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RESUMO

CARVALHO NETO, A. R. Analise de efetividade de uso de sistema de auxilio a tomada
de decisdo de compras varejista de alimentos: 98f. Dissertagdo (Mestrado Profissional em

Gestao e Tecnologia em Sistemas Produtivos). Centro Estadual de Educac¢do Tecnoldgica

Paula Souza, Sdo Paulo, 2016.

O presente trabalho tem por objetivo propor e analisar o uso de um artefato de software
executavel em dispositivo mdvel que auxiliard o consumidor, fornecendo informagdes
nutricionais relevantes, bem como o auxilio ao processo de tomada de decisdo por meio da
técnica de AHP para decisdes multicritério, baseada em informagdes previamente oferecidas
pelo usudrio. Além da apresentagdo do prototipo do sistema o trabalho apresenta uma
pesquisa auto aplicada via internet que avalia a efetividade do uso de recursos automatizados
na escolha de produtos em uma compra supermercadista virtual, e a melhoria de qualidade da

tomada de decisdo quanto a coeréncia de suas preferéncias.

Palavras-chave: Compra varejista, tomada de decisdo multicritério, sistema web, AHP.



ABSTRACT

CARVALHO NETO, A. R. Analysis of effectiveness of using a system for decision taking in
supermarket, food buying: 98s. Dissertation (Professional Master in Management and
Technology in Production Systems). Centro Estadual de Educagdo Tecnoldgica Paula Souza,

Sao Paulo, 2016.

This study aims to propose and analyze the use of an executable software artifact mobile
device that will help the consumer by providing relevant nutritional information, as well as
aid the decision-making process through the AHP technique for multi-criteria decision, based
on previously provided by the user information. Besides the presentation of the working
prototype system features a self-applied research via internet that evaluates the effectiveness
of the use of automated features in choosing products in virtual supermarket shopping, and

improve decision-making quality and consistency of your preferences.

Keywords: Retail purchase, multi-criteria decision making, web system, AHP.
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1 INTRODUCAO

Uma atividade cotidiana da populagdo consiste no consumo de alimentos, atualmente
feito em supermercados, devido a falta de espaco nas cidades para o plantio e consumo dos
proprios alimentos. No momento da compra os consumidores recebem muitas informagdes
dos produtos que compram nos rétulos das embalagens, porém poucas dessas informagdes

realmente auxiliam no processo de tomada de decisdo para compra.

Antes do século XX a aquisicao de alimentos no Brasil ocorria apenas em feiras livres,
ou em mercearias locais, onde os alimentos eram frescos, ou salgados para que tivessem um
melhor tempo de conservagdo. O aspecto fisico e visual eram os norteadores para a tomada de
decisdo do cliente, onde o beneficio de se manipular alimentos frescos e tratados sem
agrotoxicos, podia ser traduzido em qualidade de vida, embora o tempo para preparo desses

alimentos pode ser consideravel.

A redugdo no tempo de preparo dos alimentos, conseguida neste ultimo século, com a
industrializagdo e o pré-processamento dos alimentos em fabricas, possibilitou ao cidadao
consumidor de produtos industrializados, mais tempo livre no seu dia a dia, em contrapartida
os consumidores ndo possuem mais acesso ao conteudo do produto industrializado, o qual ¢

separado, preparado e embalado longe dos olhos do consumidor.

A forma de aquisi¢do também deixou de ocorrer nas feiras livres e passou a ocorrer
em estabelecimentos fechados orientados pelo autosservico, que denominamos de
supermercados. Nestes estabelecimentos o consumidor ndo pode contar com vendedores para
auxilid-lo com informagdes para seu processo decisorio. O autosservigo sugere que o
consumidor seja totalmente responsavel por suas decisdes, que sdo baseadas em informagdes

disponiveis nos rotulos das embalagens.

O publico de consumidores dos grandes supermercados faz circular de forma

sistematica uma economia de bilhdes de reais.

Para auxiliar o consumidor no processo decisdrio, os 6rgios de controle da industria
alimenticia, tém como missdo assegurar a qualidade dos alimentos e dos processos no seu
preparo, e para isto dispdem de leis que conduzem a industria a colocar no rétulo da

embalagem todas as substancias que podem ser encontradas nestes alimentos.
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A quantidade de substincias usadas na composicdo dos alimentos e as diversas
propriedades nutricionais podem ser considerados critérios de decisdo, transformando em uma
decisdo complexa de muitas dimensdes o simples ato da escolha entre dois produtos do

mesmo tipo e de marcas diferentes.

Além do fato que cada consumidor pode conter restricdes alimentares diferentes,
fazendo com que a melhor escolha varie conforme a dieta do consumidor. A interpretacdo de
todos estes dados podem tomar muito tempo no processo decisorio inviabilizando a execugdo

de uma compra consciente e saudavel.

No momento os consumidores ndo se aprofundam no exaustivo trabalho de escolha
dos melhores alimentos. Devido a complexidade dos critérios, eles baseiam suas decisdes em
heuristicas que os auxiliam a lidar com esta imensa gama de informagdes, que vez por outra
os conduzem a vieses e em alguns casos levam-nos a compras de forma impulsiva, seguindo

padrdes ja estabelecidos, sem atentar-se as substancias que estdo sendo consumidas.

A falta de aderéncia as preferéncias do consumidor em relacdo aos critérios dos

produtos leva a uma qualidade inferior do processo decisorio.

Os critérios sdo baseados em informacdes relevantes sobre os produtos, onde sdo
elencadas como sendo: ingredientes, informacdes nutricionais previamente analisadas,
opinido de outros consumidores sobre aquele produto, certificados cumpridos pela empresa
fabricante do produto (ex. ABRINQ, KOSHER, ISO 9000), e informagdes sobre o

relacionamento da empresa com os consumidores, providas por 6rgaos do consumidor.

Atualmente, segundo Kotler & Keller (2006) e Parente & Gelman (2006) os
consumidores ndo buscam mais satisfazer suas necessidades quantitativas de consumo. Eles

buscam mais informagdes sobre o contetido do produto e como sdo fabricados.

1.1 Questio de pesquisa
Este trabalho busca responder a seguinte questdo de pesquisa: qual a influéncia de um
modelo de decisdo previamente alimentado pelo usuario, por meio de um artefato de software,

na qualidade da decisdo de consumo de produtos alimenticios?

1.2  Objetivo

O objetivo deste trabalho consiste em estabelecer o nivel de influéncia do modelo de
decisdo na qualidade da decisdo de consumo de produtos alimenticios, por meio de um
artefato de software, proposto para este fim, alimentado pelas preferéncias do proprio

consumidor, de forma a suportar o processo decisdrio.
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Os objetivos especificos deste projeto sdo:

e desenvolvimento de um artefato de software para suportar o processo decisério

no momento da compra supermercadista;

e claborar uma pesquisa com as preferéncias de consumo, que possa validar o

artefato de software;
e aplicar a pesquisa em uma populagio selecionada por conveniéncia;
e analisar os resultados e indicar um nivel de influéncia obtido;

A hipdtese considera que a implementagdo deste modelo de decisdo em um aplicativo
pode mudar os habitos alimentares, dos consumidores, quando ha inclusdo de dados

nutricionais previamente analisados na tomada de decisdo do consumidor varejista.

Por saudavel compreende-se o consumo menor de sodio, agucar, corantes e

conservantes.

Este trabalho consiste em uma pesquisa de natureza aplicada, de objetivo descritivo a
que busca identificar se ha mudanca no padrao de consumo quando o consumidor é dotado de

informacdes relevantes no momento da compra.

Como procedimento para coleta de dados foram feitas duas pesquisas de campo. Uma
enquete com entrevistas a 28 consumidores em supermercados para identificar se ha intengao
de compra de produtos mais saudaveis, servindo como forma de auxiliar na justificativa deste
projeto e outra pesquisa, auto aplicada a uma populagdo maior, buscando identificar seus
comportamentos e preferéncias de consumo, e se a classificacdo dos produtos conforme suas

preferéncias podem alterar o padrio de consumo para uma decisdo de melhor qualidade.

A primeira pesquisa de campo baseada em entrevistas, foi utilizada para verificar se o
consumidor possui interesse em uma alimentagcdo de qualidade e também detectar quais as
barreiras impedem a compra consciente. Os resultados desta pesquisa concluem que os
consumidores buscam uma alimentagdo com menos agrotoxicos, hormodnios, conservantes,
transgénicos, agucar, sal e gliten. Estes mesmos consumidores conhecem as doencas causadas
pelo excesso de agucar e de sal no organismo, mas possuem dificuldades para identificar estas
informacdes nos rotulos das embalagens de produtos industrializados € muitos ndo consultam
o rétulo, pois as informagdes sdo dificeis de serem encontradas. Mais informagdes sobre os

resultados desta pesquisa estdo descritas no capitulo seis.
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A segunda pesquisa foi elaborada por meio de um sistema web disponibilizado para
um publico de 1972 consumidores dos quais 248 responderam o questiondrio de maneira
completa, com informagdes pessoais, padrdes de consumo, e preferéncias de consumo. O teste
de alterag¢do do padrdo de consumo se deu por meio de duas compras virtuais elaboradas no
proprio sistema web, onde o consumidor, munido com as informagdes encontradas na tabela
nutricional e na lista de ingredientes dos produtos, optou pela escolha de um determinado
produto, seguido por uma segunda oportunidade de compra virtual onde o consumidor, além
de receber as informacdes do produto, contou também com o resultado de uma comparagao
ente os produtos baseado no modelo de decisio AHP (Analytic Hierarchy Process), que
elencou para o usudrio quais os melhores produtos a serem adquiridos conforme suas

preferéncias.

A diferenca de escolha entre o produto na primeira compra e na segunda compra, foi
utilizada para medir o nivel de influéncia do modelo de decisdo sobre a qualidade da decis@o

de compra de produtos alimenticios.

O questionario foi auto aplicado e precedido por um Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido conforme mostrado no ANEXO A . Mais detalhes do método de pesquisa sao

encontrados no capitulo seis.

Como parte desta pesquisa, foi desenvolvido um aplicativo mobile que fornece
informagdes sobre os produtos em tempo real, a partir da leitura do cdédigo de barras,
auxiliando o consumidor na tomada de decisdo, por meio da sistematizacdo da tomada de

decisdo com base em modelos multicritério, que pode ser verificado no capitulo cinco.

O escopo da pesquisa contempla os habitos de comportamento dos consumidores de

grandes centros varejistas, mas ndo aborda consumidores de pequenos estabelecimentos.

O trabalho estd dividido em sete capitulos, sendo este o capitulo que faz a introducéo
ao projeto, e os demais abordam a fundamentagdo tedrica, desenvolvimento da pesquisa,
desenvolvimento do prototipo, metodologia, metodologia de desenvolvimento, pesquisa

empirica e consideracdes finais.

No capitulo dois, sdo mostrados os conceitos tedricos sobre os temas abordados neste
trabalho, sua divisdo principal, consiste em alimentac@o, processo decisorio e tecnologias de

desenvolvimento de sistemas.

O capitulo trés, descreve com mais detalhes o método de pesquisa cientifica utilizado

na realizagdo deste trabalho.
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Ja o capitulo quatro aborda o desenvolvimento da pesquisa, relatando como ocorreram
o desenvolvimento da pesquisa via web, com detalhes sobre o preenchimento do questionario

e da compra feita pelo pesquisado.

O capitulo cinco descreve com mais detalhes como ocorreu o desenvolvimento do
protdtipo, elencando as etapas que mostram como o software deste projeto foi desenvolvido,

bem como diagramas que demonstram suas interligagdes.

Os resultados da pesquisa sdo descritos no capitulo seis mostrando quais foram os
resultados das pesquisas de campo realizadas, bem como seus dados tratados de forma

estatistica.

Em consideragdes finais no capitulo sete, ficam as conclusdes do autor sobre a
pesquisa realizada, bem como o resultado da anélise sobre as informag¢des coletadas e sobre a

prova de conceito do software gerado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica foi organizada para introduzir alguns conceitos que foram
utilizados na elaboracdo desta pesquisa, € do prototipo de software. Inicialmente foram
abordados alguns conceitos sobre consumo de alimentos para elucidar sobre a importancia
deste assunto, depois o leitor ¢ encaminhado a compreender como funciona os habitos de
consumo, os quais podem variar conforme a localidade e fatores sociais, culturais e

emocionais.

O processo de compra, mostra quais sdo as etapas que os consumidores executam no
momento em que fazem suas compras supermercadistas, mesmo que o processo ocorra de

maneira inconsciente.

Os fabricantes de produtos alimenticios por sua vez, buscam manipular o processo de
compra envolvendo o cliente com apelos emocionais, culturais ou sociais de forma a conduzir
sua escolha. O sub topico 2.1.4 Influéncia do fabricante na decisdo de compra do consumidor

retrata como os fabricantes investem neste processo.

Mais adiante o leitor ¢ conduzido pelo sub topico 2.1.5 Alimentos e substancias que
fazem mal a saide, onde perceberd que alguns alimentos industrializados e processados,
possuem substancias nocivas ao corpo humano como o excesso de gorduras, sédio e agucares,
conforme informagdes da OMS (Organizagdo Mundial da Saide), onde sdo mostradas

algumas diretrizes deste 6rgdo em relagdo a diminui¢do de agentes nocivos.

O assunto alimentos encerra-se mostrando quais sdo as motivagdes que conduzem as

empresas a prezar pela satde humana.

Embora consumidores e empresas possam buscar beneficios para a saide, o
consumidor é responsavel pelo processo de decisdo na compra de alimentos, e muitas vezes as
informagdes disponiveis em cada produto formam uma teia complexa de critérios, que
dificultam a escolha do melhor produto para ser consumido, frente as diversas opcdes
existentes. Para descrever melhor o funcionamento deste processo decisorio o topico 2.2
Tomada de decisdo foi adicionado para mostrar seus conceitos € o processo que o consumidor
enfrenta para decidir entre um produto e outro, assim como quais mecanismos, vieses, 0O

cidaddo pode contar para auxilia-lo neste processo.
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O processo de tomada de decisdo com muitos critérios pode torna-se moroso e
complexo, e conforme pode ser visto no texto 2.3 Heuristica e vieses, os vieses ndo sio

suficientes para assegurar uma decisao de qualidade.

Devido a isto, o consumidor pode contar com alguns modelos de apoio a tomada de
decisdo, tendo em destaque o modelo AHP (Analytic Hierarchy Process) que foi mais bem
explicado devido a sua utilizagdo como base para o método usado no artefato de software para

0 apoio a tomada de decisao.

Como o abastecimento de dados destes modelos pode ser complexo e tomar muito
tempo, este projeto apresenta um protdtipo de software que busca as informagdes sobre
critérios de um banco de dados e utiliza informacdes fornecidas pelo consumidor para

determinar a importancia de cada critério no processo de tomada de decisdo.

Para elucidar melhor sobre o artefato de software, este referencial tedrico conta ainda
com o topico 2.5.1 Tecnologias utilizadas, mostrando quais tecnologias foram usadas para o
desenvolvimento deste software, assim como o tépico 2.5 Modelagem do sistema, que mostra

quais técnicas foram utilizadas na documentagao ¢ desenvolvimento de sistemas.

2.1 Consumo de alimentos

O consumo de alimentos ¢ uma atividade cotidiana e os hébitos alimentares sdo
contribuintes para a saude da populacdo (BRASIL, 2005). Como a maior concentragdo de
pessoas ocorre nas cidades e ndo mais nos campos, o contato com o alimento origina-se nas
feiras e supermercados, sendo os supermercados mais procurados, onde os alimentos sdo
industrializados ou pré-processados, facilitando seu preparo, de forma a ocasionar uma

melhor economia de tempo.

2.1.1 Supermercados

Conforme Braga (2011), o supermercado que exerce uma atividade de varejo, ¢
normalmente regido por um sistema de autosservigo, onde o consumidor atua sozinho na
tomada de decisdo sem a necessidade de um vendedor para atendé-lo. As caracteristicas dos
estabelecimentos deste tipo sdo demarcadas pelo nimero minimo de 2 (dois) caixas chamados
de check-outs, bem como uma area util de venda entre 300 m? e 5.000 m?, além de uma oferta

de produtos variando entre 4 mil e 14 mil itens. Neste tipo de estabelecimento, o consumidor
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pode contar com cestos ou carrinhos que auxiliem no transporte dos alimentos durante o

processo de compra.

Supermercados também podem ser definidos como lojas grandes, que trabalham na
modalidade de autosservico com o intuito de reduzir o custo, que visem atender as
necessidades bdsicas de consumo dos clientes como alimentagdo, artigos de lavanderia,
higiene pessoal e produtos domésticos. Suas margens de lucro sdo relativamente baixas e

trabalham com grande volume de vendas. (KOTLER, ARMSTRONG, 2007)

O varejo consiste nas atividades de vendas de servigos ou bens diretamente para o
consumidor final, visando suas necessidades pessoais e ndo corporativas. (KOTLER,

ARMSTRONG, 2007)

O varejista trabalha com trés tarefas importantes: atrair os consumidores para o local
de vendas, seja uma loja fisica ou virtual; fidelizar estes consumidores de forma que eles
retornem constantemente; reducdo constante de custos, para trabalhar com pregos

competitivos. (KOTLER & KELLER, 2006)

Varejistas de autosservico sdo aqueles que atendem aos clientes, de forma que os
proprios clientes executem parte do processo de compra (localizar, comparar e selecionar)
sem o auxilio de vendedores. Este tipo de atendimento visa a economia de custos e € praticado

pelo segmento supermercadista. (KOTLER, ARMSTRONG, 2007)

Os consumidores de supermercados que fazem parte do publico-alvo tendem a efetuar
suas compras nos mesmos locais e estabelecimentos comerciais, refor¢ando o hébito de

consumo. (BOTELHO, 2013)

2.1.2 Habitos de Consumo
As empresas utilizam-se de técnicas para tentar desvendar como as iniciativas de
marketing afetam o comportamento de consumo. Normalmente os consumidores seguem

alguns padrdes, embora a motivacdo que orienta o comportamento de compra seja individual.

(KOTLER, ARMSTRONG, 2007)

O consumidor ¢ aquele que efetua compras em pequenas quantidades, para seu proprio
uso. A maior parte da populagdo pode se enquadrar como consumidora, pois adquire volumes
pessoais, e também pode agir como contribuintes de informagdes sobre as necessidades dos

clientes. (JURAN, 1992)
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Segundo Kotler e Keller (2006) o consumidor tem seu comportamento afetado por
alguns fatores, dos quais ¢ possivel destacar os sociais, culturais, psicoldgicos e pessoais.
Estes fatores tornam-se decisorios no processo de compra, que pode ser uma compra
complexa, como um bem duravel como um carro ou uma televisdo, ou um produto cotidiano
como uma barra de chocolate ou um pacote de macarrdo. Quanto maior a complexidade,

maior o nivel de envolvimento do consumidor no momento da compra.

