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RESUMO

O objetivo deste estudo é identificar o desempeatdalois restaurantes na percepcédo do
consumidor, sendo o0 primeiro um restaurante de dmmegetariana que oferece produtos
ovo-lacto-vegetariano e 0 segundo uma churrasqagdornece alimentos de origem animal,
na cidade de Campo Grande/MS e também identificperéil dos frequentadores destes
restaurantes. A pesquisa tem carater quantitaggerdivo, jA que tem como objetivo
descrever, registrar, analisar, interpretar e t@wrienar fatos e fendbmenos. Foram ouvidos 60
respondentes em cada unidade amostral, totalize2@auestionarios aplicados. Estes foram
aplicados no més de junho de 2005 na cidade de €&@rgnde/MS. Os resultados indicam
gue 83% dos consumidores do restaurante vegetadamem carne, dando origem ao
conceito de neo-vegetarianismo. Ja os consumididaeshurrascaria, cerca de 62% néo
consomem nenhum tipo de produtos light diet e aptasn comportamento mais heddnico.
Em ambos os caso, o sabor é um fator fundamentdamha de um alimento.

Palavras-chave:Alimentacdo Fora de Casa. Neo-Vegetarianismo.tbigilimentares.



1. INTRODUCAO

A busca pela praticidade e conveniéncia na alingéotaaliada a falta de tempo e a
distancia entre o local de trabalho e a residéfadacom que as pessoas mudassem seus
hébitos alimentares, de maneira que muitas destaggam a realizar as refei¢cdes fora de
casa.

A evolugédo do comportamento alimentar relaciondeseemente com a historia da
humanidade. No entanto, a evolucdo dos habitosatames é muito mais lenta que a de
outros habitos correntes da vida cotidiana. E fate as pessoas trocam mais faciimente de
carro ou de sapatos do que de receitas culinanide praticas alimentares (LAMBERT et al.,
2005).

Dada esta evolugdo alimentar e as preocupacdesacamguranca do alimento,
calcadas neste momento pela evolugdo da encefalopspongiforme bovina (EEB) na
Europa, a gripe aviaria e recentemente pelo focteloie aftosa no Brasil, conduz cada vez
mais, que pessoas procurem ter uma alimentacalibeagia.

As sociedades modernas caracterizam-se por enfremi@ancas constantes no
comportamento, nos valores e nas atitudes dosithais de uma sociedade. Essas mudancas
podem-se caracterizar como sendo tecnologica®)-satturais, demograficas e competitivas
(Lima Filho, 1999).

As primeiras caracterizam-se pelos ganhos de qaki@ maior conveniéncia para o
consumidor. Para Novaes (2004), as mudancas soltioais e demograficas, refletem o
crescente interesse de estudiosos na area de mgrkat focarem suas pesquisas nos
chamados nichos ou segmentos de mercado. Finalnasnteudancas competitivas decorrem
do fenbmeno da globalizacéo, onde as organiza¢fleaig procuram expandir seus mercados
através da entrada em diversos paises.

Estudar o comportamento do consumidor catalisa aregso de formulacdo de
estratégias pelas empresas quanto a definirem estestégias e a descoberta de novas
oportunidades de mercado.

Segundo Novaes (2004), uma vertente que pode fagiratender aos clientes mais
exigentes, em restaurantes comerciais e institagpgeria focar os servictight e diet. A
alimentacgé&o fora de casa tem adquirido relativeomdncia no cotidiano das pessoas, devido
a insercdo da mulher no mercado de trabalho, disiientre casa e trabalho, além da falta de
tempo no preparo dos alimentos no lar (POLLONIM@S20

Dado a importancia e o estudo do comportament@dsumidor, fazendo referéncia a
modernidade e suas implicacdes no cotidiano dasgithobs, torna-se necessario conhecer os
hébitos de consumo destes, bem como suas percepeimes, cultura e filosofia. Assim
sendo, este € 0 objetivo de estudo deste trabgilepusca identificar o estilo de vida dos
consumidores de dois tipos distintos de restausaotg@rimeiro, um restaurante de comida
vegetariana, que oferece produtos ovo-lacteo-vagetae o segundo, uma churrascaria que
fornece predominantemente proteina animal, na eidid Campo Grande/MS, bem como
analisar o desempenho de cada restaurante na @&oagp consumidor.

