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RESUMO

Esta pesquisa objetiva analisar o habito de consumo de alimentos no Brasil, identificando as
principais caracteristicas situacionais (food context) de consumo, presentes em quatro regides
do pais. Dessa forma, optou-se pela utilizacdo das informac6es da base de dados da pesquisa
realizada e disponibilizada pela UFMS e UFSCar (questionarios codificados), aplicados em
regides brasileiras: Sudeste, Sul, Centro-Oeste e Nordeste. A base tedrica utilizada foi o
modelo de Gains, composto por trés dimensdes: caracteristicas dos individuos; caracteristicas
do alimento; caracteristicas situacionais (food context). A analise buscou correlacionar as
varidveis ligadas aos individuos (género, idade, renda, classe socio-econémica) com as
variaveis ligadas ao consumo do produto. Foi utilizado, nas analises estatisticas, o software
SPAD (Statistical Package for Administration), na versdo 5.5. As andlises sobre o consumo
alimentar revelaram que existe uma tendéncia a que os brasileiros acabem por mesclar os
padrdes tradicionais e modernos de alimentacdo no tempo sem, no entanto, abandonar um
pelo outro. As transformacdes ligadas ao estilo de vida da populagdo mostraram como 0s
habitos alimentares mudaram e que o consumidor de alimentos dos grandes centros urbanos
vem seguindo as tendéncias alimentares semelhantes as dos paises industrializados, preferindo
alimentos semiprontos a produtos que exigem tempo e trabalho no preparo. Na busca pelo
ganho de tempo, os consumidores passaram a procurar por alimentos prontos para serem
consumidos e a realizarem suas refei¢es fora de casa. Além disso, a crescente preocupacgao

com a saude e a qualidade de vida tem sido grande motivador desse cenario.

Palavras-chaves: alimentacédo, contexto alimentar, consumidor, estratégia.



ABSTRACT

This research aims to analyze the habit of consumption of foods in Brazil, identifying the
main situational characteristics (food context) of consumption in four regions of the country.
In this way, the use of the information of the database of the research done and available by
UFMS and UFSCar (code questionnaires) was chosen, which was applied in Brazilian
regions: Southeast, South, Mid-west and Northeast. The theoretical base used was the model
of Gains, consisted by three dimensions: the individuals' characteristics; characteristics of the
food; situational characteristics (food context). The analysis tried to correlate the linked
variables to the individuals (gender, age, income, socioeconomic class) with the linked
variables to the consumption of the product. It was used, in the statistical analyses, the
software SPAD (Statistical Package goes Administration), in the version 5.5. The analyses in
the alimentary consumption revealed that a tendency that ends up to mix the traditional and
modern models of feeding for the time exists without, however, to abandon one for the other.
The transformations together to the population's lifestyle showed as the alimentary habits they
have changed and that the consumer of foods of the big urban centers is following the similar
alimentary tendencies to that of the industrialized countries, preferring semi ended eaten to
products that demand time and work in the preparation. For the little time, the consumers
began to look for the clever foods because they waste away and they are able to eat outside of
their houses. Also, to the growing concern with the health and the quality of life has been

motivating of that scenery.

Keywords: food (nutrition), alimental context, consumer, strategy.
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1. INTRODUCAO

No Brasil, o consumidor de alimentos vem seguindo as tendéncias alimentares
semelhantes a dos paises industrializados, sobretudo nos grandes aglomerados urbanos,
preferindo alimentos semiprontos e que exijam menos trabalho no seu preparo. O pouco
tempo para a execucgdo dessa tarefa, além da crescente preocupacao com a salde e a qualidade
de vida, constitui-se vetores de importancia no processo de consumo (RADAELLI, 2003).

As condigdes concretas do meio urbano influenciam esse comportamento, destacando-
se, ainda, 0 aumento da participacdo feminina na for¢a de trabalho; menor nimero de pessoas
por domicilio; menor taxa de mortalidade infantil; a distancia entre o trabalho e a residéncia; e
a mentalidade moderna que adveio com a globalizacdo, difundindo o desejo de consumo
exagerado e ilimitado. I1sso comprova o menor valor dado ao ato de realizar as refeicdes em
familia, imposicdo da vida atribulada das metropoles (BLEIL, 1998).

Radaelli (2003) ressalta que o conjunto das praticas alimentares exerce influéncia sobre
0 comportamento humano por intermédio de véarios fatores, dentre eles tradi¢do alimentar,
preferéncias da familia e de amigos, estrutura familiar, regides geogréaficas etc. Tais praticas
constituem um conjunto maior de informacGes que caracterizam as sociedades modernas, em
constante mudanca, sejam elas tecnoldgicas, sdcio-culturais, demograficas e/ou competitivas
(LIMA-FILHO, 1999).

Entende-se, com isso, que consumir ndo é um ato neutro, mas significa participar de um
cenario de disputas por aquilo que a sociedade produz e pela afirmacdo de que todos sdo

igualmente livres para trabalhar, escolher um tipo de trabalho e consumir aquilo que desejam.
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Para Casotti (2002), o prazer da alimentacdo, por sua origem no universo domestico,
estd muito ligado a cultura dos povos latinos, isto €, a festa em volta da mesa e com o0s
familiares, demonstrando uma forte matriz afetiva. Dessa forma, é importante e necessario
discutir questdes relacionadas as preferéncias do consumidor e seus habitos, buscando
analisar e interpretar os fatores que influenciam a escolha dos alimentos, propostos por Gains
(1994): o consumidor, o alimento e o contexto de consumo alimentar. E de interesse
especifico para a pesquisa o fator que diz respeito ao local onde ocorre o consumo (contexto
alimentar) e esclarecer os motivos que levam os consumidores a comportamentos peculiares
em cada periodo destinado as refeicdes.

Para tanto, deve-se considerar o espaco de tempo em que esse processo ocorre, seja
durante a semana, dias que esses individuos exercem algum tipo de atividade educacional,
profissional, entre outras, o que restringe o tempo destinado ao ato de se alimentar; e mesmo
nos finais de semana, quando dispdem de um periodo de tempo maior destinado a
alimentacéo.

Pras e Tarondeau (1981) sugerem que as caracteristicas individuais, geogréficas,
econdmicas, socio-demograficas, tais como: idade, sexo, nivel de renda, zona de habitacéo,
podem constituir-se em fatores influencidaveis no comportamento do consumidor de
alimentos.

E conveniente lembrar a necessidade de mais pesquisas sobre o assunto, devido aos
poucos estudos existentes. E, ndo raramente, estes abordam apenas um produto ou produtos
consumidos em uma Unica localidade (ou cidade). Evidencia-se, assim, a caréncia de
informacdes a respeito das caracteristicas predominantes em cada regido, e como elas podem
influenciar nas decisdes mercadoldgicas especificas.

Veloso (2006, p.1) afirma que, tradicionalmente, “sistemas de demanda completos

consistentes com a teoria do consumidor foram estimados com base em dados extraidos de
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séries temporais das Contas Nacionais de paises desenvolvidos”. O autor corrobora a premissa
de que nos paises (em desenvolvimento), como o Brasil, é limitado o numero de dados
empiricos sobre o comportamento do consumidor.

Entretanto, a literatura dispde de um pequeno numero de autores que apresentam a
evolugdo histérica da disciplina “comportamento do consumidor” e que, certamente por falta
de informacdes, em diferentes niveis e com diferentes dificuldades, registram incoeréncias
sobre o assunto (DUSSART, 1983).

Entre os registros encontrados estdo os livros que destacam as grandes correntes de
desenvolvimento historico do comportamento do consumidor. Na década de 1950, tem-se o
registro da primeira corrente denominada “Corrente das Ciéncias do Comportamento”, cujo
enfoque sdo os estudos motivacionais voltados ao marketing (DUSSART, 1983)

Os habitos e o0 consumo de alimentos sdo diferentes para as distintas populacdes do
planeta, mas essas diferenciacGes decorrem ndo sé de condi¢bes sdcio-econémicas, mas,
sobretudo, de aspectos culturais que envolvem a alimentacdo. Ou seja, alimentar-se nédo
implica somente na ingestdo para a nutricdo do organismo humano, mas estd ligado a um
conjunto de regras, preceitos, tabus, valores e atitudes culturais diante dos alimentos que cada
grupo social estabelece.

Considerar as motivacdes do consumidor, ou seja, entender o que esta por tras de suas
opgdes de compra e consumo sdo requisitos basicos no estudo do seu comportamento. O
conhecimento da motivagao, isto ¢, daquilo que ¢ importante para o cliente, bem como a razao
que o leva a optar por determinados produtos auxilia a empresa a desenvolver suas estratégias
e a competir no mercado (AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

Nesse contexto, as empresas necessitam conhecer o habito do consumidor para definir

sua estratégia de marketing, pois a realizacdo dos objetivos de uma organizacdo depende da
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forma como os compradores potenciais se comportam diante dos produtos oferecidos (PRAS;
TARONDEAU, 1981).

Conforme Calder (2001, p. 181), para uma empresa obter éxito ao inserir um produto
no mercado, “ela precisa transcender seu proprio ponto de vista para compreender o que o
produto que estd prestes a comercializar significa para consumidores com pontos de vista
bastante particulares”.

Convém esclarecer que a base de dados utilizada nesta pesquisa, considerando local de
compra; consumo orientado para saude; consumo tradicionalista (hedonico); consumo de
alimentos diet/light, tem servido a outros pesquisadores que se interessam pelo assunto.
Contudo, os resultados gerais da pesquisa foram publicados por Batalha et a/ (2004, 2005,
2006).

Destaca-se, entdo, a importancia deste estudo, onde se busca conhecer as preferéncias,
expectativas e desejos do consumidor de alimentos no Brasil, para poder oferecer produtos e
servigos que satisfagcam esse mercado cada vez mais exigente. Ao mesmo tempo, 0 tema
revela-se justamente interessante devido a unido de contribuigBes de diferentes &reas de
conhecimento.

Além disso, a qualidade do atendimento e a busca por comodidade e diversao
constituem, tambem, aspectos importantes a serem estudados. Dai, porque a procura por
informagdes sobre o perfil do consumidor mundial de alimentos resulta em um ndmero cada

vez maior de pesquisas (NEVES; CASTRO, 2003; SOUZA; SERRENTINO, 2002).

1.1 PERGUNTA DA PESQUISA

Visando um melhor direcionamento dos objetivos, pergunta-se:
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A escolha dos locais de consumo de alimentos depende das classes sociais e de regido
geografica? E influenciada pela variavel renda, género, idade e/ou nivel cultural e pelo

comportamento hedénico?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1 Objetivo geral

A pesquisa tem como objetivo principal analisar os fatores socio-demograficos e
comportamentais, tendo como varidveis de investigacdo os fatores que influenciam o
comportamento de escolha dos alimentos — contexto alimentar (momento, lugar, com quem,

como, com que) em quatro cidades brasileiras.

1.2.2 Objetivos especificos
Do objetivo geral decorrem, entdo, dois objetivos especificos:
a) analisar os locais de consumo de alimentos, por tipo de refei¢do e dias da semana; e

b) analisar, comparativamente, as regides estudadas.
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2. METODO

O trabalho cientifico tem como caracteristica imprescindivel a ado¢do de um ou mais
métodos, cuja utilizacdo consiste numa série de normas e etapas a serem seguidas. Por
definicdo, pode-se descrever que o método € um caminho, uma forma, uma logica de
pensamento, pois objetiva atingir um fim estabelecido para um estudo, um trabalho ou uma
pesquisa (VERGARA, 2000).

Para este estudo, escolheu-se o meétodo dedutivo por apresentar uma conexao
descendente, partindo de teorias e leis para os casos particulares. O aspecto relevante do
método dedutivo é que este se inicia em generalizacdes aceitas, do todo para casos
especificos, concretos, de partes de uma classe que ja se encontram na generalizacdo. O
método dedutivo se baseia no empirismo (MARCONI; LAKATQOS, 2000).

Todavia, segundo Barros e Lehfeld (2000), ndo se pode desprezar esse tipo de processo
em consideracao a essa critica. Assim, a orientagdo metodoldgica adotada para este estudo é o
método dedutivo, mediante utilizacdo de pesquisa documental e pesquisa de campo. Os dados
foram coletados de forma direta e indireta, o levantamento secundario foi desenvolvido com o
auxilio de pesquisa de carater exploratoria, documental e bibliografica e o levantamento
primario mediante aplicacdo de questionario.

A deducdo consiste em um recurso metodolégico em que a racionalizagdo ou
combinacdo de idéias em sentido interpretativo vale mais do que a experimentacdo de caso
por caso. Em outras palavras, pode-se dizer que € o raciocinio que caminha do geral para o

particular. Cruz e Ribeiro (2003) sugerem que o método dedutivo leva o pesquisador do
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conhecido ao desconhecido com pouca margem de erro; por outro lado, € de alcance limitado,
pois a conclusdo nao pode exceder as premissas.

Cooper e Schindler (2003) consideram que deducdo ¢ uma forma de inferéncia na qual
as conclusdes devem, necessariamente, partir das razdes dadas, do que se pode concluir que
uma deducdo é valida se for impossivel que a conclusdo seja falsa se as premissas forem

verdadeiras.

