HABITOS ALIMENTARES FORA DO LAR: UM ESTUDO
DE CASO EM LAVRAS -MG

Eating away from home: a case study in Lavras - MG

RESUMO

Objetiva-se, neste artigo , identificar os habitos alimentares fora do lar, de consumidores da cidade Lavras, Minas Gerais. Para isso,
utilizou-se como instrumento de coleta de dados a triangulagdo de trés métodos: a observagao, as entrevistas semiestruturadas e um
survey, adaptando o instrumento de pesquisa desenvolvido e adotado por Warde e Martens (2000). Destacaram-se como principais
resultados: a busca da variedade como um diferencial da alimentacdo fora do lar;a conveniéncia como um elemento importante em
grande parte das ocasides de consumo;a maior intensidade de consumo e atitudes mais favoraveis a alimentacdo fora do lar por parte
de pessoas mais jovens, de maior renda e maior escolaridade. Por meio de andlise de cluster e discriminante foram identificados 2
segmentos de mercado, sendo um deles mais jovem, com maior renda e escolaridade que o outro. Assim, tem-se um grupo mais jovem
que se alimenta fora do lar com maior frequéncia e se apresenta mais propicio as mudangas nos hébitos alimentares, enquanto o grupo
mais velho tem uma postura mais conservadora com relacdo a realizagdo das refeicdes fora de casa. Além disso, motivagdes diferentes
para o consumo relacionadas com a ocasido se fazem importantes, diferenciando o mercado em situagdes hedonicas x situagdes
funcionais.
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ABSTRACT

With the purpose to identify the eating out habits of consumers in Lavras, a city in the state of Minas Gerais, the research was carried
out using observation, semi-structured interviews, and a survey that was adapted from a questionnaire developed by Warde and
Martens (2000). Among the main results we can highlight: the searching for a variety of food as a great motivation for eating ou;
convenience was also detected as an important element at the most part of consumption occasion; the role of eating out as social
distinction in certain occasions; the higher intensity of consumption and more favorable attitudes for eating out by the youngest,
superior level of education, and with higher income; the appreciation of typical foods of Brazil and Minas Gerais, characterizing a
relative conservationism at feeding. Using a cluster and discriminant analysis, two market segments were identified, one younger,
higher income and superior level of education than the other. The younger segment seeks for novelty and eats out more frequently,
while the older segment is more conservative.

Palavras-chave: Alimentagdo fora do lar, hébitos alimentares, segmentagdo de mercado.
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1INTRODUCAO

A globaliza¢do vem interferindo em diversos
segmentos da economia, dentre eles os mercados
alimentares, que vém passando por mudangas
significativas.Muito mais do que apenas ingerir alimentos,
segundo Poulain (2004), o ato de se alimentar € constituido
de acordo com regras impostas pela sociedade,
influenciando a escolha alimentar. Essas regras sdo
representadas pelas maneiras no preparo de alimentos, pela
montagem dos pratos e também pelos rituais das refeigdes
(como, por exemplo, os modos e as posigdes das pessoas

a mesa, a divisdo da comida entre os individuos, os horarios
estipulados, entre outros), contribuindo para que o homem
se identifique com o alimento também por sua
representagdo simbolica.

A alimentagdo vem se transformando ao longo da
histéria. Cada influéncia, seja por imposi¢do ou pelo
compartilhar de experiéncia, vem contribuindo para formatar
oque temos como habitos alimentares atualmente. Muitas
sd0 as influéncias que direcionam a algumas tendéncias
na alimentagdo mundial. Destacados por Barbosa (2007),
ha a tese da individualizagdo, da gastroanomia e da
pasteurizagdo dos gostos e habitos na sociedade. No que
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se refere a individualizag@o, é pressuposta a existéncia de
uma crescente diversidade e autonomia alimentar entre os
membros de um mesmo grupo doméstico e/ou também entre
os individuos de grupos semelhantes. Quanto a falta de
regras nas condutas alimentares, ou gastroanomia, Poulain
(2004) faz referéncia a Fischler, que considera essa
tendéncia uma consequéncia da modernidade alimentar,
caracterizada por trés fendmenos concomitantes: a situagao
de superabundancia alimentar, diminui¢éo dos controles
sociais e multiplicac¢@o dos discursos sobre a alimentacao.
E ainda, referente a padronizagdo dos gostos ¢ habitos,
acredita-se que as industrias alimenticias transnacionais,
oriundas principalmente dos Estados Unidos e da Europa,
ao oferecerem produtos idénticos para uma massa amorfa
de pessoas, que 0s consumiriam passivamente em seus
lares ou no universo publico através do fast food, levariam
auma pasteurizacao do gosto alimentar, fazendo com que
as pessoas tendessem a comer de forma muito semelhante
em todo o mundo (RITZER, 2006). Além dessas tendéncias,
e envolvendo todo esse contexto, verifica-se o aumento
da alimentagao fora do lar. Principalmente pelas alteragdes
no estilo de vida e no ciclo de vida familiar, os
consumidores estdo cada vez consumindo mais alimentos
fora de casa (CASOTTI, 2001; COLLACO,2004; WARDE;
MARTENS, 2000).

O Brasil ndo foge das tendéncias mundiais, ¢ a
histéria da alimentagdo no pais ¢ marcada por influéncias
diversas na época de sua colonizagdo, seja dos indios,
dos africanos, dos portugueses, italianos, espanhdis,
alemdes ou dos franceses. Ainda hoje, principalmente com
o rompimento das fronteiras culturais advindo da
globalizagio, o pais sofre influéncias na alimentagao que
vao transformando habitos de consumo. Atualmente, as
estratégias de marketing afetam sobremaneira os habitos
alimentares dos brasileiros.

Tendo-se em vista a complexidade do estudo da
alimentag@o ¢ dos habitos alimentares, esse ¢ um campo
fértil para estudos e, como ressaltado por Barbosa (2007),
ha grande necessidade de novas pesquisas na area.

Mas quais seriam as variaveis de influéncia para a
alimentag@o fora do lar, visto o amplo campo de estudo?
Baseando em trabalhos ja realizados em outros paises
(POULAIN, 2004; WARDE; MARTENS, 2000), influéncias
familiares e domiciliares, cultura, demografia, estilo de vida
e atitudes tornam-se variaveis de extrema importancia na
compreensdo desta tendéncia.

Objetivou-se,nesta pesquisa,identificar os habitos
alimentares de consumidores em Lavras, cidade do estado
de Minas Gerais, notadamente no que se refere a

alimentag@o fora do lar. Tendo em vista a diversidade de
ocasides em que as pessoas se alimentam fora do lar, a
pesquisa focou principalmente na principal refei¢do do
brasileiro: 0 almogo (MARINHO, 2010). A escolha da cidade
de Lavras justifica-se por se tratar de uma cidade de médio
porte, com 91 mil habitantes (INSTITUTO BRASILEIRO
DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA - IBGE, 2010), tendo o
perfil de cidade que mais cresce no Brasil. Além disso, o
estudo vem suprir uma caréncia de pesquisas sobre
alimentacdo em cidades médias e pequenas, pois
predominam as analises em grandes cidades. Sendo uma
pesquisa de carater descritivo, foi dividida em duas etapas
(uma qualitativa, outra quantitativa) tendo como foco as
analises multivariadas (cluster e discriminante) a fim de
identificar segmentos de mercado no que se refere a
alimentag@o fora do lar.

2 HABITOS ALIMENTARES: A TENDENCIA EM SE
ALIMENTAR FORA DO LAR

Para uma melhor compreensdo sobre o tema
alimentag@o, mais precisamente sobre as modificagoes
dos habitos alimentares ao longo da histoéria, este topico
foi subdividido em trés partes. Inicialmente é apresentado
otema alimentag@o de uma forma ampla, em seguida foca-
se na alimentagdo fora do lar, ¢ por fim apresentam-se os
resultados dos estudos que vém sendo realizados no
Brasil.

2.1 A Alimentagao

O ato alimentar, segundo Poulain (2004), ¢
constituido de acordo com regras impostas pela sociedade,
influenciando a escolha alimentar. Essas regras sdo
representadas pelas maneiras no preparo de alimentos, pela
montagem dos pratos e também pelos rituais das refeigdes
(como, por exemplo, os modos e as posigdes das pessoas
amesa, a divisdo da comida entre os individuos, os horarios
estipulados, entre outros), contribuindo para que o homem
se identifique com o alimento também por sua
representagdo simbolica.