2. ASPECTOS METODOLOGICOS

Inicialmente foi realizado um levantamento bibl@figro, em publicacbes académicas
gue abordavam a mesma problemética deste estudigtarizando-se este estudo como
pesquisa exploratoria que segundo Aaker, Kumar ¥ (R@04), € usada quando se busca
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maior entendimento sobre a natureza de um probldatiy que existe pouco conhecimento
prévio daquilo que se pretende conseguir.

A pesquisa tem carater quantitativo-descritivogy& tem como objetivo descrever,
registrar, analisar, interpretar e correlaciontwdae fendmenos. De acordo Aaker, Kumar e
Day (2004) tém o proposito de obter descricdesamanheas dos aspectos de mercado. Para
tanto, o instrumento de coletas de dados utilizemloum questionario estruturado néo
disfarcado, o qual foi elaborado a partir de umtpsée, utilizando as variaveis do modelo de
Atitudes, Interesses e Opinides (AlO), sugeridofragel, Blackwell e Miniard (1995).

Para delinear e validar a pesquisa, o0 plano anhoiirabaseado em amostras
probabilisticas, que segundo Mattar (1999) sao laguem que todos os elementos da
populacdo tém a mesma chance de ser selecionada.oparacionalizar este tipo de
amostragem foi utilizada a amostra por trafego daeacordo com Mattar (1999), séo
pesquisas que envolvem a observacao de pessoaafggam por determinado local.

A populacdo que compde a amostra se baseia enefreoies dos restaurantes, dos
sexos masculino e feminino pertencente as clasdee Aom idades entre 18 e 65 anos. Com
base na populacdo, a amostra representativa daanoesita com no minimo 96 respondentes,
dados 95% de confiabilidade e 10% de erro, divieigoalmente entre os dois restaurantes.
Para tanto, foram ouvidos 60 respondentes em cadiade amostral, totalizando 120
questionarios aplicados. Estes foram aplicados é®de junho de 2005 na cidade de Campo
Grande/MS.

A analise dos dados foi realizada por meio do useoftware estatistico Ninitab),
utilizando-se no primeiro momento das variaveis agn@ficas e psicoldgicas e no segundo,
para a mensuracdo do desempenho dos restauraitiEsiise as variaveis de praticidade,
variedade, preco, higiene, saude e sabor.

3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (1995xamportamento do consumidor,
€ 0 estudo das acdes e atitudes dos consumidoresl@pdo aos produtos, servicos e as
empresas como um todo, as quais se devem consgleamquer acdées como de compra e
consumo, além das ndo diretamente observaveis asmpsicoldgicas.

Ja o consumo assume alguns significados, assima,$@omon (2002), consumo €&
uma forma de acdo em que as pessoas fazem usbjdtusale varias maneiras. Dentro desse
conceito, existem quatro tipos distintos de atidgetade consumo, quai sejam: consumo como
experiéncia; consumo por integracdo; consumo pasitlcacdo; e consumo como jogo.

Outro fator a se considerar sao as atitudes dauoadsr, as quais estao relacionadas
ao que lhe agrada ou ao que nao lhe agrada. Taktémgia ocorre, conforme determinada
posicdo do produto dentre os consumidores. Desde,macavaliagdo de uma pessoa sobre um
objeto de sua atitude é vista como determinada pedacas e sentimentos pessoais (ENGEL,
BLACKWELL E MINIARD, 1995).

