En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

“Vai uma Ostra ai?”: Percepc¢ao de Risco no Consumo de Alimentos de Praia

Autoria: Maria de Lourdes de Azevedo Barbosa, Michelle Helena Kovacs,
Marina de Aguiar Vasconcelos Moneta, Roberta Madureira da Costa

Resumo

A relagdo entre risco e comportamento de consumo ¢ abordada neste artigo com o objetivo de
investigar o construto risco percebido quanto ao consumo de alimentos que sdo vendidos nas
praias do Recife, com foco nos turistas, com o intuito de analisar possiveis diferencas de
percepgoes em relacdo aos tipos de riscos abordados pela literatura especializada. Buscou-se
ainda verificar a propensao a assumir riscos ¢ diferengas quanto a percep¢ao dos beneficios do
consumo de alimentos nas praias. Para alcancar esses objetivos foi realizado um estudo
qualitativo, com a aplicacdo de roteiro de entrevista, com uma amostra de 30 turistas nacionais e
estrangeiros que freqlientam as praias de Boa Viagem e do Pina. Os resultados encontrados
neste estudo mostram que poucas sdo as pessoas que ndo percebem risco no consumo de
alimentos de praia. Entre os riscos percebidos, dois podem ser citados: o risco a saude e o risco
de futura oportunidade perdida. A questdo da marca, da figura do vendedor e de um profissional
da area de turismo, do conhecimento do vendedor e das informacdes dadas por parentes e
amigos foram algumas estratégias de redu¢do de risco utilizadas pelos consumidores.

1. Introducao

A seguranga alimentar é um tipo de preocupagdo que vem aumentando ultimamente e
tem provocado discussdes entre organizacdes das esferas publicas e privadas sobre medidas a
serem tomadas para assegurar a populagdo produtos que nio sejam prejudiciais a saude. Essa
questdo se ampliou para além das questdes sociais de acesso a alimentagdo para se discutir,
atualmente, sobre os riscos causados por esses alimentos (RODRIGUES et al., 2003). Por
outro lado, tem crescido o interesse € a preocupacao do publico, de modo geral, em relagdo a
seguran¢a alimentar, em funcdo, principalmente, do aumento do numero de doencas
transmitidas por alimentos e do acesso da populacdo as informagdes.

A expressdo “alimentos seguros” pode ser interpretada de varias maneiras e as
diferentes defini¢des existentes para o termo sdo dadas, essencialmente, a partir do que
constitui um risco ou perigo significativo (FORSYTHE, 2002; RICHARDS, 2002). A
seguranca alimentar depende do controle exercido sobre os perigos quimicos, fisicos e
bioldgicos, os quais permeiam todas as etapas da cadeia alimentar, iniciada na produgdo e
finalizada no consumo. Uma preocupagdo constante expressa pelos orgdos de controle
sanitario tem relacdo com os alimentos vendidos nas ruas ou nas praias. Entende-se por
alimentos de rua, géneros alimenticios e bebidas prontos para o consumo, preparados e/ou
vendidos em locais publicos, para a ingestdo imediata ou posterior, sem que haja etapas
adicionais de preparo ou processamento.

Segundo Ekanem (1998), a venda de alimentos nas ruas ¢ um aspecto comum do estilo
de vida nos paises caracterizados por: altos indices de desemprego, baixos salarios,
oportunidades de trabalho limitadas e reduzidos programas sociais, sendo os principais
atrativos para inser¢ao neste mercado, a baixa exigéncia de investimentos € a auséncia de
requisitos de treinamento prévio ou de escolaridade elevada (LATHAM, 2002).

Sob o aspecto sanitario, contudo, muitos alimentos vendidos nas ruas apresentam-se
inaceitaveis para consumo, em virtude da contaminacdo quimica e/ou bioldgica (ESTRADA-
GARCIA et al., 2002; GARIN et al., 2002), oferecendo risco a saude da populacdo e
representando gastos individuais e para a administragio piiblica (ARAMBULO III et al.,
1994). Adicionalmente, o comércio obstrui ruas, congestiona o trafego de carros e de
pedestres e polui as cidades, o que configura um desafio para gestores municipais.

A oferta de alimentos nas praias varia conforme a riqueza cultural da populagdo. Os
produtos ofertados, em geral, sdo caracterizados pelo baixo preco, familiaridade, conveniéncia
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e facil acesso (HANASHIRO et al., 2002). Algumas vezes, essas caracteristicas tém
conseguido se sobrepor aos riscos reais associados ao ato de comer na praia. Apesar dos
riscos reais existentes quanto ao consumo de alimentos de praia, pouco se sabe quanto aos
riscos percebidos pelos turistas que consomem esses produtos. O risco percebido ¢ um tema
relevante para a compreensdo do comportamento e para a area de marketing, visto que os
individuos sdo influenciados pelos riscos que percebem, independentemente do fato destes
existirem ou nao (SCHIFFMAN; KANUK, 1997).

Diante desse contexto, este estudo tem como objetivo investigar o construto risco
percebido quanto ao consumo de alimentos nas praias do Pina e de Boa Viagem, no Recife,
com o intuito de analisar possiveis diferencas de percepg¢des quanto aos tipos de riscos
abordados pela literatura especializada, assim como verificar a propensdo a assumir riscos e
as possiveis estratégias de reducao de riscos empregadas pelos turistas.

2. Risco Percebido

O risco percebido pode ser real, todavia os consumidores sdo apenas influenciados
pelos riscos que percebem. O risco que ndo € percebido, ndo importando a chance de ocorrer
ou de perigo, ndo ira influenciar o comportamento do consumidor (SCHIFFMAN; KANUK,
1997). Desse modo, o risco real pode diferir do risco percebido. O real € o risco que existe de
fato, considerado como o risco objetivo, enquanto que o percebido € o risco que um individuo
percebe em uma dada situagdo, chamado também de risco subjetivo (CUNNINGHAM, 1967).
Os consumidores sao influenciados pelos riscos que percebem, independentemente do fato de
existir ou ndo o risco realmente (SCHIFFMAN; KANUK, 1997).

Na area do comportamento do consumidor, o risco percebido ¢ definido como a crenca
de que a compra de um produto ou servico possa vir a ter determinadas conseqiiéncias negativas
(SOLOMON, 2002). Apesar de o risco percebido ser tipicamente aplicado a resultados
negativos, o construto pode incluir todo o espectro de resultados: tanto positivos quanto
negativos. Isto se deve ao fato de que ndo ¢ o resultado em si que constitui o risco, mas o quanto
este resultado pode ser considerado frustrante. Mesmo um resultado positivo pode ser
decepcionante, caso seja considerado abaixo do nivel que se aspira (SITKIN; PABLO, 1992). O
risco vai além das incertezas sobre as conseqiiéncias. E considerado como uma expectativa
pessoal de que perdas possam ocorrer (ENGEL et al., 1995), sendo uma fungdo destas
incertezas e das possiveis conseqiiéncias (STEM et al, 1977), presente nas escolhas entre
alternativas, nas quais pelo menos uma das possiveis conseqiiéncias deve ser indesejada, ou
menos desejada que as outras, para que o risco exista (WEBER; BOTTOM, 1989).

Dentro do construto risco percebido existem alguns tipos e os principais dentre eles,
citados na literatura do comportamento do consumidor, sdo apresentados no topico seguinte.
3. Tipologias de risco percebido

O risco percebido foi inicialmente definido por Bauer (1960) como sendo um
construto bidimensional, envolvendo as varidveis conseqiliéncias e incertezas, conforme ja
comentado. A conseqiiéncia ¢ o grau de perigo dos resultados da decisdo do consumidor, ou
seja, o quanto serd perdido se as conseqiiéncias do ato ndo forem favoraveis. Por sua vez, a
incerteza seria a probabilidade subjetiva de que um evento ird ocorrer, ou seja, ¢ a
possibilidade subjetiva da ocorréncia desses resultados. A proposta inicial do estudo de Bauer
(1960) foi redefinida por uma série de autores (ROSELIUS, 1971; JACOBY; KAPLAN,
1972; LUTZ; REILLY, 1974; PETER; TARPEY, 1975), que propuseram a considera¢do do
risco percebido como um construto multidimensional, incluindo tipos variados de
conseqiiéncias. Estas foram inicialmente subdivididas em duas categorias: de desempenho e
psicossociais (CUNNINGHAM, 1967). O risco percebido também foi considerado em termos
das categorias psicossociais e funcionais/economicas (TAYLOR, 1974). Alguns
pesquisadores utilizaram tais categorias (como, por exemplo, STEM et al., 1977), e,
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gradativamente, outros estudiosos comegaram a separar as psicossociais em conseqiiéncias
psicoldgicas e sociais, identificando ainda, outros tipos de riscos.

