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RESUMO

O setor de servicos passa por dificuldades devido aos impactos econdémicos causados pela
pandemia do novo coronavirus. Nesse contexto, os restaurantes devem buscar alternativas
competitivas para a sua sobrevivéncia, o que depende da compreensdo do comportamento de
compra das pessoas. Por isso, 0 presente estudo teve como objetivo desenvolver um modelo de
segmentacgdo dos consumidores no setor de restaurantes, levando em consideragdo o impacto
da pandemia do covid-19 em seu comportamento no processo de decisdo de compra, no
contexto de uma cidade turistica do interior de Minas Gerais. Como procedimento
metodologico, optou-se pela realizacdo de uma survey online junto a uma amostra composta
por 405 consumidores. Os resultados obtidos indicaram a existéncia de cinco clusters que
podem contribuir para a identificacdo de possiveis segmentos: frequentador ocasional,
frequentador ocasional consciente, frequentador cotidiano, frequentador engajado virtualmente
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e consumidor inabitual. Os achados desta pesquisa contribuem para que 0s gestores de
restaurantes que estdo enfrentando esse novo cenario no mercado possam ter maior clareza
acerca dos possiveis segmentos e caracteristicas de consumo passiveis de serem encontrados na
atualidade. Além disso, pode auxiliar os gestores na mitigacao dos efeitos de futuras crises.
Palavras-chave: Restaurantes; segmentacdo; pandemia.

MARKET SEGMENTATION OF RESTAURANTS IN THE CITY
OF OURO PRETO /MG IN THE PANDEMIC OF COVID-19

ABSTRACT

The service sector has been experiencing difficulties due to the economic impacts caused by
the new coronavirus pandemic. In this context, restaurants must seek competitive alternatives
for their survival, which depends on understanding people's buying behavior. Therefore, this
study aims to develop a model for segmenting consumers in the restaurant sector, considering
the impact of the covid-19 pandemic on their behavior in the purchase decision process, in the
context of a tourist city in the interior of Minas Gerais. As a methodological procedure, an
online survey was conducted with a sample of 405 consumers. The results obtained indicated
the existence of five clusters that can contribute to the identification of possible segments:
occasional customer, conscious occasional customer, everyday customer, virtually engaged
customer, and unusual customer. The findings of this research contribute so that restaurant
managers who are facing this new scenario in the market can have greater clarity about the
possible segments and consumption characteristics likely to be found nowadays. In addition, it
can assist managers in mitigating the effects of future crises.

Keywords: Restaurants; segmentation; pandemic.

1 INTRODUCAO

Em decorréncia das mudancas significativas que ocorreram nas Ultimas décadas,
registrou-se um aumento relevante na alimentacdo fora do domicilio. Alguns dos fatores que
contribuiram para esse fenbmeno foram a ampliacdo dos restaurantes que funcionam nas
modalidades fast food, self -service e prato feito, bem como a crescente profissionalizacdo das
mulheres e 0 maior acesso dos individuos ao lazer (LEAL, 2010). Ademais, a medida que
comecgaram a se preocupar mais com a gestdo do tempo, 0s consumidores passaram a demandar
alimentos j& prontos para serem consumidos e a realizar suas refei¢cdes fora de casa com maior
frequéncia (LAMBERT et al., 2005).

Mas, em 2020, o setor deparou-se com um desafio inédito devido a necessidade de
distanciamento social imposta pela pandemia do covid-19. Os estabelecimentos de alimentagéo
fora do lar permaneceram fechados grande parte do ano e, com isso, o faturamento setorial caiu
40% em comparagdo com 2019, ao mesmo tempo em que o numero de empregados diminuiu
de seis para quatro milhdes e meio (ABRASEL, 2020).

De acordo com a Associacgéo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL, 2020), o
setor de alimentacdo fora do lar, que engloba bares, restaurantes e lanchonetes, empregava,
antes da pandemia do covid-19, cerca de seis milhdes de pessoas no Brasil, respondendo por,
aproximadamente, 2,7% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional. Porém, ao longo da
pandemia, foram fechados cerca de 335 mil bares e restaurantes e 1,3 milhdo de trabalhadores
foram demitidos no pais (CORSINI, 2021).
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Diante de tal situacdo, até entdo desconhecida, as empresas que atuam no setor
precisaram se adaptar com vista a recuperacao das perdas sofridas, 0 que perpassou por um
processo de levantamento de informagdes a respeito das novas expectativas dos consumidores,
bem como das necessidades que emergiram nesse contexto (FINKLER; ANTONIAZZI;
CONTO, 2020; REZENDE; MARCELINO; MIYAIJI, 2020).

Apesar de o pior momento da pandemia ja ter sido superado, houve uma mudanga no
comportamento dos clientes, que resultou na evaséo de servigos considerados menos essenciais,
tais como alimentacéo fora do lar (DAS et al., 2021). Ha contextos, todavia, em que o impacto
foi ainda maior, dado que algumas cidades brasileiras sdo muito dependentes do turismo e
também do publico universitario, como, por exemplo, a cidade histoérica de Ouro Preto, em
Minas Gerais. Essas cidades foram ainda mais afetadas pelas restricbes impostas para conter o
avanco pandémico, ja que tanto a atividade turistica quanto a circulacdo de estudantes foram
reduzidas. Nesses municipios, os efeitos da pandemia, que ainda ndo puderam ser
completamente dimensionados, penalizaram de forma severa a economia local, especialmente
0s setores de turismo, hotelaria, eventos e lazer, que estdo entre os mais impactados no mundo
todo (DE CONTO et al., 2020).

Como o impacto da pandemia nos habitos de consumo deve perdurar, serd necessario
gue os gestores dos restaurantes continuem a monitorar o mercado para melhor compreenderem
como prestar um servigo mais alinhado as novas demandas dos consumidores. Deve-se
ponderar, todavia, que ndo é possivel assumir que os individuos formam um grupo homogéneo,
que se comporta da mesma forma e que foi afetado de maneira semelhante pelas experiéncias
vivenciadas. Neste sentido, definiu-se como objetivo de pesquisa desenvolver um modelo de
segmentacdo dos consumidores no setor de restaurantes, levando em consideragdo o impacto
da pandemia do covid-19 em seu comportamento no processo de decisdo de compra, no
contexto de uma cidade turistica do interior de Minas Gerais.

