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Resumo: Os consumidores buscam realizar suas compras em locais que diminuam o énus e
aumentem o bénus. O risco percebido é parte desse contexto como um dos 6nus percebidos
pelos consumidores durante seu processo decisério de compra. Para compreensdo desse
fendmeno, formulou-se o seguinte problema de pesquisa: quais 0s riscos percebidos pelos
consumidores relacionados as compras de alimentos em varejos? Uma revisdo do
conhecimento a respeito de risco percebido e sua classificacdo foi feita. Em seguida uma
pesquisa exploratéria em profundidade com 51 donas-de-casa (26 da baixa renda e 25 da alta
renda) foi conduzida em uma média cidade brasileira que possui em seu territorio a
diversidade de formatos varejistas presentes no pais. Os resultados apontaram que diversos
riscos foram percebidos pelas consumidoras de alimentos, destacando-se aqueles relacionados
tanto a loja varejista quanto aos produtos comprados, bem como outros associados a
manipulacdo dos produtos pelos varejistas. Os riscos percebidos encontrados foram
classificados de acordo com Solomon (1992) em: financeiro, funcional, fisico, social,
psicoldgico e de tempo. Na conclusdo do trabalho sdo apresentadas limitacfes e sugestdes
para novas pesquisas.

Palavras-chave: risco percebido, varejo, alimentos.

Abstract: The consumers try to do their shopping in places where the onus is decreased and
the bonus is increased. The perceived risk is part of this context as one of the consumers’
perceived onuses during their decision make process. To this phenomenon comprehension,
the following research problem was presented: what are the consumers’ perceived risks
related to foods shopping in retails? A knowledge review about perceived risk and its
classification was done. Then an exploratory research with in-depth interviews was done with
51 households (26 of low income and 25 of high income) was conducted in a medium
Brazilian city that has in its territory the various retail formats existing in this country. The
results showed that various risks were perceived by food’s consumers, and were highlighted
those related with retailing and bought products, and also others associated with the product’s
that are handled by the retailers. The perceived risks found were classified according to
Solomon (1992) in: monetary, functional, physical, social and time. In the work’s conclusion
limitations and suggestions for new researches are presented.

Key-words: perceived risk, retail, food.



1. Introducao

Os consumidores quando vdo realizar suas compras de alimentos deparam-se com
muitas ofertas e variedades de produtos e tém suas escolhas influenciadas por diversos fatores
psicoldgicos, sociais e culturais. Nesse momento buscam realizar suas compras em locais que
diminuam seu 0nus e aumentem seu bonus (BISCOLA, 2005).

O risco percebido faz parte desse contexto como um dos énus percebidos pelos
consumidores durante seu processo decisério de compra. De acordo com Roselius (1971) os
consumidores frequentemente encaram o dilema de desejarem comprar um produto, mas ndo
o fazem porque a compra envolve o risco de sofrerem alguma perda com essa agéo.

Além disso, o risco percebido na compra de alimentos é ampliado devido a fatos como
0 aumento continuo da preocupacao das pessoas com o impacto do consumo de alimentos na
salde humana, bem como as ameacas de contaminacdo alimentar (KAFKA; VON
ALVENSLEBEN, 1998; FONSECA, 2004).

Torna-se de grande relevancia para os diversos formatos varejistas de alimentos
adquirirem conhecimento em relacdo ao que 0s seus consumidores percebem como sacrificio
(ou seja, o 6nus) e beneficio (ou seja, 0 bénus), para poderem conceber estratégias e acdes de
marketing coerentes com as demandas existentes.

De uma perspectiva gerencial conseguir entender melhor os dnus e bénus que levam
um consumidor a escolher um determinado local para efetuar suas compras subsidiard a
criacdo de estratégias de marketing mais eficientes, tanto para os pequenos varejistas como
para as grandes redes e outros supermercados.

