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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi verificar se 0 ambiente onde da o consumo influencia a
percepcgao de qualidade do alimento por parte do consumidor. Para tanto, utilizou-se
como base a pesquisa de Edwards et al. (2000), que revelou que o ambiente produz
influéncia sobre a percepgao de qualidade do alimento.

Para este experimento, foram servidas a mesma refeicdo em trés ambientes
distintos para o mesmo grupo de individuos. Os ambientes foram classificados de
baixo, médio e alto valor de servigo agregado, de acordo com o nivel de servigos
oferecidos. A amostra de 50 trabalhadores de nivel médio pertence a uma empresa
comercial da cidade de Campo Grande (MS). Foram utilizadas, analise
discriminante, analise de variancia, correlacdo e qui-quadrado para avaliar as
respostas dos individuos. Os resultados revelam que os individuos amostrados
conseguem diferenciar os ambientes parcialmente, pois consideram o ambiente
convencional (média sofisticagdo) como sendo o melhor. Outras conclusdes sao
apresentadas.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor, Consumo de alimentos, Servico
de alimentacgao.



ABSTRACT

The objective of this work was to verify if the environment where it gives the
consumption influences the perception of quality of the food on the part of the
consumer. For in such a way, the research of Edwards et al. (2000) was used as
base, that it disclosed that the place produces influence on the perception of quality
of the food.

For this experiment, they had been served the same meal in three distinct places for
the same group of individuals. The places had been classified of low, average and
high value of added service, in accordance with the level of offered services. The
sample of 50 workers of average level belongs to a commercial company of the city
of Campo Grande (MS). They had been used, discriminante analysis, analysis of
variance, correlation and qui-square to evaluate the answers of the individuals. The
results disclose that the showed individuals obtain to differentiate the places partially,
therefore consider the conventional place (average sophistication) as being best.
Other conclusions are presented.

Key-Words: Behavior of the consumer, Food consumption, Service of feeding.
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1. INTRODUCAO

1.1. PROBLEMATICA E RELEVANCIA

Sob o ponto de vista do consumidor, a avaliacdo de qualidade dos alimentos
depende de trés dimensbes: do proprio consumidor, das caracteristias do alimento e
do ambiente onde se da o consumo, ou seja, o contexto, sendo este ultimo o
principal objeto de estudo deste trabalho. Diversas pesquisas, conduzidas na Europa
e nos Estados Unidos, tém mostrado que o contexto de consumo influencia a
qualidade percebida do alimento.

Edwards et al. (2000), utilizaram-se de diferentes grupos, a exemplo, internos
de hospitais, recrutas, donas de casa, estudantes entre outros, para testar a
percepcao desses individuos com relagdo ao mesmo alimento, servido em
ambientes diferentes, por exemplo, ambientes com musica e sem musica, com ar
condicionado e sem, analisando assim o numero de variaveis que compde o
contexto, o aspecto social e econbmico em que as pessoas estdo inseridas.
Meiselman (1992) em seus estudos apresenta os principais fatores que afetam a
percepcao de qualidade do alimento e em seus resultados verificou que o ambiente
em que o alimento é consumido € um desses fatores, focalizando desta forma, o
contexto em que a refeicdo € servida e as variaveis que influenciam a percep¢ao de
qualidade dos alimentos servidos. Ja Baker et al. (2002), analisam os ambientes e
as variaveis que o compdem focalizando para seus estudos, lojas de varejo
supermercadistas, quais sido as preferécias dos individuos com relagao as variaveis
que estdo sendo oferecidas em determinados ambientes.

Diante das constatagcdes apresentadas anteriormente, decidiu-se analisar se

essas mesmas circunstancias ocorrem no Brasil, ja que ndao ha estudos que
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respondam a esta questdo. A maioria dos estudos, a exemplo de Meiselman (1992),
Rozin e Tuorila (1993), Lima Filho (1999) e Maia (2004), analisa a qualidade dos
alimentos prontos, sob o ponto de vista do consumidor, com base em suas
caracteristicas intrinsecas (aspectos nutricionais, cor, aroma) e extrinsecas
(embalagem,marca). E por meio destas caracteristicas que os consumidores fazem
suas avaliacbes, decidem o que comprar € onde consumir.

A avaliacdo sobre a qualidade percebida dos alimentos se da por meio da
analise sensorial (aroma, sabor, visual, consisténcia) feita pelo consumidor no
momento do consumo. Nesse sentido, essa avaliacdo depende das caracteristicas
intrinsecas e extrinsecas dos alimentos e, também, das caracteristicas do individuo.

A escolha alimentar, como qualquer atitude do comportamento humano, sera
influenciada por muitos fatores inter-relacionados, e um deles € o ambiente em que o
individuo esta inserido (MEISELMAN, 1992)

Além das caracteristicas dos alimentos e dos individuos, uma dimenséao
importante para avaliar a qualidade dos alimentos € a caracteristica do contexto,
onde se da o consumo.

As caracteristicas do ambiente em que se consome podem influenciar a
percepcao do consumidor quando da avaliacdo da qualidade dos alimentos. A
existéncia de servicos agregados no ambiente de consumo pode contribuir
positivamente para a qualidade percebida dos alimentos. Por outro lado, o baixo
nivel de servico pode ser um determinante da baixa qualidade percebida. Por
exemplo, ambiente climatizado, musica ambiente, cadeiras confortaveis podem
contribuir para uma melhor avaliagdo dos produtos consumidos (BAKER et al.,

2002).
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Nesse sentido, pode-se apresentar a seguinte questao de pesquisa: O individuo
percebe diferenca nos alimentos consumidos em diferentes ambientes, isto €, em

diferentes restaurantes?

1.2. OBJETIVOS E HIPOTESES

Este trabalho tem o objetivo de verificar se o contexto onde se da o consumo de
alimento influencia a avaliagdo do consumidor sobre as caracteristicas de qualidade
do produto, verificando também se outras variaveis como sabor, apresentacao,
colorido, higiene, combinagao e preco influenciam esta percepg¢ao de qualidade com
relacdo ao ambiente de consumo do alimento. Comer cumpre necessidades
bioldgicas e fornece sustentagdo a todos os animais. No caso dos seres humanos,
em especial, € também uma fonte de prazer e conforto, e reflete informagcao que se
relaciona as caracteristicas pessoais e culturais de um povo, ao status social e aos
relacionamentos (STEIN; NEMEROFF, 1995).

A nocao da influéncia de fatores situacionais sobre a aceitagao de alimentos
nao € nova na literatura. Muitas variaveis relacionadas aos aspectos fisicos, sociais
e econdmicos dos ambientes onde se da o consumo de alimentos tém sido
destacadas em estudos empiricos conduzidos na Europa (ROZIN, TUORILA, 1993;

BELL, MEISELMAN, 1995).

1.2.1. Objetivo geral

Este estudo pretende verificar se o contexto onde se da o consumo influencia a

percepcao dos consumidores com relagcado a qualidade dos alimentos preparados.
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1.2.2. Objetivos especificos

a) Verificar se os fatores de design influenciam a percepg¢ao de qualidade
por parte dos consumidores;

b) Verificar se nivel de atendimento influencia a percepgao de qualidade por
parte dos consumidores;

c) Verificar se fatores ambientais influenciam a percepcao de qualidade por
parte dos consumidores;

d) Verificar se as caracteristicas do aliementos impactam a avaliagao global
da refeicao servida;

e) Apresentar as contribuicdes do estudo em ambito de politicas publicas,

gerenciais e académicas.

1.2.3. Hip6teses

Estudo conduzido por Edward et al. (2000), com quatro grupos ocupacionais em
10 ambientes distintos descobriu que o nivel das instalagbes e os servicos
agregados no restaurante tém impacto na avaliagdo da qualidade dos alimentos.
Neste sentido vai-se testar a seguinte hipétese:

H1: quanto mais requintado (maior nivel de servigos) o ambiente melhor a
avaliacido de qualidade percebida dos alimentos.

Pesquisa conduzida por Baker et al. (2002) mostra que fatores relacionados a
design, ao ambiente e ao nivel de atendimento possuem influencia na avaliagao de

qualidade do individuo com relacdo ao ambiente.
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H2: Fatores de design influenciam a percepcéo de qualidade do individuo com
relacdo ao contexto.

H3: Nivel de atendimento influencia a percepcao de qualidade do individuo com
relacdo ao contexto.

H4: Fatores ambientais influenciam a percepcao de qualidade do individuo com

relacdo ao contexto.

Este trabalho foi divido em quatro partes. A primeira € uma revisao de literatura,
com tépicos sobre comportamento do consumidor, caracteristicas do alimento,
caracteristicas situacionais e qualidade percebida. A segunda parte se compbs da
metodologia usada no estudo. A terceira parte discutiu o estudo empirico aplicado
nos trés ambientes propostos pela pesquisa (restaurante de refeicbes
coletivas/institucional, restaurante de médio valor agregado/ndo institucional e
restaurante de alto valor agregado/ndo institucional). E a ultima, contém as

conclusdes a respeito dos objetivos e hipoteses que foram formuladas no estudo.
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2. METODOLOGIA

2.1. METODO DA PESQUISA

O meétodo utilizado nesta pesquisa foi o hipotético-dedutivo, que defende, em
primeira instancia, o aparecimento do problema e da proposicdo de pesquisa que
sera testada pela observagao e experimentacido. Este método enuncia claramente o
problema e examina, criticamente, as varias solucdes indicadas, além de defender o
valor do conhecimento racional, devendo a teoria corresponder a realidade
(LAKATOS; MARCONI,1994).

O método hipotético-dedutivo é considerado ldgico, por exceléncia. Acha-se
historicamente relacionado com a experimentagdo, motivo pelo qual é bastante
utilizado no campo das pesquisas naturais. Nos circulos neopositivistas, chega a ser
considerado como o unico método rigorosamente légico. Mas, sua aplicagéo as
ciéncias sociais apresenta sérias limitagdes, devido a sua ligagao a experimentagao.
Ainda assim, muitos autores o consideram suficiente para a constru¢gao de modelos
l6gicos de investigagdo em ciéncias sociais (GIL, 1995).

Para Lakatos e Marconi (1994), o método hipotético-dedutivo consiste na
construcdo de suposicoes e hipoteses que devem ser submetidas a testes, a
discussao critica e ao confronto com os fatos, para ver quais as hipoteses que

resistem as tentativas de refutacao e falseamento.

2.2. TIPO DE PESQUISA

Para Drake e Miller (1969), as pesquisas sao classificadas em exploratéria,

descritiva e experimental.
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A pesquisa exploratéria € utilizada para elevar o conhecimento do pesquisador
sobre um tema que ainda |lhe é totalmente desconhecido; é muito util para gerar
questdes e (ou) hipoteses de pesquisa. A pesquisa descritiva visa prover o
pesquisador de dados sobre as caracteristicas de grupos, estimar proporgcdes de
determinadas caracteristicas e verificar a existéncia de relagbes entre variaveis
(MATTAR, 1999). E a pesquisa experimental € um tipo de pesquisa cientifica na qual
0 pesquisador manipula e controla uma ou mais variaveis independentes e observa
a variagao na variavel ou variaveis dependentes concomitantemente a manipulagao
das variaveis independentes (KERLINGER, 1973).

Esta pesquisa utilizou-se do tipo experimental. No experimento realizado foram
manipuladas trés variaveis independentes em cinco niveis (péssimo, ruim, regular,
bom e excelente). A combinagao desses fatores totalizou 28 cenarios, os quais sao
denominados tratamentos (MALHOTRA, 2001). As variaveis independentes
manipuladas referiram-se ao nivel de atendimento, ao nivel de design, e ao aspecto
ambiental dos restaurantes. Diferente de Baker et al. (2002), que se valeram de
imagens de video, os tratamentos foram operacionalizados por meio de cenarios
reais montados pela empresa contratada para servir cada refeicdo, em trés
ambientes distintos; cada cenario tinha duragcdo aproximada de 1 (uma hora) e

apenas os dois ultimos tiveram acompanhamento de musica.

2.3. POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo escolhida para esta pesquisa é formada por pessoas acima de 18

anos, de ambos 0s sexos, com escolaridade minima ensino médio completo.
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Para que os resultados obtidos através de questionarios sejam generalizaveis,
estes devem ser aplicados a uma amostra representativa da populacido em estudo.
A definicdo da amostra faz-se com base nos diferentes tipos de necessidades e
atividades realizadas por diferentes grupos de usuarios, representativos da
populagao estudada (LAY; REIS, 2005).

Por sua vez, o tamanho e a representatividade da amostra determinaréo o grau
de confiabilidade e de generalizagdo dos resultados da investigacdo. As amostras
podem ser classificadas em probabilisticas e nao-probabilisticas. A definicao do tipo
e tamanho da amostra é discutida em detalhe por Sommer e Sommer (1997),
Marans e Ahrentzen (1987), Moser e Kalton (1981) e Backstrom e Hursh-Cesar
(1981), entre outros. O grau de generalizagdo dos resultados € determinado,
simultaneamente, pelo tamanho e tipo da amostra.

A analise quantitativa das informacdes obtidas através dos questionarios
depende da natureza dos dados coletados — nominais, ordinais, intervalares e
numéricas. A importancia da relagao existente entre a natureza dos dados coletados
e a natureza dos métodos de andlise (testes paramétricos e nao-paramétricos) a
serem empregados € explicitada por varios autores (por exemplo: GROAT; WANG,
2002; KERLINGER, 1979; SIEGEL, 1956). A abordagem paramétrica trata de testes
paramétricos. O termo “parametro” refere-se a medidas que descrevem a
distribuicao da populacdo como a média ou variancia, dai o termo teste paramétrico.
Dados com comportamento paramétrico seguem a curva gaussiana de distribuicao
normal da frequéncia dos dados.

A abordagem nao-paramétrica, por sua vez, trata de testes nao-paramétricos.
Testes nao-paramétricos ou de livre-distribuicao sdo assim chamados porque nao

dependem de formas precisas de distribuicdo da populagédo da amostra. Logo, os
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meétodos nao-parameétricos ndo assumem uma distribuicdo probabilistica conhecida
e permitem inferéncias independentemente das caracteristicas ou da forma de
distribuicdo da frequéncia dos dados (ROSENTHAL; ROSNOW, 1991; KERLINGER,
1970; SIEGEL, 1956).

