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RESUMO

Esta monografia apresenta um estudo sobre o comportamento do consumidor, com
foco em segmentacdo de mercado. O objetivo € segmentar os consumidores que
costumam sair para jantar em restaurantes de Porto Alegre, tendo em vista 0 modelo
sobre as tendéncias atitudinais em alimentacdo, apresentado por Barbosa, Madi,
Toledo e Rego (2010). Habitos de consumo também foram analisados. Este estudo
contou com uma etapa qualitativa, com pesquisa em fonte de dados secundarios e
entrevista com empresarios do setor, e uma etapa quantitativa, quando um survey foi
aplicado a uma amostra por conveniéncia, por meio da técnica de bola de neve. Foi
firmada uma parceria com o P6lo Gastronémico de Porto Alegre, a fim de otimizar os
resultados dessa pesquisa. Os dados quantitativos passaram por analise estatistica;
utilizou-se a Analise de Agrupamentos para a formacdo dos clusters. A amostra
reuniu homens e mulheres, com nivel elevado de escolaridade, totalizando 612
observacdes. Os resultados demonstram que as tendéncias observadas por Barbosa
et al (2010) ainda ndo estdo completamente consolidadas no mercado consumidor
noturno de restaurantes de Porto Alegre. Identificou-se a existéncia de trés clusters
distintos, os quais foram caracterizados segundo suas atitudes, habitos e dados
sociodemogréaficos (com significancia estatistica). Os resultados também indicam
gue as tendéncias de sensorialidade e prazer estédo fortemente relacionadas ao ato

de jantar fora.

Palavras chave: Segmentacdo de Mercado Consumidor. Analise de Clusters.

Restaurantes.



ABSTRACT

This monograph is on consumer behavior, focusing on market segmentation. The
goal is to segment the customers who usually go to dinner in Porto Alegre’s
restaurants, according to the model of Barbosa, Madi, Toledo e Rego (2010).
Consumption habits were also investigated. This research involved a qualitative
stage, with research into a source of secondary data and interviews with
restaurateurs, and a quantitative stage, when a survey was administered to a
convenience sample, through the snowball technique. A partnership was made with
the Gastronomic Center of Porto Alegre, in order to optimize the results of this
search. The quantitative data underwent statistical analysis; it was used cluster
analysis to the formation of clusters. The sample met men and women with a high
level of education, totaling 612 observations. The results show that the trends
observed by Barbosa et al (2010) are still not fully consolidated in the consumer
market for restaurants in Porto Alegre. The study identified the existence of three
distinct clusters, which were characterized according to their attitudes, habits, and
sociodemographic data (with statistical significance). The results also indicate that
the trends of sensoriality and pleasure are closely related to the act of dining out.

Keyword: Market Segmentation. Cluster Analysis. Restaurants.
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INTRODUCAO

Pode-se dizer com seguranca que "o mercado ndo é mais 0 que era antes".
Ele esta radicalmente diferente; mais dindmico, mais complexo e mais competitivo.
Novos comportamentos, oportunidades e desafios foram criados.

Ha uma reorientacdo do pensamento administrativo em uma tentativa de
adequa-lo a esse "novo" mercado, resultado de inovacdes tecnoldgicas,
globalizac&o, aumento do poder do cliente e concorréncia ampliada. A administracéo
e a filosofia de marketing vém sofrendo inidmeras mudancas nos ultimos anos, frente
ao dinamismo do ambiente competitivo e a necessidade de busca pela exceléncia
por parte das empresas. Com essas mudancgas, surge um conjunto de conceitos
centrais 0s quais estabelecem a base para a administragédo de marketing e para uma
orientacdo de mercado, a fim de alcancar a tdo esperada vantagem competitiva
(KOTLER, 2006).

A gestdo de qualquer atividade de marketing requer comegar com O usuario
final. Segundo Coughlan (2002), as empresas devem, em primeiro lugar, entender a
natureza das demandas dos usuérios finais para entdo projetar produtos, com bom
funcionamento, que atendam ou excedam essas demandas. Assim, a orientagcéo
para 0 mercado torna-se um pré-requisito para o sucesso de muitas empresas.
Embora mais utilizado em palavras que em atos, sabe-se que a orientacdo para o
mercado tem um impacto positivo direto sobre a performance organizacional
(SAMPAIO, 2000).

Desse modo, o estudo do comportamento do consumidor assume papel-
chave na vida das empresas, pois compreender como 0s clientes compram, usam e
descartam € imprescindivel para desenvolver produtos capazes de satisfazer suas
necessidades e desejos. De acordo com varios estudos empiricos 0s quais
relacionam satisfacdo e lealdade, sabe-se que, na maior parte das vezes, 0s
consumidores mais satisfeitos estdo dispostos a despender mais tempo e dinheiro
com as empresas que melhor os atenderem (BARCELLOS, 2007).

Entretanto, os mercados sdo complexos e diversificados, compostos de
pessoas diferentes, com interesses, preferéncias, necessidades e desejos também
diferentes. Por isso, identificar padrbes de comportamento em individuos téo

distintos, como os consumidores, torna-se um grande desafio.
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Mas de que maneira entdo as empresas sabem quais pessoas considerar
como alvo, onde acha-las, e que mensagem é mais persuasiva para o grupo-alvo?
Para atender melhor as necessidades de grupos especificos de consumidores, a
maioria das empresas tem adotado uma politica de segmentacdo de mercado, a
qual prega a divisao do mercado potencial total em segmentos menores,
homogéneos, para o0s quais elas poderiam planejar produtos e campanhas
especificas. Assim, o estudo do comportamento do consumidor surge de novo como
peca-chave ao negocio das empresas, pois, para discriminar segmentos de
mercado, as empresas precisam, em primeiro lugar, ter um profundo entendimento
do mercado no qual elas estéo inseridas (SHETH, 2001).

Dentro do contexto exposto, e junto do entendimento de que, para gerar
resultados efetivos, o processo de decisdo deve estar respaldado em informacdes
estratégicas e confiaveis, o objetivo geral desse trabalho é mapear o mercado
consumidor noturno de Restaurantes de Porto Alegre. A partir disso, 0s varios
elementos reunidos poderao servir de base de apoio para as empresas participantes
do setor.

Sendo assim, com o objetivo de identificar padroes de comportamento entre
os clientes, realizou-se esse trabalho de conclusdo analisando o publico noturno de
restaurantes, tendo como foco a cidade de Porto Alegre. O presente estudo baseou-
se em uma investigacao de natureza exploratoria e quantitativa, visto que esse tipo
de abordagem pode contribuir bastante para compreensao deste tema.

Para a exposicdo do contelddo desse trabalho foi feita uma divisdo em
capitulos da seguinte maneira: por primeiro, a apresentacdo do ambiente, a
delimitacdo do tema, a definicdo do problema de pesquisa, a justificativa para sua
realizacdo e os seus objetivos (geral e especifico); a seguir, discorre-se sobre a
literatura pertinente ao tema; o método € entdo descrito, seguido dos resultados e
consideracodes finais.
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1 ORGANIZACAO

O ambiente em que se desenvolve essa pesquisa € 0 mercado de
restaurantes de Porto Alegre, ou seja, ndo € uma organizacdo em particular. Por esta
razao, esse capitulo discorre sobre o ambiente em que tais estabelecimentos estédo
inseridos, isto é, o setor de alimentacdo fora do lar. Assim, serdo apresentados
informacfes sobre restaurantes de uma fora geral, seus aspectos econdmicos e
gerenciais.

O mercado que envolve toda a cadeia de producdo e distribuicdo de
alimentos, insumos, equipamentos e servigcos, orientado a atender o0s
estabelecimentos que preparam e fornecem refeicdes efetuadas, principalmente,
fora do lar € conhecido como food service. Esse setor fatura em torno de 180 bilhdes
de reais por ano no Brasil (DONNA, 2010).

Segundo a Associacdo Nacional de Restaurantes (ANR, 2010), os
estabelecimentos de food service sdo divididos em trés tipos basicos: restaurantes
independentes (22%), redes independentes (22%) e redes de franquias (56%).
Enquanto os Ultimos contam com uma gestdo sofisticada, com a presenca de
nutricionistas, analistas de mercado e sistemas gerenciais; o0 primeiro &,
basicamente, de administracdo familiar, opera com baixa tecnologia e escassez de
recursos humanos e financeiros e ndo padroniza processos nem produtos. Deste
modo, embora o setor de alimentagéo fora do lar tenha crescido 13,8% de 2007 para
2008, os restaurantes independentes tiveram uma queda de 8,3% de faturamento no
mesmo periodo. Em contrapartida, as redes independentes e as redes de franquias
tiveram um aumento de faturamento de 9,7% e 8,5% respectivamente.

Os restaurantes independentes sdo o foco dessa pesquisa. Em suma, o
objetivo principal desses estabelecimentos é a geracdo de lucro com a venda de
refeicbes para o consumidor final; € o core business do negdcio. De acordo com o
Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2008), ha mais de duzentos mil
restaurantes em funcionamento no Brasil, os quais vendem em torno de vinte
milhdes de refei¢cdes por dia.

Segundo Muller (1999), de todas as tendéncias e necessidades observaveis
as quais fardo parte deste segmento no futuro, ha trés que se destacardo. Primeiro,

restaurantes deixardo de ser fabricas de refeicbes para tornarem-se varejistas
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personalizados de dois produtos de consumo: tempo e customer experience.
Segundo, a concorréncia nesse ambiente basear-se-a em encontrar um ponto de
diferenciacdo para o cliente, o que significa transformar simples commodities em
ofertas Unicas, exclusivas a luz dos principios de brand management. Terceiro,
nenhum restaurante serd capaz de sobreviver, muito menos competir, caso nao se
transforme em um knowledge-based system, cuja funcéo principal seja acumular,

proteger e maximizar o capital intelectual.



15

2 FORMULACAO DO PROBLEMA

Os paises em desenvolvimento passam por um periodo de forte crescimento
econdbmico e de renda nos Uultimos anos. No Brasil, esse movimento foi
acompanhado pelo incremento da urbanizagédo e alteracdo de diversos fatores
sociais, como a estrutura etaria e familiar, a mulher no mercado de trabalho, os
niveis de educacéao, informacéo e intercambio cultural. Empurrados por esse cenario
de transformacdo, o estilo de vida e os padrdes de consumo dos brasileiros também
se modificaram.

Para Hutchcraft e Silve (2001), a medida que as mulheres ingressam no
mercado de trabalho, aumenta a renda discricionaria e a escassez de tempo, novos
hébitos alimentares sdo incorporados aos costumes da populagdo. Ja para Bisogni
(2007), com multiplas opg¢Bes disponiveis e o declinio dos padrdes tradicionais, o
consumo de alimento tornou-se possivel e aceitavel em muitos lugares e momentos
diferentes. Assim, o que se tem notado, principalmente em paises ocidentais e
desenvolvidos, sdo os padrdes tradicionais rendendo-se a novas maneiras de
comer; o habito de comprar e cozinhar dando lugar as refei¢cées fora do lar.

Por essa razdo, nos EUA, por exemplo, ha uma crescente demanda por
convenience food (BELASCO; SCRANTON, 2002). Tal tendéncia € percebida
também no Brasil. Segundo os dados da POF do IBGE (2010), as despesas do
brasileiro com alimentacdo fora de casa em relagdo aos gastos totais com
alimentagéo cresceram de 19,7% em 1988 para 31,1% em 2010.

De acordo com Donna (2010), o habito de comer fora de casa continuara
intensificando-se no Brasil, frente a esse cenario de modificacdo socioecondmica
(melhoria da renda, escassez de tempo e busca pela praticidade). Como
consequéncia devera haver notaveis avangos nesse setor, ja que serao necessarias
mudancas positivas aos servicos prestados, bem como nas categorias de alimentos
oferecidos. Grandes transformacgfes ocorrerdo, com novas marcas, formatos e
conceitos; e uma maior formalizagdo e profissionalizagdo dos operadores
envolvidos.

Por causa disso, ndo surpreende o crescente interesse que 0 setor tem
despertado, ndo apenas em empresas nacionais, mas também em grupos

internacionais que tém acompanhado esse movimento e mostram-se interessados
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em aproveitar a forte expansdo que ocorreu e tende a manter-se. Sob 0 mesmo
ponto de vista, De Souza (2010) observa que estd em curso um processo
revolucionario de transformagcéo no campo de alimentacédo fora do lar no Brasil; e
guem esta comandando esse processo é o proprio consumidor.

Ha diversas motivacbes para alimentar-se fora de casa; “matar a fome”,
necessidade por conveniéncia, prazer, entretenimento, interagdo social, distrair-se.
Para Warde (2000), “comer fora” assume tanto um significado pratico quanto
simbdlico, pois as pessoas “comem fora” algumas vezes por necessidade e outras
vezes por puro prazer. Ja para Park (2004), os consumidores sdo orientados por
valores utilitarios (relacionados a aspectos econémicos ou funcionais, como, por
exemplo, “matar a fome”) ou valores hedbnicos (por exemplo, interacdo social)
guando se alimentam fora do lar. Da mesma maneira, a importancia dada a um
conjunto de atributos € dependente da orientagdo, isto é, utilitaria ou funcional, do
cliente.