Os aspectos culturais sdo os principais determinantes do comportamento de compra,
pois a cultura se forma desde de a infancia da pessoa, transmitindo sentimentos como o
conforto material, a realizagdo de sucesso, a liberdade, inclusive a boa forma fisica. Estes
aspectos variam em cada sociedade e podem mudar muito conforme a regido. (KOTLER,

ARMSTRONG, 2007)

Ja as questoes sociais, envolvem a classe do consumidor, fatores sociais como familia,
papéis e status. Atuam também como aspecto importante no comportamento, a determinac¢io
da classe social incluindo-se neste caso o nivel de instrugdo, a renda, ocupagdo e outras
variaveis; normalmente os membros de uma mesma classe costumam, manter padroes de

compras semelhantes. (KOTLER, ARMSTRONG, 2007)

O estagio no ciclo de vida, assim como a idade, ocupagdo, personalidade e
autoimagem definem os aspectos pessoais ¢ modificam os hébitos de consumo, mediante
mudangas nestas varidveis. Um jovem solteiro possui habitos de consumo diferentes daqueles

de um chefe de familia. (KOTLER, ARMSTRONG, 2007)

Por ultimo, como sendo o menos influente, seguem os fatores psicoldgicos que podem
ser divididos em motivagdo, percepcdo, aprendizagem, crencgas e atitudes. Como exemplo um
cidaddo motivado tem mais impulso para perseguir seus objetivos, resultando em habitos
diferenciados de consumo, do que um individuo desmotivado. (KOTLER, ARMSTRONG,
2007)

Considerando que os compradores sdo influenciaveis por caracteristicas proprias como
motivacdo, ocupacdo e por aspectos herdados como cultura, classe social, status e familia, as
empresas buscam através de técnicas de marketing, entender este comportamento e se adaptar
para conseguirem atender as necessidades dos clientes conforme sua situacdo atual. Como
exemplo, os moradores de uma mesma regido podem ter uma formagado cultural semelhante,
portanto as lojas fisicas podem fazer uso da posi¢ao geografica para demonstrar sua afinidade

com a cultura daquela regio.
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Com o aumento da classe média no Brasil, os estabelecimentos comerciais,
principalmente os relacionados ao segmento supermercadista, estdo percebendo mudangas nos
habitos de consumo, e buscam inovar, com o intuito de atender a esta nova demanda. Para se
adaptarem as mudancgas os estabelecimentos comerciais buscam influenciar os consumidores,

através de um melhor suporte ao processo da compra.

2.1.3 Processo de Compra

Kotler e Armstrong (2007, p. 128) determinam, que o processo para compra de um
consumidor pode ser composto por 5 fases: reconhecimento da necessidade: onde o
consumidor compreende que hd um problema ou necessidade; busca de informacgéo: esta fase
pode existir dependendo da necessidade e do alcance do consumidor com relagdo a esta
necessidade, e da complexidade da compra, se o objeto ou servico desejado ndo estiver
disponivel, o consumidor buscard mais informagdes, inclusive elencando o local de sua
disponibilidade. Caso a compra seja mais simples, esta fase pode ser minimizada; avalia¢do
de alternativas: esta avaliagdo ndo ¢ simples e varia conforme a oferta de alternativas
disponiveis, bem como caracteristicas pessoais ¢ a situacdo especifica da compra; decisdo de
compra: neste momento o consumidor efetiva a compra, podendo ser influenciado pelas
pessoas proximas ou por alguma situacdo inesperada; comportamento pds-compra: apos o ato
da compra, o consumidor pode ser tomado por uma sensagdo de satisfacdo ou insatisfacao,

baseado na percepc¢do do produto em relacdo a sua necessidade.

Segundo Lamb e Mc Daniel (2004) o relacionamento entre os clientes e as empresas
estd baseado no valor e na satisfacdo. O beneficio do relacionamento pode ser traduzido pela
fidelidade do cliente, e por consequéncia no incremento de vendas e lucros, além de um

aumento no market-share.

Baseado no fato de que a satisfagdo somente ¢ percebida na fase de pds-compra, os
estabelecimentos de varejo devem investir para assegurar-se que a compra realmente tenha
atingido os propositos do cliente. Ao se deparar com uma margem de lucro reduzida, o
estabelecimento de varejo também ndo pode assegurar a satisfacdo do consumidor em cada
compra, relegando suas atividades em trés acdes importantes: O atendimento das reclamacdes
na fase de pos-compra; O preparo antecipado das mercadorias visando a sele¢do dos produtos
que mais geram satisfacdo de acordo com a regido e as caracteristicas dos seus consumidores.
A interpretacdo dos habitos de consumo na regido, permitindo uma mudanc¢a mais assertiva

para atender a populagdo, através do desenvolvimento de novos produtos e servigos; A
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reducdo de custo, que permita ao cliente rever a percep¢do em relagdo ao produto comprado,

de forma positiva.

Além da percep¢ao do consumidor na fase de pds-compra, as empresas fabricantes

podem influenciar o consumidor em sua decisdo, através da propaganda.

2.1.4 Influéncia do fabricante na decisdo de compra do consumidor

Segundo Barboza (2003), a op¢ao do consumidor pelas marcas reflete suas tendéncias
seletivas, e seu grau de exigéncia no momento da compra. As grandes empresas buscam o
desenvolvimento de novos produtos, ¢ conforme Kotler & Keller (2006) esta busca reflete
uma necessidade de manter uma relacdo do cliente consumidor com a empresa fabricante para
atender as novas vontades dos consumidores, mantendo a clientela, ou para acompanhar os

padrdes de consumo da maioria. Isto requer respostas rapidas da industria de alimentos.

A propaganda consiste em atrair consumidores, e Marins (2008) afirma também que a
industria alimenticia investe muito neste tipo de marketing, com a finalidade de reter e

conquistar novos consumidores.

Para o processo de escolha, os consumidores se baseiam em atributos do produto, que
serdo classificados nas fases de busca de informagdo e avaliacdo de alternativas, no processo
de compra. O conjunto de atributos apresentados, ¢ sua forma de apresentagdo servem para

gerar estimulo de compra (PETER e OLSON, 2009).

Um atributo pode ser visto como uma caracteristica, fungdo ou componente que um
produto contém (DE MOURA, 2012), porém a percepcdo destes atributos por parte do
consumidor pode ser afetada devido as diferencas no estilo de vida, género, faixa etaria e
outros aspectos do consumidor no momento da identificacdo dos atributos (MOWEN e

MINOR, 2003).

Os atributos podem ser compreendidos sobre diferentes dimensdes do conceito, e
podem ser classificados em determinantes, importantes e salientes (ALPERT, 1971) conforme

abaixo definido:

e determinantes, sdo aqueles mais importantes que direcionam o consumidor no
momento da compra, normalmente s3o percebidos com mais facilidade. As

empresas costumam associar este tipo de atributo com sua marca, de forma a
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criar uma associagdo implicita, de que a marca prové aquele atributo;

(ALPERT, 1971)

e importantes, atuam como secundarios no processo de decisdo de compra, e

normalmente ndo agregam valor ao produto; (ALPERT, 1971)

e salientes, sdo todos os atributos percebidos pelo consumidor, porém nem todos
os atributos percebidos sdo levados em consideragdo na fase de avaliacdo do

processo de compra; (ALPERT, 1971)

A valorizagdo dos atributos ¢ feita através de propagandas nos rotulos. Os fabricantes
evidenciam os atributos que podem fazer diferencga para seus produtos na fase de avaliagdo e

no processo de compra dos consumidores.

Além das propagandas os consumidores buscam cada vez mais informagdes a respeito
da fabricagdo e do conteido dos produtos, buscando mais do que apenas o consumo em
quantidade dos produtos que visam suprir suas necessidades pessoais. (KOTLER &

KELLER, 2006)

Atualmente algumas organizagdes formadoras de opinido estdo conduzindo os
consumidores a valorizarem as marcas que investem em responsabilidade social. Estes
consumidores passam a buscar alimentos organicos com o intuito de atender a esta nova

necessidade revelada.

Esses atributos salientes em relacdo aos produtos organicos seriam: auséncia de
insumos quimicos, beneficios a saude, sabor, cheiro, manchas, tamanho, formato, preco,
credibilidade do estabelecimento e informagdes sobre o produto (BORGUINI, 2002;
BOURN, PRESCOTT, 2002; GIL et al., 2000; MAGNUSSON et al., 2003) apud (DE
MOURA, 2012)

De certa forma as empresas estdo adotando este conceito para atender a esta nova
demanda, criando linhas de produtos premium, que se utilizam dos atributos percebidos pelos

clientes mais conscientes.

Por outro lado, segundo Marins (2008) as empresas ainda precisam evoluir muito para
se adequar a esta nova necessidade, atualmente os rétulos, que deveriam informar o
consumidor sobre as substancias que estdo sendo consumidas, sdo apresentados de forma
complexa, dificultando a legibilidade. Conforme Conover (2004) apud por Marins (2008) o

propdsito do rétulo, segundo a Unido Europeia, deve ser a informacdo ao consumidor e nio
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somente um espaco comercial. Os rétulos dos produtos alimenticios, ndo esclarecem o
consumidor gerando muitas vezes mais duividas. Alguns consumidores ndo acreditam nas

informacdes expostas, 0 que promove um sentimento de insatisfagao.

Os alimentos industrializados ainda s3o acrescidos de substincias com o intuito de
conservar, melhorar a aparéncia, a consisténcia, o gosto ou o cheiro do produto, porém

algumas destas substancias podem ser nocivas a saude.

2.1.5 Alimentos e substancias que fazem mal a saude
Segundo Brasil (2005) uma dieta sauddvel ¢ baseada no equilibrio de agua,
carboidratos, proteinas, lipidios, vitaminas, fibras e minerais, sendo insubstituiveis e

responsaveis pelo funcionamento do organismo.

Os habitos alimentarem influenciam diretamente na satde. Pessoas que se alimentam

incorretamente, consomem produtos com baixo custo e alta densidade energética, propiciando

a obesidade e o diabetes. (DREWNOWSKI, 2004)

Além da alta densidade energética baseada em carboidratos, o excesso de sodio pode

causar problemas de saude diretamente relacionados as doengas responsaveis pelos maiores

indices de mortalidade mundial. (OMS, 2006)

Segundo Brasil (2005) a gordura trans. ou gordura vegetal hidrogenada, é prejudicial a
saude e deve ser evitada, assim como o excesso de gorduras saturadas que sdo de origem
animal, o qual o consumo ndo deve ultrapassar 10% do total energético. O colesterol ¢ uma
gordura de origem animal e também deve ser evitado, pois 0 organismo sintetiza a producao
do colesterol pelo figado, de forma suficiente para suprir as necessidades do corpo. Ha dois
tipos de colesterol: o HDL responsavel pelo transporte da gordura do tipo colesterol de
diferentes tecidos para o figado, e o LDL que atua na formacgdo de gorduras e células nas

paredes dos vasos sanguineos, sendo causador de doencas cardiacas.

Produtos embutidos derivados de carne assim como hamburgueres, salsichas e outros
devem ser evitados pelo alto teor de sal e de gordura, assim como produtos de origem animal,
contendo anabolizantes, horménios, antiparasitdrios e antimicrobianos, esses produtos sdo
utilizados por veterinarios no trato dos animais, e os alimentos derivados de animais podem

conter residuos dessas substancias (BRASIL, 2005)
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As informacdes sobre as substancias consumidas nos alimentos sdo de extrema
importancia para os consumidores, de forma a condicionarem seus habitos alimentares. A

dieta saudavel depende destas informacgdes, para que possa ser alcangada. (NESTLE, 1998)

Os grupos alimentares considerados saudaveis foram eleitos, nos anos 80, baseados
em habitos alimentares consolidados de algumas culturas oriundas de vdrias regides do
mundo, onde nd3o havia problemas de inseguranca alimentar, tampouco incidéncias de

doencas cronicas. (BRASIL, 2005)

Conforme Bakshi (2003), atualmente os alimentos transgénicos estdo sendo inseridos
nos produtos de forma a possibilitar a seguranga alimentar mundial, embora ainda nao
existam pesquisas concretas que garantam a seguran¢a dos alimentos transgénicos em relagao
a doengas, tampouco pesquisas que condene tais alimentos, os receios em relacdo aos
alimentos transgénicos consistem no perigo de desencadear alergias, conforme sao
introduzidos novos genes, além da possibilidade de desenvolvimento de bactérias resistentes

aos antibidticos atuais.

Mesmo que as pesquisas sobre transgénicos sejam inconclusivas ou ndo sejam
abrangentes em suficiéncia, segundo Ackerman (2002) o consumidor tem o direito de saber se

esta ingerindo alimentos transgénicos de forma que possa decidir por usa-los ou nio.

No Brasil o consumo de alimentos esta dividido em grupos que permitem a absor¢io
de nutrientes, proteinas e calorias, e de maneira geral a populagdo brasileira consome

alimentos saudaveis.

A Tabela 1 - Aquisi¢do alimentar domiciliar per capita anual da area urbana, por
composi¢do da familia - periodos 2002-2003, mostra o total de quilos consumidos por
brasileiro na area urbana por ano, bem como sua distribuicdo mostrando que a alimentacio
nessa area ¢ voltada mais para o consumo de laticinios, cereais e leguminosas, hortalicas,

frutas e carnes.
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Tabela 1 - Aquisi¢ao alimentar domiciliar per capita anual da area urbana, por composigao da
familia - periodos 2002-2003

& guesigaa alimentor domicilior per capix anunl de area urbona (kg

Comgosicac da farmika
ey v i
tamanho madio des famifins b O Cexal ey mr:‘h':rn::n Dutros grspos
sem filhos com filhes g
filkos

Total 319,84 536,64 488 26 215,30 30755 8023

Cernais & leguminosas 43,08 ] GE.44 40 34 36 E3 4% 50
Horaligas ;4 4808 4818 7,08 a2 08 mar
Fruies 267 58,30 4548 2474 2zAa0 20,58
Cocos, castanhas e nozes oa8 o052 0TE o7e ™M 144
Farinhes, fécules & messas 17,90 2437 20,06 17,37 ETT 1827
Panificados 2.0 1N 2662 2.4 2230 18,91
Carnes 2474 =l 3613 484 zZn o
Wisomres a7 1.8 L4 ] 084 104 8,77
Pescados 348 .02 450 3,16 237 394
Aves v ovos 15,33 4w 21 86 1468 1625 1438
Laboinios 4783 78,88 8357 44,78 BB 2088
Agucares, doces e produtos de confeitana 2182 3640 28,36 Z1.03 nm. 2054
Zais & condimenos E5E BER 788 5,63 o 84 488
Obecs e gorduras 8,87 ¥8.52 1437 8B B.10 B9g
Bebidas e infusoes 58,41 aze= B3 B1.%0 4705 3827
Alimentos preperados e misiuras indisinais 291 Td8 E 20 288 18 208
Dutros produvtos 0,00 o602 0.0 LiRE [EF ] 0,08
Mumere de familiss 41133202 4367 4 583 458 18 ¥59 364 403 em 2043 204
Tamanho medio de familis 358 LM 200 408 294 455

FONTE: (IBGE, 2007)

A mudanga nos habitos alimentares pode contribuir com uma vida mais saudavel, a
OMS (Organizagdo Mundial de Saude) recomenda algumas diretrizes, tanto para os

fabricantes, quanto para os consumidores.

2.1.6 Diretrizes da OMS (Organizacdo Mundial de Saude) e do Ministério da Saude do
Brasil
Os orgdos reguladores, bem como as instituicdes de defesa do consumidor, fazem

pesquisas para identificar as substancias nocivas e fiscalizam as empresas para assegurar que
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as informagdes constem nos rétulos dos produtos, permitindo ao consumidor planejar sua
dieta. A OMS (2006) requer que os alimentos industrializados sejam etiquetados
adequadamente para informar a quantidade de soédio; deve ainda ser considerada a
modificagdo do processo de producdo para reducdo da quantidade do elemento usado na

conservagao dos produtos.

Como o sédio ¢ identificado como o grande responsavel por problemas de hipertensao,
a OMS recomenda uma limitagdo no seu consumo da ordem de 6 gramas diarias do cloreto de
sodio, ou 2 gramas de sodio puro. A hipertensdo € responsavel por 62% das doengas

vasculares cerebrais, bem como 49% das cardiopatias isquémicas. (OMS, 2006)

Embora as recomendag¢des da OMS visem melhorar a qualidade dos alimentos
ingeridos e assegurar uma saide melhor, a fiscalizacdo destas recomendacdes ainda depende

dos orgaos governamentais e da boa vontade das pessoas e entidades civis.

2.1.7 Atitude das empresas brasileiras produtoras de alimentos no Brasil, em relagdo a
saude dos consumidores
As empresas precisam se adequar as normas brasileiras devido a legislacdo que

regulamenta as informagdes necessarias nos rotulos. (ANVISA, 2014)

Segundo Savitz (2007) apud (BOTELHO, 2013) o lucro ¢ o meio ambiente so
impactados pelas iniciativas de negdcio, as vezes demonstrando um contraste, desafiando as
empresas a criarem iniciativas e solugdes que permitam o crescimento do lucro assim como a
manutencdo dos recursos naturais. Os clientes comecam a valorizar as empresas que sio
responsaveis socialmente, conduzindo os novos gestores corporativos a buscarem uma
colaboragdo maior com a comunidade, além do exclusivo atendimento ao lucro dos acionistas.
Essa busca envolve atitudes éticas, a manutencdo de precos acessiveis, qualidade nos produtos

e servigos, gestdo responsavel, sustentabilidade, responsabilidade social e lucratividade.

As empresas que adotam a responsabilidade ambiental passam a contar com o apoio
da sociedade e do mercado consumidor, e podem ser mais competitivas em relagdo aos

demais concorrentes. (BRAGA, 2011)

Os consumidores, mais conscientes, buscam uma dieta saudavel, porém o estilo de
vida e o ambiente urbano dificultam a manuten¢do dessa dieta. Para atender a esse nicho de
novos consumidores, as industrias passaram a ofertar, a partir dos anos 90, uma série de

produtos com baixo teor de gorduras e acucares. (PINHEIRO, 2005)
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A escolha do melhor produto para o consumidor, requer a analise de alternativas de
forma a atenderem seu (s) objetivo (s). Este processo pode ser tornar complexo, mediante as
diversas alternativas e critérios existentes, portanto ¢ exigido do consumidor uma tomada de

decisdo, que busque atender suas necessidades da melhor forma possivel.