Os alimentos que consumimos ndo sdo apenas
“objetos que fornecem nutricdo”, nem sdo natural ou
inerentemente reconhecidos como comida. A nogdo de
cozinha ou cultura alimentar étnica organiza os objetos em
polos opostos, tais como comestiveis e ndo comestiveis,
doces e salgados, comuns e especiais, frutas e legumes,
entre outros, onde cada um deles é entendido e tem
significado em relagdo ao outro (POULAIN, 2004; SLATER,
2002). Além disso, Slater (2002) considera a organizacao
dos alimentos relacionada a uma espécie gramatica, sendo
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que, existe uma “ordem do que vem depois do qué” e, “do
qué combina com o qué”.

Casotti et al. (1998) dizem que quando se procura
entender o papel desempenhado pelos alimentos na vida
das pessoas, nota-se que ele ¢ ndo apenas uma fonte de
nutrientes para a sobrevivéncia, mas também uma fonte de
gratificagdes emocionais e um meio de expressar nossos
valores e relagdes sociais. Esses autores consideram, em
sua revisdo, que a comida vem a ser grande fonte de prazer,
um mundo complexo de satisfa¢do, tanto fisiologica quanto
emocional, que guarda grande parte das lembrangas da
nossa infancia (CASOTTT et al., 1998).

Uma das mais importantes tendéncias mundiais
no campo da alimentagdo esta relacionada com a
globalizacdo da alimentacdo, também chamada de
“Mcdonaldizagao” (RITZER, 2006). As empresas
multinacionais, seja no campo da produgdo como no
varejo, levam alimentos padronizados ao mundo inteiro e
ajudam a disseminar um padrao alimentar prioritariamente
associado as culturas americana e de alguns paises da
Europa. Ao oferecerem produtos idénticos para uma
massa amorfa de pessoas, que 0os consumiriam
passivamente em seus lares ou no universo publico
através do fast food, levariam a uma pasteurizagido do
gosto alimentar, fazendo com que as pessoas tendessem
a comer de forma muito semelhante em todo o mundo
(MALASSI, 1973 apud BARBOSA, 2007).

Outras tendéncias relacionadas podem ser
apontadas: declinio da refei¢ao familiar, erosdo das
tradig¢Oes culinarias, crescimento da conveniéncia e do fast
food, crescimento dos riscos associados a alimentagdo e
preocupagdo com a saude, seguranga alimentar e origem
dos alimentos, distribui¢do desigual da disponibilidade de
alimentos do mundo e uso do alimento (ou da refeicdo)
como elemento de diferenciagdo social MESTDAG, 2005;
WARDE et al., 2007).

Ao mesmo tempo, essas forgas globalizantes
colidem com tradigdes alimentares historicas localmente
constituidas, e que por meio dos gostos e rituais
constituem barreiras importantes a completa disseminagio
de padroes globais (JACKSON, 2004). O fato de a
alimentag@o carregar um alto teor de simbolismo faz com
que esteja associada a rituais tradicionais, refletindo a
identidade de uma sociedade ¢ o senso de pertencimento
aum universo cultural. Isso faz com que mesmo as forcas
globalizantes tenham que se adaptar aos simbolismos e
praticas locais, que re-significam a alimentagdo
“importada” num novo contexto. Outra questdo importante
¢ o fato de que também a alimentagdo de culturas ndo

dominantes esta disponivel em varios paises do primeiro
mundo como alternativas muitas vezes sofisticadas
(comida indiana na Inglaterra, restaurantes mexicanos nos
EUA, restaurantes chineses em varios paises) (GER; BELK,
1996).

De maneira geral, todas estas transformagdes e
tendéncias vém impulsionando a crescente alimentagdo
fora do lar, que, sendo objeto de estudo deste trabalho, é
abordada no proximo topico.

2.2 A Alimentacio Fora do Lar

As transformacdes nos habitos alimentares vém
ocorrendo ao longo da histdria. A alimentag@o, que antes
era considerada apenas como fator de sobrevivéncia, é
alvo de pesquisas que reconhecem sua importancia como
indicador social, cultural e ainda uma opgao de lazer.
Atualmente, ha um aumento da variedade de alimentos,
proporcionado pelas tecnologias de congelamento e
preservagdo ¢ possibilidades de transporte rapido que
permitem o consumo continuo dos alimentos no mundo
todo, promovendo uma globalizagdo dos habitos
alimentares com a contribuigdo dos turistas, imigrantes e
refugiados (HECK, 2004).

Essas transformagdes vém provocando um aumento
da alimentag@o fora do lar, que segundo Collago (2004) da-
se, em grande parte, devido ao ritmo de vida urbano. Essa
¢ uma tendéncia mundial, com evidéncias em paises
diversos, como China (MA et al., 2006), Inglaterra
(WARDE; MARTENS, 2000), Franga, Holanda, EUA ¢
Noruega (HOLM, 2001; WARDE et al., 2007).

No entanto, ainda existem diversas diferengas com
relagdo aos paises no que se refere a alimentagéo fora do
lar. Diferengas culturais tém um papel decisivo nessa
diferenciagdo. Um dos fatores mais importantes ¢é a tradigdo
gastrondmica do pais ou regido, que tende a levar a
diferentes niveis de aceitagdo de novas praticas alimentares
(WARDE et al., 2007).

Bourdieu (1984) chama atengdo para a busca de
distingdo mediante o desenvolvimento de um estilo de
vida, de uma vida estilizada e expressiva, apresentando
sinais de riqueza interior. Esse estilo de vida esta
profundamente arraigado nos individuos por meio do
habitus, conceito que Bourdieu (1979) relaciona ao
pertencimento a uma classe social ¢ que define o padrao
de gostos do individuo, ligado essencialmente aos habitos
adquiridos. Segundo Bourdieu (1984), a arte de beber e
comer continua sendo um dos terrenos em que as classes
populares sdo auténomas ¢ ndo buscam a emulacgdo de
habitos ¢ gostos das classes mais abastadas.
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Ainda no que se refere a alimentacdo, Bourdieu
(1983) coloca que o consumo alimentar de um individuo
ou de uma familia se apresenta como fator de distingdo, de
distancia em relagdo as necessidades basicas, compondo
os elementos que integram o conjunto simbolico a que se
chama de estilo de vida.

Heck (2004), por sua vez, questiona a atribuicdo do
crescimento do comércio de alimentacdo a fatores
econdmicos e a mudancas no estilo de vida da familia.
Essa autora aponta que, apesar de varios estudos
associarem as mudancgas nos habitos alimentares ao fato
de haver um maior numero de mulheres trabalhando fora
de casa, ao aumento da distancia entre o local de trabalho
e a residéncia, e ainda ao crescimento em numero e
qualidade de produtos comestiveis industrializados no
mercado.Ha varios estudos que indicam que as pessoas
sentem prazer em consumir alimentos em locais publicos,
refletindo uma vontade de interagir socialmente antes de
significar a necessidade de se alimentar, demonstrando
uma forma como o individuo se apresenta na sociedade e,
por meio da refeicdo estd intermediando suas relagdes
sociais, pois o restaurante € visto como um lugar onde a
sua imagem ¢ refletida. O prazer como componente
importante da alimentagdo fora do lar, em determinadas
ocasides, também ¢ destacado por Warde ¢ Martens (2000).

Atualmente, os apelos para “comer fora” sdo muito
variados, oferecendo de opgdes familiares até um ambiente
exotico. Os restaurantes vao além da apresentagio historica
de estilos de vida da aristocracia aos seus frequentadores,
o que pode ser exemplificado pelo ato de “jantar fora”, que
apresenta a capacidade de transformar emogdes em
mercadorias e oferecé-las como itens de consumo (HECK,
2004).

Neste sentido, € possivel verificar uma diversidade
de pensamento no estudo da alimentagdo, apontando a
necessidade de pesquisas na area. Uma das pesquisas
mais completas e recentes sobre o tema alimentagao fora
do lar foi realizada por Warde e Martens (2000) na Gra-
Bretanha. Tendo em vista os aspectos das divisdes sociais,
complexidade cultural,necessidade e luxo na perspectiva
da alimentagdo, a pesquisa de Warde e Martens (2000),
considera que o ato de comer fora tem significado simboélico
e pratico, tornando-se uma circunstancia digna de estudo.
E salientado por esses autores que as pessoas comem fora
algumas vezes por necessidade, outras apenas por prazer.
Pesquisas anteriores sugerem que modos de comer fora
setornaram a principal forma de distingdo social que pode
ser expressa por meio de consumo alimentar (CULLEN,
1994; WARDE; MARTENS, 2000).