Por fim, Barbosa, Madi, Toledo e Rego (2010), com base em uma analise de
relatorios estratégicos produzidos por institutos de referéncia de diversos paises,
identificaram cinco grandes tendéncias atitudinais para o consumo mundial de
alimentos; as quais sao elencadas a seguir:

a) Sensorialidade e prazer;
b) Saudabilidade e bem-estar;
c) Conveniéncia e praticidade;
d) Confiabilidade e qualidade;
e) Sustentabilidade e ética.

As cinco tendéncias observadas sao resultado das influéncias geradas pelas
mudancas que ocorrem nos fatores determinantes da demanda por alimentos
(urbanizacéo, educacdo e informacao, estrutura etaria, renda, entre outros). Ainda
segundo os autores, essas atitudes aplicam-se também a alimentacéo fora do lar e
ja séo percebidas nos habitos de consumo da populacao brasileira.

Sendo assim, o mercado de alimentacado fora do lar passa por uma fase de
transicdo no Brasil. Embora as mudancas ocorram em toda a cadeia, € 0
consumidor final quem tem despertado maior atencdo, frente ao cenario de

modificacdo no seu comportamento. De qualquer maneira, o verdadeiro desafio esta
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na identificacdo precisa desses reflexos, em termos de novos hébitos e padrdes de
consumo, resultado das rapidas alteracdes por que passa a sociedade.

Em mercados amplos ou diversificados, uma estratégia atraente, viavel e
lucrativa é a segmentacdo de mercado, pois, apesar de os consumidores diferirem
entre si em muitos aspectos, em geral, eles podem ser agrupados segundo uma ou
mais caracteristicas (KOTLER, 2006). Portanto, para competir com mais eficacia,
muitas empresas estdo optando pelo marketing de mercado-alvo. Em vez de
dispersar seus esforcos, elas concentram sua atencdo nos compradores que tém
maior chance de atender bem.

E nesse contexto que esse estudo esta inserido, em um setor do mercado
brasileiro o qual passa por forte expansao e transformacéo, do lado da oferta, mas,
principalmente, do lado da demanda. Dessa forma, oportuniza-se, entédo, estudar o
comportamento do consumidor de alimentos fora do lar, identificando hébitos e
padrbes de consumo entre a populacédo. Tendo em vista tais constatacdes, optou-se
por analisar o cliente noturno de Restaurantes tendo como foco a cidade de Porto
Alegre e buscou-se responder a questdo central dessa pesquisa: como esta
segmentado o mercado consumidor noturno de restaurantes em Porto Alegre,
tendo em vista as tendéncias globais sobre o consumo de alimentos

apresentadas no estudo de Barbosa, Madi, Toledo e Rego (2010)?



18

3 JUSTIFICATIVA

Em todo o mundo, os pequenos negdcios sdo responsaveis pela maioria das
empresas e postos de trabalho. No Brasil, das 5,1 milhdes de empresas formais,
98% sao de micro e pequeno porte, responsaveis por 67% do pessoal ocupado no
setor privado (SEBRAE, 2008).

Apesar da grande importancia, as micro e pequenas empresas (MPE's)
registram as maiores taxas de mortalidade no Pais. Aproximadamente, metade das
empresas abertas fecha antes do segundo ano de vida. O fechamento prematuro
das organizacGes acarreta grandes perdas a economia e sociedade brasileira,
conforme ilustram os dados a seguir: entre os anos de 2000 e 2002, 772.679
empresas encerraram suas atividades, resultando em uma perda de 2.4 milhGes de
postos de trabalho e um desperdicio econdmico de R$ 19.8 bilhdes. Desse total de
firmas extintas, 99% eram de micro ou pequeno porte (SEBRAE, 2004).

Ainda sobre mortalidade empresarial, 0 SEBRAE realizou uma pesquisa
amostral nas 26 Unidades da Federacdo e Distrito Federal visando identificar as
causas para o sucesso ou fracasso das organizacdes no Pais. Assim, descobriu-se
que para os estabelecimentos ativos, o0 bom conhecimento do mercado (55%) e uma
boa estratégia de vendas (46%) eram os principais fatores condicionantes de
sucesso. Ja entre os estabelecimentos extintos, perdendo apenas para a "falta de
capital de giro", a falta de cliente (25%) foi a causa para o0 encerramento das
atividades (SEBRAE, 2004). Nesse sentido, compreender bem o mercado parece
ser uma questdo chave tanto para 0 sucesso quanto para o fracasso das
organizacdes desse porte.

O setor de alimentacéo fora do lar, também conhecido como food service, o
qual é, tradicionalmente, composto por MPE's, amarga mesma situacdo, ou seja, a
do contraste da sua relevancia externa com sua fragilidade interna. Por um lado,
esse segmento engloba 2 milhdes de estabelecimentos, emprega 6 milhdes de
pessoas e representa 2,4% do PIB brasileiro; por outro, 62% dos operadores tém até
4 funcionarios (SANTOS, 2010).

Sao inegaveis as dificuldades que os Restaurantes enfrentam, bem como sua
contribuicdo econdmica e social para o Brasil. Diante disso, nota-se que um bom

conhecimento do mercado e do consumidor sdo fatores condicionantes para o
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sucesso - ou fracasso - nesse setor. Da mesma maneira, tais constatagdes aplicam-
se também a Porto Alegre, o escopo dessa monografia.

A luz do cenario apresentando até este instante, isto é, de eventos
interigados de causa e efeito, os quais vdo de mudancas na estrutura
socioeconémica do Brasil, passa por novos habitos alimentares da populacao,
seguida pela necessidade das organizacbes em, cada vez mais, entender quem séo
e onde estdo seus consumidores, tudo isso, somado ao perfil do setor de
restaurantes, traduz a relevancia e atualidade desse trabalho.

Por ultimo, mas ndo menos importante, esse estudo mostra-se oportuno
também pela participagdo dos empresarios do Polo Gastrondbmico da Regido
Metropolitana de Porto Alegre; um projeto idealizado pelo Sebrae-RS para promover
o desenvolvimento do setor em busca da competitividade e exceléncia nos servigos

prestados.
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4 OBJETIVOS

Inserida na tematica citada anteriormente, visando responder ao problema de

pesquisa proposto, esse trabalho busca atingir os seguintes objetivos:

41 OBJETIVO GERAL

Segmentar os consumidores que costumam sair para jantar em restaurantes
de Porto Alegre, conforme modelo apresentado por Barbosa, Madi, Toledo e Rego
(2010).

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

l. Identificar as cinco tendéncias atitudinais entre os individuos que saem
para jantar em Porto Alegre;

Il. Levantar os principais habitos relacionados ao ato de “jantar fora” em
Porto Alegre;

Il Verificar a existéncia de agrupamentos (clusters) por meio do
cruzamento das tendéncias (base segmentativa) com os habitos e os dados

demograficos (outras variaveis segmentativas).
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5  FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo examina os principais conceitos que norteiam o tema proposto.
Assim, a revisdo tedrica, a seguir apresentada, fundamenta-se em trés tépicos a
respeito dos quais esse estudo versou: marketing de servicos, comportamento do

consumidor e segmentacdo de mercado consumidor.

5.1 MARKETING DE SERVICOS

A medida que enfrentam uma dificuldade cada vez maior para diferenciar
seus produtos, as empresas estéo voltando-se para a diferenciacdo em servicos, por
meio da criagdo de uma boa reputacdo; de um desempenho superior, com entregas
no prazo, respostas melhores e mais rapidas para consultas; solucao agil para
reclamacgdes entre outros. Ha diversas caracteristicas evidentes dessa nova “era de
servigos”, isto é: indicadores econémicos sendo dominados pelo setor de servigos,
mais envolvimento dos clientes nas decisfes estratégicas de negocios, produtos
cada vez mais focalizados e responsivos as necessidades do mercado (HOFFMAN
et al., 2009).

Na proposta de Kotler (2006), servico € definido da seguinte maneira:

Qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte
pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada. A
execucao de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto concreto.

Como caracteristicas principais dos servicos, Kotler (2006) apresenta quatro:
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Por primeiro, os
servicos ndo podem ser vistos, sentidos, cheirados ou provados antes de adquiridos.
Por causa disso, os compradores tendem a procurar por sinais de qualidade do
servico em aspectos concretos, tais como instalagbes, pessoas, equipamentos,
precos, entre outros. Ademais, 0S servicos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente, ou seja, ndo é possivel fabrica-los, estoca-los e entdo vendé-los.
Também, a pessoa encarregada de prestar o servico é parte dele, bem como o

cliente, jA que ambos estdo presentes e interagem durante o processo. A seguir, 0S
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servicos sdo altamente variaveis, devido a sua dependéncia de fatores externos
(prestador, cliente, ambiente, momento). Por fim, os servicos sao também
pereciveis, 0 que significa dizer que eles ndo podem ser estocados. Tal
peculiaridade ndo € um problema quando a demanda é estavel. Contudo, quando a
demanda oscila, as empresas prestadoras de servicos desenvolvem estratégias a
fim de minimiza-los. Precos diferenciados, sistemas de reserva e servigos
complementares sao alguns exemplos tipicos.

Em contraste com os bens, segundo Hoffman et al. (2009), os servigos
entregam um pacote de beneficios por meio da experiéncia criada para o cliente; em
outras palavras, quando um individuo compra um servico, ele adquire uma
experiéncia.

No modelo servuction, proposto por Eiglier e Langeard (1991), quatro fatores
exercem uma influéncia direta sobre as experiéncias de servicos do consumidor:
ambiente fisico (servicescape), provedores de contato pessoal, outros clientes - os
quais sao fatores visiveis para os clientes - e organizacfes e sistemas, que, embora
com profundo impacto, séo tipicamente invisiveis.

Quanto a satisfacdo, os clientes formam expectativas a partir de varias fontes,
como experiéncias anteriores, boca-a-boca e propaganda. Em geral, individuos
comparam o servigo percebido com o servi¢co esperado. Quando o servigo percebido
nao atende as expectativas do servico esperado, os clientes tendem a perder o
interesse pelo fornecedor (e vice versa).

Para Oliver (apud GASTAL, LUCE, 2005, p. 2):

Satisfacdo é a resposta a completude do consumidor. E o julgamento de
gue uma caracteristica do produto (bem ou servigo), ou o bem em si,
ofereceu ou esta oferecendo um nivel prazeroso de completude relativa ao
consumo, incluindo niveis maiores ou menores de completude.

5.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Em suma, o comportamento do consumidor € orientado para satisfazer suas
necessidades e desejos. Por isso, o0s clientes ndo compram um bem ou servi¢co s6
por comprar, eles o compram pelo que ele oferece - pelos beneficios e valores

percebidos que ele traz.
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O estudo do comportamento do consumidor busca compreender como 0S
individuos decidem gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢co) em
itens relacionados ao consumo. O comportamento do consumidor engloba o estudo
do que compram, por que compram, quando compram, onde compram e com que
frequéncia compram (SCHIFFMAN, 1997).

Nesse sentido, 0 corrente capitulo explora os principais conceitos envolvidos
no comportamento do consumidor, em especial os conceitos do consumo de
experiéncia; ja que o foco dessa pesquisa séo os clientes noturnos de restaurantes,
isto é, aqueles que, em geral, vdo a um restaurante n&o para “matar a fome” (valor
utilitario), mas pelo prazer de saborear um prato, degustar um vinho ou interagir
socialmente (valor hedonico).

Dessa forma, as seguintes secfes sao apresentadas: o0 consumo hedonista; o
consumo de experiéncia; a alimentacdo além da fome, isto €, uma andlise
multidisciplinar acerca da comida e, finalmente, tendéncias atitudinais em
alimentacdo, que sintetiza o estudo cujo quadro tedrico sustenta essa monografia, o
Brazil Food Trends 2020 (2010).

5.2.1 Consumo hedonista: a busca do valor emocional

Os estudos sobre comportamento do consumidor passaram gradativamente
de uma abordagem do consumo como uma escolha racional para a visao
experiencial, em gue aspectos sensoriais, estéticos e emocionais do consumo Sao
levados em conta (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).

As emocg0es e disposi¢cdes orientam muito 0os comportamentos de consumo.
Nesse sentido, o consumo hedonista da-se pelo prazer intrinseco e nado para
resolver algum problema no ambiente fisico. Segundo Hirschman e Holbrook
(1982b), o consumo hedbnico pode ser definido como as facetas do comportamento
do consumidor relativas aos aspectos multissensoriais, fantasiosos e emotivos da
experiéncia de alguém com produtos.

Vérios pesquisadores do consumidor (JOHAR; SIRGY, 1991; HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982a) argumentam que, para o usuario, os dois principais apelos de

bens e servigos sdo os beneficios utilitarios - os quais nascem das caracteristicas
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funcionais do produto - e os beneficios socioemocionais - ligados a imagem social
ou autoimagem que o uso do produto oferecera a seu usuario. Desse modo, 0s
clientes buscam produtos cujos beneficios funcionais podem satisfazer suas
necessidades funcionais e produtos cuja imagem social corresponda ao seu

autoconceito.

5.2.2 O Consumo de experiéncia

A abordagem de experiéncia de consumo foi, inicialmente, proposta pelo
artigo pioneiro de Holbrook e Hirschman (1982a). Em contraste com os modelos
classicos de informacdes, ela oferece um modelo de analise que considera como
elementar aquele periodo em que o produto passa pelo processo de consumo,
como, por exemplo, em atividades de lazer e entretenimento. Ou seja, ocasides de
cunho majoritariamente heddnico e minoritariamente instrumental, nas quais o mais
importante € o proprio ato de consumo em si, mais do que um estado final desejado.