De um ponto de vista académico, esse trabalho visa ajudar a suprir um pouco da lacuna
existente em trabalhos sobre riscos percebidos enunciada por Pereira (2005), que relata que os
primeiros estudos sobre o tema se dedicaram a estuda-lo em relacdo a bens durdveis e de mais alto
preco, sendo que pouca atengdo foi dedicada ao estudo para bens ndo duraveis. Esse artigo,
portanto, visa contribuir também para um melhor entendimento do risco percebido em relacdo
a bens ndo duraveis.

Cabe ressaltar que de acordo com Biscola (2005) existem trés maneiras das empresas
aumentarem o valor percebido de seus produtos/servicos e/ou da sua propria empresa: (a) por
meio de um aumento dos beneficios da sua oferta e diminuicéo dos sacrificios percebidos pelo
consumidor; (b) por meio de aumento de beneficios somente; ou (c) por meio de diminuicdo
de sacrificios somente.

Esse trabalho tem como foco o estudo do risco percebido pelo consumidor em relagéo
ao momento em que realiza sua compra de alimentos e, portanto esté relacionado a primeira e
a terceira maneira de aumentar o valor percebido, conforme citado anteriormente.

Para tanto, formula-se o seguinte problema de pesquisa: quais 0s riscos percebidos
pelos consumidores relacionados as compras de alimentos em varejos?

2. Revisao da Literatura
2.1 - Sacrificio Percebido

N&o deve ser considerado apenas o que é oferecido ao consumidor; ao invés disso, a
empresa deve concentrar-se no sacrificio que o consumidor tem de fazer para adquirir um
determinado produto ou servico (RAVALD; GRONROOS, 1996). Monroe (1991) argumenta
que consumidores valorizam mais uma reducdo em custos do que um aumento correspondente
nos beneficios.



O sacrificio percebido inclui aspectos monetarios e ndo monetarios, sendo composto
por duas dimensdes denominadas esfor¢o e risco (MURPHY; ENIS, 1986). As dimensbes do
sacrificio podem ser mais bem observadas no Quadro 1.

Quadro 1 — Dimens®es de Sacrificio Percebido.

Aspectos Dimensoes
Esforco | Risco

Dinheiro

Monetario Crédito Financeiro
Negociacdo
Tempo de Viagem Social
Tempo de Compra Psicologico

Nio — Monetario Tempo de Espera Fisico

Tempo de Performance Funcional (Performance)
Tempo de Monitoramento Tempo

Fonte: Adaptado de MURPHY; ENIS, 1986, p. 31.

Como ja enunciado anteriormente esse trabalho dira respeito somente a dimenséo risco
percebido e seus aspectos monetarios e ndo-monetarios, sendo que os esforcos ndo serdo
abordados nesse artigo.

2.2 - Risco Percebido

Pereira (2005) relata quatro principais razGes pelas quais o tema risco percebido
continua merecendo aten¢do da academia e do mercado. A primeira é o fato de que a teoria de
risco percebido tem um apelo intuitivo e exerce um papel de permitir e facilitar que os
profissionais de marketing vejam o mundo através dos olhos de seus clientes. A segunda é
que a teoria de risco percebido pode ser quase que universalmente aplicada dado que a sua
versatilidade tem sido demonstrada em diversos trabalhos. A terceira sugere que 0 risco
percebido é mais consistente em explicar o comportamento dos consumidores na medida em
que esses sdo, mais freqiientemente, motivados a evitar erros do que maximizar a utilidade na
compra. Por ultimo, tem-se que a analise de riscos pode ser utilizada em decisGes de
marketing no que se refere & alocacéo de recursos.

A teoria de risco percebido em comportamento do consumidor teve seu inicio na
Harvard University e foi proposta nos anos 60 por Bauer (1960). O autor prop6s que
consumidores ndo maximizam utilidade como sugerido por economistas, mas minimizam
riscos associados as suas escolhas (SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988).