Para amostra deste estudo, participaram 52 funcionarios no primeiro contexto,
50 no segundo e 47 funcionarios no terceiro contexto, todos funcionarios de uma
empresa que comercializa materiais para escritorios e residéncias em geral, fazendo
parte do estudo, trabalhadores de nivel médio de ambos os sexos, com idade acima
de 18 anos, residentes na cidade de Campo Grande-MS. A escolha da empresa que
aceitou ceder seus funcionarios para pesquisa, foi feita de forma intencional, com
evento probabilistico apenas na escolha dos funcionarios selecionados.

Foram escolhidos trés contextos diferentes, quais sejam, restaurante de
refeicdbes  coletivas/baixa sofisticacao/institucional, restaurante de média
sofisticagcao/ndo institucional e restaurante de alto sofisticacdo/nao institucional. O

cardapio servido foi o mesmo nos trés contextos escolhidos.

2.4. VARIAVEIS INVESTIGADAS E RELACOES

O modelo apresentado na figura 1 € uma adaptacdo do modelo original de
Baker et al. (2002). Seu modelo explica fatores de design, social e de ambiente,
todos relacionados a lojas do varejo, a exemplo de supermercados. O modelo
adotado neste trabalho apresenta as variaveis dependentes e independenres e as

relacdes existentes entre elas.
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Figura 1 — Modelo de Pesquisa
Fonte: Adaptado de Baker et al. (2002, p.121)
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2.5. MATERIAL E COLETA DE DADOS

Contratou-se uma empresa especializada em servigos de alimentacéo coletiva,
para preparar e servir a refeicao, nos trés contextos propostos pela pesquisa. Apos
cada refeigao, foi entregue um questionario aos respondentes, a fim de saber qual
foi a avaliagado que os individuos fizeram do alimento ingerido.

O tempo de preparo de cada alimento obedeceu ao padrdo da ficha técnica,
preparado pela nutricionista da empresa Cozinha Industrial e orientada por uma
nutricionista do Hospital Universitario da Universidade Federal de Mato Grosso do
Sul. O cardapio foi estabelecido por um padrao geral e equilibrado, que contou com
fonte glicidica, fonte protéica e fonte vitaminica e de mineral, um suco de fruta
natural e agua mineral; como sobremesa, foi servido um manjar.

A temperatura média de distribuicdo foi de 65° C para os pratos quentes, com
objetivo de manter a inocuidade das preparagdes. Os alimentos envolvidos no

cardapio e suas especificagcdes se encontram na quadro 1.

Quadro 1: Alimentos contidos no cardapio

Fonte Alimento

Glicidica Arroz tipo a grega (yakimeshi), feijao

Protéica Filé de frango, lagarto

Vitaminica e Mineral Banana Imperial, saladas

Sobremesa Manjar de Coco

Outros Suco de péssego e agua mineral com e sem gas

Fonte: Elaborado pela autora.

Na primeira fase da pesquisa, o alimento foi servido nas instalacbes da propria
empresa, que se dispbs a participar do trabalho, tendo o ambiente sido adaptado
para receber os comensais, pois se trata de um ambiente reservado a treinamentos

da empresa; no segundo momento, os participantes foram deslocados até o
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restaurante de média sofisticacdo/nao-institucional; e no terceiro e ultimo momento,
os participantes foram encaminhados ao restaurante de alta sofisticacdo/ nao-
institucional. Todos os deslocamentos foram feitos por Onibus contratado pela

Universidade Federal de Mato Grosso do Sul.

2.6. TECNICA DE ANALISE

2.6.1. Andlise Discriminante

A técnica de analise discriminante é de grande importancia nesta pesquisa, pois
€ ela quem garante que ha uma percepcéao de diferenga de qualidade dos ambientes
estudados.

Para Malhotra (2001), a analise discriminante € uma técnica de analise de
dados onde a variavel dependente é categorica e as variaveis prognosticadoras ou
independentes tém natureza intervalar. Como exemplo, a variavel dependente pode
ser a escolha de uma marca de computador pessoal e as variaveis independentes
podem ser as avaliagbes dos atributos deste computador em uma escala de Likert
de sete pontos. Os objetivos da analise discriminante séo:

a) estabelecer fungdes discriminantes, ou combinagdes lineares das variaveis
independentes ou prognosticadoras, que melhor discriminem entre as
categorias de variavel de dependente (grupos);

b) verificar se existem diferengas significativas entre os grupos, em termos
das variaveis prognosticadoras;

c) determinar as variaveis preditoras que mais contribuem para as diferengas

entre grupos;
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d) avaliar a precisado da classificacao.

Mallhotra (2001), afirma que as técnicas de analise discriminante sdo definidas
pelo niumero de categorias que a variavel dependente possui. Quando a variavel
dependente tem duas categorias, a técnica €& conhecida como analise
discriminante de dois grupos. Quando estdo em jogo trés ou mais categorias, tém-
se andlise discriminante multipla. A distingdo principal € que, no caso de dois
grupos, € possivel deduzir apenas uma fungdo discriminante, e na analise
discriminante multipla, pode-se calcular mais de uma funcéo.

Neste estudo utilizou-se a analise discriminante multipla, a fim de verificar a
diferengca existente entre os contextos, diante da percepgdo dos sujeitos

amostrados.

2.6.2. Teste do Qui-Quadrado

Os valores de x*? sao obtidos a partir das tabulagdes cruzadas entre duas
variaveis nominais, com o objetivo de relacionar a frequéncia de casos numa
variavel, com duas ou mais categorias ou amostras independentes de outra variavel
(ISAAC; MICHAEL, 1997). Quando os valores de x*® sao estatisticamente
significativos (valores iguais ou menores do que 0,05), existe uma relagao estatistica
entre duas variaveis nominais (cada variavel com duas ou mais categorias).

Contudo, esta relacao estatistica pode ser apenas uma coincidéncia e deve
sempre ser confrontada com a possibilidade da existéncia de tal relagdo, com base
no conhecimento existente sobre a légica da relagdo entre tais variaveis. Por outro

lado, ndo parece apropriado em termos de producédo do conhecimento simplesmente
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descartar aqueles resultados provenientes das tabulagdes cruzadas, em funcao da
inexisténcia de relagdes estatisticamente significativas (ISAAC; MICHAEL, 1997).

Por exemplo, cruzando-se a variavel “existéncia de luminarias nos espacgos
abertos de uma cidade X” (categorizada, por exemplo, em inexisténcia, baixa, média
e alta existéncia de luminarias) com o “turno de ocorréncia de crimes” (categorias
manha, tarde e noite), embora possa nao ter sido revelada a existéncia de uma
relacdo estatisticamente significativa, observa-se por meio dos percentuais obtidos
na tabulacdo cruzada que nos espacos abertos com luminarias a ocorréncia de
crimes a noite tende a ser menor do que nos espacos abertos desprovidos de
luminarias (ISAAC; MICHAEL, 1997).

Logo, esta informagdo sugere que, mesmo nao tendo sido revelada uma
relacdo estatisticamente significativa, parece relevante considerar que a existéncia
de luminarias nos espagos abertos de uma cidade tende a reduzir o numero de
ocorréncias criminais durante o turno da noite (ISAAC; MICHAEL, 1997).

Para que o teste x? possa ser utilizado, € recomendavel que ndo mais do que
20% das células, numa tabulacdo cruzada de duas variaveis, com duas categorias
cada, existam quatro células formadas por duas linhas e duas colunas, tendo assim
valores esperados menores do que 5 e que nenhum seja menor do que 1. Valores
esperados correspondem aqueles valores que foram observados quando apenas a
frequéncia de casos numa variavel foi considerada — por exemplo, quando
considerada apenas a frequéncia de ocorréncia de crimes, categorizada em muito
baixa, baixa, média, alta e muito alta. Assim, seria esperado que as frequéncias
encontradas; ou observadas, para estas categorias seriam encontradas (frequéncias
esperadas) ao cruzar a ocorréncia de crimes com os turnos de ocorréncia (ISAAC;

MICHAEL, 1997).
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No programa estatistico SPSS/PC, a versdao de x* normalmente utilizada é
denominada Pearson. Cabe ainda salientar que os valores especificos de x?> nao
fornecem informacgdes sobre a intensidade da associacdo entre duas variaveis
nominais e dependem do tamanho das amostras, ndo sendo possivel, portanto,
comparar os valores de ¥? oriundos de tabulagdes cruzadas com variaveis
constituidas por amostras de diferentes tamanhos (NORUSIS, 1990).
Isso faz com que o teste x? seja de utilidade limitada quando o objetivo principal
€ medir a associagao existente entre duas variaveis nominais (NORUSIS, 1990).
Diante dos fatos estudados, chega-se a conclusao de que o teste qui-quadrado,
era a melhor opcdo para se medir a relacao existente entre as variaveis colorido,
combinagao, higiene, preco (individuais) com a qualidade da refeicao servida

(global), o que foi feito e demonstrado na analise dos resultados.

2.6.3. Andlise de Variancia

Para Malhotra (2001), a analise de variancia (ANOVA) é aplicada como um
teste de médias para duas ou mais populagdes. A hipoétese nula, tipicamente, é que
todas as médias sao iguais. Em sua forma mais simples, a analise de variancia deve
ter uma variavel dependente métrica. Deve haver, também, uma ou mais variaveis
independentes; as quais devem ser todas categdricas (ndo-métricas); que sao
também chamadas fatores.

Uma combinagdo determinada de niveis de fator, ou categorias, € chamada
tratamento. Assim, a andlise da variancia de um critério ou de um fator envolve
apenas uma variavel categorica, ou fator unico. As diferencas de preferéncia dos

usuarios frequentes, médios, ocasionais € nao-usuarios devem ser examinadas a luz
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da ANOVA. Na analise de variancia de um fator, o tratamento € o mesmo que um
nivel de fator (MALHOTRA, 2001).

Se estiverem envolvidos dois ou mais fatores, a analise é chamada analise de
variancia de n fatores. Uma vantagem desta técnica é que ela permite que o
pesquisador examine as interacdes entre os fatores. Ocorrem interacbes quando os
efeitos de um fator sobre a variavel dependente tém relagédo com o nivel (categoria)
dos outros fatores. O processo de analise da variancia de n fatores é semelhante ao
processo de um fator. Definem-se também, de modo analogo, as estatisticas
associadas a analise de variancia de n fatores (MALHOTRA, 2001).

Como no estudo de Baker et al. (2002), este estudo também se utilizou da
analise de variancia para testar algumas variaveis, sendo que este teste apresentou-
se como o mais eficaz para obtengdo dos dados apresentados para as relacdes
entre o fator de design, social, ambiental e as variaveis colorido, combinagao,

higiene e prego dos alimentos servidos.

2.6.4. Andlise de Correlacao

De acordo com Malhotra (2001), em pesquisa de marketing, frequentemente o
interesse maior esta em apurar a intensidade da associagao entre duas variaveis
métricas, como nas situagdes a seguir:

a) até que ponto as vendas estéo relacionadas com despesas de propaganda?

b) ha alguma associagcdo entre participagdo no mercado e o tamanho da

equipe de vendas?

c) a conscientizagdo dos consumidores quanto a qualidade esta relacionada

com sua conscientizacao quanto ao preco?
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Em situagcbes como estas, a correlagdo momento-produto, r, € a estatistica mais
usada; ela resume a intensidade de associacbes entre duas variaveis métricas
(escalonadas por intervalo ou por razao), diga-se X e Y.

E um indice que serve para determinar se existe uma relacao linear entre X e Y.
Indica o grau em que a variagdo de uma variavel X esta relacionada com a variagao
de outra variavel Y. Como foi proposto inicialmente por Karl Pearson, é também
conhecido como coeficiente de correlacdo de Pearson. Também é conhecido como
correlacdo simples, correlacédo bivariada ou simplesmente coeficiente de correlacao
(MALHOTRA, 2001).

Novamente embasada pelos estudos de Baker et al. (2002), chegou-se a
conclusao de que os melhores resultados para as variaveis sabor e combinacéo,
viriam de uma analise de correlagao, portanto foi feito uma analise dos fatores de
design, social e ambiental com relagdo as variaveis sabor e apresentacdo dos

alimentos.
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3. REFERENCIAL TEORICO

O estudo do comportamento de compra e consumo de alimentos é baseado em
trés grandes dimensdes: caracteristica do consumidor, caracteristica do alimento e
caracteristicas situacionais, ou contexto. Neste capitulo é feita uma revisdo da
literatura embasada nas trés dimensdes, conforme figura 1, com um foco maior em
caracteristicas situacionais, ou seja, no contexto onde se da o consumo dos

alimentos.

Propriedades
Nitricionais

Propriedades
Quimicas

Propriedade dos
Alimentos

Socio-Cultural

Propriedades
Fisicas

Comportamentn
- o

0
de Alimentos

Bioldgico Marketing

F atores relacionados an
préprio consumidor

Psicoldgico

Personalidade

Figura 2 — Determinantes do Comportamento do Consumidor de Alimento
Fonte: STEENKAMP (1993, p. 402).

Uma abordagem mais focada no comportamento do consumidor de alimentos é
discutida por Steenkamp (1993), que propde uma taxonomia dos trés determinantes
mais relevantes do comportamento do consumidor de alimentos: a propriedade dos
alimentos, os fatores relacionados ao proéprio individuo e os fatores do ambiente,

como apresentados anteriormente. Na figura 2 apresentada acima, foi feita uma
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adaptacao de Steenkamp (1993) e Baker et al. (2002), a fim de apresentar melhor
algumas variaveis e os fatores utilizados por esta pesquisa.

Para Steenkamp (1993), a alimentagdo exerce um papel central na vida dos
individuos, por ser fonte de experiéncias hedbnicas e de nutricdo, além de suas
fungdes social e cultural. O autor contempla, ainda, a significancia econémica
consideravel da alimentagdo, ja que, parcela significativa da renda domiciliar é
alocada para a compra de alimentos, sobretudo nos paises em desenvolvimento e
nas classes de renda mais baixa.

Para Steenkamp (1993), além dos fatores relacionados ao proprio consumidor,
como sua personalidade e aspectos psicoldgicos e bioldgicos, interferem também no
comportamento do consumidor de alimentos os fatores intrinsecos ao contexto onde
ele esta inserido, como caracteristicas sécio-culturais e econdmicas e influéncias
das atividades de marketing.