A personalidade, os valores e o0 estilo de vidab@amexplicam as diferencas entre os
consumidores, ja que 0os mesmos documentam asgsdpativacoes, aqui relacionadas as de
compra. Para Kotler (1998), o estilo de vida de ynessoa representa seu padrao de vida
expresso em termos de atividades, interesses &egpirhaja vista que o estilo de vida pode
ditar os padrdes e percepcdes de compra de datadenconsumidor.

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE ALIMENTOS
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Segundo Pollonio (2005), algumas tendéncias mundmdiuenciam o consumo de
alimentos, como: envelhecimento da populacéo, elpda mulher, o valor do tempo e
conveniéncia de produtos. Amparados nestas teradgnzicomportamento do consumidor
vem sofrendo mudancas que alteram seus habitosratnes.

De acordo com Pollonio (2005), sugiram novos hébéatitudes, dentre as quais se
tem maior preocupacao com a saude, o resgate dsgolades sensoriais dos alimentos e a
maior compreensdo do significado do conceito ders@ga para o consumidor, justificado
pelo aumento do interesse por temas como saudegawt praticidade, conveniéncia,
seguranca, etc.

Os habitos comportamentais dos consumidores vénergando a importancia da
venda de frutas, legumes e verduras (FLV) no varmepderno, principalmente nos
restaurantes. A preocupacdo em consumir alimenégsds e ricos nutricionalmente vém se
acentuando, na mesma propor¢ado em que se aumestanearupacdes com a estética e
saude (NOVAES, 2006).

Além dos beneficios nutritivos, a alimentacdo ptatebém revelar tragcos culturais,
valores, tradicdes e a historia de muitas sociexjdzlam como o estilo de vida e a filosofia
dos individuos de uma comunidade e até mesmo denagi (POLLONIO, 2005).

4. SEGMENTO: ESTILO DE VIDA

De acordo com Churchil e Peter (2000), o processsaehmentacdo consiste em
dividir um mercado em grupos de compradores paencgue tenham semelhantes
necessidades e desejos, bem como percepc¢des tesvalcainda comportamento de compra.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (1995), a segimgio de mercado pode ser
realizada também pelo estilo de vida. O estiloida veflete atividades, interesses e opinides
(AIO) de uma pessoa. Para Solomon (2002) o padrdamadsumo reflete as escolhas de uma
pessoa quanto a alocacdo de seus recursos. O dstdida € um dos fatores que mais
interferem e influenciam no padrdo de consumo, pdoleser utilizado como um modelo de
segmentacéo, como propdem Kotler (1998), Solomaddd2AR Engel, Blackwell e Miniard
(1995).

Segundo Finotti (2004), ao relacionar os fatorgados ao termo “estilo de vida”
alguns fatores devem ser considerados como: a)nairaacomo o individuo lida com seu
ambiente, de maneira cotidiana, b) seus valoresua$ atitudes, d) opinides, e) padrdes
comportamentais.

Para Engel, Blackwell e Miniard (1995) os valoré® selativamente duradouros,
porém, estilos de vida mudam rapidamente. O ustattbees psicologicos, sociolégicos e
antropoldgicos, tais como beneficios desejadoscanteito e estilo de vida, contribuem para
determinar como 0 mercado esta segmentado, bem goal@ propensdo do consumidor a
tomar uma decisdo sobre um produto, pessoa, idaptmgainda ter uma atitude.

5. ALIMENTACAO FORA DO DOMICILIO

Segundo a pesquisa de orcamento familiar (PORyaelal pelo IBGE, os brasileiros,
em 30 anos, vém diversificando sua alimentacaaizredo consumo de géneros tradicionais
como: arroz, feijao, acucar, e aumentando, por pkeno consumo de iogurte, ou de
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refrigerante. O outro sinal de mudanca nos hahkétatado pelo consumo dos alimentos
preparados, que passou de 1,7 kg para 5,4 kg pi&,aao periodo (IBGE, 2003).