No Brasil, estudos recentes basearam-se no processo de segmentacao para compreender
o perfil dos consumidores frequentadores de restaurantes. Godoy, Moretti e Oliveira (2017)
apresentaram um modelo para a criacdo de um conceito em restaurantes de pequeno porte a
partir da segmentacdo de mercado combinada com o planejamento de cardapio. Por sua vez,
Salgado (2019) buscou compreender o comportamento do consumidor moderno em
restaurantes a partir da segmentacdo e definicdo do perfil dos clientes de uma cadeia de
restaurantes especializada em alimentacéo saudavel e bioldgica.

No contexto da pandemia, o estudo da segmentacdo em restaurantes ainda é incipiente,
de modo que este estudo contribui com 0 meio académico, gerando dados que colaborem com
futuras pesquisas na area. Ademais, com a realizacdo da presente investigacédo, vislumbrou-se
a possibilidade de contribuir para que os gestores de restaurantes obtenham maior clareza a
respeito do comportamento dos consumidores antes e depois da pandemia do covid-19 e, dessa
forma, possam tomar decisGes mais conscientes diante dessa situacdo inédita.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1  Segmentacdo de mercado

A medida que o mercado se tornou mais heterogéneo, cresceu a demanda por uma oferta
cada vez mais diferenciada, o que motivou o surgimento da segmentacgdo, que permitiu que as
organizacOes passassem a pensar de forma mais estratégica seu portfolio, oferecendo produtos
e servigos de maneira especializada para os consumidores com o intuito de se destacarem em
relacio aos concorrentes (FALCAO et al., 2016). A segmentacdo, que é definida como o
processo gerencial de divisdo do mercado em grupos homogéneos, baseando-se, para isso, em

DOI: https://doi.org/10.35700/2448-0126.2022.v2n10.504

CERIBELI, H. B.; ROCHA, C. A.; MACIEL, G. N.; INACIO, R. O.; CAMPOS, R. C. L.; CAMPOS, A. C.
INSTITUTO FEDERAL



https://doi.org/10.35700/2448-0126.2022.v2n10.504
https://doi.org/10.35700/2448-0126.2022.v2n10.504

Revista Eletronica
INSTITUTO FEDERAL Ciéndas da Administracgo
e Turismo
ISSN 2448-0126

Revista Eletronica Ciéncias da Administrag&o e Turismo || v.10, n.2, p. 01 — 20, Jul/Dez, 2022

determinadas caracteristicas dos consumidores, pode ser utilizada como uma estratégia para
que a organizacdo tenha condicdes de melhor atender seus clientes, ja& que passa a ter
informagdes mais detalhadas sobre eles (OLIVEIRA-BROCHADO; MARTINS, 2008). Além
disso, fornece direcdo para a estratégia de marketing de uma empresa e alocacdo de recursos
(CORTEZ; CLARKE; FREYTAG, 2021).

Para identificacdo e avaliacdo dos segmentos de mercado, podem ser utilizadas
diferentes bases, as quais englobam determinadas caracteristicas dos consumidores, que podem
ser  demogréaficas,  socioeconbémicas ou  psicograficas (FERREIRA,  2020).
Complementarmente, a segmentacao ainda pode ser feita com base no valor percebido pelo
consumidor, sua sensibilidade a promoc6es e aos precos (WEDEL; NAKAMURA, 2012), sua
preocupacdo com questdes relacionadas a sustentabilidade (MOTTA; MATTAR, 2011), fatores
culturais (MADEIRA; SILVEIRA; TOLEDO, 2015), etc.

A escolha de quais bases adotar para segmentar o mercado deve pautar-se nas reais
necessidades de consumo e habitos dos individuos, devendo-se evitar uma selecdo aleatéria de
atributos, ja que pode ocorrer, por exemplo, de se optar pela segmentacdo baseada em faixas
etarias, apesar de haver um nimero significativo de consumidores pertencentes a grupos etarios
distintos que apresentam comportamentos e preferéncias semelhantes, o que tornaria 0s
resultados do processo pouco efetivos (MADEIRA; SILVEIRA; TOLEDO, 2015).

A segmentacdo de mercado é um processo que visa nortear as decisdes mercadoldgicas
relativas ao negocio, sendo a base do marketing eficaz (RAITER, 2021). No entanto, para que
seja bem-sucedida, deve ser conduzida levando em consideragdo mdltiplos atributos dos
consumidores, pois caso fosse baseado em uma Unica variavel, como renda, faixa etaria ou
localizacdo geografica, a organizacdo estaria mais suscetivel a erros, pois em cada grupo
provavelmente haveria uma variacdo grande de caracteristicas, comportamentos e preferéncias
(VEIGA-NETO, 2007).

Apbs a identificacdo dos diferentes grupos existentes no mercado, a organizagdo
consegue definir com mais clareza quem é seu publico-alvo, tornando-se capaz de mapear com
precisdo o comportamento de seus consumidores potenciais e, dessa forma, compreender como
se da entre eles o processo de decisdo de compra (MARTINS; CAMPOMAR; IKEDA, 2013).
Ademais, com a segmentacdo, € possivel aprofundar o conhecimento disponivel acerca dos
clientes do negdcio, as atividades que desempenham rotineiramente (p. e. trabalho, hobbies,
convivio social, etc.), seus interesses (p. e. moda, alimentacdo, midia que mais utiliza, etc.) e
opinides envolvendo questdes sociais, politicas, econdmicas, etc. (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

Como consequéncia dos esforcos voltados para segmentar o mercado, 0s gestores
passam a ter maior consciéncia das lacunas existentes e oportunidades de negdcios, bem como
das especificidades que caracterizam o publico-alvo da organizacdo, obtendo subsidios para a
tomada de decisdo (CALIXTA; AFONSO; LOCATELLI, 2011). A partir do momento em que
a organizacgdo passa a conhecer os clientes e seus anseios de maneira mais profunda, fica mais
facil desenvolver estratégias de vendas e comunicacdo efetivas, o que, além de ampliar a
eficiéncia da alocacdo de recursos na gestdo de marketing, aumenta as chances de éxito do
negocio em um mercado caracterizado por um nivel de concorréncia mais elevado (GIRALDI;
IKEDA, 2010).