Gains (1994) salienta que o alimento, consumidor e contexto formam um
conjunto de fatores que influenciam o processo de decisao do cliente em relagéo a
escolha de alimentos. Os alimentos apresentam caracteristicas sensoriais (as quais,
€ claro, dependem do consumidor), composi¢des nutricionais, imagens, embalagens
e preg¢o. Ja os consumidores tém personalidades, humores, status, culturas e
habitos que afetam suas reacdes em relagdo a diferentes tipos de alimentos. O
“contexto”, aqui sendo o fator mais influente, € um conjunto de variaveis que
abrange: onde, quando, circunstancia e de que maneira o alimento é consumido

pelo individuo.
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3.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor surgiu, como um campo distinto de estudo, na
primeira década de 1960, mais precisamente em 1968, por meio da influéncia de
autores como Newman, Katona, Ferbera, Howard e Engel, que visavam identificar as
variaveis do comportamento do consumidor, bem como outras, como suas atitudes
inconstantes perante diferentes produtos, o comportamento de compra, as razdes de
causa e efeito que reagem a persuasao, dentre outras, (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

O comportamento de consumo pode ser simplificado como o comportamento
que os consumidores mostram quando estdo procurando, comprando, usando e
avaliando determinados bens, servicos e idéias (KOTLER, 1998). E um tema que
permite compreender a vida diaria das pessoas, seu cotidiano e a maneira como se
relacionam com produtos, servicos e com outras pessoas.

De acordo com Sheth (1992), uma grande variedade de pesquisas e
pesquisadores é representada sob a rubrica de comportamento do consumidor, a
exemplo, Kerlinger (1973), Meiselman (1992), Gains (1994), Engel; Balckwell;
Miniard (2000) e outros, todos revelam temas a cerca de comportamento do
consumidor, caracteristicas que levam o consumidor adquirir determinado alimento
ou mesmo a escolha de determinado ambiente para consumir o alimento, fatores
extrinsecos e intrinsecos estdo envolvidos nesse processo de decisdo, pois, afinal,
tudo que se faz envolve consumo, e as vidas sdo movidas por uma continua busca
por consumo, principalmente nas sociedades mais desenvolvidas.

A caracteristica multidisciplinar da pesquisa do consumidor aparece como uma

das questbes mais discutidas. Embora Holbrook e Greyson (1987) discutam os
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problemas originados da multidisciplinaridade do estudo do comportamento do
consumidor, eles reconhecem que a associagao desta area de conhecimento com
outras disciplinas é que parece fazer dela um campo de pesquisa tao interessante,
motivante e curioso.

Giglio (1996) afirma que a disciplina do comportamento do consumidor, com
sua caracteristica multidisciplinar foi capaz de gerar muitos conceitos como, por
exemplo, comportamento de risco, psicografia, troca, interagdo comprador-vendedor,
satisfagao/insatisfacdo do consumidor, comportamento de compra da familia e
comportamento do consumidor industrial.

Para tanto, foram desenvolvidas muitas metodologias genéricas de
comportamento do consumidor com énfase na escolha e lealdade da marca,
integrando, assim, muitas disciplinas das ciéncias comportamentais, sociais e
econbmicas. Foram feitas, também, importantes modificacbes e adaptacdes de
constructo e teorias de ciéncias de maior reconhecimento para o estudo do
comportamento do consumidor como, por exemplo, teoria de atitudes,
processamento de informagdes, busca de informacgdes, personalidade, difusdo de
inovacgdes, poder, conflito, mudangas sociais, economia de tempo e informacéao
(BLEIL, 1998).

Para Sheth (1992), se por um lado a grande diversidade de topicos de pesquisa
como motivacao, percepcao, simbolismo e comportamentos de consumidores de
diferentes culturas e etnias tornam as pesquisas interessantes, por outro, cria
problemas de identidade para essa area de estudo.

Sheth (1992), ainda, destaca a caracteristica multidisciplinar do estudo do
consumidor como um fator que dificulta a avaliagdo do progresso cientifico da

pesquisa nesta area. Para ele, a maturidade da disciplina foi prejudicada pela
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diversidade de formulagdes (conceitos e modelos) e pelo desenvolvimento da teoria
preocupada em explicar o fendbmeno observado do comportamento do consumidor,
independente do desenvolvimento das técnicas quantitativas predominantes.
Entretanto, analise mais recente da evolugao ocorrida no estudo do comportamento
do consumidor reconhece a importancia adquirida pela pesquisa nesta area para

muitas decisdes estratégicas das empresas.

3.1.1. Fatores que influenciam a decisdo de consumo

Kotler e Armstrong (1993) destacam que sao varios os fatores que podem
influenciar a tomada de decisdo e do comportamento do consumidor, entre os quais:

motivacdes: os consumidores podem ser influenciados por necessidades, que
sdo divididas em fisiolégicas (fome, sede, desconforto) e psicologicas
(reconhecimento, auto-estima, relacionamento). Algumas vezes estas necessidades
nao sao fortes o bastante para motivar a pessoa a agir em dado momento, ou seja, a
pessoa, as vezes, necessita de um motivo maior para buscar sua satisfagao;

personalidade: é a personalidade de cada pessoa que vai determinar o seu
comportamento no ato da compra, pois se refere as caracteristicas psicolégicas que
conduzem uma resposta relativamente consistente no ambiente onde a pessoa esta
inserida. Destaca-se, ainda, que o conhecimento da personalidade pode ser muito
util para analisar o comportamento do consumidor quanto a uma marca ou a um
produto;

percepcdes: consideradas como o processo pelo qual as pessoas selecionam,
organizam e interpretam informagdes para formar uma imagem significativa do

mundo.
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Segundo Karsaklian (2000), percebe-se, porém, que, formalmente ou nao, a
preocupacao com 0 consumo, a constatacao e o fato de existir em cada um de nos
um consumidor, tem gerado polémica com relagdo a como lidar com os seus
comportamentos. Comportamentos estes que sdo acompanhados de varios fatores,
muitas vezes determinantes para o consumo.

Para Karsaklian (2000), por mais que se busque conhecer o consumidor, é
dificil saber quais comportamentos ele vai ter em relagao a fatos que venham ocorrer
durante a sua vida.

Para Baker et al. (2002), os fatores situacionais também tém grande poder de
influenciar o ato da compra. Para ele, um ambiente agradavel e confortavel em
determinados casos pode determinar a compra, pois em muitos casos 0s
consumidores decidem ja nas prateleiras ou gbndolas dos pontos de venda.

Um outro fator que também leva em consideracado os fatores situacionais é a
comunicagao, pois o estudo de diferentes tipos de midia por parte das empresas,
com estratégias direcionadas, leva a um efeito significativo no comportamento da
compra.

Os consumidores ainda sao influenciados por outras variaveis muito
importantes em seus comportamentos no ato da compra, que sao:

a) classes Sociais;

b) variaveis sociais;

c) cariaveis econémicas;

d) variaveis culturais.

Os autores Kother e Amstrong (1993) também definem como essenciais na
classificagao de uma classe social os fatores: renda, ocupacao, educacao, riqueza e

outras variaveis.



35

Para os autores, estes fatores € que vao determinar preferéncias por
determinados produtos e comportamentos dentro das classes sociais. Desta forma,
“Cada classe social apresenta preferéncias distintas por produtos e marcas em
relacdo a vestuario, iméveis, lazer e automoveis” (KOTHER; AMSTRONG, 1993,
p.83).

As classes sociais se tornam determinantes para o mercado, pois o
comportamento dentro delas pode determinar o poder de decisdo de compra de todo
0 grupo.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), n&o se deve equiparar classe social
e renda, pois ndo € apenas a renda que determina a classe social, muito embora
haja uma correlagéo entre renda e outras variaveis.

Verifica-se, porém, que o fato das distincbes entre as classes sociais se
diferirem, muitas vezes € o0 que a pessoa faz (em relagdo a trabalho) que vai
determinar a sua classe social. Os autores destacam, por exemplo, o caso de um
gari, que pode ganhar mais do que um professor assistente. Entretanto, seria
atribuida ao professor uma classe social mais alta que a do gari.

As variaveis sociais sdo determinantes no comportamento do consumidor. De
acordo com Stoner e Freeman (1999), estas variaveis de influéncia podem ser
classificadas como:

a) estilo de vida: As mudangas nos padrdes de vida, como unides instaveis,
pessoas morando sozinhas, tém gerado um maior numero do consumo, onde
as pessoas procuram por produtos e servicos que lhes proporcionem maior

conforto e tranquilidade.
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b) valores sociais: Os valores sociais sdao determinantes nas escolhas que as
pessoas (consumidores) fazem na vida, como, por exemplo, um determinado
produto pode ter certo valor para uma pessoa e para outra nao.

c) demografia: O fator crescente da populagao leva a observar que os padrées
de consumo afetam o tamanho da oferta de mao-de-obra e da
ambienteizagcdo no mercado de consumo.

Os fatores sociais influenciam no comportamento do consumidor, pois o0s
grupos de referéncia, a familia, tém forte poder de apelo no momento de decisao da
compra. Isso porque todas as decisbes de compra sao ligadas a individuos que,
apesar de explicarem, antes de tudo, suas preferéncias e intencdes, por si s6 nao
garantem qual o comportamento sera utilizado na hora da compra (RODRIGUES;
JUPI, 2004).

“O comportamento as vezes é afetado mais por pressdes do ambiente social do
que por atitudes pessoais” (Engel, Blackweel e Miniard, 2000, p.255).

E o caso de quando as pessoas tomam decisdes influenciadas por outras e nio
por seus desejos pessoais.

Diante desses fatos, as classificacdes sociais e as influéncias do ambiente sao
de extrema importancia no estudo do comportamento do consumidor, pois é a
classificagcao destes que vai determinar suas escolhas e atitudes no mercado de
consumo (RODRIGUES; JUPI, 2004).

Uma variavel muito importante no ato de consumo e que, de certa forma, regula
o mercado é a variavel econbmica, onde nao se necessita de muita percepgao para
saber que ela tem influéncia muito forte sobre o consumo das pessoas
(consumidores), pois € através da mesma que € determinado o seu poder de compra

(RODRIGUES; JUPI, 2004).
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Segundo Cobra (1997, p.62), “A nogao essencial do comportamento do
consumidor diz que ele é influenciado pelas perspectivas econdmicas”, ou seja, as
mudancgas no valor liquido (0 que entra, menos o0 que sai) € que vao influenciar na
predisposi¢cao de consumir.

Diante de alguns acontecimentos econdmicos, os consumidores sao forgados a
repensar suas prioridades de consumo, e 0s negdcios ndo podem contar com uma
continuidade de fatos iguais, pois 0 mercado e a economia sado crescentes e
instaveis.

“‘Em uma época de crise econOmica, por exemplo, os consumidores tendem a
reduzir o padrdao de consumo da familia, restringindo-se a comprar produtos
realmente essenciais, eliminando o supérfluo” (COBRA, 1997, p. 62).

Para o consumidor, muitas vezes ndo é um numero maior de um mesmo
produto que lhe trara satisfagdo, mas sim, uma unica unidade de um produto que |lhe
€ mais apropriado. O consumidor precisa estar bem informado, pois, se a compra for
inadequada, nao lhe trara satisfacao e os seus resultados serao ineficazes.

Outra variavel de grande relevancia € a cultural, que para Kother e Armstrong
(1993), a cultura é de grande importancia no comportamento de uma pessoa, e que
em maior parte esse comportamento € aprendido, como é o caso das criangas, que
aprendem seus valores ao crescer dentro de uma dada sociedade, onde lhe s&o
transmitidos comportamentos basicos pela sua familia e por instituicbes, como
escolas e igrejas.

Desta forma, o0 meio em que a pessoa vive influi no seu comportamento cultural,

0 que, por sua vez, influi em seu comportamento enquanto consumidor.
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Para Karsaklian (2000), por mais simples que pareca o fato de culturas
diferentes, muitas empresas tém seus produtos fracassados e até mesmo chegam a
faléncia por ndo atentarem a esta forte influéncia.

A influéncia da cultura sobre o ato de compra e de consumo € hoje
extremamente reconhecida, e a maior parte das abordagens avangadas sobre o
comportamento do consumidor integra, de uma forma ou de outra, o fator cultural
(KARSAKLIAN, 2000).

Ainda segundo Karsaklian (2000), é através da cultura que se identifica as
pessoas, e através dos valores julga-se até mesmo se seu comportamento € moral
ou normal em uma dada situagdo. Transmitida de geragdo em geracao, a cultura
garante sua continuidade no tempo e analisa individuos para fazer parte de um
grupo e até mesmo da sociedade.

A autora ainda afirma que a cultura estd necessariamente presente nos
diversos aspectos de comportamento do consumidor, bem como nos objetos que
sao consumidos. Definindo seus papéis na sociedade, os individuos vao
estabelecendo seus padroes de consumo e contribuem direta e igualmente para
delinear o modo de existéncia de uma sociedade.

