um sentimento. Visto ser a aten¢do seletiva (BROADBENT, 1958;
BRUNER, 1957), ndo se espera que todos os aspectos de um estimulo recebam igual atencao
numa dada altura (SMITH; ZARATE, 1992; HIGGINS, 1996), ¢ as caracteristicas do
contexto, que ajudam a definir o estimulo em causa, podem variar. Como consequéncia, a que
a semelhanga entre um estimulo e uma representacdo mnésica seja, ela propria, variavel — A
semelhanca depende da forma como os processos percebem e interpretam os estimulos
(SMITH; ZARATE, p. 9). Assim sendo, qualquer variavel que tem impacto sobre a
interpretagdo do estimulo, tem impacto sobre o sentimento de familiaridade que lhe pode estar
associado, sendo que essa familiaridade estd relacionada ao processo de entendimento do
comportamento do consumidor nos modelos apresentados, bem como tem uma influéncia
distinta no conforto cognitivo.

Variaveis de capacidade (p. ex.: distracdo) reduzem os detalhes percebidos num
estimulo e aumentam a probabilidade de correspondéncia com algum trago na memoria.
Assim sendo a hipotese da familiaridade enquanto mecanismo de regulagdo, implica que a
redugdo de recursos cognitivos aumente a probabilidade de um processamento ndo-analitico.
Os objetivos de processamento podem, eles proprios, envolver os individuos em diferentes
modos de processamento, orientando-os para diferentes aspectos do estimulo que sejam mais
ou menos familiares — O objetivo do preceptor influencia a atencdo e consequentemente a

semelhanca percebida (SMITH; ZARATE, p. 9).

2.6 Heuristica — tomada de decisao

A defini¢do técnica de heuristica ¢ um procedimento simples que ajuda a encontrar
respostas adequadas, ainda que geralmente imperfeitas, para perguntas dificeis. Segundo o
modelo teodrico, a heuristica ¢ pautada por (a) crowdness (b) reduzir incertezas (c) economia
de energia (LUPPE; FELISONI DE ANGELO 2010, p. 81-106), o que corrobora com a ideia
central dessa dissertacdo pela busca das pessoas em replicar comportamentos similares a
outras pessoas no momento de decidir por sua compra em uma determinada situagdo com o
objetivo de simplificar a sua decisdo e teoricamente

Quando as decisdoes do consumidor sdo tomadas de maneira irracional, ¢ comum que
haja estratégias que ignoram algumas informagdes, com o objetivo de tornar a escolha facil,

de maneira rdpida e pratica. O nome que se da a este fendomeno proposto por Gigerenzer €
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Heuristicas Rapidas e Frugais (fast and frugal heuristics), que empregam tempo,
conhecimento e computa¢do minimos para fazer escolhas adaptativas em ambientes reais
(GIGERENZER, 2000).

A ideia de que os individuos ndo maximizam a satisfagdo de modo amplo, mas apenas
de maneira parcial, considerando somente as informagdes disponiveis, foi formulada pela
primeira vez por Herbert Simon em 1957. Esse autor concebeu o conceito de “racionalidade
limitada” — bounded rationality. Simon (1957) argumenta que os tomadores de decisdo tém
limitacdes em suas habilidades no processamento de informagdes. Consequentemente, 0s
tomadores de decisdo ndo decidem de modo inteiramente racional. Em vez disso, os
individuos tentam fazer o melhor que podem, dadas as limitagdes a que estdo sujeitos. Em
decorréncia de tais limitagdes, as pessoas se valem de “regras praticas” ou heuristicas para
tomar decisoes, defende o autor.

As pessoas ndo levam em conta todas as informagdes disponiveis necessariamente e
tendem a focar aquilo que as preocupam, ao invés de enfrentarem informacgdes potencialmente
contraditdrias e selecionam o que pode ser relevante, reduzindo a sobrecarga de informagao.
O ambiente permeado pela incerteza e as lacunas de informagdo tém sido apontados como
aspectos que afastam de fato os individuos do comportamento racional, ou seja, de
maximizacao da utilidade (SHERMAN; CORTY, 1984).

Essas heuristicas foram profundamente estudadas no final dos anos 1960 e inicio dos
anos 1970, por Amos Tversky e Daniel Kahneman. Esses trabalhos revolucionaram a
pesquisa académica no tocante ao julgamento humano. A ideia central desses estudos ¢ de que
julgamentos realizados em situacdes de incerteza sdo frequentemente embasados em um
numero limitado de heuristicas simplificadoras. Essa visdo oferecia uma alternativa cognitiva
que explicava o erro humano, sem que se assumisse a irracionalidade nas decisdes
(GILOVICH; GRIFFIN; KAHNEMAN, 2002), em termos dessa simplicidade de decisao,
infere-se que os clientes na escolhe de seus pratos em um restaurante, podem se basear em
outros clientes ao seu lado como um processo de simplificacdo de suas decisoes.

Em 1974, Tversky e Kahneman publicaram uma pesquisa seminal na area de
julgamento sob incerteza. Esse trabalho indicou que as pessoas se embasam em um nimero
limitado de heuristicas para realizar tarefas complexas. Tais procedimentos tipicamente
produzem julgamentos corretos, mas podem ocasionar erros sistematicos. Os referidos autores
identificaram trés principais heuristicas utilizadas pelas pessoas nos processos de julgamento:

representatividade, disponibilidade e ancoragem. Das trés, entretanto, a heuristica da
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ancoragem, que sera detalhada mais adiante, ¢ sem duvida a mais importante, a0 menos para o
proposito dessa dissertacao.

Esses vieses, segundo Bettman, Johnson e Payne (1991), sdo muito frequentes, o que
evidentemente dificulta a constru¢do de modelos simplificados de entendimento do processo
decisorio. Seguindo nessa linha, DX (2000) estimula a realizagdo de estudos empiricos
orientados a compreensdo mais detalhada dos processos de julgamento e tomada de decisdao
dos individuos.

A Redugdo de Incertezas (B), por estar diretamente ligado ao comportamento do
consumidor e a interatividade entre o comerciante, ¢ envolverem fatores circunstanciais que
influenciam na tomada de decisdo, pode contribuir para enriquecer as informagdes que
circulam o “efeito manada”. Por conseguinte, esses itens serdo exemplificados brevemente
neste trabalho.

Outro ponto que deve ser considerado nesse processo de simplificagdo de decisdo ¢ a
interagdo entre clientes que pode ser um grande beneficio para as empresas, ja que existem
consumidores que buscam ambientes em que possam encontrar e interagir com outros
consumidores. Como resultado desta interacdo pode-se destacar o incentivo ao boca-a-boca
positivo e a lealdade dos clientes (MOORE; MOORE; CAPELLA, 2005), assim como o
reforco a qualidade do servigo, j4 que os encontros agradaveis entre clientes geram um
impacto positivo nestes individuos (MARTIN; PRANTER, 1989).

As possibilidades de interacdo entre clientes podem ocorrer dentro de um mesmo
ambiente de consumo fisico ou online, ambientes digitais de relacionamento e até mesmo nas
simples interagcdes do dia a dia, em conversas entre consumidores. Estes intercAmbios no
ambiente fisico podem ocorrer através de conversas ou observacdes, (LIBAL et al., 2010) e as
interagdes antes positivas para as empresas. Podem também, de modo contrario, oferecer
prejuizos, pois existem consumidores que se comportam de maneira disfuncional nos
ambientes de consumo (WILKES, 1978; FULLERTON; PUNIJ, 1993; DAUNT; GREER,
2015). O termo “comportamento disfuncional do cliente” (CDC) ¢ entendido nesta pesquisa
como: [...] agdes dos clientes que, intencionalmente ou ndo, aberta ou veladamente, agem de
uma maneira que, de alguma forma, rompem encontros de servigo que de outra forma seriam
funcionais (HARRIS; REYNOLDS, 2003, p. 144-161).

Estes conceitos abrangem diversos tipos de comportamentos disfuncionais, ou seja,
clientes que agem fora das regras estabelecidas pela empresa ou pela sociedade, causando

danos e prejudicando a industria, a funcionarios, a si proprios e a outros clientes. De forma
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geral, os tipos de CDC mais pesquisados na area do marketing estdo relacionados com
comportamentos como perturbagdo, oportunismo, fraude, compra de produtos falsificados,
roubo, agressdes verbais ou fisicas e vandalismo (FISK, ef al., 2010).

O comportamento disfuncional do cliente tem sido nomeado de diversas formas por
pesquisadores do marketing e, apesar das diferentes nomenclaturas, os conceitos sao similares,
com excecdo daquelas que conceituam um tipo especifico de CDC como ‘“comportamento
fraudulento” (WILKES, 1978) ou “reclamagdo oportunista” (BAKER; MAGNINI; PERDUE,
2012). Entre as terminologias mais utilizadas destacam-se ‘“comportamento aberrante do
consumidor” (FULLERTON; PUNJ, 1993), jaycustomer behavior (HARRIS; REYNOLDS,
2004; LOVELOCK, 1994), “comportamento inapropriado do consumidor” (STRUTTON;
VITELL; PELTON, 1994), “comportamento depravado/anormal do consumidor” (MILLS;
BONOMA, 1979; DOOTSON; NEALE; FULLERTON, 2014) e “mau comportamento do
consumidor” (TONGLET, 2002).



Quadro 1 — Nomenclaturas para Comportamento Disfuncional (2010/2016)
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Nomenclatura Autor da nomenclatura:

Autores que citaram:

Jaycustomers: rcferc-sc a
comportamentos dos clientes que
deliberadamente ou acidentalmente
intcrrompem o servigo de mancira
quc afeta negativamente a
organizagdo, scus funcionarios ¢
outros clientes.