Cabe ressaltar que ndo existe um consenso na literatura sobre as tipologias gerais de
risco percebido que influenciam o comportamento do consumidor. Como também nao ha um
esquema unico e consensual sobre tipologias padronizadas, destaca-se que, mesmo autores
estudando as mesmas categorias de produtos, diferentes tipologias riscos sao analisadas, o que
tem sido dificultado comparar os diversos achados, dificultando o avango do conhecimento do
tema. Isto pode ser resultado da complexidade deste construto, requerendo a dinamica do
comportamento do consumidor um constante questionamento e aperfeicoamento. Porém,
alguns tipos de riscos se destacam nesse conjunto, se constituindo as principais tipologias de
riscos citadas pela literatura especializada, relacionadas ao comportamento do consumidor.

Risco financeiro - o risco financeiro pressupde que pode haver custos financeiros
caso a compra seja mal sucedida (BATESON; HOFFMAN, 2001). E o risco de que o produto
nao valha o custo (SCHIFFMAN; KANUK, 1997). Consiste em qualquer risco relacionado a
perda de bens e dinheiro (SOLOMON, 1998).

Risco de performance/funcional - o risco funcional consiste em formas alternativas
de performance (SOLOMON, 1998), ¢ o risco no qual o consumidor percebe que as varias
marcas de uma mesma classe de produto tém performances diferentes (LUTZ; REILLY,
1974). Geralmente este risco ¢ associado com o desempenho inadequado ou insatisfatorio de
um produto (DHOLAKIA, 1997). O risco de performance ou funcional também ¢ considerado
como o risco de desempenho, conforme relacionam Bateson e Hoffman (2001), ao conceito
de que o produto ou servigo adquirido pode ndo corresponder ao objetivo para o qual foi
comprado. Em um estudo que investigou os efeitos dos riscos de performance e sociais na
aquisi¢ao de informacao pelo consumidor, realizado por Lutz e Reilly (1974), foi identificado
que, quando os consumidores percebem um alto grau de risco de performance em um produto,
irdo buscar informagdes em uma fonte tecnicamente competente.

Risco fisico - o risco fisico estd associado a falta de vigor fisico, a saude e a vitalidade
(SOLOMON, 1998), visto que alguns produtos sdo perigosos para a saude ou seguranga e,
quando estes falham, podem levar ao risco fisico (ROSELIUS, 1971). Além da dimensdo do
proprio individuo, € acrescentando o risco para outros que o produto possa impor. O
consumidor poderia ter o seguinte receio: “esse ¢ realmente um alimento seguro, ndo podera
me causar alguma doen¢a?” (SHIFFMAN; KANUK, 1997, p. 130).

Risco social - o risco social estd associado a auto-estima ¢ autoconfianca
(SOLOMON, 1998), sendo definido na forma como o consumidor pensa que outras pessoas o
julgam pela marca dos produtos utilizados (LUTZ; REILLY, 1974). O risco social ocorre com
a opinido desfavoravel do consumidor devido ao produto ou servigo adquirido (DHOLAKIA,
1997). Os individuos mais autoconfiantes se preocupam menos com o risco social enquanto
que um consumidor mais inseguro ¢ vulneravel pode ficar relutante em arriscar-se na compra
e uso de um produto ou servigo com a possibilidade de ndo ser aceito por seus pares
(SOLOMON, 2002).

Risco psicoldogico - o risco psicologico consiste em afiliacdo e status (SOLOMON,
1998). E o risco de que uma escolha errada possa ferir o ego do consumidor. Em uma
definicdo mais abrangente, o risco psicologico ¢ qualquer emocdo ou medo pessoal
(LOVELOCK; WRIGHT, 1998).

Risco de tempo - o risco do tempo foi definido como sendo a possibilidade de uma
compra consumir muito tempo ou ser uma perda de tempo (RINDFLEISCH; CROCKETT,
1999), associado com o uso ineficiente do tempo causado pelo produto (DHOLAKIA, 1997),
pois, quando alguns produtos falham, perde-se tempo, conveniéncia e esfor¢co ajustando-o,
consertando-o ou trocando-o por um outro produto (ROSELIUS, 1971). E o risco de que o
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tempo gasto na procura do produto possa ser um desperdicio, caso o produto ndo funcione
como o esperado (SHIFFMAN; KANUK, 1997).

Risco de satisfacdo - a satisfacdo ¢ considerada a maior saida da atividade do
marketing e serve de ligagdo para o processo de compra e consumo, que culmina com
fendomenos pds-compra, tais como a mudanga de atitude, repeticdo de compra e lealdade a
marca (FARIAS, 1998). O risco de satisfacdo ¢ a possibilidade que uma compra tem de ndo
proporcionar uma satisfagdo pessoal (ROEHL; FESENMAIER, 1992). Pode ser considerado
o risco resultante de uma avaliagdo em que a alternativa escolhida ndo seja consistente com as
crengas anteriores a respeito daquela alternativa (ENGEL et al., 1978).

Risco de futura oportunidade perdida - o risco de futura oportunidade perdida ¢
definido como sendo uma expectativa de que um produto melhor, ou com um custo mais
baixo, possa estar disponivel no futuro (ZIKMUND; SCOTT, 1974). Uma escolha errada
pode resultar em perda de oportunidades, associada com a rejeicdo das alternativas ou nos
resultados negativos causados pela escolha (VANN, 1984). O mesmo pode ocorrer pelo
impedimento em adquirir um outro produto, devido ao comprometimento da renda pela
compra atual.

Risco moral (paradoxo de adio) - uma nova tipologia de risco ¢ proposta para a
literatura do comportamento do consumidor: os riscos percebidos de origem moral (KOVACS
et al., 2006). Este risco percebido foi sugerido para o campo do marketing ao analisar a
influéncia da moral nos riscos percebidos em relagdo aos alimentos geneticamente
modificados: o Paradoxo de Adao. Acredita-se que o comportamento alimentar dos seres
humanos distingue-se dos outros animais nao apenas pelo preparo dos alimentos, ligado, em
maior ou menor grau, a uma dieta e/ou a prescricdes religiosas, mas também pela
comensalidade e, principalmente, pela fung¢ao social das refeig¢des.

Tendo apontado as defini¢cdes para os tipos de risco abordados na literatura, a seguir
sera apresentada uma revisao sobre as estratégias para minimizar os riscos pelo consumidor.

4. As estratégias de reducao dos riscos percebidos como um esfor¢o do consumidor

As estratégias de reducgdo de riscos percebidos (ERR) sdo as formas que os individuos
utilizam para minimizar um dado risco. As empresas podem desenvolver formas de atrair
possiveis consumidores por meio de estratégias que busquem dar uma maior percepgdo de
confiabilidade sobre seus produtos/servigos aos clientes em potencial. Por sua vez, os
compradores variam na forma de reduzir o risco, em que alguns tipos de redutores t€m efeito
nulo em muitos compradores potenciais (ROSELIUS, 1971).

Quando um consumidor percebe risco em uma compra, utiliza uma das quatro
diferentes estratégias de resolucdo de risco: (1) Reduzir o risco percebido ou minimizar a
probabilidade de que uma compra ira falhar, ou diminuir a severidade de perda real ou
imaginaria se a compra falhar; (2) alternar de um tipo de risco percebido para outro no qual se
tem uma maior tolerancia; (3) o adiamento da compra, (4) efetuar a compra e absorver o risco
que nao foi resolvido (ROSELIUS, 1971).