Dados oficiais e estudos de mercado no Reino
Unido indicaram que, quanto ao grupo social, existem
diferengas tanto na frequéncia de comer fora quanto a
respeito de quais locais sdo frequentados. Além disso, a
renda, idade, religido, classe, sexo e composi¢ao domiciliar
influenciam o acesso a comer fora (WARDE; MARTENS,
2000).

Poulain (2004) aponta a questdo da classe social
como influenciadora da intensidade e natureza da
alimentag@o fora do lar. Warde et al. (2007) destacam o
papel do capital cultural, que pode ser mensurado
aproximadamente pelo nivel de escolaridade. Em pesquisa
realizada em paises europeus, o tempo dedicado a
alimentag@o fora do lar por prazer ¢ bem maior para os
individuos de escolaridade mais alta.

Além disso, as refeicdes tém se desestruturado,
ou seja, normas tradicionais relacionadas a refeigdo a la
carte (entrada, prato principal, sobremesa) tem perdido
espago para refei¢oes simplificadas, como o fast food e o
self-service. Especificamente no que se refere as grandes
refeigdes (almogo e jantar), pesquisa realizada na Franga
destacou os seguintes fatores de influéncia (POULAIN,
2004):

* local de residéncia: a urbanizagao tende a desestruturar
as grandes refei¢des, em termos de horario, frequéncia e
rotinizagao.

* sexo — as mulheres desestruturam mais suas refei¢oes
do que os homens.

Diante dessas tendéncias e influéncias no que se
refere a alimentag@o fora do lar, € despertado o interesse
em identificar essa realidade no contexto brasileiro.

2.3 A Alimentac¢ao Fora do Lar no Brasil

Em se tratando de Brasil, Leonardo (2009) coloca
que a cultura alimentar no Brasil ¢ algo bem peculiar, sendo
que nosso habito alimentar é formado a partir de trés povos
distintos: os indios, os africanos ¢ os portugueses.

Os indios viviam exclusivamente da caca, pesca e
dasraizes colhidas, e deixaram como heranca os amidos €
raizes, alimentos ricos em energia e calorias. A heranga
alimentar dos africanos se reflete nas comidas misturadas
na mesma panela, decorrentes do habito de assar para
cozinhar os ingredientes. Ja os portugueses trouxeram a
influéncia do 6leo de oliva, base cultural da comida
portuguesa que, no Brasil, foi substituido inicialmente pela
gordura animal e depois por outros 6leos, influenciando
comidas com alto teor de 6leo e agiicar (LEONARDO, 2009).

Em se tratando do estudo da alimenta¢ao no Brasil,
uma das obras classicas ¢ “Historia da Alimentag@o no
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Brasil”, de Luis da Camara Cascudo, com primeira edigdo
em 1967. Em sua obra, Cascudo (2004) retrata a realidade
brasileira através dos alimentos, desenhando o Brasil e
suas regides através dos habitos e comidas tipicas. A
batalha das vitaminas e a esperancga do equilibrio nas
proteinas e calorias terdo que atender as reagdes sensiveis
e naturais da simpatia popular pelo seu cardapio
desajustado mas querido, pois ndo seria suficiente falar
dos significados negativos da alimentacdo para
consumidores apegados aos seus pratos favoritos,
ressaltando que é na infancia que os habitos sdo gravados.
As pessoas, segundo Cascudo (2004), preservam sua
alimentag@o tradicional porque estdo habituadas, porque
apreciam seu sabor, porque ¢ a mais barata, acessivel ou
conveniente.

No Brasil, assim como no mundo, ha a tendéncia
do aumento da alimentagdo fora do lar, e, apesar de haver
muita pesquisa relacionada ao tema alimentac@o, Barbosa
(2007) ressalta que existem poucos estudos que falem sobre
comida e que abordem os habitos alimentares das
sociedades nacionais contemporaneas sob uma
perspectiva mais ampla e sob a 6tica das populacoes que
tém esses habitos e, quando essas discussdes surgem,
elas se realizam tomando como base dados agregados sobre
aprodugdo, a comercializagdo e a distribui¢do dos alimentos
dentro de uma abordagem nutricional ou econémica
(BARBOSA, 2007). Nesse sentido, uma abordagem
sociologica foi adotada no estudo, nos moldes de trabalhos
internacionais, como Warde e Martens (2000).

Pesquisadores como Barbosa (2007) e Casotti et al.
(1998) vém se dedicando a pesquisar os habitos alimentares
no pais. Apesar da globalizacao dos habitos alimentares,
os aspectos culturais ainda se apresentam como
diferenciadores. Heck (2004) exemplifica a adaptacdo do
estilo fast-food a cultura nacional, que no Brasil emergiu
como “comida a quilo”, sugerindo que as diferencas na
alimentacdo ainda sdo encontradas nas diversas
subculturas, o que reafirma a necessidade de um maior
aprofundamento nos estudos da area. Em comum entre
varias dessas pesquisas, destaca-se a coexisténcia da
diversidade regional com a incorporacio da alimentacao
importada, como o fast food.

Ainda no cenario do Brasil, segundo a Associagdo
Brasileira das Industrias da Alimentagdo - ABIA (2010),
25% darenda do brasileiro é destinada as refeigcdes formais,
sendo 36% para lanches e sanduiches e 23% para bebidas,
e no que se refere a alimentacdo fora do lar, esse setor
engloba 2 milhdes de estabelecimentos e emprega 6 milhoes
de pessoas.

A alimentacdo fora do lar tem reflexos diretos do
mercado, como no momento em que a crise mundial
impactava no consumo brasileiro. Segundo pesquisa da
revista Exame (PADUAN, 2009), quando questionado
aos consumidores em que reduziriam gastos devido a
crise, a alimentagdo fora do lar teve destaque, sendo
que ocupou o primeiro lugar, com referéncia de 45% dos
consumidores. Segundo a ANR — Associagdo Nacional
dos Restaurantes , o setor de alimentacdo fora do lar
cresceu 13,8% de 2007 para 2008, e, mesmo com
indicadores de diminui¢do no consumo em resposta aos
impactos da crise mundial, esse setor movimentou R$
65,2 bilhdes em 2009 (ABIA, 2010).

Pesquisa realizada pela empresa de pesquisa de
mercado GFK Brasil (MARINHO, 2010) indica que 51,0%
dos brasileiros se alimentam fora do lar, frequentemente.
O predominio ¢ das classes mais altas, sendo que 67,0%
das classes A e B tém esse habito. As familias com criangas
comem menos (52,0% desse grupo tém o habito) do que as
sem criancas (63,0%). A faixa etaria de 18 a 24 anos é a
maior frequentadora de estabelecimentos de alimentagao
fora do lar. O tipo de restaurante mais frequentado € o self’
service por quilo, seguido dos restaurantes a la carte,
lanchonetes de fast food e praca de alimentacdo de
shoppings.

Com relag@o a regido em que foi realizada a
pesquisa, a cidade de Lavras localiza-se no sul de Minas
Gerais. Possui um setor de comércio e servicos
educacionais importante, ¢ um grande nimero de
estudantes universitarios. A diversidade de restaurantes e
outros estabelecimentos que oferecem alimentagdo fora
do lar € grande, caracterizando um cenario rico de pesquisa.

Considerando todo o cenario apresentado, ¢ de
grande importancia a realizagdo de pesquisas nessa area,
que vao contribuir tanto no ambito académico como para
o direcionamento das estratégias das empresas
relacionadas a cadeia dos produtos alimenticios.

3PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, busca-se abordar os aspectos
metodoldgicos da presente pesquisa. Como a pesquisa foi
realizada em duas etapas, os aspectos metodologicos serdo
apresentados separadamente em cada uma das etapas.
Assim, define-se o tipo de pesquisa realizada e apresentam-
se os procedimentos para estabelecer o universo, as formas
de coleta dos dados e as estratégias adotadas para seu
tratamento em cada etapa.

A pesquisa foi realizada em duas etapas distintas,
sendo que a primeira foi realizada em duas fases.
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3.1Etapa 1 —Exploratéria

A primeira etapa da pesquisa € considerada do tipo
exploratoria, pois visa proporcionar ao pesquisador uma
maior familiaridade com o problema em estudo. Esse esforgo
tem como meta tornar um problema complexo mais explicito
ou mesmo construir hipéteses mais adequadas. A etapa
exploratoria foi realizada para dar uma visao ampla do
cenario onde a pesquisa foi realizada, além de oferecer
subsidios para a adaptagdo de questdes do questionario
estruturado elaborado por Warde ¢ Martens (2000) a
realidade brasileira.