Para Engel, Blackweel e Miniard (2000), os fatores culturais envolvem um
complexo de valores, idéias e atitudes, além de outros simbolos significativos que
permitem aos humanos se comunicarem e avaliarem-se como membros da
sociedade, através dos fatores culturais € que vai ser expresso o comportamento
dos consumidores no ato da compra, na forma de agir no mercado e na sua
interacdo com o ambiente, sendo entdo de fundamental importancia no ato de

consumo e até mesmo no comportamento do consumidor.
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3.1.2. Caracteristicas dos individuos

Ao estudar o comportamento do consumidor, pode-se verificar que algumas das
areas mais importantes deste comportamento sao influenciadas, pelas variaveis a
sequir: atitudinal, cultural, étnica, social e status, pessoal, familiar e situacional.

a) influéncias nas atitudes: pode-se dizer que influenciar as atitudes e o
comportamento dos consumidores € uma das tarefas mais importantes, porém mais
desafiadoras que as empresas enfrentam. As influéncias em atitudes ocorrem por
meio da persuasao da "comunicagcao". Nesta variavel, os principais fatores que
devem ser levados em conta sdo: como é a mensagem, qual a sua fonte, possui ou
nao um endosso, possui demonstragdes de produtos, possui humor, personalidade,
etc. O objetivo é fazer com que o consumidor tenha uma atitude favoravel com a
propaganda em questdao e, futuramente, com o produto bem ou servigo,
independente do alvo desta ser uma mensagem comparativa entre produtos, uma
mensagem afetiva, uma mensagem de apelo, de apresentagdo de caracteristicas de
produto ou uma mensagem de defesa. Neste caso, a mensagem visara alterar uma
atitude estabelecida na mente do consumidor, para uma outra atitude (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

A persuasao ou ato de induzir, convencer, depende das respostas cognitivas
(pensamentos) e afetivas (sentimentos) que ocorrem durante o processamento da
mensagem. Tanto as caracteristicas do consumidor quanto as do produto devem ser
ponderadas ao se desenvolver uma tatica de comunicacdo (PETTY; CACIOPPO,
1986);

b) influéncia cultural: a cultura refere-se a um conjunto de valores, idéias,

artefatos e outros simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a
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interpretar e a avaliar como membros da sociedade. Para Boone e Kurtz (1998,
p.168) ela é definida como "valores, crengas, preferéncias e gostos passados de
uma geracgao para outra". Nela incluem-se tanto os elementos abstratos (valores,
atitudes, idéias, personalidade), como os materiais (livros, computadores, produtos).
Um estudo de Kaale (1993) mostrou como a compreenséao cultural pode melhorar a
eficacia da venda pessoal. Descobriu que ela é util em programas de educagéo em
administragdo. A cultura tem um impacto profundo na maneira como os
consumidores se percebem, nos produtos que compram € usam, nos processos de
compra e nas organizagdes das quais compram. Existe, atualmente, um mercado
potencial para diversas culturas existentes como as japonesas, americanas,
asiaticas. Profissionais de marketing devem estar atentos aos padrdes e
potencialidade de consumo destes grupos;

c) influéncias étnicas: sdo as culturas negras ou afro-americana, asiatico-
americana, hispanica ou latina e franco-canadense e, por fim, as sociedades
multinacionais que envolvem a cultura nativa americana, grupos de outras
nacionalidades, étnicos religiosos. Etnia pode ser definida, objetivamente, com base
nas caracteristicas socio-culturais, ou subjetivamente, com base na identificagdo que
uma pessoa faz de si e de outros. A etnografia de grupos de consumidores busca
mapear as motivagdes de compra a partir da triade individuos-grupos de referéncia-
produtos (JAIME JR., 2001).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) citam que os padrbes étnicos sdo as normas
e valores de grupos especificos ou microculturas. Assim, a etnia consiste em um
processo de identificacdo de grupo, aos quais as pessoas usam rétulos étnicos para

definir a si mesmos e a outros;



41
d) influéncia social e status: classes sociais sdo, basicamente, agrupamentos
relativamente permanentes e homogéneos de pessoas na sociedade, permitindo
que grupos de individuos sejam comparados uns com os outros. Estes grupos séo
reconhecidos como tendo posicdes inferiores ou superiores por outras pessoas,
geralmente com base em posi¢cao econdmica do mercado. Este conceito de classe
social implica uma hierarquia em que os individuos na mesma classe geralmente
tém o mesmo grau de status, enquanto os membros de outras classes tém status
maior ou menor. Pode-se dizer que a classe social € determinada por trés tipos de
variaveis: econdmica, de interagdo e politica. Assim, cada grupo exibe valores e
comportamentos caracteristicos que sao uteis para os estudiosos do consumidor
elaborem programas eficientes de marketing. Para esses estudiosos alguns
determinantes sdo: ocupacdo, desempenho pessoal, interacbes, posses,
orientacdes de valor e consciéncia de classe (SCHIFFMAN; KANUK, 2000);
e) Influéncia pessoal: um grupo de referéncia €, para Bearden e Etzel
(1982) qualquer "pessoa ou grupo de pessoas que influencia, significativamente, o
comportamento de um individuo". Grupos de referéncia sdo qualquer tipo de
agregacao social que pode influenciar atitudes e comportamentos, incluindo grupos
primarios, grupos secundarios e grupos aspiracionais. Para exemplificar, pode-se
destacar a “Cozinha Gaucha”. Como ocorre freqiientemente nas cozinhas regionais,
o alimento tradicional se constréi por meio de tipificacdes, da eleicdo de
determinadas composicdes culinarias, como marcas exteriores de distingdo. Apesar
da riqueza de sua culinaria, com grande variedade de combinagdes, os gauchos séo
conhecidos e reconhecidos pelo Brasil afora pela preferéncia ao chimarrdo como
bebida habitual e a pratica de fazer churrascos. Nao € qualquer churrasco, mas o

“Churrasco Gaucho” que tem formas caracteristicas de se preparar e de se servir. O
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churrasco auténtico exige a competéncia de um gaucho auténtico em seu preparo,
aquele que domina um saber apreendido pela tradicdo. A competéncia da “arte de
fazer churrasco”, complementa-se a autoridade de julga-lo, se original ou n&o, o que
cabe, certamente, ambas as fung¢des, a um nativo (DUTRA, 2004). Quando maior a
credibilidade do influenciador do grupo, maior seu impacto sobre as outras pessoas,
ja que estes lideres liberam suas experiéncias proprias e acabam induzindo novos
usuarios dos produtos. O marketing pode capitalizar recursos negativos e positivos
por meio da influéncia pessoal ao "monitorar" o boca-a-boca e tentar controla-lo
quando for negativo, utilizando-se, assim, de um sistema defensor.

f) influéncia familiar e do domicilio: pode-se definir por familia um grupo de
duas ou mais pessoas relacionadas por sangue. Nos estudos de influéncia familiar e
de domicilio sdo verificadas a importancia das influéncias gerais (familiar), papéis
dos cbnjuges (maridos e esposa), emprego, filhos, dentre outros, no papel de
consumo. O ciclo de vida familiar (recém-casados, meia idade, idosos) também é um
importante item de peso significante para os estrategistas de marketing desenvolver
seus produtos e servigos. Atualmente, verificam-se alguns materiais jornalisticos
destacando que os homens passaram a se ocupar mais com a cozinha, as mulheres
com alimentos pré-cozidos e congelados. Os profissionais de marketing devem estar
mais interessados nos papéis desempenhados por mulheres, homens e criangas
neste ciclo (BEARDEN; ETZEL,1982).

g) influéncia situacional: os ambientes fisicos e sociais, de tempo, de tarefa e
estados antecedentes - academia, clubes, ambiente de trabalho, igrejas, escola de
negocios - sdo as caracteristicas principais que abrangem uma dada situagdo de
consumo situacional. No comportamento do consumidor, é util considerar o impacto

potencial de fatores ambientais em trés areas principais: situacdes de comunicacao,
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compra e uso. A eficacia de mensagens de marketing, geralmente, pode depender
do cenario de comunicagao. Essa influéncia é o propdsito principal deste estudo de

pesquisa.

Para Serralvo e Ignacio (2003), nem todos os processos decisérios pelos quais
passam o consumidor podem ser observados de maneira direta. Entre o estimulo
recebido pelo consumidor e a resposta gerada por ele, estdo os processos mentais,
muitas vezes nao facilmente observaveis. Ao serem estudados, cada um desses
processos passa a ser identificado como motivacdes, atitudes, valores e
caracteristicas pessoais.

Historicamente, o estudo do comportamento do consumidor de alimentos
focalizou em duas classes de variaveis dependentes: a comportamental e a
atitudinal. As variaveis comportamentais incluem medidas como a escolha, a compra
e o consumo. As medidas de atitude envolvem geralmente a avaliagao de respostas
como, por exemplo, intengdo de compra ou frequéncia desejada do consumo
(CARDELLO et al., 1999).

Para Bleil (1998), sédo varias as razées que envolvem a escolha dos alimentos,
estando em jogo, muitas vezes, mais de um fator ao mesmo tempo, até a deciséo
final. A escolha do alimento revela, ndo raramente, a que grupo se deseja pertencer,
seja este social, étnico ou de idade.

A vida nas cidades grandes minimizou a importancia do ato de alimentar.
Parece nao importar muito o que se come, com quem sSe come e Como Se come; 0
tipico habitante da cidade grande come no intervalo para almogo, um sanduiche, ou
um pedacgo de pizza, e bebe um refrigerante, sozinho e de pé, no balcdo de alguma

lanchonete. A relacdo de afeto que antes permeava a refeicdo nas trocas familiares
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e entre amigos, hoje cede lugar a uma alimentagado onde o seu parceiro € o aparelho
de televisdo, e nos paises de primeiro mundo, os livros sdo convidados para o
almogo num restaurante (GEHLHAR; REGMI 2005).

Mennel, Murcott e Van Otterloo (1992) afirmam que grande parte das pesquisas
sobre habitos alimentares € realizada com crianga, pois argumentam que as
principais rotinas alimentares s&o formadas ainda no periodo da infancia.

Em contrapartida estudos como o de Nu, MacLeod e Barthelemy (1996), por
exemplo, comparou habitos e preferéncias de franceses entre 10 e 20 anos,
supostamente adolescentes e jovens adultos. Entre os mais jovens, as escolhas de
alimentos ainda estavam direcionadas as chamadas comidas familiares, enquanto
entre os mais velhos, o consumo das chamadas “snacks” era maior e novos pratos
eram mais apreciados comparando-se com 0s mais jovens. Percebeu-se, também,
que apos a puberdade, alimentos que eram rejeitados passaram a fazer parte de
suas rotinas alimentares. Isso demonstra que, nesta etapa, os jovens adultos ja
comegam a formar suas proprias opinides e preferéncias, experimentando outros
alimentos que ndo aqueles frequentemente consumidos em casa e podem até

mudar, em determinados casos, suas preferéncias.

3.2. CARACTERISTICA DO ALIMENTO

Contreras (1995) salienta que para se estudar o comportamento alimentar,
devemos nos ater a algumas terminologias: uso, preferéncia e gosto. O uso revela o
que comemos € a quantidade de cada alimento; a preferéncia refere-se a situagao
que dita os critérios de escolha entre um ou mais alimentos; e o gosto indica quais

sao os alimentos que mais agradam ao paladar de um grupo ou pessoa.
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Os alimentos levam significados simbodlicos e tém uma significancia social e

psicolégica que vai além de seu valor nutritivo que se torna secundario para muitos

consumidores, assim as pessoas tém uma necessidade fisiolégica por comida, mas,

além disso, elas possuem também uma necessidade social e psicolégica
(SIUTSEMA, 2002).

Para Sjtsema, (2002) a necessidade social e psicolégica consiste em sete

funcoes:

Quadro 2: Fungbes do alimento para os individuos

Funcéo Descricao

As pessosa comem por causa do gosto agradavel da comida, a parte hedonistica
de comer. Uma combinacgao e temperos diferentes e ervas ou uma combinagao
de pratos diferentes e bebidas faz as pessoas desfrutarem da comida. Além
Gastronbmica disso, atmosfera, companhia, e uma mesa bem arrumada, influenciam o prazer
de comer. O gosto esta baseado em uma observagdo de caracteristicas
sensoriais da comida, influenciada pelo ambiente. Preferéncias de gosto sao em
parte inatas e em parte influenciadas pela cultura e tradigoes.

Comer acompanhado normalmente é considerado mais agradavel que comer so.
Durante a refeicdo os integrantes de um grupo podem falar sobre suas
experiéncias diarias e ao mesmo tempo fortacer a solidariedade dentro do grupo.
Esta € uma parte essencial de um jantar empresarial, por exemplo.

Comunicacao

Para algumas pessoas o habito de comer pode representar certo signficado, uma
certa posicao. Servir os convidados de um jantar exclusivo, por exemplo, pode

Status ser um modo para demonstrar status. Isto significa que algumas pessoas
compram produtos de uma determinada marca somente para servir aos
convidados.

Existem algumas formas de obrigar alguém a fazer algo através da comida, como
uma greve de fome ou um boicote para produtos alimenticios de certa fabrica ou
Poder pais que, por exemplo, aborrece os direitos humanos. Até mesmo em uma
relagéo de pais-filhos, a crianga pode recusar-se a comer para conseguir saber
seu poder com relagao ao pai.

A satisfacdo de necessidades pelo uso do alimento é influenciada pela cultura na
qual alguém esta vivendo. Sabe-se que as pessoas conhecem um conjunto de
regras e habitos quando pertencem a um determinado grupo. Assim, as pessoas
que vivem em um certo pais ou regido, se acostumam a certos habitos e sabem
sempre, quando e o que deve ser comido. Elas tendem a manter estes habitos,
pois se sentem seguras em seu comportamento, principalmente no caso dos
imigrantes. Até mesmo durante feriados, esses grupos preferem seu proprio tipo
de comida.

Além da preocupagdo com a seguranga baseada nos habitos e costumes, a
confianga dos consumidores no sistema de produgao de alimentos também esta
diminuindo, especialmente em paises onde o papel do governo para este assunto
€ objeto de discusséo.

Seguranca

Alguns géneros alimeticios sdo considerados especiais e possuem um
significado que nao pode ser fisiologicamente explicado. Esses produtos contam
com uma influéncia positiva tanto em pessoas saudaveis, como em pessoas
doentes (o0 mito da potecialidade do ovo, por exemplo).

Magica




46

Os alimentos na religido, muitas vezes, possuem significados simbdlicos. Nao
somente certos produtos possuem diferentes significados simbdlicos em
diferentes religides, como também a quantidade e o tempo de consumo podem
ter um significado importante, como é o periodo de jejum, por exemplo.

Religiosa

Fonte: Adaptado de Sijtsema (2002)

Segundo Sijtsema (2002) os consumidores levam em consideragao diferentes
caracteristicas dos alimentos quando percebem, escolnem ou consomem baseados
em diferentes fungdes que os alimentos proporcionam. Entretanto, ndo somente
atributos dados pelo consumidor devem ser levados em consideracéo, mas também
as caracteristicas tecnolégicas empregadas na produgdo e no processamento dos
alimentos.

Para Sijtsema (2002) tanto fatores intrinsecos (cor, aparéncia, textuta, etc.)
como extrinsecos (prego, ambiente de origem, marca, etc.) dos alimentos sé&o
decisivos e influenciam o processo de escolha do consumidor. O mesmo autor,
ainda, afirma que o consumidor pode apresentar trés tipos de caracteristicas perante
o alimento. Uma de utilidade, que pode ser facilmente mensurada. Uma racional,
que explica muitas vezes o consumo de produtos que ndo comprometem a saude. E
outra emocional, dificil de ser detectada, pois reside no processo de aprendizagem
cognitiva demonstrada pelas atitudes dos consumidores.