Observa-se, portanto, que a segmentacdo traz uma série de beneficios para as
organizaces, que podem identificar o potencial de fatias especificas do mercado, direcionando
esforcos para prever mudangas no comportamento de compra de determinados grupos de
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consumidores e, com isso, antecipar-se para atender da melhor forma suas novas demandas
(MILANI et al., 2015).

2.2  Processo de decisédo de compra

Entender como os consumidores decidem por um produto/servico em detrimento de
outros é importante para que as empresas possam gerir adequadamente seu mix de marketing,
alinhando as expectativas do mercado e os atributos do produto ou servigo ofertado, e, com
isso, aumentar a satisfacdo de seus clientes (PERES et al., 2007). Todavia, no cenario
contemporaneo, essa tarefa se tornou mais complexa, ja que é necessario considerar, além da
questdo cultural e de fatores pessoais, como os individuos interagem com o ambiente externo,
cada vez mais dindmico (LUCENA et al., 2011).

Deve-se buscar compreender se € uma compra planejada ou ndo, qual a importancia do
produto ou servico adquirido sob a 6tica do consumidor e a sensibilidade individual ao prego
(LUCENA et al., 2011). Ademais, deve-se avaliar como as experiéncias e atitudes pessoais
afetam as escolhas realizadas, bem como a influéncia que a comunicacgéo feita pela empresa
exerce durante o processo de compra (PORTO; OLIVEIRA-CASTRO, 2013), o que engloba,
por exemplo, aspectos como identidade visual e informagOes disponibilizadas ao mercado
(STEFANO, 2012).

Visando descortinar como se dé o processo de decisdo de compra do consumidor, pode
ser feita uma andlise baseada em cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e avaliagdo poOs-compra
(CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2000).

Identificar a necessidade que motiva 0 sujeito a comprar ou consumir significa
reconhecer qual caréncia ou lacuna individual deu origem ao processo de aquisicdo de
determinado bem ou servico, seja ela de carater funcional, ligada as funcionalidades inerentes
ao produto/servico adquirido, ou emocional, relacionada ao prazer pessoal que pode ser
associado ao consumo (BRAGAGLIA, 2010). Nesta primeira etapa, portanto, o foco deve ser
compreender a necessidade utilitaria e/ou heddnica que levou o consumidor a agir
(POPADIUK, 1993).

Apds o reconhecimento da necessidade de compra, deve-se analisar como 0 consumidor
busca informagdes sobre o produto ou servico a ser adquirido. Inicialmente, ele tende a resgatar
suas experiéncias anteriores, mas, subsequentemente, essa busca é ampliada. Com a expansédo
do acesso a internet, os individuos passaram a ter uma grande variedade de informac6es a sua
disposicdo, sem limitacbes geograficas ou de tempo, além de maior facilidade para contatar
pessoas conhecidas para solicitar referéncias (FERREIRA, 2011).

As informag0es levantadas pelo consumidor subsidiam a etapa seguinte do processo de
decisdo de compra, quando ele passa a avaliar as opc¢des disponiveis no mercado para suprir
sua necessidade (PORTO; OKADA, 2018). Nessa etapa, 0s gestores de marketing devem
procurar compreender quais sdo os critérios utilizados pelos individuos para compararem as
alternativas identificadas previamente, assim como o peso atribuido a cada um deles,
considerando que nem todo critério avaliado tem a mesma importancia para o consumidor
(MERLO; CERIBELLI, 2014). Essa analise auxilia a empresa a identificar os atributos mais
relevantes para cada segmento do mercado (LADEIRA, 2010).

Posteriormente, faz-se necessario levantar em que condi¢fes ocorre a compra
(frequéncia, canal utilizado, etc.) e o nivel de satisfagdo pds-compra do consumidor, assim
como sua intencéo de recompra e de recomendar o produto ou servigo para terceiros (MERLO;
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CERIBELLI, 2014). Com esse acompanhamento, é possivel, em caso de rea¢do negativa do
consumidor, adotar as acGes apropriadas em tempo habil (SILVA et al., 2013).

2.3  Experiéncia de consumo no setor de restaurantes

Em decorréncia do aumento da participacdo das mulheres no mercado de trabalho e do
menor tempo disponivel que as pessoas tém para realizar as tarefas cotidianas na
contemporaneidade, como produzir a propria refeicdo, a demanda no setor de alimentacéo fora
do lar tem crescido de maneira significativa, assim como as expectativas dos consumidores
quanto aos servicos e experiéncias proporcionadas pelos restaurantes (CAMARGO OLIVA;
SANTOLIA, 2007).

Considerando que a ida a um restaurante ndo é motivada somente pela necessidade dos
consumidores de se alimentarem, ja que muitas vezes se torna uma atividade de entretenimento
e lazer, fica evidente que ndo basta servir uma refeicdo de qualidade, é importante proporcionar
uma experiéncia que seja, de fato, prazerosa (HECK, 2004). A experiéncia de consumo do
cliente em um restaurante depende de varios elementos, tais como o preco pago pela refeicéo,
0 ambiente do estabelecimento, o atendimento recebido, a qualidade da comida, a limpeza geral,
entre outros (ROSSI et al., 2012). A combinacdo desses itens cria uma atmosfera particular que
influencia a identificacdo do consumidor e, por conseguinte, sua preferéncia por determinados
restaurantes em detrimento de outros, assim como sua satisfacdo pés-consumo (LUCIAN
FARIAS; SALAZAR, 2008).

Sendo assim, evidencia-se a necessidade de ter uma viséo holistica do servi¢o prestado
nesse setor, uma vez que diferentes atributos contribuem conjuntamente para a percepcao de
valor agregado formada pelo consumidor, que engloba desde a qualidade e apresentacdo da
comida até a forma como 0s garcons se comportam e interagem com os clientes (ERKMEN;
HANSER, 2018). Até mesmo a percepg¢do que cada cliente tem acerca dos demais clientes que
estdo no estabelecimento naquele momento afeta a experiéncia de consumo vivenciada, o que
reforca a importancia da segmentacdo e do direcionamento dos esfor¢os de marketing do
restaurante para atingir e atender um publico bem definido (ERKMEN, HANSER; 2018).