Lovelock ¢ Wright (2001)

Dysfunctional Customer Behavior:
agoces de clientes que,
intencionalmente ou ndo. aberta ou
veladamente, agem de mancira que,
de alguma forma, perturba
encontros de servigo.

Harris ¢ Reynolds (2003)

Wirtz ¢ McColl-Kennedy (2010):
Daunt ¢ Harnis (2011, 2012a, 2012b,
2014).

Echeverri, Salomonson ¢ Aberg (2012):

Grove ct al. (2012);

Ro ¢ Wong (2012);

Harris ¢ Daunt (2013);

Macintosh ¢ Stevens (2013):
Kimetal. (2014).

Wirtz ¢ McColl-Kennedy (2010):
Daunt ¢ Harris (2012a, 2012b, 2014);

Echeverri, Salomonson ¢ Aberg (2012);

Grove ctal. (2012);

Ro ¢ Wong (2012);

Harris ¢ Daunt (2013);
Macintosh ¢ Stevens (2013):
Kimetal. (2014);

Yagil ¢ Luria (2014);
Akkawanitcha ct al. (2015):
Liao, Chou ¢ Lin (2015).

Customer Mishbehavior: atos
comportamentais dos
consumidores, que violam as
normas dec conduta geralmente
accitas em situagoes de consumo ¢,
portanto, perturbam a ordem do
consumo.

Fullerton ¢ Punj (1993,
2004)

Daunt ¢ Harris (2012a, 2012b, 2014);
Macintosh ¢ Stevens (2013):
Akkawanitcha ct al. (2015):

Mabhsa, Al ¢ Farhad (2016);

Harrs, Fisk ¢ Sysalova (2016);
Schacfers et al. (2016).

Problem Customers: ofcrece uma Bitner ct al. (1994)
classificacdo de comportamentos

dos clientes que podem gerar

encontros de scrvigos

insatisfatorios.

Daunt ¢ Harris (2011, 2014);

Echeverri, Salomonson ¢ Aberg (2012);

Ro ¢ Wong (2012);
Kimetal. (2014);
Akkawanitcha ct al. (2015).

Fonte: BRONZATTI, 2017, p. 17.

A interagdo entre clientes que agem de maneira disfuncional e outros clientes pode
causar, entre outras consequéncias, o efeito domino, que ¢ entendido como a disseminagdo do
comportamento disfuncional do cliente a partir de um cliente disfuncional para outros clientes
proximos). Estudos na area do marketing exploram os mecanismos de aprendizagem
observacional, isto ¢, como os consumidores ndo somente observam o comportamento dos
outros, mas como “aprendem” este comportamento, € como estes efeitos imitativos impactam
as preferéncias e decisdes do consumidor (LIBAIL et al., 2010) e, esta aprendizagem esta
intimamente ligada a simplificacdo das decisdes e a comportamentos de literalmente seguir o
rebanho, ou o efeito manada.

Outro ponto que cabe destaque nesse processo ¢ a teoria da utilidade esperada que tem

dominado a analise de decisdes sob condigdes de incerteza. Mais ainda, em termos de teoria
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moderna de financas, a suposi¢ao da hipotese de eficiéncia de mercado implica que, em geral,
os consumidores tomem decisdes racionais seguindo a utilidade esperada.

Também sugere-se que quando consumidores percebem um restaurante lotado, eles
relacionam o alto nivel de crowdedness a alta qualidade de alimentos e boa reputagdo. Pelo
contrario, no caso de um restaurante com poucos clientes, a quietude ¢ remetida a pouca
reputagdo. Isto gera implicacdo importantes a nivel gerencial para gestores de restaurantes ja
que € que possivel manipular o nivel de crowdedness em estabelecimentos alimenticios para
assim criar uma impressao favoravel de alta qualidade e boa reputagdo (TSE; Leo SIN; YIM,
2002).

O comportamento médio dos agentes que participam de um determinado mercado
pode indicar a tendéncia futura das varidveis relevantes para a tomada de decisdo (precos dos
produtos, variagdo do nivel de produgdo, gastos em P & D etc.), especialmente se a dispersao
em torno dessa média for relativamente pequena. Nesse caso, a adesdo ao comportamento
médio pode ser vista como uma forma de se tomar decisdes com base em expectativas que
ndo estardo muito distantes dos resultados efetivamente realizados; ou seja, expectativas que
serdo, em larga medida, autorrealizdveis. Dessa forma, pode-se entender o “comportamento
de manada” como uma estratégia de minimizagao de erros de previsdo (TSE; Leo SIN; YIM,
2002) .

O homem, investidor e racional, busca maximizar a sua utilidade esperada. Apesar
desse pressuposto ser considerado de menor relevancia, estudos iniciados no final da década
de 1970 por dois professores israelenses, Daniel Kahneman e Amos Tversky (1979), pde em
duvida esse pressuposto adotado nas teorias financeiras e de decisao.

A época do estudo, esses dois autores sabiam que a teoria de utilidade esperada
dominava a analise de decisao sob condi¢des de risco e era aceita como um modelo normativo
de escolha racional, amplamente aplicado como um modelo descritivo do comportamento
econdmico. No entanto, seu trabalho mostrou evidéncias de que, em uma série de escolhas
proporcionadas a sujeitos de uma pesquisa, a teoria da utilidade esperada era constantemente
violada, dependendo da abordagem (framing) dada ao problema em questdo (TVERSKY;
KAHNEMAN, 1981).

Segundo a Prospect Theory de Kahneman e Tversky, o individuo ¢ avesso ao risco
para ganhos, mas ¢ propenso ao risco para perdas. Uma pessoa avessa ao risco ¢ aquela que
prefere a certeza de um ganho, a qualquer prospecto de risco cujo ganho esperado seja X. Para

o prospecto das perdas, a pessoa. De acordo com Kimura, Basso e Krauter:



53

O comportamento humano ¢ influenciado por diversos aspectos
psicoldgicos que podem distorcer a identificagdo e a percepcdo dos
fatos. Isso leva a uma decisdo baseada em julgamentos individuais,
nos quais a racionalidade imposta pela teoria da utilidade esperada
pode ndo ser obedecida. (KIMURA; BASSO; KRAUTER, 2006, p.
41-58).

Esse conceito de utilidade esperada ¢ o mesmo que induz a esperanca, dado o valor
daquela circunstancia ou oportunidade e estd onipresente na maior parte dos modelos
econdmicos, que procuram modelar o comportamento do consumidor em situagdes de

incerteza.

2.7 Conformidade Social

Para um melhor entendimento de como individuos podem replicar determinados
comportamentos como uma forma de simplificar as suas decisdes, bem como uma forma de
conforto social, nessa parte do trabalho ¢ importante destacar a teoria da Conformidade Social.
Conforme Araujo (2009), que estuda Solomon Asch, pioneiro em psicologia social nos
Estados Unidos, criador de trabalhos voltados para a formacdo de impressdes, sugestao de
prestigio, conformidade e muitos outros topicos na psicologia social. E do mais famoso
estudo de Asch, o efeito da pressdo social na conformidade, teve como tema central o seu
proprio experimento. Esse autor realizou um experimento para tentar encontrar indicios do
poder de influéncia que os grupos exercem sobre os individuos. Ele queria provar que o
simples desejo de pertencer a um grupo faz com que as pessoas abrissem mao de suas
opinides, convicgdes e individualidades. No segundo momento, segundo modelo tedrico, o
item social ¢ pautado por Desindividualizacdo (A), Reputacdo (B), e Aprendizado (C). O
Efeito da pressdo social na conformidade numa época cujos crescentes avangos das
telecomunicagdes ja mostravam o seu poder de influéncia sobre a populacdo, fez com que o
autor indagasse sobre como e até que ponto as forcas sociais moldam as opinides e atitudes
das pessoas.

Em um exemplo que retrata essa busca, um experimento foi realizado. De forma
sintética, uma leitora numa sala com mais sete outros estudantes, realizou uma tarefa que
envolvia identifica¢do visual. Eles puseram-se a olhar a linha vertical de uma figura mais a
esquerda e encontrar sua correspondente dentre as trés linhas da outra figura. Todos

respondem a letra “C”. No préximo par de figuras, nenhum problema e todos respondem a



54

mesma Obvia opg¢do. A leitora se indagou sobre o processo de escolha dos outros, pois uma
linha ¢ visivelmente maior do que a outra. Mas ai o seguinte leitor comete o0 mesmo erro. E
também o terceiro e todos os demais. Acontece que, quando vocé ¢ a ultima a responder
diferente dos demais, ocorre um fendmeno de inseguranga impermutavel e, por causa disso,
todos olham para vocé, causando-lhe um desconforto. No par de figuras seguinte, o leitor da
primeira cadeira erra novamente. E todos vao atras. E a leitora responde de maneira diferente

novamente (ARAUJO, 2009).

Figura 5. Experimento sobre acuidade visual.

A B C

Fonte: ARAUIJO, 2019.

Araujo (2009) destaca que na proxima rodada, ela ja ndo tem tanta certeza se esta certa.
Sua inseguranca comeca a dar lugar a angustia. O fato é que ela ndo aguentou ser a Unica
respondendo diferente e passou a acompanhar o grupo, mesmo tendo certeza (a0 menos no
inicio) de que estava dando a resposta errada. Curiosamente, no total, 123 voluntarios
participaram da pesquisa e eles sempre eram os ultimos ou penultimos a responder. Nos dois
primeiros testes os assistentes respondiam de forma correta, para deixar o voluntario a
vontade, confiante. Mas nos quatorze seguintes eles deveriam errar doze, de modo que o
voluntario ndo desconfiasse de alguma armacdo — o que ocorreu em poucas ocasides € 0s

resultados foram desconsiderados no computo final. Além disso, eles erravam juntos,
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apontando a mesma linha. Considerando que a estimativa de respostas erradas nesse tipo de

teste ¢ de menos de 1 em 35 (menos de 3%), os resultados foram assombrosos:

75% dos participantes escolheram a alternativa errada ao menos uma vez;
37% dos voluntérios erraram a maioria das respostas;

5% deles acompanharam a opg¢ao incorreta todas as vezes.