2.2  Tomada de decisio
Tomar uma decisdo segundo (FRENCH, 1988 apud GOMES, GOMES ¢ ALMEIDA,

2006) consiste em:

Fazer uma escolha dentro do conjunto de alternativas factiveis, ou seja, alternativas
que atendam ao(s) objetivo(s) e supere(m) a(s) restricdo(des) do(s) problema(s); a eficiéncia
na tomada de decisdo consiste na escolha da alternativa que, tanto quanto possivel, oferega
o(s) melhor(es) resultado(s); na impossibilidade de escolher-se a melhor alternativa, é preciso
buscar o conjunto de alternativas n3o dominadas (6timo de Pareto); essas alternativas sao
comparadas em fungdo dos critérios identificados no processo de decisdo, sob a influéncia dos
atributos definidos e dentro de riscos aceitaveis, que fardo o decisor posicionar-se para um

futuro possivel.

Segundo Gomes, Gomes e Almeida (2006) a teoria de decisdes, serve para auxiliar as
pessoas tomadoras de decisdes, na escolha de suas preferéncias basicas, porém devido aos
limites no intelecto humano, o uso da teoria classica pode ndo ser eficaz frente a uma ampla

quantidade de critérios, assim como na incompreensao de todas as alternativas possiveis.

A teoria de decis@o pode ser definida como: conjunto de procedimentos e métodos de
analise que procuram assegurar a coeréncia, a eficacia e a eficiéncia das decisdes tomadas em
funcdo das informagdes disponiveis, antevendo cenarios possiveis (GOMES L., GOMES C.,

ALMEIDA A., 2006)

A tomada de decisdo cléssica desenvolvida por economistas, filosofos e estatisticos,
contempla que o tomador de decisdes estd totalmente informado sobre os critérios, as decisdes
e suas consequéncias, toma as decisdes apenas baseado na racionalidade, ndo contempla as
limitagdes do ser humano assumindo que estdo cientes de todas as alternativas possiveis e
suas consequéncias, bem como nio sendo afetados emocionalmente em nenhum momento

neste processo. (Edward 1954 apud STEINBERG, 2010)

Tomar uma decisdo consiste em fazer uma escolha dentro do conjunto de alternativas

factiveis, ou seja, alternativas que atendam ao(s) objetivo(s) e supere(m) a(s) restricdo(des)
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do(s) problema(s); a eficiéncia na tomada de decisdo consiste na escolha da alternativa que,
tanto quanto possivel, ofereca o(s) melhor(es) resultado(s); na impossibilidade de escolher-se
a melhor alternativa € possivel buscar o conjunto de alternativas ndo dominadas (6timo de
Pareto); essas alternativas sdo comparadas em fun¢ao dos critérios identificados no processo
de decisdo, sob a influéncia dos atributos definidos e dentro de riscos aceitaveis, que fardo o

decisor posicionar-se para um futuro possivel. (GOMES, GOMES e ALMEIDA, 2006)

O processo de tomada de decisdo, foi descrito por diversos autores como uma
sequéncia de etapas que consiste em: selecionar o objetivo proposto; avaliar as alternativas e
consequéncias; decidir e implementar. Ao adotar o modelo de Gomes (2004) conhecido como
“metodologia sintética para a abordagem de problemas”, este processo pode ser dividido em

13 etapas.

e identificacio, formulacdo e anilise do problema, consiste ¢ identificar o estado

atual, e quais os futuros estados possiveis;

e definicio de objetivos e preferéncias, resume na escolha de um dos estados

futuros possiveis;

e identificacio das restricbes e/ou relaxacdes, avalia o ambiente em que se

encontra e mapeia se ha restri¢des que impecam a solugdo do problema;

e identificar critérios e/ou atributos de decisio, identifica os critérios relacionados
ao problema, e suas abordagens se sdo quantitativos ou qualitativos, assim como

suas prioridades e possiveis impactos no objetivo geral;

e construcio e teste de um modelo para estudo, escolher o modelo que represente

o problema e estabelecer politicas, para situacdes que se repetem;

e realimentacio do modelo de estudo, alimentar o modelo com os dados reais, os

critérios da decisio;

e estabelecimento de medidas de eficacia, elencar as medidas que serdo usadas

para assegurar a eficacia do processo decisorio;

e identificacdo de alternativas que solucionem o problema, avaliar as

alternativas, baseado nas informacdes obtidas pelo modelo de estudo;

e mensuracio das consequéncias das alternativas e do grau que permite

alcancar o objetivo, baseado nas alternativas que solucionem o problema e na
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probabilidade de sucesso delas, estabelecer quais podem alcangar o objetivo da

melhor forma possivel;

e comparacio das alternativas, comparar as alternativas;

e escolha da (s) alternativa (s), esta etapa consiste na escolha das alternativas, apos

a priorizagdo adequada;

e implementacio, aplicar os recursos na escolha;

e realimentaciio, interpretar os resultados baseado em informacdes descritivas e

graficos que apontem os resultados obtidos;

Se a tomada de decisdo depender da comparagdo e analise de diversos critérios, entdo

o problema denomina-se como multicritério (GOMES, GOMES e ALMEIDA, 2006)

Quando a decisdo ¢ tomada com base em muitos critérios, o problema se torna mais

complexo, e dificil de ser processado pela mente humana. A quantidade de critérios

transforma o problema em um ambito multidimensional, e a capacidade de racionalidade ¢

limitada, ou seja, ela funciona dentro de limites (SIMON, 1957 apud STEINBERG, 2010, p.

410).

O processo de tomada de decisdo ¢ afetado também com base em suas condi¢des, as

quais seguem descritas :

decis@o em condigdes de certeza, ocorre quando o decisor conhece plenamente
com grau de probabilidade de 100% a todos os estados da natureza, inclusive o
que ira ocorrer durante o processo decisorio; (COSTA, 1977 apud GOMES,
GOMES e ALMEIDA, 2006)

decisdes em condigdes de risco, ocorre quando o conhecimento sobre os
estados da natureza ndo atingem o nivel de 100%, de fato a probabilidade pode
ocorrer entre 0% e 100%; (COSTA, 1977 apud GOMES, GOMES e
ALMEIDA, 2006)

decisdo em condi¢des de incerteza, nesta condi¢do de decisdo os estados de
natureza ndo sdo completamente conhecidos, tdo pouco as probabilidades

associadas a eles; (COSTA, 1977 apud GOMES, GOMES e ALMEIDA, 2006)

decisdo em condi¢des de competi¢do, ocorre quando existem competidores e

eles determinam o estado de natureza, a escolha de cada um afeta os demais
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estados da natureza. H4 seis fontes que podem levar a este cendrio de
competicdo: imprecisdo, indeterminacdo dos métodos de avaliacdo dos
resultados, divida em relagdo aos valores obtidos, divida sobre a variacdo dos
valores envolvidos, opinides ambiguas, eventos probabilisticos. (KLEKAMP e

THIERAUF, 1975 apud GOMES, GOMES e ALMEIDA, 2006)

Diante da complexidade existente para cada decis@o a ser tomada, a mente utiliza-se
de vises e heuristicas que auxiliam neste processo em busca de uma decisdo mais assertiva,
ndo essencialmente a melhor, mas uma decisdo possivel mediante o tempo e a complexidade
dos critérios. Estes apoios possibilitam também a escolha incorreta, principalmente quando
houver muitos critérios em jogo, devido a limitag¢do da racionalidade humana. (STEINBERG,

2010)

2.3  Heuristica e vieses

Segundo Steinberg (2010) e Eysenck, M. e Keane, M. (2007) os vieses podem ser
divididos em: representatividade; disponibilidade; numerosidade; ancoragem e ajuste;
correlagdo ilusoria; excesso de confianga; viés retrospectivo ou viés de sabedoria; heuristica
da melhor escolha. Cada um desses vieses pode ser um facilitador no processo de tomada de

decisdo, mas também pode ser um indutor ao erro.

2.3.1 Representatividade
Este viés consiste em promover um evento incerto, ou ndo representativo, ao status

representativo de uma populacdo ou universo de estudo, aumentando artificialmente sua

probabilidade de ocorréncia. (STEINBERG, 2010)

Os eventos representativos ou tipicos de uma classe sdo designados com uma alta
probabilidade de ocorréncia. Se um evento € extremamente similar & maioria dos outros em
uma populacdo ou classe de eventos, ele ¢ considerado representativo. (EYSENCK, M. e

KEANE, M., 2007)

Como exemplo, através deste viés um consumidor pode julgar um produto de marca
famosa e regionalizado como sendo a marca preferencial no territério nacional, ou assumir
que um produto de qualidade, conhecido e consumido, de marca famosa seja representativo de

todos os produtos de qualidade existentes a sua disposi¢ao.
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2.3.2 Disponibilidade

Segundo Steinberg (2010) o viés de disponibilidade consiste em associar as
informacdes que sdo mais presentes na memodria como sendo casos relevantes a um
fenomeno. Como exemplo, as pessoas costumam se sentir menos seguras ao voarem de avido
do que ao viajarem de carro, pois os acidentes de carros embora mais numerosos, ndo sao
todos noticiados como os acidentes de avides, colocando mais lembrangas na mente da

populacdo sobre acidentes de avides do que acidentes automobilisticos.

O uso do viés de disponibilidade no raciocinio pode levar a falacia da conjung¢io, onde
o consumidor pode aumentar a probabilidade de ocorréncia de um evento de determinado

tipo, de forma a torna-la maior do que a ocorréncia do conjunto de eventos daquele tipo como

um todo. (STEINBERG, 2010)

Como exemplo um consumidor pode lembrar de um produto de o6tima qualidade
produzido por uma marca famosa, e associar outros produtos da mesma marca como também

sendo de 6tima qualidade.

2.3.3  Numerosidade
Proposta por Pelham, Sumarta e Myaskovsky (1994), o viés de numerosidade consiste
em supor um valor de maneira excessiva com base em valores parciais, que existam no

contexto.

A maneira como as informagdes sdo dispostas influenciam na percepg¢ao do individuo,
como exemplo ao enfileirar as fatias de uma pizza, o individuo tem uma percepgao
equivocada de que ha mais fatias do que se elas estivessem dispostas de maneira circular.

(EYSENCK, M. e KEANE, M., 2007)

Um exemplo comum, sdo produtos embalados em caixas demasiadamente grandes
para armazenar, mesmo que o conteudo do produto ndo ocupe nem a metade da capacidade da

caixa.

2.3.4 Ancoragem e ajuste
O efeito de ancoragem, faz com que a mente direcione o resultado do calculo de uma

informacdo ou de lembranga a alguma informagdo disponivel incialmente. Conforme
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Bazerman M. H. e Moore D. (2010) mesmo uma informac¢do subliminar pode ser utilizada

como ancora, pela mente, confundindo ou desviando uma decisao.

A forma como as opg¢des sdo apresentadas também geram influéncia sobre a decisdo, a
mente de certa forma trabalha melhor com aversao a riscos, optando pela escolha com menor
risco, mesmo que o ganho seja mais significativo nas outras op¢des, porém este efeito pode
ser o inverso no caso de grandes perdas, nesta situagdo a mente opta por riscos maiores para

evitar perdas. (TVERSKY, KAHNEMAN, 1981 apud STEINBERG, 2010)

Este viés pode ser utilizado pelos fabricantes para gerar uma expectativa no cliente,
colocando informagdes na embalagem de maneira direta ou subliminar, como exemplo fotos
de pessoas sorrindo na embalagem, com a posi¢do das maos evidenciando o produto, fotos de
uma familia completa e feliz, fotos do produto com mais brilho e intensidade nas cores, e

outras.

2.3.5 Correlacao ilusoria

Steinberg (2010) indica que a correlacdo ilusdria conduz o tomador de decisdo a levar
atributos ou eventos especificos como se estivessem trabalhando em conjunto, gerando uma
importancia ilusoria. No caso de atributos, a mente tende a buscar esteredtipos formados pelo

atributo, ja em eventos, hd uma tendéncia a correlacionar causa e efeitos inexistentes.

A correlagdo pode induzir um consumidor a valorizar algum (s) atributo (s) de um
produto com base em uma informagdo prévia, como exemplo a afirma¢do de que ¢ a marca
mais famosa da Europa, pode levar o consumidor a correlacionar o produto como tendo uma

qualidade maior.

Ha uma outra maneira como a correlagdo pode ser utilizada nos produtos alimenticios,
de forma a colocar informagdes que sdo verdadeiras destacadas na embalagem, com a
finalidade de conduzir os demais julgamentos, como exemplo as informag¢des de como o
produto € natural, ou feito com leite desnatado, podem levar o consumidor a crer que pelo
produto ser natural ndo tenha conservantes ou corantes, assim como os produtos feitos com

leite desnatado, estariam livres de gorduras.
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2.3.6 Excesso de confiang¢a

Algumas pessoas valorizam muito suas habilidades e julgamentos, as vezes por nio
saberem sobre sua propria falta de conhecimento, outras vezes devido a fontes de informagdes
ndo confidveis ou de suporem que sabem sobre determinado assunto. (CARLSON, 1995;

GRIFFIN, TVERSKY, 1992 apud STEINBERG 2010)

Os fabricantes podem usar este viés reforcando propagandas dos produtos com
pesquisas direcionadas ou ndo abrangentes, que realcam qualidades do produto em questao,

preferencialmente se as pesquisas vao de encontro com o senso comum.

2.3.7 Viés retrospectivo ou viés de sabedoria

Este viés ressalta lembrancas de julgamentos prévios de maneira equivocada, por
vezes um julgamento malsucedido, ¢ lembrado no futuro como se o decisor soubesse na
circunstancia, que estava cometendo um erro no julgamento (SLOVIC e FISCHHOFF, 1977
apud BAZERMAN M. H. E MOORE D., 2010)

Isto ocorre quando se observa as movimentagdes na bolsa de valores, ou de
investimentos em moedas, normalmente no dia seguinte ¢ comum ouvir pessoas dizendo que
sabiam que determinada agdo desvalorizaria, ou que determinado investimento teria um

retorno melhor no futuro, mas ndo postou neste conhecimento quanto teve oportunidade.

O viés retrospectivo impede-nos de repensar os julgamentos errados e de reaprender
com as mas decisdes, ja o viés de sabedoria impede que algumas pessoas identifiquem o
conhecimento existente consigo como sendo algo que pode faltar em outro individuo

(BAZERMAN M. H. E MOORE D., 2010)

Os fabricantes podem perder a oportunidade de atender as demandas de seus clientes,
devido ao viés de sabedoria, pois terminam por projetar informagdes nos produtos que sdo
apenas relevantes para um publico com uma base prévia de conhecimento, ignorando a falta

dele.

2.3.8 Heuristica da melhor escolha
Segundo Steinberg (2010) algumas vezes o processo decisorio ndo pode contar com

todos os critérios disponiveis ou com tempo suficiente para calcular todas as possibilidades,
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nestes casos ¢ preciso decidir com as informacdes disponiveis, caracterizando a melhor

escolha possivel naquelas circunstancias.

Com o intuito de evitar a interferéncia do lado emocional no processo decisorio, os
meios atuais para a tomada de decisdo baseada em multicritério contam com varios modelos
de suporte no processo decisorio, sendo os mais importantes a Utilidade Multiatributo, o AHP
e o Electre, sendo os dois primeiros referentes a escola americana denominada Apoio
Multicritério a Decisdao (AMD) e o ultimo pertencente a escola francesa. (GOMES, GOMES e
ALMEIDA, 2006)

O AMD difere do modelo classico, pois busca incorporar os julgamentos de valores
dos agentes decisorio, permitindo uma melhor compreensdo do processo de aprendizagem,
assim como o desenvolvimento de suas preferéncias. Considerando dessa forma a
subjetividade como sendo parte integrante do processo decisério. (GOMES, GOMES e
ALMEIDA, 2006)

Os modelos recentes de decisdo multicritério incorporam as preferéncias dos atores
sobre as alternativas e critérios, possibilitando a escolha das melhores alternativas dentre
varias possiveis, e para que isso seja possivel, é¢ imprescindivel contar com o fator humano, no
estabelecimento da relevancia dos critérios. Este modelo serve de apoio a tomada de decisdo,
e devido a isto ndo pode ser totalmente automatizado. A decis@o neste modelo nunca podera

ser tomada completamente com base em algoritmos. (GOMES, GOMES e ALMEIDA, 2006)

2.4  Ferramentas de apoio a decisdo, baseado em multicritérios
Tomar uma decisdo que abrange diversas dimensdes, correspondentes aos diversos
critérios, ¢ um processo dificil e complexo, devido a muitos fatores, entre eles a falta de

objetividade nossa em relagdo aos diversos critérios e suas relagdes.

Decidir, com base na compreensdo e nos sentimentos subjetivos, consiste na verdade
em decidir sob o contexto do mundo fisico, onde adquirimos nossa experiéncia e
compreensdo. A percep¢do sobre os critérios, consiste na verdade na intensidade dos
estimulos sensoriais recebidos, como exemplo, o estimulo sonoro, ou visual. Estes estimulos
podem ser classificados em niveis perceptiveis de forma que mudanca de um nivel para outro

permita uma reavaliacdo do critério (SAATY 1, 2008)

O julgamento por sua vez deve abranger o conhecimento da influéncia destes niveis,

assim como também a forga desta influéncia. Outro aspecto a ser considerado na tomada de
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decisdo complexa e arriscada, ¢ o fluxo destas influéncias. E preciso estruturar este fluxo de
maneira organizada e compreensiva para permitir um julgamento racional, com base na

quantificagdo e transformacao dos critérios em uma unica dimensdo. (SAATY 1, 2008)

As prioridades destas intensidades sdo elencadas com base em comparacdes de pares,
onde alguns problemas podem ser estruturados de forma hierarquica e outros ndo. (SAATY,

2008)

2.4.1 Electre

O método ELECTRE, outra alternativa para a tomada de decisdo, foi desenvolvido por
um grupo de pesquisa da empresa europeia chamada SEMA no ano de 1965, e consiste na
revisio de um método chamado MARSAN (Méthode d’Analyse, de Recherche, et de
Sélection d’Activités Nouvelles), a revisdo feita por Roy foi batizada posteriormente de
Electre (Elimination et Choix Traduisant la Réalité). (FIGUEIRA, MOUSSEAU, e ROY,
2005)

Este método trabalha com 4 (quatro) axiomas, sendo 2 (dois) a mais do que a Teoria
da Decisdo Classica, mostrados no Quadro 1 - Axiomas Fundamentais quando se Comparam

Duas Alternativas.

Quadro 1 - Axiomas Fundamentais quando se Comparam Duas Alternativas

Axioma Definicao Relagao Binaria

Indiferenca Existem razdes claras e I: Simétrica

positivas que justificam a equivaléncia | (reflexiva)

entre duas alternativas.

Preferéncia Estrita Existem razbes claras e P: Assimétrica

positivas  que  justificam  uma | (irreflexiva)
preferéncia significativa a favor de
uma (bem definida) das duas

alternativas.