Para que o gestor do restaurante possa avaliar corretamente as percepgdes e nivel de
satisfacdo de seus clientes, € necessario que encontre uma maneira de dialogar com eles (JONES
MCCLEARY; LEPISTO, 2002). Uma forma de fazer isso é oferecer brindes e descontos para
estimular os consumidores a fornecerem sua avaliacdo da experiéncia vivenciada no
estabelecimento, utilizando, para isso, plataformas e midias sociais (LI; XIE; ZHANG, 2020).

2.4  Efeitos da pandemia do covid-19 no setor de restaurantes

No ano de 2020, o mundo foi afetado pela pandemia do covid-19, um virus que tem alta
taxa de transmissao, sintomas semelhantes aos da gripe e uma taxa de letalidade maior do que
as doencas virais mais comuns conhecidas até entdo. Para conter o contidgio em massa da
populacéo, a estratégia que se mostrou mais eficaz foi o isolamento social, o que levou governos
a decretarem periodos de quarentena, restringindo a circulagdo das pessoas (REGO, 2020).
Além disso, fez-se necesséaria a ado¢do de protocolos especificos em diversos setores, incluindo
o0 de restaurantes, pois, por mais que nao foi comprovado que a comida poderia ser contaminada
facilmente, foi preciso ter maior precaucdo para ndo contaminar a superficie dos alimentos ou
embalagens com o virus (SHAHBAZ et al., 2020).

Por isso, passou a ser exigido o distanciamento entre as estacOes de trabalho e os
funcionarios deveriam manter as méos sempre limpas e higienizadas e ficar distantes dos
clientes durante os momentos de interagdo. Em algumas cidades, onde foram adotadas
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restricBes mais rigidas, somente o servico de delivery era permitido. Os salBes dos restaurantes
foram fechados para evitar aglomeracdes e aqueles que ndo possuiam servico de entrega ou de
drive thru tiveram que se adaptar rapidamente a essa nova realidade (SHAHBAZ et al., 2020).
A estrutura dos restaurantes foi entdo readequada para funcionar de acordo com os protocolos
vigentes, mas, apesar disso, o setor foi inevitavelmente prejudicado (OLIVEIRA;
ABRANCHES; LANA, 2020). Devido a essa situacdo, registrou-se um namero significativo
de demiss@es de balconistas, garcons e funcionarios de cozinha no Brasil (COSTA, 2020).

Nesse novo contexto, a rotina e os habitos de consumo mudaram: os individuos
passaram a estocar mantimentos em casa, diminuindo a compra de refei¢cdes produzidas por
restaurantes, mesmo com o servico de delivery funcionando. De modo geral, quanto maior o
nivel de distanciamento exigido pelo poder publico, mais significativa foi a reducéo dos gastos
pessoais em restaurantes (BAKER et al., 2020).

Mesmo nas cidades em que 0s restaurantes poderiam abrir, desde que cumprissem todos
os protocolos de higiene e desinfeccdo, muitas pessoas deixaram de frequentar esses
estabelecimentos devido ao medo que passaram a nutrir da doenca ainda pouco conhecida e
sem uma vacina existente (BAKER et al., 2020). Frente a esse cenario de incerteza, tornou-se
necessario que os proprietarios e/ou gestores dos estabelecimentos comerciais em geral,
incluindo os restaurantes, mantenham um permanente acompanhamento para melhor
compreenderem os efeitos dessa pandemia sobre a economia e a dindmica dos mercados no
curto, médio e longo prazo (EL KHATIB, 2020).

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa possui natureza descritiva e quantitativa, considerando que teve
como objetivo descrever o comportamento da populagdo estudada (KOCHE, 2016), utilizando,
para isso, um conjunto de variaveis numeéricas, que foram analisadas por meio de ferramentas
estatisticas (HAIR JUNIOR et al., 2005).

A populacgdo estudada incluiu os habitantes da cidade de Ouro Preto, localizada no
Estado de Minas Gerais (MG). De acordo com os dados disponibilizados pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a populacdo ouro-pretana em 2010, data da
realizacdo do ultimo censo no pais, era de 70.281 pessoas, com estimativa de ter alcancado
74.558 pessoas em 2020, sendo Ouro Preto uma das 20 cidades mineiras com maior Produto
Interno Bruto (PIB).

Como método de pesquisa, optou-se pela survey online. Devido as restricdes impostas
pela pandemia do covid-19, os dados foram coletados somente por meio da internet, utilizando
plataformas como Facebook, WhatsApp e LinkedIn. Entre as vantagens de utilizar a survey
online, também denominada de e-survey, tém-se o menor custo, a agilidade no levantamento de
dados, a possibilidade de atingir pessoas com um perfil especifico e em locais dispersos e a
facilidade na tabulacdo dos dados (VASCONCELLOS-GUEDES; GUEDES, 2007).

A técnica de amostragem utilizada foi a ndo probabilistica por conveniéncia, dada a
impossibilidade de obter uma relacéo de todos os habitantes da cidade de Ouro Preto e, assim,
efetuar uma selecdo aleatoria das unidades amostrais. Ao todo, foram coletadas 405 respostas,
0 que atende ao critério de saturacdo proposto por Hair Junior et al. (2009, p. 98), que indicam
gue “o numero ideal da amostra varia na propor¢ao minima de 5 a 10 casos para cada variavel”.
Considerando que o questionario foi estruturado com 81 variaveis, 0 nimero de respondentes
estd de acordo com a indicacdo dos autores.

Vale acrescentar que somente compuseram a amostra da pesquisa individuos que
possuiam, no momento em que os dados foram coletados, 20 anos ou mais, 0 que se deveu ao
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fato de que as pessoas estdo ingressando no mercado de trabalho mais tarde (REIS, 2015) e, por
conseguinte, estdo levando mais tempo para obter uma fonte de renda prépria.

Como instrumento da pesquisa, utilizou-se um questionario autoadministrado elaborado
no Google Forms, que continha quatro secdes. A primeira secdo incluiu questdes para
identificacdo do respondente, tais como faixa etaria, sexo, renda e escolaridade. As duas se¢des
subsequentes incluiram afirmativas referentes ao comportamento do consumidor em cada uma
das quatro primeiras etapas do processo de decisdo de compra no setor de restaurantes
(CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2000), duplicadas para abarcar o almogo e o jantar,
abordando também o impacto da pandemia do covid-19 nos habitos de alimentacdo fora de
casa. Por fim, a ultima secdo incluiu afirmativas relacionadas ao p6s-compra, com o intuito de
examinar a avaliacdo do consumidor acerca dos restaurantes dos quais ele era cliente naquele
momento.