A pesquisa qualitativa apresentou-se como a
melhor alternativa para essa etapa, para exploragdo do
cenario onde a pesquisa foi realizada Essa pesquisa,
segundo Reneker (1993), é considerada indutiva, isso €, o
pesquisador desenvolve conceitos, ideias e entendimentos
a partir de padrdes encontrados nos dados, ao invés de
coletar dados para comprovar teorias, hipoteses e modelos
preconcebidos. Sendo ambas de natureza qualitativa, elas
foram realizadas em duas fases, uma envolvendo os
estabelecimentos que comercializam comida (mais
precisamente os restaurantes) e, outra envolvendo os
consumidores.

3.1.1 Fase 1 — A Observacao dos Estabelecimentos

Na primeira fase da pesquisa foi realizada uma
observagdo ndo sistematica em dez estabelecimentos na
cidade pesquisada, identificando os tipos de
estabelecimentos, categorias de produtos comercializados,
pratos oferecidos, existéncia ou ndo de promogdes, além
do acompanhamento do comportamento de consumidores
no recinto. Essa fase da pesquisa foi realizada nos meses
de agosto e setembro de 2009. A selegdo dos
estabelecimentos foi por conveniéncia, procurando incluir
restaurantes de diversos perfis, especialidades e publicos-
alvo. Procurou-se incluir tanto restaurantes de comida a
quilo, predominantes na cidade, como outros
estabelecimentos, assim como o restaurante universitario.
Além disso, buscou-se diversidade nos restaurantes de
comida a quilo, incluindo restaurantes especializados em
comida mineira, restaurantes para as classes mais altas e
opgdes populares.

Como instrumento de pesquisa, foi utilizado um
roteiro de observagdo semiestruturado para registro das
informagdes buscadas nessa fase, ressaltando que o mesmo
roteiro foi utilizado em todos os estabelecimentos. Segundo
Vieira (2002), a pesquisa exploratdria utiliza métodos
bastante amplos ¢ versateis. Os métodos empregados
compreendem: levantamentos em fontes secundarias

(bibliograficas, documentais, etc.), levantamentos de
experiéncia, estudos de casos selecionados e observagdo
informal (a olho nu ou mecanica). A observagdo em cada
estabelecimento foi registrada por meio de anotagdes no
proprio roteiro. Foram atribuidos nomes ficticios aos
estabelecimentos.

As informagdes coletadas foram tabuladas a fim de
proporcionar um conhecimento maior dos
estabelecimentos na regido e serviram para a verificagdo
da realidade brasileira quanto aos estabelecimentos que
comercializam alimentos prontos no local. Os resultados
sdo apresentados no topico Resultados e discussdo.

3.1.2 Fase 2 — As Entrevistas

Na segunda fase, foram realizadas 20 entrevistas com
consumidores de alimentos fora do lar, nos meses de outubro
enovembro de 2009. Priorizando os consumidores tomadores
de decisdo na familia, os entrevistados foram selecionados
por conveniéncia com perfil sociodemografico diversificado.
Essas entrevistas foram realizadas a fim de subsidiar, de
maneira ampla, a etapa quantitativa de pesquisa, destacando-
se as nuances dos habitos alimentares e da alimentagéo fora
do lar no estado de Minas Gerais. Aos entrevistados foram
atribuidos codigos para garantir a confidencialidade, assim
como na fase 1.

Como instrumento de pesquisa, foi elaborado um
roteiro de entrevista semiestruturada, onde as categorias de
analise ja estavam preestabelecidas. Esse roteiro abrangeu
otema alimentagdo de uma maneira geral, envolvendo desde
a selegdo dos alimentos até o consumo de alimentos fora do
lar. Para a analise dos dados, foi realizada analise descritiva
qualitativa, buscando-se a identificacdo de elementos
convergentes na “fala” dos atores.

3.2 Etapa 2 — Descritiva

Na segunda etapa da pesquisa, foi realizada uma
pesquisa de carater quantitativo, utilizando o método
survey com consumidores da cidade de Lavras, no estado
de Minas Gerais. A operacionalizagdo do survey deu-se
através da aplica¢do de questionarios estruturados com
consumidores com o objetivo de identificar suas praticas
alimentares fora de casa.

O questionario foi elaborado de forma a conter
questdes referentes as variaveis de influéncia no consumo,
analisadas neste trabalho, sendo elas: influéncias culturais,
familiares e domiciliares, estilo de vida, demografia e atitudes.
A distribuigdo das questdes relacionadas a cada influéncia
foi realizada com o cuidado de fazer com que o questionario
final fosse de facil entendimento para os respondentes.
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O questionario possui questdes baseadas nas
pesquisas de Warde e Martens (2000) realizada na Gra-
Bretanha e de Poulain (2004), na Franga. As questoes foram
adaptadas a realidade brasileira, e versam sobre os habitos
alimentares, quais refei¢cdes sdo feitas ao longo do dia,
frequéncia da alimentagdo fora do lar, estabelecimentos
mais frequentados e atitudes dos consumidores com
relacdo aos habitos alimentares fora do lar.

Para a pesquisa, a amostragem utilizada foi nao
probabilistica por conveniéncia, que de acordo com
Schiffman e Kanuk (2000) é aquela em que o pesquisador
seleciona membros da populag@o mais acessiveis. Malhotra
(2006) afirma que, na amostra de conveniéncia, os
entrevistados s3o selecionados por estarem no lugar certo,
na hora certa. No caso, os entrevistados foram abordados
em diversos lugares piblicos na cidade pesquisada. Como
critério, os respondentes deveriam se alimentar fora de
casa ao menos 1 vez por més.

A aplicacdo do questionario ocorreu nos meses de
outubro, novembro ¢ dezembro do ano de 2009, totalizando
413 questionarios validos. Apds a aplicagdo dos
questionarios a tabulag@o foi realizada usando o SPSS
(Statistical Package for Social Sciences), versdo 15.0,
software utilizado para analises estatisticas. Os seguintes
passos foram seguidos para analise dos dados dos
questionarios aplicados aos consumidores: (i)
classificagdo; (ii) analise descritiva; (iii) analise de
diferencas entre grupos, (iv) analise multivariada.

A classificagio foi realizada com a distribuigéo e
sele¢do dos dados obtidos na pesquisa com os
consumidores, reunindo-os em classes de respostas,
conforme os objetivos. Nos questionarios que possuiam
respostas faltantes (missings), elas foram substituidas pela
média, conforme orienta¢do de Hair Junior et al. (2005)

Na analise descritiva dos dados utilizou-se a média
de avaliagdes, distribui¢do de frequéncias ¢ desvio
padréo.Na analise multivariada, foram utilizadas técnicas
de analise de cluster e discriminante.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Sabendo que a pesquisa foi realizada na cidade de
Lavras, interior de Minas Gerais, faz-se necessario
compreender um pouco desse cenario.

4.1 Etapa 1 —Exploratéria

Além de muitas escolas, em Lavras existem muitos
hotéis, hospitais, comércio diversificado, shopping,
cinema, clubes e diversas lanchonetes e restaurantes.
Assim, a primeira fase da Etapa 1 da pesquisa buscou
compreender melhor esses estabelecimentos relacionados

com a alimenta¢@o, focando em restaurantes que tém
funcionamento principalmente durante arefeigdo realizada
no meio do dia, 0 almogo. Ja na segunda fase dessa etapa,
buscou-se compreender/identificar os habitos dos
consumidores lavrenses no que se refere a alimentagao,
tendo uma visdo ampla que permitiu a adaptacdo das
questdes utilizadas de outras pesquisas (POULAIN, 2004;
WARDE; MARTENS, 2000), além da elaboragdo de
questdes especificas.

4.1.1 Fase 1 — Os Estabelecimentos

Dos dez estabelecimentos participantes da
pesquisa, todos oferecem a opgao de self-service durante
as refei¢des durante o dia, mesmo que ndo seja servigo a
quilo. Além dessa opgdo, quatro desses estabelecimentos
fornecem marmitex (R4, R5, R9 e R10) e, além de oferecer
marmitex, o restaurante 9 oferece rodizio de carnes com
self-service “a vontade” incluso em um valor por pessoa.
Interessante ressaltar que, nos estabelecimentos R1, R2,
R3, R4, R6, R7, R8, R, apos a refeicdo ¢ oferecido um
“cafezinho” como cortesia.

Dois desses estabelecimentos funcionam também
no periodo noturno (R5 e R7). No que se refere ao prego,
pode-se observar uma grande variagéo, sendo que o valor
mais baixo é de R$1,00, para alunos carentes norestaurante
10 e o mais caro, o quilo de comida no restaurante 2
(R$25,90). Assim, os pregos variam bastante e, tendo por
base o quilo, o valor varia de R$13,90 (R5) a R$25,90 (R2).