O redutor de risco € uma ag¢ao, iniciada pelo comprador ou vendedor, a qual ¢ usada
para executar uma das duas primeiras estratégias de resolucdo de risco mencionadas
anteriormente. O risco pode ser diminuido a um nivel toleravel por meio de duas formas:
reduzindo o que estd em perigo, por exemplo, minimizando as expectativas de ganho e
aumentando o grau de certeza de que uma perda ndo ira ocorrer como, por exemplo, levando a
uma maior convic¢do de que as conseqiiencias de uma dada acdo serdo favoraveis (ROSS,
1975). Os consumidores desenvolvem suas proprias estratégias de reducdo do risco percebido,
permitindo com que aja com maior confianga quando tomam decisdes de compra
(SHIFFMAN; KANUK, 1997). Em uma situacao, os individuos que percebem um maior grau
de riscos tendem a utilizar diferentes estratégias de reducdo de risco daquelas dos
consumidores que percebem menos riscos (TAYLOR, 1974). Existem diversas alternativas de
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reduzir o risco percebido. Os consumidores utilizam a busca de informagdo, entre outras
formas, com o intuito de sentirem-se mais seguros para a tomada de decisao de compra.
4.1. Estratégias de reducao dos riscos - ERR

De acordo com Schiffman e Kanuk (1997), as estratégias de reduc¢dao de risco mais
utilizadas pelos consumidores sdo: buscar informacdes, comprar o produto mais caro,
escolher o produto por meio da imagem da marca, ser fiel a marca e confiar na imagem do
ofertante. Roselius (1971) aponta onze métodos de redugdo de risco: fidelidade a marca,
imagem da marca, imagem da loja, amostra gratis, garantia de devolugao do dinheiro, testado
e aprovado por um 6rgio (do Governo ou empresa privada), boca a boca positivo, compra do
modelo mais caro, pesquisas em diversas lojas e em diversas marcas, comprar a marca na qual
a propaganda inclui um testemunhal de uma celebridade ou um especialista no produto.

Em uma revisdo teorica sobre as estratégias de reducao dos riscos percebidos, Mitchell
e McGoldrick (1996) identificaram trinta e sete diferentes ERR em 100 artigos sobre o tema.
Adicionam-se as expostas anteriormente: buscar informacdes em comerciais de TV ou na
midia impressa, relatérios de consumidores, informagdes obtidas pelas embalagens e
merchandising, perguntar ao vendedor, experiéncia prévia do individuo, visitar ou ligar para o
varejista, comprar de uma marca com reputagdo, garantias, examinar um maior nimero de
marcas, gastar mais tempo buscando informagdo, pais de origem, referéncias de outros
profissionais, paginas amarelas, contrato de servigos, postergar a decisdo de compra, entre
outras.

As diversas estratégias de redugdo de riscos podem ser classificadas como
simplificadoras e clarificadoras (COX, 1967). As estratégias simplificadoras sdo aquelas que
buscam minimizar os riscos percebidos com um menor esfor¢co do consumidor. Por sua vez,
as estratégias clarificadoras sdo as que exigem um maior esfor¢o do consumidor para a
reducdo do risco. Algumas estratégias, entretanto, podem ser enquadradas como
simplificadoras ou clarificadoras, ou seja, sdo as categorias mistas. Caso sejam usadas apenas
como uma forma de minimizar o esfor¢o como, por exemplo, perguntar aos familiares apenas
para decidir a marca sugerida por eles, seria simplificadora. Porém, esta mesma estratégia
poderia ser enquadrada como clarificadora, caso seja utilizada como forma de ampliar os
conhecimentos e, assim, reduzir o risco em questdo (MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996).

Tendo sido apresentada a classificacdo das estratégias de reducdo de riscos, a seguir
sdo comentadas algumas das principais estratégias de reducao de risco citadas pela literatura
especializada que podem ser aplicadas para a compra de alimentos na praia. Cabe ressaltar
que as mesmas ndo sdo exaustivas. A literatura aponta varias estratégias e, em relagdo a
compra de alimentos na praia, novas estratégias de reducdo do risco percebido podem ser
utilizadas pelos consumidores desses produtos. Algumas dentre essas estratégias podem ser
citadas:

Busca de informacdes junto a fontes pessoais (familiares e amigos) - buscar
informagdes com amigos ou familiares sobre produtos ¢ uma forma de reduzir o risco em uma
dada compra (ROSELIUS, 1971). Como os consumidores estdo sujeitos as informagdes das
pessoas que conhecem, o boca a boca tende a ser mais confidvel do que as recomendagdes
obtidas por meio de canais de marketing mais formais (SOLOMON, 2002, p.267).

Busca de informacdes em propagandas (televisio, midia impressa, entre outras) e
os formadores de opinifio - a televisdo, a midia impressa, incluindo jornais, revistas, entre
outros, podem prover, devido as suas proprias caracteristicas de comunicacdo, informagdes
detalhadas sobre produtos e servigos. A propaganda pode fazer com que o consumidor reduza
a incerteza em uma dada compra, minimizando os riscos percebidos na aquisicdo de produtos
e servicos (BYZALOV; SHACHAR, 2004). Esta estratégia pode ser considerada como
simplificadora, caso seja utilizada de uma forma passiva, ou clarificadora, quando ¢ obtida de
uma forma ativa (MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996).
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Busca de informacdes em relatorios de consumidores - ¢ uma estratégia bastante
utilizada no segmento de produtos alimenticios, em que sociedades cientificas fornecem um
selo da qualidade ao alimento, aprovando o produto em questdo. Os consumidores poderiam
utilizar como estratégia de reducao de risco a compra de uma marca que tenha sido testada e
aprovada por um 6rgdo oficial do governo (ROSELIUS, 1971). Os relatérios podem também
ser privados e sdao especialmente tuteis na redu¢ao do risco financeiro (MITCHELL;
MCGOLDRICK, 1996).

Informacgdes de preco - a redugao do risco percebido por meio das informacgdes de
preco seria comprar o alimento mais caro da praia (ROSELIUS, 1971). Um alto valor de um
produto leva normalmente a uma percepcao de qualidade e seguranca. Assim, comprar um
alimento com um prego superior, poderia fazer com que o consumidor reduzisse o risco no
momento da escolha de um produto entre um numero elevado de opgdes. Todavia, adquirir o
mais barato poderia reduzir o risco também. Quando os consumidores compram um produto
com um alto ou um baixo preco, essa estratégia pode ser enquadrada como simplificadora
(MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996). Ao utilizar a informagdo como uma estratégia de
escolha entre a melhor pelo valor, seria uma estratégia clarificadora, que envolveria um maior
esforco do consumidor. Assim, essa estratégia pode ser considerada como mista, dependendo
da forma como for utilizada.

Amostra gratis/experimentaciio - usar uma amostra gratis do produto para testa-la
antes da provavel aquisicdo também ¢ uma estratégia de reduzir os riscos percebidos pelos
consumidores (ROSELIUS, 1971). Essa op¢ao pode ocorrer na praia, quando um vendedor de
caldinho ou de camardo oferece uma pequena porgao para que o consumidor experimente.

Perguntar ao vendedor - um dos mais importantes fatores de compra pode ser
considerado a figura do vendedor (SOLOMON, 2002). Pedir o conselho a um vendedor pode
ser especialmente util na aquisi¢do de alguns produtos em determinadas situagdes de compra,
como quando o consumidor tem pouca experiéncia/conhecimento com o segmento de produto
em questdo (MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996).

Experiéncia prévia - como resultado de experiéncias anteriores, os consumidores ja
tém algum grau de conhecimento sobre diversos produtos. Em um processo de decisdo de
compra o individuo pode engajar-se em um sistema de busca interna, investigando os proprios
bancos de dados na sua memoria para juntar informacdes. Esta estratégia pode ser
considerada simplificadora ou clarificadora (MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996). Caso o
individuo apenas repita as mesmas escolhas, estaria simplificando o processo de escolha.
Todavia, pode ser enquadrada como clarificadora, caso estas experiéncias sirvam nio apenas
como uma mera repeti¢do de escolhas prévias. No entanto, de uma forma geral, “mesmo o
maior conhecedor do mercado precisa complementar seu conhecimento com a pesquisa
externa, em que as informagdes sdo obtidas a partir de comerciais, amigos ou simplesmente
pela observagdo das outras pessoas” (SOLOMON, 2002, p.213).