2.1 TIPO DE PESQUISA

Em relacdo aos tipos de pesquisa, sabe-se que os mais utilizados nas ciéncias humanas
sdo os de natureza exploratoria e descritiva. A pesquisa exploratéria tem como principal
objetivo fornecer um maior aprofundamento tedrico-empirico sobre a situacdo-problema
enfrentada pelo pesquisador, além de facilitar a compreenséo e criacdo de hipdteses para um
determinado tema. A pesquisa descritiva preocupa-se com o estudo da frequéncia de algum
acontecimento, fenbmeno ou comportamentos representados por duas ou mais variaveis
(MALHOTRA, 2001; MARCONI; LAKATOS, 2000; CHIZZOTTI, 1995).

Este estudo caracteriza-se como de natureza descritiva por ter como objetivo investigar
e descrever um fendmeno, explorando as possiveis relagdes entre as variaveis analisadas para
uma determinada amostra. Entre as principais raz6es para a utilizacdo da pesquisa descritiva,
e que se enguadram no contexto deste estudo, estdo: descrever as caracteristicas de grupos
como consumidores, obtendo-lhes um perfil por meio de distribuicdo em relacdo a sexo,
idade, nivel de escolaridade, nivel socioecondmico, preferéncias e localizacdo, e estimar a
porcentagem de unidades numa populacdo especifica, que apresenta um determinado

comportamento; avaliar a proporcéo de elementos dessa populacao, que tenha determinados
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comportamentos ou caracteristicas; e verificar a existéncia de variaveis (MALHOTRA, 2001;
MATTAR, 1996).

No presente trabalho foi conduzida uma pesquisa descritiva transversal mdaltipla
(MALHOTRA, 2001), por apresentar quatro amostras distintas de entrevistados em diferentes
cidades brasileiras, e pelo fato de essas informacdes serem obtidas em uma Unica entrevista.

Ressalta-se, ainda, que o periodo de coleta dos dados se realizou simultaneamente.

2.2 DESENHO METODOLOGICO

O estudo de habito alimentar integra as ciéncias comportamentais (ciéncias sociais) e
tem como premissa a realizacdo de pesquisa bem elaborada em todas as suas etapas. Assim, 0

referido estudo desenvolveu-se na seguinte ordem apresentada na Figura 2.1.

1. Especificagdo do dominio do [ 2. Identificacdo das variaveis na base

construto de dados disponivel (UFMS/UFSCar)

4. Apresentacoes dos resultados

<:| 3. Tabulagdes e analise de dados

e conclusdes

Técnicas: Survey, Estatistica Descritiva
Figura 2.1 — Desenho Metodoldgico da Pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O banco de dados utilizado faz parte de um projeto maior que buscou identificar o
comportamento alimentar brasileiro e cujos resultados, conforme ja citado, foram publicados

por Batalha et al (2004, 2005, 2006).

2.2.1 Especificacdo do dominio do construto

A etapa inicial desta pesquisa buscou identificar o dominio do construto, com revisdo
bibliografica sobre o comportamento de consumo de alimentos. Nessa etapa, foram
identificados alguns modelos sobre habitos de consumo alimentar e trabalhos realizados sob a
teoria desses modelos. O construto deste estudo fundamenta-se em Gains (1994), e €

denominado “Representacdo dos Fatores que Influenciam a Escolha dos Alimentos”.

2.2.2 ldentificacdo das variaveis de estudo

Na etapa seguinte, foram utilizadas as informacdes da base de dados da pesquisa
realizada disponivel na UFMS e UFSCar (questionarios codificados), além de dados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), especificamente da Pesquisa de
Orcamento Familiar (POF), de 1987, 1996 e 2003. Dessa forma, definiram-se como variaveis
independentes informagfes dos entrevistados por cidade, idade, género, renda, grau de
instrucdo e nimero de pessoas na familia. As variaveis dependentes envolvem as dimensdes
momento e lugar, divididas em dois grupos: (a) cafe-da-manhd, almoco, jantar; e (b) casa,

restaurante, restaurante a quilo, lanchonete/padaria, no trabalho, marmita, e outros.

2.2.3 Populacéo da base de dados
As cidades, objeto das entrevistas, conduzidas pela UFMS e UFSCar, foram: Séo
Paulo/SP, Porto Alegre/RS, Recife/PE e Goiania/GO, que representam as suas respectivas

regides, ou seja, Sudeste, Sul, Nordeste e Centro-Oeste, respectivamente. A escolha dos locais
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se justifica por terem sido incluidas na Pesquisa de Orcamento Familiar (POF), realizada nos
anos de 1987, 1996 e 2002. Sdo cidades importantes nas regides em que se encontram,
permitindo analisar e tracar o perfil dos consumidores e suas caracteristicas predominantes.
Dados do IBGE (2004) mostram que estas quatro regides representam 93% da populagédo

brasileira.

2.2.4 Definicdo da amostra

A amostra da pesquisa conduzida pela UFMS e UFSCar baseou-se na técnica
probabilistica estratificada por cidade e classe de renda. Os entrevistados foram agrupados em
classes A/B, C e D/E. De acordo com os coordenadores da pesquisa a medida deve-se ao fato
da classe A apresentar um pequeno numero de individuos, agrupando-a a classe B. Nos
grupos D e E ha pouca variacdo de renda, sendo adotado o agrupamento dessas classes, além
da dificuldade em acessar os elementos da classe E. A realizacdo dos 400 questionarios foi
entregue a institutos especializados em pesquisa de mercado que o0s aplicou em cada uma das

regides, perfazendo um total de 1.600 entrevistados.

2.2.5 Elaboracédo do questionario

O questionario construido para esse fim denomina-se “Modelo de Consumo Alimentar
Brasileiro”. Sua elaboragdo ocorreu em 2003, tendo sido criado pelos coordenadores da
pesquisa, com representantes de todas as Instituicdes de Ensino Superior-1ES envolvidas no
projeto, do Brasil e da Franca. Compde-se de 41 questdes, divididas em trés partes: a) habito
de consumo; b) modelo de representacdo; e c) caracteristicas do consumidor (ANEXO A),

com a utilizacdo de cartBes (com respostas) e de fotos de alimentos.
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2.2.6 Coleta de dados
A aplicacao dos questionarios foi nos domicilios por abordagem direta e ndo disfarcada,
nas cidades de Goiania (GO), Porto Alegre (RS), Recife (PE) e Séo Paulo (SP). O periodo de

aplicacdo foi do més de julho de 2003, por institutos especializados em pesquisa de mercado.

2.2.7 Técnicas de analise de dados

As variaveis de interesse foram extraidas da base de dados, utilizando-se a estatistica
paramétrica e nado-paramétrica para analise que, segundo Fonseca e Martins (1996) e
Hoffmann (1998) consistem num conjunto de procedimentos para descrever, analisar e
interpretar os dados numéricos de uma populacdo ou de uma amostra. Para isso, foram
adotadas técnicas quantitativas simples, tais como: percentual, tabelas, graficos, analise de
cluster, que permitiram caracterizar e reunir os dados, possibilitando uma analise e avaliacao
concreta das informacdes coletadas.

A anélise quantitativa possibilitou, citando Richardson (1999, p. 29), “garantir a
precisdo dos resultados, evitar distor¢cdes de analise e interpretagcdo”, facilitando uma margem
de seguranca quanto as inferéncias que poderiam ocorrer ao longo do estudo.

A descricdo e a analise dos dados puderam ser efetuadas a partir de tabelas que
descrevem 0s conjuntos de dados objeto de estudo, sendo a variancia a medida de dispersao
utilizada (FONSECA; MARTINS, 1996; HOFFMANN, 1998).

Para se estudar as relagfes entre varidveis nominais, a técnica de andlise estatistica
adequada é a da tabulacdo cruzada. Nesse tipo de analise divide-se a amostra em subgrupos
buscando verificar como a variavel dependente varia de um grupo para outro (AAKER;

KUMAR; DAY, 2001).
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Neste trabalho foram utilizadas: técnicas probabilisticas e de classificacdo de
correspondéncia multipla (para andlise de cluster), auxiliado pelo software SPAD (Systeme

Portable pour I’Analyse des Données), versao 5.5 (DECISIA, 2004).

2.2.7.1 Anélise de Cluster

Além da anélise fatorial, o conjunto de analises utilizadas realiza um agrupamento
(clusters), permitindo estudar os individuos com a finalidade de identificar o seu perfil.

Também conhecida como analise de conglomerados, a andlise de cluster se caracteriza
como uma técnica para agrupar pessoas ou itens em conglomerados de elementos similares.
Segundo Aczel (1992), neste tipo de andlise, ao tentar identificar elementos similares pelas
caracteristicas, formam-se grupos ou conglomerados homogéneos e diferentes de outros
grupos, utilizando correlagcbes e fungdes de distancia entre elementos, na definicdo dos
grupos.

Malhotra (2001, p. 671) afirma que, “quando utilizada dessa maneira, a analise de
conglomerados é o reverso da andlise fatorial, posto que reduz o nimero de objetos e ndo o
nimero de varidveis, por meio de agrupamentos destes em um menor numero de
conglomerados”.

Assim, uma aplicacdo de analise de cluster é a reducdo da complexidade de um
questionario de pesquisa muito complexo para uma analise direta. Ao separar 0s questionarios
em grupos, torna mais simples a compreensdo, aumentando a capacidade de entendimento do
pesquisador, com minima perda de informacdo. Entende-se, entdo, que a andlise de cluster é
uma técnica de carater exploratorio que atende a varias necessidades basicas em qualquer area
do conhecimento (HAIR et al., 2005).

Gomez (1998) assegura que o objeto principal da analise de cluster é a identificacdo de

grupos e objetos relativamente homogéneos, justificando que esta técnica multivariada
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originou-se na Biologia, a partir de estudo da Botanica, visto que os investigadores dessas
areas tém necessidade de agrupar espécies distintas e vegetais conhecidos em familias que
sejam as mais homogéneas possiveis.

Foi feito um teste de média, buscando a descri¢do de variaveis continuas. Dessa forma,
as variaveis explicadas sdo as frequéncias com que os consumidores realizam as refeicdes
(café-da-manhd, almoco e jantar), em suas residéncias ou fora delas. Para explicar e descrever
as variaveis, no teste de média, utiliza-se variaveis categoéricas a serem explicadas conforme o
Quadro 2.1.

Quadro 2.1 — Variaveis categoricas a serem explicadas

Frequéncia semanal de consumo do café-da-manhad em casa
Frequéncia semanal de consumo do almoco em casa

Frequéncia semanal de consumo do jantar em casa

Frequéncia semanal de consumo do café-da-manha em restaurante
Frequéncia semanal de consumo do almogo em restaurante
Frequéncia semanal de consumo do jantar em restaurante
Frequéncia semanal de consumo do café-da-manhad em lanchonete
Frequéncia semanal de consumo do almogo em lanchonete
Frequéncia semanal de consumo do jantar em lanchonete
Frequéncia semanal de consumo do café-da-manha no trabalho
Frequéncia semanal de consumo do almogo no trabalho
Frequéncia semanal de consumo do jantar no trabalho

Frequéncia, aos domingos, de consumo do café-da-manha em casa
Frequéncia, aos domingos, de consumo do almogo em casa
Frequéncia, aos domingos, de consumo do jantar em casa
Frequéncia, aos domingos, de consumo do almo¢o em restaurante

Fonte: Base de dados do DEA/UFMS.

As variaveis encontram-se no questionario (ANEXO A). Estas variaveis foram tomadas
igualmente para formar clusters, sendo utilizadas como critérios para a definicdo de
semelhancas na construcdo dos objetos identificados. Para saber se as variaveis analisadas
realmente tém médias que diferem da geral, calculou-se o “t de student”.

Como variaveis de investigacdo, foram utilizados os fatores que influenciam a escolha
dos alimentos — contexto alimentar (Momento; Lugar; Com quem?; Como?; Com que?).

A variavel “momento” busca identificar quais refei¢des (café-da-manha; almoco; jantar)

o consumidor realiza em casa ou fora. O “local” ¢ apresentado ao consumidor, com as
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seguintes opgdes: casa; restaurante; restaurante em quilo; lanchonete/padaria; no trabalho;
marmita; e outros. As demais variaveis (com quem?, Como?, Com que?) buscam identificar
as circunstancias, a maneira, quem e com que as refeicdes sao realizadas.

Na aplicacdo do questionario, foi apresentado ao consumidor um perfil para que ele se
posicionasse entre concordo plenamente até discordo plenamente (questdo 25), sendo que
apenas a alternativa (D) é objeto de analise neste trabalho, o que totaliza 13,72% da
modalidade da amostra; 26,29% da modalidade da classe e 28,77% da classe dentro da
modalidade (Tabela 4.21). Isso se deve ao fato de que essa caracteristica de comportamento
hedbnico mostra que, no momento da aquisicdo ou do consumo, o individuo prefere mais
satisfazer o seu prazer e deixa, muitas vezes, de observar a utilidade ou necessidade do
produto que adquire, pois o consumidor “considera que comer ¢ um dos grandes prazeres do
ser humano”. Em resumo, ele organiza suas aquisi¢des de modo a maximizar sua satisfacéo
que, entretanto, esta sujeita a sua disponibilidade de recursos para a troca. Cabe ressaltar que,
na questdo 25, do questionario, aparecem outras afirmativas. Por essa razdo, mesmo nao
sendo o foco principal desta dissertacdo, no Quadro 2.2 estdo apresentadas todas as

afirmativas.