Assim, vé-se que na cidade de Lavras hd uma
diversidade consideravel no que se refere a
estabelecimentos que comercializam comida pronta, mas
o sistema self-service tende a prevalecer, mesmo que ndo
seja por quilo. A segunda fase desta Etapa 1 pergunta
diretamente aos consumidores sobre as caracteristicas de
sua alimentagdo.

4.1.2 Fase 2 — Os Consumidores

Os entrevistados na fase 2 foram escolhidos por
conveniéncia, buscando abranger pessoas de idade, sexo,
renda e estrutura familiar diferenciadas. No lar, geralmente
oresponsavel pela casa (esposa ou marido) é quem escolhe
os alimentos, tanto no momento da compra como na escolha
dos pratos a serem preparados, considerando como fator
de escolha dos alimentos, a qualidade. E notavel a indicago
de um consumo consideravel de carne, pois essa categoria
esteve presente em um grande niimero de respostas.
Relacionado a pratica de cozinhar, apenas parte dos
respondentes tem esse habito , sendo que a maioria nao
sabe e ndo tem interesse em aprender. Quando questionados
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com relagdo as comidas tipicas mineiras foram citados
diversos pratos, muitos conhecidos pela sua identidade
com o Estado, como ¢ o caso do pao de queijo. No entanto,
também foram citados alguns pratos brasileiros como a
feijoada, o que indica que as duas culturas (regional e
nacional) se confundem nesse cenario da alimentagao.

Relacionado a alimentacdo fora do lar, os
estabelecimentos mais citados foram os restaurantes do tipo
self-service e fast food. A alimentacao fora do lar tem como
principal vantagem para os consumidores entrevistados a
economia de tempo, além da comodidade, e em contrapartida,
abaixa qualidade, ma alimentagao e o preco alto aparecem
como desvantagens. E, diferentemente do que se espera
com a tese da individualizac¢ao na alimentagao, como citado
por Barbosa (2007), os consumidores acreditam que a familia
ndo sofre interferéncia ou modificagdes significativas com a
alimentac@o fora do lar. Por fim, dentre as respostas dos
entrevistados sobre em que alterariam seu consumo de
alimentos, caso tivessem mais recursos para gastar com tal
consumo, a melhora da qualidade, aumento do consumo de
supérfluos e aumento na alimentagao fora do lar em ocasides
especiais tiveram destaque.

4.2 Etapa 2 — Descritiva

Na segunda etapa da pesquisa foram realizadas 413
entrevistas. Quanto ao sexo dos entrevistados, 43,2% dos

respondentes sdo homens e 56,8% mulheres. Em se
tratando da idade, 14,8% dos respondentes possuem até
19 anos, 44,8% possuem de 20 a 39 anos, 32,9% possuem
de 40 a 59 anos ¢ 6,5% possuem 60 anos ou mais.

Quanto ao estado civil dos respondentes, 47,5%
sd0 solteiros, 34,7% sdo casados, 7,5% possuem unido
estavel, 6,0% sdo divorciados e, 4,3% sdo viuvos. No que
se refere a escolaridade, a amostra possui 12,6% de
respondentes com ensino fundamental, 60,7% com ensino
médio completo ou superior incompleto, e, 26,7% possuem
ensino superior completo.

Dos respondentes da pesquisa, cerca de 48,6%
possuem filhos. No que se refere a faixa etaria dos filhos, a
maioria dos respondentes (considerando o universo dos
413 respondentes) tém filhos nas faixas etarias de 0 a 5
anosoude 11 a 18 anos.

No que se refere a renda, 22,6% dos respondentes
possuem renda familiar mensal até R$930,00; 30,3%
possuem renda de R$ 931,00 a R$1.860,00; 19,2% possuem
renda de R$1.861,00 até R$2.325,00; € 27,9% renda superior
aR$2.326,00.

Com relagdo as variaveis da pesquisa, a Tabela 1
apresenta as frequéncias com que os entrevistados fazem
refeigdes fora do lar, em determinados estabelecimentos.

Verifica-se que o restaurante self-service por quilo
¢ o preferido, com mais de 40,0% dos consumidores

TABELA 1 —Frequéncia com que faz as refeicdes em determinados estabelecimentos e delivery

Ao menos Ao menos Ao menos Ao menos Todos
Nunca umavez uma vez por uma vez uma vez 0s
por ano semestre por més por semana  dias
Restaurante self-service 11,8 9,1 15,7 223 25,2 15,9
Restaurante a la carte 41,6 14,0 16,2 20,3 6,9 1,0
Fast-food (ex: sanduiche...) 20,0 4.5 10,5 30,0 32,3 2.8
g Restaurante émico (ex: 733 102 9,7 5,5 12 0,0
g Japonés, Chinés...)
f% Restaurante de beira de 418 23.9 20.9 10,9 2.0 0.5
< estrada
~ Churrascaria 23,9 16,9 30,2 23,2 4.8 1,0
Pizzaria 9,7 6,9 17,6 47,0 16,3 2,5
Casa de familiares 7,5 10,2 13,2 30,9 234 5,7
Casa de Amigos 17,6 12,9 19,3 32,4 14,6 3,2
Delivery Pizza 12,6 6,0 12,6 43,1 222 3,5
(Entrega  Fast-food (ex: sanduiche...) 28,5 5,2 12,2 30,0 233 0,7
em Comida Etnica (ex: 82.6 6.0 77 27 1.0 0.0

casa) Japonesa, Chinesa...)

Fonte: Dados da pesquisa
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frequentando esse tipo de estabelecimento, no minimo 1
vez por semana. O fast-food e as pizzarias também se
destacam, com mais de 60,0% dos respondentes
frequentando esses estabelecimentos, no minimo 1 vez
por més.

Utilizou-se da analise de correlagdo de Pearson para
identificar relagdes entre variaveis demograficas/
influéncias familiares e frequéncia de alimentag@o fora do
lar. Foram identificadas relagdes significativas do grau de
escolaridade com a frequéncia de refeigdes comerciais (com
destaque para self-service, étnico e a la carte), delivery e
também com as refei¢des com outros familiares. Em todos
0s casos, niveis maiores de escolaridade aumentam a
frequéncia de refeigdes fora do lar, confirmando que a
frequéncia de alimentagdo fora do lar esta associada com
os niveis de capital cultural dos individuos.

A renda também apresenta altos niveis de correlagdo
com refeigdes comerciais, com destaque para as étnicas e
self-service, que sdo duas das refeigdes com pregos mais
altos, em média, ao consumidor. A frequéncia de delivery
também apresentou correlagdes positivas com a renda. O
fato da alimentagdo fora do lar e do delivery implicarem em
maiores gastos do que a refeigdo preparada em casa é um
dos possiveis explicadores para essa relagdo.

O sexo apresenta relagdo somente com as refeigdes
em estradas, com maior frequéncia para os homens. Isso
pode ser explicado pelo fato de que os homens viajarem a
trabalho com mais frequéncia do que as mulheres.

A idade também apresentou altas correlagdes
negativas com refei¢oes comerciais delivery e refeicdes na
casa de amigos e familiares. As excegdes se deram para a
refeigdo a la carte, refeicdo em estradas e delivery étnico,
em que ndo houve relagdo. O aumento da idade parece ser
um grande limitador para a alimentagdo fora do lar. As
dificuldades de locomog@o e um cardapio mais restrito
associado a receituario médico para idosos podem ser
fatores explicadores. A mais alta correlagéo (- 0,462) se deu
com a refeigdo fast- food, indicando que o consumo desse
tipo de refei¢do, que ndo esta associada com uma
alimentag@o saudavel, decresce intensamente na medida
em que a idade e as preocupagoes com a saide, aumentam.

Ja o numero de filhos apresentou correlagdes de
média a alta com todos tipos de refeigdo comercial, refei¢oes
na casa de amigos e familiares e delivery, indicando que a
presenca de filhos menores que 16 anos constitui um fator
importante que diminui o niimero de refeigdes fora do lar. A
necessidade de alimentacdo especifica para criangas exige
uma estrutura de alimentag¢@o que aparenta ser melhor
atendida pela refei¢do em casa.

Analisando as concordancias e discordancias com
relagdo as afirmativas sobre atitudes dos consumidores
(Tabela 2) através da distribuigdo de frequéncia e média,
algumas afirmagdes se destacaram. A afirmativa com maior
concordancia foi relacionada ao atendimento, pois
“Atendimento rapido ¢ importante para mim” apresentou
média de 3,59. Em seguida, a afirmativa “Quando eu como
fora, eu gosto que minha refei¢@o esteja bem apresentavel”,
apresentou média 3,53, seguida da afirmativa relacionada a
desconfianga, “Desconfio de comida que eu ndo conhego”,
que apresentou média de 3,45. A afirmativa “Quando eu
como fora, eu gosto de escolher coisas que eu ndo como em
casa” também apresentou alta concordancia (média 3,26),
indicando que a busca de variedade é um fator importante
para a alimentagdo fora do lar.