Sobre consumo de experiéncia, Sheth (1999, p. 75) considera:

O consumo de experiéncia refere-se ao uso de um produto cujo uso em si
oferece valor. A satisfacdo e o prazer nascem na prépria participacdo do
usuario a medida que o processo de consumo desenvolve-se. E o carater
imediato do evento de consumo que oferece valor, ndo seu resultado
posterior.

Ha um crescente interesse académico e gerencial no paradigma das
experiéncias de consumo. Pine e Gilmore (1998) sugerem que acabamos de
ingressar na Era da Economia da Experiéncia, pois parece ser o fornecimento de
"experiéncias" a nova forma de agregacao de valor. Na mesma linha, Lusch e Vargo
(2006) apontam que a nova logica dominante do marketing sera aquela focada néo
nos produtos ou ofertas centrais, mas sSim nos servicos e nas experiéncias de
consumo fornecidas (service-dominant logic).

Albrecht (2010) discorre sobre as duas principais propriedades do conceito de
experiéncia de consumo as quais, segundo ele, varios autores sdo consensuais:

a) elas sdo compostas por (e criadas para) sentidos, mentes e emogdes;

b) elas sédo, essencialmente, interpretadas individualmente, dado que cada

pessoa compreende e responde estimulos de forma Unica e pessoal.



25

Sendo assim, o consumo € entdo visto, principalmente, como um desenrolar
de sentimentos, fantasias e diversdo, em que imperam os significados simbalicos,
heddnicos e estéticos. Além disso, destaca-se o carater essencialmente individual da
experiéncia de consumo, isto é, duas pessoas ndo podem passar por duas

experiéncias idénticas.

5.2.3 Aalimentacado além da fome

Falar sobre alimentacdo ou habitos alimentares é hoje um grande desafio
devido a complexidade do assunto e a vasta bibliografia que s6 faz crescer. Além
das ja conhecidas importancias atribuidas a alimentacdo - nutricional, simbodlica,
histdrica, entre outras - foi acrescentada mais uma, a dimensao politica/ideoldgica
gue hoje relaciona os nossos habitos alimentares ndo s6 ao nosso destino bioldgico
e ao do planeta, mas a posturas éticas e morais em face de todos os demais seres
vivos (BARBOSA, 2007). Desse modo, o comer passou de uma esfera individual a
um comportamento com consequéncias diretas na esfera publica, suscitando
reacoes das mais diversas e a organizacdo de pessoas a temas relacionados a
alimentacdo, como é o caso do slow food e do comércio justo (POGGIO; MARTINS
DE SA, 2006).

O ser humano ndo come algo apenas para seu sustento, mas também por
prazeres adicionais além da satisfacdo do ato de "matar a fome" (HOLLANDER,
1999), como, por exemplo, parte de rituais e cultos disseminados cultural ou
socialmente, ou, ainda, como medicacdo para alguma doenca. Segundo Barcellos
(2007), o comportamento alimentar é complexo, sendo determinado ndo apenas por
fatores intrinsecos ao individuo, mas também pela estrutura socioecondémica e
ambiental da realidade que o cerca.

Outra caracteristica importante sobre os alimentos é que eles sdo sempre
ingeridos sob alguma forma culturalizada. Embora a base de nutrientes seja
bastante semelhante entre as sociedades, a combinatéria entre eles é bastante
distinta. Essa combinatoria, a qual se chama culinaria, é o principal mecanismo que

transforma o alimento em comida, ou seja, nos pratos. Juntos, eles produzem os
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diferentes cardapios que caracterizam as diferentes regides e sociedades humanas
(DIAMOND, 2005).

Enfim, muito mais do que apenas o combustivel para o corpo, a alimentacéo
tem diversas capacidades na sociedade: distincdo de classes sociais e separacéo
entre 0 universo feminino e o masculino (BARCELLOS, 2007); construcdo da
identidade individual ou cultural; influéncia subjetiva sobre os habitos,
comportamentos e gestos locais; entre tantas outras (ALBRECHT, 2010). Portanto,
frente a impossibilidade de o assunto ser encerrado sob um Unico ponto de vista,
pesquisadores de varias areas tém reconhecido a necessidade de estudar a
alimentagcédo sobre uma abordagem a qual poderia ser chamada de multidisciplinar,
onde esses diferentes aspectos seriam analisados sob varias perspectivas, ao
mesmo tempo independentes e complementares (OLIVEIRA; THEBAUD-MONY,
1997).

5.2.4 Tendéncias atitudinais em alimentacéo: Brasil Food Trends 2020

Esta secédo trata sobre a base tedrica produzida pela pesquisa Brasil Food
Trends 2020 (2010). Esse material, o qual foi idealizado e publicado pela FIESP/ITAL
em parceria com diversas organizacdes publicas e privadas no ano de 2010, teve
como principal objetivo explorar o consumidor brasileiro a luz das propensdes
mundiais em alimentacao.

Assim, Barbosa, Madi, Toledo e Rego (2010, p. 39), com base em uma
analise de relatorios estratégicos produzidos por institutos de referéncia no mundo,
identificaram as recentes exigéncias e tendéncias dos consumidores mundiais de
alimentos, agrupando-as em cinco categorias:

a) Sensorialidade e prazer;
b) Saudabilidade e bem-estar;
c) Sustentabilidade e ética;
d) Confiabilidade e qualidade;

e) Conveniéncia e praticidade.
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Vale destacar que, segundo Barbosa et al (2010, p. 40), "[...] embora os
estudos avaliados nédo tenham sido realizados no Brasil, [...] as tendéncias
observadas nesses paises ja sdo percebidas nos habitos de consumo da populagéo
brasileira”. A seguir, de posse dessas consideracoes, discorre-se sobre cada uma
das cinco atitudes identificadas e validadas no BFT 2020 (2010).

5.2.4.1 Sensorialidade e prazer

As tendéncias de "sensorialidade e prazer' estdo relacionadas com o
aumento do nivel de educacéo, informacéo e renda da populacédo. Os consumidores
desse grupo tém um estilo mais impulsivo na hora de comer, sendo guiados,
sobretudo, pelo prazer e, o mais importante, sem culpa. Essa tendéncia dissemina
as receitas regionais e os produtos étnicos, gourmets e premiums; cria o interesse
pela harmonizacdo de alimentos e bebidas, novas texturas e sabores. Por outro
lado, valoriza a socializagdo em torno dos alimentos, criando um elo entre as

pessoas, dentro e fora dos lares.

5.24.2 Saudabilidade e bem-estar

J& as tendéncias de "saudabilidade e bem-estar" originam-se em fatores tais
como o envelhecimento das populacfes, a relacdo entre dietas e doencas, bem
como a renda e a vida nas grandes cidades, influenciando a busca de um estilo de
vida mais saudavel. Exemplos desse movimento € a procura por alimentos
funcionais, dietéticos, para controle de peso e o crescimento de uma nova geracao

de produtos naturais e organicos.
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5.2.4.3 Sustentabilidade e ética

Nas tendéncias de "sustentabilidade e ética” surgem o0s consumidores
preocupados com o meio ambiente e interessados em contribuir para causas sociais
por meio da compra de produtos alimenticios. Em relacdo a sustentabilidade
ambiental, sdo aspectos valorizados por esse grupo 0s produtos com uma menor
"pegada" de carbono (carbon footprint), baixo impacto ambiental, n&o estar
associado a maus-tratos aos animais, ter embalagens reciclaveis, entre outros. Do
lado social, tem aumentado o interesse por produtos vinculados a causas sociais,
como os certificados fairtrade.’

As tendéncias de “saudabilidade e bem-estar” e “sustentabilidade e ética”,
embora se apresentem separadas nos estudos internacionais de referéncia,
provavelmente por se tratar de mercados mais desenvolvidos, no Brasil, ainda néo
estdo plenamente consolidadas individualmente. Ou seja, 0 engajamento em prol do
social e do ambiente ja esta vinculado ao consumo de alimentos, porém atrelado a

guestdes de saudabilidade e bem-estar.

5.24.4 Conveniéncia e praticidade

S&o motivadas, principalmente, pelo ritmo de vida nos centros urbanos e
pelas mudancas verificadas na estrutura tradicional das familias, fatores que
estimulam a demanda por produtos que permitem a economia de tempo e esforco
dos consumidores. Nesse sentido, essa tendéncia opbe-se as necessidades de
“saudabilidade e bem-estar’, j& que, para esse segmento, a conveniéncia e a

praticidade séo, acima de tudo, as principais prioridades; inclusive sobre a saude.

1 Certificados que atesta a modalidade de negécio internacional “comércio justo” (movimento que
busca o estabelecimento de precos justos, bem como de padrBes equilibrados, nas cadeias
produtivas).
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5.245 Confiabilidade e qualidade

Os consumidores mais conscientes e informados tendem a demandar
produtos seguros e de qualidade atestada, valorizando a garantia de origem e 0s
selos de qualidade. A tendéncia é um forte pilar que orienta ou determina as
escolhas e a fidelizacdo dos consumidores desse grupo, seja por empresas, marcas
ou estabelecimentos comerciais. H4 também uma disposicdo em pagar mais por
produtos nos quais se detecta maior qualidade e por marcas em que confia.

A seguir, no Quadro 1, é apresentado um resumo, quando cada uma de tais

tendéncias sdo expostas de maneira resumida.
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TENDENCIAS DA
ALIMENTACAO

Sensorialidade e Prazer

FATORES INFLUENCIADORES

-Aumento do nivel de educacéo,
informacéo e renda da
populacao.

CARACTERISTICAS

-Valorizacdo das artes culinarias
e as experiéncias gastronébmicas
(gourmet e premium);
-Socializagdo em torno da
alimentacéo;

-Foodies (consumidores
aficionados por novos produtos).

Saudabilidade e Bem-estar

Conveniéncia e Praticidade

-Envelhecimento da populagéo;
-Descobertas cientificas que
vinculam determinadas dietas as
doencas;

-Excesso de peso e obesidade.

-Ritmo de vida acelerado nos
centros urbanos;

-Mudancgas na estrutura
tradicional das familias.

-Valorizag&o de um estilo de vida
mais saudavel;

-Formacéo de diferentes nichos
de mercado (alimentos
funcionais, naturais, orgéanicos,
com propriedades cosméticas,
diet/ligth, etc.).

-Demanda por produtos que
permitam a economia de tempo e
esforco (prontas, semi-prontas,
congelados, delivery, snaking,
finger food, etc.).

Qualidade e Confiabilidade

-Consumidores mais
conscientes e informados.

-Valorizag&o das caracteristicas
intrinsecas aos produtos
(seguros e de qualidade
atestada);

-Valorizag&o dos selos de
qualidade e garantia de origem.

Sustentabilidade e Etica

-Consumidores preocupados
com o meio ambiente;
-Consumidores interessados em
contribuir para causas sociais
por meio da compra de produtos
alimenticios.

-Alimentos sustentaveis (menor
carbon footprint, ndo estar
associado a maus-tratos aos
animais, rotulagem ambiental,
etc.);

-Alimentos vinculados a causas
sociais (sistema fairtrade,
responsabilidade social, etc.).

Quadro 1 — As Tendéncias da Alimentacéo
Fonte: Barbosa, Madi, Toledo e Rego (2010)
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5.3 SEGMENTACAO DE MERCADO CONSUMIDOR

Os mercados ndo sdo homogéneos, eles sdo complexos e diversificados,
compostos de pessoas com interesses, preferéncias, necessidades e desejos
diferentes. Por isso, identificar padrées em ambientes tao distintos torna-se um
grande desafio.

O ponto de partida de qualquer discussao sobre segmentacdo € o marketing
de massa, o0 qual se caracteriza pela producéo, distribuicdo e promo¢ao em massa
de um produto para todos os compradores. No entanto, essa abordagem est4 dando
lugar para o micromarketing (KOTLER, 2006).

A fim de atender melhor as necessidades de grupos especificos de
consumidores, a maioria das empresas tem adotado uma politica de segmentacéo
de mercado, a qual prega a divisdo do mercado potencial total em segmentos
menores, homogéneos, para 0s quais elas podem planejar produtos e campanhas
especificas. Contudo, vale salientar que os profissionais de marketing ndo criam
segmentos; sua tarefa é identifica-los e decidir em quais véo se concentrar (SHETH,
2001).

Para Anana et al. (2008), a proposta da segmentacao de mercado é identificar
a taxomia dos padrées de consumo, mediante a divisdo do mercado em alguns
submercados homogéneos. Kaminemi (2005) declara que tais submercados ou
segmentos devem ser tanto heterogéneos entre eles quanto homogéneos dentro
deles em termos de varidveis segmentativas — caracteristicas, necessidades e
comportamentos.

Segundo a definicdo de Schiffman (2000, p. 31):

A segmentacdo de mercado € o processo de divisdo de um mercado em
subconjuntos  distintos de consumidores com necessidades ou
caracteristicas comuns para que bens e servigos especializados possam ser
desenvolvidos e promovidos para satisfazer as demandas de cada grupo.