Quadro 2.2 — Afirmativas da questdo 25

Perfil A Segue o conselho dos médicos e nutricionistas e com isso pode evitar ou retardar certas
doengas, ficando “em forma” até uma idade avancada.

Perfil B Almoca com os amigos/colegas e janta com a familia. Detesta ficar sem uma refeicédo ou
ser obrigado a comer muito rapido.

Perfil C Preocupa-se em controlar o apetite e 0 peso. Gostaria de mudar seus habitos alimentares e
fazer mais esporte, mas nao consegue.

Perfil D Considera que comer é um dos grandes prazeres do ser humano. Gosta de falar de comida
e preocupa-se bastante com a qualidade dos produtos alimentares que consome.

Perfil E Preocupa-se muito com o meio-ambiente e com a sua protecdo. Por isso, procura comer
produtos organicos e/ou naturais.

Perfil F Normalmente encontra dificuldades em obter todos os alimentos que gostaria de comer.
Assim, guando tem oportunidade come em grande quantidade.

Fonte: Base de dados do DEA/UFMS.
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A varidvel hedonica e definida como a capacidade de desfrutar sensagdes fisicas

prazerosas. Essas sensagdes sdo: sabor, cheiro, movimento, audicdo e sexo. Assim, esta

relacionada, especialmente, ao sabor e cheiro proporcionado pelos alimentos. Pode-se afirmar

gue quanto maior a sensacdo de sabor experimentada pelo individuo com os alimentos, mais

propenso ele estard para direcionar tempo e energia que lhe proporcionem tal sensacéo

(SOUZA, 2003).

As caracteristicas dos consumidores sdo expressas pelas varidveis: “cidade”, “género”,

“idade”, “formagdo”, “tempo para consumir as refeicdes” e “nimero de pessoas no

domicilio”. As variaveis referentes ao momento e local das refeigdes apresentavam dois

periodos: “dias da semana/sabado” e “domingos”.

No Quadro 2.3 sdo apresentadas a dimensdo, as variaveis correspondentes e a questao

elaborada e retirada do questionario original.

Quadro 2.3 — Variaveis dependentes

Dimensao Variavel Questao
Momento Café-da-manhd
Almoco
Jantar Quantas vezes e quais refei¢oes
Casa por  semana/domingo  vocé
Lugar Restaurante costuma consumir as refei¢oes

Restaurante a kilo

Lanchonete/Padaria

No trabalho

Marmita

Outros

nesses locais?

Fonte: Base de dados do DEA/UFMS.

Utilizou-se a analise multivariada de agrupamentos, para o tratamento aplicado aos

dados primarios, por permitir agrupar parcelas semelhantes quanto as suas caracteristicas, o

que a torna adequada para investigac0es de natureza descritiva, dado que gera classes
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homogéneas de individuos. Combinam-se, assim, objetos que tenham alta homogeneidade
interna e alta heterogeneidade externa (CHURCHIL, 1995; MALHOTRA, 2001).

Neste tipo de andlise, nenhuma das variaveis é considerada como variavel dependente
ou independente. Sendo assim, Hair Jr. et al. (2005) consideram que 0s procedimentos
analiticos deverdo ser feitos em trés fases: na primeira, a amostra deve ser dividida em grupos
menores. Na segunda fase, sera verificado se estes grupos menores sdo estatisticamente
diferentes e teoricamente significativos. Por fim, deve ser feita a descricdo do perfil dos
clusters, a partir de suas caracteristicas relevantes.

Para formar os clusters, foi utilizado um procedimento hierarquico, selecionando-se
dois elementos a partir dos quais 0s objetos se afastariam em uma distancia média. Os
elementos principais serao: “locais de freqiiéncia de consumo de alimentos” e “momento em
que ocorrem as refei¢des (café-da-manha; almogo; jantar)” (Quadro 2.4), sendo considerados
como 0s principais para este estudo. Nesta selecdo, separam-se apenas as variaveis que
deverdo ter influéncia sobre a andlise, chamadas de varidveis ativas; as demais sdo apenas
variaveis ilustrativas. Definidos estes elementos, conforme preconizam Aaker, Kumar e Day
(1995), podera ser obtido o valor médio das variaveis tomadas na construcdo dos objetos,

fator necessario para a descrigdo sumaria dos agrupamentos.

Quadro 2.4 — Variaveis nominais da Analise Fatorial e de Classificagdo de Correspondéncia
Mdltipla para formac&o de clusters

Variaveis Nominais
Variaveis Ativas
Cidade
Comer bem é um grande prazer (Perfil D)
Idade
Género
Renda
Formacéo
N° de pessoas/domicilio
Variaveis llustrativas
Durante a semana Aos domingos
Café-da-manh& em casa Café-da-manh& em casa
Almoco em casa Almoco em casa
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Jantar em casa

Café-da-manha em restaurante
Almoco em restaurante

Jantar em restaurante
Café-da-manh& em restaurante a kilo
Almogo em restaurante a kilo

Jantar em restaurante a kilo
Café-da-manha em lanchonete/padaria
Almogo em lanchonete/padaria
Jantar em lanchonete/padaria
Café-da-manhé no trabalho

Almogo no trabalho

Jantar no trabalho

Café-da-manhd (marmita)

Almogo (marmita)

Jantar (marmita)

Café-da-manha (outros)

Almoco (outros)

Jantar (outros)

Jantar em casa

Café-da-manha em restaurante
Almoco em restaurante

Jantar em restaurante
Café-da-manhd em restaurante a kilo
Almoco em restaurante a kilo

Jantar em restaurante a kilo
Café-da-manha em lanchonete/padaria
Almoco em lanchonete/padaria
Jantar em lanchonete/padaria
Café-da-manha no trabalho

Almocgo no trabalho

Jantar no trabalho

Café-da-manha (marmita)

Almoco (marmita)

Jantar (marmita)

Café-da-manha (outros)

Almoco (outros)

Jantar (outros)

Fonte: Base de dados do DEA/UFMS.
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE ALIMENTOS

Quando se deseja estudar o comportamento do consumidor ndo se pode deixar de
considerar as interacGes sociais do ambiente no qual ele ocorre, pois as motivacdes,
percepcdes e atitudes do consumidor constituem um ponto de partida I6gico para explicar seu
comportamento. Além disso, a globalizagdo trouxe mudancas significativas nos mais diversos
segmentos da economia mundial, o que interfere nos habitos do individuo. Os aspectos
envolvidos no ato de consumo sdo muitos e cada vez mais importantes, até mesmo para 0
comportamento das empresas.

Segundo Rodrigues e Jupi (2004, p. 60), “em cada um de nos existe um consumidor”, o
que tem gerado polémica com relacdo a como lidar com esse comportamento, pois “os
individuos vao estabelecendo padrbes de consumo e contribuem direta e igualmente para
delinear o modo de existéncia de uma sociedade” (p. 67).

Para Ferguson (1978), o consumo alimentar foi considerado, por muito tempo, como
caso particular da teoria geral da demanda, quando se buscava explicar o fendmeno do
comportamento do consumidor de alimentos pela utilizacdo de teorias originadas na
microeconomia neocléssica, onde a renda e o preco eram considerados 0s principais
condicionantes do consumo.

A aplicagéo da teoria geral da demanda ao caso do consumo de alimentos iniciou-se no

final do século XIX, estando, portanto, sujeita as condi¢bes da época, pois 0 contexto
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econémico dos paises naquele periodo revelava uma sociedade em que as despesas com
alimentacéo representavam de 60 a 70% do or¢camento domestico (BATALHA et al., 2004).

Bertasso (2000) assegura que os fatores determinantes da demanda dos consumidores
ndo obedeciam a critérios idénticos mesmo considerando um mercado Unico e homogéneo
para um dado produto, ainda que a renda e os precos relativos fossem constantes ao longo de
um determinado periodo de tempo. Dessa forma, um quadro mais detalhado sobre o
comportamento e habitos alimentares de uma populacdo qualquer deve considerar que 0s
padrdes recebem influéncia de diversos tipos de varidveis, além de renda e preco (BATALHA
et al., 2004).

Percebe-se, entdo, que as informacBes sobre os habitos de consumo do pais sdo
incipientes, principalmente se considerarmos a importancia que o consumidor passou a
representar nos Ultimos anos no segmento varejista. Segundo Dussasrt (1983), isso faz com
que, no Brasil, determinados segmentos de empresas, principalmente do setor primario,
desconhecam a importancia das informacges para sua propria sobrevivéncia.

A atencdo dispensada a esse assunto constitui-se, portanto, uma conseqiiéncia das
alteracdes ocorridas no comportamento do consumidor e as buscas por informag6es sobre
essas mudancas constituem objeto de estudos nas mais variadas areas, inclusive no varejo
alimentar (JORGE, 2001).

Convém lembrar, ainda citando Jorge (2001), que uma abordagem psico-socioldgica
esforca-se em demonstrar o processo de formacdo da preferéncia desta ou daquela
possibilidade de identificacdo das variaveis explicativas do comportamento, chegando-se, por
esse recorte psicolégico do consumidor, a construcdo de modelos gerais ou especificos,
segundo o que eles representam nos mecanismos de deciséo, seja no todo ou em parte.

Assim, pode-se afirmar que os estudos desenvolvidos nessa area tém avancado em

qualidade e quantidade. Cabe ressaltar, entretanto, que tal evolucao deve-se a trés importantes
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modelos precursores: modelo de processo de decisdo de Nicosia (1966); o modelo geral de
comportamento do consumidor de Engel, Kollat e Blackwell (1968); e o modelo de
comportamento do comprador de Howard e Shett (1969) (DUSSART, 1983).

Dussart (1983) enfatiza o processo de decisdo do consumidor como uma oposi¢do ao
ato de comprar. Esse processo é percebido como continuo, isto é, precede e segue 0 ato de
comprar; a ligacdo entre o primeiro e o subsequente ato de compra €, entretanto, inerente ao
processo, e o fendbmeno de comprar, repetidamente, torna-se inteligivel em termos de auséncia
de fatores que possam descontinuar o padrdo de decisdo adotado, anteriormente. Assim, 0
modelo do processo de decisdo de Nicosia pode ser considerado de natureza especifica porque
trata, sobretudo, da formacdo de atitudes em um individuo exposto a influéncia de uma
mensagem de propaganda, tornando o comportamento do consumidor substancial.

Duas sdo as razbes de ser que afetam diretamente no modelo de comportamento do
consumidor: a) identificacdo das hipoteses e desenvolvimento de novas teorias em
comportamento do consumidor: evidencia o aspecto experimental e orientagdo cientifica dos
modelos; b) explicagio do comportamento do consumidor: seu aspecto pedagdgico
(DUSSART, 1983:41).

Os atributos que exercem influéncia na decisdo de compra dos alimentos podem variar
com o tempo. Gains (1994) agrupa os atributos utilizados para avaliar o comportamento do
consumidor de alimentos em trés dimensdes: o consumidor, o0 alimento e o contexto (Figura

3.1), que séo interdependentes.
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Figura 3.1 — Fatores que Influenciam a Escolha dos Alimentos
Fonte: Gains, 1994.

Deve-se ressaltar que os modelos ndo identificam todos os elementos que interferem no
comportamento do consumidor. Assael (1983) identificou cinco fatores que limitam a
utilizacdo de modelos nas pesquisas de comportamento do consumidor:

a) um modelo pode identificar os elementos mais comuns no processo de decisdao do
consumidor, mas ndo pode ser aplicado da mesma forma em mercados de cereais,
café e outros produtos agroalimentares. Dessa forma, o marketing deve utilizar-se de
modelos apenas como um guia geral a ser adaptado para as especificidades do
mercado a ser pesquisado;

b) a composicdo de um modelo deve levar em conta a categoria do produto, pois ndo se

pode atribuir o mesmo peso a cada produto;
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c) a situacdo de utilizacdo do produto também exerce influéncia na composicdo do

modelo;
d) entre individuos de um mesmo mercado, o0 modelo podera apresentar resultados
divergentes; e

e) diante da complexidade das decisGes de compra, 0 modelo pode identificar situacdes
que se referem aguele momento, mas que pode ser diferente da atitude com relagédo
ao produto.

Vaérias pesquisas foram conduzidas com o objetivo de conhecer melhor os consumidores
de alimentos. Em survey realizado na Alemanha (WESTENHOEFER; PUDEL, 1993), os
individuos foram questionados sobre a taxa de prazer proveniente das ocasifes em que
estavam ingerindo alimentos. Nas questdes abordadas, foram identificados pontos importantes
nos habitos de consumo alimentar dessas pessoas.

Observaram-se, ainda, diferencas significativas sobre o conhecimento nutricional nos
diversos grupos socioeconémicos. Pesquisa realizada por Bogue, Coleman e Sorenson (2005),
entre os respondentes dos grupos das classes econdmicas mais altas notou-se maior indice de
conhecimento sobre nutricdo que nos grupos das classes mais baixas. O gosto, escolhas e
preferéncias, aparentemente voluntéarias, dos individuos, sdo construidos simbolicamente
como sinais da posic¢éo social, status e de distingdo. Assim, o estilo de vida guarda estreita
relagdo com a posicdo social e se reflete na opcdo pelo tipo de alimentacdo e padrdes
estéticos, considerando-se préaticas culturais entre classes sociais distintas (baixo, medio e alto
rendimento).