Visitar ou ligar para ofertantes de produtos e servicos - em um estudo que comparava a
compra pelos correios e no varejo tradicional, Spence et al. (1970) propuseram que a compra
pelos correios gerava um maior risco percebido do que o varejo tradicional. Portanto, a
possibilidade de visitar ou ligar para o varejista se configura em uma estratégia de redugado de
riscos percebidos, a estrutura fisica disponivel no campo real e a interatividade com o
consumidor podem minimizar certas tipologias de riscos para os consumidores em potencial.

Pesquisa em diversas lojas (shopping around) - a pesquisa em varios pontos de
vendas ¢ uma estratégia clarificadora (MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996), pois exige do
consumidor um esforco e gasto de recursos (pelo menos do tempo). Essa estratégia de
reducdo de risco seria comparar as caracteristicas de varios produtos e em diversos
fornecedores (ROSELIUS, 1971).
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5. A propensao de assumir riscos e o consumo de alimentos de praia

Segundo Sitkin e Pablo (1992), trés caracteristicas individuais sdo as provaveis
determinantes do comportamento de risco: preferéncias de risco, percepgdes de risco e
propensdo ao risco. A preferéncia por risco ¢ uma caracteristica individual que influencia
acoes dos individuos. De acordo com esses autores, pessoas que gostam do desafio que o
risco pode proporcionar estdo mais propicias a tomar decisdes de risco do que aqueles que
ndo gostam. O segundo determinante € a percep¢ao de risco, que ¢ definida como a avaliagao
do individuo ante o risco presente em uma situacdo. A terceira caracteristica individual ¢ a
propensdo ao risco, conceituada, mais freqiientemente, como uma tendéncia individual de
assumir riscos: seria a tendéncia de um individuo a evitar ou assumir riscos.

De acordo com Engel et al. (1995), os consumidores com tendéncia a assumir riscos
sao descritos como os cacadores de riscos. De acordo com Farley (1986), esse segmento pode
ser caracterizado pela continua necessidade de estimulos, bem acima da média da populacao.
Por ficarem entediados mais facilmente, os cagadores de riscos sdo predispostos a comprar
aventuras, sdo mais criativos e extrovertidos. Pressupde-se que a varidvel propensdo a assumir
riscos tenha uma influéncia na relagdo entre riscos percebidos e o consumo de alimentos de
praia, pois os individuos que tém tendéncias a assumir riscos estdo mais dispostos a correr
esses riscos do que os individuos com uma baixa propensao a assumi-los.

Hanashiro et al. (2004) comentam que, apesar dos aspectos negativos envolvidos no
consumo de alimentos, uma série de fatores positivos se relaciona também a essa pratica,
como: baixo prego, familiaridade, conveniéncia e facil acesso, entre outros. Esses aspectos
podem exercer uma influéncia na reducdo do risco percebido pelos individuos, como uma
forma de minimizar a dissonancia cognitiva causada pelo risco percebido em comer alimentos
em praias. De acordo com Solomon, 1998, e Engel et al., 1995, a dissonancia cognitiva pode
levar a insatisfagdo e ao arrependimento da decisdo do consumo de um produto. Assim,
pressupde-se que os individuos que consomem alimentos em praias percebem beneficios
nesses atos.

6. O método da pesquisa

Optou-se, nesta primeira da pesquisa, que ¢ exploratoria, por um aprofundamento
inicial sobre o tema proposto, com a realizacdo de uma pesquisa de carater qualitativo. Para
tanto, foi-se a campo captar o fendmeno em estudo a partir da perspectiva das pessoas nele
envolvidas, considerando todos os pontos de vista relevantes (PATTON; APPELBAUM,
2003). Os métodos qualitativos predominaram neste estudo, ja que conceitualmente foi
moldado como parte de uma abordagem indutiva em que os detalhes empiricos que
constituem o objeto do estudo sdo considerados sob a luz de um contexto em que esta
inserido. Iniciou-se com uma teoria de base a partir da revisao de literatura, a qual relatou o
tema sob investigacdo e, neste estudo, essa teoria precisou ser aprofundada por meio do
estudo de um fendmeno (HAMEL, 1993) que foi o risco percebido no consumo de alimentos
de praia.

A unidade do estudo foi composta pelo grupo social formado por consumidores que
freqlientam as praias de Boa Viagem e do Pina, no proprio ambiente de consumo (as praias).
A definicdo dessas unidades seguiu critérios de representatividade ndo probabilisticos, por
tipicidade (CRESWELL, 1998) e por conveniéncia (MOTTA, 1999). O critério adotado para
o numero de unidades de andlise pesquisadas, no caso das entrevistas com consumidores
seguiu a orientagdo de Parasuraman (1986), ou seja, o critério da saturacdo de dados que
determinou o nimero de entrevistas.

6.1 Plano de coleta de dados

A coleta de informagdes se baseou em fontes de dados primarios e secundarios para

oferecer o suporte necessario a andlise dos resultados. Esta etapa do estudo foi realizada
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levando-se em consideragdo a constru¢do dos corpora da pesquisa, baseados em dois corpus
distintos (BAUER; AARTS, 2002). O primeiro, definido como corpus tedrico, foi composto
por dados obtidos por meio da literatura relacionada ao tema deste estudo, bem como serviu
de base para a interpretacdo dos dados coletados. E o segundo conjunto, foi o corpus
lingtiistico, composto de dados de texto, constituidos a partir das entrevistas. Os dados do
corpus lingiiistico foram obtidos por meio da técnica de entrevistas em profundidade.

Para a operacionalizagdo das entrevistas, que foram realizadas pelas proprias
pesquisadoras, utilizou-se um roteiro. Os consumidores foram selecionados pelos critérios de
conveniéncia e aceitagdo em conceder a entrevista. Foram entrevistados 30 consumidores, nas
praias do Pina e de Boa Viagem. As entrevistas foram realizadas durante o periodo de 13 a 30
de dezembro de 2007, no periodo diurno (manha e tarde), entre 9h00 e 15h00, horario de
maior freqiiéncia as praias. O tempo de duragdo das entrevistas variou entre 20min ¢ 30min.
Tanto o niimero de entrevistas realizadas como o tempo de duracdo das mesmas foram
considerados suficientes para obtengdo das informagdes que levassem a conhecer mais
profundamente a esséncia do objeto pesquisado, considerando-se o critério de satura¢do dos
dados.

Dados secundérios foram também agregados ao estudo, sendo realizada uma pesquisa
bibliografica com a leitura de artigos, anais de congressos da area, pesquisas especificas sobre
o tema, livros especializados, além de informacdes constantes nos bancos de dados
computadorizados como o Proquest, EBSCOHost, Journals e periddicos constantes no Portal
da CAPES. As informagdes obtidas na pesquisa de dados primarios, quando confrontadas
com os dados secundarios foram utilizadas para a triangula¢do, com o intuito de oferecer
credibilidade as informagdes obtidas, verificando se chegaram a resultados similares ou ndo.
6.2. Plano de analise dos dados da pesquisa

O uso da teoria, para a orienta¢do desta pesquisa, trouxe um grau de reducionismo ao
processo de coleta de dados, mas ndo eliminou a habilidade de descrever e explorar o tema em
questdo. Além da andlise tedrica, foi aplicada, para andlise dos dados coletados a partir das
entrevistas, a analise de conteudo (AC). Para Flick (2004) ¢ mais que um método de analise,
sendo um método de observagdo, ndo mais definida pelo seu tradicional dominio de aplica¢ao
(o conteudo das mensagens), e sim pelo processo envolvido na analise dos dados como
entidades simbdlicas. Esse tipo de andlise possui uma metodologia propria, que permitiu as
pesquisadoras planejar, comunicar e avaliar criticamente os dados encontrados.