As posteriores variagdes do experimento, permitiu a Asch (1951) verificar que:

O tamanho do grupo influi negativamente de forma diretamente
proporcional e até um certo limite. Quando confrontado com apenas
um outro participante, o individuo praticamente ndo mudava de
opinido. Contra dois assistentes, o voluntdrio aceitava a resposta
errada em 13,6% das vezes. Se fossem trés adversarios, o erro subia
para 31,8% e permanecia estavel. Isto é: a partir de trés oponentes o
tamanho da unanimidade ja ndo fazia mais tanta diferenca (ARAUJO,
2019).

Na prética, isso parece sugerir que trabalhar com grupos muito grandes pode ser
negativo, na medida em que algumas opinides dissidentes podem se perder no caminho, em
virtude da pressdo da maioria. Por esse motivo os especialistas recomendam que o ideal ¢
formar pequenos conjuntos de até trés ou quatro individuos. Totalizando o experimento, por
fim, o estudo de conformidade de Asch da indicios sobre o poder de influéncia que os grupos
exercem sobre os individuos. Mostra que o simples desejo de pertencer a um ambiente
homogéneo faz com que as pessoas abram mao de suas opinides, convicgdes e
individualidades.

Mas nem s6 em ambientes mais inocentes encontramos individuos sucumbindo a
multiddo. A tendéncia de seguir a opinido dos outros comumente ¢ o que chamamos de
“efeito manada” em finangas, identificando um movimento onde os investidores seguem
determinada dire¢do, polarizando a tendéncia do mercado. Atitudes semelhantes podem ser
observadas, também, em algumas religides, agremiagdes politicas, moda e diversos outros
grupos de individuos cujas preferéncias mudam com o tempo. Ou seja, todos.

Fato ¢ que, de maneira consciente ou ndo, estamos todos sujeitos as pressdes do
ambiente, seja ele fisico ou psicologico. Ha varias situagdes em que nossas atitudes sdo
fortemente influenciadas por essas pressdes e muitas formas de explorar tal comportamento —

para o bem e para o mal. O que precisamos ¢ estar atentos a essas armadilhas e identificar —
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de forma sincera, humilde e desprendida — que tipo de decisdes tomamos por nossa propria e

independente vontade e quais as que visam a paz de espirito de nao ir contra a multidao.

2.7.1 Desindividualizacao

Desindividualizagao ¢ porque vocé se desvincula da propria ética em prol do grupo: os
primeiros teoricos da Desindividualizagdo foram Festinger, Pepitone ¢ Newcombe (1952) e
Zimbardo (1969). Com base no conceito de mente grupal, os autores defendiam que, quando
em grupos com os quais se identificam, as pessoas passam por um processo de perda das
restrigdes morais e comportamentais, tornando-se mais suscetiveis a agir de forma diferente
da cotidiana e at¢ mesmo de se engajar em praticas antissociais, de acordo com as orientagdes
do grupo maior (JESUS, 2013).

Pessoas em grupos tendem a perder parte de seu proprio autoconhecimento e
autocontencdo. Elas tornam-se menos individuos e mais anonimas. Em certo sentido, as
pessoas vao fazer coisas em grupos que ndo fariam sozinhas porque elas se sentem menos
responsaveis por suas agdes como um individuo. E por meio de grupo maiores é que
aparecem situagdes de covardia, pois ter sempre a quem culpar ou sentir que nio foi
responsavel sozinho, ¢ o que d4 seguranca para tomar tais atitudes (JESUS, 2013).

Por exemplo, em uma situacdo de guerra, como podem soldados matar criangas
inocentes? Eles costumam responder a esta pergunta, dizendo que eles ndo sdo monstros, mas
que estavam indo junto com o grupo e que estavam apenas cumprindo ordens, € ndo eram 0s
unicos a fazé-lo. Muitos sdo  envolvidos em atos hediondos de violéncia
por causa da Desindividualizagdo (DIENER, 1980).

Discordando da atribui¢do de causalidade dada ao anonimato, Reicher (2008)
considera que a teoria da Desindividualiza¢dao falha ao ignorar o senso de empoderamento
adquirido pelos individuos que se integram a multiddes. Ele defende que, tendo em vista que
nas multiddes se reunem pessoas com predisposi¢cdes parecidas, o comportamento de cada
individuo nesses grandes coletivos — além de resultar de seus proprios interesses — € mais in

influenciado pela identificagdo social com as normas do grupo do que pelo anonimato.

2.7.2 Reputacio

A questdo que sugere o efeito manada, pode ser comumente associado ao sentimento
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de boa reputagdo, que ¢ parte de um esforco de possuir pertencimento a um grupo, como
aponta Tajfel (1982). Falhar em grupo remete a uma seguranca maior e um prestigio relevado,
se levarmos em consideracdo que vocé€ ndo foi o unico a falhar na escolha. Logo, se outros
falharam, ¢ natural errar. Pensar por este dngulo fornece uma sensa¢do de conformidade. O
problema ¢ quando se erra sozinho, pois essa falha compete a questdes que perpassam a

inseguranca e incerteza da sua capacidade e competéncia de selecionar aquilo que ¢ certo.

2.7.3 Aprendizado

Em uma abordagem, dessa vez cientifica sobre o efeito manada, com uma explicacdo
de viés cognitivo, a ciéncia mostra o que se chamam “neurdnios espelho”. Esses neurdnios
desempenham um papel fundamental no que tange a explicagdo comportamental do consumo.
O neurofisiologista italiano Rizzolatti (1996,1998) e demais colaboradores pesquisavam a
area pré-motora de macacos Rhesus na década de 1990. Estes pesquisadores demonstraram
que alguns neurdnios da area F5, localizada no lobo frontal, que eram ativados quando o
animal realizava um movimento com uma finalidade especifica, também eram ativados
quando o animal observava um outro individuo realizando a mesma tarefa — tipo pegar algum
objeto.

Além de se observar uma ac¢do, em consequéncia de um estimulo visual externo, estes
neurdnios podem também ser ativados por eventos que possuem apenas rela¢do indireta com
uma determinada agdo: a partir de um som habitualmente associado a uma agdo, como por
exemplo, quebrar uma casca e pela deducdo implicita da continuidade de uma agdo, como se
observa o movimento de uma mao na dire¢cdo de um objeto oculto por um anteparo colocado
posteriormente a apresentagdo do objeto ao animal (UMILTA et al., 2001).

Apesar desse experimento ter sido iniciado em macacos, os neurdnios espelho foram
associados a varias modalidades do comportamento humano: imitag¢do, teoria da mente,
aprendizado de novas habilidades e leitura da intengdo em outros humanos. Além disso,
considerando que a capacidade humana de abstrair inten¢do a partir da observagdo de coisas
especificas ¢ crucial, a transmissdo de cultura, a descoberta dos neurdnios-espelho ¢ de
importancia fundamental para compreendermos o que nos faz diferente de outros animais, em
se tratando da nossa capacidade cognitiva.

Desde a descoberta dos neurdnios espelho em primatas ndo-humanos, varios estudos

utilizando ferramentas de neuroimagem tentam localizar e mapear a presenca desses
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neurdnios em humanos. Os resultados sugerem que existe um sistema de neuronios espelho
(SNE) em humanos distribuido em vérias areas corticais frontoparietais. Recentemente,
Buccino et al. (2004), através de um estudo com ressonancia magnética funcional (fMRI),
demonstraram a ativacdo de areas frontais (giro frontal inferior e cortex pré-mortor) em
humanos durante a execugdo-observacao de ac¢oes realizadas com a mao, com a boca ¢ com o0s
pés. Um exemplo curioso ¢ quando a pessoa exerce uma agdo da expressao de nojo em uma
outra pessoa que cheira um liquido de odor desagradavel ativa a parte anterior da insula,
estrutura que ¢ também ativada quando a propria pessoa sente nojo (WICKER et al., 2003).

Essa hipotese sugere que os neurdnios espelho estejam envolvidos com a tarefa de se
detectar automaticamente tanto a postura, quanto a lateralidade da figura da mao e
desencadeando o movimento implicito da propria mao. No momento, duas sdo as evidéncias
(indiretas) suportando essa hipotese. A primeira ¢ que, embora as figuras de patas/maos de
primatas antropoides (chimpanzé, gorila, orangotango e homem) sejam muito diferentes, a
decisdo sobre a lateralidade destas patas/ mdos obedece as mesmas regras observadas na
rotagcdo mental de figuras da mao humana. Ou seja, para decidirmos se a figura de uma pata
de orangotango ¢ a esquerda ou a direita, projetamos mentalmente a nossa mao para a tela do
monitor. Observou-se que ¢ necessario algum tempo para que a orienta¢do da representacao
mental da nossa mao se modifique até coincidir com a orientagdo da figura na tela. Isto ¢
evidenciado pelo fato de que as posturas mais dificeis de serem reproduzidas resultam em um
Tempo de Reacdo maior (GAWRYSZEWSKI, et al., 2007).