Casotti (1999) nos diz que, a alimentagao antes tinha nas festas a ocasiao para
se realizar de forma organizada, hoje as mais variadas situagbes pedem uma
comida condizente, o trabalho orienta e da os significados das formas de se
alimentar da vida moderna e os produtos sido fabricados segundo critérios de
facilidade e rapidez na utilizagao.

A tendéncia de comer demais é tipica das sociedades industriais; no passado o
individuo “comia para viver”, hoje o consumismo induz as sociedades a “viver para

comer”. Ha, também, uma preocupacdo em alguns setores da sociedade com
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relagdo a alimentagdo que garanta uma boa saude; para alguns isto parece ser
contraditorio e para outros isto € uma resposta que reflete a insatisfacdo que antes
era apenas de uma minoria, e que passou a ser de um numero crescente de
pessoas que se opdem ao atual padrao de desenvolvimento, (BLEIL, 1998).

De acordo Gehlhar e Regmi (2005), hoje os consumidores estdo melhorando
suas dietas, para incluir produtos com maior valor nutricional do que no passado.
Inicialmente, esta tendéncia foi acompanhada pelo crescimento rapido no comércio
de alimentos que apresentavam valores nutricionais com essas caracteristicas.

Em resposta a crescente demanda do consumidor por seguranga, qualidade, e
conveniéncia do alimento, os varejistas adotaram as melhores estratégias do
marketing, as quais tentam conseguir a lealdade do cliente ndo somente melhorando
0 servigo, a posi¢ao e a disposigcao da loja, mas, também, tendo mais influéncia no
processo total da criacdo e producido do alimento. Este fendmeno n&o é limitado
somente aos varejistas europeus. Por exemplo, as mudangas executadas por
varejistas nos Estados Unidos em resposta a demanda de consumidor incluem um
aumento marcante em produtos novos nas prateleiras das lojas (GEHLHAR; REGMI,

2005).

3.3. CARACTERISTICAS SITUACIONAIS OU CONTEXTO

As mudancas nas praticas de alimentacdo sao muitas vezes complexas devido
as muitas funcbes e aspectos das mesmas. Assim, nos ultimos anos, houve um
aumento do numero de refeigdes feitas fora do lar e hoje ha varias opgdes, desde a
alimentacao sendo realizada em restaurantes tradicionais, fast-foods e ambientes de

trabalho, bem como o consumo de lanches que aparecem como opcao em carrinhos
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moveis ou em outras formas. Estas tendéncias devem ser relacionadas com a
mudanca no estilo de vida da populacdo, que passou a procurar economia no tempo
gasto com compra, preparagao e consumo de alimentos (CASOTTI, 2001).

O uso do contexto € um fator muito importante na escolha do alimento. Por
exemplo, a diferenga no consumo entre o café preto e cha pode frequentemente ser
colocada ao uso da situacdo do ambiente (SCHUTZ, 1988). Este ambiente foi
definido, operacionalmente, como um momento, uma maneira, um lugar ou uma
circunstancia em que um alimento ou uma bebida podem ser consumidos.

Edwards et al. (2000) salientam que, provavelmente, as variaveis mais
conhecidas sao aquelas relacionadas ao alimento, fazendo esta parte do
desenvolvimento do produto, e sdo relacionadas pela ciéncia e a tecnologia de
alimento. O conjunto de varidveis menos conhecido é o relacionado a situagao
(contexto) onde se come.

A nocgao de variaveis situacionais e sua influéncia na aceitacdo e no consumo
do alimento n&o sdo novas, existindo referéncias sobre a variavel situacional desde
1945 em sua aceitabilidade de consumo, assumindo posi¢des diferentes, ou seja,
mesmo alimento servido, apenas contextos diferentes.

Para o experimento de Edwards et al. (2000), o alimento quando consumido em
ambiente fixo e em um v6o de avido é avaliado mais criticamente no ar e possuem
menores alteragbes para aparéncia, cor e gosto com uma consideravel
aceitabilidade. Isto foi ilustrado, com maior énfase, na pesquisa conduzida com
alimentos a base de salgadinhos, carne, cachorro quente, hamburgueres, o ultimo
sendo servido em uma variedade de situagdes. Aqui os efeitos situacionais de
consumo e as principais interagdes forneceram quase a metade das variacdes

explicadas na preferéncia.
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Um dos objetivos do estudo de Edwards et al. (2000) foi determinar se ha
diferenca de ambiente institucionais/nao-institucional, servindo um mesmo cardapio,
mudando apenas o contexto. O estudo procurou analisar algumas caracteristicas do
ambiente, servindo alimentos idénticos em contextos diferentes, desta forma,
verificaram se o papel do ambiente onde se da o consumo, onde foi servido o
alimento, tem influéncia diante da percepc¢ao dos individuos, medindo assim a
diferenca percebida na hora de apreciar tal alimento.

Os resultados mostram que a apreciagao do alimento em ambiente institucional
€ mais baixa do que aquele servido em ambiente nao institucional. Este efeito tem
sido atribuido, em parte, as expectativas assumidas pelos consumidores. Ou seja,
quando o alimento idéntico for servido aos consumidores em ambientes diferentes,
as expectativas existentes dos consumidores conduzem-lhes avaliar mais altamente
o alimento em um ambiente nao-institucional do que o alimento em um ambiente
institucional.

O ambiente em que o alimento é selecionado e consumido, também foi
verificado por Bell e Meiselman, (1995), como um fator importante em sua
aceitabilidade, escolha e consumo. Para os autores ao se fazer a pergunta “o que é
uma refeicado?” é provavel que se tenham varias respostas, dependendo de quem se
pergunta. Em algumas ocasidées comer envolve um numero de alimentos diferentes,
combinados e apresentados em uma maneira particular e espera-se que seja
familiar e significativa aos participantes, acrescentando que uma refeicdo pode
indicar alguma variagao cultural.

Marshall e Bell (2000) acreditam que, apesar das diferengas entre as refeigoes,
houve poucas tentativas de descricdes detalhadas, classificacdes ou caracterizagdes

das ocasides onde se da o consumo dos alimentos. O que pode ser apropriado
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reconhecer € que as refeicdes sdo eventos estruturados que seguem uma ordem
aproximadamente onde, quando e em que lugar os alimentos podem ser servidos.

No contexto particular da familia a refeicdo se da em sua casa e, geralmente,
em volta da mesa. Um conceito mais amplo sobre refeicbes pode incluir lanches e
salgadinhos em algumas ocasides de consumo, e ir além dos limites da mesa
familiar, para incluir outros conceitos de refeicbes (BLEIL, 1998).

Para Marshall e Bell (2000), pesquisas sobre consumidores dirigiam sua
atencdo para medidas de aceitabilidade ou da preferéncia para itens individuais do
alimento, ou olham caracteristicas especificas, tais como a situagcdo onde comer, a
hora, ou a presenca de outras caracteristicas na hora de consumir o alimento. A
maioria ignorou o que alguns chamaram de aspectos contextuais do alimento.

Segundo Mela (1999), a percepcdo humana e a selegdo do alimento sao
derivadas de disponibilidade monetaria no momento, do ambiente agro-econémico e
cultural, das caracteristicas cognitivas e biolégicas dos individuos e dos atributos
intrinsecos e extrinsecos reais e percebidos dos alimentos. Os itens tipicamente
escolhidos e consumidos dentro de uma dada populacdo sdo determinados, em
maior parte, pela interagdo do contexto ambiental externo, com regras implicitas e
explicitas.

Mela (1999) acrescenta que, dentro dos limites biolégicos, as escolhas do
alimento e o comportamento do individuo relacionam-se a aspectos com relacédo a
disponibilidade do alimento, de comportamento habitual existente, de mecanismos
de aprendizagem, e da opinido e de expectativas individuais.

Muitas das caracteristicas relevantes destas variaveis sao excepcionalmente
humanas, determinando o que € o alimento, quando, como, e com quem €& escolhido

e consumido, e em que quantidades.
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O impacto que o ambiente escolhido traz esta interessando cada dia alguns
pesquisadores. A metodologia afeta a maneira que se testam produtos alimenticios
e os conduzem a pesquisa. Os produtos devem ser testados nos ambientes em que
serdo usados; poucos produtos alimenticios sdo testados no ambiente real em que o
alimento normalmente é selecionado e consumido (HELLEMAN; TUORILA, 1991;
MEISELMAN, 1992).

A maioria dos testes alimenticios sdo conduzidos em laboratérios, mas estas
experiéncias podem trazer problemas em predizer se os consumidores realmente
escolherdo ou consumirdo o produto em situacdes na vida real, pois estes deveriam
ser testados em ambientes onde se consome o alimento (BELL; MEISELMAN,
1995).

O estudo de Bell e Meiselman, (1995) é interessante de um ponto de vista
tedrico e pratico. Enquanto os modelos de escolha do comportamento alimenticio
incluem um contexto, ndo ha nenhuma organizagdo consistente sobre as variaveis
contextuais ou efeitos. Pelo contexto (ou pelo ambiente ou pela situagéo), envolve-
se muitas variaveis em particular a de comer o alimento. Por exemplo, o contexto de
um restaurante de primeira classe inclui um nivel particular de qualidade do alimento
€ 0 servigo, assim como niveis do preco, sabendo-se a classe dos clientes que se
encontraria em tais estabelecimentos. Pela ambienteizacdo, as caracteristicas
fisicas do ambiente onde se come sao significativas. Por exemplo, nos restaurantes
de primeira classe a ambienteizacao seria caracterizada pelas caracteristicas fisicas,
como tamanho, espaco, cor, ruido, luz, brilho e outros (HELLEMAN; TUORILA,
1991; MEISELMAN, 1992).

Conceitualmente, existem alguns estudos que demonstram efeitos do contexto,

e estes envolvem o consumidor, o alimento, e o ambiente (ambiente). O ideal em
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uma experiéncia seria duas variaveis constantes e a terceira n&do constante.
Entretanto, isto € muito dificil na pratica porque o consumidor e a situagao tendem a
variar. Isto é, os povos diferentes tendem a comer em situagdes diferentes. Por
exemplo, pessoas que comem em restaurantes das fabricas ou em restaurantes
universitarios, provavelmente nao tendem a comer em restaurantes de primeira
classe.

Consequentemente, ndo é facil alimentar as mesmas pessoas com 0 mesmo
alimento em situagdes diferentes. A finalidade dos estudos relatados sobre o
ambiente (ambiente) em que se come é a comparagao direta da aceitabilidade do
mesmo alimento em contextos diferentes, mantendo o alimento constante e variando
o contexto (ambiente).

Para Mela (1999), ha uma escala de fatores pessoais e situacionais que alertam
um grau de variedade em escolhas do produto alimento, incluindo desejos
intencionais de alcangar objetivos particulares, e, também, quando se procura
variedades. As modificagdes no ambiente podem, também, ser aparentes aos
consumidores na hora de consumir um alimento. Entretanto, algumas modificagdes
podem afetar habitos de consumo de alguns consumidores; alguns habitos
considerados momentaneos podem trazer uma mudanga significativa na hora de
consumir o alimento.

Para Oliver (1981), a experiéncia de compra dentro de uma loja deve ser
semelhante a experiéncia de consumo de um produto. O dominio conceitual da
satisfagdo do consumidor ndo esta limitado ao consumo de produtos. Portanto, a
satisfagao global é uma combinagdao da satisfagcdo em relagdo a experiéncia de
compra e da satisfacdo em relacdo a experiéncia de consumo dos produtos

adquiridos.
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O modelo de determinantes do comportamento de consumo de Steenkamp
(1993) e Gains (1994) pode ser adequado, para efeito do presente trabalho,

conforme mostrado na figura 3.

Combinagio Higiene

Colorido

Apresentagio Propriedade dos
Alimentos

Fatores de
Design

Comportamento
do Consumidor
de Alimentos

Ambiente Fatores

Sociais

Fatores
Ambientais

Fatores relacionados ao
préprio consumidor

Figura 3 — Determinantes do Comportamento do Consumidor de Alimento.
Fonte: Adaptado de STEENKAMP. (1993, p. 402).

3.4. QUALIDADE PERCEBIDA

Por fim, na revisado tedrica, € importante tratar da questdao de percepcao, pois
de modo a melhor compreender a avaliagao que os individuos fazem de um produto,
no caso alimentos preparados.

Apesar das varias tentativas que tém sido feitas, a definigdo precisa (e
universal) do que vem a ser qualidade ainda permanece sem consenso. Diversos
campos de estudo (Filosofia, Economia, Engenharia, Marketing) tém analisado
qualidade baseados em esquemas diferentes e o resultado leva a pontos de vistas

diferentes e a perspectivas que competem entre si (LIMA FILHO, 1999).
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Diversos autores, a exemplo, Holbrook e Corfman, (1985); Maynes, (1985);
Mazursky e Jacoby (1985) tém procurado estabelecer a diferenga entre qualidade
objetiva e qualidade como percebida pelos consumidores. O termo “qualidade
objetiva” refere-se a mensuracéao e verificagdo da superioridade de alguns padrdes
pré-determinados do produto Grénroos (1995).

Para Holbrook e Corfman (1985, p.13), qualidade objetiva (ou mecanistica)
“‘envolve um aspecto ou caracteristica objetiva de uma coisa ou evento”, enquanto
qualidade percebida (ou humanistica) € vista “como uma resposta subjetiva das
pessoas para objetos e, portanto, como um fendmeno altamente relativistico que
difere entre as pessoas que a julgam”.

Na maioria das vezes as empresas véem qualidade de maneira diferente dos
consumidores. Aquelas insistem nas caracteristicas técnicas ou objetivas (a
espessura da chapa de aco usada na lataria de um carro), ao passo que estes
podem perceber (mas nem sempre) esta caracteristica como item que proporciona
maior seguranc¢a (LIMA FILHO, 1999).

Basicamente, segundo Gronroos (1995), qualidade total percebida tem duas
amplas dimensdes: “técnica” e “funcional”.