A andlise foi realizada seguindo-se dois procedimentos principais: (a) a leitura critica;
e (b) a classificagdo de termos e idéias (MOTTA, 1999). Para os relatos e narrativas, se fez
inicialmente uma leitura critica das transcri¢des das entrevistas, identificando os pontos que
mereciam atengdo e articulando-os com as informagdes obtidas na revisao da bibliografia
pertinente ao problema sob investigacdo. A andlise foi alimentada pela interpretacdo dos
textos da pesquisa como um movimento dinamico em dire¢do a uma melhor compreensao do
fenomeno investigado (REMENYTI et al., 1998). Para se chegar a dindmica geral do fendmeno
observado, com base nos dados coletados, as andlises foram agrupadas levando-se em conta
duas possibilidades nao-excludentes de formacdo de conglomerados: (a) padrdes que
seguiram os termos usados pelos proprios depoentes; e (b) padrdoes que emergiram de
coincidéncias observadas nos textos (MOUSTAKAS, 1994). O objetivo buscado, ao derivar
categorias de conglomerados, foi de apresentar o material de modo que se mantivesse o
maximo possivel, a esséncia da opinido dos individuos pesquisados.

6.3. Critérios de qualidade da pesquisa

Buscou-se assegurar a validade e confiabilidade das observagdes, por meio da
objetividade, ndo em sua abordagem, mas em relagdo a credibilidade de seus resultados.
Adotou-se, para tanto, os parametros proprios da tradi¢cdo qualitativa de pesquisa que
contemplam pontos como: a triangulagdo (utilizacdo de distintas fontes de informagdo), a
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reflexividade (descentralizacdo da posicdo da pesquisadora), a clareza nos procedimentos
(descricao detalhada de aspectos como: a selecdo dos respondentes, o método de coleta de
dados e a estrutura da analise dos dados), a constru¢do do corpus de pesquisa (depoimentos e
textos foram adicionados a andlise até que se chegasse a uma saturacdo em que dados
posteriores ndo trouxessem novas observacdes), a descricdo detalhada da pesquisa e a
validagdo comunicativa (obtencao direta dos dados e repetidas informagdes que o pesquisador
ouve, vé ou vivencia com relacao ao fenomeno em estudo).

7. Analise dos dados
A partir dos dados coletados por meio das entrevistas, obteve-se um rico conjunto de
informacdes que sdao apresentadas, a seguir, na mesma seqliéncia dos objetivos especificos
definidos neste estudo, para uma melhor estruturacao da analise.
7.1 Percepcao dos turistas sobre os riscos de consumirem alimentos nas praias do Recife
A percepcdo de risco, retratada por alguns autores, influencia o comportamento do
consumidor. Ha diferengas, no entanto, entre o risco real e o percebido. Segundo Cunningham
(1967) o primeiro € aquele que realmente existe, € o segundo, entretanto, ¢ s6 aquele que a
pessoa percebe. Por meio das entrevistas pode-se perceber, primeiramente, que apenas 2 dos
30 turistas entrevistados ndo detectaram qualquer tipo de risco ao consumirem alimentos na
praia. Sete pessoas, no entanto, entre as que perceberam riscos, relataram que consomem
esses produtos sem se preocupar com a questdo da saude. O principal argumento utilizado por
esse grupo esta no fato de que em qualquer lugar a pessoa esta passivel de ter problemas
fisicos, como pode ser constato através do depoimento a seguir:
“(...) Aqui ndo pode ser pior do que la nos restaurantes. Higiene ¢ uma coisa
que falta aqui nesta cidade. Falta em qualquer canto. Se ndo pegar aqui vou
pegar la no restaurante.” (RESPONDENTE N°19. ENTREVISTA EM
30/12/07).
Desta forma, mesmo percebendo o risco, 7 dos 30 respondentes participantes
consomem sem se preocupar com a saude.

7.2 Tipos de riscos que os turistas percebem ao consumirem alimentos ofertados nas
praias do Recife

Como ja mencionado, a maioria das pessoas entrevistadas percebe riscos nos
alimentos que sdo vendidos nas praias e esses riscos podem ser reais ou percebidos pelos
consumidores, sendo estes ultimos os que exercem influéncia sobre os mesmos
(SCHIFFMAN; KANUK, 1997). Sao diversos os tipos de riscos mencionados na literatura,
porém, os turistas entrevistados relataram que o risco que mais exerce influéncia sobre a sua
percepgdo estd, na maioria dos casos, relacionado a satde. Bateson e Hoffman (2001, p.54)
afirmam que o risco fisico ¢ aquele em que da algo errado e o comprador sofre algum dano de
natureza fisica, neste caso, relacionado a saude..

A ingestdo de um alimento de qualidade duvidosa pode ocasionar certos tipos de
doengas que sdo prejudiciais a saude e, portanto, se caracterizam como um risco fisico. Desta
forma, das 30 pessoas que foram entrevistadas, 23 delas citaram esse risco no consumo de
alimentos na praia, conforme pode ser verificado no depoimento de dois desses entrevistados:

“(...) Uma infecg@o. Pela roupa da pessoa, o cheiro da pessoa quando ele
vem vender vocé vé a qualidade do produto. Se aqui ele “ta” assim, imagina
na casa deles.” (RESPONDENTE N°06. ENTREVISTA EM 13/12/07).
“(...) Seriam problemas estomacais ou intestinais, alguma infec¢ao, alguma
contaminacdo.” (RESPONDENTE N°17. ENTREVISTA EM 30/12/07).

Algumas pessoas mencionaram, ainda, a possibilidade de doengas graves, ocasionadas
pelo consumo de certos alimentos. Duas delas chegaram a falar do risco a vida, como pode ser
visto no depoimento que segue:
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“(...) E eu ja ouvi caso de pessoas que morreram e por isso eu ndo como de
jeito nenhum. Principalmente ostras frescas e camardes.” (RESPONDENTE
N°29. ENTREVISTA EM 30/12/07).

Além do risco fisico, a perda de oportunidade futura, citado por Zikmund e Scott
(1974), também foi relatado por 11% dos entrevistados, que percebem risco no consumo de
alimentos. Esse se caracteriza por uma escolha que pode futuramente resultar em perda de
oportunidade, tudo isto relacionado a aspectos negativos ocorridos em conseqiiéncia de uma
escolha errada (VANN, 1984). O que se pode perceber, a partir dos relatos dos respondentes,
¢ que todos associam a perda de oportunidade futura a questdo do risco fisico, ou seja, ingerir
um alimento que cause conseqiiéncias negativas para a satde do turista, pode levar a
impossibilidade da continuidade da sua viagem, como exemplo segue um depoimento:

“(...) vocé pode, inclusive, perder suas férias ficando doente, “né”? Passando
mal aqui com alimento” (RESPONDENTE N°25. ENTREVISTA EM
30/12/07).

Dessa forma, o risco a saude e a futura oportunidade perdida foram os principais riscos
detectados e citados pelos respondentes. A partir de entdo, serd analisada a propensdo dos
mesmos a assumir o risco.

7.3 Propensdo dos turistas a assumir riscos em relacio aos alimentos ofertados nas
praias dos Recife

Segundo Sitkin e Pablo (1992), a propensdo a assumir riscos ¢ caracterizada como
uma tendéncia a assumir ou evitar os mesmos. O grupo dos turistas que percebe riscos pode
ser dividido em dois subgrupos: os que percebem riscos, mas mesmo assim consomem € oS
que percebem e preferem nao consumir.

Dentre os consumidores que percebem riscos no consumo de alimentos de praia, os
que ndo estdo propensos a assumir compdem um grupo pequeno, cerca de 8 dentre os 30
respondentes. Existem razdes que justificam o ndo consumo de alimentos de praia por esses
turistas. A primeira delas estd relacionada a apresentagdo dos vendedores, pois a aparéncia,
nesse caso, transmite informagdes que sdo captadas de maneira negativa pelos consumidores.
Dessa forma, ¢ possivel fazer uma relacdo entre a aparéncia do consumidor e a qualidade do
produto. O turista, ao perceber a ma apresentacdo, bem como o mau cheiro do vendedor,
acaba relacionando tais aspectos com a qualidade do alimento e o possivel risco a sua satde.
Como forma de ilustragdo dessa informacao, segue o depoimento de um entrevistado:

“Uma Infeccdo. Pela roupa da pessoa, o cheiro da pessoa, quando ele vem
vender, vocé vé€ a qualidade do produto. Se aqui ele ta assim, imagina na
casa deles” (RESPONDENTE N°06. ENTREVISTA EM 13/12/07).