Esses riscos, a serem diminuidos, fazem parte do sacrificio. E, de acordo com Stone e
Gronhaug (1993), o risco percebido pode ser definido como a expectativa subjetiva de uma
perda. Em outras palavras, Roselius (1971) afirmou que risco € uma estimacdo subjetiva
associada as consequéncias possiveis de decisdes erradas tomadas por consumidores, uma
possibilidade de que o produto ndo oferecera todos os beneficios esperados. O risco percebido
aumenta com altos niveis de incerteza e/ou a chance de maiores consequéncias negativas
ocorrerem (OGLETHORPE; MONROE, 1987). Cada dimensao de risco pode ser vista como
uma expectativa de custo futuro (SWEENEY; SOUTAR; JOHNSON, 1999).

De acordo com a literatura revisada existem seis tipos de risco.

a) Financeiro: risco no qual o consumidor estd perdendo seu dinheiro, porque o
produto ndo satisfaz suas expectativas e no qual, ao invés de um consumidor ter mais
beneficios, investe mais dinheiro para adquirir um produto (JACOBY; KAPLAN, 1972);

b) Psicoldgico: risco de escolher um produto errado, o que pode ter efeito negativo no
ego de um consumidor (JACOBY; KAPLAN, 1972);



¢) Fisico: risco de o consumidor prejudicar a si mesmo ou a outros quando se utiliza de
um produto (JACOBY; KAPLAN, 1972);

d) Social: risco no qual, pela escolha de um produto, o status do consumidor ird mudar
entre seus amigos e/ou sua familia (JACOBY; KAPLAN, 1972);

e) De tempo: risco no qual o tempo gasto na procura de um produto sera perdido se o
mesmo ndo tiver um desempenho de acordo com a expectativa dos consumidores (SNOJ;
KORDA; MUMEL, 2004);

f) De performance: que € definido como a perda incorrida quando uma marca ou
produto ndo tem o desempenho (performance) esperado (HORTON, 1976).

Esses seis tipos de riscos foram classificados em duas dimens@es por meio de analises
fatoriais prévias de suas mensuragdes, sendo que uma esta relacionada com riscos financeiros,
de performance, fisicos e de tempo e a outra estd relacionada com riscos sociais e
psicolégicos (PETER; TARPEY, 1975; BROOKER, 1983). Os primeiros sdo chamados de
riscos de performance esperada (PETER; TARPEY, 1975) ou riscos nao-pessoais
(BROOKER, 1983) e os ultimos sdo os riscos psico-sociais (PETER; TARPEY, 1975) ou
pessoais (BROOKER, 1983).

As caracteristicas dos consumidores associados aos tipos de riscos sdo colocadas no
Quadro 2.

Quadro 2 — Seis tipos de risco do comprador.

Tipo de risco | Caracteristica do consumidor Exemplos de produtos e servicos relacionados
Financeiro Pessoas com baixa renda ou | Itens de pre¢o alto que requerem um alto dispéndio.
riqueza.
Funcional Consumidores praticos sdo mais | Produtos ou servigcos que a compra e 0 Uso requerem
sensiveis. grande dedicacdo do comprador.
Pessoas de mais idade, frageis | Bens mecanicos ou elétricos, como veiculos. Materiais
Fisico ou doentes sdo mais vulneraveis. | inflamaveis. Remédios e tratamentos médicos.
Alimentos e bebidas.
Social Pessoas inseguras ou incertas. Bens visiveis socialmente ou simbdlicos como: roupas,
jbias, carros, casas ou equipamentos esportivos.
Pessoas carentes de respeito dos | Luxos pessoais caros que podem causar culpa. Bens
Psicolégico outros e em busca de atragdo dos | durdveis e servicos em que o uso demande disciplina
pares. pessoal ou sacrificio.
Pessoas com tarefas didrias que | Produtos ou servigos nos quais a compra requer grande
Tempo ocupem grande parte do tempo. | dispéndio de tempo do comprador. Servicos
especializados, como consultorias.

Fonte: Adaptado de SOLOMON, 1992, p. 253.