Além disso, ha evidéncias empiricas de que o micro marketing € uma
tendéncia viavel e corrente. Segundo Sheth e Sisodia (2002), em The Rule of Three,
a dinAmica dos mercados, naturalmente, suportara a sobrevivéncia de apenas dois
setores complementares: 0s "gigantes generalistas"”, cujo lucro da-se pelo ganho em

escala, e 0s "pequenos especialistas”, que satisfazem as necessidades de nichos
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especificos de mercado e, portanto, podem operar com grandes margens de lucro.
Buzzel e Gale (1987), em pesquisa realizada com centenas de negocios de
diferentes tipos, constataram que o retorno do investimento em grandes mercados
era, em média, 11%; em contraste, o retorno em pequenos mercados era de 27%.
Assim, observa-se um movimento de fragmentacdo dos mercados, resultado da
dificuldade em competir com os "gigantes" e da atrativa lucratividade de nichos
especificos. Por fim, Cutler (1989, p. 76) declara que “no futuro, ndo havera mercado
para produtos que todo mundo aprecie um pouco, sO para produtos que alguém

aprecie bastante”.

5.3.1 Bases da Segmentacao

Na proposta de Raaij e Verhallen (1994), as variaveis segmentativas podem
ser classificas em trés dimensdes distintas, de acordo com o0 seu grau de
generalidade. Primeiro, as varidveis de nivel geral, as quais sdo estaveis e
independentes do objeto de estudo, como, por exemplo, os dados demograficos e
caracteristicas gerais de personalidade dos individuos. A seguir, as variaveis do nivel
de dominio-especifico, que sdo aquelas relacionadas ao uso do produto e suas
consequéncias, como, por exemplo, atitudes em relacdo a alimentacéo. Por fim, as
variaveis de nivel especifico, que diz respeito as avaliacdes dos atributos do objeto
de estudo em favoravel ou desfavoravel. Tendo isso em vista, as variaveis do nivel
de dominio-especifico, em geral, oferecem os resultados mais significativos quando
adotadas como a base para segmentacdo, pois, como mostra a Figura 1, essa
variavel possui forte correlacéo tanto com as variaveis de nivel geral quanto com as

variaveis de nivel especifico.
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W: Fraca relagdo

Figura 1 — A dindmica entre as varidveis segmentativas
Fonte: Raaij e Verhallen (1994, p.53)

Segundo Kotler (2006), a base para uma segmentacao precisa passa,
necessariamente, por uma dessas quatro divisbes: segmentacdo geogréfica;
demografica; psicografica ou comportamental. Dessa forma, a segmentacao
geografica parte da premissa de que individuos os quais residem em localidades
proximas tendem a possuir caracteristicas semelhantes. JA a segmentacao
demogréfica agrupa os consumidores em funcdo de aspectos como idade, tamanho
da familia, ocupacado, classe social entre outros. Embora bastante utilizada, a
segmentacdo demografica, em geral, ndo fornece as reais motivacdes do cliente em
uma determinada escolha, pois pessoas do mesmo grupo demografico podem ter
diferentes perfis psicograficos (LIN, 2002). A segmentacdo psicografica avalia,
principalmente, o porqué de o consumidor estar em determinado segmento com
base no estilo de vida, na personalidade e nos valores. Por fim, na segmentacéo
comportamental, os compradores s&o divididos em grupos segundo seus
conhecimentos, atitudes, uso e resposta ao produto.

Ainda sobre Kotler (2006), hd duas maneiras para segmentar mercados
consumidores, isto €, ou utilizam-se como base as caracteristicas geogréficas,
demograficas e psicograficas das pessoas para depois examinar se esses
segmentos possuem diferentes necessidades ou respostas em relagcdo ao produto;
ou identifica-se, por primeiro, as questdes comportamentais para entao verificar se
tais diferencas estdo associadas as respostas do consumidor. Independentemente
do tipo utilizado, o importante é que o programa de marketing possa ser adaptado de

forma lucrativa para reconhecer as diferencas entre clientes.
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Ja para Wind (1978), a segmentacdo de mercado obedece a dois métodos: a
priori ou post-hoc. Enquanto a primeira caracteriza-se pela determinacéo prévia pelo
pesquisador das variaveis de interesse, levando em consideracdo as bases para a
segmentacdo, na segunda, o pesquisador seleciona um conjunto de variaveis inter-
relacionadas e busca agrupamentos por meio de andlises estatisticas. Nessa Ultima,
portanto, a base da segmentacéo € relegada a segundo plano, e a andlise estatistica

assume o papel mais importante (ANANA et al., 2008).
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6 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodologicos adotados
para a realizacdo desse estudo, isto é, o tipo de pesquisa, 0s instrumentos de coleta
e a técnica de analise dos dados.

Assim, ap0s a revisdo teorica, quando o conhecimento pertinente a essa
monografia foi aprimorado a luz dos seus objetivos, optou-se por uma pesquisa em

duas etapas: a primeira, de carater qualitativo, e a segunda, de carater quantitativo.

Segundo Malhotra (2006), enquanto a primeira tem como principal objetivo
ajudar a compreender a situacao-problema enfrentada pelo pesquisador, a segunda
procura quantificar os dados por meio de alguma analise estatistica, devendo ser

vistas como complementares.

6.1 PESQUISA EXPLORATORIA DE CARATER QUALITATITVO

Esta fase permitiu uma maior familiarizagdo com o tema em questéo,
permitindo a coleta de subsidios para a elaboracéo e aplicacdo na segunda etapa da
pesquisa. Além disso, definiu-se a parceria com o Projeto P6lo Gastronémico de
Porto Alegre?, a qual foi fundamental para a realizacdo dessa monografia. Sendo

assim, os recursos exploratorios utilizados foram os seguintes:
A Pesquisa em fontes de dados secundarios;

A Parceria com o Pdélo Gastrondbmico e troca de informacdes com 0s seus

participantes.

2 Inciativa do SEBRAE/RS, ABRASEL/RS, SINDPOA e Secretaria Municipal de Turismo, com o
objetivo de qualificar as empresas do segmento de alimentacéo fora do lar de Porto Alegre.
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6.1.1 Pesquisa em fontes de dados secundérios

Os dados secundarios sdao dados que ja foram coletados para objetivos que
nao os do problema em pauta, com a vantagem de poderem ser localizados de
forma répida e barata; ja os dados primarios sdo gerados por um pesquisador para a

finalidade especifica de solucionar o problema em pauta (MALHOTRA, 2006).

Dessa forma, buscaram-se as informacdes advindas de estudos sobre o
consumidor de alimentos, em especial de alimentos fora do lar. A pesquisa envolveu
a procura por eventuais trabalhos cientificos ja realizados na éarea, relatérios de
empresas atuantes nesse mercado e publicacdes de 6rgdos sem fins lucrativos -
publicos e privados. Embora se tenha ganhado importantes insights com tais
estudos, quando dos habitos de consumo desse mercado, a maior parte das
informacdes dessa monografia provém do estudo BFT (2010) e do referencial tedrico

do mesmao.

6.1.2 Parceria com o Pdlo Gastrondmico e troca de informacdes com 0s seus

participantes

Conforme mencionado anteriormente, o P6lo Gastrondmico é uma iniciativa
do SEBRAE/RS, cujo objetivo é a qualificacdo das micro e pequenas empresas de
alimentacédo fora do lar, situadas em Porto Alegre. Bares, cafeterias e restaurantes
participam do projeto, os quais se reunem periodicamente na Sede do SEBRAE
desta capital. A parceria mostrou-se oportuna, principalmente, pelo fato de que o

presente autor € um ex-integrante do Pdlo.

Em resumo, estabeleceu-se que o0s resultados da pesquisa seriam
apresentados para as empresas e, em contrapartida, elas deveriam disponibilizar um

prémio motivador aos respondentes da enquete, bem como ajudar na coleta dos
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dados. Nesse contexto, 10 restaurantes aderiram a pesquisa, disponibilizando, cada
um, R$ 100 em jantar cortesia. Ja na coleta dos dados, as empresas encaminharam

0 questionario na versdo on-line para os seus mailings de clientes.

Ademais, trocaram-se e-mails com os donos dessas 10 empresas, a fim de
ajudar na elaborag&o do instrumento de coleta. As informagdes foram coletadas via
e-mail, por meio de um formulario elaborado e enviado a cada um deles. O roteiro

referente a essa etapa da pesquisa encontra-se no ANEXO A.

Dado que o objetivo geral dessa pesquisa é testar o modelo proposto por
Barbosa, Madi, Toledo e Rego (2010) em clientes noturnos de restaurantes de Porto
Alegre, esta etapa serviu, em suma, para ajustar esse modelo teérico ao problema

de pesquisa da corrente monografia.

6.2 PESQUISA DESCRITIVA DE CARATER QUANTITATIVO

A pesquisa descritiva € um tipo de pesquisa, conforme o proprio nome indica,
que tem como principal objetivo a descricdo de algo — normalmente caracteristicas
ou fun¢des do mercado.

Assim, para a consecucdo dos objetivos estipulados foi realizada uma
pesquisa do tipo survey em corte transversal, de propdsito descritivo e quantitativo.
Malhotra (2006) comenta que o método de levantamento de corte transversal é o
mais conhecido e amplamente utilizado em pesquisas descritivas, caracterizando-se
pela coleta de informacdes junto a uma amostra da populagédo uma Unica vez.

Deste modo, a presente etapa envolveu 0s seguintes passos:

A Construcdo do instrumento de coleta;

A Definicdo da amostra;
A Coleta dos dados;
A

Anélise dos resultados.
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6.2.1 Construgédo do Instrumento de Coleta

Para coletar dados primarios quantitativos, um pesquisador deve elaborar um
questionario ou formulario observacional, o qual tem trés objetivos: transformar a
informacdo necessaria em um conjunto de questdes especificas que o0s
entrevistados possam e queiram responder, motivar os entrevistados a completarem
a entrevista e minimizar o erro de resposta (MACDANIEL, 2006). Nesse sentido, a
partir da combinacgdo dos dados secundarios, da analise de conteudo das entrevistas
de profundidade com experts do setor e do modelo tedrico proposto por Barbosa,
Madi, Toledo e Rego (2010), estruturou-se o instrumento de coleta utilizado na fase
guantitativa dessa pesquisa.

O questionario ficou entdo dividido em 3 grandes blocos: o primeiro, quando
27 afirmativas buscavam identificar as 5 tendéncias em alimentacéo, de acordo com
as premissas do BFT (2010); o segundo bloco tratava de questdes gerais sobre
habitos de alimentacdo fora do lar, os quais vieram de outros estudos sobre
restaurantes e também de sugestdes dos préprios integrantes do Pdlo
Gastrondmico; e o terceiro bloco solicitava os dados sociodemogréficos dos
respondentes. O objetivo dessa estrutura foi, por primeiro, identificar as tendéncias
em alimentacéo fora do lar para, a seguir, cruzd-las com os habitos e com os dados
sociodemogréficos dos respondentes.

Contudo, antes da sua aplicacdo, foi efetuado um pré-teste com 15
entrevistados, a fim de verificar se o questionario seria “aplicavel” a uma situacao
real ou ndo. O pré-teste permitiu algumas alteracdes no instrumento de coleta final, a
fim de deixa-lo mais adequado ao entendimento dos respondentes. O instrumento

de coleta encontra-se no ANEXO B.
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6.2.2 Definicdo da Amostra

Segundo Mattar (1993), para a escolha do processo de amostragem deve-se
levar em conta o tipo de pesquisa, a acessibilidade aos elementos da populacéo, a
representatividade necessaria ou desejada, bem como disponibilidade de tempo,
recursos financeiros e humanos. A luz desses preceitos, optou-se pela amostragem
nao probabilistica do tipo bola de neve (na versao online).

No entanto, a analise de agrupamentos é uma técnica sem fundamentos
estatisticos (os parametros de uma amostra ndo podem ser avaliados como
representativos de uma populacéo), tornando a representatividade da amostra uma
guestdo critica nesse tipo de metodologia. Nesse sentido, o pesquisador deve
perceber que andlise de agrupamentos €é apenas tdo boa quanto a
representatividade da amostra (HAIR, 2005). Por esta razéo, foi feito um corte na
amostra, tendo como critério a questao: “frequéncia com que janta em restaurante”.
Assim, excluiram-se aqueles respondentes que nao realizam essa refeicdo ou que

nunca a fazer fora do lar.

6.2.3 Coleta de Dados

Uma vez definido o instrumento de coleta e a amostra, passou-se a fase da

coleta de dados propriamente dita.

Para tanto, foram realizadas entrevistas estruturadas por meio de correio
eletronico — via internet. Conforme citado anteriormente, 0s restaurantes
participantes da pesquisa encaminharam o questionario via e-mail para 0s seus

respectivos clientes. A coleta de dados ocorreu no més de outubro de 2011.

A fim de motivar o preenchimento do questionario, foi criado um sistema de
recompensa para 0s potenciais respondentes. Em suma, cada questionario
respondido pela internet gerava um “codigo”, por meio do qual se realizou o sorteio.

Ademais, a partir de sugestdo dos proprios donos dos restaurantes, foi criado um
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blog®, com o propésito de apresentar a pesquisa e discorrer sobre o seu

funcionamento (premiacéo, sorteio, etc.).

@ Jantando em Porto Alegre o ) |
€« C fi O jantandoemportoalegre.blogspot.com W% A
El o5 Catilogo UFRGS - B.. (B Atual Portal HSM () Dicionario de Portu... 3 Portal .periodicos. C.. £ Entrar & Universidade Federa... Facebook [ Hotmail - rafaclaits... Econom etria - marci.