Qualidade técnica refere-se ao que o cliente recebe em suas interagbes com a
empresa. Na compra de alimentos, por exemplo, o supermercado transfere para o
cliente a “cesta” por ele escolhida. Dentro da “cesta de satisfacdo”, “pacote de
utilidades” ou “pacote basico de servicos”, os produtos correspondem ao que se
pode chamar de servigo essencial, o primeiro dos trés grupos de servigos que a
empresa oferece ao cliente (LIMA FILHO, 1999).

O que os clientes recebem ¢é claramente importante para eles, inclusive para

sua avaliacdo da qualidade dos servicos. E com esta “qualidade técnica do
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resultado” do processo do servigo que o cliente fica quando terminam o processo de
“‘producao” e as interagdes comprador-vendedor. Entretanto, qualidade técnica é
apenas uma dimensao da qualidade, pois existem inumeras interacbes entre a
empresa € o cliente que contribuem para a qualidade total percebida.

Ainda segundo Grénroos (1995) qualidade funcional esta relacionada a maneira
de como o cliente recebe o servico e como ele vivencia o processo de producao
deste servigo, ou seja, como a qualidade técnica, as consequéncias ou o resultado
final de um processo sao transferidos a ele. Por exemplo, em um restaurante é
interessante ao cliente a facilidade de estacionamento, a aparéncia das instalagdes,
a aparéncia e comportamento dos funcionarios e como esses funcionarios realizam
suas tarefas.

A sugestao de Grénroos sobre a existéncia de duas dimensdes da qualidade de
servigos (técnica e funcional) é coerente com trabalhos de outros autores da area.
Sasser et al. (1978), por exemplo, discutem trés diferentes dimensdes da
performance do servigo: “material”, “facilidades” e “recursos humanos”. Ja Bitner
(1990) parte dos quatro componentes tradicionais do composto de marketing para
discutir a performance do servico, adicionando trés novos elementos aos quatro P’s:
(a) “evidéncia fisica”, traduzida em ambiente fisico e todos os demais sinais
tangiveis, (b) “participantes”, incluindo todos os atores envolvidos nas interagdes, ou
seja, funcionarios e outros clientes e (c) “processo”, isto €&, procedimentos,
mecanismos e fluxo de atividades.

Para Lehtinen e Lehtinen (1982), a premissa basica é que qualidade de servigo
€ produzida pela interagdo do cliente com os elementos da organizagao varejista.
Assim, eles também sugerem trés dimensdes da qualidade: (a) “fisica”, abrangendo

os aspectos fisicos do servico, tais como: equipamentos, prédios e mix de produtos,
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(b) “corporativa”, envolvendo a imagem ou perfil da empresa e (c) “interativa”, que
surge da interagao do cliente com os funcionarios, bem como de alguns clientes com
outros clientes.

Nao é dificil perceber que a dimensao funcional — ou “facilidades” e “recursos
humanos”, para Sasser et al.,, ou “corporativa” e ‘“interativa”, para Lehtinen e
Lehtinen — ndo pode ser avaliada objetivamente como a dimensdo técnica da
qualidade. Geralmente, aquela é percebida subjetivamente. Contudo, o processo de
percepcao da qualidade é mais complexo do que isto, de acordo com Grénroos
(1995).

O modelo dos gaps de Parasuraman e seus colegas (Parasuraman et al. 1985,
1988), por exemplo, € uma tentativa de estudar a percepgdo dos consumidores
sobre qualidade de servigos (especificamente o gap 5). Para eles, além da
“‘qualidade percebida” que se da por meio das dimensdes técnica e funcional, ha o
aspecto da “qualidade esperada”, que é fungédo de quatro grupos basicos de fatores:
comunicagdo com o mercado, imagem corporativa e da loja, propaganda boca-a-
boca e necessidades do consumidor, além, obviamente, da experiéncia do cliente
com o produto ou loja.

Assim, esses autores fornecem uma estrutura para determinar se o servico esta
satisfazendo as expectativas do cliente. Baseado em cinco dimensdes-padrao de
atributos de qualidade, o modelo, denominado SERVQUAL, ambienteiza os
intervalos entre o “servico esperado” e o “servico recebido”. O gap entre
“‘expectativa” e “percepcao” é resultado dos sentimentos do consumidor de
“satisfacdo” ou “insatisfagcdo”. Se a qualidade percebida excede a expectativa do
cliente, ha uma desconfirmacdo positiva. Caso contrario, ele desenvolve um

sentimento de insatisfagdo pelo valor inferior, ou seja, surge a desconfirmagao
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negativa. Pode-se notar que Parasuraman, Berry e Zeithaml basearam-se no
tradicional paradigma da desconfirmacgao das expectativas (CS/D) para construirem
sua estrutura conceitual. Diante do volume de discussdo e testes a respeito do
esquema conceitual de Parasuraman e colegas, ha que se reconhecer a grande

importancia desse modelo em relagao ao conceito atual de qualidade.

GRUPOS Comunicagéo Necessidades Experiéncia i?(:g:::agra;
DETERMINATES DA boca-a-boca pessoais passada o clienrie
QUALIDADE
DE SERVICO
1. Tangibilidade Servico
2 Conf idad esperado
. Conformidade Qualidade
3. Receptividade Percebida
Servico
4. Confianga percebido
5. Empatia Servigo
fornecido
ao cliente

Figura 4 — Determinantes da qualidade de servigo percebido

Fonte: Adaptado de A. Parasuraman et al. (1985) “A conceptual model of service quality and its
implications for future research”. Journal of Marketing, 49 (Fall), p. 44, 48; V. A.Zeithaml et al. (1990).
Delivering quality service. New York: Free Press. P. 26

Apesar das divergéncias sobre o que vem a ser qualidade, se tomarmos os
pontos em comum das varias perspectivas, qualidade pode ser definida amplamente
como “superioridade” ou “exceléncia” (Garvin, 1992; Grénroos, 1995). Por
consequéncia, qualidade percebida esta relacionada com o julgamento global do
consumidor sobre a superioridade ou exceléncia total do bem, servico ou loja
(MONROE, KRISHNAN 1985; PARASURAMAN et al. 1985; ZEITHAML, 1988;

BOLTON, DREW 1991; CRONIN, TAYLOR, 1992).
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. PERFIL DA AMOSTRA

A amostra desta pesquisa € contida de homens e mulheres acima de 18 anos,
com escolaridade minima de Ensino Médio Completo, sendo que para o primeiro
ambiente tem-se que 27,45% sao mulheres e 72,55% sao homens, para o segundo
ambiente obteve-se um total de 28% mulheres e 72% homens e para o terceiro e
ultimo ambiente os numeros foram de 34,04% para mulheres e 65,96% para os
homens, esta diferenca se deu pelo fato de alguns participantes faltarem ao evento.

Com relagdo a idade dos entrevistados, 85,75% das mulheres apresentaram
idade até 29 anos e 14,25% acima de 29 anos. Dos homens 78,38% apresentaram

idade até 29 anos e 21,62% acima desta idade.

4.2. PERFIL DO RESTAURANTE

Diante dos estudos apresentados pode-se perceber que para cada ambiente
apresentado havia um contexto, em analise ao trabalho de Edwards verificou-se que
havia varios ambientes analisados, como por exemplo, hospitais, festinhas em
residéncias, quartéis entre outros. No quadro 3, portanto, esta uma breve descricdo
do que apresentou cada ambiente estudado, caracterizando assim o perfil dos 3

(trés) contextos analisados na pesquisa em questao.
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Restaurantes

Descricao

Institucional (Ambiente 1)/Baixa
Sofisticagao

Salao usado para treinamentos da empresa,;
Boa iluminagao;

Arejado;

Luz artificial e solar;

Pintura: cinza e branco;

Auséncia de decoragao;

Auséncia de plantas;

Auséncia de musica ambiente;

Piso de cimento pintado de cinza;

Mesas e cadeiras brancas de plastico;
Toalhas Brancas para cobrir as mesas;

Dois garcons para servir;

Uniformes da empresa contratada para servir a refeicao;
Balcao térmico;

Pratos de vidro comum;

Talheres de metal comum;

Copos de plastico;

Na&o institucional (Ambiente 2)/
Média Sofisticacao

Restaurante da empresa contrata para servir a refeigao;
Boa iluminacgao;

Ar-condicionado;

Mdusica ambiente (classica);

Mesas grandes;

Cadeiras estofadas;

Otima limpeza;

Decoracgoes;

Pintura: rosa e bege;

Plantas;

Piso no tom bege;

Funcionarios uniformizados;

Trés garcons;

Pratos de louga branca;

Talheres de metal;

Copos de vidro;

Bandejas de aluminio para servir o alimento;

N&o Institucional (Ambiente 3)/
Alta sofisticagao

Restaurante terceirizado;

Boa iluminagao;

Ambiente mais fechado e tematico;
Mesas de madeira escura;

Cadeiras de madeira sem estofamento;
Ar-condicionado;

Mdusica ambiente (pagode);

Otima limpeza;

Decoragao de quadros esportivos;
Pintura: cores escuras;

Pratos de louca branca;

Talheres de metal;

Tacas de vidro;

Quatro gargons do prérpio restaurante;
Uniformizados;

Bandejas de aluminio para servir os alimentos;

Fonte: Elaborada pela autora.

Nesta pesquisa a hipotese 1, que é a de que quanto mais requintado o

ambiente, melhor a sua avaliagdo, foi confirmada parcialmente, a analise
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discriminante revelou que o ambiente sem sofisticacdo (ambiente 1) tende a ter
notas menores, como era esperado. Entretanto, no caso dos ambientes de média
sofisticagdo (ambiente 2) e alta sofisticacdo (ambiente 3), houve uma inversdo da
percepcao dos individuos. Esperava-se que o ambiente de alta sofisticacio tivesse
uma avaliacdo melhor, o que n&o ocorreu. E certo que houve uma pequena variagéo
da percepcao.

Por que isso ocorreu nos ambientes de média e alta sofisticacdo?
Possivelmente os individuos amostrados por serem trabalhadores de classe baixa e
nivel médio de escolaridade, consideram melhor um restaurante tipo convencional
(ambiente 2) por terem pouco ou nenhum contato com restaurantes que oferecem
um nivel maior de sofisticacao.

Parasuraman, Zeithalm e Berry (1994) em seu modelo de avaliagdo da
qualidade, diz claramente que um dos fatores que leva a formacao de expectativa é
a experiéncia que o individuo teve em dado consumo (consumir ou usar um
produto). Como esses participantes tiveram pouco ou nenhum contato com este
ambiente de maior sofisticacdo a sua referéncia estava centrada em um ambiente
convencional como sendo o melhor. O ambiente de maior sofisticagdo (ambiente 3)
€ um ambiente de decoracao rustica, tematico , com moéveis escuros, todos de
madeira e paredes escuras, possivelmente essas caracteristicas impuseram uma
avaliacao pior.

Outra possivel explicacao € o fato do experimento ter sido feito em dia normal
de trabalho para os individuos, destcando que a refeicdo se deu entre dois turnos.
Nessa situacdo, o alimento é caracterizado como uma mercadoria utilitaria, nao
tendo associacdo com o ambiente 3, que é mais relacionado com prazer ou

hedonismo.
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4.3. RELACAO ENTRE CONTEXTO E A QUALIDADE DO ALIMENTO

INDIVIDUAL

Nesta secao, € analisada a existéncia de relagao entre os ambientes de baixa,
média e alta sofisticagdo com a qualidade do alimento individualmente, como se

pode ver na tabela 1.

Tabela 1: Analise da qualidade dos alimentos por ambiente

CONTEXTO | Sabor | Apresentagao | Colorido | Combinagao | Higiene | Prego
P-Valor 0,289 0,224 0,117 0,946 0,169 | 0,001
Valor de F 1,25 1,51 * * * *
DF 2/145 2/145 * * * *
Qui-Quadrado * * 7,391 0,739 6,441 36,9
gl * * 4 4 4 4

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se verificar, na tabela 1, que as variaveis sabor, apresentagao, colorido,
combinagao e higiene nao tiveram nenhuma associagdo com o ambiente, diante da
percep¢do dos individuos amostrados. Isso pode mostrar um possivel
desconhecimento sobre o assunto, e demonstrando assim que o mais importante
naquele momento era apenas o alimento, para sua satisfacao.

Foi aplicado um teste de analise de variancia para as variaveis sabor e
apresentacao, e um teste qui-quadrado, para as variaveis colorido, combinagao e
higiene, conforme os valores apresentados na tabela 1. Estes testes comprovaram
que, os individuos nao conseguiram associar a qualidade dos alimentos
individualmente, aos contextos. Isto possivelmente aconteceu, pelo fato destes

participantes serem trabalhadores de nivel médio, e possuirem pouca informagao
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sobre o tema estudado, n&o conseguindo, assim, associar o ambiente a qualidade
do alimento oferecido, mostrando ainda, que para esses individuos o mais
importante é o alimento em si e ndo o ambiente fisico.

No estudo de Mela (1999), o gostar e ndo gostar de um alimento esta
relacionado com atributos sensoriais, que ira controlar o que o individuo escolhe
para comer, e estes estimulos sensoriais estdo relacionados com a propriedade dos
alimentos e o contexto em que o alimento esta inserido. Assim, o gosto pode ser
uma causa notavel da escolha dos alimentos e por que muitas vezes sao rejeitados
ou aceitados, de acordo com suas caracteristicas ou valor nutritivo.

O sabor resulta da experiéncia em comer um determinado alimento, tornando
assim a sua definicdo muito subjetiva e, por conseguinte, dificil de medir e obter
concordancia. Contudo, um bom sabor distingue-se de um menor ou mesmo mau
sabor, associando este a situacdes, por exemplo, de ambiente ou a presenca de
componentes fisicos do ambiente, fato que ndo se comprovou nesta pesquisa, pois
os individuos amostrados nao conseguiram perceber diferengas nos alimentos
individualmente, de acordo com cada contexto.