Preferéncia Fraca Existem razdes claras ¢ Q: Assimétrica

positivas que ndo implicam uma | (irreflexiva)
preferéncia estrita a favor de uma

(bem definida) das duas alternativas.
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No entanto, essas razdes sao
insuficientes para que seja assumida
uma preferéncia estrita a favor da
outra ou uma indiferenca entre as

alternativas.

Incomparabilidade Nao existem razdes claras e R: Simétrica
positivas que justifiquem uma das trés | (irreflexiva)

situagdes acima.

FONTE: Adaptado de GOMES, ARAYA ¢ CARIGNANO, 2004

No processo de comparacdo existe uma situagdo em que o agente de decisdo ndo pode
comparar duas alternativas, seja porque nao possui informagdes suficientes para efetivar uma
comparagdo, esta situagdo nomeia-se como Incomparabilidade. As demais situagdes sdo mais
simples de se entender, a indiferenga ocorre quando ambas alternativas sao equivalentes, ¢ a
preferéncia estrita ocorre quando ha uma preferéncia de uma alternativa sobre a outra, por
preferéncia fraca, o agente de decisdo ndo afirma que uma alternativa A seja preferivel a uma
alternativa B, mas afirma que a alternativa B certamente ndo ¢ preferivel a alternativa A.
(GOMES, ARAYA e CARIGNANO, 2004)

A comparacido no ELECTRE ocorre através dos indices e limiares de concordancia e
discordincia, para cada compara¢do possivel, sendo P o peso do critério, que cresce

conforme o grau de importancia do atributo, sendo que o indice de concordancia resultante,

varia entre 0 e 1, indicando o quanto a alternativa @ é favorita a alternativa b. J4 o indice de

discordancia reflete na desvantagem da alternativa @ em relacio a alternativa b, tendo o

resultado também um niimero entre 0 e 1. (VINCKE 1992)

Segundo Gomes, Araya e Cargignano (2004) as comparagdes entre uma preferéncia e
outra, resultam em 5 possibilidades de comparagdes entre elas, denominados pseudocritérios

conforme mostrados no Quadro 2 - Preferéncias.
e Limite de preferéncia (p): aPb & g(a) - g(b) > +p
e Limite de indiferenca (q): alb < -q =g(a)—g(b) = +q

e Situagdo de preferéncia fraca:
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a é estritamente | a ¢ fracamente a é indiferente | B ¢ fracamente | b é estritamente
preferivel a b preferivel a b ab preferivel aa | preferivel a a
aPb aQb alb e bla bPa
gla)—p gla)—q gla) +q gla) +p g(b)

Com base nestes pseudocritérios o método ELECTRE, sugere 5 (cinco) situagdes de

combinagdes de preferéncias, mostradas no Quadro 3 - Combinacdes de preferéncias

Quadro 3 - Combinagdes de preferéncias

Situacio

Definicao

Relac¢io Binaria

Nao-preferéncia

Auséncia de razdes claras e positivas
para justificar uma preferéncia estrita ou
fraca a favor de qualquer uma das duas

~:a~b

se, € somente se,

Preferéncia (sentido

alternativas. Essa situagdo combina alb ou aRb
indiferen¢a e incomparabilidade, sem a

possibilidade de discriminagdo entre

elas.

Existem razdes claras e positivas que >:a>b

justificam uma preferéncia estrita ou
fraca a favor de uma (bem definida) das

se, € somente se,

amplo) duas alternativas. Essa situacdo combina aPb ou aQb.
a preferéncia estrita e a preferéncia
fraca, sem discriminagdo entre elas.
Existem razdes claras e positivas que J: alb
justificam a preferéncia fraca a favor de
. . se, € somente se,
uma (bem definida) das duas alternativas
Presuncgao de | ou uma indiferenca entre elas, sem que aQb ou alb;
Preferéncia haja uma separagdo significativa entre as aQb alb:

situagdes de preferéncia fraca e de
indiferenca.

alb ©® alJb oubla

(ou ndo exclusivo).

K-Preferéncia

Nesse caso, ou existem razodes claras e
positivas que justificam a preferéncia
estrita a favor de uma (bem definida) das
duas alternativas, ou verifica-se a
incomparabilidade de ambas, sem que
nenhuma separa¢do significativa seja
estabelecida entre elas.

K: aKb
se, somente se,
aPb ou aRb;
aPb 2aKb;
aRb =aKb ou bKa

(ou ndo exclusivo).
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Existem razdes claras e positivas que S: aSb
justificam seja uma preferéncia, seja
uma presungdo de preferéncia a favor a
de uma (bem identificada) das duas a>b ou alb; entdo,
alternativas, mas sem que haja nenhuma

se, € somente se,

Superagdo - . . aSb se, e somente se,
separagdo significativa entre elas.
aPb ou aQb ou alb;
alb =aSb ou bSa
(ou ndo exclusivo).
FONTE: GOMES, ARAYA e CARIGNANO, 2004
2.4.2 ANP

O ANP (Analysis Network Process) consiste no processo de andlise para a tomada de
decisdo, quando os fatores possuem interdependéncia entre si e ndo podem ser agrupados de
maneira hierarquica. Neste caso a importancia dos critérios reflete na importancia das

alternativas assim como a importancia das alternativas reflete a importancia dos critérios.

(SAATY1, 2008)

No ANP o problema ndo ¢ estruturado linearmente e sim em clusters, conforme

mostrado na Figura 1 - Rede de retroalimentag@o.

Figura 1 - Rede de retroalimentagéao

C, /‘)

dependéncia extérna

h P

w laco de dependéncia
interna

Alternativas

FONTE: (BUYUKYAZICI E SUCU, 2002)

2.4.3 AHP
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O método de andlise de decisdo, denominado Analytic Hierarchy Process (AHP), se
fundamenta na comparagdo de alternativas de escolhas, duas a duas, de forma que o decisor
realize comparagdes relativas a duas alternativas da estrutura de decisdo, por meio de pares,

questionando-se qual dos elementos oferece mais beneficio em relagdo ao outro.

Através do AHP, ¢ possivel elencar quais alternativas sdo melhores com base em
determinados critérios. As N alternativas sdo separadas em classes, fornecendo uma pré-
ordenacdo que exprima as posi¢des relativas destas classes a luz de determinados critérios.

(AZEREDO et al, 2009)
O AHP, proposto por Saaty 2 (2008) consiste das seguintes etapas:
e definir o objetivo (ou objetivos);
e definir as alternativas;
e definir os critérios relevantes para o problema de decisdo;
e avaliar as alternativas em relag¢do dos critérios;
e avaliar a importancia relativa de cada critério;
e determinar a avaliacdo global de cada alternativa.

O método AHP divide o problema em niveis hierarquicos e determina uma medida
global para cada alternativa, através da sintese dos valores fornecidos pelos agentes de

decisdo, classificando ou priorizando-as no final do método.

As 3 primeiras etapas defini¢do de objetivo, alternativas e critérios, podem ser
elucidadas melhor com um exemplo. Ao assumir uma decis@o entre 2 alternativas, baseada em
3 critérios, o processo de decisdo ficaria estruturado hierarquicamente conforme mostrado na

Figura 2 - Decomposi¢@o do problema de maneira hierarquica.

Os critérios contribuem para o objetivo, e as alternativas sdo avaliadas com base nos

critérios para determinar qual delas estd mais alinhada com o objetivo.
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Figura 2 - Decomposi¢ao do problema de maneira hierarquica

Objetivo
cl c2 3
Critério Critério Critério
1 2 3
Acl\ Ac2 — B2 /Bc3
Ac3 Bcl
Alternativa Alternativa
(A) (B)

FONTE: (IANES E CUNHA, 2006)

A grande vantagem do AHP consiste em possibilitar ao ator, que atribua pesos
relativos nos critérios, de forma que as alternativas possam ser comparadas par a par com base
em cada critério. Facilitando a compreensdo humana, de modo que mesmo atributos distintos
possam ser colocados sob uma mesma 6Gtica, para reconhecer qual critério ¢ mais significativo

para o processo decisorio. (IANES E CUNHA, 2006)

A etapa seguinte consiste em avaliar cada uma das alternativas em relagdo aos
critérios, conforme mostrado no Quadro 4 - Peso das alternativas em relagdo aos critérios. As

alternativas sdo elencadas conforme a Tabela 2 - Escala fundamental de numeros absolutos

Quadro 4 - Peso das alternativas em relagao aos critérios

Criterio 1 A B Peso
A 1|Ac1/Bcl |(1/(1+Bcl/Acl) +(Acl/Bcl)/(Acl/Bcl+1))/2
B Bcl/Acl 1{( (Bc1/Acl)/(1+Bcl/Acl)+(1/(Acl/Bcl+1))/2
Criterio 2 A B Peso
A 1|Ac2/Bc2 |(1/(1+Bc2/Ac2) +(Ac2/Bc2)/(Ac2/Bc2+1))/2
B Bc2 / Ac2 1(((Bc2/Ac2)/(1+Bc2/Ac2) +(1/(Ac2/Bc2+1))/2
Criterio 3 A B Peso
A 1|Ac3/Bc3 |(1/(1+Bc3/Ac3) +(Ac3/Bc3)/(Ac3/Bc3+1))/2
B Bc3/ Ac3 1{((Bc3/Ac3)/(1+Bc3/Ac3) +(1/(Ac3/Bc3+1))/2

FONTE: Autor
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Na 5* etapa a avaliacdo entre os critérios, permite que cada critério possa ser

comparado entre si, indicando qual possui mais relevancia em relagdo ao objetivo, de maneira

a criar uma tabela geral com o peso de cada critério. As comparagdes sao feitas elencando a

prioridade de um critério em relagdo a outro, conforme os valores mostrados na Tabela 2 -

Escala fundamental de niimeros absolutos

Tabela 2 - Escala fundamental de numeros absolutos

Intensidade de Importancia

Definicdo

Explicagdo

As duas atividades contribuem de maneira similar ao

1 Importancia igual .
P & objetivo
2 Fraca
. Experiéncia e sensibilidade de julgamento tendem de
3 Importancia moderada . o N
maneira suave a uma atividade em relagdo a outra
4 Moderada adicional
. Experiéncia e sensibilidade de julgamento tendem de
5 Importancia forte . L N
maneira forte a uma atividade em relagdo a outra
6 Forte adicional
7 Importancia muito forte ou Uma atividade é muito favorecida em relagdo a outra,
explicita este dominio é evidenciado de maneira pratica
8 Importancia muito, muito forte
. A evidéncia favoravel de uma atividade em relagdo a
9 Importancia extrema

outra é a maior possivel, que se possa afirmar.

FONTE: Saaty 2 (2008) tradu¢@o adaptada pelo Autor

Dessa maneira é possivel determinar a preferéncia do critério A em relagdo ao B

segundo o usudrio atribuindo esta relagdo em uma varidvel X, usando valores da Tabela 2 -

Escala fundamental de nimeros absolutos, a relagdo normal ocorre indicando a preferéncia de

A em relacdo a B, e a relagdo inversa consiste na relacdo de B sobre A. As demais relagdes

possiveis para estes 3 critérios sdo demonstradas no Quadro 5 - Relag@o entre critérios.
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Quadro 5 - Relagao entre critérios

Relagao Relagao
Relagao Variaveis § §

Normal Inversa
Prioridade do critério A em relagdo ao critério B X X 1/X
Prioridade do critério A em relacdo ao critério C Y Y 1/Y
Prioridade do critério B em relagdo ao critério C Z z 1/z

FONTE: Autor

Com base nestas relagdes ¢ possivel fazer uma comparagao par a par em cada critério,

conforme mostrado na Tabela 3 - Comparagao par a par dos critérios.

Tabela 3 - Comparagdo par a par dos critérios

Criterios A B C Pesos
(1/(1+1/X+1/Y)+
A 1 X Y X/(X+1+1/Z)+Y/ (Y
+72+1))/3
((1/X) /(1+1/X+1/Y)
B 1/X 1 z +1/(X+1+1/2)+2/
(Y+2+1))/3
((1/Y) /(1 +1/X + 1/Y)
C 1/Y 1/z 1 +(1/2)/(X+1+1/2) +1
/(Y+Z+1))/3

FONTE: Autor

Tendo concluido a comparagdo entre as alternativas e os critérios, resta a tltima etapa

que consiste em montar uma avaliagdo global de pesos e critérios.

Através da andlise usando o AHP ¢€ possivel considerar e julgar diversos critérios com
base na Otica subjetiva e inconsistente dos seres humanos, além de utilizar-se de dados

concretos reais obtidos através de medi¢des (JANES E CUNHA, 2006).

Muitas vezes o processo de decisdo necessita do apoio de um sistema computacional,
para que possam ser gerenciados os critérios, historicos das decisdes, além do uso do poder de

processamento.
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Os sistemas mais recentes sao feitos em ambiente Web pois permite seu uso de forma
capilarizada, sem a necessidade de infraestrutura diferenciada nos computadores que fardo o

acesso.

O desenvolvimento de sistemas que atendam a estes requisitos ndo funcionais
normalmente ¢ feito com base em um robusto processo de modelagem, o qual permite
documentar o sistema e acompanhar o desenvolvimento de forma a assegurar sua aderéncia as

necessidades iniciais, para o qual foi planejado.

2.5 Modelagem do sistema

No processo de andlise ¢ modelagem deste tipo de software, é possivel contar com
alguns modelos que facilitam a compreens@o do sistema, mostrando os usudrios e os tipos das
interacdes com os sistemas, este tipo de modelo € conhecido como caso de uso, outro artefato
importante para mostrar a estrutura do sistema é o diagrama de classe. (PRESSMAN, R.

LOWE, D., 2009, pg. 135)

O caso de uso expde quem sdo os usuarios ou atores do sistema, os quais, podem ser
pessoas ou outros sistemas também, bem como as atividades que desempenham no sistema.
Através do caso de uso ¢ possivel identificar o limite do sistema. (ALLEN, P., BAMBARA,
J.,2007)

A partir dos casos de uso, o analista identifica as entidades e suas relagdes,

construindo assim um diagrama de classes.

Os diagramas de classe, mostram as colaboragdes entre as classes do sistema, assim
como tipos, pacotes e relacionamentos. Cada classe pode ser dividida em atributos, os quais
esclarecem o significado da classe no contexto, e em operagdes que definem seus
comportamentos, tais comportamentos podem executar colaboragdes com outras classes e
mudar os proprios atributos. (ALLEN, P., BAMBARA, J. 2007, pg. 92 e PRESSMAN, R.
LOWE, D., 2009, pg. 137)
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2.5.1 Tecnologias utilizadas

A WEB tornou-se indispensavel no mundo atual, seu uso foi sendo aprimorado pelas
empresas ¢ usuarios, agregando mais funcionalidades e dando mais responsabilidades entre
estas partes. Atualmente encontros, negocios, expressdes de opinides, consultas e outras
atividades s3o feita através da internet, por meio da WEB. (PRESSMAN, R. LOWE, D.,
2009, pg. 2)

As aplicagdoes WEB ou WebApps sdo softwares, conjuntos de instrugdes executaveis,
que se diferenciam dos softwares convencionais porque enderegam caracteristicas adicionais
como: intensidade da rede; simultaneidade; carga imprevisivel; desempenho; disponibilidade;
orientacdo a dados; sensibilidade ao conteudo; evolugdo continua; urgéncia; seguranca e

estética. (PRESSMAN, R. LOWE, D., 2009, pg. 5 e 6)

Os sistemas distribuidos s3o acessados por diversos usuarios simultaneamente, e
garantem a troca de informacdes entre cliente e servidor de maneira consistente.

(TANENBAUM, A., STEEN, M., 2008)

Existem diversas plataformas que asseguram o desenvolvimento de um sistema de
maneira distribuida, o Java Enterprise Edition ¢ uma arquitetura que permite o
desenvolvimento de aplicagdes distribuidas, por meio de recursos existentes em suas

especificagdes. (JENDROCK, E., et al, 2014)

2.5.2 Java Enterprise Edition

O Java Enterprise Edition (JEE) é um conjunto de especificagdes que permitem a
cria¢do de aplicagdes distribuidas na arquitetura cliente e servidor, através da linguagem Java.
Através desta arquitetura a comunicacdo do cliente e do servidor ocorre por meio do

protocolo HTTP com o uso de navegadores web. (JENDROCK, E., et al, 2014)

Um exemplo desta arquitetura pode ser visto na Figura 3 - Arquitetura Java Enterprise

Edition
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Figura 3 - Arquitetura Java Enterprise Edition

Camada Cliente Camada Web Camada Negocio

Web Pages,
Servlets
| Enterprise

Navegador Web

==

JavaBeans (Session
li P
Aplicagdese Rt e Message), JPA

componentes c Entidades
omponentes
JavaBeans

Database

Application Server

FONTE: Autor

E possivel perceber que as solicitagdes do usuario, sio encaminhadas para um servidor
central, o qual efetua todo o processamento da solicitacdo, este mesmo servidor ¢ o Unico
ponto da arquitetura que possui acesso ao sistema de banco de dados. As informagdes, geridas
pelos sistemas, precisam ser armazenadas em bancos de dados, para que possam ser

resgatadas no futuro de maneira consistente.

A comunicag¢do entre uma aplicacdo distribuida e o sistema de banco de dados
relacional, ¢ feita por meio da linguagem Structured Query Language (SQL), porém as
modernas técnicas de engenharia de software, optam por criar aplicacdes onde a logica de
negocio fique separada do acesso ao banco de dados, de forma a assegurar a baixa acoplagem

dos componentes do sistema.

Objetivando esta baixa acoplagem, foram criadas bibliotecas especificas para a
comunica¢do de uma linguagem orientada a objetos com os sistemas de bancos de dados, que
sdo estruturados de maneira relacional, o uso destas bibliotecas e frameworks sao

indispensaveis, para assegurar uma boa manutencéo da aplicacio.

Existe uma especificagdo na linguagem Java que normaliza as interfaces destas

bibliotecas, esta especificacdo chama-se Java Persistence Application.

2.5.3 Java Persistence Application
O gerenciamento dos dados de uma aplicacdo ¢ fundamental para seu funcionamento,

uma vez que a maior parte das aplicagdes precisa de um banco de dados para manter as
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informagdes e assegurar o correto funcionamento do sistema. (LUCKOW, D., ALTAIR, A.,

2010 pg. 107)

Para manter os dados as aplicagdes utilizam-se de sistemas prontos de gerenciamento
de banco de dados, permitindo manter o foco e a coesdo da aplicacdo no seu propdsito

principal.

Porém a diversidade de fornecedores de sistemas de gestdo de banco de dados,
aumenta o acoplamento da aplicacdo com o sistema de banco de dados, de forma que a troca
desta camada do sistema, sugere diversas mudangas na aplicacdo, da mesma forma como tais

mudancas podem conduzir a retrabalho e testes desnecessarios.