Todas as questdes, com excecdo das que compuseram a primeira secao do questionario,
foram estruturadas com base em uma escala de sete pontos. De acordo com o contexto da
questdo, os extremos da escala foram nomeados como: discordo totalmente ou concordo
totalmente; nunca faco ou faco com frequéncia; nunca ou sempre; uma vez por semana ou
menos ou diariamente; e ndo estou satisfeito ou estou muito satisfeito.

Para tratamento dos dados, empregou-se a técnica estatistica de Andlise de
Agrupamentos, por meio da qual os respondentes foram agrupados de acordo com as
similaridades de habitos de consumo no setor de restaurantes. Com a aplicacdo da referida
técnica, alocaram-se os individuos que participaram da pesquisa em grupos cujos componentes
apresentavam semelhancas entre si e, a0 mesmo tempo, distanciamento dos componentes dos
demais grupos (HAIR JUNIOR et al., 2009), como pode ser visto na Tabela 1. Efetuou-se uma
analise do tipo hierarquica, utilizando o método de aglomeracdo de Ward e a medida de
distancia euclidiana ao quadrado sem padronizacédo de dados.

Tabela 1 - Distribuicdo de respondentes nos clusters

Cluster Frequéncia Percentunal (%)
2 50 12.3
3 183 452
4 42 10.4
S 59 14,6
Missing 2 0.5
Total 405 100

Fonte: elaboracdo propria (2021).

Em seguida, calcularam-se as médias referentes a cada uma das variaveis da pesquisa
para cada grupo, com o intuito de caracteriza-los. Subsequentemente, na etapa final do processo
de tratamento dos dados coletados, realizou-se o0 teste ndo parameétrico para amostras
independentes de Kruskal-Wallis para identificar as variaveis que melhor distinguiam entre si
0s grupos criados a partir da Analise de Agrupamentos.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme ja& mencionado, a amostra da pesquisa foi composta por 405 respondentes
residentes na cidade de Ouro Preto, Estado de Minas Gerais. Para melhor compreender o perfil
dessa amostra, foram examinadas preliminarmente as seguintes variaveis: género, faixa etéria,
escolaridade, estado civil, quantidade de filhos e faixa salarial. A distribuicdo das caracteristicas
amostrais pode ser visualizada no Quadro 1.

Quadro 1 - Caracterizacdo da amostra

Variavel Caracteristica Percentual

Feminino 45.4%
Género Masculino 54.3%
Género nfdo bindrio 0.2%
Aré 29 anos 46.4%
De 30 a 39 anos 274%

Faixa Etiria
De 40 a 49 anos 13.3%
50 anos on mais 12.9%
Até o Ensmo Médio 7.6%
Ensmno Téenico 5.7%
Escolaridade Ensmo Supenor lncompleto 37.3%

Ensino Superior Completo 24.2% !
Pos-graduacio 25.2%
Solteiro (a) 60.7%
Estado Civil Casado (a) 29.9%
Outro 9.4%
Nio 64.2%
Possui Filhos Sim, tenho um filho 13.3%
Sim, tenho dois ou mais fillios 22.5%
Até 1.045.00 reais 31.9%
De 1045004 3.135.00 36.8%
Salirio Médio Mensal

De3.13500a 6.270.00 16.8%
Acima de 6.270,00 reais 14.6%

Fonte: elaboracéo propria (2021).

Apés a caracterizacdo da amostra, aplicou-se a técnica de Analise de Conglomerados e,
com isso, foram encontrados cinco clusters. Solugbes com mais clusters ndo foram
consideradas, porque deram origem a grupos muito reduzidos de consumidores.
Subsequentemente, realizou-se o teste de Kruskal-Wallis para cada uma das 81 variaveis
originais do estudo. Com isso, foi possivel identificar aquelas que melhor distinguiam o
comportamento dos clusters, adotando um nivel de significancia de 0,01. Por fim, comparando
as médias, os grupos formados puderam ser individualmente caracterizados.
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4.1 Cluster 1 — Frequentador Ocasional

O primeiro cluster é composto por consumidores que costumam frequentar restaurantes
principalmente em ocasides especiais. Em comparacdo com 0s demais grupos, este é o que
englobou os individuos que vdo com menor frequéncia a estabelecimentos que oferecem
servicos de alimentacdo fora do lar.

Os consumidores agrupados nesse segmento ndao tém o habito de utilizar aplicativos de
entrega ou pedir comida por telefone, 0 que ndo mudou durante a pandemia do covid-19.
Demonstram preferéncia pelos estabelecimentos que séo frequentados por pessoas com quem
se identificam e que possuem um ambiente agradavel e grande variedade de pratos, o que indica
que apreciam a experiéncia de lazer que os restaurantes proporcionam.

Apesar de ndo terem deixado de sair de casa durante a pandemia para comemorarem
ocasifes especiais, passaram a se preocupar mais com a higiene e o uso de equipamentos de
protecdo individual por parte dos garcons e demais funcionarios dos restaurantes que
frequentam esporadicamente.

No Quadro 2, é possivel visualizar as principais varidveis que distinguem o
comportamento desse segmento de mercado daquele apresentado pelos demais grupos
examinados nesta pesquisa.

Quadro 2 — Principais caracteristicas dos frequentadores ocasionais
CLUSTER 1

Variavel Descricio da variavel

No momento de escolher um restaurante para almocar, dou preferéncia
VARO023 | aqueles que disponibilizam uma variedade maior de pratos ou opgdes no self- | 6,2029
service.

No periodo do almoco, vou a restaurantes onde me identifico com os outros

VAR024 clientes que o frequentam.

4,2174

VARO032 Costumo ir a restaurantes no almogo somente em ocasides especiais. 5,1449

Atualmente, passei a observar as rotinas de higiene e uso de EPIs
VARO039 (equipamentos de protecdo individual como mascaras, luvas, touca, etc.) 6,1159
pelos funcionarios dos restaurantes.