A apresentacdo dos alimentos pode ser tdo importante como o seu paladar.
Nao é isso, afinal, que nos faz entrar nas confeitarias ou que nos leva a
experimentar determinadas receitas que vimos numa revista? Deve-se cuidar da
forma como se pde a mesa, de como os alimentos sdo dispostos nos pratos ou
travessas e assegurar que haja um ambiente tranquilo ou de alegre convivio durante
cada refeicao (MELA, 1999). Possivelmente, os individuos ndo notaram diferenga na
apresentacao dos alimentos servidos, devido a niveis baixos de informacdo em

relagdo aos contextos de alimentagao fora de casa.
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Para Meiselman (1992), conduzir de forma apropriada a alimentagdo requer
cuidados relacionados aos aspectos sensoriais (apresentagdao visual, cores,
formatos atrativos), a forma de preparo dos alimentos, as por¢cdes adequadas a
capacidade gastrica e ao ambiente onde serdo realizadas as refeicbes, que séo
fatores a serem considerados, visando a satisfacdo de necessidades nutricionais,
emocionais e sociais, para a promoc¢ao de uma qualidade de vida saudavel.

A combinagéo produz um estado de equilibrio. De acordo com Mela (1999) a
unidade familiar fornece oportunidades tipicas que nos moldam e reforcam nossos
comportamentos na hora de escolher e comer determinados alimentos, e que de
acordo com o ambiente que o individuo se encontra ele faz a escolha do alimento e
toma suas decisdes sobre o que comer.

As mudangas dos habitos de higiene durante todo o processo evolutivo da
humanidade sdo um dos fatores mais significativos para que o homem de hoje tenha
uma maior longevidade. Com essas mudangas, ele adquiriu aprendizagem com
relagdo aos padrdes nutritivos de sua alimentagéo e a cuidar melhor da higiene de
seu proprio corpo. Por isso, varias doengas causadas pela ingestdo de alimentos
contaminados e a falta de higiene pessoal diminuiram sensivelmente, levando-o a
melhorar a sua qualidade de vida (BLEIL, 1998).

A higiene é fundamental para prevenir a grande quantidade de doencgas que
possam ser transmitidas através dos alimentos, e que constitui um dos principais
problemas de saude publica na maioria dos paises. Todos os alimentos sao
pereciveis, com exceg¢ao do sal e da agua, ou seja, sdo suscetiveis a alteracéo e
deterioragdo com maior ou menor rapidez e o que pode causar alguma doenca

(BLEIL, 1998).
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A Unica variavel que apresentou associagdo com o contexto para os individuos,
foi a variavel preco. O teste qui-quadrado, indicou que ha diferenga percebida do
preco em relagdo aos ambientes estudados. Na pesquisa de Baker et al. (2002),
esta hipdétese se confirma, pois os consumidores acreditam que lugares mais
sofisticados devem praticar precos maiores.

Mostra, ainda, que a atmosfera de uma loja ajuda os consumidores a fazer
inferéncias acerca dos precgos praticados. Os consumidores tendem a acreditar que
0s pregos sao maiores em lojas com atmosferas mais sofisticadas (BAKER et al.,
2002), percebendo-os como uma contrapartida aos maiores niveis de servigo e de
condigdes gerais do estabelecimento sugeridos pela atmosfera (GREWAL; BAKER,
1994). Portanto, a atmosfera de uma loja é também um recurso do qual o dono pode
valer-se para praticar precos maiores para mercadorias que nao apresentam
diferenciais significativos (KOTLER, 1973). Esse é o caso da pesquisa em questao,
pois 0 ambiente com maior nivel se sofisticacdo pode cobrar um preco mais elevado

€ mesmo assim, os consumidores se sentirao satisfeitos.

4.4. RELACAO ENTRE O AMBIENTE DO RESTAURANTE E A AVALIACAO

GLOBAL DO ALIMENTO.

Nessa secao, analisa-se a existéncia de relagdo entre o ambiente do
restaurante e a avaliacdo global do alimento. Podendo-se constatar os resultados

através da tabela 2.
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Tabela 2: Analise da avaliagdo do ambiente e a qualidade global do alimento

Qualidade da | Restaurantes | Fatores de Nivel de Fatores Ambientais
Refeicao (Contexto) Design Atendimento
P-Valor 0,001 0,678 0,794 0,379
Teste Qui- * * *
Quadrado 17,758
g| 4 * * *
Valor de F * 0,39 0,23 0,98
DF 2/123 2/123 2/123

Fonte: Dados da pesquisa.

Para a avaliagao total qualidade da refei¢cao servida, analisou-se os ambientes,
os fatores de design, sociais e ambientais. A qualidade global da refeicdo foi
associada aos ambientes como diferente pelos participantes. Aplicou-se o teste qui-
quadrado, com valores apresentados na tabela 2, e este auxiliou na comprovagao de
que ha diferengca na qualidade da refeicdo servida com relacdo aos ambientes
estudados.

A presenca de associagao da qualidade da refeicdo servida com o contexto
indica que, a atmosfera do ambiente estimula percep¢des quanto aos pregos
praticados, sendo que 0 mesmo também ocorre quanto a qualidade do servigo e dos
produtos comercializados (BITNER, 1992; SIROHI; MCLAUGHLIN; WITTINK, 1998).
Seja por considerar os funcionarios mais preparados ou atenciosos, seja por
entender como melhores os produtos a venda, o consumidor estabelece uma natural
associagao entre o aspecto geral do contexto, denotando maior ou menor
preocupacao com o cliente e com a qualidade do servi¢o e dos produtos.

Desta forma, pode-se verificar que devido a fatores como musica, cor do
ambiente e outros os individuos observaram diferenga na qualidade global da

refeicdo servida com relagcédo ao contexto do alimento servido.
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Ja para ambiente do restaurante, analisando separadamente os fatores de
design, nivel de atendimento e fatores ambientais, verificou-se que ndo possuem
associacao. Para os trés fatores, foi feita analise de variancia e de acordo com os
valores da tabela 2, pode-se notar que novamente os individuos nédo conseguem
associar fatores de design, sociais e ambientais com o ambiente, pois para eles
esses fatores ndo influenciam na qualidade da refeicdo servida, o que reforca o
baixo nivel de informacdes e uma relacdo de que o que importa € o alimento em si e
nao a associagao de servigos agregados ao ambiente.

O fato de design n&o apresentar associagdo com qualidade, vai em
consonancia com os resultados de Baker et al. (2002), pois, para eles, design é
altamente influenciador das variaveis enddgenas, mostrando a importancia de
aspectos como organizagao, layout e limpeza, sob o ponto de vista do proprio
consumidor.

Na pesquisa de Baker et al. (2002), fator social, aqui chamado de nivel de
atendimento, ndo possui associagcdao com a qualidade do produto. No caso desta
pesquisa, esse fato também se confirma, possivelmente os individuos n&o
consideram que nivel de atendimento e visual dos atendentes influencie na
qualidade da refei¢cao servida.

Para o fator ambiente, uma possivel explicacdo para a ndo associagao com a
qualidade da refeicdo servida, pode estar na influéncia afetiva desempenhada pela
musica (BAKER et al.,, 2002), capaz de afetar o estado de espirito dos
consumidores, além de iluminacdo ou temperatura que também podem ter

contribuido para este resultado.
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4.5.RELACAO DO AMBIENTE DO RESTAURANTE E A AVALIACAO DA

QUALIDADE DOS ALIMENTOS

Verificou-se nesta parte da pesquisa se ha associacido dos fatores que compde
o ambiente do restaurante, com as variaveis da avaliagdo da qualidade dos
alimentos (individual). Para tanto, serda mostrado a seguir a andlise e a discussao

acerca do assunto.

Tabela 3: Avaliagdo do ambiente e da qualidade dos alimentos

Dimg nsao da Apresentag . L -
quallldade dos Sabor 50 Colorido | Combinagdo | Higiene | Preco
alimentos
DESIGN
P.VALOR 0,845 0,437 0,801 0,41 0,636 | 0,001
Correlagao -0,018 0,07 * * * *
Valor de F * * 0,22 0,90 0,45 7,61
DF * * 2/123 2/123 2/123 | 2/123
SOCIAL
P_VALOR 0,58 0,65 0,975 0,784 0,815 | 0,119
Correlagao -0,050 0,041 * * * *
Valor de F * * 0,03 0,24 0,21 2,17
DF * * 2/123 2/123 2/123 | 21123
AMBIENTE
P_VALOR 0,88 0,221 0,904 0,635 0,808 | 0,016
Correlagao -0,014 0,11 * * * *
Valor de F * * 0,1 0,46 0,21 4,28
DF * * 2/123 2/123 2/123 | 2/123

Fonte: Dados da pesquisa.

Design abrange caracteristicas essencialmente visuais, tanto funcionais como
estéticas (GREWAL; BAKER, 1994). Entre os elementos funcionais estdo o layout e
o conforto oferecido, enquanto os elementos estéticos incluem a arquitetura do
ambiente, as cores e os materiais utilizados, o estilo e a decoragdo (GREWAL,;

BAKER, 1994).
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Para o fator design e as variaveis de avaliacdo de qualidade dos alimentos
individual, apenas a variavel prego apresentou associagdo com fator design,
confirmando em parte a hipotese 2 desta pesquisa. Para esta relagao, foi feita
analise de variancia com valores demonstrados na tabela 3. Os estudos de Baker et
al. (2002) mostram que a atmosfera de um ambiente ajuda os consumidores a fazer
inferéncias acerca dos precos praticados, possivelmente este € um motivo que nos
leva a acreditar que o fator design esta associado a preco e fazendo com que os
donos de restaurantes possam praticar precos maiores, investindo em um ambiente
mais confortavel, com utensilios melhores e com facil acesso ao servir o alimento.

As variaveis sabor, apresentagcdo, colorido, combinagcdo e higiene néo
apresentaram nenhuma associagdo com o fator design. Isso possivelmente se deve
ao fato de o fator design estar ligado a fatores de atmosfera do ambiente e isso néo
influencia a percepcdo de qualidade dos individuos amostrados, pois sé&o
trabalhadores de nivel médio, que talvez possuam pouca ou nenhuma experiéncia
com locias sofisticados. Essas variaveis estao ligadas ao conforto e ao bem estar de
um determinado ambiente, fato que n&o influencia na percepcédo dos sujeitos da
pesquisa, pois, provavelmente, estdo preocupados em apenas se manterem
alimentados para o trabalho cotidiano, ou seja, veém o alimento como uma
mercadoria util.

Para o fator nivel de atendimento, ndo houve nenhuma associagao entre as
variaveis apresentadas, desconfirmando entdo a hipotese 3 do presente trabalho.
Esses resultados possivelmente se repetem, pelo fato de que esses individuos nao
estejam buscando prazer no consumo do alimento (comportamento heddnico), e sim
ao se alimentarem buscam o utilitarismo apresentado pelo alimento, fato que

possivelmente se da por serem trabalhadores de nivel médio, que se preocupam em
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saciar a fome para voltarem ao trabalho e nao estdo preocupados com o hedonismo
que talvez aparecesse, se esta pesquisa tivesse sido feita em fins de semana.

Grewal e Baker (1994) afirmam que, niveis de atendimento referem-se aos
funcionarios, as caracteristicas mais relevantes sao o numero de profissionais
existentes na loja, que € um indicador da qualidade do atendimento, a maneira como
estdo vestidos e apresentados (uso de uniforme, higiene e aparéncia) e a sua
educacao e cortesia.

Babin, Babin e Boles (1999), por seu lado, asseguram que toda interagao entre
profissionais do estabelecimento e clientes contribui para avaliagdo dos
consumidores quanto ao atendimento e a prestacido de servicos do ambiente,
mostrando, mais uma vez, que estes fatores estao relacionados ao ambiente e nao
ao alimento.

Baker et al. (2002) enfatizam que a influéncia e o impacto exercidos pelos
profissionais da loja ndo se restringem as suas atividades, podendo repercutir sobre
as percepcbes de qualidade das mercadorias. Simpatia, demonstracdo de
conhecimento, disposicdo em atender e boa apresentagdao dos funcionarios sao
impressdes que tendem a ser transferidas para os produtos comercializados. No
caso desta pesquisa, verificou-se que esses fatores nio influenciaram a percepgao
de qualidade dos alimentos servidos.

Ao analisar o fator ambiente, verificou-se que apenas a variavel preco
apresentou associacao, isto possivelmente se da, pelo fato de os individuos
acreditarem que o ambiente em que a pessoa esta inserida influencia o preco do
alimento, confirmando parcialmente a hipétese 4 do estudo em questao.

O ambiente desperta reagdes de natureza cognitiva e afetiva, relacionadas as

percepcdes e expectativas sobre a eficiéncia e o prazer na realizacido das compras,
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a partir da légica utilizada em que o fator design influencia no pregco. Com base na
referéncia utilizada por Baker et al. (2002), aqui também foi observado que os
fatores do ambiente impactam as percepcdes de preco.

O ambiente designa as condi¢des que afetam os cinco sentidos humanos. Inclui
musica, temperatura da loja, iluminagédo, barulho e odor. Essas caracteristicas
tendem a ser percebidas quando se apresentam em condicbes externas, por
exemplo, muito barulho, iluminacdo fraca ou exagerada, temperatura
excessivamente alta ou baixa, quando a pessoa permanece no ambiente por muito
tempo ou quando ha incongruéncia entre elas e o restante da atmosfera (BITNER,
1992).

Nesta pesquisa, as variaveis sabor, apresentagcdo, colorido, combinacdo e
higiene ndo foram apresentadas em associagdo ao ambiente, fato que, mais uma
vez, comprova a pouca ou nenhuma experiéncia dos individuos com fatores
relacionados ao estudo. Possivelmente, por serem trabalhadores de nivel médio que
estdo apenas interessados no alimento, ndo importando as variaveis que compde o
ambiente, mas, podendo verificar que esses individuos conseguem associar o

ambiente ao preco do alimento servido.

4.6. RELACAO ENTRE A QUALIDADE DOS ALIMENTOS E AVALIACAO

GLOBAL DO ALIMENTO

Esta secao esta relacionada a qualidade global do alimento servido, onde sera
verificada a relacdo entre a qualidade da refei¢cao servida e as variaveis de avaliagao

da qualidade do alimento (individual), como mostra a tabela 4.
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Tabela 4: Analise da avaliagéo dos alimentos individual e global

A\Sgﬁo Sabor | Apresentagdo | Colorido | Combinagéo | Higiene | Prego

P-Valor 0,015 0,001 0,000 0,000 0,000 | 0,953
Valor de F 4,31 7,23 * * * *
DF 2/123 2/123 * * * *

Qui-Quadrado * * 22,054 15,279 40,282 | 0,003
gl * * 1 2 1 1

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se verificar, na tabela 4, que as variaveis sabor, apresentacao, colorido,
combinagao e higiene apresentaram uma associagdo com a qualidade da refeicdo
da servida, portanto, entendeu-se que os participantes conseguiram associar a
qualidade da refeicdo (global) com a qualidade individual dos alimentos. Isto
possivelmente aconteceu pelo fato de que os alimentos atenderam as necessidades
basicas dos individuos e a qualidade do alimento foi associada a qualidade da
refeicao servida.