A percepgéo geral de risco pelo consumidor pode ser formada por uma ou mais dessas
fontes de risco, que podem atuar individualmente ou em conjunto. Como exemplo: se um
consumidor esta considerando comprar uma garrafa de vinho desconhecido para um jantar, a
fonte de risco relacionada as consequéncias negativas pode ser de performance (o vinho
podera ndo ter um bom sabor), psicoldgica (seu conceito pessoal sera ameagado), e/ou social
(seus convidados poderdo sentir-se maltratados). Tais fontes de risco sdo combinadas
formando um nivel geral de risco percebido que o consumidor associa com a compra do vinho
(CAMPBELL; GOODSTEIN, 2001).



3. Metodologia

Como constatado anteriormente, a literatura ndo fornece muitas informagdes a respeito
dos riscos percebidos em relacdo ao consumo de bens ndo duraveis, em especial alimentos.
Portanto, é recomendavel realizar uma pesquisa qualitativa com o0s consumidores,
anteriormente as futuras pesquisas quantitativas que nao estdo presentes no escopo deste
trabalho.

Desta forma, a pesquisa exploratéria (MALHOTRA, 2002) foi aqui utilizada para
extrair informagdes dos consumidores com relagdo aos riscos percebidos associados com as
compras de alimentos em diferentes estabelecimentos. O Quadro 3 mostra os diferentes
formatos varejistas presentes no Brasil.

Em 2004, a proporcao de consumidores que frequentavam uma unica loja para realizar
suas compras de alimentos foi de apenas 5%, enquanto daqueles que freqlientavam trés ou
mais locais aumentou para 74% (SUPERMERCADQS, 2005), sendo assim, o varejo de
alimentos possui grande quantidade de consumidores que diversificam suas compras entre 0s
diferentes formatos de lojas presentes no pais, portanto se faz de grande importancia que
sejam coletadas informacdes referentes aos diversos formatos.

Quadro 3 — Tipos de formatos varejistas presentes no Brasil.

Tipos de formatos Exemplos
Comeércio de larga escala Lojas de desconto; Hipermercados;
Grandes supermercados; Atacadistas.
Pequenos supermercados e | Supermercados auto-servigo; Pequenos
independentes (auto-servico e menos que | supermercados.
4 checkouts)

Tradicionais (pequenos e independentes) | Mercearias/mercadinhos

Formatos “de rua” (infra-estrutura | Feira livre

limitada)
Especialistas na categoria Acgougue, sacoldo, padaria.
Conveniéncia Lojas de conveniéncias em postos de

servicos; Bancas/barracas.

Fonte: BOOZ ALLEN HAMILTON, 2003, p. 63.

Especificamente a entrevista em profundidade semi-estruturada foi usada
considerando-se que as pessoas poderiam ficar constrangidas em falar a respeito desse assunto
diante de um grupo, optou-se entdo pela entrevista individual (MALHOTRA, 2002).

O recorte adotado na pesquisa € o foco no momento da compra dos produtos
alimenticios, sendo que ndo sdo avaliados os riscos percebidos com relacdo ao que decorre
depois do ato de compra, como por exemplo, 0s momentos de preparacdo e consumo
propriamente dito do produto.

A pesquisa foi realizada na cidade de Campo Grande (MS), média capital brasileira
localizada na regido Centro-Oeste do Brasil, por ser uma localidade que apresenta as
caracteristicas necessarias para esse estudo, ou seja, possui todos os formatos varejistas em
seu territorio.

Foram realizados nos primeiros dez dias do més de outubro de 2005 pré-testes do
questionario com seis pessoas, sendo trés de cada grupo de classe social. Esses pré-testes
tiveram o intuito de auxiliar no aprimoramento da formulacdo das questdes e do instrumento
de coleta de dados, para assegurar que efetivamente captasse 0s riscos percebidos com
questdes que representassem 0s tdpicos vistos na revisdo do conhecimento sobre o tema. Estes



cuidados respeitam as recomendacdes feitas por Churchill (1995). Também foi testada a
capacidade dos entrevistados em responder as questbes de acordo com seu grau de
escolaridade.