Ja, no que se refere a discordancia, a afirmativa
“Quando eu como fora, eu me sinto como se estivesse me
exibindo” apresentou a menor média, 1,44. A segunda
afirmativa com mais discordancia foi “Gosto de comer fora
porque ndo gosto das refeicdes que eu tenho em casa.”,
com média 1,61, seguida de “Aprendi sobre comida
comendo fora do lar”, que teve como média 2,03. Em geral,
verifica-se que a alimentagdo fora do lar ndo parece ser
uma alternativa a insatisfacdo com refei¢des no lar, mas
sim uma solugdo para ocasides especiais ou
impossibilidade de realizar refei¢des no lar no dia-a-dia.
No entanto, a atitude com relagdo a alimentagéo fora do lar
ndo ¢ tdo positiva, pois existe preocupacdo com a
qualidade ¢ com uma alimentacdo saudavel nesses
estabelecimentos. A desconfianga com comidas
desconhecidas ¢ alta. Assim, é possivel perceber a
preocupagio dos consumidores em saber o que se come,
desde a preparacdo até o consumo confirmando as
percepcdes da pesquisa qualitativa, quando os
consumidores consideraram como desvantagem em realizar
as refei¢des fora do lar por que “ndo se sabe a higiene de
como o alimento foi preparado” (E4), e ainda como colocado
por E3 que disse que “as comidas sdo normalmente muito
gordurosas e reaproveitadas”. A preocupagdo com o
atendimento rapido pode indicar que a maior associa¢ao
da alimentagio fora dolar € com o dia a dia. No dia a dia, as
pessoas muitas vezes fazem opgao por alimentar fora do
lar pela falta de tempo, como colocado por E11, que diz que
se alimenta fora do lar “principalmente pela falta de tempo”.
A dicotomia entre situa¢oes do dia a dia e situagdes
extraordinarias ¢ ilustrada pela afirmativa de E18: “Durante
a semana o almogo, por causa da falta de tempo para
cozinhar. Aos fins de semana o jantar; para variar € como
uma forma de entretenimento ¢ de encontrar os amigos”.
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TABELA 2 — Atitudes sobre alimentagéo fora do lar

% % % % Média
Afirmacio Discordo Discordo Concordo Concordo (varia de
Totalmente Parcialmente Parcialmente  Totalmente la4d)
1 Comer fora oferece baixo custo- 25.6 23.9 321 18.4 2.4328
beneficio.
A companhia e a conversa ¢ do
2 que eu mais gosto quando vou 11,3 12,0 37,1 39,6 3,0491
comer fora.
Agora eu como coisas que eu
3 aprendi a comer em viagem de 443 20,3 21,5 13,6 2,1485
férias.
4 Atendlmento rapido é importante 43 5.3 17,5 73.0 3,5925
para mim.
5 Aprendi sobre comida comendo 423 232 234 11,1 2.0327
fora do lar.
g  Como forado lar somente em 232 18,7 22,7 35,4 2,7020
ocasides especiais.
7 Desconfio de comida que eu nao 3.9 8.4 26.8 60.8 3,4458
conhego.
] Fico estimulado para comer em 18.8 12,6 364 322 2.8193
um local novo.
9 Frequentemente falo com outras 24.0 18,8 322 24.9 2.5827
pessoas sobre comer fora.
Gostaria de comer fora mais
10 frequentemente do que eu como 35,8 22,4 20,2 21,7 2,2771
agora.
11 Ggsto de comer fora porque eu 317 18,0 22,9 274 2.4613
saio de casa.
Gosto de comer fora porque nao
12 gosto das refeicdes que eu tenho 67,9 13,1 8,6 10,4 1,6148
em casa.
Gosto de comer fora porque eu
13 ~ - 34,2 13,0 22,9 29,9 2,4863
ndo tenho que preparar refeigao.
Gosto de ir a locais onde as
14 outras pessoas estdo bem 35,3 16,9 19,1 18,7 2,3109
vestidas.
15 Eu me sm@ confortavel em 25.0 25.0 28.8 213 2.4625
qualquer tipo de restaurante.
Nao estou preocupado se a
16  comida é saudavel quando eu 53,1 18,0 15,5 13,5 1,8928
como fora.
17  Bundo gosto de comer em locais 18,4 223 28,5 30,8 2,7171
formais ou que estdo cheios.
Continua...
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TABELA 2 — Continuagio...
% % % % Média
Afirmacio Discordo Discordo Concordo Concordo (varia de
Totalmente Parcialmente Parcialmente  Totalmente la4d)
Nao presto muita aten¢do na
18  decoragdo do ambiente quando 38,5 25,9 17,0 18,5 2,1556
como fora.
19 Prefiro o conforto d’a rpmha casa 6.7 18.2 28.9 46,3 3,1468
a comer em local publico.
20 Eu prefiro que ndo haja criangas 37.8 20.9 23.1 18,2 22164
por perto quando eu como fora.
1 Sempre me divirto quando eu 73 143 412 372 3,0829
como fora.
Quando eu como fora, eu gosto
22 de comer mais do que eu como 28,9 18,8 249 27,4 2,5086
em casa.
Quando eu como fora, eu gosto
23 de escolher coisas que eu ndo 10,1 8,1 27,6 54,2 3,2586
como em casa.
Quando eu como fora, eu gosto
24 que minha refei¢do esteja bem 3,9 6,9 21,3 67,9 3,5319
apresentavel.
Quando eu como fora, eu me
25  sinto como se estivesse me 76,7 10,0 5,4 7,8 1,4436
exibindo.
2 Quando eu como fora, eu ndo 16,7 11,1 18,5 53.7 3,0911

gosto de comer sozinho.

Fonte: Dados da pesquisa

Além disso, a concordancia com “Gostaria de comer fora
mais frequentemente do que eu como agora” apresentou
média de 2,27, mais proxima da discordancia, o que reflete
apesquisa qualitativa, em que dos 20 entrevistados, apenas
2 afirmaram que gostariam de realizar refei¢cdes fora do lar
com maior frequéncia. Esses dados apontariam para uma
desconfianga com relagdo ao potencial de crescimento de
mercado. No entanto, fatores como a falta de tempo e
disponibilidade cada vez menor de empregadas domésticas
podem continuar impulsionando o crescimento da
alimentag@o fora do lar mesmo “contra”a vontade dos
consumidores.

4.2.1 Analise de Cluster

A fim de identificar segmentos de mercado, foi
realizada a analise de cluster, através da aglomeragao
hierarquica. Foram extraidas solugdes com 2 e 3
clusters, mas optou-se por trabalhar com a extragdo de

dois clusters pelo fato de o terceiro cluster gerado ser
muito pequeno.

Caracterizando os clusters, com relagdo ao sexo, o
Cluster 1 ndotem diferenca significativa, mas ja o Cluster 2
apresenta quase o dobro de mulheres. No que se refere a
idade, o Cluster 1 é mais “novo”, uma vez que ha maior
concentragdo de consumidores nas faixas de idades
menores, enquanto no Cluster 2, os consumidores tendem
a ser mais “velhos”, ou seja, tendem a ter idade mais
avancada. Assim, o Cluster 1 é composto por grande
numero de pessoas solteiras, enquanto no Cluster 2, sdo
na maior parte casadas, divorciadas, com unido estavel ou
vitvas. Quanto a escolaridade, no Cluster 1 ha uma grande
concentragdo de respondentes com ensino superior
incompleto, que pode ser relacionado ao grande niimero
de jovens no cluster e grande nimero de estudantes de
graduagdo visto que a cidade em que a pesquisa foi
realizada ¢ uma cidade universitaria. Enquanto isso, no
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Cluster 2 ha uma distribuigdo razoavel em todas as faixas
de escolaridade, mas vale ressaltar que mais da metade
dos respondentes tem até o ensino médio. Com relagdo ao
numero de filhos, no Cluster 1 a maior parte dos
respondentes ndo possui filho, enquanto no Cluster 2, a
maior parte possui um filho ou mais. No que se refere a
renda, o Cluster 1 tem uma percentagem maior de
respondentes com rendas mais altas quando comparado
com o Cluster 2. Quando analisado com quem os
consumidores moram, o grupo mais significativo do Cluster
1 é de consumidores que moram com os pais, enquanto no
Cluster 2, de consumidores que moram com esposa ou
marido e filhos; interessante ressaltar que no Cluster 1
estdo todos os consumidores que moram em republica,
além de uma parcela significativa que mora com amigos ou
sozinho. Quanto ao tempo de ocupagao dos respondentes,
em ambos ha predominancia de ocupag¢ao integral, ainda
vale ressaltar que no Cluster 2 ha um pequeno percentual
amais que no Cluster 1 de respondentes que ndo possuem
ocupagao, enquanto no Cluster 1 ha maior percentual de
respondentes com ocupagdo em meio-periodo.