Uma forma de mitigar este problema se da através do uso de uma API para tratar com
o banco de dados, de forma que separe os comandos especificos de bancos de dados dos
demais cddigos da aplicagdo, permitindo uma padronizacdo da arquitetura. (LUCKOW, D.,
ALTAIR, A., 2010)

O uso da JPA (Java Persistence API), permite que o sistema transfira os codigos de
persisténcia, para APIs especificas, chamadas de ORM (Object Relational Model) que
normalmente traduzem informagdes orientadas a objetos em tabelas relacionais e vice-versa.

(LUCKOW, D., ALTAIR, A., 2010)

O Hibernate, ferramenta produzida pela JBoss ¢ a solugdo de referéncia para a
implementacio do JPA. E uma ferramenta bem difundida que pode trabalhar com uma grande
diversidade de SGDBs (Sistemas Gerenciador de Banco de Dados) e componentes do JEE
(Java Enterprise Edition) como EJB (Enterprise Java Beans), sua arquitetura pode ser vista na
Figura 4 - Arquitetura simplificada do Hibernate. (LUCKOW, D., ALTAIR, A., 2010 pg. 122
e 123)
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Figu(a 4 - Arquitetura simplificada do Hibernate

Aplicacao

Objetos Persistentes

Hibernate

Banco de Dados

FONTE: Luckow, D., A. (2010), adaptado pelo autor.

Estas tecnologias, agilizam o tempo de desenvolvimento, e facilitam a manuten¢@o do
software, além de serem consideradas boas praticas no desenvolvimento de softwares para a

plataforma Java.
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3 METODO

Este trabalho consiste em uma pesquisa cientifica de natureza aplicada, pois visa a
aplicagdo de conhecimentos basicos, ou novos conhecimentos na geracdo de um novo
produto, dirigido a solugdo de problemas especificos. (SILVA E., MENEZES E., 2005 e
MORESIE., 2003)

A questao de pesquisa consiste em saber qual € a influéncia de um modelo de decisdo
previamente alimentado pelo usudrio, por meio de um artefato de software, na qualidade da

decisdo de consumo de produtos alimenticios?

Em relacdo a abordagem, ela foi quanti-qualitativa, pois o foco para a pesquisa
consiste no processo e em seu significado (SILVA E., MENEZES E., 2005), contudo os

dados levantados foram tratados de forma estatistica.

Como procedimento, foi utilizada uma pesquisa de campo ou levantamento, por meio
de questiondrios (SILVA E., MENEZES E., 2005). Foram entrevistados pessoalmente 28
consumidores supermercadistas na regido de Tabodo da Serra — SP, divididos por faixa etéria
e escolaridade, através de um questionario, conforme pode ser observado no apéndice A, com
a finalidade de estabelecer a hipotese de que os consumidores buscam uma melhor
alimentagdo, porém ndo possuem informagdes suficientes para tomar uma decisdo de compra
de maneira adequada. O questiondrio foi baseado em perguntas fechadas, utilizando a escala

Likert, e a amostra ndo ¢ probabilistica e foi selecionada por conveniéncia.

Outro questionario, desta vez auto aplicado, conforme mostra o apéndice B, foi
realizado a uma amostra de consumidores supermercadistas, selecionados por conveniéncia,
ndo probabilistica, sob uma populagdo de 1972 consumidores, dos quais 248 responderam o
questionario de modo completo. Este questiondrio também foi composto por perguntas

fechadas, utilizando escala Likert.

Este ultimo questionario, busca validar a hipdtese de que a implementacdo deste
modelo de decisdo em um aplicativo pode mudar os hdbitos de compra de alimentos, dos

consumidores supermercadistas, tornando-os mais saudaveis.
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Sendo as hipdteses:

Ho — Nao hé mudanga na qualidade da escolha do produto, com base em informagdes

e ranking.

Hi — Houve melhora na qualidade da escolha do produto, com base nas informagdes e

no ranking.

A primeira pesquisa, foi uma enquete com base qualitativa, ja o segundo questionario

foi analisado de maneira quantitativa.

O objetivo desta pesquisa € descritivo, pois visa identificar o comportamento de uma
populacdo estabelecida ou fenomenos, através da relagdo entre suas varidveis (SILVA E.,
MENEZES E., 2005). Como objetivo principal este projeto estabelece o nivel de influéncia do
modelo de decisdao na qualidade da decisd@o de consumo de produtos alimenticios, através de
um artefato de software, alimentado pelas preferéncias do consumidor, de forma a suportar o

processo decisorio.
Os objetivos especificos sdo:

. desenvolvimento de um artefato de software para suportar o processo decisorio

no momento da compra supermercadista;

. elaborar uma pesquisa com as preferéncias de consumo, que possa validar o

artefato de software;
. aplicar a pesquisa em uma populagio selecionada por conveniéncia;
. analisar os resultados e indicar um nivel de influéncia obtido;

Para cumprir este objetivo foi desenvolvido uma aplicagdo web, para validar o modelo
de apoio a decisdo, um protdtipo de software para dispositivo mével e um sistema central que
recebe a identificagdo do produto fornecida pelo dispositivo movel, por meio do acesso a
internet, e retorna as caracteristicas nutricionais do produto retornando ao dispositivo portatil,
para que possam ser entdo exibidas ao consumidor de maneira mais compreensivel,

juntamente com a sugestao fornecida pelo mecanismo de decisdo multicritério.

O recorte desta pesquisa pode ser observado na Figura 5 - Recorte de pesquisa
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e Aplicada

¢ Mista (Quali-Quantitativa)

¢ Pesquisa de campo
e Entrevista
¢ Auto aplicado
* Medicao:
e Escala Likert
e Anadlise quantitativa

e Descritivo

FONTE: Autor
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4 DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

Para identificar a relevancia e o ineditismo da pesquisa, foi feita uma pesquisa
bibliométrica, onde foi possivel evidenciar que ha uma grande quantidade de artigos

relacionados ao consumo de alimentos.

Ao pesquisar os artigos com a frase “consumo de alimentos”, apenas em portugués,
nas Google Scholar entre os anos 2010 e 2015, foram encontrados aproximadamente 14.700
resultados, a pesquisa foi refeita de forma a filtrar melhor esta busca, colocando as cléusulas:
alimentos; varejista; consumidor; supermercadista; "comportamento de compra"; "tomada de

decisdo" a quantidade de artigos cai para aproximadamente 419 resultados.

Porém o processo de decisdo nutricional ndo se aplica a todos os alimentos e sim
aqueles industrializados, eliminando assim os alimentos frescos como legumes, carnes e
frutas. Quando a pesquisa adiciona cldusulas para remover estes alimentos a quantidade de

artigos reduz para 275 resultados.

Sob estes artigos foram excluidos de forma manual através da leitura dos resumos,

aqueles que se relacionavam com as seguintes situagoes:
e estudos de casos de empresas ou de marca especifica;
e varejo online;
e comparagdes entre empresas;
e andlises e Estratégias de marketing;
e consumo de bebidas alcodlicas;
e artigos ndo relacionados ao consumo de alimentos industrializados;
e artigos nao relacionados a consumidor varejista;

Destes artigos pesquisados, nenhum deles abordou tomada de decisdo multicritério,
com apoio de uma ferramenta de TI, tdo pouco o uso de software para auxiliar no processo

decisorio.

Foi utilizada a ferramenta Publish or Perish da Harzing (2007) em outra investiga¢ao
bibliométrica com palavras chave em portugués, onde o resultado das pesquisas pode ser visto

no Quadro 6 - Pesquisas realizas com a ferramenta Publish or Perish em portugués, porém
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nenhum dos artigos aborda o uso de um software para tomada de decisdo no momento da

compra.

Quadro 6 - Pesquisas realizas com a ferramenta Publish or Perish em portugués
Clausulas usadas na pesquisa Resultados obtidos
tomada de decisdo "comportamento de compra" consumidor
supermercadista varejista alimentos 449
tomada de decisdo "comportamento de compra" consumidor
supermercadista varejista alimentos "codigo de barras" 27
tomada de decisdo "comportamento de compra" consumidor
supermercadista varejista alimentos AHP 24
tomada de decisdo "comportamento de compra" consumidor
supermercadista varejista alimentos "codigo de barras" AHP Nenhum resultado

FONTE: Autor

Quando pesquisada as clausulas em inglés: consumer; behaviour; supermarket; retail;
food, o resultado obtido foram mais de 1000 artigos, para uma melhor filtragem foi feita
novamente a pesquisa colocando a clausula barcode ¢ ainda assim o resultado foi mais de

1000 artigos.

A pesquisa utilizando a clausula AHP mostrou que este nicho nao foi bem explorado,
pois ao pesquisar pelas cldusulas:AHP; consumer; behaviour; supermarket; retail, food;
barcode, resultou em 18 artigos, que podem ser vistos no Quadro 7 - Artigos resultantes da
bibliometria em inglés, mas nenhum deles utilizando um software na tomada de decisdo, com

ingredientes e propriedades nutricionais no momento da compra.
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Titulo Autores Ano CitagGes
The Survey on Near Field Communication V Coskun; B Ozdenizci; K Ok 2015 5
Improving the quality of technologya€“based innovations selection: a

quality function deployment approach for retailers G Migliano; E Pantano 2015 0
Fog computing-based intelligent inference performance evaluation

system integrated internet of thingin food cold chain RY Chen 2015 0
Products consisting of materials based on renewable resources: Drivers

of purchase intention; consumers' information needs and target groups VS Osburg 2015 0
RFID integrated systems in libraries: extending TAM model for

empirically examining the use K Kapoor; Y Dwivedi; N C. Piercy; B Lala€; 2014 1
Inventory Management; Shrinkage Concerns; and Related Corrective

RFID Strategies AD Smith 2014 0
A Multiagent Approach Towards Solving Complex Problems of

Sociotechnical Systems H Du 2014 0
Importing Neoglory Jewelry to Finland ZVYe; Tliang 2013 1
LISS 2012: Proceedings of 2nd International Conference on Logistics;

Informatics and Service Science Z Zhang; R Zhang; J Zhang 2013 1
The impact of radio frequency identification (RFID) technology on retail

supply chain performance S Waters 2013 0
Demografic change in the CEP sector C Kutlu; S Bioly; M Klumpp 2013 0
Performance improvement of cold chain in an emerging economy R Joshi; DK Banwet; R Shankara€,; 2012 7
A study on RFID adoption in the grocery retailing industry of Thailand KH Lau; T Sirichoti 2012 2
Internet user research in product development: rapid and low cost data

collection A Shekar; ) McIntyre 2012 2
ICLEM 2012: Logistics for Sustained Economic

Developmenta€’Technology and Management for Efficiency X Zhang; Z Qiu; P Yi 2012 1
Evaluation and Purchase Decision: Differentiation as to Attitudes;

Involvement; Prior Knowledge and Decision Making Patterns HR Kaufmann 2011 0
Cold Chain: An interaction analysis of Performance Attributes using

Graph Theory R Joshi; DK Banwet 0 0
ICEE 2010 Z Shaolong; W Qiang 0 0,

FONTE: Autor

Além das pesquisas em artigos cientificos, foi feita uma pesquisa para verificar outros

softwares na plataforma Android que possuem semelhanga ao protdtipo proposto. Dos

softwares identificados no Quadro 8 - Comparacdo de aplicagdes de mercado com o prototipo,

apenas os produtos CheckFood, Check Ingredients, Gluten Free Food Finder, possuem

alguma semelhanca pois visam informar ao consumidor sobre os dados nutricionais que esta

consumindo e restricdo alimenticia no momento da compra.
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Quadro 8 - Comparacgao de aplicacoes de mercado com o protoétipo

Mercado Saudavel

CheckFood (Italiano)

Check Ingredients

Gluten Free Food Finder

Lista de compras

Out of Milk Listas de Compras
Vinho Barcode Lite

Boalista - Lista de Compras
Barcode Price

Lista de Compras - SoftList
Grocery King Shop List Free
Precios OK (Precios cuidados)
ToMarket Grocery Shopping Pro
Our Groceries Shopping List
Lifesum

Nutrition Lookup - SparkPeople
Shopping List X

Mercado Mével X

myShopi —shopping & promo X X X

Contador de calorias X
Prixing - Comparateur shopping X X X

Compras Calculadora X

Calcule calorias queimadas X
Nutrition Tracker X X

x
x
X | X[ x| x

x| x

x

X | X [X|Xx

x| x
X [ X | X |Xx

XX [ X[ X[ XXX |X|[X|[X]|X]|X|X|X|X|[X

FONTE: Autor

As caracteristicas dos aplicativos encontrados para smartphones da plataforma

Android, foram elencadas conforme a seguir:

e lista de compras, indica que o aplicativo permite a gestdo de lista de compras,

auxiliando o consumidor no momento da compra;

e leitor de codigo de barras, este ¢ um dos itens mais importantes, pois indica que
o aplicativo interage com o usudrio exatamente no momento da compra

varejista;

e compra on-line, classifica o aplicativo como auxiliador no processo de compra
on-line, os aplicativos com este atributo, auxiliam na compra de produtos

duraveis;
e promocgdes, indica que o aplicativo informa promogdes sobre o produto;

e prego, os aplicativos desta categoria, mantém informacdes sobre o preco dos

produtos;

e dados nutricionais, indicam que o aplicativo possui informag¢des sobre dados

nutricionais;
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e gestdo de calorias, os aplicativos com este atributo, permitem a contabiliza¢do

das calorias consumidas, sendo mais utilizado em academias;

e tomada de decisdo, auxilia o consumidor no momento da compra, na escolha

do melhor produto, em relacdo a suas caracteristicas e preferéncias;

e aviso de restri¢do, estes aplicativos indicam quando héd algum ingrediente na

composi¢do do produto que pode causar maleficios ao usudrio;

e comparagdo de produtos, permite que o usudrio compare um produto com outro

da mesma categoria, de modo a escolher o melhor conforme suas preferéncias.

O prototipo desenvolvido sob o nome de mercado saudavel, foi colocado na lista para
que pudesse ser comparado com os demais softwares desenvolvidos para a plataforma
Android. Este produto sera o unico a oferecer a possibilidade de auxilio na tomada de decisdo

e comparacdo de um produto alimenticio com outros produtos da mesma categoria.

A segunda pesquisa realizada, foi feita de maneira eletronica e autoaplicavel através

da web, podendo ser acessada no site http://mercado-saudavel.rhcloud.com/survey.xhtml

O sistema web, foi projetado para que pudesse coletar os dados dos pesquisados, seus

comportamentos e suas preferéncias de consumo.
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Os dados pessoais coletados objetivam identificar o grau de escolaridade, sexo, idade e

tamanho do nucleo familiar, conforme pode ser visto na Figura 6 — Survey, dados pessoais.

Figura 6 — Survey, dados pessoais
Pesquisa sobre comportamento de compra
Termo Informagdes Comportamento  Preferéncias  Instrugbes| Mercado| InstrucBes || Mercado Il Finalizagdo

Dados Pessoals
Nome :
Ano de Nascimento : Género :
Digite ou escolha seu ano de nascimento ¥ O Mastuling
QO Feminino
Estado Civil: Grau de Escolaridade ;
Escolha seu estado civil ~ Escolha sua escolardade ~
E vocE quem faz as compras em casa T
O Sim
® Néo
Quantas pessoas moram em sua casa 7
Escolha quantas pesscas moram em sua casa ~
« Anterior | + Préximo |
S edrmmnanah |

FONTE: Autor



61

Os dados sobre o comportamento atual, esclarecem se o consumidor busca por
informagdes no momento da compra do produto, conforme mostrado na Figura 7 - Survey,

dados sobre comportamento atual.

Figura 7 - Survey, dados sobre comportamento atual
Pesquisa sobre comportamento de compra

Termo Informagdes Dados pessoais Preferéncias Instrugdes| Mercado! Instrucbes!l Mercadoll Finalizagdo

Comportamento de Compra
Observo a tabela nutricional dos que estou P para saber o que estou comendo
Exempio de Tabela Nutricional
O Nunca
(O Poucas vezes
(O Asvezes
() Quase sempre
O Sempre

Observo a lista de ingredientes dos alimentos que estou comprando

Exempio de Usta de Ingredientes

Nunca
Poucas vezes

O
O
() Asvezes
O
O

Quase sempre
Sempre

FONTE: Autor
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Ja as preferéncias do usudrio indicam quais sdo suas intengdes no momento da
compra, ¢ estas preferéncias foram utilizadas para mapear os pesos dos critérios no processo
de decisdo, as preferéncias mapeadas neste estudo sdo uso de corantes, conservantes e
transgénicos, assim como sal, acucar e gliten, conforme pode ser observado na Figura § -

Survey, preferéncias de consumo.

Figura 8 - Survey, preferéncias de consumo
Pesquisa sobre comportamento de compra

Termo Informacbes Dados pessoais Comportamento Instrucbes | Mercado | Instrugbesil Mercado ll  Finalizacdo
Preferéncias
Ao adquirlrM ou fago em Ao adquirir ou bebidas fago minh i
consideracdo alimentos sem corantes, ou que Usem corantes naturais - ore
13 B
Num
- B O MNunca
- ——— (O Poucasvezes
() Aswvezes OV Asumars
(O Quasesempre T
Ser
@] i, i () Sempre
Ao adquirir ou fago minh h em P e "
= Ao iri fi
consideracdo alimentos sem CONSErvantes, ou qUe USem conservantes — 4 m:m_“ e ek -
naturais L T
: O Nunca
(3 Muncs (O Poucas vezes
(O Poucasvezes O Asvezes
ot 2
0] weses (O Quase sempre
(O Quase sempre Soiean
O Sempre o P,
E e o = Ao adguirir ou fago levando em
e ldquirlr- - '?F" s - consideracao alimentos livres de sal ou sédio
cao sem agl porque eles resp a minha
salde
(O Nunca
O Nune (O Poucas verzes
-~ (O Asvezes
(O Poucas vezes
£ A (O Quasesempre
S O Sempre
(O Quase sempre
Sempre
O & s Ao adquirir ou fago minh do em
Ao adquirir ou fago em céo ali livres de agucar
consideracdo alimentos livres de ghiten
. O Nenca [Orenho Restrigio Total ac Acucar
QO MNunca [renne restricao total ac gliten () Poucas veres
() Poucas vezes O Asvezes
(O Asvezes (O Quase sempre
(O Quase sempre O Sempre
() Sempre

FONTE: Autor

Este sistema se difere de um questionario comum, pois além das perguntas, o

aplicativo web permite que o entrevistado possa simular uma compra virtual.