O mais impressionante ¢ o fato desse espelhamento ndo depender obrigatoriamente da
nossa memoria. Se alguém faz um movimento corporal complexo que nunca realizamos antes,
os nossos neurdnios-espelho identificam no nosso sistema corporal os mecanismos
proprioceptivos e musculares correspondentes e tendemos a imitar, inconscientemente, aquilo
que observamos, ouvimos ou percebemos de alguma forma. Esses neuronios-espelho
permitem nao apenas a compreensdo direta das acdes dos outros, mas também das suas
intengdes, o significado social de seu comportamento e das suas emogdes. As emogdes
também podem ser espelhadas pois, quando vemos alguém chorar, por exemplo, nossas
células refletem a expressao do sentimento que pode estar por tras das lagrimas e trazem de
volta a lembranga de momento. A essa capacidade dé-se o nome de empatia, uma das chaves
para decifrar o comportamento e a socializagdo do ser humano. Essas células também

refletem uma série de elementos da comunicagdo ndo verbal, como por exemplo, pequenas
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mudangas na face e no tom de voz nos ajudam a compreender o que o outro estd pensando ou

sentindo (DOBBS, 2006).

Figura 6. Métodos de mapeamento e territérios do neuronio-espelho.

Cartex parietal
inferior

Fonte: http://cienciasecognicao.org/neuroemdebate/?p=1590

De acordo com Rizzolatti e Craighero (2004), o que caracteriza e garante a
sobrevivéncia dos seres humanos ¢ a nossa capacidade de nos organizar socialmente, e isso sO
¢ possivel porque somos seres capazes de entender a acdo de outras pessoas. Além disso,
também somos capazes de aprender através da imitacdo e essa faculdade ¢ a base da cultura
humana. Os neurdnios-espelho podem explicar muitas habilidades mentais que permaneciam
misteriosas € inacessiveis aos experimentos € o0s neurocientistas, acreditando que o
aparecimento e o aprimoramento dessas células propiciaram o desenvolvimento de funcdes

importantes como linguagem, imitagao, aprendizado e cultura.

Tabela 10 — Grupos de conhecimento e critérios de determinacio

CONSTRUCTOS FATORES
Experiéncias repetidas
Bom humor

Conforto Cognitivo
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Economia de energia
Heuristica Crowndness
Redugdo de incerteza
Aprendizado
Conformidade Social Reputacao
Desindividualizagao

Fonte: Pesquisa (2017) fonte do autor

2.8 Comportamento de manada

Quando um grupo de individuos age em conjunto sem nenhum planejamento prévio, &
que observamos o espago que hd na diversidade analitica dos campos sociais
comportamentais. Existem diversas situagdes sociais sobre as quais somos influenciados nas
nossas tomadas de decisdes levando em consideragdo as escolhas do outro por uma questao de
sentir-se seguro, pois prestar atencdo em outras pessoas pode ser uma maneira de extrair
informagdes importantes que elas possuem e nds nao. Aqueles que estdo ao nosso lado podem
exercer papel fundamental na maneira como analisamos determinados atributos e elegemos
alguma coisa em detrimento de outra. Frequentemente, em nosso cotidiano, muitas vezes
decidimos sobre qual shopping, loja ou restaurantes frequentar com base em quio populares
parecem ser (SANCHES, 2013), em nosso caso em particular, existem indicios que individuos
podem fazer as suas escolhas em um restaurante pelo simples fato de replicar outros presentes,
seja como uma forma de replicagdo de comportamento, como assegurar melhores decisdes
para as suas escolhas.

Sanches (2013) ainda destaca que acdes parecidas nas quais o mesmo tipo de
influéncia ¢ notado podem ser percebidas no cenario de eleigdes e no mercado de capitais. No
primeiro exemplo, as pesquisas eleitorais podem mudar o voto de um individuo ou de um
grupo de pessoas. O Efeito de bandwagon constata a tendéncia de um eleitor votar no
candidato que aparece nas liderangas da pesquisa. Ele também pode comprar um ténis apenas
porque estd na moda, ou comegar determinado alimento apenas por ver que o outro estd
comendo. A essa instdncia, nomeamos de ‘“efeito manada”. No segundo exemplo,
pesquisadores académicos perceberam a mesma predisposi¢do em finangas comportamentais.
J& na teoria tradicional de finangas, esse termo seria observado quando investidores
reproduziriam o comportamento de outros, desprezando muitas vezes suas proprias analises e

percepgdes do Mercado.
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A existéncia do “efeito manada” no mercado de capitais foi evidenciada no trabalho de
Mosca (2009). O autor em seu livro Finangas Comportamentais, destaca que a manada
proporciona uma espécie de protecao psicoldgica, o que condiz com as teorias apresentadas
anteriormente. “Ficar de fora” ¢ o principal combustivel que alimenta o efeito de manada,
pois a sensacdo de que vocé possa ter feito a escolha errada, implicard a danos que s6 voceé ird
sofrer. Todavia, quando nos deixamos levar por este comportamento ¢ como se 0 Nnosso
cérebro estivesse em modo automatico e agissemos como todos do grupo a qual estamos
inseridos agem, sem termos pensamento critico. Tendo como base as ideias do autor, e
afunilando a pesquisa, pode-se entender que muitos consumidores no mercado de alimentos e
bebidas, mais precisamente no momento de escolher o seu prato, buscam essa protecao
psicologica como uma forma de explicar que tomou a decisdo correta.

Apesar da palavra “manada” possuir uma conotagdo negativa, por estar contida no
mesmo campo semantico de termos como volatilidade, crise e instabilidade (por estar
associado ao ndo dominio intelectual), ¢ importante ressaltar que, segundo Mosca (2009) ¢
por meio dessa protecdo psicologica que o mercado encontra a intensificagdo de vendas.
Assim, fica claro que estas correntes se opdem de forma tradicional a “teoria neoclassica”,
que se baseia na “racionalidade” dos agentes econdmicos e consequentemente em uma
provavel capacidade de agir de forma cartesiana nas escolhas. Dai vem a convic¢do de que
poderia se prever comportamentos humanos baseados essencialmente na faceta cognitiva e
logica e, portanto, em ambito grupais e sociais conseguiria conjecturar fendmenos que
reforcam a maioria das leis da economia.

A limitacdo de economistas e outros cientistas sociais em explicar fenomenos ligados
ao consumo usando teorias econOmicas tradicionais ndo vinham sendo suficiente para
compreender o comportamento econdmico de individuos e grupos. As teorias tradicionais das
ciéncias econdmicas previam atitudes diferente aos habituais encontrados de fato no mercado.
O homem econdmico da abordagem racional ndo leva em conta mecanismos relevantes,
principalmente os de ordem sociopsicologico, para o entendimento do comportamento
econdmico. Na interacdo entre a psicologia e a economia, surge entdo a psicologia econdmica
que possui o objetivo de estudar o comportamento econdomico. Sua origem se deu com a
economia politica e a psicologia em suas abordagens experimental e aplicada (REYNAUD,
1967; DESCOUVIERES, 1998; BARRACHO, 2001). Boa parte deste campo de
conhecimento vem de pesquisas empiricas, cujas observagdes e experiéncias praticas sao

levadas em consideracao.
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Essa corrente opde-se de forma tradicional a “teoria neocldssica” que se baseia na
“racionalidade” dos agentes econdmicos e consequentemente em uma provavel capacidade de
agir de forma cartesiana nas escolhas. Dai vem a convic¢do de que poderia se prever
comportamentos humanos baseados essencialmente na faceta cognitiva e logica e, portanto,
em ambito de grupos e sociais conseguiria conjecturar fenomenos que reforcam a maioria das
leis da economia. J4 a Economia Comportamental, considerada "4rea irma" da Psicologia
Econdmica, reune, porém, em sua maioria, economistas interessados em ampliar seu campo
de estudo com a ajuda de disciplinas, como Psicologia, Sociologia, Antropologia, Historia e
Biologia, citadas no item 1.0 deste capitulo. Essa abordagem interdisciplinar e investigativa,
analisa 0 comportamento econdmico em processos mutuos - isto €, entre pensamentos e
sentimentos, ¢ que surgem os fenomenos econdmicos. Os primeiros fatores influenciam o
segundo e vice-versa. No entanto, esta linha pondera inadequada julgar como “irracionais” as
resolucdes econdmicas tomadas pelos individuos (KATONA, 1995). Ela apenas atua pela

l6gica comportamental do individuo.
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3 METODOLOGIA

Para atingir o objetivo do trabalho: “A CONSTRUCAO E A VALIDACAO DE
UMA ESCALA PARA MEDIR O EFEITO MANADA DENTRO DE
RESTAURANTES E SIMILARES” aplicou-se os seguintes métodos apresentados neste

capitulo.

Como ha poucos conhecimentos sobre os fendmenos que envolvem a tendéncia de
um grupo de individuos em influenciar outros individuos em ambientes de bares e
restaurantes, houve uma necessidade de um estudo exploratério que resultou na revisao
bibliografica presente no capitulo 2 deste estudo. Segundo Gil (1999), a pesquisa
exploratdria tem como objetivo principal desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e
ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos e hipdteses pesquisaveis
para estudos posteriores. O autor afirma que esse tipo de pesquisas € o que apresenta
menor rigidez no planejamento, ja que sdo projetadas com o objetivo de proporcionar

visdo geral, do tipo aproximativo, a cerca de determinado fato.

Na fase posterior foram realizadas entrevistas com especialistas para constru¢ao do
questionario. Essas entrevistas fazem parte, também da fase dos métodos qualitativos do
estudo que buscavam entendimento da questdo. Dois maitrés, dois gargons e 1 chef de
cozinha foram consultados. Todos os entrevistados tinham experiéncia de mercado
superior a cinco anos e trabalhavam em estabelecimentos classificados como Moderate

Scale e Middle Scale conforme classificagao de Muller & Woods (1994).