Outra justificativa dada pelos consumidores para ndo consumirem alimentos de praia
foi a forma de preparagdo dos produtos. Este dado pode estar relacionado a razdo para o nao
consumo, exposta anteriormente, pois os turistas nao tém a informacao clara de como, quando
e onde os alimentos foram preparados. Nao sabem, também, como ¢ o local, bem como a
higiene onde a comida foi feita ¢ em que condigdes é processada. Ao serem questionados se
consumiam alimentos que sdo vendidos na praia os turistas disseram que ndo e justificaram
dizendo:

“(...) eu ndo sei as condicdes de elaboragao do alimento, ndo sei as condi¢des
de transporte e acondicionamento. Entdo, eu ndo consumo.”
(RESPONDENTE N°16. ENTREVISTA EM 30/12/07).

“(...) Porque vocé ndo sabe como eles foram feitos e o acondicionamento nao
¢ bom, geralmente (...) E, também, como eles fazem, o modo de preparar, se
tem higiene, quanto tempo foi feito” (RESPONDENTE N°08.
ENTREVISTA EM 13/12/07).

Além desse ponto, a questdo da exposi¢ao do alimento ao sol foi um fator também
citado como causa para algumas pessoas ndo consumirem na praia. Aspecto este ligado as
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condi¢des fisicas e de equipamentos disponiveis para o perfeito acondicionamento e
manuten¢cdo da qualidade dos alimentos e que, consequentemente, ird influenciar na
percepcao de risco. Desta forma, os turistas relacionam, novamente, o ndo armazenamento
correto dos alimentos, com o risco fisico ja que, para eles, se o alimento estiver exposto ao sol
haverd uma maior possibilidade de danos a satde.

Com relacdo ao grupo dos turistas que percebem riscos € consomem alimentos de
praia, € necessario fazer uma ressalva, pois este grupo apresentou-se subdividido em suas
opinides: aqueles que consomem qualquer tipo de alimento; e os que s6 deixam de comer os
produtos que, na opinido deles, sdo “arriscados”, ou seja, que representam alguma
possibilidade de risco, mesmo que ele ndo seja real. Como ja foi definido anteriormente por
Schiffman e Kanuk (1997), o risco pode até existir, mas sé ird alterar o comportamento do
consumidor se for percebido. A partir de entdo, esses dois tipos de turistas serdo tratados aqui,
para um melhor entendimento, como dois subgrupos.

O primeiro deles, os que nao t€ém nenhuma restricdo alimentar, constituem cerca de
23% dos entrevistados. Esses turistas percebem o risco, mas, mesmo assim, assumem e
consomem sem nenhuma restri¢do. Segundo Roselius (1971), os consumidores efetuam a
compra e absorvem o risco que ndo foi solucionado. Ou seja, mesmo considerando que
determinados produtos apresentam riscos a saude, esses turistas acabam absorvendo o risco e
consumindo. Seguem abaixo dois depoimentos de turistas deste subgrupo, ao serem
questionados se percebiam risco nos alimentos:

“Acredito que tem risco, né? Mas eu consumo sem encanar.”
(RESPONDENTE N°26. ENTREVISTA EM 30/12/07).

“Sim. (...) Mas a tentagdo da degustacdo vale o risco. (RESPONDENTE
N°09. ENTREVISTA EM 13/12/07).

O outro grupo, no entanto, se mostrou mais preocupado em relagdo aos alimentos
“arriscados” e ndo consomem produtos que eles percebem riscos. Por essa razdo, pode-se
enquadra-los, segundo Roselius (1971), no grupo das pessoas que ndo consomem um produto
“arriscado” e sim aqueles produtos que a sua tolerdncia ¢ maior. Para que tal consumo
aconteca, no entanto, varias foram as estratégias de reducao de risco empregadas por eles, que
serdo abordadas no proximo tépico.

7.4. As estratégias de reducio de riscos utilizadas pelos consumidores em relacdo ao
consumo de alimentos de praia

As estratégias de redugdo de risco sdo utilizadas para minimizar o risco percebido.
Para Schiffman e Kanuk (1997), buscar informagdes, comprar o modelo mais caro, escolher o
produto por meio da imagem da marca, ser fiel & marca e confiar na imagem da loja sdo as
principais estratégias de reducdo de risco empregadas pelos consumidores. Roselius (1971)
assinala, ainda, amostra gratis, garantia de devolu¢ao do dinheiro, testado e aprovado por um
orgdo (do Governo ou empresa privada) e um boca a boca positivo como sendo mais algumas
dessas estratégias. A partir da coleta de informagdes, observou-se que algumas dentre essas
estratégias sdo encontradas no caso especifico do consumo de alimentos de praia.

A primeira estratégia de reducdo de risco utilizada pelos consumidores de alimentos de
praia esta relacionada a questao da marca, como foi citado por Mitchell e McGoldrick (1996).
Um turista ao ser questionado sobre o que fazia para minimizar o risco respondeu:

“No caso eu procuro uma industria maior, Kibon.” (RESPONDENTE N°08.
ENTREVISTA EM 13/12/07).

Assim, esse depoimento, reflete o que a maioria dos entrevistados revelou, utiliza-se
do respaldo de algumas marcas como estratégia de reducdo de risco nos alimentos. Alguns
ndo citaram marcas especificas, porém, mencionaram o termo “industrializados” como forma
de atestar a qualidade do produto.

11



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

Também se pode perceber que os turistas procuram a referéncia do vendedor, como
forma de reducao do risco. Segundo Salomon (2002), o vendedor ¢ um fator muito importante
na hora da compra. Ele tem o papel de intermediério, ja que, a partir dele, o consumidor
consegue obter algumas informagdes que sdo imprescindiveis para que ele se sinta mais
seguro e efetive o consumo de determinado produto.

Quatro dentre os entrevistados destacaram a utilizacdo de estratégias de reducao de
riscos que empregam, destacando-se os seguintes depoimentos:

“Geralmente quando eu consumo, eu tento saber, “oh, de onde ¢é esse gelo”,
com o proprio vendedor” (RESPONDENTE N°04. ENTREVISTA EM
13/12/07).

“(...) Entao, as vezes, eu confio aqui no barraqueiro que eu vou ficar aqui 15
dias e ele naturalmente, falando claro, tem interesse em me atender bem.
Entdo, ele, provavelmente, ndo vai me matar antes desse periodo”.
(RESPONDENTE N°05. ENTREVISTA EM 13/12/07).

Um outro fator que emergiu com esta pesquisa, se refere ao respaldo que o
consumidor percebe a partir da utilizacdo de operadores de turismo. Enquanto turista, que
desconhece a cidade em visitacdo, se faz necessario um referencial que, neste caso, esta ligado
as empresas responsaveis pela operacao turistica no Municipio. Fazer parte de um grupo de
turistas que esta sendo guiado por uma empresa credenciada se configura como estratégia de
reducdo de risco do ponto de vista do consumidor, bem como informacdes de pessoas dessa
area. Esse aspecto pode ser observado no depoimento de um dos 2 respondentes que
consideraram tal aspecto:

“Quando a gente vai pra uma praia longe, ai t& com um transporte do
receptivo e tudo mais, eles ja levam a gente pra um local mais estruturado
pro turista” (RESPONDENTE N°07. ENTREVISTA EM 13/12/07).

O turista pressupde que o profissional que esta acompanhando o grupo leva-os para
um local mais estruturado e subentende-se que ndo terd riscos. Assim, o consumidor sente
confianca e acaba consumindo sem perceber nenhum risco.