TUnW g g
Ests blog & publicado pelo Plo Gastrondmico de Porto Alegrs - RS, com o objetivo de divulgar a pesquisa *Jantando sm Porto
Alegre™
Para participar, por fsvor clique neste | -\ & preencha o questionario. H3o demora mais do qus 7 minutos, & Vocs concorrs a
s grandes restaurantes da capital [confira na segio PREMIAGAO)
UFRGS \
- Sobre o Projeto Polo Gastrondmico: & uma inciativa do Sebrac/RS, AbraselRS,
mo de POA com o objetivo de qualificar as
fora dolar em POA. O projeto & aby
o lar
Alunc e pesquisader da Escols de.
Administacic s UFRGS
CONTATO Fone: 51 96268033
Email;
ARQUIVO DO BLOG
- Sobre s Pesquisa "Jantando em Porto Alegre": promovida ¢ realizada
@ entre 3 Escola de c40 03 UFRGS & 0 P smico, 0
@ estudo trata sobre os habitos de consumo dos clientes notu 2
& pretende entender melhor esse mercado a fim de ajudar a: a
tomada de suss decisbes.
&
™| I3[0 [+ | Recomende isto ne Google
SHARE IT
Respondendo 4 pesquisa, Vock c baixo. Cada prémio vale 2
G cupons, salor de RS 100 restaurantes de
Forto Alegre (sd0 2 cuponsirestaurantes por cada prémio) e
= Wi
s c 7 E
@ “7‘”’ UH| 4 H“” a4”| ﬁlo(k})@ U

Figura 2 — Blog desenvolvido para a apresentacao da pesquisa

Fonte: Autor.

6.2.4 Anadlise Estatistica e Interpretacdo dos Dados

A partir da analise e interpretacdo dos dados vieram as conclusfes de todo o
trabalho, elaborado e desenvolvido desde a definicdo do problema de pesquisa. Sédo
as respostas as questdes levantadas quando da definicdo dos objetivos que

norteiam a pesquisa.

Inicialmente, optou-se por uma andlise estatistica descritiva univariada,
visando interpretar os resultados obtidos. Utilizou-se distribuicdo de frequéncia. A
seguir, passou-se a analise multivariada por meio da Analise de Agrupamentos.
Malhotra (2001) afirma que analise de agrupamentos é uma técnica usada para

classificar objetos ou casos em grupos relativamente homogéneos chamados de

3__http://jantandoemportoalegre.blogspot.com/
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clusters (ou aglomerados), quando os objetos tendem a ser semelhantes entre si,
mas diferentes de objetos de outros clusters. Por fim, realizaram-se tabulactes
cruzadas entre as variaveis, isto €, entre os aglomerados e o0s habitos de
alimentacéo fora do lar e os dados sociodemograficos. A diferenca estatistica entre

as médias foi obtida através da analise da variancia (ANOVA).
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7 RESULTADOS

7.1 RESULTADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Os resultados da etapa descritiva serdo apresentados a seguir e eles estao
divididos de acordo com o bloco do instrumento de coleta a que se referem.
A Caracterizacdo da amostra — Bloco 3;
A Habitos de compra e consumo dos entrevistados — Bloco 2;

A Tendéncias na alimentacao fora do lar — Bloco 1.

7.1.1 Caracterizacdo da amostra — Bloco 3

Nesta secdo sdo apresentados os dados sociodemograficos da amostra,
originarios do Bloco 3 do instrumento de coleta, e compilados na tabela 5. Assim,
pode-se observar a estratificacdo da amostra por género, idade, estado civil, cidade
onde mora, zona onde mora (para 0s que moram em Porto Alegre), status domiciliar,
namero de pessoas ha residéncia e o nivel de escolaridade.

A amostra contou com um total de 612 observacdes, as quais foram coletadas
por meio de um questionario disponibilizado na internet. Por ser uma amostra por
conveniéncia, ela acaba nao representando a populacdo, mas, sem duvida, gerou
dados interessantes acerca do tema em questéao.

Em relagdo ao género, os resultados indicam que a amostra ndo foi bem
distribuida, sendo que as mulheres representam a grande maioria dos entrevistados,
com 59,8% das observacoes.

Quanto a idade, a amostra apresentou maior percentual de respondentes na
faixa etaria de 26 a 35 anos, seguidos pela faixa etaria de 18 a 25 anos e 36 a 45
anos, totalizando 72,8% da amostra. Os entrevistados situados na faixa etaria de até
17 anos e acima de 76 anos foram a minoria e representaram apenas 1,0% da

amostra.
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Ja no estado civil, 68,7% dos entrevistados eram casados, seguidos pelos
solteiros, com 28,8% das observagdes. Divorciados e vilvos somaram apenas 1,5%.

Na cidade onde mora, Porto Alegre e a Regido Metropolitana de Porto Alegre
somaram juntas 95,0% da amostra. Assim, outra cidade gaucha, outro estado e a
opc¢ao “outro” foram marcados por apenas 5% dos respondentes.

Para os que residem na cidade de Porto Alegre, ou seja, 85% da amostra,
havia a questdo: zona de Porto Alegre em que reside. Nesse sentido, 16% das
observacdes validas disseram morar na zona sul, 40,2% na zona central e 28,8% na
zona norte.

O estatus domiciliar mostrou-se bem distribuido, sem uma das opc¢des
figurando com uma grande maioria. Contudo, moro com minha familia e moro com
meu conjuge e filhos somaram 53,6% dos entrevistados, enquanto 26,0%
responderam que moram com o conjuge, mas sem filhos.

Com relacdo ao numero de pessoas que moram na casa, a pesquisa revelou
que 75,8% dos entrevistados residem em domicilio com até trés pessoas, indicando
gue a maioria dos entrevistados apresenta uma estrutura familiar pequena; apenas
4,6% dos entrevistados moram em domicilios com cinco ou mais pessoas.

Os dados relativos a escolaridade apresentaram-se distribuidos de forma que
0s entrevistados com ensino superior e pos-graduacdo completa representaram a
maior parte da amostra, com 70,1%; seguidos pelos entrevistados com nivel superior

incompleto, totalizando 94,8%.
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VARIAVEL CATEGORIAS ABSOLUTO RELATIVO
(N) (%)
Género
Feminino 366 59,8
Masculino 246 40,2
Total 612 100,0
Idade
26 a 35 anos 207 33,8
18 a 25 anos 130 21,2
36 a 45 anos 109 17,8
46 a 55 anos 97 15,8
56 a 65 anos 54 8,8
66 a 75 anos 9 1,5
76 anos e acima 4 0,7
Menos de 17 anos 2 0,3
Total 612 100,0
Estado civil
Casado; unido estével 415 67,8
Solteiro 158 28,8
Divorciado 30 4,9
Viavo 5 0,8
Qutro 4 0,7
Total 612 100,0
Cidade; Regiao
Porto Alegre 520 85,0
Regido Metropolitana 61 10,0
de Porto Alegre
Outra cidade gaucha 21 3,4
Outro estado 9 15
Qutro 1 0,2
Total 612 100,0
Zona de Porto Alegre
Zona sul 98 16,0
Zona central 246 40,2
Zona norte 176 28,8
Missing 92 15,0
Total 612 100,0
Estatus domiciliar
Moro com minha
familia 174 284
Moro com meu 159 26,0
cbnjuge sem filho(s)
MAor.o com meg 154 25,2
cbnjuge com filho(s)
Moro sozinho 67 10,9
Moro somente com 24 3.9

meu(s) filho(s)
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Moro com outras

21 3,4
pessoas
Qutro 13 2,1
Total 612 100,0
Nimero de pessoas
residindo no seu
domicilio
2 221 36,1
3 172 28,1
4 114 18,6
1 71 11,6
5 28 4,6
Mais de 5 6 1,0
Total 612 100,0
Nivel de
escolaridade
Ensino Superior
200 32,7
completo
Pés-graduacao 180 29.4
completa
!Ensmo Superior 151 24,7
incompleto
Eos-graduagao 49 8.0
incompleta
Ensino Médio 27 4.4
Qutro 4 0,7
Ensino Fundamental 1 0,2
Total 612 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

7.1.2 Habitos de compra e consumo dos entrevistados — Bloco 2

Os habitos de compra e consumo dos entrevistados foram coletados a partir
do Bloco 2 da enquete dessa pesquisa; esta secdo discorre a respeito dos seus
resultados. Tais questdes procuraram identificar os principais habitos dos clientes de
restaurantes de Porto Alegre, bem como seus gostos e preferéncias. A grande
maioria dessas questbes foi elaborada a partir do estudo BFT (2010). Entretanto,
algumas questdes foram inseridas a partir de sugestdes dos proprios empresarios do

Pdélo Gastrondmico.
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Por primeiro, a frequéncia com que os entrevistados realizam as refeigdes
fora do lar. Embora 57% dos entrevistados tenham respondido que nunca tomam o
café da manha fora de casa, 8,3% disseram que o fazem entre 1 e 2 vezes por
semana e 7,0% mais de 3 vezes por semana, indicando que o ritmo de vida nos
centros urbanos e as mudancas verificadas na estrutura tradicional das familias
comecam a estimular a demanda por produtos que permitam a economia de tempo e
esforco dos consumidores também no café da manha. No almoco, observa-se que
48,2% dos entrevistados disseram almocar no minimo 3 vezes por semana fora de
casa e apenas 1,0% disseram que nunca o fazem, indicando a presenca desses
mesmos fatores determinantes: a urbanizacdo e mudancas na estrutura familiar. Ja
durante a noite, uma grande parcela da amostra disse jantar fora com frequéncia:
46,7% afirmam jantar fora entre 1 e 2 vezes por semana e 31,0% 1 a 2 vezes por
més. Dado que o ato de jantar fora se da mais pelo prazer do que pela necessidade,

as tendéncias relacionadas a sensorialidade e ao prazer sdo as que exercem a

maior influéncia nessa situacao.

Tabela 2 — Frequéncia com que realiza as refei¢ces fora do lar

CAFE DA MANHA ALMOCO JANTAR
Absoluto Relativo Absoluto Relativo Absoluto Relativo
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Nunca 349 57,0 6 1,0 8 1,3
Menos de
1vez por 88 14,4 27 4.4 38 6,2
més
la2vezes
. 65 10,6 113 18,5 190 31,0
por més
1la2vezes
por 51 8,3 168 27,5 286 46,7
semana
Mais de 3
vezes por 43 7,0 295 48,2 86 14,1
semana
Ndo realiza 16 2,6 3 0,5 4 0,7
a refeicéo
Total 612 100,0 612 100,0 612 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Com relacédo ao estabelecimento preferido para comprar ou consumir o
alimento pronto, 83,7% dos respondentes disseram que ir até uma restaurante é a

primeira op¢ao, seguida pela tele entrega, com 12,3%.
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Tabela 3 — Primeira opc¢do quando decide por comprar a comida fora do lar

ABSOLUTO RELATIVO

ESTABELECIMENTO
(n) (%)

Ir até um restaurante 512 83,7
Pedir tele-entrega 75 12,3
Comprar a comida pronta em supermercado ou afins 15 25
Qutro 10 1,6
Total 612 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Nas despesas mensais com a alimentacdo fora do lar, 44,0% dos
respondentes disseram gastar entre R$ 301 e R$ 600 e 34,8% disseram gastar até
R$ 300, somando 78,8% da amostra. Embora apenas 21,2% das observacdes
tenham marcado que as suas despesas sao de R$ 601 ou mais, esse valor mostra-

se elevado.

Tabela 4 — Despesas com a alimentacgéo fora do lar

ABSOLUTO RELATIVO

DESPESAS COM AALIMENTAGAO FORA DO LAR
(n) (%0)

R$ 301 a R$ 600 269 44,0
Menos de R$ 300 213 34,8
R$ 601 a R$ 900 68 11,1
R$ 901 a R$ 1.200 35 57
Acima de R$ 1.201 27 4,4
Total 612 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Acerca do tipo de servico preferido em um restaurante para jantar, o a la carte
individual e 0 a la carte para duas ou mais pessoas figuraram como os grandes
favoritos dos entrevistados, com 40,2% e 37,7%, respectivamente. O autosservico e
o livre com preco fixo, sistemas tipicos das tendéncias de conveniéncia e
praticidade, somaram juntos 21,2% da amostra. Tais resultados reforcam a ideia de

que o ato de jantar fora est4 mais ligado ao prazer do que a necessidade.



48

Tabela 5 — Tipo de servico preferido para um jantar num restaurante

ABSOLUTO RELATIVO

TIPO DE SERVICO (n) %)

A la carte (individual) 246 40,2
A la carte (para 2 pessoas ou mais) 231 37,7
Livre com preco fixo 104 17,0
Autosservico 26 4,2
Outro 5 0,8
Total 612 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Quanto ao dia da semana em que mais costuma sair para jantar, 41,5% da
amostra disse ser no sdbado, 31,9% disse ser na sexta e 13,2% disse ser na quinta,
somando 86,6%. Segunda, terca, quarta e domingo representam apenas 13,4% da
amostra nesse quesito, sendo que apenas 4 entrevistados disseram ser na segunda

o dia em que mais costuma sair para jantar em Porto Alegre.