Esses profissionais foram inqueridos com perguntas basicas: Um grupo de
clientes pode influenciar na decisdo de um individuo ou um grupo? Todos eles foram
enfaticos em responder que sim. Logo em seguida eles deram exemplos em quais
momentos eles possuem essa impressdao. Houve pouca intervengdo do entrevistador, que
se restringiu a interferir nas falas dos profissionais criando outras provaveis situagdes que
poderiam deflagrar o fendmeno. Foram coletados dados relativos as suas vivéncias,
experiéncias, percepgoes em relacdo aos frequentadores dos estabelecimentos onde eles

trabalham e este fendmeno.
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Lane (1962), afirma que é conveniente usar entrevistas em profundidade pois a
abordagem discursiva permite a cada entrevistado demonstrar sua linha de argumentacao.
A entrevista deste modo tornou-se um espaco para comprovar e ilustrar o que foi visto
anteriormente na teoria. Os muitos exemplos que os entrevistados deram comprovaram
atitudes e valores de seus clientes em momentos antes de fazer sua decisdo e escolha final
de um item. Parte destes exemplos foram usados para elaborar a primeira versdo do

questionario.

A revisdo da teoria e as entrevistas possibilitaram o agrupamento e a
sistematizagdo deste conhecimento recolhido em trés grandes dimensdes bem como os

critérios que a determinariam, como pode ser visto na tabela 11

Tabela 11 — Grupos de conhecimento e critérios de determinacio

GRUPO CRITERIO

Experiéncias repetidas

Conforto Cognitivo Bom humor

Economia de energia

Heuristica Crowndness
Redugdo de incerteza
Aprendizado

Conformidade Social Reputacdo
Desindividualizagao

Fonte: Pesquisa (2017)

Seguiu-se entdo com a elaboragdo de um questiondrio fechado. Este survey
pretendeu entdo observar e identificar caracteristicas de comportamento de manada em
certa amostra. O objetivo foi fazer um questiondrio que colhesse respostas sem a
interferéncia do pesquisador para que entdo pudesse prosseguir, desenvolvendo a escala

Babbie (2005).

Elaborou-se um questionério estruturado, baseado na escala de Likert. Essa
escala permite medir atitudes e conhecer o grau de conformidade do questionario de forma
que as categorias de resposta servem para capturar a intensidade dos sentimentos dos
respondentes. Para bom rendimento do questionario ¢ usualmente utilizado escalas entre 5
e 10. No caso da pesquisa em questdo foi utilizado o nivel 7, j& que essa escala apresenta

valor de rendimento bastante satisfatorio. As afirmagdes foram feitas em primeira pessoa e
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logo abaixo delas existia uma escala de sete pontos em que um dos extremos a afirmacao

era ‘concordo totalmente’ € o outro ‘discordo totalmente’

A construg¢do se deu considerando trés questdes para cada um dos seguintes
atributos: experiéncia repetidas, bom humor, economia de energia, crowdness, redugdo de
incerteza, aprendizado, reputacao e desindividualizacdo. Totalizou-se, portanto, um total
de 24 perguntas referentes a teoria e mais trés perguntas socioecondmicas que queriam

medir renda, escolaridade ¢ idade dos entrevistados.

Apo6s a construcdo do modelo inicial da escala, o instrumento passou entdo
para o processo de Validagao de Face. Quatro especialistas foram consultados, sendo dois
marketologos e dois psicologos sociais. Foi utilizada a técnica de cadeia de informantes

ou snowball (BIERNACKI e WALDOREF, 1981).

Nesta fase foi avaliada a pertinéncia entre o construto e a questdo sugerida,
além de aspectos semanticos e tamanhos das sentengas. Houve eliminacdo e substituicao
de alguns termos nas questdes e eliminacdo de pontos demasiado semelhantes a outros

para aumentar o foco e a clareza.

O primeiro passo foi a entrega de uma versdo preliminar para o primeiro
profissional de marketing, que sugeriu mudangas que geraram uma segunda versdo do
documento. Essa segunda versao foi revisada pelo primeiro psicélogo social, que por sua
vez sugeriu novas alteracdes, gerando a terceira versdo do questiondrio. A terceira versao
foi revisada novamente por outro marketélogo para depois ser submetida ao segundo

psicologo social, gerando a quinta e ultima versao.

Apo6s as mudangas o questionario foi submetido a um pré-teste onde foram
escolhidas cinco pessoas com niveis variados de escolaridade para respondé-lo. Os
respondentes foram convidados individualmente com o intuito de garantir que pudessem
se expressar sobre a clareza, tamanho e compreensdo do questionario. O objetivo dessa
etapa consistiu em encontrar falhas, como complexidade das questdes, imprecisdo da

redacdo, falta de clareza e precisdo da linguagem com o publico testado (GIL, 1994).

O estudo para a validacdo da escala foi realizado com amostra por
conveniéncia constituida por 257 pessoas. Os dados foram colhidos por questionario

online feito através do Google Survey e o link da pesquisa enviado por e-mail e facebook
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no periodo de 18 de novembro a 28 de novembro de 2017.

O instrumento foi refinado com diversas técnicas estatisticas que
configuraram a fase de aplicagdo de métodos quantitativos do estudo. Os dados foram
avaliados com andlise fatorial de componentes principais, que consiste em um método
estatistico multivariado cujo objetivo ¢ agrupar variaveis aleatorias em grupos formados
por varidveis fortemente relacionadas. Estes grupos sdo chamados fatores ou variaveis
latentes (CARVALHO, 2013). Este método foi escolhido devido a busca de redugdo de
dados para que elas possam descrever que sdo chamadas de combinagdes lineares das

variaveis originais, designadas componentes principais (Maroco, 2003)

Para validar esse tipo de analise, o primeiro passo foi o célculo da matriz de
correlacdo para se verificar a associacdo entre as varidveis, com o objetivo de que com
alguns componentes se possa representar grande parte da variabilidade de dados. A
medida de adequagdo da amostragem ¢ analisada logo depois com o método KMO, ou
KaiserMeyer-Olkin (KMO). Este método indica se a correlagdo entre os pares de variaveis

retirados da primeira etapa pode ser explicados por outras variaveis (CARVALHO, 2013).

A esferecidade de Bertlett ¢ usada apéos o KMO para testar a hipdtese de a
matriz das correlagcdes serem a matriz identidade, seguidos do uso da matriz de Anti-
imagem para nova triagem. Apesar de existirem diversos métodos para extracdo de
componentes, no caso deste trabalho isso foi feito pelo método das componentes
principais, neste caso por KMO pelo nimero de varidveis ser menor que 30.

(CARVALHO, 2013).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo discutidos os resultados obtidos na coleta de dados. Os primeiros
dados tabelados foram os socioecondmicos, a fim de identificar o publico que participou da
pesquisa, pesquisa essa divulgada em meio eletronico e respondida por 257 pessoas no
periodo de 18/12/17 até 28/12/17. Como pode ser visto na figura 7, o maior nimero de
respondentes possui faixa de renda de média entre R$1875,00 a R$3748,00, seguida da faixa
de renda logo acima, que varia entre R$3749,00 a R$9370,00. A faixa de renda menos

atingida pela pesquisa foi a de maior poder aquisitivo, com renda superior a R$18741,00.

Figura 7. Demonstrativo de distribui¢ao de renda

DISTRIBUICAO DE RENDA
Acima de R$18.741
De R$937 a R$1874 7%
16%

Até R$937
15%

DeR$9.371a
R$18.740
14%

De R$1.875 a R$3.748
25%

Fonte: Pesquisa (2017)

A idade dos entrevistados é demonstrada na figura 8. E possivel perceber que as faixas
de idade entre 18 e 23 anos, 24 a 30 anos e 30 a 35 anos ocupam propor¢des bastante
proximas de quantidades de resposta, posicionando a maioria dos respondentes e criando uma
grande faixa de resposta de jovens adultos. Ao mesmo tempo, a faixa etaria de 14 a 17 anos

tem expressividade bastante baixa.



Figura 8. Demonstrativo de distribuicio etaria entre respondentes

DISTRIBUICAO ETARIA

14a17 anos

mais de 50 anos

. A
36a40 anos'

Fonte: Pesquisa (2017)

18 a 23 anos

Ap0s a verificagdo de dados socioecondmicos, foram analisados os dados referentes a

atitude dos respondentes sobre decisdes tomadas na hora da escolha de seus alimentos. A

24 a 30 anos
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analise fatorial exploratoria foi utilizada para estabelecer os elementos base e as etapas que

foram realizadas para se chegar ao resultado. O primeiro passo empregado foi a rotagdo do

tipo varimax, que explica a relagdo entre um conjunto de varidveis com extra¢do por meio do

método dos componentes principais. Apos a extracdo desses componentes foi feita uma das

comunalidades para se analisar quais varidveis apresentam niveis baixos.

Os primeiros resultados eliminados pelas comunalidades foram, em primeira rodada a

variavel 1, com 0,276, em segunda rodada a varidvel 9 com 0,330 e em terceira rodada a

variavel 18, com 0,485. Os resultados das demais comunalidades sdo apresentados na tabela

12, com extragdo com valores variaveis entre 0,511 da variavel 22 até 0,762 da variavel 4.

Tabela 12 — Comunalidades entre variaveis com rotacio Equamax

Comunalidades
Inicial | Extragdo
2). Estou viajando a trabalho no interior e vou a um restaurante
desconhecido e possuo pouco tempo para almogar. Neste caso eu
observaria qual prato a maioria das pessoas ao redor escolhem antes de
fazer meu pedido. 1.000 |.639




3). Vou a uma pizzaria com muitas pessoas com gostos diferentes.
Nesta situacdo, tendo a olhar os sabores mais consumidos naquele local
para fazer o meu pedido.