Bitner (1992) assegura que se a atmosfera de uma loja estimula percepgdes
quanto aos pregos praticados, o0 mesmo também ocorre quanto a qualidade do
servigo e dos produtos comercializados, seja por entender como melhores os bens
oferecidos, seja pela aparéncia do ambiente, o consumidor estabelece uma natural
associagcdo entre o aspecto geral do ambiente, o que denota maior ou menor
preocupacao com o cliente, e a qualidade do servico e dos produtos. No caso da
pesquisa em questdo, os individuos associaram a qualidade dos alimentos
oferecidos a qualidade global da refei¢cao servida.

A variavel pregco ndo obteve nenhuma associagao com a qualidade da refeicédo
servida, o que possivelmente indica que os individuos amostrados confirmam que a

qualidade da refeicdo ndo esta associada ao prego sugerido.
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5. CONIDERACOES FINAIS

5.1. CONCLUSOES

Este estudo teve como obijetivo verificar se o contexto onde se da o consumo
influencia a percepg¢ao dos individuos com relagdo a qualidade percebida dos
alimentos preparados. Para tanto, foi feito um estudo experimental embasado nos
estudos de Edwards et al. (2000), que trata da influéncia do contexto de consumo
sobre a percepcao de qualidade do alimento para o consumidor.

Além dos estudos de Edwards et al. (2002), também foi feita uma adaptacao do
modelo de Baker et al. (2002), que reune aspectos da atmosfera (contexto) ao
comportamento do consumidor, composto de trés dimensdes principais que
influenciam a percepg¢ao do consumidor: design, nivel de atendimento e ambiente.

O experimento foi conduzido em trés ambientes diferentes, sendo que o
primeiro contexto era de baixa sofisticagdo, o segundo de média e o terceiro de alta
sofisticagdo. O grau de sofisticagao refere-se ao nivel de servigos oferecidos nos
ambientes. Pbde-se verificar, neste trabalho, que o primeiro contexto foi o que
obteve a menor nota de avaliacdo de qualidade percebida dos alimentos,
confirmando parcialmente a hipétese 1 do estudo, que diz que quanto mais
requintado o ambiente, maior sera a avaliacdo de qualidade do alimento por parte
dos consumidores, pois para os ambientes 2 e 3 ouve uma pequena invergao da
percepcao de qualidade. Edward et al. (2000) afirmam que os ambientes que
oferecem um nivel maior de servigos agregados, chamados nao-institucionais séo
considerados ambientes que servem alimentos com qualidade percebida melhor. Os

resultados daqueles autores sao confirmados parcialmente nesta pesquisa, pois o
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ambiente 3 (alta sofisticacdo) apresentou-se como sendo um ambiente intermediario,
isto possivelmente se deve ao fato de que os individuos considerem como mais
sofisticado um ambiente de restaurante convencional e ndo um ambiente tematico,
como € o caso do ambiente 3 (mais sofisticado).

A hipdtese 2 da pesquisa, anuncia que o fator design influencia a percepgao de
qualidade dos alimentos, pode-se notar que apenas a relagado de design e preco é
percebido com associacdo pelos participantes, as outras variaveis nao sao
consideradas significativas com relagdo ao fator design, lembrando que a pesquisa
de Baker et al. (2002) diz que os consumidores tendem a acreditar que os pregos
sdo maiores em lojas com atmosferas mais sofisticadas, percebendo-os como
contrapartida aos melhores niveis de servico e de condigdes gerais do
estabelecimento sugeridos pela atmosfera (GREWAL; BAKER, 1994)

Para o fator nivel de atendimento ndo se obteve associacdo entre as variaveis.
Os participantes ndo conseguiram associar atendimento e aspecto dos funcionarios
aos alimentos, o que possivelmente se deu pelo fato de serem trabalhadores de
nivel médio, com uma renda baixa e estarem preocupados apenas em saciar sua
fome, para depois voltarem ao trabalho. Ja no estudo de Baker et al. (2002), eles
afirmam que a quantidade de funcionarios disponiveis para atendimento é
fundamental para a percepg¢ao dos clientes quanto a eficiéncia no atingimento dos
seus objetivos dentro do estabelecimento. Ainda nos estudos de Baker et al. (2002)
eles constatam que da mesma forma que o design fornece indicadores quanto aos
precos praticados no estabelecimento, o corpo funcional exerce semelhante
influéncia, contrariando assim a hipotese 3 deste estudo.

Ao analisar as respostas dos amostrados para o fator ambiente apenas o preco

obteve associacao, confirmando em parte a hipotese 4 deste estudo, que afirma que
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o fator ambiente possui influencia sobre a percepcao de qualidade dos alimentos.
Para Gardner (1985), o ambiente desperta reagdes de natureza cognitiva e afetiva,
relacionadas as percepcdoes e expectativas sobre a eficiéncia e o prazer na
realizacdo das compras, desta forma os participantes entendem que é prazeroso
pagar-se mais quando o ambiente € condizente e possui servigos de alto valor
agregado.

Com relagédo a qualidade geral dos alimentos servidos pode-se constatar que
todas as variaveis presentes, com excecao do preco, possuem associacao. Para os
participantes da pesquisa o sabor, a apresentacido, o colorido, a combinacédo e a
higiene séo fatores que influenciam de alguma forma a qualidade final do alimento
servido. Ja o preco nao esta associado a de qualidade da refeicdo servida na visao
destes participantes e sim possui associagao com o ambiente em que se encontram.

De acordo com esses resultados, assim como Edwards et al. (2000), pode-se
constatar que o contexto contribui significativamente para aceitagdo do alimento,
observando ainda a diferenga entre a comida servida em ambientes institucionais e

as servidas em ambientes nao institucionais.

5.2. IMPLICACOES

Esta pesquisa pretende trazer contribuigdes tedricas, gerenciais e para politicas
publicas. Teoricamente, o estudo vem somar, no Brasil, ao trabalho de Espinoza,
D’Angelo e Liberali (2005), que se utilizaram da metodologia de Baker et al. (2002)
para verificar se a atmosfera da loja (design, nivel de atendimento e ambiente)

influencia a percepcao de qualidade de lojas supermercadistas. O presente trabalho,
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por seu lado, focaliza servigos de alimentagao ou food services, complementando o
estudo do elo final das cadeias agroalimentares no Brasil.

No nivel gerencial, a pesquisa tem algumas contribuigcbes. Por exemplo, os
sujeitos pesquisados avaliaram melhor a qualidade dos alimentos servidos no
restaurante convencional, de média sofisticagdo. Isso sugere que as empresas
devem conhecer bem os seus segmentos-alvo, a fim de adequar sua oferta. A
existéncia de atributos que elevam os custos e ndo sao percebidos pelos
consumidores podem penalizar a empresa em dois sentidos: redugdo da margem de
lucro e insatisfacdo dos clientes. Por outro lado, o estudo deixa claro a associacao
entre ambiente (food context) e a qualidade do alimento. Isso sugere que as
empresas de servicos alimenticios, restaurantes coletivos e comerciais, devem olhar
sua oferta como um pacote de beneficios, que inclui variedade e caracteristicas dos
alimentos, caracteristicas do ambiente e outros atributos.

Em termos de politicas publicas, o trabalho também pretende contribuir. Os
servicos de alimentacgao coletiva nas escolas de educacao infantil, fundamental e de
ensino médio, além dos abrigos para idosos, entre outros, devem possuir ambientes
fisicos adequados a faixa etaria e com caracteristicas que despertem o interesse e a
atragao pela dieta recomendada. Neste sentido, os fatores do ambiente poderiam

contribuir com a politica nutricional/saude do poder publico.

5.3. LIMITACOES

Este estudo, como todo trabalho cientifico, possui diversas limitagdes

metodoldgicas. As principais limitagdes sdo comentadas a seguir:



76

a) tamanho da amostra: o pequeno tamanho do grupo de 50 sujeitos
participantes da pesquisa, ndao permitiu uma investigagcdo de extratos socio-
demograficos que enriqueceria a discussao sobre o comportamento dos individuos,
frente aos trés cenarios apresentados. Um estudo usando uma amostra maior do
que 360 pessoas trara mais seguranga e confiabilidade a pesquisa. Neste estudo, os
recursos financeiros disponiveis nao foram suficientes para aumentar a amostra;

b) escopo geografico: a realizagdo da pesquisa em Campo Grande-MS, uma
média cidade brasileira, pode nao espelhar as caracteristicas das grandes cidades.
Possivelmente, os consumidores das Regides Metropolitanas possuem um
comportamento distinto daquele encontrado em Campo Grande.

c) foco sécio-demografico: ao contrario de Edwards et al. (2000), que utilizaram
de diferentes grupos de sujeitos, a exemplo de recrutas, estudantes universitarios,
internos de hospitais e outros, o presente estudo limitou-se a trabalhar com um
grupo de funcionarios de nivel médio de uma empresa comercial, sediada em
Campo Grande-MS.

d) caracteristica do grupo: por ser um grupo constituido de pessoas de mesma
escolaridade, nao foi possivel verificar o efeito experéncia dos individuos em

contextos de mais alta sofisticacao.

5.4. SUGESTOES

Como sugestao, as proprias limitagdes apresentadas neste estudo servem de
base para guiar futuras pesquisas: a amostra poderia ser heterogénea, com pessoas
de niveis escolares e de renda diferentes dos participantes desta pesquisa. Com

relacdo ao escopo geografico, poderiam ser consideradas, cidades pequenas,
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médias e grandes, a fim de verificarmos as possiveis diferengas nestes ambientes.
E, para o foco socio-demografico, poder-se-ia utilizar de grupos diferentes, assim

como nos estudos de Edwards et al. (2000).
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7. ANEXOS

UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL
CURSO DE POS-GRADUACAO EM AGRONEGOCIOS

7.1. Questionario 1:

Escala

(1) Péssimo
(2) Ruim
(3) Razoavel
(4) Bom

(5) Excelente

1 - Avalie o sabor das preparagdes do cardapio: (USE A ESCALA DE PONTOS ACIMA).

Yakimeshi

Feijao

Lagarto ao molho madeira
Filé de frango a milanesa
Puré de Batata

Salada de alface

Salada de tomate

Salada de beterraba cozida
Manjar

Suco

Banana Imperial

e e e e e e e e T
~— N N N N N N N N S

2 - Avalie a apresentacdo (aspecto) das preparagdes do cardapio: (USE A ESCALA DE PONTOS
ACIMA).

Yakimeshi

Feijao

Lagarto ao molho madeira
Filé de frango a milanesa
Puré de Batata

Banana Imperial

Salada de alface

Salada de tomate

Salada de beterraba cozida
Manjar

Suco

e e e e e e e T e e
— N N N N N N N N

3 — Como vocé avaliou o colorido do cardapio? (MARQUE A OPCAO QUE VOCE JULGA MAIS
APROPRIADA, DE ACORDO COM A ESCALA DE PONTOS ACIMA).

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

4 — Como vocé avalia a combinagao dos alimentos no cardapio? (MARQUE A OPCAO QUE VOCE
JULGA MAIS APROPRIADA, DE ACORDO COM A ESCALA DE PONTOS ACIMA).

(1) (2) (3) (4) (35)
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5 - Quanto ao aspecto higiénico-sanitario dos alimentos, como vocé avalia as preparagdes
servidas nesta refeicdo? (MARQUE A OPCAO QUE VOCE JULGA MAIS APROPRIADA, DE
ACORDO COM A ESCALA DE PONTOS ACIMA).

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

6 — Como vocé avalia a qualidade da refei¢do servida neste ambiente? (MARQUE A OPCAO QUE
VOCE JULGA MAIS APROPRIADA, DE ACORDO COM A ESCALA DE PONTOS ACIMA).

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

7 - SEXO:

FEMINO ()
MASCULINO ()
8- Sua IDADE:

Entre 18 e 24 anos
Entre 25 e 29 anos
Entre 30 e 34 anos
Entre 35 e 39 anos
40 ou mais

AN AN AN S~
~— ' — — —

9- Se vocé fosse pagar pela refeigéo seria cobrado o valor de R$ 15,00. Favor marcar a sua
avaliagao abaixo:
PRECO

Baixo Médio Alto
1° Ambiente (
Concentro) ( ) ( ) ( )
2° Ambiente (Sabor
Enquilo) () () ()
3° Ambiente (Santo Mé) () () ()
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7.2. Questionario 2:

UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL

MESTRADO EM AGRONEGOCIOS

De acordo com as variaveis abaixo, assinale a alternativa que vocé acredita ser a melhor opgéo:

Layout(organizagéo do espaco)

Conforto do ambiente

Arquitetura do ambiente

Cores do ambiente

Talheres/pratos/copos

Mesal/toalha/cadeira

Balcao/recipientes de alimentos

Nivel de atendimento/cortesia

Visual dos atendentes

Higiene do ambiente

Musica

Temperatura do ambiente

lluminagéo

Nivel de barulho

Odor do ambiente

Layout(organizagéo do espago)

Conforto do ambiente

Arquitetura do ambiente

Cores do ambiente

Talheres/pratos/copos




Mesal/toalha/cadeira

90

Balcao/recipientes de alimentos

Nivel de atendimento/cortesia

Visual dos atendentes

Higiene do ambiente

Mdusica

Temperatura do ambiente

lluminagéo

Nivel de barulho

Odor do ambiente

Layout(organizagdo do espago)

Conforto do ambiente

Arquitetura do ambiente

Cores do ambiente

Talheres/pratos/copos

Mesa/toalha/cadeira

Balcao/recipientes de alimentos

Nivel de atendimento/cortesia

Visual dos atendentes

Higiene do ambiente

Mdusica

Temperatura do ambiente

lluminagéo

Nivel de barulho

Odor do ambiente




	 RELAÇÃO DE QUADROS 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	RELAÇÃO DE TABELAS 
	P-Valor
	Correlação
	Valor de F
	DF
	Correlação
	Correlação