Nos habitos alimentares brasileiros, porém, ndo se deve esquecer a influéncia de
indigenas, africanos e portugueses e, mais recentemente, de outros imigrantes da Europa e da
Asia. Soma-se a isso um grave problema socioecondmico nutricional: a rapida urbanizagio da

populacdo, pois mais de 70% da populacdo ja vive nas cidades (OLIVEIRA; CUNHA;



38

MARCHINI, 1996). Reforca-se, entdo, a visdo de Bourdieu (1994), quando ele afirma que, no
comportamento alimentar, mesclam-se valores simbolicos antigos e modernos (inclusive de
caracteristicas regionais) a padrdes socioculturais das diversas instancias do conhecimento.

Estudo realizado por Furst et al. (1996), que aborda, entre outros fatores, a importancia
do contexto na escolha dos alimentos, mostra que a escolha alimentar humana esta baseada,
por um lado, na condic&o onivora do homem, isto é, apresentar a capacidade de comer de tudo
e, por outro lado, por diversos outros fatores que irdo influenciar o individuo nessa decisdo.
Segundos esses autores, o0 modelo conceitual de processo representa uma base rica e
complexa das préticas alimentares, e fornece uma estrutura tedrica para a pesquisa e a pratica
em nutricdo. O ato alimentar, de acordo com Poulain (2004), se desenrola conforme regras
impostas pela sociedade, influenciando a escolha alimentar. Dessa forma, o contexto se
constitui influéncia importante na aquisicao de alimentos, mostrando que os consumidores sao
sensiveis a disponibilidade ou redugdes de preco.

Dessa analise, é evidente que as variaveis de preco influenciam nas decisdes de compra,
entretanto, ndo podem ser consideradas como variaveis isoladas para uma interpretacdo do
comportamento do consumidor.

Dados relevantes foram apresentados em estudo de Lima-Filho, Paulino e Terra (2001),
que analisa 0 habito de consumo de carne bovina em Campo Grande/MS. Esse estudo teve
dois objetivos: analisar a relagdo entre as preferéncias do consumidor e 0 mix de produtos
oferecido pelo mercado e saber se o consumidor identifica o valor agregado aos novos
produtos oferecidos e se esta disposto a pagar por ele. O trabalho conclui que as consumidoras
entrevistadas ndo entendem e/ou ndo sabem interpretar as informacgdes contidas nas
embalagens dos produtos, e ndo estdo dispostas a pagar mais por produtos diferenciados.

Também Olsen (2003) discute e analisa a relagdo entre a idade cronoldgica do

consumidor e a frequéncia do consumo de determinado alimento onde, ele trabalha as
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varidveis atitudes/preferéncias, alimentacdo saudavel e tempo usado para o preparo dos
alimentos (conveniéncia). Mais uma vez o comportamento do consumidor na escolha dos
alimentos € o foco principal dos estudos, apresentando dados relevantes no contexto
alimentar.

Segundo Bleil (1998), a notada transformacdo no estilo de vida da populacdo que se
concentra nos grandes centros urbanos, a crescente participacdo feminina no mercado de
trabalho; diminuicdo do numero de pessoas por domicilio; e a expansdo geografica das
cidades aumentando a distancia entre o trabalho e a residéncia, evidenciando mudanca no
comportamento de fazer as refei¢cbes em familia.

Na sociedade pos-industrial, os consumidores se deparam com uma elevada gama de
novos produtos alimenticios. Para entender o funcionamento da complexa decisdo de compra
de alimentos, Connors et al. (2001) realizaram entrevistas semi-estruturadas, com a populagéo
adulta de Nova York, cujos resultados foram utilizados para o desenvolvimento de teorias
sobre comportamento alimentar.

Em um survey realizado por Cardello et al (2000), foram entrevistados 115
consumidores, verificando suas preferéncias, gostar/ndo gostar e a expectativa em relacdo a
aceitacdo de 22 tipos de alimentacdo e bebidas, em 10 diferentes situacfes. O estudo abordou
esse tema, verificando os diferentes tipos de respostas e a sua relacdo as mudancas de
ambiente. Entretanto, por mais criterioso que seja 0 pré-teste, mensurar o grau de satisfagéo,
consumo e aceitacdo de um produto/servico pelo consumidor ainda é algo complexo.

O Trabalho de pesquisa de Radaelli (2000) apresenta o crescimento do food service, isto
é, de refei¢des fora do lar e do consumo de alimentos de rapido preparo. Também se atribui a
esse crescimento a entrada da mulher no mercado de trabalho que, em 1971, correspondia a

apenas 23% da Populacdo Economicamente Ativa e, em 2000, a 51%.
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3.2 MUDANCAS NOS HABITOS ALIMENTARES

A alimentacdo ocupa, segundo Rozin, Fallon e Pelchat (1986), um papel central em
nossas vidas, seja como fonte de nutricdo e satisfacdo emocional ou como um veiculo para
expressao de valores e relacBes sociais, embora pouco se saiba sobre a natureza e origem das
preferéncias, gostos e atitudes dos consumidores, o local, o qué e o quanto elas comem.

Gongalves (2004) e Casotti (2002) postulam que, hoje, todos os segmentos sdo
beneficiados pela mudanca de padrdo alimentar, especialmente no Brasil; embora, com
tendéncias especificas para cada brasileiro, ou regido, influenciados pela renda, introducéao de
novos produtos no mercado, que trazem mais praticidade, pelo estilo de vida vinculado a
urbanizacdo, transformac@es dos papéis familiares, industrializacdo dos alimentos, tecnologia
dos equipamentos domésticos e a um relativo desenvolvimento do sistema fast food, entre
outros. Todavia, € surpreendente observar as diferentes maneiras de as pessoas na sociedade
pensarem e falarem sobre comida.

As mudancas no héabito e nas exigéncias do consumidor refletem, também, nas
estratégias dos fabricantes de alimentos. O novo consumidor de alimentos, com maior
longevidade e maior acesso a informacdo, passou a demandar refeicbes mais nutritivas.
Varidveis, como prego, sabor e aparéncia, ganharam relevancia no modo de escolha dos
alimentos, o que denota a preocupacdo com a qualidade desses produtos. Alem disso, a
qualidade do atendimento e a busca por comodidade e diversdo sdo aspectos importantes
(NEVES; CASTRO, 2003; SOUZA; SERRENTINO, 2002).

Dessa forma, observa-se a evolugdo do consumo de alimentos industrializados, da
alimentacdo fora do domicilio, na preferéncia pelos supermercados para compra dos
alimentos, na busca de praticidade e economia de tempo (OLIVEIRA; THEBAUD-MONY,

1996).
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Somando-se a essas informacdes as mudancas no estilo de vida, gracas a urbanizacdo e
a industrializacao crescentes, a intensificacdo do trabalho feminino, a evolucdo das formas de
distribui¢do dos alimentos e do ‘“marketing”, entre outros fatores, sdo elementos pelas
mudancas nos habitos alimentares nas Ultimas décadas. Isto pode ser observado no aumento
do consumo de alimentos industrializados, na alimentacdo fora do domicilio (em cantinas,
restaurantes, fast-food) e na preferéncia pelos supermercados para a compra dos alimentos,
levando-se em conta a busca de praticidade e de economia de tempo. H& comprovacéo,
também, em vista disso de que o ato de realizar as refeicdes em familia decaiu em funcéo de
imposicdes da vida atribulada das metropoles (BLEIL, 1998). Além disso, hd a queda
continua no valor médio das refei¢cdes fora do lar, ocorrida apés o Plano Real, resultado de um
consumidor mais exigente e um ambiente empresarial mais competitivo (NEVES; CASTRO,
2003).

Percebe-se, também, que o mercado esta mais segmentado e dinamico, 0 que gerou
debates e reflexdes sobre novas estratégias a serem adotadas. Assim, novas questdes
relacionadas as preferéncias do consumidor e seus habitos tornaram-se imprescindiveis. Como
consequéncia dessas transformacdes, ocorreu um acelerado crescimento no valor das
informacdes para a gestdo das organizacdes e 0 gerenciamento estratégico, até pouco tempo
desprezado, ganhou importancia dentro das organizagcdes (SPROESSER; LIMA-FILHO,
2007).

O aumento da populacdo ou os novos habitos de consumo, nas ultimas décadas,
contribuem para que os consumidores apresentem uma diversidade maior de caracteristicas.
Em relacdo aos novos habitos, tais mudangas constituem conseqiiéncias do avango
tecnoldgico, tornando os meios de comunicacdo mais ageis e eficientes; as distancias
geograficas “menores” com o advento da internet; e uma competitividade elevada entre as

industrias, na busca de novos mercados (SOUZA, 2003; RODRIGUES; JUPI, 2004).



42

Diante de tudo isso, comer deixa, entdo, de ter apenas a sua funcdo bioldgica obvia, de
nutricdo para sobreviver, e entra para a categoria de lazer e entretenimento, assim como
também passa a ser indicador de status e classe social, classificando e distinguindo habitos
alimentares.

Segundo Cascudo (1980), a histéria humana da alimentacdo e a histéria da sécio-
economia se entrelacam. Do homem das cavernas até o contemporaneo, a necessidade
alimentar ¢ um dos seus tracos mais marcantes, ndo apenas por se tratar da sobrevivéncia,
mas, sobretudo, por esta ser indispensavel a uma qualidade de vida satisfatoria.

Para Carneiro (2003), pertence ao cotidiano da Antropologia a no¢do de que todo povo
tem seu cardapio, pois da mesma forma que socialmente o homem recebe regras para a
comunicacdo por meio de simbolos, ele também estabelece normas para sua alimentacdo. Ao
lado da linguagem, o processo de alimentacdo se coloca como um dos mais sofisticados
produtos de uma cultura, e por isso a importancia de um estudo antropoldgico do homem
enquanto comensal.

Fica-nos, porém, a davida: como se posicionar frente ao discurso da contemporaneidade
no intercdmbio entre tradicdo e inovacdo, no que diz respeito ao comportamento alimentar?
Num pais ja por si s6 pouco cuidadoso com sua memdria e com a preservacdo de sua
identidade, lembramos Freyre (1996), ao destacar que quando a culinaria de um povo comeca
a se descaracterizar, é sinal de que toda a cultura esta se modificando. As transformag6es nos
habitos alimentares sdo evidéncias da descaracterizacdo cultural e ndo a sua causa.

Vale citar DaMatta (1984) que, ao recortar a importancia do cddigo da comida na
sociedade brasileira, aponta a preferéncia nacional pelo alimento cozido. Ou seja, a comida
que fica entre o sélido e o liquido, a que permite a mistura. Sendo o feijao com arroz a comida
brasileira basica, sempre acompanhada de farinha, temos ai a sintese, o pirdo, a papa, a

mistura do preto e o branco, a cama e a mesa como partes de um Unico processo cultural de
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I6gica propria. Essa preferéncia se denota por sermos um pais de trés ragas, um pais mestico e
mulato, onde tudo se combina. O que o brasileiro privilegia é a possibilidade de estabelecer
hierarquias, permitindo escolhas entre um prato principal e seus acompanhamentos, oS
coadjuvantes, que servem para juntar e misturar.

Para DaMatta (1984), o Brasil é um pais que se mescla numa tentativa de unidade, a
projetar o rosto de um mesmo povo, mas com a forte marca da diferenca, de encontros e
desencontros. Em tudo o toque fundamental da mistura, da mesclagem, da aculturacdo, nesse
ethos original, onde a alimentacdo, com forte dose de erotismo, firmou-se como base
simbolica dos significantes e significados de uma realidade rica em diferencas.

Essas consideragdes ressaltam como pesquisas sobre o comportamento do consumidor
tém recebido contribuicdes relevantes das diversas areas do conhecimento, buscando entender
esse consumidor por meio de suas experiéncias de compra. Percebe-se, entdo, que, as
possibilidades oriundas da “incorporacdo de arcabougos tedricos da antropologia, da
sociologia, e da psicologia, dentre outros, vém expandir o campo de analise, permitindo
ampliar a miriade de questdes que podem ser tratadas sob a rubrica do ‘comportamento do
consumidor” (NOVAES, 2006, p. 47).

Dessa forma, inUmeros estudos, tanto no Marketing (GIRAUD, 2001; FURST et al.,
1996) como na Sociologia (FEICHTINGER; KOHLER, 1995; SOMOGYI; KOSKINEN,
1990; POULAIN, 2004), ttm obtido sucesso na incorporacdo de elementos mais complexos
da realidade em analises essencialmente Gteis ao entendimento de como ocorrem — e porque
se déo - as diferencas nos padrées comportamentais.