No momento de escolher um restaurante para jantar, dou preferéncia aqueles

LG que tém um ambiente mais agradével. 6,3913
VARO071 Costumo ir a restaurantes no jantar somente em ocasides especiais. 5.4493
VARTS Com qual frequéncia vocé costuma pedir comida no jantar utilizando 1,6087

aplicativos, internet ou telefone durante o periodo da pandemia?

Atualmente, passel a observar as rotinas de higiene e uso de EPIs
VARO078 (equipamentos de protecio individual como méscaras, luvas, touca, etc.) 6,1449
pelos funciondrios dos restaurantes.

Fonte: elaboragdo propria (2021).

Ao observar a descricdo do comportamento desse primeiro cluster, é possivel relacionar
a atencdo dada a esse perfil de consumidor a recente reestruturacdo dos restaurantes,
caracterizada pela adeséo a diversos protocolos sanitarios instituidos pelos érgdos competentes,
conforme apontado por Oliveira, Abranches e Lana (2020). A partir desses resultados,
evidencia-se a necessidade de 0s gestores atentarem-se a essa exigéncia dos consumidores que
buscam por uma experiéncia resguardada pelos critérios de seguranca demandados neste
periodo pandémico.

4.2  Cluster 2 — Frequentador Ocasional Consciente

DOI: https://doi.org/10.35700/2448-0126.2022.v2n10.504

CERIBELI, H. B.; ROCHA, C. A.; MACIEL, G. N.; INACIO, R. O.; CAMPOS, R. C. L.; CAMPOS, A. C.
INSTITUTO FEDERAL

10


https://doi.org/10.35700/2448-0126.2022.v2n10.504
https://doi.org/10.35700/2448-0126.2022.v2n10.504

Revista Eletronica
INSTITUTO FEDERAL Ciéndas da Administracgo
e Turismo
ISSN 2448-0126

Revista Eletronica Ciéncias da Administrag&o e Turismo || v.10, n.2, p. 01 — 20, Jul/Dez, 2022

Assim como o segmento anterior, este grupo frequenta pouco restaurantes. E, quando o
faz, normalmente é com o intuito de comemorar ocasifes especiais. Para esses consumidores,
a ida a um restaurante € um programa de lazer ndo usual, o que faz com que eles deem
preferéncia a estabelecimentos onde tenham a oportunidade de vivenciar uma experiéncia de
consumo completa: alimentagdo saborosa, variedade de pratos, bom atendimento e ambiente
agradavel.

Este grupo incluiu os consumidores com menor engajamento virtual: pouco utilizam as
redes sociais para buscarem informacdes sobre os restaurantes e ndo tém o habito de avaliarem
em sites especializados os estabelecimentos que frequentaram. Ao contrario do primeiro grupo,
esses consumidores demonstram maior preocupacdo com o covid-19. Por isso, ndo pretendem
voltar a frequentar os restaurantes com a mesma frequéncia de antes da pandemia. Além disso,
mesmo depois da vacinacgdo, indicam que terdo certo receio de ir a um restaurante lotado.

Quadro 3 — Principais caracteristicas dos frequentadores ocasionais conscientes

CLUSTER 2
Descricio da variave
VAR32 Costumo ir a restaurantes no almoco somente em ocasides especiais. 4,4400
No momento de escolher um restaurante para almocar, dou preferéncia aqueles que
VAR21 . L 5,9200
tém um melhor atendimento.
Assim que os restaurantes reabrirem, pretendo voltar a frequenta-los com a mesma
VAR40 o L 2,2800
frequéncia de antes no horario do almoco.
Antes de escolher onde vou jantar, acesso as redes sociais dos restaurantes para ver
VARS54 . . N 3,0000
o cardapio e outras informacdes.
No momento de escolher um restaurante para jantar, dou preferéncia aqueles que
VARS7 S r . 5,9800
servem uma refeicfio mais saborosa.
No momento de escolher um restaurante para jantar, dou preferéncia aqueles que
VARé61 . . . . 6,1200
tém um ambiente mais agradavel
No momento de escolher um restaurante para jantar, dou preferéncia aqueles que
VARG62 . iy eps . . ~ . 5,0800
disponibilizam uma variedade maior de pratos ou opgdes no self-service.
VART71 Costumo ir a restaurantes no jantar somente em ocasides especiais. 5,5200
Mesm o depois da vacina para covid-19, eu continuarei tendo receio de frequentar
VARS3 . 4,0400
restaurantes com muitas pessoas.
Quando vou a um restaurante que nunca fui antes, costumo avaliar nas redes
VARSS .. . L 2,3000
sociais e/ou em sites de avaliagdo.

Fonte: elaboragdo propria (2021).

Examinando as caracteristicas encontradas também nesse cluster, fica evidente que a
ida a um restaurante ndo é motivada apenas pela necessidade implicita de o consumidor se
alimentar, mas envolve outras motivacdes, como ter um momento de entretenimento e lazer.
Ao refletir acerca do perfil dos dois primeiros grupos identificados, que vao ocasionalmente a
um restaurante, mas quando o fazem, tém o objetivo de celebrar uma ocasido especial, infere-
se que determinados segmentos no setor de alimentagéo fora do lar demandam uma experiéncia
de consumo prazerosa e completa, 0 que vai ao encontro do trabalho de Heck (2004).

E valido destacar que dentro dessa experiéncia de consumo estio imbricados elementos
como o ambiente do estabelecimento, o atendimento, a qualidade do produto oferecido, a
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limpeza e organizacéo, entre outros, como exposto por Rossi et al. (2012), fatores estes que
criam uma atmosfera singular que pode determinar a satisfacdo e o possivel retorno de um
consumidor (LUCIAN; FARIAS; SALAZAR, 2008; ERKMEN; HANSER, 2018).

4.3  Cluster 3 — Frequentador Cotidiano

Os consumidores agrupados neste terceiro cluster frequentam restaurantes
principalmente por uma questao de conveniéncia, ja que ndo tém tempo para se deslocarem do
trabalho até seus domicilios no horario do almog¢o. Como a decisdo de almogar em um
restaurante € mais funcional do que motivada por fatores hed6nicos, ndo costumam alternar
muito o estabelecimento frequentado, dando preferéncia aos que estdo localizados mais perto
de onde trabalham. Escolhem o restaurante onde vao almocar consultando os respectivos
cardapios nas redes sociais e falando com colegas de trabalho, j& que costumam almocar juntos.
Quando estdo muito satisfeitos, elogiam o estabelecimento utilizando as redes sociais e/ou sites
de avaliacdo especializados.