No total da alimentacdo gasto é dispendido cerca58e com alimentacéo fora do
domicilio. Na média do pais, a maior parte da despem alimentacdo fora do domicilio
destina-se a almoco e jantar, lanches e cervefadras bebidas alcoodlicas (IBGE, 2003).

Comer fora de casa deixou de ser uma pratica @$@ra ocasides especiais e se
tornou uma necessidade imposta pelos ritmos da atdal, pois além de solucionar
problemas como a falta de tempo ou a auséncia cg&o culinéria, a opcao de comer fora
pode ter suas compensacodes psicologicas (BARR®S).20

6. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Observou-se que no restaurante vegetariano os ro@f®@s, em sua maioria, Sao
casados (56%), sendo 57% mulheres e 43% homensa Cer 26% dos entrevistados
possuem pos-graduacdo, mostrando o elevado nivebrgecimento e informacédo, o que
pode refletir na escolha por uma alimentacdo @dtanpara a saude, bem-estar e beleza, fato
também constatado na pesquisa realizada por N(X2@8).

Nota-se a predominancia de pessoas com idade a@n8) anos sendo que 36%
pertencem a faixa etaria de 31 a 40 anos, e 31%noem a faixa etaria de 41 a 60 anos,
indicando a real preocupacao deste grupo de codsuesi com a alimentagéo e a busca por
refeicbes balanceadas, que tragam beneficios po eax saude.

Quanto a escolaridade, observa-se que 36% dos maiwes deste grupo tem o
ensino superior e 26% tem poés-graduacao, fato gessypde um maior conhecimento e
maior informacdo sobretudo dos maleficios/bendficia ingestdo de certos tipos de
alimentos.

O consumo de carne pelos clientes do restaurantetareano € relevante.
Aproximadamente 83% consomem algum tipo de carrssind mesmo os individuos
consumindo algum tipo de carne frequentam o remtéeirvegetariano em busca de sabor e
saude, proporcionados por uma alimentacao baseatiantalicas, frutas, legumes e ovos.

Esta caracteristica originou o conceito de neo-+teeg@ismo, que segundo Lambert et
al. (2005), é diferente do puro vegetarianismo ifnegalimentar baseado unicamente na
utilizacdo de vegetais), onde ha o consumo de prvedie origem vegetal e de produtos de
origem animal, sobretudo o de carnes brancas.

Esse novo comportamento de consumo, ocasionadocpetdinacdo alimentar é
explicado pelo atual contexto de superabundanai@eatar, onde os consumidores podem
escolher sua alimentacdo em funcéo de fatoresraigdfsociais e psicolégicos (LAMBERT et
al., 2005).

A frequéncia dos individuos no restaurante adquima forma de socializacdo dos
mesmos com suas familias. Esses consumidores ekt@tidos em dois tipos de
freqUentadores, os que freqientam semanalmentaurante, totalizando 43% da amostra,
podendo ser classificados como pessoas que gostaimdcar fora com a familia. E também
existem aqueles que frequentam eventualmente auraste, totalizando 42% dos
consumidores, sendo 0s que gostam de comemora egpaciais ou apenas realizar uma
alimentacéao diferenciada e equilibrada.

O peso dos consumidores do restaurante vegetagatdo em média na faixa
compreendida entre 56 e 70 kg, porém o fato ddiémigr o restaurante vegetariano, ser
vegetariano, ou ainda adotar o neo-vegetarianisamocestilo de vida e a ingestdo de
alimentos de origem animal ndo tem associacaofisigiiva, pois p>0,05, de fato observa-se
que a associagdo entre a variavel peso e consugarks esta pouco relacionada, onde R2 =
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0,3938, ou seja, 39,38% da variabilidade no pesoiddividuos pode ser explicada pelo
consumo de carnes.