A globalizacdo do paladar € hoje uma realidade e, assim, as transformaces se impdem,
gerando formas criativas e enriquecendo velhas férmulas e receitas. Por isso, entdo, &
importante o resgate da memdria alimentar nacional, visando entender o comportamento

alimentar da populacdo brasileira em época de globalizacdo. Um estudo que propicie a
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recuperacdo e conseqliente transmissdo de um dos mais significativos meios de expressao da
identidade brasileira: seus habitos alimentares, pois se percebe claramente que, o traco da
convivéncia de nossos ancestrais ficou enraizado na cultura brasileira, onde a conjugacdo de
saberes e sabores, paladares e aromas expressam a mais perfeita mesticagem (HOLANDA,
1999; FREYRE, 2001).

Essas influéncias se fazem notar em toda nossa cultura popular: na arte, na danca, na
musica, na religiosidade, no erotismo, nos mitos. Contudo, é na cozinha que a presenca dos
indios, negros e portugueses desperta um dos maiores prazeres dessa mistura racial. A mesa
brasileira, composta pelas tradi¢bes indigenas, pelas iguarias africanas e pela suculéncia
portuguesa, se expressa numa linguagem culinaria que traduz com clareza nossa identidade
(CASCUDO, 1980; FREYRE, 2001).

A historiografia da alimentacédo recorta alguns aspectos sociais e econdmicos que foram
fundamentais na formacéo das tradi¢bes alimentares no Brasil, seja no plantio e no comércio,
seja no consumo, pois sdo elementos que entrelacam o Brasil Colonial, ainda tdo notério, com
0 Brasil de agora e 0 do amanhd (FREYRE, 2001).

Solomon (2002) assegura que as atividades econdmicas (0s produtores) precisam
conhecer e identificar as necessidades dos consumidores, que variam de acordo com 0s
fatores demogréaficos, geogréaficos e culturais. Esses fatores ou critérios sdo pontos a serem
considerados tanto para o0 segmento de producdo como para o de consumo.

Contudo, a teoria econbmica registra 0 consumo de um bem qualquer ser meramente
uma funcdo de seu preco, do preco de bens substitutos e complementares, da renda do
consumidor e de suas preferéncias. Bourdieu (1994) critica esta visdo, pois preconiza uma
variacdo dos consumidores, sobretudo, em termos da posse que detém sobre o capital
econémico. Segundo ele, isto ndo permite avancar no entendimento de como séo formados e

modificados os gostos e preferéncias dos individuos em sociedade, posicdo defendida em sua
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obra La Distinction, e apoiada em uma forte base empirica, evidente na relacdo entre classe
social e consumo.

Contudo, apesar de o capital econémico ser um elemento importante na correlacédo entre
individuo e classe social, como variavel explicativa na determinacdo do comportamento dos
consumidores, ndo se trata de um dado individual, mas sim uma caracteristica determinada
pela classe social® a que esses consumidores pertencem.

Dussart (1983) apresenta um esquema tedrico de alguns fatores necessarios a
compreensdo da classe social do individuo: ocupacdo; performance profissional; relacdes
sociais; valores sociais; e a consciéncia de classe. Assim, a posicao social ndo se refere apenas
aos fatores socioeconémicos, como renda, mas, também, aos fatores socioculturais, isto é, a
classe social do individuo.

Na verdade, um estudo de nossas origens se confunde, ndo s6 pelo cruzamento de trés
tempos de nossa histéria (passado, presente e futuro), como também pela harmonia que se
estabeleceu entre a miscigenacao alimentar e o paladar brasileiro dai resultante. Contudo,
qualquer que seja a abordagem entre a formacdo do nosso comportamento alimentar, tera
obrigatoriamente, sua fundamentagcdo, num primeiro momento, nas trés matrizes étnicas ja
referidas: branco (europeu), negro, indio. O olhar se volta, entdo, para os diferentes Brasis que
historicamente surgiram: o Brasil sertanejo, o Brasil caipira, o Brasil crioulo e os Brasis
sulinos (DAMATTA, 1984).

O gosto &, dessa forma, um resultado complexo das condicOes sociais de existéncia de
cada individuo e de sua trajetéria historico-social, durante o curso de sua vida e sera

influenciado pelo conjunto complexo de aprendizagem formal e informal (envolvendo

! [...] de pessoas, de mesma condicdo, ou nivel social, que apresentam uma certa conformidade ou comunhdo de
interesses, de habitos. Na esfera do comportamento do consumidor, trata-se de uma divisdo relativamente
permanente e homogénea de uma sociedade (DUSSART, 1983, p. 331).
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principalmente conhecimento de praticas culturais), que Bourdieu (1994) denominou capital
cultural.

Segundo Bourdieu (1994), as praticas cotidianas ndo obedecem a regras
preestabelecidas. Para melhor compreender como tais praticas se definem, o autor
desenvolveu o conceito de habitus, definindo-o como um sistema de disposi¢des decorrentes
de experiéncias passadas, duraveis (e, portanto, inscrito na construcdo social da pessoa) e
transponiveis (trafegam de um campo para 0 outro), e que estimulam nos individuos suas
percepcOes e acgdes. Isso significa que habitus relaciona-se a um "principio gerador e
estruturador” das representacdes e praticas sociais, resulta da interiorizacdo das estruturas
objetivas e caracteriza-se como um sistema subjetivo, ndo individual, constituido por
estruturas internalizadas, comuns a um grupo ou classe.

Para a estratificacdo social, cita-se Engel, Blackweel e Miniard (2000), que evidenciam
qgue a classe social é uma combinacdo de renda, ocupacdo, educacdo, riqueza e outras
variaveis. Assim, ao se adotar a classe social para predizer um padrdo de comportamento,
necessita-se conhecer, ndo apenas o individuo, mas o cargo que ocupa, 0 que compra, quais
atividades dentro da comunidade desempenha, com quem se associa, suas conexdes com a
familia, a educacdo recebida, e o tipo de habitacdo e a renda.

Percebe-se, ainda, segundo Kotler (1998) que classes sociais séo divisdes relativamente
permanentes e homogéneas da sociedade cujos membros partilham valores, interesses e
comportamentos semelhantes.

Além disso, as diferentes formas de abastecimento de alimentos constituem mediadores
nas fases de envolvimento da escolha do alimento, isto é, cada uma destas fases é vista como
parte de um jogo integrado de tarefas, pois incluem: aquisi¢do; cozimento; ingestdo. Dessas

fases, entretanto, uma das mais importantes é a ingestdo do alimento, constituindo um dos
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focos da pesquisa sobre o comportamento do consumidor, ou seja, € importante saber onde
comer, 0 que comer, como comer (MARSHALL; BELL, 2003).

Bordieu (1994) considera, também, que, ao comprar um alimento, 0 homem moderno
ndo manuseia um simples objeto. Esse alimento resume e transmite uma situacdo, constitui
uma informacao, mostra-se significativo. O alimento néo indica simplesmente um conjunto de
motivacGes mais ou menos conscientes, mas é simbolo, ou seja, aparece como unidade
funcional de uma estrutura social. Nesse sentido, Hintze (1997), em seus estudos, postula que
os alimentos transmitem mensagens ou possuem significados simbaolicos.

Poulain (2004), no entanto, afirma que, para compreender a evolucdo das praticas
alimentares, € interessante analisar os movimentos de oscilacdo de certas atividades, de uma
parte e de outra, de uma linha que separa o interior e o exterior dos lares, pois, nas sociedades
industriais, um grande nimero de tarefas deixa o espa¢o doméstico. A transformacdo dos
habitos alimentares, assim como a americanizacdo dos costumes torna-se evidente no
comportamento do consumidor, desempenhando um papel decisivo nas modificacbes da
alimentacdo seja na esfera doméstica ou no dominio econémico das familias.

Essa concepcdo, segundo Corbeau (1995) e Poulain (2004), que pode ser mais ou menos
sofisticada, é caracteristica de um grupo social que determina os gastos e a escolha do
individuo e o leva a consumir certos produtos em detrimento de outros.

Também a combinacdo de diferentes refeicdes principais (café-da-manhd, almogo e
jantar), com as refeicOes realizadas fora de casa e seus horarios (manha, tarde, noite) permite
construir outros tipos de jornadas alimentares. Neste estudo, os tipos mais frequentes
correspondem ao das trés refei¢des por dia.

Rocha (1999) ressalta a importancia dada pelos sociologos aos papéis desempenhados
pelo homem e pela mulher, onde a variavel género (sexo) esta relacionada ao comportamento

de compra do individuo.
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Conclui-se, entdo, que a natureza e origem das preferéncias, gostos e atitudes,
determinantes da escolha dos alimentos ainda é pouco conhecida. Todavia, discute-se o papel
cultural, bioldgico e a experiéncia individual do consumidor. Isso porque, segundo Radaelli
(2003), ¢é importante entender o habito alimentar das pessoas diante da categorizacdo de
alimentos potenciais, devido a diversidade de atitudes solitarias e a influéncia da familia na
escolha dos alimentos, e também pela caréncia de pesquisas na area da psicologia sobre o
comportamento do consumidor.

Reforcando essas informacdes, leva-se em consideracdo que o mercado de trabalho nas
grandes cidades trouxe como conseqiiéncia 0 aumento da distancia entre o local de moradia e
o do trabalho. Embora, o setor de transportes esteja evoluindo cada vez mais, a rigidez nos
horéarios de refeicdo ndo possibilita deslocamentos, o que contribui para que o consumidor
torne crescente o habito de fazer as refeicdes fora de casa (BLEIL, 1998).

Vale lembrar que nas sociedades complexas contemporéaneas o ritmo acelerado de
mudancas é acompanhado por um processo de contestacdo e redefinicdo de atitudes e valores
manifestando o didlogo constante entre tradicdo e inovacdo. O fato de se relacionar aqui
tradicdo e alimentacdo, ndo implica negar o aspecto da inovacgdo presente no habito alimentar,
mas na reinvencao constante de novas formas e combinacGes que se adaptam a realidade do

comportamento do consumidor.
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4. RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

O erro maximo de estimacdo para as capitais € de 5%. O erro maximo para as
totalizacdes € de 20%. Assim, na leitura a seguir toda vez que compararmos cidades, para que
haja diferenca significativa, os valores estimados devem estar a uma distancia minima de 10
pontos percentuais (HOFFMAN, 1998). Nas comparacfes 2 a 2 foi aplicado o teste T de
student; nas comparac6es gerais 0 Teste Qui-quadrado.

Na Tabela 4.1, apresenta-se o perfil dos entrevistados que se caracteriza por um nimero

semelhante de individuos, segundo o género.

Tabela 4.1 - Distribuicdo de freqiiéncia dos entrevistados por género

Cidade Masculino Feminino
N° % N° %
Goiania 191 47 214 53
Porto alegre 174 43 226 57
Recife 206 51,6 193 48,4
Séo Paulo 208 52 192 48
Total 779 48,5 826 51,5

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com os dados, 51,5% dos entrevistados se constituem por pessoas do género
feminino, sendo que a maior diferenca foi encontrada na cidade de Porto Alegre (RS), onde as

mulheres totalizam 57%; o inverso, com a menor diferenca, ocorreu em Recife (PE).
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Isso pode ser justificado pelo fato de que a mulher brasileira passou a dividir-se entre
trabalho fora de casa e as tarefas domésticas, conforme revela estudo de Maia e Lira (2002),
necessitando de alimentos praticos, saudaveis e de rapido preparo para a sua familia,
alimentos que surgiram nas décadas de 1980 e 1990, destacando-se os de facil preparo, como:
congelados, picados, enlatados, embalados e instantaneos.

Essas mulheres propiciaram novo padrdo alimentar aos seus integrantes, com evidéncias
mais consistentes para o consumo de alimentos fora do lar do que para a alimentacdo moderna
no domicilio, dando destaque aos outros alimentos que ndo as refeicdes (BERTASSO, 2000).

A Tabela 4.2 apresenta o fator renda, cuja variacdo é de menos de 2 salarios minimos a
mais de 30 salarios minimos (sm), em cada capital. A cidade de Recife (PE) apresenta a maior
concentracdo de pessoas com renda inferior a 2 salarios minimos — 48,6% dos entrevistados.
Considerando-se uma renda familiar até 5 salarios minimos, em Recife, essa representacdo é
de 67,4%. Das quatro capitais em estudo, ela apresenta a maior concentracdo de populacao

com menor renda.

Tabela 4.2 - Distribuicdo de freqliéncia dos entrevistados por renda (salario minimo)

Cidade <2 2ab 5al10 10a20 20a30 >30
Goiania 8,2% 49,3% 25,7% 13,3% 2,5% 1%
Porto Alegre 10% 26,8% 25,7% 20,3% 7,2% 10%
Recife 48,6% 18,8% 13% 10,3% 3,8% 5,5%
Séo Paulo 8% 31,3% 32,3% 19,9% 5,5% 3%
Total 18,7% 31,5% 24,2% 16,1% 47%  4,8%

Fonte: Dados da pesquisa

Pode-se ressaltar que a renda (considerando-se o fator prego), como aponta a teoria
econdmica, constitui papel condicionante no consumo; a distribuicdo desigual da renda e a
pobreza resultam numa diversidade de padrdes de consumo alimentar (BERTASSO, 2000;

BARROS; MENDONCA, 1995).
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A cidade com a maior renda é Porto Alegre (RS). Nela, os entrevistados (37,5%)
mostraram rendimento igual ou superior a 10 salarios minimos; maior que em Sdo Paulo.
Quando se comparam 0s percentuais, por categorias de renda, de Porto Alegre, no que se
refere ao total das quatro cidades, observa-se um percentual mais elevado da capital galcha
sobre as demais, no que tange as trés maiores categorias de renda analisadas.