1.000

513
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4). Eu estou passando um fim de semana no litoral e entdo decido entrar
em um charmoso restaurante peruano. Ao me acomodar, noto que,
apesar de estar em horario de almoco o estabelecimento tem apenas um
cliente, neste caso eu me retiro do restaurante.

1.000

762

5). Estou com fome e ao me deparar com duas lanchonetes
desconhecidas em uma praga de alimentagdo, prefiro a que possui mais
gente pois o fato de ter maior clientela indica melhor comida.

1.000

594

6). Eu e meu namorado (a) fomos a uma doceria que esta muito cheia,
apesar de eu gostar mais de quindim, o comportamento médio das
pessoas demonstra que o doce mais vendido ¢ o churro. Dessa forma,
tendo a escolher o churro.

1.000

.610

7). Estou no show de minha banda favorita. No intervalo resolvo tomar
um Chopp. Ao me deparar com uma marca nova no mercado, na qual
possui muitas pessoas consumindo esse produto, eu tendo a
experimentar a nova marca.

1.000

565

8). Estou em uma praia na Tailandia, a qual visito pela primeira vez, e
percebi que ali ¢ muito comum consumir um prato especifico na hora do
almoco. Eu tendo a pedir o prato.

1.000

.622

10). Estou em um restaurante tematico de comida eslava. Nao conheco
0s pratos e assim pergunto ao garcom sobre o prato mais vendido antes
de fazer a melhor opcdo.

1.000

578

11). Estou em um jantar onde todos estdo comendo Escargot. Quero
experimentar aquela iguaria, mas ndo sei como usar o utensilio para
comé-la. Eu tendo a olhar para os comensais ao lado para aprender a
comer como eles comem.

1.000

.636

12). Ao visitar um bar especializado em saqué percebo que a maioria
das pessoas ao brindar levantam vigorosamente copos em formato de
caixinhas e falam Kanpai!!! Eu tendo a repetir o mesmo gesto.

1.000

724

13). Eu estou em um restaurante no qual os gargons oferecem um
pequeno bolo e batem palma de felicitagdes aos aniversariantes. A agao
se repete muitas vezes e o clima ¢ de bastante alegria, todos batem
palma. Eu tendo a bater palmas também.

1.000

.665

14). Sempre que vou a um restaurante que nao conhecgo, € vejo muitas
pessoas elogiando um mesmo prato que ja experimentei em outro lugar,
mas ndo gostei, me disponho a experimentar novamente.

1.000

.509

15). Estou fechando um nego6cio em um restaurante com um grupo de
pessoas. Como ndo conhego os pratos, eu tendo a escolher os mesmos
itens da maioria dos integrantes para ndo errar sozinho na minha
escolha.

1.000

.608

16). Vou a restaurante de um renomado Chef pela primeira vez. Caso
ele me indique um prato especifico que ¢ muito vendido e que eu nunca
experimentei, sigo a sugestdo dele.

1.000

584

17). Mesmo nao tendo uma dieta rica em agticar, ao viajar para a Disney
eu tendo a experimentar alguns doces que sdo vendidos nos parques
pois me sinto desinibido para comer esse produto sem peso na

1.000

.660
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19). Eu gosto de comer hamburguer com as maos, mas ao visitar uma
hamburgueria muito sofisticada tendo a seguir as demais pessoas do
local e comer tal produto de talher.

1.000

.687

20). Eu estou em um restaurante desconhecido e vejo muitas pessoas
consumindo o mesmo prato. Eu, entdo, me sinto confortavel para
experimentar aquele prato que nunca comi.

1.000

726

21). Eu estou em restaurante que conheco e vejo muitas pessoas
consumindo um mesmo prato que ja vi, mas nunca experimentei. Isso
me deixa confortdvel em experimentar esse produto.

1.000

743

22). Estou de férias na praia com um grupo de amigos em um ambiente
relaxante. Vamos a uma sorveteria, tendo a experimentar um sabor que
nunca experimentei pois todos estdo pedindo.

1.000

Sl11

23). Eu estou em um restaurante desconhecido e em geral pego o
mesmo prato que as outras pessoas estdo pedindo porque isso reduz a
minha inseguranga.

1.000

.636

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: Pesquisa (2017)

Em seguida foi utilizada a matrix denominada anti-imagem, ou MSA — Measure of

Sampling Adequacy, que ¢ uma forma de obter indicios sobre as necessidades de eliminacao

de determinada variavel no modelo. A tabela 13 apresenta que as variagdes nessa matriz

foram de valores entre 0,555 na variavel 4 até 0,907 na variavel 22.

Tabela 13 — Measure of Sampling Adequacy - MSA

Anti-image Matrices

2). Estou viajando a trabalho no interior e vou a um restaurante
desconhecido e possuo pouco tempo para almogar. Neste caso eu
observaria qual prato a maioria das pessoas ao redor escolhem antes de
fazer meu pedido.

.830a

3). Vou a uma pizzaria com muitas pessoas com gostos diferentes. Nesta
situagdo, tendo a olhar os sabores mais consumidos naquele local para
fazer o meu pedido.

.807a

4). Eu estou passando um fim de semana no litoral e entdo decido entrar
em um charmoso restaurante peruano. Ao me acomodar, noto que, apesar
de estar em horario de almogo o estabelecimento tem apenas um cliente,
neste caso eu me retiro do restaurante.

.555a

5). Estou com fome e ao me deparar com duas lanchonetes desconhecidas
em uma praga de alimentagdo, prefiro a que possui mais gente pois o fato
de ter maior clientela indica melhor comida.

.803a




6). Eu e meu namorad o(a) fomos a uma doceria que esta muito cheia,
apesar de eu gostar mais de quindim, o comportamento médio das pessoas
demonstra que o doce mais vendido ¢ o churros. Dessa forma, tendo a
escolher o churros.

747a

71

7). Estou no show de minha banda favorita. No intervalo resolvo tomar
um Chopp. Ao me deparar com uma marca nova no mercado, na qual
possui muitas pessoas consumindo esse produto, eu tendo a experimentar
a nova marca.

.881a

8). Estou em uma praia na Tailandia, a qual visito pela primeira vez, e
percebi que ali ¢ muito comum consumir um prato especifico na hora do
almoco. Eu tendo a pedir o prato.

.859a

10). Estou em um restaurante tematico de comida eslava. Nao conheco os
pratos e assim pergunto ao gar¢om sobre o prato mais vendido antes de
fazer a melhor opgao.

.873a

11). Estou em um jantar onde todos estdo comendo Escargot. Quero
experimentar aquela iguaria, mas ndo sei como usar o utensilio para
comé-la. Eu tendo a olhar para os comensais ao lado para aprender a
comer como eles comem.

727a

12). Ao visitar um bar especializado em saqué percebo que a maioria das
pessoas ao brindar levantam vigorosamente copos em formato de
caixinhas e falam Kanpai!!! Eu tendo a repetir o mesmo gesto.

.707a

13). Eu estou em um restaurante no qual os gargons oferecem um pequeno
bolo e batem palma de felicitagdes aos aniversariantes. A agao se repete
muitas vezes e o clima ¢ de bastante alegria, todos batem palma. Eu tendo
a bater palmas também.

.710a

14) Sempre que vou a um restaurante que ndo conheco, e vejo muitas
pessoas elogiando um mesmo prato que ja experimentei em outro lugar,
mas ndo gostei, me disponho a experimentar novamente.

.886a

15). Estou fechando um nego6cio em um restaurante com um grupo de
pessoas. Como nao conheco os pratos, eu tendo a escolher os mesmos
itens da maioria dos integrantes para ndo errar sozinho na minha escolha.

.816a

16). Vou a restaurante de um renomado Chef pela primeira vez. Caso ele
me indique um prato especifico que ¢ muito vendido e que eu nunca
experimentei, sigo a sugestdo dele.

.856a

17) Mesmo ndo tendo uma dieta rica em agucar, ao viajar para a Disney
eu tendo a experimentar alguns doces que sdo vendidos nos parques pois
me sinto desinibido para comer esse produto sem peso na consciéncia.

.828a

19) Eu gosto de comer hamburguer com as maos, mas ao visitar uma
hamburgueria muito sofisticada tendo a seguir as demais pessoas do local
e comer tal produto de talher.

.S574a

20). Eu estou em um restaurante desconhecido e vejo muitas pessoas
consumindo o mesmo prato. Eu, entdo, me sinto confortavel para
experimentar aquele prato que nunca comi.

.827a

21). Eu estou em restaurante que conheco e vejo muitas pessoas
consumindo um mesmo prato que ja vi, mas nunca experimentei. [sso me
deixa confortavel em experimentar esse produto.

.800a

22) Estou de férias na praia com um grupo de amigos em um ambiente
relaxante. Vamos a uma sorveteria, tendo a experimentar um sabor que
nunca experimentei pois todos estdo pedindo.

.907a
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23). Eu estou em um restaurante desconhecido e em geral pe¢o 0 mesmo
prato que as outras pessoas estdo pedindo porque isso reduz a minha
inseguranca. .810a

Fonte: Pesquisa (2017)

Para verificar a possibilidade de dados por analise fatorial a medida de adequagao de
amostra KMO, ou Kaiser-Meyer-Olkin, ¢ o teste de Bartllet foram aplicados, como
apresentado na tabela 14. O nivel de pontuacdo 0,810 indica que a amostra possui bons
coeficientes e podera ser utilizada na anélise fatorial. J4 sobre a esfericidade Bartlle, o nivel
de significincia no caso estudado ¢ menor que 0,001, portanto, as variaveis possuem
correlacdo perfeita com elas mesmas e podem apresentar correlagdes com outras variaveis

(MALHORTRA, 2006; PESTANA e GAGEIRO, 2005).