Um outro ponto levantado por um turista relaciona-se a importancia dos ambulantes
serem conhecidos pelas outras pessoas que estdo na praia. O fato de algumas pessoas ja
conhecerem determinado vendedor, torna-o aceito entre os outros consumidores. O turista,
entdo, faz um julgamento positivo desse vendedor, por meio da fidelidade de outras pessoas.
Desta forma, surge uma outra estratégia de redu¢do do risco, relacionada ao reconhecimento
do vendedor pelos seus clientes fi¢is. Para ilustrar esse aspecto, coloca-se abaixo o
depoimento de um respondente que relatou consumir em determinados locais onde verifica
que outras pessoas estao consumindo:

“Eu s6, como falei, as vezes, consumo alguma coisa que eu vejo que o
pessoal conhece aquela pessoa. Ontem mesmo aconteceu uma situacao, tinha
uma menina vendendo caldo de feijao, que ela é bem conhecida na praia, a
apresentacdo dela era uma boa apresentacdo, acho que o produto também
estava bem acondicionado. Entdo vocé vé que € uma pessoa conhecida e que
te d4 algum respaldo que vocé ndo vai ter problemas.” (RESPONDENTE
N°17. ENTREVISTA EM 30/12/07).

A opinido de parentes e de conhecidos também interfere na confianca e,
consequentemente, na redugdo do risco. Segundo Boze (1987), a medida que aumenta o risco
percebido, as pessoas tendem a perguntar ainda mais aos amigos ou familiares,
principalmente quando os mesmos tém conhecimento especifico sobre tais produtos. Isso
pode ser ratificado com dois depoimentos, sobre a busca de informagdes:

“Pergunto ao meu cunhado, que ¢ médico” (RESPONDENTE N°21.
ENTREVISTA EM 30/12/07).
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“Procuro informagdes com conhecidos”. (RESPONDENTE N°23.
ENTREVISTA EM 30/12/07).

Como mencionado por Karsaklian (2000), diversas pesquisas apontam que 0S outros
exercem muita influéncia na decisdo da compra dos consumidores, que se baseiam em relatos
de outros na hora de escolher onde consumir.

7.5. Dimensdes de riscos percebidos pelos consumidores quanto ao consumo de produtos
alimenticios nas praias do Recife

Por meio desta pesquisa, pode-se perceber que a reducdo do risco passa por uma série
de fatores. Essas estratégias sdo usadas para minimizar o risco percebido e fazer com que a
compra aconteca. Varios sdo os autores que estudam essas estratégias, como Roselius (1971)
que aponta onze estratégias: fidelidade a marca, imagem da marca, imagem da loja, amostra
gratis, garantia de devolugdo do dinheiro, testado e aprovado por um 6rgao (do Governo ou
empresa privada), boca a boca positivo, compra do modelo mais caro, pesquisas em diversas
lojas e em diversas marcas, comprar a marca na qual a propaganda inclui um testemunhal de
uma celebridade ou um especialista no produto.

Na prética, uma boa apresentacdo do prato e do vendedor, aliado as informagdes a
respeito da qualidade dos ingredientes foram algumas estratégias que ajudam os turistas a
minimizar o risco percebido. Além disso, a indicacdo de profissionais da area de turismo, bem
como de parentes e conhecidos auxiliam neste processo.

O depoimento de um dos turistas serve de ilustracdo para a questdo da redugdo do
risco percebido por parte do consumidor. Questionado se consumia alimentos na praia ele
forneceu a seguinte resposta:

“Alimentos in natura nao. Alguma coisa que esteja bem conservada,
visivelmente bem apresentada, a questdo do vendedor também influencia e
se tem outras pessoas consumindo com mais freqiiéncia. Vocé percebe que
tem alguns vendedores que sdo mais conhecidos e que os produtos que
oferecem estdo mais bem acondicionados, melhor embalados, mais bem
preparados; entdo eu acho que assim até vale a pena arriscar. Mas no geral,
ndo.” (RESPONDENTE N°17. ENTREVISTA EM 30/12/07).

Percebe-se, portanto, que um conjunto de atitudes faz com que o risco percebido pelo
consumidor seja minimizado e, a partir de entdo, a compra pode ser realizada. O vendedor ¢
um importante facilitador. Segundo Roselius (1971), € preciso que o vendedor examine o tipo
de risco percebido e depois crie estratégias adequadas para cada comprador e para cada risco.
Além disso, a apresentacdo do mesmo e da comida devem ser cuidadas.

Assim, com essas estratégias seguidas pelos vendedores, o consumidor sentira uma
maior confianga e percebera menos risco, o que propiciara um maior nimero de compras.

8. Conclusao

A questdo do risco percebido foi estudada por diversos autores desde 1960. O
pioneiro, Bauer, descobriu a sua influéncia sobre o comportamento do consumidor. Porém,
pouco se sabia a respeito do risco percebido nos alimentos que s3o vendidos na praia. Este
estudo, no entanto, teve o objetivo de contribuir para o aprofundamento dessa questao.

Verificou-se que sdo poucas as pessoas que ndo percebem riscos no consumo de
alimentos de praia e, dentre os riscos detectados pelos turistas, dois se destacam: o risco a
saude e o risco de futura oportunidade perdida. Em contra partida, os turistas que percebem
risco, se dividem em dois grupos: os que ndo consomem € 0s que consomem.

Dentre os fatores que impedem os turistas de consumirem alimentos na praia, se
destacaram: a exposicdo do alimento ao sol, a apresentacdo dos vendedores e o
desconhecimento sobre a forma de preparacao do alimento.

No grupo dos consumidores que consomem, foi visto que existem dois subgrupos: os
que consomem qualquer coisa € 0s que consomem sO os alimentos que ndo consideram
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“arriscados”. Para que esse consumo ocorra, foram utilizadas algumas estratégias de redugao
de risco. A questao da marca, da figura do vendedor e de um profissional da 4rea de turismo,
do conhecimento do vendedor e das informagdes dadas por parentes e amigos foram algumas
estratégias utilizadas pelos consumidores para consumirem.

Uma melhor apresentacdo do vendedor e dos produtos, juntamente com uma maior
divulgacao a respeito da qualidade dos ingredientes utilizados nas preparagdes sao fatores que
auxiliam na diminui¢do do risco percebido. Aliado a esses pontos, verificou-se que a
indicacdo de lugares por profissionais da area de turismo e a opinido de parentes também
ajudam na redu¢do do mesmo.

Em relacdo as estratégias de redugdo de risco utilizadas pelos turistas, alguns pontos
emergiram e essas informagdes poderdo ser utilizadas para que o risco percebido diminua e a
compra ocorra mais facilmente nas praias dos Recife. Esses aspectos precisam ser levados em
consideragdo pelo poder publico para que haja uma politica de melhorias e monitoramento da
venda de comidas de praia, a fim de proporcionar aos turistas que vém ao Recife, uma maior
seguranca ao consumirem alimentos nas praias, o que trara, consequentemente, resultados
mais positivos para a imagem da cidade.

Apesar da relevancia dos resultados obtidos neste estudo e das implicacdes dos
achados que emergiram e que devem contribuir para o desenvolvimento teorico sobre o tema
estudado e a sua importancia social, ¢ imprescindivel reconhecer as limitagdes inerentes a esta
pesquisa, mas que nao invalidam, sob hipdtese alguma, o estudo como um todo. A
metodologia escolhida para esta primeira etapa, que se caracteriza com exploratéria, com a
realizacdo de entrevistas pessoais e aplicacdo da analise de conteudo pode apresentar vieses
nos resultados, ja que a interpretacdo e a analise dos dados encontrados foram baseadas nos
conhecimentos e subjetividade das autoras. Porém, para minimizar tal problema, a descri¢ao
do conteudo foi realizada sob uma forma sistemadtica, densa e objetiva, além da utilizacdo dos
demais critérios de qualidade descritos na metodologia e que sdo relativos a pesquisa
qualitativa.

Ressalta-se que havera uma continuidade da pesquisa com uma segunda fase, que sera
quantitativa e que deverd complementar este primeiro conjunto de dados trabalhados neste
estudo.

9. Referéncias

ARAMBULO IIL P. et al. Street food vending in Latin America. Bulletin of PAHO, v. 28, n.
4, p. 344-354, 1994.