Os entrevistados foram divididos de acordo com suas caracteristicas soOcio-
econdmicas. A amostra foi composta por 51 pessoas, sendo que 25 das classes A e B e 26 das
classes C, D e E. As entrevistas ocorreram durante os meses de outubro e novembro de 2005.

A unidade respondente, como nos estudos analisados anteriormente a exemplo daquele
elaborado por Lima Filho (1999), neste estudo foi a dona-de-casa. Foi levada em consideracéo
também a escolaridade das respondentes que, para efeito de recorte desse estudo, deveria
corresponder ou ser superior a conclusao da 42 série do ensino fundamental e ao fato de serem
responsaveis na residéncia por compras freqlientes de alimentos.

As entrevistadas foram abordadas inicialmente por meio de contato telefnico, quando
foi feito o convite para participarem do estudo e, havendo concordancia, agendadas as
entrevistas, que quando possivel eram efetuadas na propria residéncia das entrevistadas, para
deixa-las mais a vontade.

4. Resultados

Os resultados foram divididos em duas partes, a primeira referente aos riscos
percebidos pelas consumidoras de baixa renda e a seguinte as entrevistadas de alta renda.

4.1. Riscos percebidos pelas consumidoras de baixa renda

Observando-se 0 Quadro 4 e confrontando esses resultados com as caracteristicas dos
consumidores apontadas por Solomon (1992), percebe-se que, em relagdo ao risco financeiro,
os resultados estdo coerentes com o autor, pois pessoas de baixa renda tém tendéncia a
manifestar riscos desse tipo, os quais foram encontrados nesta pesquisa como: (a) risco de
outra pessoa somar errado o valor a ser pago pelos produtos; (b) risco de comprar parcelado,
pois como faz compra todo més as parcelas se acumulam; (c) risco de ndo encontrar as
promocdes; e (d) risco de achar produtos mais baratos depois.

O risco funcional, neste caso, enquadra-se no fato de as consumidoras serem de baixa
renda e, portanto, terem de gastar seu dinheiro de forma equilibrada, evitando gastar com
produtos que ndo venham a ter o desempenho desejado ou ir até lojas que eventualmente ndo
tenham os produtos requisitados. Os consumidores de baixa renda ndo tém condicdes
financeiras de experimentar novas idéias, com o que preferem comprar marcas em que ja
confiam (ANDERSON, 2002).

De acordo com Reis (2006) o desejo de experimentar existe, mas a indivisibilidade da
embalagem € a responsavel para que o consumidor ndo possa levar exatamente a quantidade
desejada. Portanto o risco de levar o produto em quantidade superior ao necessario para testa-
lo, muitas vezes, acaba fazendo com que o consumidor desista da experiéncia. Isto acontece
segundo a autora porque se ele ndo gostar do produto, terd que consumi-lo até o final ou
descarta-lo, pois nao dispde de mais recursos para corrigir seu erro.

O risco fisico, conforme proposto por Solomon (1992), esta relacionado a produtos
como os alimentos, que, nesse caso, estdo representados pelos riscos da falta de higiene e
consumo de alimentos estragados poderem prejudicar a dona-de-casa e sua familia. Essa
percepcao se faz presente na medida em que o consumidor tem a sensacdo de que alguns
produtos podem fazer mal caso estejam “passados” ou sejam, em sua opinido, de qualidade
muito ruim (REIS, 2006). Isso confirma o que ja havia sido relatado no inicio desse artigo por
alguns autores (KAFKA; VON ALVENSLEBEN, 1998; FONSECA, 2004).



A preocupacao especifica com a contaminacgédo do produto carne (limpeza do agougue)
citada nesta pesquisa ja havia sido evidenciada em trabalho anterior desenvolvido por Pereira
(2005), em que um dos riscos mais percebidos pelos consumidores em relagéo a esse produto
era o fisico.