Tabela 14 — KMO e Teste de Bartllet

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. .810
Approx. Chi-
Bartlett's Test of Sphericity Square 1.172.449
df 190
Sig. .000

Fonte: Pesquisa (2017)

A variancia explicada foi o proximo passo dado, e foi demonstrada na tabela 14. Nela
sdo demonstrados ndo s6 a variancia de cada fator, mas também a explicacgao total da solucao
que demonstra que o modelo de 7 fatores explica 62% da variancia, os demais 38% sao

explicados por outros fatores.
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Tabela 15 — Total da varidncia explicada pelo método das componentes principais

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of

Rotation Sums of Squared

Component el L i Loadings
Total i//oa(r)ifance S}’l/znulatw Mozl zf;lr(i):nce \(/:: I‘:Zﬂan Total zf;lr(i):nce g;:mulatwe

1 4.603 |23.017 |23.017 4.603 123.017 |23.017 |2.375|11.876 |11.876
2 2.080 | 10.401 [33.418 2.080 | 10.401 |33.418 |2.306 |11.528 |23.404
3 1.314 16.570  [39.988 1.314 [6.570  |39.988 |2.136 |10.678 |34.083
4 1.255 16.275 46.263 1.25516.275 |46.263 |1.516 |7.582 |41.665
5 1.211 | 6.055 52.318 1.211 [6.055 |52.318 |1.451|7.253 |48.918
6 1.083 |5.417 57.735 1.083 |5.417 |57.735 |1.411 |7.055 |55.973
7 1.026 |5.130 | 62.865 1.026 |5.130  |62.865 |1.378 16.892 |62.865

Fonte: Pesquisa (2017). Extraction Method: Principal Component Analysis.
A tabela 15, mostra que 62,865% ¢ explicado pela variancia total. Além disso, ¢

possivel aferir que a maior parte da variancia ¢ explicada pelo fator 1, com 23,017%, seguido

do fator 2 com 10,401%, seguida dos fatores 3, 4 ¢ 5 que possuem variancia proxima a 6% e

dos fatores 6 e 7, com variancia proxima a 5%.

A seguir foi feita a etapa Alpha de Cronbach, que com sua variacdo entre 0 e 1

descarta como aceito o intervalo entre 0,6 e 0,07. Na tabela 16 ¢ possivel notar que mais da

metade dos fatores se encontram no intervalo de exclusdo, portanto sdo eliminados os fatores

4,5, 6 e 7 por terem valores proximos a 0,4.

Tabela 16 — Alpha de Cronbach de todos os fatores

Alpha de
Fator Cronbach Numero de Variaveis Status
1 750 3 Mantido
2 .662 4 Mantido
3 .686 4 Mantido
4 449 3 Eliminado
5 373 2 Eliminado
6 476 2 Eliminado
7 463 2 Eliminado

Fonte: Pesquisa (2017)
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O primeiro fator ¢ composto pelas variaveis “21 - Eu estou em restaurante que
conheco e vejo muitas pessoas consumindo um mesmo prato que ja vi, mas nunca
experimentei. Isso me deixa confortdvel em experimentar esse produto. ”, “20 - Eu estou em
um restaurante desconhecido e vejo muitas pessoas consumindo o mesmo prato. Eu, entdo,
me sinto confortavel para experimentar aquele prato que nunca comi. ” e “22 - Estou de férias
na praia com um grupo de amigos em um ambiente relaxante. Vamos a uma sorveteria, tendo
a experimentar um sabor que nunca experimentei pois todos estdo pedindo”. O fator 1
apresenta indice de confiabilidade 0,75, o que indicia uma consisténcia interna boa
(PESTANA e GAGEIRO, 2005).

O segundo fator ¢ formado pelas variaveis “2 - Estou viajando a trabalho no interior e
vou a um restaurante desconhecido e possuo pouco tempo para almocar. Neste caso eu
observaria qual prato a maioria das pessoas ao redor escolhem antes de fazer meu pedido.”, “3
- Vou a uma pizzaria com muitas pessoas com gostos diferentes. Nesta situacdo, tendo a olhar
os sabores mais consumidos naquele local para fazer o meu pedido.”, “6- Eu e meu
namorado(a) fomos a uma doceria que estd muito cheia, apesar de eu gostar mais de quindim,
o comportamento médio das pessoas demonstra que o doce mais vendido ¢ o churros. Dessa
forma, tendo a escolher o churros. ” e “23 - Eu estou em um restaurante desconhecido e em
geral peco o mesmo prato que as outras pessoas estdo pedindo porque isso reduz a minha
inseguranca.’. O valor de Alpha de Cronbach para esse fator ¢ 0,662 o que denota uma
consisténcia interna boa de acordo com (PESTANA E GAGEIRO, 2005).

O terceiro fator ¢ o ultimo a ser mantido, com valor de 0,686. Ele ¢ formado pelas
variaveis “11 - Estou em um jantar onde todos estdo comendo Escargot. Quero experimentar
aquela iguaria, mas ndo sei como usar o utensilio para comé-la. Eu tendo a olhar para os
comensais ao lado para aprender a comer como eles comem. ”, “16 - Vou a restaurante de um
renomado Chef pela primeira vez. Caso ele me indique um prato especifico que ¢ muito
vendido e que eu nunca experimentei, sigo a sugestao dele. ”, “10 - Estou em um restaurante
tematico de comida eslava. Nao conhego os pratos e assim pergunto ao gar¢om sobre o prato
mais vendido antes de fazer a melhor opcdo.”, “8 - Estou em uma praia na Tailandia, a qual
visito pela primeira vez, e percebi que ali ¢ muito comum consumir um prato especifico na
hora do almogo. Eu tendo a pedir o prato.”

O quarto fator ¢ formado por 3 variaveis: “17 - Mesmo nao tendo uma dieta rica em
acUcar, ao viajar para a Disney eu tendo a experimentar alguns doces que sd3o vendidos nos

parques pois me sinto desinibido para comer esse produto sem peso na consciéncia. ”, “14 -
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Sempre que vou a um restaurante que ndo conhego, ¢ vejo muitas pessoas elogiando um
mesmo prato que ja experimentei em outro lugar mas nao gostei, me disponho a experimentar

b

novamente.”, “7- Estou no show de minha banda favorita. No intervalo resolvo tomar um
Chopp. Ao me deparar com uma marca nova no mercado, na qual possui muitas pessoas
consumindo esse produto, eu tendo a experimentar a nova marca.” Essas varidveis geram um
Alpha de Crombach de 0,449 e indica um valor insatisfatorio de consisténcia interna, o que
causa sua elimina¢do na andlise.

Assim como o quarto fator, o quinto fator possui valor abaixo do esperado, 0,373, e foi
eliminado na analise. Suas variaveis sdo duas: “19 - Eu gosto de comer hamburguer com as
maos, mas ao visitar uma hamburgueria muito sofisticada tendo a seguir as demais pessoas do
local e comer tal produto de talher.” e “15 - Estou fechando um nego6cio em um restaurante
com um grupo de pessoas. Como ndo conhego os pratos, eu tendo a escolher os mesmos itens
da maioria dos integrantes para ndo errar sozinho na minha escolha.”

O penultimo fator € o sexto, com valor de andlise 0,476, e também foi eliminado com
as variaveis “12 - Ao visitar um bar especializado em saqué percebo que a maioria das
pessoas ao brindar levantam vigorosamente copos em formato de caixinhas e falam Kanpai!!!
Eu tendo a repetir o mesmo gesto.” e “13 - Eu estou em um restaurante no qual os gargons
oferecem um pequeno bolo e batem palma de felicitagdes aos aniversariantes. A acdo se
repete muitas vezes e o clima ¢ de bastante alegria, todos batem palma. Eu tendo a bater
palmas também.”

O sétimo fator ¢ composto por duas variaveis, “4 - Eu estou passando um fim de
semana no litoral e entdo decido entrar em um charmoso restaurante peruano. Ao me
acomodar, noto que, apesar de estar em hordrio de almogo o estabelecimento tem apenas um
cliente, neste caso eu me retiro do restaurante.” e “5 - Estou com fome e ao me deparar com
duas lanchonetes desconhecidas em uma praga de alimentacdo, prefiro a que possui mais
gente pois o fato de ter maior clientela indica melhor comida.” Seu valor para Alpha de
Crombach ¢ de 0,463, o que justifica sua eliminagao.

Apds a analise dos fatores por Alpha de Cronbach foi realizado o procedimento de
Matriz Rotacionada de Fatores pelo método de rotacdo Equamax e extracdo dos fatores
“Alpha Factoring”. Esse método considera as variaveis envolvidas na analise como uma
amostra do universo potencial das variaveis, maximizando os resultados de confiabilidade

(SPPS, 2004).
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A proposta original era a solugdo por 7 fatores, que explicam a solugdo com 62,865%
pela melhor aderéncia ao modelo e por oferecer explica¢do dos fatores. Porém, ap6s o uso do
Alpha de Cronbach, 4 dos 7 fatores foram eliminados por apresentarem baixos fatores de
consisténcia interna. Assim, a solu¢do final ficou com 3 fatores que foram nomeados de
acordo com a relacdo que possuiam com o referencial tedrico. A Matrix Rotacionada de

Fatores foi apresentada na tabela 17.

Tabela 17 — Tabela de fatores rotacionados por quartimax e extracio Alpha

Factoring.

Rotated Component Matrixa

Component

21). Eu estou em restaurante que conheco e vejo muitas pessoas
consumindo um mesmo prato que ja vi mas nunca experimentei. Isso |.833
me deixa confortdvel em experimentar esse produto.