Tabela 6 — Dia da semana que mais costuma sair para jantar

ABSOLUTO RELATIVO

O S O
TIPO DE SERVIC (n) %)

Séabado 254 41,5
Sexta 195 31,9
Quinta 81 13,2
Domingo 30 4.9
Quarta 29 4,7
Terca 19 3,1
Segunda 4 0,7
Total 612 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

A acdo empresarial que mais gera admiracdo na Otica dos entrevistados foi
“servir refeicbes gostosas e saborosas”, com 39,7% de preferéncia, seguida por “ter
um alto padrao de qualidade nos seus produtos”, com 32,7%. Por outro lado, apenas
1,0% da amostra apontou “investir em projetos ambientais ou sociais” como a agao
que mais gera admiragao, perdendo apenas para “ter um canal direto para duvidas
ou sugestdes”, o qual recebeu somente 0,5% dos votos. Assim, pode-se observar
gue no segmento de restaurantes as questdes ligadas ao alimento em si, isto €, 0s
pratos e a sua qualidade, exercem um peso muito maior na preferéncia dos

consumidores do que as questbes de outra natureza (responsabilidade social ou
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ambiental dos estabelecimentos, o canal para duvidas ou sugestdes, manter o

consumidor informado, etc.).

Tabela 7 — A¢Bes empresariais que geram admiracado na Otica dos clientes de restaurantes
ABSOLUTO RELATIVO
(n) (%)

ACOES EMPRESARIAIS

Servir refeicfes gostosas e saborosas 243 39,7
Ter um alto padrdo de qualidade nos seus produtos 200 32,7
Ter um servico agil e eficiente 59 9,6
Servir refeicbes saudaveis e nutritivas 47 7,7
Ter variedade de produtos 26 4,2
Qutro 14 2,3
Manter o consumidor bem informado sobre seus produtos 14 2,3
Investir em projetos ambientais ou sociais 6 1,0
Ter um canal direto para davidas ou sugestdes 3 0,5
Total 612 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Com relacdo a fontes de informacédo, 22,7% da amostra afirmou que nao
costuma buscar em midias e afins informacgfes sobre restaurantes (provavelmente,
porque preferem a opinido de pessoas conhecidas). Enquanto 22,1% dos
entrevistados disseram ser 0s sites e blogs avaliativos a sua primeira opc¢ao, 7,8%
dos respondentes ficaram com os sites e blog de especialistas. Deste modo, a
internet mostra-se uma importante ferramenta para o setor de restaurantes, em
especial os sites e blogs comentados por pessoas comuns — e hdo 0s comentados
pelos gourmets. Os guias gastrondmicos, como, por exemplo, o Guia Quaro Rodas e
a revista Veja Comer e Beber Porto Alegre, foram apontados por 16,0% da amostra,
seguido por jornais ou revistas, com 12,7%. As fontes de informagdo menos votadas
foram os outdoors e radio ou televisdo, com 25% e 2,0% da amostra,

respectivamente.
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Tabela 8 — Principal fonte de informagdo acerca de restaurantes
ABSOLUTO RELATIVO
(n) (%0)

PRINCIPAL FONTE DE INFORMAGAO

N&o costuma buscar 139 22,7
Sites/blogs avaliativos 135 22,1
Guias gastronémicos 98 16,0
Outro 87 14,2
Jornais ou revistas 78 12,7
Sites/blogs de especialistas 48 7,8
outdoor 15 2,5
Radio ou TV 12 2,0
Total 612 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Por fim, o tipo de especialidade de restaurante de Porto Alegre preferido pelos
clientes para jantar. A culinaria italiana apareceu em primeiro lugar, com 19,9% dos
votos, seguida pela variada e oriental, com 15,% e 14,7%, respectivamente. Quanto
a cozinha italiana, ndo ha alguma surpresa, ja que o sul do Brasil é marcado pela
descendéncia italiana, bem como a simpatia pela sua gastronomia. Contudo, a
segunda posicédo, o tipo variado, indica um gosto eclético significante por parte dos
respondentes; e 0 oriental comprova que caiu mesmo no gosto dos portolegrenses.
A carne/rodizio e a carne (a la carte), a marca registrada do gaucho, somaram juntas
apenas 10,6% dos votos da amostra, indicando que o churrasco pode ser o prato
tipico e preferido para comer em casa, mas ndo em restaurantes. No final da lista, a
culinaria brasileira com 2,8% da preferéncia dos entrevistados deve-se, talvez, ao
fato de que jantar fora € um momento de “experimentar’, e a comida brasileira néo
se enguadraria nesse contexto; as galeterias receberam apenas 1,5% dos votos,
podendo ser explicada pela mesma razéo do item anterior — falta de exotismo. Na
Gltima posicdo, a comida alema, com 1,1% dos votos, indicando que, embora a
presenca da cultura alema, assim como a italiana, seja marcante no sul do pais, a

gastronomia ndo é adorada pela grande maioria dos portolegrenses.
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Tabela 9 — Tipo de especialidade de restaurante preferida pelos clientes

ABSOLUTO RELATIVO

ESPECIALIDADE PREFERIDA
(n) (%)

ltaliano 122 19,9
Variado 92 15,0
Oriental 90 14,7
Cozinha contemporénea 88 14,4
Peixes e frutos do mar 67 10,9
Carnelrodizio 35 57
Pizzaria 31 51
Carne 30 4,9
Outro 24 3,9
Brasileiro 17 2,8
Galeteria 9 15
Aleméo 7 11
Total 612 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

7.1.3 Tendéncias na alimentacao fora do lar — Bloco 1

De acordo com as premissas das tendéncias em alimentacdo do estudo BFT
(2010), as quais ja foram discorridas no quadro tedrico dessa monografia, elaborou-
se as 27 questdes do Bloco 1 do instrumento de coleta de dados, quando foi
utilizado a escala de Likert* de sete pontos. Na Tabela 10, encontram-se as médias
obtidas, entre um minimo de 1 e maximo de 7 (de discordo totalmente até concordo
totalmente), bem como os seus respectivos desvios padrdes. A fim de facilitar a
leitura das tabelas contidas nesta secdo, cada variavel foi rotulada com as letras
iniciais da tendéncia em alimentacdo a qual ela se refere, seguida pelo seu nimero
no instrumento de coleta.

Tendo em vista a média dessas afirmativas, as trés maiores médias dessa
lista pertencem a tendéncia de Sensorialidade e Prazer, indicando que o ato de
jantar fora tem uma forte caracteristica ligada ao prazer. Além disso, a afirmativa

com menor média, “ndo vejo diferenca entre jantar no restaurante e pedir o alimento

4 Escala de Likert: tipo de escala de resposta psicométrica usada comumente em questionarios, e é
a escala mais usada em pesquisas de opinido. Ao responderem a um questionario baseado nesta
escala, os perguntados especificam seu nivel de concordancia com uma afirmacao.
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para comer em casa’, reforca essa mesma concepg¢do: a predominancia do
hedonismo quando da visita a um restaurante para jantar.

Outro ponto interessante nessa tabela sdo as médias das questbes que
abordam a importancia da presenca de um nutricionista e a influéncia de um chefe
de cozinha na opinido dos respondentes, isto €, 5,57 e 4,37 respectivamente; é
possivel que isso ocorra devido a diferenga no nivel técnico formal entre essas duas
profissbes — o primeiro € um curso de graduacdo consolidado em praticamente
todas as Universidades do Pais e 0 segundo é um curso técnico ainda em ascensao
no Brasil.

Embora as outras questdes referentes a tendéncia de Conveniéncia e
Praticidade permearam a zona de indiferenca ou até mesmo discordancia, a
afirmativa a qual trata da “hora do pagamento” revelou-se importante para os
respondentes dessa pesquisa, ja que a média ficou em 5,30.

E quanto ao jantar em restaurantes naturais, eles parecem ser mais uma
opcao para um nicho bem especifico — os vegetarianos, por exemplo - do que para
os consumidores em geral. A média dessa afirmativa ficou em 3,08, indicando que a
maioria dos respondentes ndo costuma sair para jantar nesse tipo especifico de

restaurante.
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~ ., DESVIO
TENDENCIAS ATITUDINAIS MEDIA PADRAO
SP21. Para mim, comer é uma questao de }ocar, sentir o cheiro, provar e ver, 6.04 1268
guando todos os sentidos sdo envolvidos. E uma sensagdo muito prazerosa. ' '
SP11. Jantar fora € uma parte importante da minha vida social. 5,79 1,342
SPO01. Eu gosto de jantar em restaurantes tematicos que servem comida de
. . 5,63 1,413
culturas diferentes da minha.
SB22. Eu acho 6timo um restaurante contar com a presenc¢a de um
nutricionista. i i 5,57 1,463
SP06. Quando janto fora, sempre tento harmonizar alimentos, bebidas,
5,39 1,548
texturas e sabores.
CP18.. Eu evito jantar nos restaurantes em que a hora do pagamento é 5,30 1,478
complicada.
SP16. Eu prefiro os restaurantes em que a arquitetura e o design interior 598 1514
estdo de acordo com a proposta gastrondmica. ' '
2!?;:2 O quéo saudavel é o cardapio de um restaurante faz diferenca para 5,23 1579
SEZ20. Eu gostaria de jantar em restaurantes que contratam também pessoas 509 1480
com necessidades especiais. ' '
CPO08. Quando escolho um restaurante para jantar, eu considero a 401 1627
localizagdo e o0 acesso em primeiro lugar. ' '
QCO09. Antes de ir jantar num restaurante, eu pesquiso ativamente sobre a 483 1597
gualidade de seus produtos e servigos. ' '
QCo04. !Eu confio mais nos restaurantes tradicionais ou com marcas 474 1596
conhecidas.
SE10. Para mim, € muito importante que um restaurante tenha acesso para
. . 4,74 1,841
deficientes fisicos.
SB26. Em minha opinido, sopas, carnes brancas e vegetais sdo 470 1834
absolutamente necessarios num cardapio. ' '
CP13. Restaurantes em que o servi¢co de atendimento é rapido s&o os 4,59 1.746
melhores.
QC24. Dou prioridade aos restaurantes certificados por selos de qualidade
ou presentes em guias gastronémicos (Veja Comer e Beber Porto Alegre, 4,58 1,689
Guia 4 Rodas).
SEO05. Quando escolho um restaurante para jantar, eu levo em consideracao 457 1584
0 quéo ético e sustentavel ele é. ' '
CP27. Quando tenho que ir a uma loja durante a noite, como, por exemplo, 456 1,869
em um shopping center, eu sempre aproveito e janto por laA mesmo. ' '
SP25. Quando penso em um restaurante, a figura do chefe de cozinha tem 437 1739
forte impacto sobre minha opinido. ' '
SB17. Eu sempre como salada quando janto em um restaurante. 4,23 1,987
SE15. Fago questdo de jantar em restaurantes que desenvolvam acgdes
ambientais, como, por exemplo, 0 consumo consciente de dgua e de energia 4,18 1,665
e a destinacdo adequada do lixo.
QC19. Eu preciso saber a origem dos alimentos que estou comendo hum 3,87 1,684
restaurante.
QC14. Eu sé janto em restaurantes que conheco bem. 3,63 1,653
SBO07. Quando janto num restaurante, eu sempre como as versfées mais 3,53 1,799
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saudaveis e nutritivas do cardapio, mesmo na sobremesa.

SB12. Sempre que tenho a oportunidade, eu vou jantar em restaurantes que

servem somente alimentos naturais. 3,08 1,750
CPO03. Eu prefiro jantar em restaurantes de autosservico (por quilo; self 281 1.700
service), porque assim nao preciso esperar pela comida. ' '

CP23. Nao vejo diferenca entre jantar no restaurante e pedir o alimento para 183 1315

comer em casa.

Fonte: dados da pesquisa.

Notas:

SP _ Sensorialidade e Prazer;
SB _ Saudabilidade e Bem estar;
CP _ Conveniéncia e Praticidade;
QC _ Qualidade e Confiabilidade;
SE _ Sustentabilidade e Etica.

7.1.3.1 Resultados da Analise Multivariada dos Dados

A andlise multivariada refere-se a todos os métodos estatisticos que
simultaneamente analisam multiplas medidas sobre cada individuo ou objeto de
investigacdo. O avanco tecnolégico hoje disponivel tem feito avancos extraordinarios
na analise de dados psicolégicos, sociolégicos e outros tipos de dados
comportamentais, permitindo aos pesquisadores caracterizar os consumidores por
meio de uma abordagem muito mais complexa do que simplesmente um pequeno
namero de variaveis demograficas (HAIR, 2005).

Nesse contexto, por primeiro, buscou-se testar a confiabilidade das escalas
multiplas, isto é, o grau em que uma variavel ou conjunto de varidveis é consistente
com o que se pretende medir. Para isso, fez-se uso do Alpha de Cronbach, uma
medida de confiabilidade para avaliar a consisténcia da escala inteira, a qual varia
de 0 a 1 (MALHOTRA, 2006). O limite inferior de aceitabilidade, que ndo é um
consenso entre 0s pesquisadores, fica entre 0,50 e 0,60 para pesquisas
exploratdrias.