Assim podemos caracterizar o Cluster 1 como um
grupo de consumidores, homens e mulheres, mais jovem,
com nivel de escolaridade mais alto, com grande niimero
de universitarios. A maior parte desse grupo ¢ de solteiros
que moram ou com os pais ou sozinhos ou em republica ou
com amigos que, além de muitos terem ocupagao integral,
uma parcela significativa possui ocupagao parcial, além de
a maioria nao ter filho. Ja o Cluster 2 ¢ composto por um
grande numero de mulheres, com tendéncia a serem mais
velhos, com escolaridade e renda mais baixas. A parcela
mais significativa desses consumidores mora com esposa
oumarido e filhos, ¢ a maioria destes possuem um filho ou
mais.

4.2.2 Analise Discriminante

O proposito da analise discriminante foi verificar
quais eram as variaveis que mais discriminavam os clusters.
Ao aplicar essa técnica de estatistica multivariada optou-se
pelo procedimento Stepwise na selegdo das variaveis e, na
estimacgao da fungao discriminante, empregou-se o método
Wilks’ Lambda: quanto menor for o valor calculado da
estatistica, maior € a diferenga entre as médias grupais da
variavel independente e, dessa forma, maior serd o poder
discriminante da variavel independente, dado um
determinado nivel de significancia. Assim, foi extraida uma
fungdo discriminante com 100% de significancia e coeficiente
de correlagdo canonica de 0,786, e, quanto ao teste Wilks’
Lambda , o indice foi 0,382, a uma significancia a 0,00%.

Doze foram as variaveis que se apresentaram como
discriminantes na analise, com as respectivas cargas
canoénicas: a) Atitude: Fico estimulado para comer em um
local novo (0,736); b) Refeicao em: Churrascaria (0,602); ¢)
Atitude: Sempre me divirto quando eu como fora (0,537);
d) Refeigdo em: Fast-Food (0,497); e) Atividades de Lazer:
Pratica algum esporte (0,475); f) Atitude: Eu ndo gosto de
comer em locais formais ou que estdo cheios (0,454); g)
Refeigao em: Casa de familiares (0,44 1); h) Atitude: Quando
eu como fora, eu gosto de escolher coisas que ndo como
em casa (0,428); i) Refei¢do em: Self-service (0,417); j)
Atividades de Lazer: Vai aigreja (0,404); 1) Atitude: Gosto
de comer fora porque saio de casa (0,394); m) Atitude:
Gosto de ir a locais onde as outras pessoas estdo bem
vestidas (0,388).

Assim, analisando a comparagdo de médias de
cada um dos clusters com relagdo as variaveis que se
mostraram discriminantes, tem-se que a variavel mais
significativa foi a atitude “Fico estimulado para comer em
um local novo”, e com relagdo a essa variavel, o Cluster 1
teve uma média superior ao Cluster 2, indicando que os
consumidores do primeiro grupo tém maior interesse em
comer em locais novos. O Cluster 1 também apresenta
média superior ao Cluster 2 no que se refere a variavel
.”Quando eu como fora, ndo gosto de comer sozinho”,
evidenciando maior necessidade de relacionamento
interpessoal.

A segunda variavel foi realizar “Refei¢do em:
Churrascaria”. Na analise dessa variavel,vé-se que o Cluster
1 tem maior tendéncia a realizar sua alimentagao nesse tipo
de estabelecimento, o que pode ser explicado pelo grande
numero de mulheres presentes no Cluster 2, que ndo sdo
tdo propensas a realizar refeices nesses estabelecimentos.
No que se refere a atitude de “Sempre me divirto quando
eu como fora”, o Cluster 1 também apresenta maior média
quando comparado ao Cluster 2, indicando que o primeiro
grupo tem maior probabilidade em se divertir quando come
fora do lar. Esse fato pode ser explicado pelo grande nimero
de jovens presentes no grupo.

Muito influenciado pelo fato de ser um grupo com
grande nimero de jovens, o Cluster 1 tem uma frequéncia
de consumo superior ao Cluster 2 no que se refere a
“Refei¢do em: Fast- Food”. Relacionado ao estilo de vida,
a pratica de algum esporte também aparece como uma
variavel discriminante dos dois clusters. Mais uma vez a
média do Cluster 1 se apresenta superior, mostrando que
esse grupo pratica mais exercicios que o Cluster 2. No que
se refere a atitude “Eu ndo gosto de comer em locais formais
ou que estdo cheios”, o Cluster 1 teve maior média em
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comparagao ao Cluster 2. Assim, o primeiro grupo € mais
“despojado” que o segundo grupo.

Comparando os dois clusters com relagdo a refei¢ao
realizada em “Casa de familiares”, o primeiro cluster possui
média superior ao segundo. Isso pode ser explicado por
que no Cluster 1 ha maior incidéncia de respondentes que
ndo moram com a familia. O Cluster 1 também apresentou
maior média no que se refere a atitude “Quando eu como
fora, eu gosto de escolher coisas que ndo como em casa”.
Esse resultado indica que o primeiro grupo tem interesse
e/ou curiosidade por comidas diferentes quando
comparado ao segundo grupo.

Relacionado a realizagdo de refeicdo em Self-service,
mais uma vez o Cluster 1 apresentou média maior que o
Cluster 2, o que indica que o primeiro cluster tem maior
frequéncia de consumo nesse tipo de restaurante. Com a
analise discriminante € possivel identificar-se melhor as
caracteristicas dos dois Clusters, uma vez que o Cluster 1,
considerado “mais jovem”, tem atitudes mais positivas em
questdes que se relacionam com o novo e maior frequéncia
de alimentag@o fora do lar, além de grande parte morar com
os pais. Enquanto o Cluster 2, considerado “mais velho”,
tem atitudes mais moderadas e/ou conservadoras,
valorizando o lar e a familia, visto que grande parte mora
com esposa/marido e filhos. Nesse sentido, o Cluster 2
parece ter um estilo de vida mais voltado para a familia,
sendo esse fator preponderante para reduzir a alimentacdo
fora de casa. O Cluster 1, por sua vez, visualiza a
alimentac@o fora do lar como uma alternativa dotada tanto
de praticidade (médias mais altas no consumo tanto de
fast-food quanto de comida a quilo) quanto de prazer
(tendo em vista as médias mais altas com relagdo as
atitudes:( Fico estimulado para comer em um local novo e
Sempre me divirto quando eu como fora). As demais
variaveis sociais nao apresentaram grande diferenciacao
entre os clusters.

5CONCLUSOES

O presente trabalho contribuiu para compreender a
questdo dos habitos alimentares de uma maneira geral,
bem como da alimentagéo fora do lar. E, através da rela¢do
com as variaveis de influéncia, compara¢ao com pesquisas
ja realizadas e segmentagdo de mercado foi possivel
levantar informagdes de extrema importancia, tanto para a
academia, quanto para a cadeia da industria alimenticia.

No que se refere aos estabelecimentos comerciais
que oferecem alimentagdo fora do lar, vé-se a grande
associagdo das refeigdes ao self-service no contexto
analisado. Essa caracteristica demonstra uma tendéncia,

refletindo a caracteristica do “tudo junto, mas separado”,
e as pessoas acabam por apostar nas combinagdes do seu
gosto, 0 que vai contra a tese da pasteurizagdo dos habitos
e mcdonaldiza¢do. No entanto, deve- se questionar até
que ponto essas combinagdes nao estdo limitadas pela
oferta colocada pelos estabelecimentos comerciais. O fato
de a maior parte da oferta na cidade se dar por restaurantes
familiares locais, em detrimento de grandes redes de fast-
food ou restaurantes, pode atenuar essa padronizacao
excessiva.

Em contrapartida, o self service reflete a tese da
individualizac@o, quando cada um escolhe sua comida, faz
seu prato da sua maneira, e também da margem a
gastroanomia, quando as refei¢oes fogem as regras da
gastronomia convencional. O self-service se confirma como
uma boa alternativa para os consumidores que vém a falta
de tempo como o principal motivo para fazer a alimentagao
fora do lar, visto que o tempo médio de permanéncia nos
locais ¢ relativamente pequeno, raramente superando 30
minutos nos casos observados. No entanto, ndo atendem
anecessidade de distingdo social (BOURDIEU, 1984), pois
tendem a ser ambientes relativamente homogéneos e
indiferenciados.