Constatou-se que Recife e Goiania apresentam uma propor¢do equivalente e maior
gue nas outras 2 capitais entre pessoas com renda até 5 s.m.

Os entrevistados também foram analisados considerando o nivel de escolaridade
(Tabela 4.3), agrupados em categorias que vao do “analfabeto” a “pos-graduados”. Nesta
avaliacdo, destacam-se, com os maiores percentuais, os grupos com “ensino médio completo”
(30%) e “ensino fundamental incompleto” (18,8%), considerando-se as quatro cidades. Numa
avaliacdo individual, Porto Alegre é a que apresenta o melhor desempenho em relacdo ao item
nivel de escolaridade. Dos entrevistados, mais de 40% sdo classificados como tendo nivel
superior (incompleto/completo); este percentual é de 78%, se considerarmos os individuos
com ensino medio. Pode-se entender melhor, observando-se a Tabela 4.2. Como a cidade tem
uma populagdo (37%) com renda acima de 10 salarios minimos, pode-se supor que isso reflita

no nivel intelectual dos seus habitantes.

Tabela 4.3 - Distribuicao de freqiiéncia dos entrevistados por escolaridade

Cidade Analf. Ens. Ens. Ens. Ens. Superior  Superior Pos-
Fund. Fund. Médio Médio incompl.  compl. grad.
incompl. completo  incompl.  completo

Goiania 11,7% 22,8% 12.2% 6,6% 29,1% 4,4% 11,8% 1,4%
P. Alegre 1% 9,7% 5,9% 5,4% 36,8% 17,8% 15,5% 7,9%
Recife 3,6% 26,4% 10,6% 7,6% 21% 16,1% 11,1% 3,6%
S. Paulo 2,9% 17,5% 10,5% 8,6% 34,8% 9,2% 11,1% 5,4%
Total 4,6% 18,8% 9,5% 6,8% 30% 11,5% 12,1% 4,3%

Fonte: Dados da pesquisa

Outra observacdo importante refere-se a Goidnia. Lembrando que o nivel de

escolaridade se divide em 8 grupos (analfabeto a pds-graduado), mais de 50% dos
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entrevistados ndo tém o ensino médio completo, sendo 11,7% de analfabetos. Um indice bem
superior as outras 3 capitais. 1sso comprova que mesmo sendo uma importante cidade da
regido Centro-Oeste, Goiania apresenta algumas particularidades bem distintas.

Percebe-se, ainda, nas Tabelas 4.2 e 4.3, que houve uma relacéo direta e significativa
entre a renda e a escolaridade na cidade de Porto Alegre, podendo-se dizer que o
comportamento alimentar é composto de influéncias no habito do consumidor, conforme sua
posicdo econdmica e cultural dentro da sociedade.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que o comportamento do consumidor
compde-se de um conjunto de variaveis que influenciam na decisdo do
consumidor/comprador em comprar ou ndo determinado produto e, entre elas, pode-se citar o
fator escolaridade. Por isso, € importante identificar quem toma a decisdo de compra dos
alimentos e quem de fato os consome.

Na andlise da Tabela 4.4, pdde-se concluir que o maior percentual de entrevistados se
concentra na faixa etaria de 24-39, havendo pouca representatividade na faixa etaria a partir

dos 60 anos.

Tabela 4.4 - Distribuicao de freqiiéncia dos entrevistados por idade

Cidade 24-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 ou mais
Goiania 19,2% 30,8% 21,2% 15,5% 8,2% 5,4%
Porto alegre 26% 24, 7% 25,5% 15,7% 6,5% 1,5%
Recife 33% 29,5% 20,1% 12,4% 4,7% 0,7%
Séo Paulo 20,5% 33% 25,2% 13,5% 3,8% 3,2%
Total 24% 29,4% 23,3% 14,5% 5,8% 2,8%

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se, também, que na cidade de Porto Alegre ha maior nimero de familias com 3
pessoas e em Recife, embora haja familias com 3 pessoas, quase 50% delas estdo compostas
por 5 ou mais individuos. Em Goiania e Sdo Paulo, a composi¢do familiar com maior

predominancia fica em 4 individuos. No que diz respeito a menor composi¢do familiar,
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evidencia-se a cidade de Porto Alegre, onde se observa percentual superior a 30%, de 1 ou 2

individuos por domicilio.

4.2 ANALISE DA DESCRICAO DE FREQUENCIA

Apresentam-se, nesta secdo, as analises referentes a descricdo das frequéncias de
consumo alimentar em diferentes locais, considerando-se a dimensdo (momento e lugar) e as
varidveis (café-da-manhd, almoco, jantar, casa, restaurante, restaurante a quilo,
lanchonete/padaria, no trabalho, marmita, outros), seja durante a semana ou aos domingos.

O parametro analisado é a média aritmética da freqiiéncia do consumo alimentar, com
valores possiveis entre 0 e 6. O valor-teste, obtido por meio do programa SPAD, indica o
distanciamento da média do item em relacdo a média geral da questdo, valores negativos
indicam média menor que a média geral, valores positivos, o contrario. Quanto mais diferente
de zero for o valor da estatistica teste maior € a diferenca entre a média do item e a média
geral.

Isto se reflete no p-valor, percebam que quanto maior o valor da estatistica em modulo
menor é o p-valor.

Em Goiania e Recife (Tabela 4.5) ha uma frequéncia maior de vezes em que a
populacdo toma o café-da-manh& em casa — durante a semana. Estas cidades apresentam uma
freqiéncia em media estatisticamente superior & média geral. Em Sdo Paulo, a média é
inferior conforme o p-valor demonstrado na tabela para cada um dos casos. Entretanto, a
diferenca entre a freqiiéncia média dos dois extremos (Séo Paulo: 4,41; Goiania: 5,42) é de 1

dia, ndo apresentando, do ponto de vista comportamental, uma diferenca significativa.
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Tabela 4.5 - Caracterizacdo do perfil dos consumidores com frequiéncia de consumo de café-
da-manhd, durante a semana, em casa (média = 5,01)

Descrigdo da Variavel Caracterl’_stica da Média Desvio Valor-Teste  p-valor
Modalidade Padrao

Cidade Goiania 5.42 1.69 4,42 0,000
Género Feminino 5.23 1.91 4,20 0,000
Comer bem é um grande prazer Concordo 5.17 1.97 2,88 0,002
Quanto tempo vocé para tomar o 2,68 0,004
café-da-manhd aos domingos <10 5,21 1,97

Cidade Recife 5.26 1.90 2,64 0,004
Busca fazer refeicdes conviviais Discordo 5,25 1,90 2,62 0,004

Zona Central

Formagéo 2° grau incompleto 4.54 2.54 -2,41 0,008
Busca fazer refeicdes conviviais Concordo 4,86 2,26 -2,63 0,004
Género Masculino 478 2.33 -4,22 0,000
Cidade S&o Paulo 4.41 2.51 -6,36 0,000

Fonte: Dados da pesquisa

Em geral, as mulheres, em média, consomem mais café-da-manhd em casa. Contudo, 0
comentario acima descrito para o caso das cidades cabe aqui no caso do género, variando de
4,78 a 5,23.

Outra caracteristica demonstrada na tabela, acima da média, é a concordancia do grupo
em relacdo ao ato de comer como um dos grandes prazeres do ser humano. Estes
consumidores concordam com a seguinte afirmacao: “Considera que comer ¢ um dos grandes
prazeres do ser humano. Gosta de falar de comida e preocupa-se bastante com a qualidade dos
produtos alimentares que consome” (ANEXO A, questdo 25/D). Nas tabelas apresentadas
neste capitulo a afirmacao descrita ¢ “Comer bem ¢ um grande prazer”.

Conveém frisar que esse € outro ponto que favorece o setor de servico de alimentagéo,
pois o crescente numero de mulheres trabalhando fora passa de 23% da populacdo
economicamente ativa (PEA), em 1971, para 40% em 1997, e 42% em 2001, um indice ainda
distante dos 51% da participacdo das mulheres na populacdo brasileira. Configura-se, ainda,
que, no maduro mercado norte-americano, 52% das refeicdes sdo feitas fora de casa

(GONCALVES, 2004).
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A Tabela 4.6 apresenta a freqtiéncia dos consumidores de café-da-manha em casa, aos
domingos.

Acima da Zona Central — dados cujo valor-teste é positivo, encontra-se a cidade de
Goiania. Enquanto a média geral da questdo é 1,66, Goiania apresenta uma média estatistica
superior — 3,80. Isso demonstra que os habitantes da cidade conservam um habito bem
caracteristico do interior, cuja refeicdo é realizada no lar. Com um comportamento bem
distinto estdo as demais cidades: Sao Paulo, Recife e Porto Alegre, cujas médias de fregiiéncia
sdo 0,94, 0,95 e 0,90, respectivamente. Assim, pode-se afirmar que ha uma diferenca
significativa quanto a esta freqiiéncia, considerando o numero de domingos no més.

Entretanto, a diferenca entre as médias de consumo entre Porto Alegre, Recife e Sdo
Paulo é muito pequena. Nestas cidades, poucos tém o habito de tomar o café-da-manhé em
casa, aos domingos. Observando-se as respectivas cidades percebe-se uma semelhanca de
comportamento.

Outra caracteristica apresentada, na questdo, é a predominancia de consumidores com
renda entre 2 a 5 salarios minimos; pouca ou nenhuma formacéo (analfabeto); e a refeicdo
consumida é a mesma para todos os membros da familia.

Quatro perfis (ANEXO A, questdo 25) foram citados pelos entrevistados: dois s&o mais
identificados pelo grupo — perfil E (Preocupa-se muito com o meio ambiente e com a sua
protecdo. Por isso, procura comer produtos organicos e/ou naturais) e perfil A (Segue o
conselho dos médicos e nutricionistas e com isso pode evitar ou retardar certas doencas,
ficando “em forma” até¢ uma idade avancada). Nesta questdo ha um equilibrio nas respostas
sobre a afirmativa “Comer bem é grande prazer”, parte dos consultados concorda e parte ndo
concorda, sem predominancia de opinido. Vale ressaltar que a média obtida ndo apresenta

diferencas significativas.
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Tabela 4.6 - Caracterizacdo do perfil dos consumidores com frequéncia de consumo de café-
da-manhd em casa, aos domingos (média = 1,66)

Descrigdo da Variavel Caracteristica da Média  Desvio-  Valor- p-valor
Modalidade Padréo Teste

Cidade Goiania 3,80 0,81 37,21 0,000
Nivel de renda 2a5 2,09 1,51 8,65 0,000
Formacao Analfabeto 2,80 1,52 7,46 0,000
Em sua casa, normalmente vocé come Mesma para todos 1,82 1,43 7,24 0,000
Como vocé se posiciona em relagéo as 2,05 1,51 6,96 0,000
afirmacoes B? Discordo
“Comer bem é um grande prazer” Concordo 1,87 1,43 6,33 0,000
Dos perfis apresentados com o qual vocé 2,13 1,59 4,12 0,000
mais se identifica? E
Como vocé se posiciona em relacdo a 1,98 1,54 3,61 0,000
afirmagdo: “Comer bem é um prazer” Discordo
Dos perfis apresentados com o qual vocé 1,83 1,39 2,97 0,001
mais se identifica? A
Quanto tempo consumir refeicbes domingos 2,01 1,55 2,45 0,007
janta? Resposta em branco

Zona Central
NUmero de pessoas no domicilio 1 1,34 1,09 -2,33 0,010
Formacao Pds-graduacédo 1,23 0,91 -2,66 0,004
Dos perfis apresentados com o qual vocé 1,48 1,19 -2,85 0,002
mais se identifica? “Comer bem ¢ um prazer”
Quanto tempo consumir refei¢Oes dias janta? <10 min. 1,36 1,06 -2,88 0,002
Como vocé se posiciona em relagéo as 1,05 0,75 -2,89 0,002
afirmacoes B? Discordo plenamente
Quanto tempo consumir refeicbes domingos 1,30 0,98 -3,03 0,001
janta? <10 min
Em sua casa, normalmente vocé come Horérios pratos diferentes 1,08 0,63 -3,09 0,001
Formacao Resposta em branco 0,94 0,24 -3,18 0,001
Nivel de renda >30 1,09 0,73 -3,82 0,000
Como vocé se posiciona em relagéo as 1,14 0,79 -4,85 0,000
afirmagdes B? Concordo plenamente
Formacao Superior ingompleto 1,19 0,95 -5,14 0,000
Quanto tempo consumir refeicOes dias café?  Resposta em branco 0,47 0,98 -5,25 0,000
Nivel de renda <2 1,25 0,98 -5,95 0,000
Em sua casa, normalmente vocé come Horérios diferentes 1,28 0,96 -5,97 0,000
Quanto tempo consumir refeicbes domingos 0,61 1,01 -6,31 0,000
café? Resposta em branco
“Comer bem é um prazer” Concordo plenamente 1,10 0,71 -8,59 0,000
Cidade Séo Paulo 0,94 0,29 -11,96 0,000
Cidade Recife 0,95 0,23 -12,44 0,000
Cidade Porto Alegre 0,90 0,30 -13,16 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

A Tabela 4.7 apresenta a caracterizacdo do perfil dos consumidores com freqiiéncia de
consumo de café-da-manh& em lanchonete, durante a semana.