O risco social ndo se aplicou as entrevistadas, pois disseram que ndo se importam com
a opinido de outras pessoas em relacdo a sua compra de alimentos, sendo que, neste caso, 0s
alimentos consumidos em sua residéncia ndo simbolizam um determinado status, conforme
havia sido proposto por Solomon (1992) que enuncia que esse tipo de risco esta mais
relacionado a bens visiveis socialmente ou simbdlicos.

O risco psicologico foi representado pelo temor das entrevistadas de esquecer suas
compras no oOnibus e ndo realizarem uma boa troca de local de compra de alimentos. Riscos
como estes devem ser levados em consideracdo, pois podem tornar-se barreiras cruciais que
fagcam com que as consumidoras deixem de escolher determinadas lojas (CONCHAR et al.,
2004).

Quadro 4 — Riscos percebidos pelas entrevistadas de baixa renda.

Riscos Riscos citados pelas entrevistadas de baixa renda
Risco de outra pessoa somar errado o valor a ser pago pelos produtos
] ) Risco de comprar parcelado, pois, como faz compras todo més, as parcelas se acumulam.
Financeiro . . ~
Risco de ndo encontrar as promogdes
Risco de achar produtos mais baratos depois
Risco da loja ndo oferecer o produto que deseja
Funcional Risco de trocar a marca do produto e arrepender-se depois por causa da qualidade
Risco de comprar um produto vencido
Eisi Risco da sujeira prejudicar a salde da entrevistada ou de sua familia (no acougue)
isico
Risco de comprar alimentos estragados
o Risco de trocar de locais de compra e ndo alcancar o objetivo da troca
Psicologico ] L
Risco de esquecer as compras no onibus
Risco de perder tempo
Tempo . . .
Risco de comprar alimento estragado e ter que gastar tempo para troca-lo

Fonte: Elaboragéo propria.

O risco de tempo esta associado ao fato de ter que ir a outro local pela falta de
produtos, tamanho das filas, promo¢do que acabou ou ter que se deslocar para trocar um
produto estragado. Observa-se que esse risco esta associado ao financeiro, funcional e fisico,
0 que vem ao encontro do exposto na proposta de Campbell e Goodstein (2001), de que a
percepcao geral de risco percebido pode ser formada com base em diversas fontes de risco
que atuam em conjunto.

De acordo com Reis (2006) a restricao de tempo € um fator gerador de risco porque
também reduz a disponibilidade que o consumidor tem para fazer um balango adequado entre
a quantidade, a qualidade e o pre¢o dos produtos a serem comprados a cada visita ao varejo de
alimentos.

Algumas entrevistadas citaram também que nao percebem riscos, como: (a) risco de se
arrepender pela escolha de loja/alimento errado (somente compra o que conhece); (b) risco de
perder tempo (ex: tempo ¢é dedicado somente a essa tarefa); (c) risco da loja ndo oferecer o
que procura; (d) risco de prejudicar outras pessoas (ex: acredita que ninguém a enganara); (e)



risco de perder dinheiro (ex: sabe exatamente quanto sera gasto na compra); (f) risco de
perder os locais de compra; (g) risco de comprar produtos vencidos (sempre conferem).

4.2. Riscos Percebidos pelas consumidoras de alta renda

Os riscos financeiros (Quadro 5) para as entrevistadas de alta renda ndo sdo tdo
freqiientes, conforme havia sido apontado por Solomon (1992). O risco existente seria o de
comprar a mais do que o necessario, exagerando na compra de alimentos.

Nos riscos funcionais, tem-se: (a) o receio de perder o sistema de compra de carnes
por encomenda, que é um servico facilitador (GRONROOS, 1995) e diferenciado oferecido
por uma das lojas; (b) o risco de trocar de lojas e ndo encontrar o que se deseja; e (C) 0 risco
de comprar um produto e ndo obter a qualidade esperada. Ou seja, as consumidoras dessa
amostra buscam a realizacdo de suas tarefas com o minimo de perdas possivel (HENRY,
2002).