Durante a pandemia do covid-19, esses consumidores alteraram seus habitos de
consumo: ao invés de irem aos restaurantes, passaram a fazer uso de aplicativos e telefone para
pedirem comida. Assim, a0 mesmo tempo em que atendem sua necessidade de alimentacdo fora
do lar, preservam-se de uma exposi¢do desnecessaria.

Quadro 4 — Principais caracteristicas dos frequentadores cotidianos

CLUSTER 3
Variavel Descricio da variavel
VAR7 Procuro um restaurante no periodo do almogo, pois ndo tenho tempo de ir em 45273
casa almocar.
VAR11 No dia a dia, procuro um 1‘esta111:;1;{3e aj};la;‘a almocar que seja perto do meu 4,8525
VAR13 Procuro sempre almocar em um restaurante diferente. 2,9945
VAR14 Ao procurar informagdes sobre um restaurante no qual nunca fui almogar 5,0656
antes, pergunto para colegas de trabalho.
VARIS Antes de escolher onde vou a]m’ogar, acesso as I:edes soc{ais dos restaurantes 4,667
para ver o cardapio e/ou outras informacdes.
VAR41 Passei a usar mais os meios de pedeo' de comida (aph_catwos, telefone, 4,8361
mternet) durante o periodo da pandemia.
VARS6 Quando estou muito satisfeito (a? com o 1‘est.am;ante, elogio nas redes sociais 44262
e/ou sites de avaliacdo.

Fonte: elaboracdo propria (2021).

Os resultados encontrados neste cluster mostram como a segmentacdo pode favorecer o
aprofundamento do conhecimento a respeito dos clientes do negdcio e das atividades que
desempenham cotidianamente, como trabalho, convivio social, entre outros (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005). Além disso, as caracteristicas desse segmento reforcam a atengédo
que os gestores devem direcionar a forma de se comunicarem com os clientes de seus negdcios
e, especialmente, de monitorar suas possiveis dores.

De acordo com os achados, embora os frequentadores cotidianos ndo costumem alterar
0 estabelecimento frequentado, eles consultam cardapios nas redes sociais e também sdo
influenciados pela interacdo com seus pares no trabalho, j& que habitualmente realizam as
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refeicbes conjuntamente, o que reforca a importancia da etapa de busca de informagfes no
processo de decisdo de compra, como salientado por Porto e Okada (2018).

4.4  Cluster 4 — Frequentador Engajado Virtualmente

Os consumidores que fazem parte desse segmento costumam ir a restaurantes
principalmente com o intuito de comemorar ocasifes especiais. Por causa disso, no momento
de decidirem qual estabelecimento frequentar, levam em consideracdo diversos quesitos, tais
como atendimento, qualidade dos pratos servidos e ambiente social. Entre os grupos de
frequentadores esporadicos, este € o mais sensivel ao fator preco.

Uma caracteristica que distingue este cluster dos demais é o elevado engajamento
virtual: quando estdo pensando em ir a um restaurante que ainda ndo conhecem para almocar
ou jantar com a familia e/ou amigos, fazem uma pesquisa em sites de avaliacdo especializados;
guando ficam satisfeitos com a experiéncia vivenciada, elogiam o estabelecimento utilizando
as redes sociais ou mesmo sites de avaliagéo; e quando suas expectativas sao frustradas, utilizam
£sSes mesmos canais virtuais para expressarem sua insatisfagéo.

Com a pandemia do covid-19, os habitos relacionados a alimentagdo fora do lar desses
consumidores mudaram. Ao invés de se deslocarem até os restaurantes, passaram a utilizar com
maior frequéncia meios como aplicativos, internet e telefone para pedirem comida. Portanto,
procuram evitar uma exposicao desnecessaria, a0 mesmo tempo em que mantém o habito de
recorrerem esporadicamente ao servigo de um restaurante.

Quadro 5 - Principais caracteristicas dos frequentadores engajados virtualmente

CLUSTER 4
Variavel Descrigdo da variavel
VAR16 Ao procurar informagdes sobrt_e um restaurante no_qu:al nunca fui almocar antes, 5,1429
pesquiso em sites de avaliacéo.
VARL7 No momento de escolher um restaurante para almocar, dou preferéncia aqueles 5,2476
que cobram um preco menor.
VAR?1 No momento de escolher um restaurante para almogar, dou preferéncia aqueles 6.4762
que tém um melhor atendimento.
VAR32 Costumo ir a restaurantes no almogo somente em ocasides especiais. 4,9048
VAR35 Com C]U?J fr_equer_10|a vocé costumava pedir com@a no almogo utl_llzando 34714
aplicativos, internet ou telefone antes do periodo da pandemia?
VAR36 Com q_ual _frequ_enua vocé costuma pedir comlda,no almogo utlll_zando 43714
aplicativos, internet ou telefone durante o periodo da pandemia?
VARS5 Ao procurar informagoes sob_re um restaurante no qyal nunca fui jantar antes, 6,0952
pesquiso em sites de avaliacéo.
VAR57 No momento de escolher um restaurante Parajgntar, dou preferéncia aqueles que 6.6190
servem uma refei¢do mais saborosa.
VARG0 No momento de escolher um restaurante paraja_ntar, dou preferéncia aqueles que 6.5476
tém um melhor atendimento.
DOI: https://doi.org/10.35700/2448-0126.2022.v2n10.504
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CLUSTER 4

VARG3 No periodo do jantar, vou a restaurantes onde me identifico com os outros clientes 5,6905
que o frequentam.

VAR71 Costumo ir a restaurantes no jantar somente em ocasides especiais. 5,1190

VAR74 Com qL_laI f_reque_nma vocé costumava pedir com[da no jantar utll_lzando 3,6524

aplicativos, internet ou telefone antes do periodo da pandemia?
VAR75 Com qual frquenua vocé costuma pedir comldg no jantar ut|I|z_ando aplicativos, 43571
internet ou telefone durante o periodo da pandemia?