A compra virtual ocorre em duas etapas, em uma primeira etapa o consumidor escolhe
um produto entre alguns disponibilizados dentro da categoria. As categorias selecionadas por
conveniéncia s3o molhos de tomate, sucos e iogurtes, cada uma destas categorias possui 5

produtos com diferencas nos ingredientes e propriedades nutricionais.
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O usuario pesquisado tem a sua disposicio uma foto, nome, fabricante e as
informagdes sobre ingredientes e propriedades nutricionais de cada um desses produtos,
conforme mostrado na Figura 9 - Survey, tela da primeira compra no mercado virtual, a partir

deste momento ele escolhe um produto de cada categoria disponivel.

Figura 9 - Survey, tela da primeira compra no mercado virtual

Termo de Consentimento Dados pessoais Comportamento Preferéncias Mercado | Mercado Il EEUEITETET]

Mercado |

Produtos Disponiveis

Sufresh - Suco de Uva Sufresh - Suco de Uva (Light) Maguary - Si va 200mi

-

Codigo Barra 3333333333333 Codigo Barras : 4344444444444 Codigo Barras : 7896000594099

Fabricante : e Nutrition Fabricante : Wow Nutrition Fabricante : Maguary

Maguary - Suco de

®

Codigo Barras : 7896004004495

Fabricante : Maguary

Ingredientes Propriedades
Nutricionais
acucar ; |
agua carboidi GRAMA 32.0
corante caramelo sodio  GRAMA 1.0

Comprar Cancelar

FONTE: Autor

Com a primeira escolha feita o sistema web verifica as preferéncias de consumo do
usudrio e prioriza os ingredientes e propriedades nutricionais conforme suas preferéncias,

elencando os produtos em uma ordem do melhor para o pior.

Esta priorizacdo ¢ feita com base em um modelo de decisdo multicritério AHP
(Analytic Hierarchy Process), os ingredientes e propriedades nutricionais do produto sdo
tratados como critérios de escolha e cada produto ¢ tratado como uma alternativa dentro da

sua categoria.



64

As preferéncias de consumo do usuario servem para definir os pesos de cada um dos

critérios, com base na tabela de Saaty2 (2008), os pesos sdo distribuidos entre as alternativas

das questdes conforme mostrado na Tabela 4 - Pesos das alternativas nas perguntas.

Tabela 4 - Pesos das alternativas nas perguntas

Alternativa Peso utilizado conforme a tabela de Saaty2
(2008)
Nem um pouco 1
Um pouco 3
As vezes 5
Quase sempre 7
Sempre 9

FONTE: Autor

Apenas alguns ingredientes e propriedades nutricionais estdo sendo utilizados para

determinar os critérios.

Em um exemplo, com 3 produtos cadastrados no sistema com os valores mostrados no

Quadro 9 - Produtos e Critérios, o peso de cada critério foi definido conforme as preferéncias

do usuario, e estdo mostrados no Quadro 10 - Pesos dos critérios com base na tabela de Saaty.

Quadro 9 - Produtos e Critérios

Produtos / Critérios Corante Calorias Sodio
Produto A Sem Corante 32g 0,4g
Produto B Sem Corante 36g 0,2g
Produto C Contém Corantes 24g 0,8g

FONTE: Autor

Quadro 10 - Pesos dos critérios com base na tabela de Saaty

Critério Preferéncia do usudrio Descricao
Corante 9 Sempre evito alimentos com corantes
Calorias 5 As vezes evito alimentos com calorias
Sodio 3 Evito alimentos com sédio com pouca frequéncia

FONTE: Autor
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O mecanismo de decisdo baseado no método AHP gera a comparacdo dos produtos

entre si, sob a oOtica de cada critério, conforme mostrado no Quadro 11 - Comparacdo dos

produtos sob a otica dos critérios

Quadro 11 - Comparacao dos produtos sob a ética dos critérios

Calorias Produto A Produto B Produto C Soma Pesos
Produto A 1,00 7,94 0,05 8,99 0,15
Produto B 0,13 1,00 0,03 1,16 0,02
Produto C 21,83 28,78 1,00 51,61 0,84
Corante Produto A Produto B Produto C Soma Pesos
Produto A 1,00 1,00 0,53 2,53 0,26
Produto B 1,00 1,00 0,53 2,53 0,26
Produto C 1,90 1,90 1,00 4,80 0,49
Soédio Produto A Produto B Produto C Soma Pesos
Produto A 1,00 1,20 0,71 2,91 0,31
Produto B 0,83 1,00 0,63 2,46 0,26
Produto C 1,40 1,60 1,00 4,00 0,43

FONTE: Autor

No Quadro 11 - Comparagdo dos produtos sob a otica dos critérios, os critérios sao

comparados entre cada produto onde ¢ feita a diferenga dos valores entre o critério no produto

da linha com o critério do produto localizado na coluna, estd diferenca ¢ mostrada na célula

do quadro, e esta diferenga é extraida para todas as relagdes possiveis entres produtos das

linhas com produtos das colunas., preenchendo todas as células do quadro.

A coluna “Soma” indica a soma de todas as colunas, apds o célculo das somas, ¢

produzida uma soma geral calculada, como sendo a somatdria da coluna soma, mas que néo é

mostrada no quadro, por fim os pesos s3o calculados, de forma que o peso de um produto na

linha ¢ feito com base na divisdo da célula soma daquela linha, pelo valor da soma total.

Ha também uma comparagdo entre os critérios para detectar qual a aproximagdo de

cada critério com o objetivo do modelo de decisdo, conforme mostrado no Quadro 12 - Matriz

de pesos e critérios

Quadro 12 - Matriz de pesos e critérios

Criterios Corante Calorias Sodio Soma Pesos
Corante 1,00 5,00 7,00 13,00 0,7
Calorias 1/5 1,00 3,00 4,20 0,22
Sodio 1/7 1/3 1,00 1,48 0,08

FONTE: Autor
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O célculo ¢ feito por meio da diferenga entre as preferéncias do usudrio para cada um
dos critérios, neste exemplo o critério corante tem preferéncia 9 e o critério calorias tem
preferéncia 5, portanto na comparacdo da linha corante com o a coluna calorias a diferenca
serd corante — calorias + 1, resultando no valor 5,0. J4 a comparagao da linha calorias com a
coluna corante o resultado € o inverso, ou seja 1/5. O calculo da soma e dos pesos é executado

da mesma maneira que na rela¢do produtos por critério.

As propriedades nutricionais possuem valores por unidade de medida, facilitando a
comparagdo entre os produtos, porém os ingredientes ndo possuem estes valores sdo apenas
introduzidos ou ndo no determinado produto, de maneira que nao é possivel estipular qual

produto possui um nivel maior de ingredientes do que outro.

Como os ingredientes pesquisados geram maleficios para o organismo, a presenca de
um ingrediente deve rebaixar a nota do produto, e para permitir a comparagdo, foi
estabelecido que a presenc¢a do ingrediente gere um valor para o critério de 1 milésimo
(0,001), ja o produto que ndo possui tal ingrediente recebe uma nota equivalente a 1 no
critério. Desse modo o produto com menos ingredientes nocivos receberd um indice maior no

momento da comparagdo geral.

Ja as propriedades nutricionais, como possuem valores e também geram maleficios
para organismo, seus valores sdo inseridos no sistema utilizando um numero inverso, ou seja,
1 dividido pelo valor da propriedade nutricional, de forma que o resultado final serd maior se

o produto contiver menos valores nas propriedades nutricionais medidas.

O mecanismo de decisdo baseado no método AHP apresentado anteriormente, foi
instalado no questiondrio para fazer a avalia¢do da intencdo de consumo e da qualidade da

decisdo.

Na segunda etapa de compra do survey, o usuario pode saber qual é o ranking do
produto escolhido em relag@o aos demais produtos da mesma categoria. E cada produto ficara
marcado com uma cor entre verde e laranja de acordo com o seu ranking, conforme a escala
da Figura 10 - Escala de cores mostrando o ranking do produto, os produtos que mais aderem
suas preferéncias estardo marcados em verde, ja aqueles que ndo se enquadram tendem a cor

laranja.
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Figura 10 - Escala de cores mostrando o ranking do produto

FONTE: Autor

Com base nestas informagdes o usudrio efetua a segunda compra, podendo agora
consultar os dados do produto como ingredientes e propriedades nutricionais, e
adicionalmente a cor de caracterizagdo do produto, juntamente com seu niimero no ranking,

conforme mostrado na Figura 11 - Survey, tela da segunda compra no mercado virtual

Figura 11 - Survey, tela da segunda compra no mercado virtual
Tenmo de Consentimento  Dados pessoats Comportamento Preferéncias Mercado | Mercado Il

Mercado |
Produtos Disponiveis
Sufresh - Suco de Uva Sufresh - Suco de Uva (Light)
Codigo Barr: 3333333333333 Codigo Barras : 4444444444444 Codigo Barras : 7896000594099
Fabricante : Nutrition Fabricante : Wouw Nutrition Fabricante : Maguary
Maguary - Suco de

Codigo Barras : 7896004004495
Fabricante : Maguary

Ingredientes Propriedades
Nutricionais
acucar
agua carboidi GRAMA 32.0
corante caramelo sodio GRAMA 1.0

Comprar Cancelar

FONTE: Autor

A diferenga entre o ranking da primeira compra e da segunda compra, sera utilizado para

medir se houve aumento da qualidade no processo decisdrio.
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5 DESENVOLVIMENTO DO PROTOTIPO

Adicionalmente foi criado um protétipo de um sistema mobile que auxilia o
consumidor no processo de tomada de decisdo, o qual identifica o produto sendo consumidor
por meio do codigo de barras e se conecta através da internet em um servigo central para

buscar informacdes sobre o produto.

O protdtipo foi desenvolvido para a plataforma Android 4.0.3, utilizando a biblioteca
de camera para captura de informagdes e a biblioteca Apache HTTP para fazer o acesso ao

servidor de forma a capturar os dados do produto.

O diagrama de classe do protdtipo, pode ser visto na Figura 12 - Diagrama de classe
do prototipo, € possivel verificar as interagdes diretas de heranga com a classe Activity ao
centro, indicando que as classes CameraActivity, Settings, SettingsAllProperties,
SettingsNutritionRules,  SettingsSingleNutricionalRuleActivity,  ProductInfoActivity
SettingsAlllngredients s3o classes visuais, que permitem respectivamente a visualizagdo da
camera, as mudangas de configura¢des, e visualizar informagdes do produto. Os pacotes de

classes expandidos podem ser visualizados no apéndice C.

Figura 12 - Diagrama de classe do protétipo

— - propertyRuleltemns {ordered} entities

SettingsNutricionalRules

SettingsSingleNutricionalRuleActivity i '\JI NutricionalRule |

- propertyRule

- rule

PropertyModel

SettingsAllProperties

| QueryProdutoResponse

- modelitemns ~ {ordered}

- produto

ProductSoft
- modelltems  {ordered}

Ingredient

b - propriedadesiutricionais
{ordered} /

SettingsAllingredients

Activity
|74: T

- {ordered}
listingredientRules

NutricionalConflict I_xel NutricionPropertySoft
= listhutriciopialConflicts

- propert
[ - e

ProductinfoActivity

~ produtoCallback callback
e—
CameraActivity QueryProdutoCallback

CameraPreview
- mCameraPreview

FONTE: Autor



69

O protétipo inicia-se com a tela inicial mostrando a captura pela camera conforme
pode ser visto na Figura 13 - Tela inicial do protétipo, com o objetivo de identificar o produto

através do codigo de barras.

Figura 13 - Tela inicial do protétipo

® riscos para o seu Android. Use com

-
®! Mercado-Saudavel

FONTE: Autor

O sistema mobile, pode ser utilizado pelo consumidor para coletar os dados do produto
que esta sendo consumido no comércio varejista, através do cddigo de barras, conforme

mostrado na Figura 14 - Tela do prototipo capturando o codigo de barras do produto.

Figura 14 - Tela do protétipo capturando o cédig

1

o de barras do produto

-
®! Mercado-Saudavel

a
Procuraftdo.informagoes

no servidor
por favor-aguarde...

FONTE: Autor
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O codigo do produto consultado pelo consumidor é encaminhado para o servidor
central, que calcula o indice do produto em relacido aos demais produtos da mesma categoria,
conforme as preferéncias do consumidor armazenadas no servidor de banco de dados. As
informagdes sdo entdo encaminhadas para o disposto mobile, conforme mostrado na Figura 15
- Diagrama operacional. Toda a comunicag¢@o do dispositivo mobile com o servidor ¢ feito por

meio de acesso a internet.

Figura 15 - Diagrama operacional

WebServices

i REST over .
HTTP
® ol

Servidor Banco

Consumidor Celular
& de de
Tablet Aplicagdes Dados
(Android) (JBoss) (MysaL)

FONTE: Autor

Os dados do produto assim como o indice dele em relacdo aos demais da mesma
categoria, ficam disponiveis na tela do usudrio, conforme mostrado na Figura 16 - Dados do

produto resgatados da rede e encaminhados ao dispositivo mobile.
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Figura 16 - Dados do produto resgatados da rede e encaminhados ao dispositivo mobile

ae EMP.alz17:3 J EMP.alz17

i Informagdes do Produto i Informagdes do Produto

|'_I Ic

FONTE: Autor

A comunicagdo ¢ realizada, entre o dispositivo portatil e o servidor de aplicagdes, por
meio do protocolo HTTP utilizando o padrao Web Services REST para trafegar os dados. As
preferéncias em relacdo aos ingredientes e propriedades nutricionais sdo configuradas no
proprio dispositivo mobile, conforme mostrado na Figura 17 - Tela de configuracdo das

preferéncias do usuario
Figura 17 - Tela de configuragdo das preferéncias do usuario
@ F Pl

I8! Configuragao de Ingredientes

ntes

tngo

amendoin
acucar
sal

soro de leite

FONTE: Autor
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6 RESULTADOS DA PESQUISA

Foi realizada uma primeira pesquisa de campo baseada em uma enquete, com o intuito
de verificar se o consumidor supermercadista possui interesse em uma alimentacdo de
qualidade e também detectar quais as barreiras impedem a compra consciente. Para esta
pesquisa foram entrevistados 28 consumidores selecionados por conveniéncia em 2 grandes

supermercados na regido de Tabodo da Serra.

O questionario aplicado na entrevista encontra-se no APENDICE A, todos os

entrevistados foram abordados e consentiram a participar da enquete.

Os resultados desta pesquisa concluem que os consumidores buscam uma alimentacio
com menos agrotoxicos, hormonios, transgénicos, agucar, sal e gliten, conforme pode ser

visto na Figura 18 - Substancias evitadas pelos consumidores.

Estes mesmos consumidores conhecem as doencas causadas pelo excesso de agucar e
de sal no organismo, conforme pode ser observado na Figura 19 - Maleficios causados pelo
excesso de sal e agucar, mas possuem dificuldades para identificar estas informac¢des nos
rotulos das embalagens de produtos industrializados, muitos ndo consultam o rétulo pois as

informacgdes sdo dificeis de serem encontradas.

Figura 18 - Substéncias evitadas pelos consumidores

" pgrotoxico
4w Hormdnios

| /

7 4=/ Conservantes
10 | 4w Transgénicos

4 -y Acucar
5 |.. -

- 7 Glaten
0+ ' y
T Y
Sim Ter— "/ Corantes

Nio o
As vezes

FONTE: Autor



73

Figura 19 - Maleficios causados pelo excesso de sal e agucar

insuficiencia renal
triglicérides

cancer

obesidade
problemas cardiacos
colesterol

retenc¢do de liquidos

hipertensdo

diabetes

FONTE: Autor

Em contrapartida constatou-se que estes mesmos consumidores ndo atuam
efetivamente para buscar alimentos mais saudéaveis, por ndo confiarem na lista de ingredientes
ou na tabela nutricional dos alimentos; também ndo encontram facilidade na busca por

ingredientes mais saudaveis devido a maneira pela qual as informagdes estdo dispostas.

A segunda pesquisa foi encaminhada para 1972 pessoas selecionadas por
conveniéncia, sendo 91 professores, 1181 ex-alunos, 700 conexdes no Linked-in e uma

publicagdo comum no Facebook.

Foram obtidas 248 respostas sendo 11 de professores 152 de ex-alunos, 58 dos

contatos no Linked-in e 27 originarios do Facebook.

As respostas estdo divididas pela escolaridade conforme mostrado na Figura 20 -

Distribuicdo por escolaridade
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Figura 20 - Distribuigao por escolaridade

Escolaridade

= Fundamental e Médio = Graduagdo = Pds Graduagdo

FONTE: Autor

O género dos participantes estd dividido em 77% masculino com 190 respostas ¢ 23%
feminino com 58 respostas, conforme pode ser observado na Figura 21 - Distribui¢do por

género

Figura 21 - Distribuicdo por género

Género

= Masculino = Feminino

FONTE: Autor
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A distribuicdo pelo estado civil mostrou que haviam 71% de pessoas solteiras
representados por 175 respostas, 25% casados representados por 62 respostas e 4% de outros
representados por 11 respostas, conforme pode ser observado na Figura 22 - Distribui¢do por
estado civil.

Figura 22 - Distribuigao por estado civil

1 Estado Civil

495\
E

175
71%

= Spolteiros = Casados = Qutros

FONTE: Autor

Os anos de nascimentos dos pesquisados encontram-se em grande parte entre 1989 e

1994, conforme pode ser visto na Figura 23 - Distribui¢do por nascimentos.

Figura 23 - Distribuigdo por nascimentos
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FONTE: Autor
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A maior parte dos pesquisados moram em lares contendo entre 3 e 4 pessoas,

conforme pode ser observado na Figura 24 - Distribuicdo de familiares em casa.

Figura 24 - Distribuigdo de familiares em casa

Histograma Familiares em casa

80

1 2 3 4 5 6 7 Qutros

FONTE: Autor

Com esta amostra foi possivel realizar um teste de ajustamento através do Qui-
quadrado (Qui?), conforme a férmula 1, onde o Qi corresponde a frequéncia absoluta obtida e

o valor ej refere-se a amostra esperada.