De acordo com a Tabela 11, observa-se que as tendéncias de Sensorialidade
e Prazer, Saudabilidade e Bem Estar e Sustentabilidade e Etica apresentam um grau
de confiabilidade maior do que o das tendéncias de Conveniéncia e Praticidade e
Qualidade e Confiabilidade.
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J4 com relacdo a média, os respondentes concordaram mais com as
afirmativas da tendéncia de Sensorialidade e Prazer, indicando que, conforme ja
discorrido anteriormente, questdes dessa natureza sdo muito pertinentes no ato de
jantar em um restaurante. Conveniéncia e Praticidade obtiveram a média mais baixa
do grupo, reforgando a ideia do item anterior: a motivacdo hedodnica — e ndo utilitaria
- em jantar fora.

Quanto ao desvio padrdo, as tendéncias de Saudabilidade e Bem Estar e
Sustentabilidade e Etica apresentaram valores relativamente altos, 1,197 e 1,246
respectivamente, o que pode indicar que essas duas caracteristicas séo restritas a

um nicho especifico e ndo valem para a amostra por inteira.

Tabela 11 — Teste de Confiabilidade das Escalas do Bloco 1

TENDENCIA MEDIA D.P. NoITENS ~ \phade
Cronbach
Sensorialidade e Prazer 5,43 0,950 6 0,722
Saudabilidade e Bem estar 4,40 1,197 6 0,777
Conveniéncia e Praticidade 3,25 0,753 6 0,515
Qualidade e Confiabilidade 4,32 0,989 5 0,559
Sustentabilidade e Etica 4,64 1,246 4 0,755
TOTAL - - 27 -

Fonte: dados da pesquisa.

Testado o grau de confiabilidade das escalas, partiu-se entdo para a Andlise
de Agrupamentos, com o propésito de explorar mais a fundo a estrutura desses
dados, as suas inter-relacdes e a formacdo de aglomerados. Deste modo, para a
formacdo dos clusters, adotou-se o algoritmo de agrupamento hierarquico; o método
de ligacao foi o de Ward; e optou-se pela tendéncia de Sensorialidade e Prazer para
a variavel de agrupamento, em funcdo dos seus valores de média e grau de
confiabilidade. Vale lembrar que, para as analises multivariadas dos dados, foi feito
um corte na amostra, tendo como critério a questao: “frequéncia com que janta em
restaurante”. Assim, excluiram-se aqueles respondentes que nao realizam essa
refeicdo ou que nunca a fazer fora do lar.

O Grafico 1 expde os clusters formados, bem como a sua propor¢ao relativa

ao tamanho da amostra.



56

W Superficiais
M Clientes médios
Lovers

Gréfico 1 — Composicéo dos clusters

Fonte: dados da pesquisa.

Conforme o Grafico 1, a analise de agrupamentos resultou na formacao de
trés aglomerados distintos, que o autor os rotulou de Superficiais, Clientes Médios e
Lovers. A seguir, discorre-se sobre cada um deles.

O menor cluster, chamado de superficiais, aglomerou apenas 13,9% das
observacdes da amostra. Estes individuos caracterizam-se por possuirem um nivel
médio de estudos e por residirem com 3 a 4 pessoas. Saem para jantar e pedem tele
entrega quase com a mesma frequéncia. Preferem o sistema livre com preco fixo ou
a la carte para duas ou mais pessoas. Com relacdo as tendéncias, eles séo
indiferentes a praticamente todas as 5 categorias, ndo demonstrando concordancia
e nem discordancia com as suas premissas. Nesse contexto, os superficiais
parecem ser consumidores 0s quais nao se interessam por restaurantes de uma
forma geral e talvez saiam para jantar mais por uma falta de opcédo de
entretenimento do que por uma escolha voluntaria. O fato de residirem com varias
pessoas e o tipo de sistema preferido, isto €, livre com preco fixo e a la carte para
duas ou mais pessoas, sugere que eles costumam jantar em restaurantes
acompanhados por grandes grupos, como, por exemplo, por conjuge e filhos.

Com 43,9% das observacdes, os clientes médios sdo o maior cluster formado.
Conforme o proprio nome indica, esses individuos remetem a um consumidor
padrdo, o qual, ao contrario dos superficiais, demonstram interesse e conhecimento
em relacdo a restaurantes, mas de forma moderada. S&o de um nivel de estudo

médio alto, residem com poucas pessoas e predominam as mulheres. Saem para
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jantar semanalmente e algumas vezes pedem tele entrega. Suas despesas com a
alimentacdo fora do lar ja sdo maiores e buscam informacdes acerca de restaurantes
na internet, principalmente. Nao chegam a ter uma preferéncia por cozinha bem
determinada, tendo um gosto variado ou eclético. Exprimem fraca concordancia a
todas as tendéncias de alimentacdo; salvo na tendéncia de Conveniéncia e
Praticidade, quando apontam um apreco especial pela agilidade no atendimento e
pelos locais multimarcas (shoppings centers, por exemplo).

Por fim, os lovers, com 42,2% das observagfes. Esses consumidores tém um
alto nivel de estudos, também residem com poucas pessoas e predominam as
mulheres, sendo o dobro com relacdo aos homens. S&o, extremamente, voltados
para a tendéncia de Sensorialidade e Prazer, tendo suas médias girando em torno
de 6,30 (de um maximo de 7) nessa categoria. Contudo, verifica-se também que séo
ligados as tendéncias de Sustentabilidade e Etica e Saudabilidade e Bem Estar,
reforcando a ideia de que pertencem a um nivel socioeconémico favorecido. Saem
para jantar semanalmente, gastando bastante com o ato de jantar fora. Limitam a
sua preferéncia aos restaurantes a la carte para uma pessoa e nao tém o habito de
pedir tele entrega. Sao exigentes com relacdo ao padrdo de qualidade dos
restaurantes e buscam informagdo em guias gastrondmicos e internet. Quanto ao
tipo de cozinha, dividem seu gosto entre a contemporanea, italiana e oriental. Assim,
os lovers resumem-se como consumidores aficionados por gastronomia,
restaurantes e novas experiéncias em torno de alimentacdo, valorizando as artes
culinarias e os produtos étnicos. Entretanto, cada vez mais preocupados com a
saude e a forma fisica, o que tem os levado a demanda por produtos que sejam
saborosos, mas também saudaveis e até mesmo sustentaveis. Dentre o0s trés
aglomerados, os lovers sdo 0s que mais se aproximam as premissas das tendéncias
identificadas pelo BFT (2010).
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SUPERFICIAIS
(13,9%)

CLIENTES MEDIOS
(43,9%)

LOOVERS
(42,2%)

Demograficos

-nivel médio de estudos;
-residem com varias pessoas;
-sem predominancia de
género.

-nivel médio alto de estudos;
-residem com poucas pessoas;
-pouco mais de mulheres.

-nivel alto de estudos;
-residem com poucas pessoas;
-dobro de mulheres.

Habitos
-saem para jantar -saem para jantar -saem para jantar
mensalmente; semanalmente; semanalmente

-dividem-se entre a tele
entrega e ir até um
restaurante;

-gastam pouco com
alimentacgéo fora do lar;
-livre com prego fixo e ala
carte para 2 pessoas;
-refei¢cBes gostosas e
saborosas;

-ndo costuma buscar
informacéo acerca de
restaurante;

-as comidas preferidas sédo a
carne/rodizio e a italiana.

-geralmente vao até um
restaurante, mas as vezes
pedem tele entrega;

-gastam bem;

-livre com preco fixo e a la
carte;

-refeicbes gostosas e
saborosas;

-busca informacéo na internet;
-preferéncia bem distribuida,
mas o destaque fica na comida
italiana, oriental e variado.

-restaurante

-gastam bastante;
-basicamente o a la carte;
-ter um alto padrdo de
qualidade;

-busca informacédo em guias
gastronémicos e na internet;
-divide-se entre a cozinha
contemporénea, italiana e
oriental.

Tendéncias atitudinais

-indiferente as tendéncias, de
um modo geral;

-0 chefe de cozinha néo
exerce influéncia sobre a sua
opinido;

-ndo simpatiza com
restaurantes especializados
em comida vegetariana;
-concorda que “ndo precisar
esperar pela comida” € um
beneficio nos restaurantes de
autosservico.

-fraca concordancia com as
tendéncias;

-interessam-se por questdes
gastronbmicas e gostam de
jantar fora, mas de forma
moderada;

-apreciam um atendimento agil
e locais multimarcas, como os
shoppings centers;

-grosso modo, assemelham-se
aos lovers, mas com menor
intensidade.

-voltado para a tendéncia de
Sensorialidade e Prazer;

-jantar fora é uma parte de
extrema importancia na sua

vida social, bem como uma rica

experiéncia gastronémica;
-indiferente a restaurantes
vegetarianos;

-aversdo aos restaurantes de
autosservico;

-interessados por questdes
relacionadas a ética e a
sustentabilidade.

Quadro 2 — Caracterizacdo dos aglomerados

Fonte: dados da pesquisa.
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8 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo divide-se em trés secdes: a primeira € dedicada a apresentacao
das conclusbes dessa monografia, abordando os desdobramentos do trabalho e as
conclusdes; a segunda parte discorre sobre as suas possiveis aplicacfes gerenciais;
e na Ultima parte, sdo apresentadas as limitacdes desse estudo e sugestdes de

pesquisas futuras.

8.1 CONCLUSOES

Este estudo teve como objetivo principal realizar uma segmentacdo no
mercado consumidor noturno de restaurantes de Porto Alegre, isto €, nos
consumidores que costumam sair para jantar em restaurantes da capital gaucha. A
relevancia desse estudo da-se, principalmente, pela falta de informacgéo estratégica
por parte das empresas pertencentes a esse setor e pela escassez de pesquisas
sobre o consumo final desse produto na literatura.

A fim de atingir o objetivo proposto, buscou-se entédo fazer um paralelo entre o
modelo apresentado por Barbosa, Madi, Toledo e Rego (2010) no estudo Brasil Food
Trends 2020 (2010), sobre as tendéncias para o consumo de alimentos no Brasil,
com o ato de jantar em restaurantes. Deste modo, optou-se por uma pesquisa
guantitativa, com o propésito de entender mais a fundo a dindmica desse mercado.
Para a analise dos dados quantitativos e a formacdo dos aglomerados, utilizou-se a
Andlise de Agrupamento.

Com relacdo a amostra dessa pesquisa, 612 pessoas responderam o
instrumento de coletas. Em suma, os respondentes sdo homens e mulheres, com
alto nivel de escolaridade e residentes em Porto Alegre. Embora essa amostra nao
possa representar, sob a oOtica da estatistica, de forma significativa a populacéo de
Porto Alegre, ela forneceu insights de extrema valia, ja que a maioria desses
respondentes pode ser considerado heavy users.

A partir disso, assume-se que as tendéncias observadas pelo estudo BFT

(2010) ainda néao estdo consolidadas completamente no mercado consumidor
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noturno de restaurantes de Porto Alegre. Mesmo assim, procurou-se quantificar e
qualificar a intensidade com que esse consumidor, segmentado em diferentes
variaveis, percebe as cinco categorias apresentadas.

Nesse contexto, as tendéncias de Sensorialidade e Prazer sdo as mais
presentes no ato de jantar em restaurantes de Porto Alegre e as suas premissas
permearam quase toda a amostra. Verificou-se que essa atividade est4,
extremamente, relacionada a busca pelo prazer, socializacdo e novas experiéncias
sensoriais. Por conseguinte, as questdes envolvendo a Conveniéncia e a Praticidade
mostraram-se pouco importante quando da mesma situacéo, j4 que as necessidades
hedbnicas e as necessidades utilitarias tendem a ser excludentes. A seguir, as
tendéncias de Saudabilidade e Bem Estar e Sustentabilidade e Etica sdo valorizadas
por grande parte dos entrevistados, em especial aqueles de uma condicdo
socioeconbmica favorecida, pois esses individuos conseguem estabelecer inimeros
pardmetros comparativos e demostram maior poder de critica. Por fim, a Qualidade
e Confiabilidade parecem ser mais uma ramificacdo da tendéncia de Sensorialidade
e Prazer do que propriamente uma categoria especifica no ambito dessa
monografia.

Quanto aos habitos de alimentacédo fora do lar, constatou-se que o almoco
segue sendo o mais realizado fora de casa. Entretanto, o jantar e mesmo o café da
manha tém aumentado tanto em valor gasto quanto em frequéncia. Os resultados
também sugerem que o0s consumidores estdo mais informados e exigentes,
preferindo os restaurantes a la carte e cozinhas mais sofisticadas, como, por
exemplo, a contemporanea e a oriental, para o jantar. A sazonalidade € um problema
gerencial para as empresas do setor; e ndo se encontrou relacdo entre o dia da
semana preferido para ir até um restaurante e alguma outra variavel. A fonte de
informacg&o mais utilizada s&o os blogs avaliativos, o que se assemelha a um boca-
a-boca virtual.