Com a média geral 0,142, esta tabela mostra apenas 0s dois centros urbanos que mais se
destacam, seja pela alta ou baixa frequéncia de consumo. Em Séo Paulo (média 0,30 e valor-
teste 4,23), fica evidente a maior frequéncia de consumo em lanchonetes na primeira refeigéo

do dia. Ha uma predominéncia de homens realizando estas refei¢fes, durante a semana.
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Abaixo da média destaca-se Porto Alegre, onde ha um menor consumo de “café” em
lanchonete. Porém, quando ocorre essa freqiiéncia, sdo as mulheres que predominam, ainda
que a média seja de 0,06 (bem inferior a media geral). Desta forma, pode-se afirmar que é

pouco significativa a freqiiéncia de café-da-manhd, em lanchonetes (durante a semana).

Tabela 4.7 - Caracterizacdo do perfil dos consumidores com frequéncia de consumo do café-
da-manhd em lanchonete, durante a semana (média = 0,142)

Descrigdo da Variavel Caracteristica da Média  Desvio- Valor-  p-valor.
Modalidade Padréo Teste
Cidade Séo Paulo 0,30 1,25 4,23 0,000
Género Masculino 0,23 1,06 3,82 0,000
Cidade Porto Alegre 0,05 0,49 -2,65 0,004
Sexo Feminino 0,06 0,56 -3,81 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando-se a Tabela 4.8, que caracteriza o perfil dos consumidores da café-da-manha
no trabalho, fica evidente que na cidade de Sdo Paulo, localiza-se 0 consumidor que mais
realiza essa refeicdo no trabalho.

Vale ressaltar que a média, na referida capital (média 1,02), esta acima da média geral
(0,563). Sao trabalhadores, cujo nivel de renda é baixo, nivel médio de escolaridade, que, na
realidade, querem alimentar-se, ndo somente ter prazer na alimentacdo. Com referéncia ao
jantar, preferem fazé-lo em casa. Os consumidores de Goiania caracterizam-se por pela menor
freqiiéncia do cafe-da-manha no trabalho. Mas, como ja foi observado em tabelas anteriores, a
diferenca entre as médias de frequéncia é pequena, sem diferencas significativas do ponto de
vista comportamental.

Além disso, segundo Gongalves (2004), desde a implantacéo do Plano Real, cerca de 15
milhGes de consumidores, sobretudo os de baixa renda, foram incorporados ao mercado,
proporcionando grande impulso aos alimentos industrializados, o que favoreceu o
desenvolvimento desse segmento importante da alimentacdo: o mercado de refei¢fes fora do

lar (food service).
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Tabela 4.8 - Caracterizacdo do perfil dos consumidores com freqiiéncia de consumo do café-
da-manha no trabalho, durante a semana (média = 0,563)

Descricdo da Variavel Caracteristica da Média  Desvio-  Valor- p-valor
Modalidade Padréo Teste

Cidade Séo Paulo 1,02 2,15 6,08 0,000
Como vocé se posiciona em relagdo as 0,75 1,92 3,84 0,000
afirmacoes B? Concordo

Formagéo Primeiro incompleto 0,86 2,03 341 0,000
Nivel de renda 2a5 0,75 1,92 3,03 0,001
Dos perfis apresentados com o qual vocé 0,90 2,08 2,64 0,004
mais se identifica? B

ZONA CENTRAL

Como vocé se posiciona em relagéo as 0,32 1,29 -3,43 0,000
afirmacoes B? Discordo

Cidade Goiania 0,29 1,25 -3,70 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

O consumo de almogo em casa é apresentado na Tabela 4.9, que descreve a refeicdo
durante os dias de semana.

Em Goiania, mais uma vez, observa-se o habito de realizar as refeicdes em casa. Mesmo
sendo uma cidade com mais de um milhdo de habitantes, a distancia entre trabalho e
residéncia parece facilitar a realizar das refeicdes em casa, ou mesmo por questdo de renda.

Acima da média encontram-se, ainda, caracteristicas como: predominancia de
consumidores do sexo feminino; tempo médio gasto na refeicdo entre 20 e 40 minutos; e
pessoas sem alfabetizacdo.

O mesmo ndo ocorre com as demais cidades, onde predomina a presenca masculina
realizando as refei¢Ges fora de casa. Isso pode ser atribuido ao nimero de homens solteiros,
separados, divorciados, viluvos, estudantes morando sozinhos, todos demandando alimentos
em quantidade e embalagens econdmicas, pela menor intimidade com as panelas, ou mesmo
pelo estilo de vida adotado (BERTASSO, 2000).

Em Séo Paulo, Porto Alegre e Recife ha uma freqiiéncia menor de consumidores que
realizam a refeicdo em casa (almoco), durante a semana. Este grupo € indiferente quanto a

afirmacdo sobre “comer bem ¢ um prazer”.



59

Tabela 4.9 - Caracterizacdo do perfil dos consumidores com freqiiéncia de consumo do
almog¢o em casa durante a semana (média = 3,707)

Descrigdo da Variavel Caracteristica da Média  Desvio-  Valor- p-valor
Modalidade Padréo Teste
Cidade Goiania 4,95 2,09 10,59 0,000
Como vocé se posiciona em relacéo as 4,48 2,40 6,93 0,000
afirmacdes B ? Discordo
Em sua casa, normalmente vocé come Mesma para todos 3,95 2,67 5,59 0,000
Comer bem é um prazer Concordo 3,98 2,66 4,11 0,000
Género Feminino 3,97 2,65 4,00 0,000
Quanto tempo consumir refeicdes dias café ?  20-40 min 4,46 2,48 3,33 0,000
Formagdo analfabeto 4,51 2,51 2,61 0,005
ZONA CENTRAL
Comer bem é um prazer Nem concordo nem discordo 3,21 2,74 -2,92 0,002
NUmero de pessoas no domicilio 1 2,78 2,89 -3,27 0,001
Como vocé se posiciona em relacédo as 2,98 2,80 -3,32 0,000
afirmacoes B ? Concordo plenamente
Cidade Séo Paulo 3,29 2,83 -3,43 0,000
Formagdo Superior incompleto 3,05 2,58 -3,47 0,000
Como vocé se posiciona em relacdo as 3,43 2,78 -3,52 0,000
afirmagdes B ? concordo
Cidade Porto Alegre 3,29 2,82 -3,56 0,000
Cidade Recife 3,27 2,71 -3,70 0,000
Género Masculino 3,43 2,77 -3,95 0,000
Em sua casa, normalmente vocé come... Horarios diferentes 3,10 2,77 -4,61 0,000
Dos perfis apresentados com o qual vocé 2,64 2,72 -5,25 0,000
mais se identifica? B

Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando-se a Tabela 4.10, que caracteriza o perfil do consumidor com freqtiéncia de
consumo de almoco em casa aos domingos.

Percebe-se que nesse item a cidade de Goiania se sobressai em relacdo a outras capitais,
visto os entrevistados mostrarem preferéncia pelo almoco em casa aos domingos, junto com a
familia. Depreende-se que, talvez, seja por apresentarem nivel de renda de 2 a 5 salarios-
minimos, terem habitos interioranos, ser composta por maior nimero de analfabetos,
buscando mais o alimento em si que o prazer na alimentacdo. Essa caracteristica foi observada
em tabelas anteriores, quando ha a predominancia de moradores de Goiénia, caracterizando o
grupo com um nivel de renda menor e 0 mesmo grau de instru¢do, ou melhor, sem instrugdo —

analfabeto.
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Tabela 4.10 - Caracterizacdo do perfil dos consumidores com freqliéncia de consumo do
almogo em casa, aos domingos (média = 1,460)

Descrigdo da Variavel Caracteristica da Média  Desvio-  Valor- p-valor
Modalidade Padrao Teste
Cidade Goiania 3,29 1,21 33,31 0,000
Nivel de renda 2ab5 1,90 1,46 9,31 0,000
Formacao Analfabeto 2,73 1,45 8,75 0,000
Como vocé se posiciona em relagdo as 1,83 1,43 7,01 0,000
afirmacoes B? Discordo
Em sua casa, normalmente vocé come Mesma para todos 1,59 1,37 6,65 0,000
“Comer bem é um prazer” Concordo 1,64 1,37 5,61 0,000
Dos perfis apresentados com o qual vocé 1,96 1,58 4,58 0,000
mais se identifica? E
Formagdo Primeiro incompleto 1,73 1,35 3,99 0,000
“Comer bem ¢ um prazer” Discordo 1,72 1,48 3,16 0,001
Dos perfis apresentados com o qual vocé 1,62 1,35 3,04 0,001
mais se identifica? A
Formagdo Primeiro completo 1,70 1,36 2,48 0,007
ZONA CENTRAL
N° de pessoas no domicilio? 2 1,28 1,19 -2,50 0,006
Quanto tempo consumir refeicbes domingos 1,17 0,94 -2,51 0,006
janta? <10 min.
Quanto tempo consumir refeicbes domingos 0,88 1,11 -2,61 0,005
almogo? Resposta em branco
Quanto tempo consumir refeicOes dias café?  Resposta em branco 0,88 0,93 -2,66 0,004
Quanto tempo consumir refeicbes domingos 1,03 1,08 -2,68 0,004
café? Resposta em branco
Dos perfis apresentados com o qual vocé 1,28 1,10 -2,90 0,002
mais se identifica? D
Formagéo Resposta em branco 0,82 0,38 -2,93 0,002
Como vocé se posiciona em relacdo as 0,85 0,86 -3,03 0,001
afirmacoes B? Discordo plenamente
Em sua casa, vocé normalmente come... Horarios pratos diferentes 0,86 0,70 -3,35 0,000
Formacéo Pds-graduacéo 0,94 0,91 -3,35 0,000
Nivel de renda 10a20 1,20 1,14 -3,54 0,000
Nivel de renda 20a30 0,95 0,99 -3,56 0,000
Nivel de renda <2 1,22 0,96 -3,62 0,000
Nivel de renda >30 0,75 0,69 -4,95 0,000
Como vocé se posiciona em relacdo as 0,94 0,79 -5,09 0,000
afirmagoes B? Concordo plenamente
Em sua casa, normalmente vocé come Horarios diferentes 1,13 0,92 -5,29 0,000
Formacao Superior incompleto 0,96 0,89 -5,66 0,000
“Comer bem é um prazer” Concordo plenamente 0,94 0,63 -8,24 0,000
Cidade Sé&o Paulo 0,90 0,35 -9,74 0,000
Cidade Recife 0,84 0,36 -11,17 0,000
Cidade Porto Alegre 0,76 0,43 -12,69 0,000

Fonte: Base de dados do DEA/UFMS.

O mesmo ocorre em relacdo as cidades de Sdo Paulo, Porto Alegre e Recife, cujos
consumidores apresentam, segundo as medias estatisticas (0,90, 0,84, e 0,76 respectivamente),
comportamentos distintos. Esses moradores optam em consumir almoco fora do domicilio aos

domingos. O grupo apresenta uma diversidade quanto a renda, mas predomina a caracteristica
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de elevado nivel de escolaridade, quanto a formacao. Concordam plenamente que “Comer
bem é um prazer”, e fazem dessa ocasido um momento de lazer.

Como se observa, a freqliéncia da refeicdo fora de casa no domingo é uma caracteristica
dos consumidores dessas cidades. Entretanto, o consumidor de Recife, cuja média de
frequéncia é 0,84 (inferior & média geral), caracteriza-se por possuir renda menor que 2
salarios, como ja foi observado na Tabela 4.2. Assim, vale citar Rodrigues e Jupi (2004), onde
afirmam que a classe social é uma das varidveis que interfere no comportamento do
consumidor e que deve ser levada em consideracdo quando se estuda a forma de cada
consumidor agir diante de determinadas escolhas.

As proximas Tabelas (4.11 e 4.12) referem-se a questdo de caracterizacdo do perfil dos
consumidores com fregiiéncias de consumo de almog¢o em restaurante (durante a semana). Na
primeira tabela, sdo comparados os dados entre Porto Alegre e Recife; na seguinte, os dados
entre Goiénia e So Paulo.

Os consumidores de Porto Alegre (Tabela 4.11) s&o 0s que mais procuram restaurantes
para 0 almogo durante a semana. Acima da média obtida na questdo, os consumidores com
esse comportamento gastam cerca de 1 hora nessas refeicdes, possuem escolaridade ensino
superior, renda elevada, e a populacdo é formada, em sua maior parte, por homens.

Em oposicéo a este habito, esta o consumidor de Recife. Os consumidores desse grupo,
em maior parte, do género feminino, tém ensino fundamental incompleto, renda menor que 2
salarios-minimos, disponibilizam de 10-20 minutos para as refei¢cbes. Essas informacdes
permitem analisar que isso ocorre, talvez, por serem individuos com renda minima e baixa
escolaridade, portanto, de classe mais humilde.

Entretanto, ressalta-se que a diferenca entre as medias estatisticas obtidas ndo sao

significativas.