BATESON John E. G. ¢ HOFFMAN, K. Douglas. Marketing de servicos. Trad. Lucia
Simonini. 4. ed. Porto Alegre: Bookman, 2001.

BAUER, Raymond. Consumer behavior as risk-taking. Proceedings of the 43".Conference
of The American Marketing Association, p.389-398, 1960.

BAUER, M. W.; AARTS, B. A Constru¢ao do Corpus: Um Principio para a Coleta de Dados
Qualitativos. In: Pesquisa Qualitativa com Texto, Imagem e Som: Um manual Pratico.
Editora Vozes. Petropolis: 2002.

BYZALOV D. e SHACHAR, R. The Risk Reduction Role of Advertising. Quantitative
Marketing and Economics, v.2, p.283-320, 2004.

COX, D. F. The influence of cognitive needs and style on information handling in making
product evaluations. In D.F. COX (ed.) Risk taking and information handling in consumer
behavior. Boston, MA: Graduate Scholl of Business Administration, Harvard University,
p-370-393, 1967.

CUNNINGHAM, S. M. The major dimensions of perceived risk. Boston: Harvard
University Press, p. 82-108, 1967.

14



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

DHOLAKIA, Utpal M. An investigation of the relationship between perceived risk and
product involvement. Advances in Consumer Research, v. 24, p.159-167, 1997.

ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D. e MINIARD, Paul W. Consumer Behavior. 8.
ed. Orlando: The Dryden Press, 1995. 951 p. Bibliografia: p. 441- 442.

____. Consumer behavior. 3.ed. Hinsdale: The Dryden Press, 1978.

ESTRADA-GARCIA, T. et al. Faecal contamination and enterotoxigenic Escherichia coli in
street-vended chili sauces in Mexico and its public health relevance. Epidemiology and
Infection, v. 129, n. 1, p. 223-6, 2002.

FARIAS, Salomdo Alencar de. Avaliacao simultinea dos determinantes da satisfacao
do.consumidor: um estudo no segmento da terceira idade. Tese (Doutorado em
Administragdo) — Universidade de Sdo Paulo, 1998.

FARLEY, F. The big T in personality. Psychology Today, v. 20, p. 44-52, may 1986.

FLICK, Uwe. Uma introducéo a pesquisa qualitativa. Bookman companhia ed,2004.
FORSYTHE,S.J.Microbiologia da Seguranca Alimentar.Porto Alegre:Artmed, 2002, p.424.
GARIN, B; et al.. Multicenter study of street foods in 13 towns on four continents by the food
and environmental network of Pasteur and associated institutes. Journal Food Protection, v.
65, n. 1, p.146-52, 2002.

HAMEL, J. Case study methods. Newbury Park, CA: Sage. 1993.

HANASHIRO, A.; MORITA, M.; TORRES, E. A. F. S.; MATTE, M. H. 2002. Qualidade
Higiénico-Sanitaria de Alimentos de Rua-Populares Versus Orientais-Comercializados
em Sao Paulo. Disponivel em <www.revnetdta.com> acesso em 31-ago-2004.

JACOBY, J. ¢ KAPLAN, L. The components of perceived risk. In M. Venkatesan
Proceedings, Advances in Consumer Research, Chicago University, v. 3, p. 382-393, 1972.
KOVACS, Michelle Helena et al.. A Maca Proibida: os Alimentos Geneticamente
Modificados e a Moral Religiosa, a Proposicdo da Tipologia de Risco Percebido do
“Paradoxo de Adao”. Revista de Administracido Contemporianea - RAC, prelo, 2006.
LATHAM, M. C. Street foods. In: FAO. Food and Nutrition Series, n. 29: Human Nutrition
n the developing world. Rome: FAO, 1997. Disponivel em:
<http://www.fao.org/docrep/w0073e/w0073e00.htm>. Acesso em:14 jul. 2002.

LOVELOCK, Christopher ¢ WRIGHT, Lauren. Principles of service marketing and
management. New Jersey: Prentice Hall, 1998.

LUTZ, Richard J. e REILLY, Patrick, J. An exploration of the effects of perceived social and
performance risk on consumer information acquisition. Advances in Consumer Research, v.
1, p. 393-403, 1974.

MITCHELL V-W. e MCGOLDRICK, Peter J. Consumers’ risk-reduction strategies: a review
and synthesis. The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research,
v.6, n.1, January 1996.

MOTTA, P. C. Servicos: pesquisando a satisfacido do consumidor. Rio de Janeiro: Papel
Virtual, 1999.

MOUSTAKAS, Clark. Phenomenological Research Methods. Thousand Oaks: Sage
Publications. 1994.

PARASURAMAN, A. Marketing research. Canada: Addison-Wesley, 1986.

PATTON, Eric; APPELBAUM, Steven H. The Case for Case Studies in Management
Research, Management Research News, 26, 5, 60-71. 2003.

PETER, Paul J. e TARPEY, Lawrence X. Behavioral decision making: a comparison of three
models. Advances in Consumer Research, v.2, p. 119-132, 1975.

REMENYI, D., WILLIAMS, B., MONEY, A., SWARTZ, E. Doing research in business
and management : an introduction to process and method. London : Sage Publications, 1998.
RICHARDS, N. S. P. S. Seguranga Alimentar: como prevenir contaminagdes na industria.
Revista Food Ingradients, n° 18, p.16-30, mai/jun 2002.

15



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

RINDFLEISCH, Aric e CROCKETT, David. Cigarette smoking and perceived risk: a
multidimensional investigation. Journal of Public Policy & Marketing, Ann Arbor, v.18, n.
2, p.159-171, fall 1999.

RODRIGUES, K. L.; GOMES, J. P.; CONCEICAOQ, R. C. S. da; BROD, C. S ;

ROEHL, Wesley S. e FESENMAIER, Daniel R. Risk perceptions and pleasure travel: an
exploratory analysis. Journal of Travel Research, Boulder, v.30, n.4, p.17- 22, spring 1992.
ROSELIUS, T. Consumer rankings of risk reduction methods. Journal of Marketing, v.35,
p. 56-61, jan. 1971.

ROSS, Ivan. Perceived risk and consumer behavior: a critical review. Advances in
Consumer Research, v.2, p.1-20, 1975.

SCHIFFMAN, L. G. e KANUK, Leslie L. Comportamento do consumidor. Traducio:
Vicente Abrosio. 6. ed. Rio de Janeiro: LTC, 1997.

SITKIN, Sim B. e PABLO, Amy L. Reconceptualizing the determinants of risk behavior. The
Academy of Management Review, Mississippi State, v. 17, n. 1, p. 9-39, jan. 1992.
SOLOMON, Michael R. Consumer behavior: buying, having and being. 4. ed.
New.Jersey: Prentice Hall, 1998. 640 p. Bibliografia: p.280-281

SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo sendo.
5 ed. Porto Alegre: Bookman, 2002. 446 p. Bibliografia: p.216-217

SPENCE, Homer E. e ENGEL, James F. e BLACKWELL, Roger D. Perceived risk in mail-
order and retail store buying. Journal of Marketing Research, v.7, p.364-369, aug. 1970.
STEM, D.E. Jr.; LAMB, C.W. Jr. ¢e MACLACHLAN, D.L. Perceived risk: a synthesis.
European Journal of Marketing, Bradford, v. 11, n. 4, p. 312, 1977.

TAYLOR, James W. The role of risk in consumer behavior. Journal of Marketing,
v.38.p.54-60, apr. 1974.

VANN, John W. A multi-distributional, conceptual framework for the study of perceived risk,
Advances in Consumer Research, v. 11, p.442-446, 1984.

VERGARA, S. C. Projetos e relatorios de pesquisa em administra¢ido. 3. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2000.

WEBER, E. U. e BOTTOM, W. P. Axioral measures of perceived risk: some tests and
extensions. Journal of Behavioral Decision Making, v.2, n.2, p.113-131, 1989.

ZIKMUND, William G. e SCOTT, Jerome E. Variety analysis of perceived risk self-
confidence and information sources. Advances in Consumer Research, v. 1, p. 406-.416,
1974.

16




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