Cerca de 81,7% dos respondentes praticam atividesiess sendo 38,3% as praticam
semanalmente. Essa caracteristica revela que@stegmidores tém um estilo de vida mais
orientado para a saude.

A pesquisa revela que o cinema apresenta maiotéraip quando relacionado as
opcOes de lazer e em seguidaShopping Center. Assim, pode-se dizer que estes
consumidores preferem nas horas de lazer estaomtatc com as novidades e, sobretudo nos
momentos de descontracdo e cultura o cinemeSeoping Center, sdo opcdes para estes
momentos.

O perfil dos consumidores dos dois grupos apreskfgeencas significativas. Assim,
cerca de 53% dos consumidores da churrascariaofi@ocs e os casados totalizam 45% da
amostra, sendo que 62% dos entrevistados sdo homens

A faixa etéria dos entrevistados se mostra diferefa faixa etaria do restaurante
vegetariano. Os consumidores da churrascaria s&uammaioria pessoas com menos de 30
anos, sendo que 70% dos entrevistados possueml8nér&0 anos e apenas 26% tem idade
entre 31 a 40 anos. O que se nota é que estassjav@ SA0 propensos a consumir maior
quantidade de FLV, mas sim, consumir produtos smto$ que tragam prazer alimentar. Este
fato indica que estes consumidores apresentam ompartamento hedénico, orientado para o
prazer.

Quanto ao consumo de alimentoght e diet, 62% dos entrevistados ndo consomem
nenhum tipo de alimento com estas propriedadesieosg reporta a questdo acima, onde a
refeicdo € vista como prazerosa e sem a preocupag@a quantidade de calorias.

Os consumidores da churrascaria tém em média pespreendido entre 56 e 70 kg,
0 que representa cerca de 45% da amostra. A asdo@atre o consumo de alimentight e
diet e 0 peso ndo possui associagdo, pois p>0,05. Bldagge a associacdo entre a variavel
peso e 0 consumo de produtmgt e diet (R2= 0,4728), revela que 47,28 % da variabilidade
no peso dos individuos pode ser explicada pelomswno de alimentdsgght e diet.

Porém, dentre os individuos que consomem alimeigiise diet existe a preocupacao
com a saude e com a ingestdo de lipidios em demataorrente desta preocupacgdo, optam
pela ingestdo de alimentos com estas propriedades.

Os individuos que consomem carne, buscando pavaogsservicos de alimentacao
fora do domicilio em churrascarias, ndo o fazemestaenpela procura do sabor e do prazer,
garantido pelas propriedades organolépticas (@dade das substancias que impressionam
0s sentidos), mas também, pela importancia da ipeotanimal para uma alimentacao
equilibrada.

A pratica de exercicios é contemplada por 66% dasumidores, sendo que 46% o
fazem semanalmente. O grau de escolaridade reuel®®P6 dos entrevistados tém ensino
superior completo e como principal ocupacéo o thabam empresa privada (36%).

Nota-se que 58% dos entrevistados freqientam auresite eventualmente, supondo
gue seria nos fins de semana ou em datas espeerdigtanto, 20% dos entrevistados
freqientam o restaurante diariamente, sendo pegs@aBao tem tempo para preparar uma
refeicdo em casa ou julgam mais benéfico fazer miagdes no restaurante por questdes de
comodidade e/ou praticidade, como aponta a pesdaiBallonio (2005).

Também neste grupo observa-se que ha preferénsiaatsumidores pelo cinema,
seguido de visitas a parques como opc¢odes de lazer.

Os atributos de qualidade do restaurante foram rtapies para que fossem
identificados os fatores que os consumidores m@sceam em um restaurante, bem como
seu desempenho na sua percepc¢éo. Assim, a figwstra os atributos avaliados.
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Desempenho dos Atributos

2,5

1,51

O Rest. Vegetariano
B Churrascaria

Desempenho

0,5

Praticidade Variedade Preco Higiene Saude Sabor
Atributos

Figura 1 — Desempenho dos atributos
Fonte: Elaborado pelos autores

A andlise da figura 1 possibilita verificar que osnsumidores do restaurante
vegetariano avaliam o preco praticado entre regulasm, porém os aspectos relacionados a
variedade, praticidade, higiene e saudabilidade @osdutos apresentam um bom
desempenho. J& o atributo sabor apresenta deseongretnd excelente e bom.