20). Eu estou em um restaurante desconhecido e vejo muitas pessoas
consumindo o mesmo prato. Eu, entdo, me sinto confortavel para 783
experimentar aquele prato que nunca comi.

22) Estou de férias na praia com um grupo de amigos em um ambiente
relaxante. Vamos a uma sorveteria, tendo a experimentar um sabor 538
que nunca experimentei pois todos estdo pedindo.

Conforto Cognitivo

2). Estou viajando a trabalho no interior e vou a um restaurante
desconhecido e possuo pouco tempo para almogar. Neste caso eu
observaria qual prato a maioria das pessoas ao redor escolhem antes
de fazer meu pedido.

.691

3). Vou a uma pizzaria com muitas pessoas com gostos diferentes.
Nesta situacado, tendo a olhar os sabores mais consumidos naquele .683
local para fazer o meu pedido.

6). Eu e meu namorado(a) fomos a uma doceria que esta muito cheia,
apesar de eu gostar mais de quindim, o comportamento médio das
pessoas demonstra que o doce mais vendido ¢ o churros. Dessa forma,
tendo a escolher o churros.

.650

23). Eu estou em um restaurante desconhecido e em geral pego o
mesmo prato que as outras pessoas estdo pedindo porque isso reduz a 576
minha inseguranga.

Heuristica

11). Estou em um jantar onde todos estdo comendo Escargot. Quero
experimentar aquela iguaria, mas ndo sei como usar o utensilio para
comé-la. Eu tendo a olhar para os comensais ao lado para aprender a
comer como eles comem.

728

16). Vou a restaurante de um renomado Chef pela primeira vez. Caso
ele me indique um prato especifico que ¢ muito vendido e que eu .679
nunca experimentei, sigo a sugestao dele.

10). Estou em um restaurante tematico de comida eslava. Nao conheco
0s pratos e assim pergunto ao gar¢gom sobre o prato mais vendido .656
antes de fazer a melhor opgao.

Conformidade Social
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8). Estou em uma praia na Tailandia, a qual visito pela primeira vez, e
percebi que ali ¢ muito comum consumir um prato especifico na hora .555
do almoco. Eu tendo a pedir o prato.

17). Mesmo nao tendo uma dieta rica em aglicar, ao viajar para a
Disney eu tendo a experimentar alguns doces que sao vendidos nos
parques pois me sinto desinibido para comer esse produto sem peso na
consciéncia.

419

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Rotation converged in 9 iterations.

Fonte: Pesquisa (2017)

O primeiro fator foi nomeado como Conforto Cognitivo, indicando que as variaveis
agrupadas nesse critério trazem questdes de familiaridade com a exposicdo a objetos ou
situacdes. Esse tipo de questdo favorece o consumo de artigos que de alguma forma se
encaixam em se sentir bem e confortdvel com certa escolha. J& o segundo fator foi
denominado Heuristica por empregar varidveis em que o respondente ignora parte da
informagdo com objetivo de tornar a escolha de alguma forma mais fécil ou rapida. Essas
questdes favorecem o consumo de produtos por inseguranga do consumidor em sustentar
outra decisao.

A conformidade social foi usada para definir o conjunto de questdes que interiorizam
regras e sua partilha com os outros, de forma que um grupo tende a agir em conformidade
com as expectativas de outros integrantes a qual pertence. Essas questdes favorecem consumo
em locais onde a sociabilidade com as pessoas ao redor ¢ um fator importante na hora da
tomada de decisdo.

Nota-se, conforme analise apresentada, que o modelo proposto para identificar o
comportamento de manda no setor de alimentos e bebidas (tabela 17), com as devidas
corregdes avalizadas estatisticamente, mostra-se aplicavel para entender esse importante
fendmeno presente no momento de decisdo de compra dos consumidores. Cabe, ainda
destacar, a importancia de compreender esse comportamento, que ao que tudo indica, possui
sua relevancia, tanto como os estudos de andlise sensorial e ambiéncia que sdo importantes

para a compreensao do setor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A busca por entender o processo de decisdo de compra dos consumidores, toma varias
roupagens, ou formas distintas de compreensdo. Desde os modelos mais convencionais, como
aqueles normalmente usados na literatura mercadoldgica, vindo da economia cléssica, bem
como aqueles que partem do pressuposto que outros fatores, como o contexto, ou o melhor
entendimento das fungdes cerebrais permitem um entendimento mais aprofundado do que se
passa na cabeca dos consumidores no processo de decisdo de compra.

Essa busca pelo melhor entendimento desses fatores foi a linha condutora desse
trabalho. Procurar entender o comportamento manda, ou em sua lingua original, o Herd
Behavior, no qual ¢ assumido pela literatura académica como a tendéncia que as pessoas
possuem em seguir outras, em nosso caso particular, outros comportamentos para a reducao
da incerteza em um processo de decisdo. Esse comportamento ja foi abordado em véarios
estudos, como por exemplo, para identificar tais comportamentos nos mercados financeiros, o
que nos levou a se questionar se esse comportamento ndo estaria, também, presente no setor
de alimentos e bebidas, mais precisamente no momento que individuos necessitam decidir sua
compra, eles tenderiam a copiar os seus pares.

Os resultados obtidos por meio da revisdo bibliografica, como os estudos de
conformidade social de Asch (1956), economia de energia de Giggerenzer ¢ Todd (2000), e
de conforto cognitivo de Kahneman e Tversky (1974), permitiram perceber as motivagdes que
cada grupo ou individuo possui para seguir outros em seu processo de decisdo de compra,
mais precisamente quando se trata do mercado de alimentos e bebidas, e em especial, em
bares e restaurantes.

E importante ressaltar que o comportamento de manada, foco dessa pesquisa, ao que
as pesquisas demonstraram, parece mais presente em momento de incerteza no processo de
compra; quando existe limitagdes de tempo e de processamento de informagdes no momento
de definir qual a melhor op¢do a ser tomada em uma determinada situagdo. A partir desse
contexto apresentado, o pesquisador se propds 4 uma extensa revisdo bibliografica, criar um
mapa teodrico com fatores que poderiam ser responsaveis pelo comportamento de manada no
setor de alimentos e bebidas, e consequentemente a criacdo de uma escala que pudesse ser
posteriormente replicado em outras situagdes que apresentassem situagdo similares. Essa
escala foi composta dos seguintes elementos: experiéncias repetidas. Bom humor, heuristica,

crowdness, redugdo da incerteza, aprendizado, reputacdo e desindividualizacao.
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A pesquisa realizada encontrou, na literatura nacional e estrangeira, poucos trabalhos
que tratem do comportamento de manada relacionado ao setor de alimentos e bebidas.
Também, cabe destaque que, ndo foi encontrada nenhuma escala que mega esse fendomeno, o
que nos levou a criagdo desse instrumento. Tal cenéario nos conduziu a questdo central dessa
pesquisa: Como pode-se medir o comportamento de manda dentro de estabelecimento de
alimentacdo? Ao que o trabalho se propds, pode-se afirmar que, como destacado no processo
de andlise estatistico dos dados, pode-se, sim, com um método estruturado, compreender com
maior precisdo a presenga desses fenomenos em estabelecimento de alimentacao.

Em relacdo ao objetivo geral dessa dissertacdo de mestrado foi estabelecido a
constru¢do e validacdo de uma escala que mede o comportamento de manada dentro de
estabelecimentos de alimentagdo, mais particularmente restaurantes, lanchonetes, confeitarias,
dentre outros, pode-se assegura que o mesmo foi cumprido, visto que, o modelo,
estaticamente, mostrou-se viavel para tal objetivo.

Ja, com relagdo aos objetivos especificos: a) entender o setor de alimentos e bebidas e
grande parte de sua configuragdo abrangendo as suas diversas possibilidades e configuracdes.
Esse objetivo foi alcangado, visto que, com a revisdo da literatura acerca do setor de A&B no
Brasil pode-se, além de uma adequada compreensdo dos fatores que o compde, e sua
importancia economia, também possibilitou um maior embasamento permitindo um adequado
entendimento da pesquisa; b) compreender as principais teorias relacionadas ao estudo do
comportamento do consumidor. Também foi atingido, visto que, para a constru¢do da escala,
conduziu o autor a pesquisa a vasta literatura existente sobre o tema; ¢) inserir o entendimento
do comportamento de manada dentro das teorias comportamentais de estudo do consumidor.
Também foi atingido no momento que o autor conseguiu estabelecer o comportamento manda
dentro do escopo do estudo de comportamento do consumidor e suas interpelagdes com outras
teorias que tratam, direta ou indiretamente sobre o tema; d) tratar estatisticamente os dados
presentes na literatura para o consequente desenvolvimento e validagdo de uma escala que
possa ser replicada em estudos posteriores. Também se obteve sucesso nessa empreitada,
visto que, o modelo podera ser usado para outros trabalhos e assim contribuir para o estudo da
area.

Como toda pesquisa;—ha algumas limitagdes existentes . A primeira delas ¢ que o
estudo foi baseado no resultado de uma pesquisa por uma amostra por conveniéncia. A
segunda limita¢do ¢ sua abrangéncia geografica, limitado apenas a cidade de Sao Paulo. Em

vista disso, apesar da escala ter sido validada da escala e sua aplicabilidade demonstra-se
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eficaz, sugere-se a realizagdo de estudos futuros com ampliagdo do numero de respondentes,
assim como uma maior amplitude geografica, alcangcando todo o territdrio nacional e obtendo
maiores informagdes do processo de compra.

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

estudar e possibilitar novas vertentes em suas estratégias empresariais.
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