(1)

As informacdes utilizadas neste teste, conforme mostradas no Quadro 13 - Campos
utilizados na correlacdo, foram correlacionados em pares, possibilitando 450 combinagdes,

das quais apenas 134 combinag¢des resultaram em indices de significancia maior que 95%



Quadro 13 - Campos utilizados na correlagdo

Agucar

Estado Civil

Rank Compra 1 Produto 1

Acgucar Restrigao

Faz compras em casa

Rank Compra 1 Produto 2

Agrotodxico

Gluten

Rank Compra 1 Produto 3

Ano Nascimento

Gluten Restricao

Rank Compra 2 Produto 1

Conservante

Diferenca entre compras
para produto 1 agrupada

Rank Compra 2 Produto 2

Corante

Diferenga entre compras
para produto 2 agrupada

Rank Compra 2 Produto 3

Diferenga entre compras

Observa Lista de

para produto 3

) Género
para produto 1 Ingredientes
Diferenca entre compras Observa Tabela sédio
para produto 2 Nutricional
Diferenca entre compras ) )
Organico Origem

Escolaridade

Quantidade de Familiares
em Casa

Transgénico

FONTE: Autor
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Destas 134 combinagdes apenas 4 possuiram todos os valores da amostra esperada

acima de 5, conforme mostradas no Quadro 14 - Correlagdes validas
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Quadro 14 - Correlagées validas
Margem de erro do

Linha Coluna
Qui?
Faz compras em casa Acucar 0,00213893
Faz compras em casa Sédio 0,000281714

Observa Lista de
Faz compras em casa . 0,010611949
Ingredientes

Faz compras em casa Transgénico 0,011670974

FONTE: Autor

Com base nestas correlagdes e nas frequéncias esperadas e obtidas foi possivel afirmar

que:

Quem faz compras em casa, evita mais os alimentos contendo agucar, conforme pode
ser observado no Quadro 15 - Frequéncia obtida, para correlagdo Faz Compras e Agucar ¢ no

Quadro 16 - Frequéncia esperada, para correlacdo Faz Compras e Agucar, com margem de
erro de 0,002139.

Quadro 15 - Frequéncia obtida, para correlagdao Faz Compras e Agucar
Qtd de Respostas  Agucar -

Faz Compras - 1 3 5 7 9 Total Geral

0 43 35 22 8 5 119
1 32 32 3l 29 3 129
Total Geral 81 67 53 37 10 248

FONTE: Autor

Quadro 16 - Frequéncia esperada, para correlagdo Faz Compras e Agucar
Qtd de Respostas Acucar

Faz Compras 1 3 5 7 9 Total Geral

] 38,87 32,15 25,43 17,75 4,80 119
1 42,13 34,85 27,57 19,25 5,20 129
Total Geral 81 67 53 37 10 248

FONTE: Autor
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Quem faz compras em casa, evita mais os alimentos contendo sdédio, conforme pode
ser observado no Quadro 17 - Frequéncia obtida, para correlacdo Faz Compras e Sédio e no

Quadro 18 - Frequéncia esperada, para correlacdo Faz Compras e Sodio, com margem de erro
de 0,0002817

Quadro 17 - Frequéncia obtida, para correlagdo Faz Compras e Sédio
Qtd de Respostas Sodio -

Faz Compras |~ 1 3 5 7 9 Total Geral
0 38 40 30 9 2 119
1 23 34 31 31 10 125
Total Geral 61 74 61 40 12 248

FONTE: Autor

Quadro 18 - Frequéncia esperada, para correlagdo Faz Compras e Sédio
Qtd de Respostas Sodio

Faz Compras 1 3 5 7 9 Total Geral
0 29,27 35,51 29,27 15,19 5,76 119
1 31,73 38,49 31,73 20,81 6,24 125
Total Geral 61 74 61 40 12 248

FONTE: Autor

Quem faz compras em casa, observa mais a lista de ingredientes, conforme pode ser
observado no Quadro 19 - Frequéncia obtida, para correlagdo Faz Compras e Observa

Ingredientes e no Quadro 20 - Frequéncia esperada, para correlacdo Faz Compras e Observa

Ingredientes, com margem de erro de 0,010612.

Quadro 19 - Frequéncia obtida, para correlagdo Faz Compras e Observa Ingredientes

Observa
Qtd de Respostas Ingredientes | ~
Faz Compras |~ 1 3 5 7 9 Total Geral
0 22 43 33 11 4 119
1 15 37 37 29 10 129
Total Geral 38 b 70 40 14 248

FONTE: Autor
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Quadro 20 - Frequéncia esperada, para correlagdo Faz Compras e Observa Ingredientes

Observa
Qtd de Respostas Ingredientes
Faz Compras 1 3 5 7 9 Total Geral
0 18,23 41,27 33,59 19,19 6,72 119
1 19,77 44,73 36,41 20,81 7,28 129
Total Geral 38 86 70 40 14 248

FONTE: Autor

Quem faz compras em casa, evita mais os alimentos contendo transgénicos, conforme
pode ser observado no Quadro 21 - Frequéncia obtida, para correlacio Faz Compras e
Transgénicos ¢ no Quadro 22 - Frequéncia esperada, para correlagdo Faz Compras e

Transgénicos, com margem de erro de 0,011671.

Quadro 21 - Frequéncia obtida, para correlagcido Faz Compras e Transgénicos
Qtd de Respostas  Transgénico ~

Faz Compras w7 1 3 5 7

9 Total Geral
0 61 35 2 13 2 119
1 ary a0 22 11 9 129
Total Geral 108 75 30 24 11 248

FONTE: Autor

Quadro 22 - Frequéncia esperada, para correlagdo Faz Compras e Transgénicos
Qtd de Respostas  Transgénico

Faz Compras 1 3 5 7 9 Total Geral
0 51,82 35,99 14,40 11,52 5,28 119
1 56,18 39,01 15,60 12,48 5,72 129
Total Geral 108 75 30 24 11 248

FONTE: Autor

As respostas foram tabuladas conforme a diferenca do indice do produto obtido pela
ferramenta criada a partir de um modelo de decisdo alternativo ao método AHP, em relagdo
ao melhor produto da categoria. Onde a qualidade da compra est4 baseada em um ranking que

vai de 1 até a quantidade de produtos disponiveis para esta categoria, conforme mostrado no

Quadro 23 - Quantidade de itens por categoria.
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Quadro 23 - Quantidade de itens por categoria

Tipo do Produto Quantidade de Itens
Suco de Uva 7
Molho de Tomate 8
logurte 3

FONTE: Autor

Houve uma melhora na qualidade da escolha para todos os tipos de produtos na
segunda compra em relagdo a primeira, conforme pode ser observado na Figura 25 -
Quantidade X Qualidade da Compra (Suco de Uva), na Figura 26 - Quantidade X Qualidade
da Compra (Molho de Tomate) e na Figura 27 - Quantidade X Qualidade da Compra
(Iogurte). Os produtos com ranking 1 e 2 foram escolhidos mais vezes na segunda compra em

relacdo a primeira, com exce¢do do iogurte devido a baixa variedade.

Figura 25 - Quantidade X Qualidade da Compra (Suco de Uva)

Quantidade

7 & 5 4 3 2 1

g CoMpral —e——ge=Compra?

Qualidade da Compra

FONTE: Autor



Quantidade

Quantidade

Figura 26 - Quantidade X Qualidade da Compra (Molho de Tomate)

Figura 27 - Quantidade X Qualidade da Compra (logurte)

o]

5 4

g Compral ege=Compral

Qualidadeda Compra

FONTE: Autor

2

e COMPral g Compra2

Qualidade da Compra

FONTE: Autor
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A hipétese Ho pode ser refutada, com base na compra do produto 3 (Iogurte), onde
haviam apenas 3 amostras disponiveis, neste caso o consumidor obteve uma decisdo mais
direcionada a sua preferéncia na segunda compra, em relagdo a primeira, isto pode ser
observado pelo teste do Qui?, o qual indicou uma margem de erro de 7,69835E-20, menor que
5%. As frequéncias obtidas e esperadas podem ser visualizadas Quadro 24 - Frequéncias

obtidas e esperadas (Compra de Iogurte).

Quadro 24 - Frequéncias obtidas e esperadas (Compra de logurte)

Frequéncia Obtida Frequéncia Esperada
Produto 3 (logurte) Compra Produto 3 (logurte) Compra
Rank Selecionado 1 2 Total Geral Rank Selecionado 1 2 Total Geral
1 g4 183 | 267 1 133,5 267
2 123 61 184 2 92 92 184
3 a1 a a5 3 22,5 22,5 45
Total Geral 248 243 496 Total Geral 248 248 496

FONTE: Autor

A qualidade da compra também pdde ser testada no produto Suco de Uva, apos

desconsiderar 6 registros que votaram na ultima opg¢ao do ranking (7* op¢éo).

Ao manter os 6 registros que votam na ultima op¢do do ranking, o quadro de
frequéncias esperadas para este produto, contera valor inferiores a 5 em ambas as compras
neste ranking, invalidando assim a possibilidade de utilizar o Qui?, porém ao remover o0s
registros que votaram neste ranking ¢ possivel efetuar o teste do Qui® apresentando um indice
de erro 1,03901E-05, bem inferior aos 5%, corroborando assim para refutar a hipdtese Ho. As
frequéncias obtidas e esperadas podem ser visualizadas no Quadro 25 - Frequéncias obtidas e

esperadas (Compra de Suco de Uva).
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Quadro 25 - Frequéncias obtidas e esperadas (Compra de Suco de Uva)

Frequéncia Obtida

Frequéncia Esperada

Produto 1 (Suco) Compra Produto 1 (Suco) Compra
Rank Selecionado 1 2 Total Geral Rank Selecionado 1 2 Total Geral
1 28 52 B0 1 40,16 39,84 B0
2 12 22 34 2 17,07 16,93 34
3 71 87 158 3 79,32 78,68 158
4 A8 40 28 4 44,18 43,82 28
5 45 30 73 5 37,65 37,35 75
] 43 13 55 ] 27,61 27,39 55
Total Geral 246 244 490 Total Geral 246 244 490

FONTE: Autor

O produto molho de tomate obteve poucas respostas no ranking 5 e 7, invalidando o

teste Qui? e, portanto, ndo corrobora para a refutagdo da hipotese Ho.

Além das correlagdes e testes de hipoteses por meio do Qui?, foi possivel observar

também alguns fendmenos na pesquisa, sendo eles:

As pessoas que ndo fazem compras em casa puderam aproveitar melhor as

informagdes, tanto na compra do suco de uva, quanto na compra do molho de tomate,

conforme exibido no Quadro 26 - Aproveitamento de informagdes na compra do suco de uva,

classificado por "Faz Compras em Casa" e no Quadro 27 - Aproveitamento de informacdes na

compra do molho de tomate, classificado por "Faz Compras em Casa", a frequéncia obtida

das pessoas que tiveram uma qualidade maior na 2* compra foi melhor para as pessoas que

ndo fazem compras em casa, frente a frequéncia esperada.

Quadro 26 - Aproveitamento de informagées na compra do suco de uva, classificado por "Faz
Compras em Casa"

Frequéncia Obtida Frequéncia Esperada

Aproveitamento na Aproveitamento na

Contagemdeid  comprado Suco de Contagemdeid  comprado Suco de
uva uva
Ratulos de Linha igual maior menor Total Geral Rotulos de Linha igual maior menor Total Geral
Ngo Faz Compras 4 13 115 Nia Faz Compras 71,98 10,08 119
FazCompraz 26 35 = 129 Faz Compras 78,02 40,05 10,92 129
Total Geral 150 7 21 2438 Total Geral 150 77 21 243

FONTE: Autor
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Quadro 27 - Aproveitamento de informagoes na compra do molho de tomate, classificado por

Frequéncia Obtida

Aproveitamento na

Contagem de id compra do melho de

tomate
Faz Compras igual maior menaor
N&o Faz Compras &0 4
Faz Compras 72 53 4
Total Geral 132 108 3

"Faz Compras em Casa"

Contagem de id
Total Geral Faz Compras
118 Ndo Faz Compras
129 Faz Compras
243 Total Geral

FONTE: Autor

Frequéncia Esperada

Aproveitamento na
compra do molho de

tomate
igual maigr menar Total Geral
3,34 3,84 118
63,66 - 4,16 129
132 103 3 243

Dentre as faixas etarias, as pessoas com nascimento entre 1992 e 1994 se beneficiaram

melhor das informagdes obtidas na 2* compra, para os produto suco de uva e molho de

tomate, conforme mostrado no Quadro 28 - Aproveitamento de informa¢des na compra do

suco de uva, classificado por "Faixa Etaria" e no Quadro 29 - Aproveitamento de informagdes

na compra do molho de tomate, classificado por "Faixa Etéaria"

Quadro 28 - Aproveitamento de informag6es na compra do suco de uva, classificado por

Frequéncia Obtida

Aproveitamento na

Contagem de id compra do suco de

uva
Faixa Etdria igual maior
1956-1558 1
19559-1961 1 2
1962-1964 5
1365-1967 3 3
1968-1970 3
1971-1573 1
1974-1576 3 1
1977-1979 4 1
1380-1982 11 3
1983-1585 12 3
1986-1588 7 =1
19859-1991 28 17
1992-1934 34
1995-1937 18 10
19938-2000 1
Total Geral 150 77

R e

"Faixa Etaria"

Contagem de id

Total Geral Faixa Etdria
1 1956-1958

E) 18559-1961

3 1962-1964

7 1965-1967

3 1968-1970

4 1571-1573

9 1974-1576

7 1977-1579

14 1330-1982

20 1583-1585

24 1986-1588

43 1885-1991

23 1992-1994

30 1995-1537

2 1938-2000

21 243 Total Geral

FONTE: Autor

Frequéncia Esperada

Aproveitamento na

compra do suco de

uva
igual maior menor Total Geral
0,60 0,31 0,08 1
1,81 0,33 0,25 3
3,62 1,86 0,51 3
4,23 2,17 0,59 7
3,63 1,86 0,51 3
2,42 1,24 0,34 4
5,44 2,79 0,76 g
4,23 2,17 0,59 7
8,47 4,35 1,19 14
12,10 5,21 1,68 20
14,52 7,45 2,03 24
29,64 15,21 4,15 43
39,92 5,59 66
18,15 9,31 2,54 30
1,21 0,62 0,17 2
150 7 21 243
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Quadro 29 - Aproveitamento de informag6es na compra do molho de tomate, classificado por
"Faixa Etaria"

Frequéncia Obtida Frequéncia Esperada

Aproveitamento na Aproveitamento na

Contagem de id compra da malho de Contagem de id compra do molho de

tomate tomate
Faixa Etdria igual maior menaor Total Geral Faixa Etdria igual maior menor Total Geral
1956-1958 1 1 1956-1958 0,53 0,44 0,03 1
1353-1961 2 1 3 1955-1961 1,60 1,31 0,10 3
1362-1964 4 2 & 1962-1964 3,13 2,61 0,19 &
1365-1967 5 2 7 1965-1967 3,72 3,05 0,23 7
1268-1970 4 2 & 1968-1970 3,18 2,81 0,18 g
1971-1973 3 1 4 1971-1972 2,13 174 0,13 4
1974-1976 7 2 ] 1974-1976 4,73 332 0,23 3
1377-1579 5 2 7 1377-1979 3,73 3,05 0,23 7
1380-1382 ] 5 1 14 1380-1332 7,45 £,10 0,45 14
1283-1985 10 10 20 1983-1985 10,65 87 0,65 20
1986-1928 12 10 2 24 1586-1988 12,77 10,45 0,77 24
1939-1991 27 20 2 49 1989-1991 26,08 21,34 1,58 43
1952-1934 20 1 EE 1952-1994 35,13 2,13 &6
1995-1997 12 15 1 30 1995-1997 15,37 13,08 0,97 30
1353-2000 1 1 2 15358-2000 1,08 0,87 0,08 2
Total Geral 132 108 ] 243 Total Geral 132 102 2 248

FONTE: Autor

Em relacdo ao aproveitamento das informagdes da compra classificado pelo género,
ndo foi possivel identificar uma diferenca significativa, os valores obtidos ficaram muito
proximos dos valores esperados em ambas as classes, tanto na compra do suco de uva, quanto

na compra do molho de tomate.

O aproveitamento se torna mais evidente para os pesquisados com menor escolaridade,
tanto na compra do suco de uva, quanto na compra do molho de tomate, conforme pode ser
observado no Quadro 30 - Aproveitamento de informacdes na compra do suco de uva,
classificado por "Escolaridade" e Quadro 31 - Aproveitamento de informag¢des na compra do
molho de tomate, classificado por "Escolaridade", nestes casos a frequéncia obtida foi 19%
acima da frequéncia esperada na compra do suco de uva e 19,8% acima da frequéncia
esperada na compra do molho de tomate, para a classe com apenas ensino fundamental e
médio.

Quadro 30 - Aproveitamento de informagdes na compra do suco de uva, classificado por

" = "
Escolaridade
A . . A .
Frequencia Obtida Frequencia Esperada
Aproveitamento na Aproveitamento na
Contagem de id compra do suco de Contagem de id compra do suco de
uva uva
Escolaridade igual maig menor Total Geral Escolaridade igual maior menar Total Geral
Fundamental e Médio 53 m 5 92 Fundamental e Médio 55,65 7,79 32
Graduagdo 73 £l 14 123 Graduagdo 74,40 =,13 10,42 123
Péz Graduacdo 24 7 2 3z Péz GraduacSo 13,36 10,25 2,73 33
Total Geral 150 77 21 248 Total Geral 150 77 21 2438

FONTE: Autor
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Quadro 31 - Aproveitamento de informag¢6es na compra do molho de tomate, classificado por

"Escolaridade”
” . . ” .

Frequéncia Obtida Frequéncia Esperada

Aproveitamento na Aproveitamento na
Contagem de id compra do molha de Contagem de id compra do molho de

tomate tomate
Escolaridade igual maior menaor Total Geral Escolaridade igual maior menar Total Geral
Fundamental e Médio 41 E 82 Fundamental e Médio 48,97 2,57 gz
Graduagio 70 43 4 123 Graduacio 65,47 & 3,57 123
Pas Graduacdo 21 11 1 32 Pés Gradusco 17,56 14,37 1,08 33
Total Geral 132 108 a3 248 Total Geral 132 108 a 248

FONTE: Autor
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A primeira pesquisa realizada mostra que o consumidor efetivamente tem interesse em
uma melhor qualidade na alimentagdo, porém as dificuldades para tomar decisdes como a

falta de tempo e o acesso das informagdes, torna o processo decisdrio moroso e impreciso.

A tomada de decis@o com apoio em uma ferramenta tecnoldgica, baseado no AHP,
permitiu a organizagdo dos critérios com base nas preferéncias do consumidor, e devido a
quantidade de critérios e a limitacdo da capacidade humana, o uso de um aplicativo de TI,
pode permitir que a decisdo seja feita com base nas verdadeiras intengdes do consumidor e

ndo fundamentada apenas em vieses.

O desenvolvimento do prototipo mostra-se eficaz no suporte a este processo decisorio,
pois se baseia no uso de informagdes prévias fornecidas pelo usudrio para ponderar os

critérios, traduzidas como preferéncias sobre ingredientes e propriedades nutricionais.

O teste do prototipo pode ser concluido através da ferramenta web que foi
desenvolvida para este propdsito, o questionario possibilitou a interpretagdo das preferéncias

do consumidor de modo eficaz.

Por meio deste protdtipo foi possivel observar a mudanga de comportamento no
momento da compra, influenciada pelo fornecimento dos dados, levando a uma melhor
qualidade na tomada de decisdo, conduzindo assim o consumidor a fugir das manobras

corporativas para refor¢ar os vieses que influenciam no processo decisorio.