Ja os consumidores da churrascaria denotam um pesbmentre bom e excelente
nos atributos de praticidade, higiene do local £ alonentos e a saudabilidade dos produtos.
Da mesma forma que no restaurante vegetarian@go grconsiderado entre regular e bom.

Notadamente observa-se que o desempenho apreseguedmioatributo sabor foi
bastante expressivo na avaliacdo pelos consumidaesiois restaurantes. Assim sendo, a
pesquisa revela que o consumidor atribui alta itdpeia ao sabor dos alimentos oferecidos
pelo restaurante, fato este que corrobora comsostagos obtidos em outros estudos, onde o
sabor é o fator mais importante na escolha de umeato. O estudo de Wardle (1993),
afirma que o sabor chega a ser mais importanteida@s caracteristicas de saudabilidade.

Visto a importancia do sabor nas preferéncias [pmeatos, a pesquisa realizada por
Koivisto e Sjoden (1996pud Roininen, LAhteenmaki e Tuorila (1999), denota g das
razbes de um membro da familia rejeitar um alimeptmcipalmente as criangas, advém
destas ndo gostarem de alimentos ndo sabordsbast€), pois a razdo de gostar de um
determinado alimento esta no fato deste apressaibar bomdood taste).

7. CONSIDERACOES FINAIS

Dado as variaveis demograficas e psicoldgicas dosunidores integrantes da
amostra, permitiram analisar e até mesmo identificastilo de vida dos frequentadores do
restaurante vegetariano e da churrascaria. Obseevaue os consumidores do restaurante
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vegetariano ndo adotam o vegetarianismo como efilgida, pois a sua maioria consome
algum tipo de carne animal, dando origem ao neetagi@nismo.

Assim para este grupo, o alimento néo exerce s@nsetat funcionalidade nutritiva. A
praticidade, a variedade e o sabor sdo importaBtestilo de vida desses consumidores esta
mais orientado para a saude.

No segundo grupo, consumidores da churrascarigpesssmas que ndo abrem méo do
sabor de uma refeicdo, mas que gostam também destawirante que tenha grande variedade
de produtos, que tenha higiene e salude nos alisiéviis a maioria destes consumidores nao
esta preocupada com o excesso de peso e 0s prebiga@onados a0 consumo excessivo.

Em sua maioria, os consumidores da churrascarichga®ns e solteiros. A idade
predominante esta entre 18 e 30 anos, onde sefickendim comportamento heddnico,
orientado para o prazer advindo da alimentacéo.

Os consumidores dos dois tipos de restaurante, rentom estilos de vida distintos,
indicam que o sabor dos alimentos é muito impacetaiat escolha de alimentos. Assim, este
item apresenta desempenho satisfatério nos ddeurastes.

Configuram-se como limitagdes de estudo o pequsoape geogréfico utilizado para
a realizacdo da pesquisa. Assim, a ampliacdo ddesdpsicolégicos e demograficos se
apresenta como sugestao para pesquisas futurds, @ a ampliagdo para outras regides do
Brasil também se constitui em um indicativo pareasgesquisas.

A pesquisa traz ainda, contribuicbes académicasengiais & medida que permitira o
acumulo de conhecimento sobre o comportamento dsucwo alimentar fora de casa e
especialmente sobre o estilo de vida dos individiRega as empresas, o estudo traz
indicagbes comportamentais que poderdo auxiliar posfissionais de marketing no
estabelecimento de estratégias condizentes commemsado, que indica ser um segmento
com grande potencial econdémico.
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