De acordo com Pereira (2005) esse tipo de risco tem sido considerado como um dos
mais importantes na mensuracdo do risco global, uma vez que esta dimensao estd associada a
praticamente todos 0s produtos e servicos.

As consumidoras de alta renda tém medo de perder os servicos diferenciados que sdo
oferecidos, ou seja, de que o desempenho no atendimento dos varejos de alimentos no futuro
seja inferior ao recebido no presente, sendo que esses fatores podem ser utilizados pelos
varejistas como elementos de distingdo entre os diversos estabelecimentos existentes
(MITCHELL; HARRIS, 2005).

Quadro 5 — Riscos percebidos pelas entrevistadas de alta renda.

Riscos Riscos citados pelas entrevistadas de alta renda
] ] Risco de comprar a mais
Financeiro i B .
Risco de ndo encontrar as promogdes
Risco de perder o sistema de compra de carnes por encomenda
Funcional Risco de perder na qualidade dos produtos
Risco de ir a outros locais e ndo encontrar o que quer
Fisico Risco de salde em produtos como o frango
Social Risco de que outra pessoa critique o local onde faz compras de alimentos
o Risco de comprar alimento novo (desconhecido) em promocgao
Psicologico ] .
Risco de escolher alimento errado
Tempo Risco de comprar alimento estragado e ter que gastar tempo para troca-lo

Fonte: Elaboragao propria.

O risco fisico € representado pelos cuidados a serem tomados com a salde a respeito
da ingestdo de alimentos que possam vir a ser prejudiciais, conforme apontado por Solomon
(1992), Kafka e Von Alvensleben (1998) e Fonseca (2004).

O risco social, que ndo foi citado pelas entrevistadas de baixa renda, foi comentado
por uma do grupo de classes altas. O seu comentério foi: “Eu faco compras no Atacaddo, mas
tenho medo de que o meu marido me critique porque ele ndo gosta de 1a” (Superior Completo,
Alta Renda).

Cabe ressaltar que essa dimensdo ndo se refere a funcionalidade do produto em si
mesma, ja que o alimento pode estar perfeito. Ao invés disto, diz respeito a maneira pela qual
0s outros avaliam a qualidade do produto. Esse tipo de risco é maior quando 0s amigos e a



familia estdo envolvidos de alguma forma no consumo do produto, como evidenciado no
exemplo anterior (PEREIRA, 2005).

O risco psicologico surge do receio das entrevistadas de comprar alimentos novos ou
efetuar uma compra errada e depois arrepender-se, e o0 risco de tempo, que ja havia sido citado
pelas consumidoras de baixa renda, esté relacionado a eventual troca de alimentos estragados.

Muitas consumidoras dessa amostra citaram ndo ter medo de arrepender-se de nada,
além de outras, que falaram que ndo tém medo de: (a) perder tempo, (b) prejudicar alguém,
(c) a loja ndo oferecer o que quer, pois ja sabe o que oferece, (d) perder dinheiro com a
compra, (e) ser criticada; (f) perder com a troca de estabelecimento, (g) experimentar
produtos.

5. Conclusao

Esse trabalho se prop6s a compreender melhor os riscos percebidos pelo consumidor
em relagdo ao momento em que realiza sua compra de alimentos e, para tanto, buscou-se
responder a pergunta: quais os riscos percebidos relacionados as compras de alimentos em
varejos?

Uma pesquisa exploratéria em profundidade foi conduzida, com 51 (cinquenta e uma)
donas-de-casa de alta e de baixa renda residentes na cidade de Campo Grande — MS.