J4 com relacdo a segmentacdo do mercado consumidor em questdo, o
presente estudo resultou na formacdo de trés aglomerados distintos entre si, os
quais foram rotulados de superficiais, clientes médios e lovers. Tendo em vista o
modelo de atitudes acerca da alimentacdo do BFT (2010), tentou-se aplica-lo ao ato
de jantar em restaurantes de Porto Alegre. Contudo, néo foi possivel segmentar os
respondentes de acordo com tal modelo, isto €, nas cinco grandes categorias, pois

essas tendéncias parecem que ainda nao estdo completamente consolidadas para a
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alimentacéo fora do lar. Por outro lado, foi possivel observar que as caracteristicas e
as premissas de tais tendéncias permeiam os trés aglomerados, em especial nos
lovers, quando a Sensorialidade e Prazer s&o, nitidamente, identificadas. Assim, a
segmentacdo dos clientes noturnos de restaurantes de Porto Alegre ficou dividida
em trés grandes grupos: os superficiais, aqueles individuos indiferentes a
restaurantes de uma forma geral; os clientes médios, ou seja, os clientes que
apreciam jantar fora e detém algum conhecimento sobre o assunto, mas de forma
moderada; e os lovers, aqueles aficionados por restaurantes e experiéncias

gastrondémicas.

8.2 IMPLICACOES GERENCIAIS DO ESTUDO

A iniciativa dessa monografia surgiu do entendimento de que, para direcionar
de maneira correta e gerar resultados efetivos, o processo de inovacdo deve estar
respaldado em informacdes estratégicas e confiaveis. O que se buscou, portanto, foi
produzir um material que pudesse servir de base para a tomada de decisdes futuras
das empresas do setor. Nesse sentido, os correntes resultados serdo apresentados
as empresas participantes do Pélo Gastronémico de Porto Alegre que decidiram por
aderir a essa pesquisa, na forma de um relatério executivo.

Acredita-se que a grande contribuicdo dessa monografia para as empresas do
setor € o mapeamento de habitos e tendéncias do tema em questdo e uma tentativa
de quantifica-los. Monitorar o comportamento do consumidor é atividade permanente
em empresas de grande porte, mas ainda esta muito longe da realidade das micro e
pequenas empresas, as quais, tradicionalmente, representam esse setor.

Deste modo, espera-se que o0s resultados dessa monografia, isto é, a
segmentacdo das observacfes coletadas em trés grandes grupos, os quais foram
formados tendo-se como critério o modelo teérico do estudo BFT (2010); somado ao
levantamento dos principais habitos de consumo de alimentos fora do lar e, em
especial, durante a noite nos restaurantes de Porto Alegre; e ainda a quantificacao
desses dados, produzindo informag¢des mais confiaveis e robustas; possa estimular
a geréncia dessas micro e pequenas empresas a fazer do estudo e da analise dos

seus clientes um habito, uma rotina.
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8.3 LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA

Embora se tenha atingido os objetivos propostos por essa monografia, ha
algumas limitacdes metodoldgicas as quais podem ser corrigidas ou melhoradas em
pesquisas futuras.

A técnica de amostragem foi ndo probabilistica. Por esta razdo, com maior
disponibilidade de tempo e orcamento, esta pesquisa poderia ser aplicada a uma
amostra representativa, por meio de alguma técnica de amostragem probabilistica, o
gue produziria resultados mais confiaveis.

Ademais, as tendéncias de Qualidade e Confiabilidade e Conveniéncia e
Praticidade, cujas escalas ndao apresentaram confiabilidade interna, poderiam ser
analisadas e talvez revistas, tendo em vista o consumo de alimentos em
restaurantes. A partir disso, poder-se-ia também aplicar a técnica de Analise Fatorial,
a fim de entender melhor as inter-relacfes dessas variaveis.

Dado que o uso de Redes Neurais Artificiais tem-se mostrado pertinente na
segmentacdo de mercados ou identificacdes de padrbes de consumo, sugere-se
que, ao invés, da Analise de Agrupamentos, utilize-se tal técnica multivariada, com o
objetivo de refinar os trés clusters formados ou até mesmo formar novos

aglomerados.
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ANEXO A — PESQUISA QUALITATIVA

a. Como vocé vé os clientes noturnos de restaurantes de Porto Alegre hoje?

b. Vocé utiliza algum critério de segmentacdo ou classificacdo desses

clientes?

c. Qual o seu posicionamento de mercado, isto €, como vocé acha que o

cliente enxerga a sua empresa?

d. Que tipo de informacgdes vocé gostaria de ter acerca dos seus clientes?

e. Conte algum evento ocorrido em que vocé se sentiu muito insatisfeito por

nédo ter informacéao suficiente dos seus clientes.
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ANEXO B — INSTRUMENTO DE COLETA
BLOCO 1 - Jantar fora em Porto Alegre
A seguir, ha uma série de afirmativas sobre JANTAR FORA em Porto Alegre. Por
favor, indigue o seu grau de concordancia com cada uma delas (conforme a legenda

ao final desta pagina).

1.Eu gosto de jantar em restaurantes tematicos que servem comida de culturas
diferentes da minha.

2.0 quéo saudavel é o cardapio de um restaurante faz diferenga para mim.

3.Eu prefiro jantar em restaurantes de autosservico (por quilo; self service), porque
assim nao preciso esperar pela comida.

4 Eu confio mais nos restaurantes tradicionais ou com marcas conhecidas.

5.Quando escolho um restaurante para jantar, eu levo em consideracao o quéo ético
e sustentével ele é.

6.Quando janto fora, sempre tento harmonizar alimentos, bebidas, texturas e
sabores

7.Quando janto num restaurante, eu sempre como as versdes mais saudaveis e
nutritivas do cardapio, mesmo na sobremesa.

8.Quando escolho um restaurante para jantar, eu considero a localizacéo e o acesso
em primeiro lugar.

9.Antes de ir jantar num restaurante, eu pesquiso ativamente sobre a qualidade de
seus produtos e servicos.

10.Para mim, é muito importante que um restaurante tenha acesso para deficientes
fisicos.

11.Jantar fora é uma parte importante da minha vida social.

12.Sempre que tenho a oportunidade, eu vou jantar em restaurantes que servem
somente alimentos naturais.

13.Restaurantes em que o servi¢o de atendimento é rapido sdo os melhores.
14.Eu s0 janto em restaurantes que conhec¢o bem.
15.Faco questao de jantar em restaurantes que desenvolvam ag¢des ambientais,

como, por exemplo, 0 consumo consciente de agua e de energia e a destinacao
adequada do lixo.
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16.Eu prefiro os restaurantes em que a arquitetura e o design interior estédo de
acordo com a proposta gastronomica.

17.Eu sempre como salada quando janto em um restaurante.
18.Eu evito jantar nos restaurantes em que a hora do pagamento é complicada.
19.Eu preciso saber a origem dos alimentos que estou comendo num restaurante.

20.Eu gostaria de jantar em restaurantes que contratam também pessoas com
necessidades especiais.

21.Para mim, comer € uma questdo de tocar, sentir o cheiro, provar e ver, quando
todos os sentidos sdo envolvidos. E uma sensagdo muito prazerosa.

22.Eu acho 6timo um restaurante contar com a presenca de um nutricionista.

23.Né&o vejo diferenca entre jantar no restaurante e pedir o alimento para comer em
casa.

24.Dou prioridade aos restaurantes certificados por selos de qualidade ou presentes
em guias gastrondmicos (Veja Comer e Beber Porto Alegre, Guia 4 Rodas).

25.Quando penso em um restaurante, a figura do chefe de cozinha tem forte impacto
sobre minha opiniéo.

26.Na minha opinido, sopas, carnes brancas e vegetais sao absolutamente
necessarios num cardapio.

27.Quando tenho que ir a uma loja durante a noite, como, por exemplo, em um
shopping center, eu sempre aproveito e janto por la mesmo.

BLOCO 2 - Alimentacéo fora do lar

Esta secdo compreende algumas questdes sobre a alimentagéo fora do lar em geral
e outras sao apenas sobre jantar fora. Por favor, leia com atencdo e marque a
alternativa que melhor expressa os seus habitos de consumo.

28.Café da manha

|_| 1. nunca

|_| 2. menos de 1 vez por més

|_| 3.1a2vezes por més

|__| 4.1 a2 vezes por semana

|__| 5. mais de 3 vezes por semana
|__| 6. né&o realiza a refeicao

OO WNBE
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29.Almoco

U WNPE

. nunca

. menos de 1 vez por més

.1l a2vezes por més

. 1 a2 vezes por semana

. mais de 3 vezes por semana
. hdo realiza a refeicéo

30.Jantar

O U WNBE

. nunca

. menos de 1 vez por més

.1l a2vezes por més

.1 a2 vezes por semana

. mais de 3 vezes por semana
. hdo realiza a refeicéo

31.Quando Vocé decide comprar comida fora de casa, qual é a sua primeira opcéo?
|__| 1.ir até um restaurante

|__| 2. comprar a comida pronta em supermercado ou afins

|__| 3. pedirtele-entrega

|_| 4. outro

32.Em média, quanto Vocé gasta por més com a sua alimentacgéao fora do lar
(excluindo conjuge e filhos)?

33.E
I

||
|
|
|

1.
2.

m
1.
2.
3.
4.
5.

Menos de R$ 300
R$ 301 a 600

3. R$ 601 a 900
4,
5. Acima de R$ 1.200

R$ 901 a 1200

gue tipo de restaurante Vocé prefere ir JANTAR em Porto Alegre?
a la carte - prato/porc¢ao individual
a la carte - pratos/porc¢des para 2 ou mais pessoas
autosservico (buffet, por quilo)
livre com preco fixo (rodizio, sequéncia, etc)
outro
34.Em que dia da semana Vocé mais costuma sair para JANTAR em Porto Alegre?
. segunda
. terca
. quarta
. quinta
. sexta
. sdbado

~No o WNE

. domingo



35.Dentre as alternativas abaixo, qual o tipo de acdo empresarial de bares e
restaurantes que mais despertam a sua admirigao?

|__| 1. servir refeicdes gostosas e saborosas

|__| 2.investir em projetos ambientais ou sociais

|__| 3. manter o consumidor bem informado sobre seus produtos
|__| 4.ter um alto padrao de qualidade nos seus produtos

|__| 5.terum canal direto para duvidas ou sugestbes

|__| 6.tervariedade de produtos

|__| 7.terum servico agil e eficiente

|__| 8. servir refeicbes saudaveis e nutritivas

|| 9.outro

O©CO~NOULA,WNBE

71

36.Dentre as midias abaixo, aponte aquela que € a sua principal fonte de informacéo

sobre restaurantes de Porto Alegre.

|| 1. sites/blogs de especialistas (jornalistas, cozinheiros, etc.)
|__| 2. sites/blogs avaliativos (destemperados, hagah, etc.)

|__| 3. guias gastrondémicos

|__| 4. jornais ou revistas

|| 5.radioou TV

|__| 6.outdoor

|_| 7.n&o costuma buscar

|_| 8.outro

O~NO O WNE

37.Quanto ao tipo de especialidade de um restaurante, qual é o seu preferido?

| | 1.aleméo

|| 2.brasileiro

|| 3.carne

|| 4.carnelrodizio

|| 5.cozinha contemporanea
|| 6.galeteria

|| 7.italiano

| | 8. oriental

|| 9. peixes e frutos do mar
|| 10. pizzaria

|| 11. variado

|| 12. outro

O O~NO Ol bW

BLOCO 3 - Dados pessoais

Por fim, precisamos de algumas informacdes adicionais a seu respeito. Lembre-se
qgue o anonimato de suas respostas é garantido, pois elas serédo analisadas como

um todo e nunca de forma personalizada.

38.Qual é o0 seu sexo?
|_| 1. Masculino
|__| 2. Feminino



39.Qual é a sua faixa etaria?
|_| 1. Menos de 17 anos
|_| 2.18 a25 anos

|__| 3.26 a35anos

|_| 4.36 a45 anos

|__| 5.46 a55 anos

|_| 6.56 a65anos

|_| 7.66 a75anos

|_| 8.76 anos e acima

40.Qual alternativa melhor descreve o seu estado civil?
|__| 1. solteiro

|__| 2. casado, unido estavel ou relacionamento sério
|__| 3. divorciado ou separado

|| 4.vidvo

|_| 5.outro

O~NO O WN B

41.0nde Vocé mora?
|| 1. Porto Alegre

|__| 2. Regiao Metropolitana de Porto Alegre

|__| 3. outra cidade gaucha

|__| 4. outro estado

|_| 5.Outro

42.Caso Vocé tenha marcado a alternativa "Porto Alegre" na questao anterior, por
favor indique qual é a sua "regido"; caso contrdrio, pule para a questao 43.

|__| 1.zonasul

|_| 2.zona central

|_| 3.zona norte

43.Que alternativa melhor descreve o seu estatus domiciliar?

|_| 1. moro sozinho

|_| 2. moro com minha familia (mée, pai, irméos, etc)

|__| 3. moro somente com meu(s) filho(s)

|_| 4. moro com meu cénjuge sem filhos

|_| 5. moro com meu cénjuge com filhos

|__| 6. moro com outras pessoas (amigos, conhecidos, colegas, etc)
|_| 7.outro

44.Quantas pessoas moram na sua residéncia, incluindo Vocé?
| ] 1.1

~NoO o~ WNBRE

| ] 2.2
| ] 3.3
|| 4.4
| | 5.5
|| 6.m

aisde 5
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45.Qual alternativa melhor descreve o seu nivel de formacgéo escolar?
|__| 1. Ensino Fundamental

|__| 2. Ensino Médio

|__| 3. Ensino Superior Incompleto

|_| 4. Ensino Superior Completo

|__| 5. Po6s-graduacéo Incompleta

|__| 6.Pb6s-Graduacdo Completa

|_| 7.Outro

~NOoO oI, WNE

46.Nome:

47 . Telefone:
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