VARS6 Quando estou muito satisfeito (a)_ com o rest_aurNante, elogio nas redes sociais e/ou 5,0048
sites de avaliacéo.

VARS7 Quando estou muito insatisfeito (a;,vza}?;gggtlcas nas redes sociais e/ou sites de 4,5000

Fonte: elaboragéo propria (2021).

Novamente, os resultados obtidos reforcam os beneficios da segmentacdo. Desta vez,
pode-se verificar, a partir das caracteristicas identificadas para o cluster 4, como a divisao do
mercado em grupos homogéneos é relevante no mapeamento das mudangas dos habitos dos
consumidores (MILANI et al., 2015). Apesar de ndo ser uma novidade, o engajamento em redes
sociais vem assumindo cada vez mais relevancia no marketing.

No caso do perfil desse grupo, o engajamento emerge como um diferencial quando
comparado aos demais, evidenciando a importancia de monitorar como 0 composto de
marketing da empresa esta sendo percebido e avaliado pelos consumidores, aspectos que vao
ao encontro dos trabalhos de Stefano (2012) e Porto, Oliveira e Castro (2013).

45 Cluster 5 — Consumidor Inabitual

Esse grupo é formado pelos consumidores que ndo tém o habito de frequentar
restaurantes, seja no almog¢o ou no jantar, nem mesmo esporadicamente. Para eles, durante a
pandemia, sair de casa para fazer alguma refei¢do tornou-se ainda mais raro. Quando o fazem,
€ mais comum que seja no horario do almoc¢o do que no jantar. Nas raras ocasides em que vao
a um restaurante, dao preferéncia a estabelecimentos que oferecem um bom atendimento e
ambiente agradavel a um preco acessivel. Além disso, como é muito incomum irem a
restaurantes, quando vao, procuram um lugar que sirva pratos diferentes das refeices que estéo
acostumados a comer em casa.

Quadro 6 - Principais caracteristicas dos consumidores inabituais

CLUSTER5
Variavel Descricao da variavel
VAR12 Quando almoco em um restaurante, procuro opc¢des de comida que sejam 5.1017
diferentes do que costumo comer em casa.
VAR17 No momento de gscolher um restaurante para almocar, dou preferéncia 4,8949
aqueles que cobram um preco menor.
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VAR21 No momento d? escolher um restaurante para almogar, dou preferéncia 5.7627
aqueles que tém um melhor atendimento.
VAR22 No momentq de escolher um restaurapte para _almogar: dou preferéncia 5.7797
aqueles que tém um ambiente mais agradavel.
Com qual frequéncia vocé costumava ir a restaurantes para almocar antes do

VIeIRES periodo da pandemia? 2,8356

VAR34 Com qual frequéncia vocé cos:cuma ira restaurantes para almocar durante o 17797
periodo da pandemia?

VAR7? Com qual frequéncia vocé co§tumava ir a restaurantes para jantar antes do 1.3051
periodo da pandemia?

VAR73 Com qual frequéncia vocé cqstuma ir a restaurantes para jantar durante o 1.2203
periodo da pandemia?

Fonte: elaboracéo propria (2021).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente trabalho foi desenvolver um modelo de segmentacdo dos
consumidores no setor de restaurantes, levando em consideracdo o impacto da pandemia do
covid-19 em seu comportamento no processo de decisdao de compra, no contexto de uma cidade
turistica do interior de Minas Gerais.

A partir dos resultados, foram identificados cinco diferentes clusters, cada um
apresentando um conjunto singular de caracteristicas de consumo. De uma forma sintetizada, o
cluster 1, denominado frequentadores ocasionais, € composto por consumidores que costumam
frequentar restaurantes principalmente em ocasifes especiais e passaram a se preocupar mais
com os protocolos de higiene dos estabelecimentos pds-covid-19. Por sua vez, o cluster 2,
frequentadores ocasionais conscientes, englobou os consumidores que demonstraram maior
preocupacdo com a pandemia, que vdo pouco a restaurantes e, quando vdo, buscam uma
experiéncia completa. O cluster 3, frequentadores cotidianos, inclui os consumidores que
frequentam restaurantes por conveniéncia, fazem uso de redes sociais para consulta de cardapio
e alteraram seus habitos de consumo, passando a fazer uso de aplicativos e telefone para
encomendar a refeicdo ao invés de consumirem no local. J& o cluster 4, frequentadores
engajados virtualmente, € reconhecido pelo elevado engajamento virtual e, como o cluster
anterior, passou a fazer seus pedidos por telefone e aplicativos durante o periodo pandémico.
Por fim, o cluster 5, consumidores inabituais, € formado pelos consumidores que ndo possuem
0 habito de frequentar restaurantes, mesmo antes da pandemia.

Os achados desta pesquisa contribuem para que 0s gestores de restaurantes que estdo
enfrentando esse novo cenario no mercado possam ter maior clareza a respeito dos possiveis
segmentos e caracteristicas de consumo passiveis de serem encontrados na atualidade. Ao
propor um modelo de segmentagdo do mercado consumidor, espera-se contribuir para que as
empresas do setor de restaurantes possam direcionar seus esforgos de marketing para atingirem
segmentos bem definidos, o que aumenta a probabilidade de sucesso, bem como a eficiéncia na
alocacao dos recursos disponiveis.

Acredita-se que, ao examinar uma realidade como a vivenciada na cidade de Ouro Preto,
municipio que possui como importantes pilares da economia local o turismo e a educacao
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universitéria, pode-se contribuir para que as consequéncias da pandemia sejam superadas pelo
setor de alimentacdo fora do lar mesmo nas localidades mais impactadas.

Como limitagGes observadas neste trabalho, podem-se citar o recorte amostral e o
aprofundamento estatistico. A partir disso, sugere-se que sejam realizadas pesquisas que
envolvam o contexto de outras regides, em especial aquelas nas quais as medidas de
enfrentamento adotadas durante o periodo pandémico trouxeram maior impacto para a
economia local. Além disso, com base na Teoria da Cultura do Consumo (CCT), sugere-se que
sejam realizadas pesquisas qualitativas que busquem ampliar o conhecimento sobre o perfil dos
consumidores e como as préaticas de consumo vém transformando a dinamica do mercado de
alimentacéo fora do lar.
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