Como riscos percebidos, semelhantes para as duas classes sociais, tém-se: risco de nao
encontrar promocdes (financeiro) e risco de comprar alimento estragado e ter que gastar
tempo para troca-lo (tempo). Além desses riscos sdo encontrados outros, os quais foram
categorizados de acordo com Solomon (1992) em: financeiro, funcional, fisico, social,
psicoldgico e tempo.

Diversos riscos foram percebidos entre as consumidoras de alimentos entrevistadas,
relacionados tanto ao varejo quanto aos produtos comprados, bem como riscos de
manipulagédo dos produtos pelos varejistas.

O risco percebido é apontado pelas entrevistadas como uma barreira crucial que pode
vir a priva-las da escolha de uma determinada loja, produto ou servico. Na literatura de
marketing, o risco é conceituado como envolvendo dois elementos, a incerteza e as
conseqiiéncias (CONCHAR et al., 2004). Cabe as empresas reduzirem as incertezas e
promoverem consequéncias positivas aos seus consumidores.

Segundo Pereira (2005) os compradores freqientemente enfrentam o dilema de querer
comprar um produto, mas, muitas vezes hesitam em compra-lo porque isto envolve assumir o
risco de sofrer algum tipo de perda. Quando confrontado com este dilema, o consumidor se
depara com uma variedade de estratégias que podem ser utilizadas para reduzir o risco de
perda.

Para Roselius (1971) o consumidor pode adotar estratégias para atenuar seu risco
percebido. Como principais estratégias podem ser citadas (FONSECA; SOUZA NETO;
CORDEIRO; GOUVEIA, 2002): (a) buscar informacdes boca-a-boca; (b) comprar uma marca
bem conhecida; (c) buscar informacGes em comerciais de TV e em propagandas impressas;
(d) buscar informagbes em relatérios ao consumidor; (e) ser leal a uma marca; (f) buscar
informacdes de precos; (g) comprar com base em experiéncias passadas; (h) comprar produtos
em uma loja de boa reputacdo; (i) comprar produtos que oferecam testes/amostras gratis; (j)
shopping around (comparar as caracteristicas dos produtos de vérias marcas e em Vvarias
lojas); (k) buscar produtos que oferecam garantias.

Como limitacdo tem-se o fato da pesquisa referir-se somente a dimensao risco
percebido ndo considerando os esforcos que também sdo importantes componentes dos
sacrificios percebidos pelo consumidor, bem como ter sido realizada somente na cidade de
Campo Grande-MS.



Como contribuicdes empresariais podem ser citados os diversos riscos percebidos que
surgiram ao longo desse trabalho, os quais devem ser levados em consideracdo pelos
varejistas de alimentos, pois quando atenuados podem vir a ser utilizados como fatores de
diferenciacdo para a estratégia desses formatos (MITCHELL; HARRIS, 2005).

A respeito das contribui¢cbes académicas tém-se subsidios para a classificacdo dos
diversos riscos percebidos apontados pelas consumidoras quando buscam comprar alimentos
tanto para a baixa renda quanto para a alta, que ainda ndo estdo presentes na literatura
analisada, bem como algumas sugestdes de pesquisa que surgiram a partir desse trabalho.

Como sugestdes tém-se: (a) realizar uma pesquisa com consumidores para auferir
quais sdo os esforcos monetarios e ndo-monetarios (tempos) que afetam suas compras, a
exemplo de Biscola (2005); (b) trabalhos semelhantes poderiam ser realizados em outras
localidades; (c) poderiam ser realizados estudos com donas-de-casa que tenham niveis mais
baixos de escolaridade do que o recorte dessa pesquisa; (€) persiste, também, a possibilidade
de entrevistar consumidoras das classes D e E apenas, a exemplo do estudo conduzido por
Reis (2005); (f) uma escala para a mensuragdo de riscos percebidos na compra de alimentos
pode ser feita com base nas variaveis encontradas e categorizadas nesse trabalho; (g) estudos
do risco percebido com produtos alimenticios especificos também poderiam ser feitos, a
exemplo do conduzido por Pereira (2005).
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