A questdo de pesquisa “qual a influéncia de um modelo de decisdo previamente
alimentado pelo usudario, por meio de um artefato de software na qualidade da decisdo de
consumo de produtos alimenticios?”, pode ser respondida pela pesquisa web
satisfatoriamente, mostrando que o acesso a informag¢des adequadas pode influenciar o
comportamento de compra, inclusive confirmando a hipotese de que os habitos alimentares
dos consumidores podem tornar-se mais saudaveis, quando ocorre a introdu¢do de dados

nutricionais previamente analisados na tomada de decisdo do consumidor varejista.

A Ho (Nao ha mudanga na qualidade da escolha do produto, com base em informagdes

e ranking), pode ser refutada, e como os valores mostram uma melhora significativa, a
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hipdtese Hi (Houve melhora na qualidade da escolha do produto, com base nas informagdes e

no ranking) pdde ser aceita.

O sistema desenvolvido sera melhor aproveitado pelas pessoas com escolaridade mais

baixa, e por aqueles que ndo tem o costume de fazer compras em casa.

7.1 Sugestdes de trabalhos futuros

Como sugestdes de trabalhos futuros, recomenda-se a ampliagdo da pesquisa inicial,
para um nimero maior de usudrios tratando as informag¢des de maneira quantitativa, para
descobrir padrdes nos comportamentos, por faixa etaria, renda ou escolaridade. Outra
sugestdo consiste no teste do prototipo em supermercados com consumidores no momento da
compra para avaliar sua eficiéncia e ampliacdo do banco de dados para outros produtos além

de iogurtes, sucos e molhos de tomate.
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APENDICE A

Questiondrio de pesquisa
Pesquisa elaborada para descobrir os habitos de consumo

1. Sexo

2. Em que ano vocé nasceu

3. Estado civil

4. Grau de escolaridade

5. Quantas pessoas moram contigo
a. Ano nascimento da pessoa 1 Grau de escolaridade
b. Ano nascimento da pessoa 2 Grau de escolaridade
c. Ano nascimento da pessoa 3 Grau de escolaridade
d. Ano nascimento da pessoa 4 Grau de escolaridade
e. Ano nascimento da pessoa 5 Grau de escolaridade

Em caso de casado ou amaziado

a. Idade do conjuje

b. Quantos Filhos

c. Em caso de numero maior que 0 especificar

1. Ano de nascimento do filho 1

ii. Ano de nascimento do filho 2
11i. Ano de nascimento do filho 3
iv. Ano de nascimento do filho 4

6. Observo a tabela nutricional dos alimentos que estou comprando para saber o que
estou comendo

Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

7. Observo a lista de ingredientes dos alimentos que estou comprando
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

8. Prefiro alimentos sem corantes, ou que usem corantes naturais
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

9. Prefiro alimentos sem conservantes, ou que usem conservantes artificiais
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

10. Evito a compra de alimentos que contenham substancias cancerigenas
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

11. Evito alimentos com glutem
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5S
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12. Evito alimentos com
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

13. Quando eu compro produtos e alimentos a preocupagdo com o meio ambiente interfere
na minha decisdo de compra ?
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

14. Estou disposto a pagar um pouco mais por produtos e alimentos que estdo livres de
elementos quimicos

Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
15. Pagaria mais para comprar produtos organicos

Nem um pouco Um pouco As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
16. Prefiro alimentos sem agrotoxicos porque eles respeitam a minha saude

Nem um pouco Um pouco As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
17. Compro produtos organicos porque sdo mais saudaveis

Nem um pouco Um pouco As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
18. Prefiro alimentos livres de transgénicos

Nem um pouco Um pouco As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
19. Prefiro alimentos livres de sal

Nem um pouco Um pouco As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
20. Prefiro alimentos livres de agucar

Nem um pouco Um pouco As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

21. A diferenca de preco nem sempre ¢é suficiente para privilegiar a empresa
ecologicamente correta (Braga, 2011)
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5



APENDICE B

Questionario de pesquisa
Pesquisa elaborada para identificar se a presenca de informagdes pode modificar o
comportamento de compra

Nome Completo
Ano de nascimento
Género
Estado civil
a. () Solteiro(a)
b. ( ) Casado(a)
c. () Outros
5. Grau de escolaridade
a. () Fundamental e ensino médio completo
b. ( ) Graduagdo completa
c. () Pés graduagdo completa
6. E vocé quem faz as compras em casa ?

:hb)!\)»—t

a. () Sim
b. ( )Nao
7. Quantas pessoas moram em sua casa ?

a. ()1

b. ()2

c. ()3

d ()4

e. ()5

f. ()6

g ()7

h. () Mais do que 7

8. Observo a tabela nutricional dos alimentos que estou comprando para saber o que
estou comendo.

Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

9. Observo a lista de ingredientes dos alimentos que estou comprando.
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

10. Ao adquirir alimentos ou bebidas fago minhas escolhas levando em consideracao
alimentos sem corantes, ou que usem corantes naturais.
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

11. Ao adquirir alimentos ou bebidas fago minhas escolhas levando em consideragao
alimentos sem conservantes, ou que usem conservantes naturais.
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
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12. Ao adquirir alimentos ou bebidas fago minhas escolhas levando em consideracao
alimentos sem agrotdxicos porque eles respeitam a minha saude.
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

13. Ao adquirir alimentos ou bebidas fago minhas escolhas levando em consideracao
alimentos organicos.
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

14. Ao adquirir alimentos ou bebidas faco minhas escolhas levando em consideracao
alimentos livres de transgénicos.
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

15. Ao adquirir alimentos ou bebidas fago minhas escolhas levando em consideracao
alimentos livres de sal ou sédio.
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

16. Ao adquirir alimentos ou bebidas fago minhas escolhas levando em consideracao
alimentos livres de agucar.
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

17. Ao adquirir alimentos ou bebidas fago minhas escolhas levando em consideracio
alimentos livres de glaten.
Nem um pouco Um pouco  As vezes Quase sempre Sempre

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

18. Tenho Restricdo Total ao Acucar.
() Sim ( ) Nao

19. Tenho restrigdo total ao gluten
( ) Sim ( ) Nao
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Efetue a compra de trés produtos, sendo um de cada categoria, clicando no botdo Comprar,
vocé pode consultar as informagdes do produto clicando em Informacgdes.

Produtos Disponiveis - Sucos de Uva

Del Valle Light Uva

Fabricante :Del Vale

Informagdes Comprar

Sufresh Uva Light

Fabricante :Del Vale

Informaghes Comprar

Del Valle Nectar Uva

Fabricante :Del Vale

Informagbes Comprar

Produtos Disponiveis - Melhos de Tomate

Carrefour Molho de Tomate

Fabricante :Predilecta Alimentos Ltda.

Informagies Cornprar
Fugini Molho de Tomate Tradicional

Fabricante :Fugini Alimenticios Lida.

InformagBes Comprar

Stella d° Oro Molho de Tomate Refogado

Fabricante :5tella d'Oro Alimentos Ltda.

Informagdes Comgrar

Produtos Disponiveis - logurtes de Morango

Vigor logurte de Morango

Fabricante :Vigor Alimentos SA

Informagbes Comprar

Sufresh Suco feito com Uva

Fabricante :Wow Nutrition

InformagBes Comprar

Taeq Suce de Uva Integral

Fabricante :Taeq

Informactes Comprar

Pomarola Tradicional

Fabricante :Cargill

Infarmacbes Comprar

Predilecta Molho de Tomate Refogado - Tradicional

Fabricante :Predilecta Alimentos Ltda.

Infarmages Comprar

Pomarola Seu Toque Caseire - Classico

Fabricante :Cargill

Informagdes Comprar

Danane logurte de Morango

Fabricante :Danone

Informacdes Comprar

Nectar DaFruta Uva

Fabricante :DaFruta

InformagBes Comprar

Del Valle 100% Suco de Uva

Fabricante :Del Vale

Informages Comprar

Heinz Molho de Tomate Com Pedacos Tradicional

Fabricante :Heinz Brasil 5.A

InformagBes Comprar

Fugini Melho de Tomate Zero

Fabricante :Fugini Alimenticios Ltda.

Informagbes Comprar

Qualita logurte de Morango

Fabricante :Qualita

Informagées Comprar
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Efetue mais uma compra de trés produtos, sendo um de cada categoria, clicando no botao
Comprar, vocé pode consultar as informagdes do produto clicando em Informagdes, porém
desta vez haverd um ranking que informa qual € o produto mais aderente a sua preferéncia

Produtos Disponiveis - Sucos de Uva

Del Valle Light Uva Sufresh Suco feito com Uva Nectar DaFruta Uva

Produtos Disponiveis - Molhos de Tomate

Carrefour Molho de Tomate Pomarala Tradicional [ edagos

Stella d' Oro Molho de Tomate Refogado.

Produtos Disponiveis - logurtes de Morango

Qualita logurte de Morango

Na compra anterior vacé escoihey s produtos : Danone logurte de Morango, Predilecta Molho de Tomate Refogad - Tradicional, Del Valle Nectar Ua,




Pacote activity expandido
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SettingsNutricionalRules

activity

# onCreate(zavedinstanceState | Bundle)
+ onCreateOptionsiMenu(menu = Menu)

+ onOptionsltemSelected(item | Menultern)
+ onClick(v : View) : void

# onActivityResult{requestCode  int, resultCode
+ onltemClick(parent : AdapterView<?>, view

void
boolean
boolean

int, data : Intent)
View, position : int, id

void

long)

void

SettingsSingleNutricionalRuleActivity

# onCreate(savedinstanceState - Bundle) : void
- fromViewToPropertyRule(pr - NutricionalRule )
- fromPraopertyRuleTaView(pr : NutricionalRule )
+ onClick(v : View) : void

void
void

SettingsAllProperties

# onCreate(savedinstanceState : Bundle) : void
+ onCreateCptionsiMenu{menu ; Menu) : boolean
+ onOptionsltemSelected(item : Menultem) : boolean
+ onClick{v : View) : void
+ onltemClick{parent | AdapterView<?>, view : View, position . int, id . leng) : void
SettingsAllingredients
# onCreate(savedInstanceState ;| Bundle) : void
+ onCreateOptionsienu{menu : Menu) : boolean
+ onOptionsltemSelected(item . Menultem) : boolean
+ onClick{v : View) : void
+ onltemClick(parent | AdapterView<?> view : View, position @ int, id : long) : void
ProductinfoActivity
Settings # onCreate(savedinstanceState : Bundle) : void
# onCreate(savedinstanceState ; Bundle) : void + onCreateOptionsMenu(menu : Menu) : boolean
+ onCreateOptionshsnu(menu * Menu) : boolean + onOptionsitemSelected(item . Menultem) bo?\ean
+ onOptionsltemSelected(item : Menultem) - boolean + onltemClick{parent | AdapterView<?>, view : View, position . int, id . long) . void
+ onClick{v : View) : void
CameraActivity
+ onCreate(savedinstanceState : Bundle) : void CameraPreview
+ onPause() . void + CameraPreview(context : Context, previewCallback : PreviewCallback)
+ onResume() . void - FiCamarasTaWan + surfaceCreated(holder : SurfaceHolder) : void
- getCamera\nstgnce() fo'd + surfaceDestroyed(holder : SurfaceHolder) : void
- analisalmagem(data : byte[], camera . Camera) . int + surfaceChanged(holder © SurfaceHolder, format : int, width : int, height : int) - void
- callProductinfo{syms : SymbolSet) ; void + myStartPreview() - void
+ showShorthessage(message : String) ; void et |
o myStopPreview( ) ; void
TiehackoiRrodun{barcane.  Smig) . cid + takePicture{object : Object, object2 | Object, mPicture : PictureCallback) . void
+ onCreateOptionsMenu{menu : Menu) - boolean
+ onOptionsltemSelected(item : Menultem) : boolean
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entities

NutricionalRule

Ingredient

NutricionalConflict

+ getRule() : NutricionalRule
+ zetRule(rule ; NutricionalRule) : void

+ getProperty() . NutricionPropertySoft

+ setProperty(property : MutricionPropertySoft)
+ getConflict{) : double

+ setConflict{conflict ; double)

woid

void

- rule

+ getPropertylame() . String

+ getPropertyMNameipropertyhName : String) : void

+ getValue() : float
setValue(value : float)
isLess() : boolean
setless(less : boolean)

® void
x

+

+ isGreat() - boclean

+

+

%

wvoid

setGreat(great : boolean) : void
isEquali) : boolean
setEqual(equal : boolean)

+ getlmportance() : int

+ setlmportance(importance

+ toString() : String

void

int) : void

+ Ingredient{)
+ Ingredient{name : String, checled . boolean)
+ gethame() : String

+ getllame(name . String)
+ getChecked() : boolean
+ setChecked(checked : boolean)

void

woid

NutricionPropgrtygoft

+ gethlome() : String

+ setNome(nome : String)
+ getMetrica(] : String

+ setMetrica(metrica : String)
+ getValor() ; double

+ setValor{valor : double) : void
+ getRecomendadoOMS() : double

+ setRecomendadoOMS(recomendadoOMS | double) : veid

void

void

* {ordered}
- propriedadeshutricionais

PropertyModel

+ Propertyiodel()

+ PropertyModel(name : String, less
+ getMame() ; String
setName(name : String)
isLess() : boolean
setlLess(checked : boolean)
isEqual() : boolean
setEqual(equal : boolean)
isGreater() : boolean
setGreater(greater . boolean)
getvalue() : int

void

: void

woid

void

P A S Y

ProductSoft

wvoid

setValue(value :int)

boolean, equal : boolean, greater : boolean, value : int)

+ getld{) : long

setld(id . long) : void

getCodigoBarrasEAN13() : String
setCodigoBarrasEAN13(codigoBarrasEAN13 @ String)
getMome() : String

sethlome(nome * String) © void
getOrgaoControle() : String
setOrgaoControle(ergaoControle © String)
getRegistroNumero( ) : String
setRegistroMumero(registroMumero : String)
getFabricante() . String
setFabricante{ fabricante . String)
getSACHorariol) : String
setSACHorario(sACHorario : String) : void
getSACTelefone() : String

setSACTelefone{sACTelefone © String) : void
getingredientes() : List<String>
setingredientes(ingredientes : List<String>) : void
getPropriedadeshutricionais() : List<NutricionPropertySoft>
setPropriedadeshutricionais(propriedadeshutricionais
+ toString() : String

< void

void

void

void

B T T e S T S S e S

List<MutricionPropertySoft>)

woid

- produto

QueryProdutoResponse
+ QueryProdutcResponse( )
+ QueryProdutcResponse(p : ProductSoft)
+ QueryProdutoResponse(type : int, message : String)
+ getType() . int
+ setType(type : int) : void
+ getMessage() : String
+ setMessage(message . String) : void
+ getProduto() : ProductSoft
+ setProduto(produto | ProductSoft) : void
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ANEXO A : TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé estd sendo convidado (a) como voluntario (a) a participar da pesquisa: Habitos de
compras

A JUSTIFICATIVA, OS OBJETIVOS E OS PROCEDIMENTOS: O motivo que nos leva a
estudar os héabitos de compras supermercadista consiste na hipotese de que o consumidor final
deseja uma melhor qualidade de vida, obtida através de uma alimentacdo saudavel, porém nao
dispdoem de informagdes suficientemente organizadas para decidir adequadamente no
momento da compra, a pesquisa se justifica pois os oOrgdos de controle da industria
alimenticia, tem como miss3o assegurar a qualidade dos alimentos e dos processos no seu
preparo, ¢ para isto dispdem de leis que conduzem a industria a colocar no rétulo da
embalagem todas as substancias que podem ser encontradas nestes alimentos. O objetivo
desse projeto consiste na constru¢do de um aplicativo que use critérios bem definidos e
modelos de decisdo para otimizar o processo decisério do consumidor varejista, ao escolher
os produtos que consome.

A coleta dos dados, ocorrerd através do preenchimento de um questionario com 19 perguntas,
sendo 6 delas referentes a informagdes pessoais, 6 de cunho comportamental e 7 que visam
mapear as preferéncias no consumo, seguido de duas simula¢des de compra, executadas no
mesmo site, logo apo6s o preenchimento do questionario.

DESCONFORTOS E RISCOS E BENEFICIOS: Nao ha desconforto ou risco no
preenchimento do questiondrio, o unico incomodo consiste no tempo gasto para a execugio
do questionario e para a simulacdo de compra colocando eletronicamente produtos em um
carrinho de supermercado virtual, o que normalmente equivale a 5 minutos.

FORMA DE ACOMPANHAMENTO E ASSISTENCIA: Nio ha acompanhamento posterior
a pesquisa.

GARANTIA DE ESCLARECIMENTO, LIBERDADE DE RECUSA E GARANTIA DE
SIGILO: Vocé sera esclarecido (a) sobre a pesquisa em qualquer aspecto que desejar. Vocé é
livre para recusar-se a participar, retirar seu consentimento ou interromper a participacdo a
qualquer momento. A sua participagdo ¢ voluntaria e a recusa em participar ndo ira acarretar
qualquer penalidade ou perda de beneficios.

O (s) pesquisador (es) ird (20) tratar a sua identidade com padrdes profissionais de sigilo. Os
resultados da pesquisa serdo disponibilizados para vocé e permanecerdo confidenciais. Seu
nome ou o material que indique a sua participagdo ndo serd liberado sem a sua permissao.
Vocé ndo sera identificado (a) em nenhuma publicagdo que possa resultar deste estudo. Uma
copia deste consentimento informado sera arquivada na dissertacdo de mestrado do Curso de
Tecnologia em Sistemas Produtivos do Centro Paula Souza e vocé pode imprimir esta copia a
qualquer momento.

CUSTOS DA PARTICIPACAO, RESSARCIMENTO E INDENIZACAO POR
EVENTUAIS DANOS: A participagdo no estudo ndo acarretard custos para vocé e ndo sera
disponivel nenhuma compensag¢ao financeira adicional.

DECLARACAO DO PARTICIPANTE OU DO RESPONSAVEL PELO PARTICIPANTE:
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Eu declaro que fui informada (o) dos objetivos da pesquisa acima de maneira clara e
detalhada e esclareci minhas davidas. Sei que em qualquer momento poderei solicitar novas
informacdes e motivar minha decisdo se assim o desejar. O professor orientador Dr. Marcelo
Duduchi e o professor co-orientador Dr. Napoledo Verardi Galegale certificaram-me de que
todos os dados desta pesquisa serdo confidenciais.

Em caso de dividas poderei chamar o estudante Antonio Rodrigues Carvalho Neto através do
e-mail antoniorcn@hotmail.com ou no telefone (11) 9-6828-3450.

Declaro que concordo em participar desse estudo. Recebi uma copia deste termo de
consentimento livre e esclarecido e me foi dada a oportunidade de ler e esclarecer as minhas
davidas.

Concordo

N3ao Concordo