Destaca-se a predominancia do modelo de comida
a quilo, que elimina o papel da entrada e prato principal e
permite uma maior combinagao de tipos de comida em uma
mesma refei¢do, aumentando a variedade e levando a uma
desestruturagdo impar e marcante. A possibilidade de
encontrar alimentos variados diminui a sensa¢do de rotina
muitas vezes imposta pela limitacdo de ingredientes e
conhecimentos culinarios no dia a dia da refeigdo feita em
casa.

Quanto aos consumidores, esses estdo
preocupados, ainda que indiretamente, com a qualidade
da sua alimentacdo, e essa preocupagdo, como foi
identificado na etapa quantitativa, ¢ maior com as pessoas
mais velhas. Vale ressaltar que os chefes de familia
geralmente sdo os responsaveis por escolher o que se vai
comer. Apesar de afirmarem que a familia ndo sofre influéncia
com a alimentac¢ao fora do lar e considerarem importante a
presenca dos familiares, muitos dos consumidores fazem
suas refeigdes ou sozinhos, ou com amigos e/ou colegas,
o que demonstra um conflito nesse quesito. Isso pode
estar relacionado com o fato de muitos dos respondentes
serem universitarios que ndo moram com os pais.

Apesar da alimentagdo fora do lar ser uma forte
tendéncia, os consumidores ndo se sentem motivados a
realizar as alimentagdes fora do lar com maior frequéncia.
As atitudes com relagio a alimentagdo fora do lar ndo sdo
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tdo positivas, existindo desconfiangas por parte do
consumidor. Juntamente com a questdo da familia, acredita-
se que as transformagdes estdo acontecendo devido as
diversas mudangas que vém ocorrendo principalmente no
estilo de vida das pessoas, ¢ as altera¢des nos habitos de
consumo de alimentos acabam sendo inevitaveis. Essas
transformagdes, como o caso da alimentagdo fora do lar,
nem sempre constituem a preferéncia do consumidor, pois
esse relaciona seus habitos as origens, e para muitos na
época de sua formac@o em que a realidade era diferente,
havia maior presenca da familia durante as refeicdes e a
alimentag@o fora do lar era praticamente inexistente. No
entanto, a valorizagdo das relagdes interpessoais pode ndo
ser um fator inibidor tendo em vista a possibilidade de
interagir socialmente nos ambientes criados pelos
restaurantes. Isso fica evidente na tendéncia de se realizar
festas e celebracdes em estabelecimentos como
churrascarias, pizzarias e, no caso de criangas, em
restaurantes fast-food.

A busca de variedade e conveniéncia apresenta-se
como um dos grandes fatores motivadores para a
alimentag@o fora do lar. No entanto, em certas ocasides a
busca por distingdo social e a busca por prazer também se
fazem presentes. As ocasides parecem determinar
diferentes atitudes, preferéncias e formas de consumo que
merecem ser exploradas em estudos posteriores.

O papel simbdlico da alimentacio fora do lar também
parece ser multiplo. Em certas ocasides, € claro o papel da
distin¢do social, da manuten¢do da diferenciagdo entre
classes, da constitui¢do de um estilo de vida distintivo.
Em outras, a questdo funcional, do atendimento rapido,
seguranga alimentar ¢ da rotina, parece se sobrepor.

Mesmo com grande interferéncia da diversidade
cultural entre os paises em estudo, foram significativas
as semelhangas encontradas na comparagdo com as
pesquisas de Poulain (2004) e Warde e Martens (2000).
Na analise discriminante foram encontradas grandes
semelhangas, uma vez que ambas as pesquisas apontaram
que: o maior grau de escolaridade influencia na
alimentagdo fora do lar, com excec¢do da alimentagdo com
familiares; a renda também influencia positivamente na
alimentagdo fora do lar; e quanto maior a idade, menor o
consumo fora do lar.

E importante destacar, portanto, a presenga de uma
certa regularidade no que se refere a influéncia de certos
fatores na intensidade e atitudes com relagdo a alimentagao
fora do lar. Varidveis sociais como renda, escolaridade,
numero de filhos pequenos ou idade podem apresentar
influéncia semelhante em varios paises ou regides. Deve-

se destacar a limitacao da pesquisa por ter sido realizada
em apenas 1 cidade brasileira.

O aumento da alimentag@o fora do lar apresenta-se,
portanto, como um fendmeno mundial, mas com grandes
diferenciacdes de cunho cultural/regional, que imprimem
diferentes ritmos de mudanga e formas de oferta. O resgate
de habitos culturais arraigados, com valorizagdo do slow
food, comidas tipicas e tradigdo parece coexistir com um
modelo produtivista, de pracas de alimentacéo,
pasteuriza¢do e pregos acessiveis. Outras formas de
alimentag@o ndo tradicional, como o delivery, também
podem crescer nesse contexto.

Com relagdo ao mercado consumidor, identificaram-
se dois segmentos, um mais jovem e outro mais velho.
Assim, tem-se um grupo mais jovem que se apresenta mais
propicio as mudangas nos habitos alimentares, enquanto
o grupo mais velho tem uma postura mais conservadora
com rela¢dao as mudangas em seus habitos, principalmente
com relagdo a realizagdo das refei¢des fora de casa. E o que
mais vai distinguir esses grupos € principalmente o estimulo
por comer em locais novos, pois 0 grupo “mais jovem” tem
um interesse maior por novidades.

Em termos gerenciais, parece existir espago tanto
para estabelecimentos de foco puramente pratico quanto
para opgodes de entretenimento. No entanto, isso ndo quer
dizer que as pessoas procurem somente prego baixo e
rapidez no dia a dia e alternativas diferenciadas em ocasides
especiais, ou, em outras palavras, opgdes praticas devem
também oferecer algo mais para atrair clientes, e
restaurantes diferenciados também devem se preocupar
em oferecer boa relacdo custo-beneficio. Isso parece ser
ainda mais importante com o crescimento da classe C, que
vai procurar opgdes de qualidade mas que oferecam
também precgos competitivos.

Gestores de restaurantes devem adotar ferramentas
para identificar, com detalhes, o potencial de mercado e
definir com precisdo o mercado alvo, tendo em vista a
diversidade de motivos para a alimentagdo fora do lar. A
elaboracdo de estratégias inovadoras adaptadas a um
mercado cada vez mais complexo serdo decisivas para o
sucesso dos empreendimentos.

5.1 Limitagdes da Pesquisa e Sugestdes Para Pesquisas
Futuras

Entre as limitagdes do estudo destaca-se o universo
limitado da pesquisa, pois na cidade onde a pesquisa foi
realizada é muito grande o numero de estudantes, fato que
ndo ¢ comum em cidades do mesmo porte. Quanto a
amostragem, apesar de possuir quantidade significativa
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de respondentes, deixa a desejar com relagdo a
representatividade de fato das caracteristicas do universo
pesquisado pelo fato de ter sido por conveniéncia. Com
relagdo ao tema cultura, acredita-se que esse tema foi tratado
na pesquisa indicando sua grande importancia relacionada
a alimentagdo, principalmente no que se refere a
alimentagdo fora do lar. Porém, esse tema merece ser mais
explorado, relacionando-se caracteristicas culturais dos
locais pesquisados, o que ndo foi contemplado nesse
trabalho.

A comparagdo com cidades de porte diverso ¢é
importante em estudos futuros, tendo em vista os diferentes
estilos de vida associados ao porte da cidade. Essa
comparagdo € importante pois, como identificado na
pesquisa de Warde ¢ Martens (2000) que comparou 3
cidades de portes diferenciados (Londres, Bristol e Preston)
na Gra-Bretanha, fatores como a conveniéncia podem ter
influéncia ampliada em cidades de maior porte. Relacionado
ao saber cozinhar, identifica-se que ha um grupo de pessoas
que sabe cozinhar e outro ndo. Assim, sugere-se ainda
que sejam realizadas pesquisas relacionando o saber
cozinhar com a intensidade da alimentagao fora do lar.. Por
fim, sugere-se que sejam realizadas mais pesquisas
comparativas para que sejam identificadas diferengas e
semelhangas tanto em nivel nacional (visto a sua grande
diversidade cultural), bem como em nivel mundial, para
que se possa estabelecer um acompanhamento das
transformagdes no consumo de alimentos fora do lar de
forma mais abrangente.
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