62

Tabela 4.11 - Caracterizacdo do perfil dos consumidores com freqiiéncia de consumo de

almogo em restaurante durante a semana (meédia = 0,372) (POA/REC)

Descrigdo da Variavel Caracteristica da Média  Desvio-  Valor- p-valor
Modalidade Padrao Teste
Cidade Porto alegre 0,82 1,93 7,68 0,000
Quanto tempo consumir refeicbes domingos 1,27 2,35 4,56 0,000
janta? >1h
Formacao Superior incompleto 0,75 1,79 4,06 0,000
Género masculino 0,51 1,54 3,88 0,000
Quanto tempo consumir refeicbes domingos 0,98 2,13 3,68 0,000
café? Resposta em branco
Formagdo Pds-graduacéo 0,91 2,08 3,30 0,000
Quanto tempo consumir refei¢des dias janta?  40-60 min. 0,78 1,89 3,12 0,001
Quanto tempo consumir refeicbes domingos 0,76 191 2,93 0,002
almogo? >1h.
Nivel de renda 10 a 20 min. 0,60 1,68 2,93 0,002
N° de pessoas no domicilio 1 0,75 1,91 2,73 0,003
Nivel de renda >30 0,78 1,79 2,71 0,003
ZONA CENTRAL
Formagdo Primeiro completo 0,12 0,73 -2,39 0,008
Nivel de renda 2a5 0,24 1,09 -2,62 0,004
Quanto tempo consumir refeicbes domingos 0,25 1,03 -2,72 0,003
janta? 10-20 min.
Quanto tempo consumir refei¢Ges dias 0,25 1,08 -2,74 0,003
almoco? 10-20 min.
Quanto tempo consumir refeicbes domingos 0,19 0,96 -3,14 0,001
almoco? 10-20 min.
Formacao Primeiro incompleto 0,11 0,72 -3,71 0,000
Género Feminino 0,25 1,09 -3,87 0,000
Cidade Recife 0,14 0,75 -4,03 0,000
Nivel de renda <2 0,09 0,66 -4,08 0,000

Fonte: Base de dados do DEA/UFMS.

Na Tabela 4.12 temos os consumidores de S&o Paulo, que se caracterizam pelo elevado

numero de pessoas que almogam em restaurante durante a semana. Trata-se de um grande

centro urbano, cujas pessoas trabalham distante de casa, tendo, portanto, o tempo para as

refeicdes (40-60 minutos) conforme o horério de intervalo comercial, nas empresas. Outras

caracteristicas sd@o: média de 2 pessoas por domicilio e nivel de escolaridade superior

incompleto. Contudo, isso néo significa que tenham uma alimentacdo mais saudavel, tendo

em vista o nivel de renda ser de 5 a 10 salarios minimos, o que limita 0 gasto com

alimentacdo em restaurante.

Em oposicdo a isso, encontramos a cidade de Goiania, onde as pessoas costumam

realizar suas refeicdes em casa. E uma cidade menor que Sdo Paulo, com hébitos interioranos,
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nivel de escolaridade mais baixo (ensino fundamental completo) e as pessoas ndo apreciam
ficar sem uma refeicdo ou ter pouco tempo para isso. A pesquisa mostra, portanto, que o
habito de comer fora durante a semana ndo parece ser apreciado pelos consumidores de
Goiania. Vale ressaltar que o consumidor goiano costuma realizar suas refei¢bes, café-da-

manha e almoco, em casa.

Tabela 4.12 - Caracterizacdo do perfil dos consumidores com frequéncia de consumo do
almoco em restaurante, na semana (média = 0,389) (SAO/GYN)

Descrigdo da Variavel Caracteristica da Média  Desvio-  Valor- p-valor
Modalidade Padréo Teste
Formagdo Superior incompleto 0,87 1,81 5,08 0,000
Como vocé se posiciona em relacdo as 0,84 1,93 4,10 0,000
afirmagdes B? Concordo plenamente
Formacao Pds-graduacédo 1,05 2,14 3,98 0,000
Cidade Séo Paulo 0,62 1,71 3,75 0,000
Nivel de renda 5al10 0,60 1,60 3,46 0,000
Nivel de renda 10a20 0,65 1,75 3,31 0,000
Quanto tempo consumir refeicbes domingos 0,69 1,85 2,68 0,004
janta? 40-60 min.
Em sua casa, normalmente vocé come Horérios pratos diferentes 0,90 2,05 2,66 0,004
Dos perfis apresentados com o qual vocé 0,54 1,60 2,56 0,005
mais se identifica? C
Como vocé se posiciona em relacdo as 0,92 1,98 2,49 0,006
afirmagdes B? Discordo plenamente
N° de pessoas no domicilio 2 0,58 1,67 2,48 0,007
ZONA CENTRAL
Em sua casa, normalmente vocé come Mesma para todos 0,33 1,25 -2,79 0,003
Formacao Primeiro completo 0,07 0,53 -3,03 0,001
Cidade Goiania 0,17 0,89 -3,71 0,000
Como vocé se posiciona em relacdo as 0,18 0,86 -3,78 0,000
afirmagdes B? discordo
Formacao Primeiro incompleto 0,09 0,73 -4,16 0,000
Nivel de renda <2 0,08 0,62 -4,38 0,000

Fonte: Base de dados do DEA/UFMS.

A Tabela 4.13 apresenta a caracteristica dos consumidores que freqlientam os
restaurantes aos domingos. Na cidade de Goiénia, o indice é superior a cidade de Sao Paulo.,
mas sob a analise estatistica ndo ha representacdo significativa. Outras caracteristicas desse
grupo referem-se ao nivel de renda mais elevado, aléem da formag&o predominante do grupo

com nivel superior completo e pés-graduados.
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Abaixo da média as caracteristicas sdo: consumidores sem alfabetizacdo e com o
primeiro grau incompleto; renda de 2 a 5 salarios minimos e predominantemente da cidade de

Sao Paulo.

Tabela 4.13 - Caracterizacdo do perfil dos consumidores com frequéncia de consumo do
almogo em restaurante, aos domingos (média = 0,109)

Descrigdo da Variavel Caracteristica da Média  Desvio-  Valor- p-valor
Modalidade Padrao Teste
Quanto tempo consumir refeicbes domingos 0,50 1,20 5,56 0,000
almogo? Resposta em branco
Nivel de renda > 30 0,30 0,46 4,31 0,000
Formacao Superior completo 0,22 0,54 4,11 0,000
Cidade Goiania 0,18 0,63 3,88 0,000
Formagdo Pds-graduacéo 0,26 0,47 3,13 0,001
Nivel de renda 10a20 0,18 0,58 3,11 0,001
Nivel de renda 20a30 0,24 0,46 2,90 0,002
Quanto tempo consumir refeicdes domingos 0,20 0,43 2,43 0,008
almogo? >1
Quanto tempo consumir refei¢Bes dias café?  10-20 m 0,14 0,47 2,34 0,010
ZONA CENTRAL
Formagdo analfabeto 0,00 0,00 -2,38 0,009
Qunato tempo consumir refeicbes domingos 0,07 0,32 -2,60 0,005
café? <10m
Quanto tempo consumir refeicbes domingos 0,06 0,31 -2,96 0,002
almoco? 10-20 m
Cidade Séo Paulo 0,05 0,21 -3,38 0,000
Quanto tempo consumir refei¢les dias café? <10m 0,07 0,28 -3,39 0,000
Nivel de renda 2a5 0,05 0,27 - 3,68 0,000
Formacéo Primeiro incompleto 0,02 0,22 -4,24 0,000
Nivel de renda <2 0,01 0,10 -4,70 0,000

Fonte: Base de dados do DEA/UFMS.

Conforme a Tabela 4.14, quem mais almoca no trabalho é o consumidor da cidade de
Recife. Esse grupo se caracteriza pela baixa escolaridade e nivel de renda. J& os consumidores
que menos almogam no trabalho, destacam-se os de Goiénia. Entretanto, quanto se evidencia
a caracteristica renda, principalmente acima de 30 salarios minimos, vale lembrar os dados
anterior, que este perfil esta mais préximo dos apresentados pelos consumidores de Porto
Alegre.

Quando se descreve o perfil dos consumidores com freqiiéncia de consumo de almogo
no trabalho, levando-se em consideragdo Recife e Goiania, percebe-se que o consumidor de

Recife, por possuir escolaridade e nivel de renda baixo, costuma fazer seu almogo no trabalho.
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Em oposicao, os consumidores de Goiania revelam uma tendéncia a realizarem esta refeicéo
em casa. Pressupde-se que isso deve ocorrer por terem renda maior, ndo morarem distante do
trabalho e costumarem reunir-se com seus familiares para as refeigdes.

Vérios fatores podem levar a esse comportamento, pois de acordo com Engel,
Blackweel e Miniard (2000), um complexo de valores, idéias e atitudes, além de outros
simbolos significativos, como o convivio familiar, se expressa no comportamento dos
consumidores, na sua forma de agir e na sua interagcdo com o meio em que vive, sendo de

fundamental importancia no ato de consumo e até mesmo no habito do consumidor.

Tabela 4.14 - Caracterizacdo do perfil dos consumidores com freqiiéncia de consumo do
almogo no trabalho, na semana (média = 1,085)

Descrigdo da Variavel Caracteristica da Média  Desvio-  Valor- p-valor
Modalidade Padréo Teste

Nivel de renda <2 1,73 2,62 5,64 0,000
Dos perfis apresentados com o qual vocé 1,80 2,61 4,33 0,000
mais se identifica? B

Cidade Recife 1,49 2,46 4,24 0,000
Formacao Primeiro incompleto 1,52 2,52 3,74 0,000
Como vocé se posiciona em relagéo as 1,28 2,34 3,12 0,001
afirmacBes B? Concordo

ZONA CENTRAL

Nivel de renda >30 0,43 1,47 -2,63 0,004
Nivel de renda 5a10 0,79 1,93 -2,96 0,002
Como vocé se posiciona em relacdo as 0,71 1,85 -4,10 0,000
afirmagoes B? Discordo

Cidade Goiania 0,55 1,62 -5,67 0,000

Fonte: Base de dados do DEA/UFMS.

Na Tabela 4.15 pode-se observar que o tempo médio do consumidor que costuma jantar
em casa durante a semana, com renda menor que 2 salarios-minimos, é de 20-40 min,
concordando, portanto, com o perfil “D” (Comer bem ¢ um prazer).

Assim, citando Maluf (2000), os estudos sobre comportamento alimentar podem estar
sendo orientados por diferentes matizes, por exemplo, pelo hedonismo ou pela disciplina,
guiando-se, respectivamente, por aquilo que se quer comer, ou melhor, pela busca da

satisfagdo do paladar, do prazer pelo que serd consumido, ou, ao contrério, por aquilo que se
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deve comer, quando a norma é o padrdo idealizador predominante dessas representacGes
sociais.

O consumidor da cidade de Sao Paulo é o predominante nesta tabela, pouco abaixo da
média de frequéncia. Além dessa caracteristica, tém-se consumidores pés-graduados; com 1
pessoa por domicilio; e que concordam com o perfil “C” (Preocupa-se em controlar o apetite e
0 peso). Isso nos leva a supor que seja por serem pessoas com maior renda, moram sos, tém
nivel intelectual elevado e sdo esclarecidos quanto aos cuidados com a saude. Pode-se dizer,
entdo, que o consumo € composto de influéncias e que o consumidor determina o seu
consumo conforme sua posicdo econémica e cultural dentro da sociedade (RODRIGUES;
JUPI, 2004).

Conclui-se que a influéncia do fator econdmico e da cultura sobre o habito de consumo
é hoje reconhecida, e a maior parte das abordagens avancadas sobre o comportamento do
consumidor integra, de uma forma ou de outra, o fator cultural e econémico, corroborando

autores citados no inicio do trabalho.

Tabela 4.15 - Caracterizacdo do perfil dos consumidores com frequéncia de consumo do
jantar em casa durante a semana (média = 5,398)

Descrigdo da Variavel Caracteristica da Média  Desvio-  Valor- p-valor
Modalidade Padréo Teste
Em quanto tempo consume as refeices do 5,61 1,32 4,07 0,000
jantar nos dias de semana? 20-40 min.
Nivel de renda <2 571 1,22 ,58 0,000
Em quanto tempo consume as refeicdes do 5,53 1,46 2,67 0,004
jantar aos domingos? 20-40 min.
“Comer bem € um prazer” Concordo 5,50 1,57 2,33 0,010
ZONA CENTRAL
Cidade Séo Paulo 5,22 1,94 -2,34 0,010
Formacao Pds-graduacédo 4,91 2,18 -2,39 0,009
N° de pessoas no domicilio 1 4,89 2,21 -2,92 0,002
Dos perfis apresentados com o qual vocé 5,16 1,99 -3,29 0,001
mais se identifica? C
Formacao Superior completo 4,99 1,98 -3,48 0,000
Em sua casa, normalmente vocé come... Horarios pratos diferentes 4,29 2,64 -4,67 0,000
Em quanto tempo consume as refeices do 2,90 2,91 -13,88 0,000
jantar aos domingos? Repostas em branco
Em quanto tempo consume as refeices do 1,37 2,45 -17,27 0,000

jantar nos dias de semana?

Respostas em branco

Fonte: Base de dados do DEA/UFMS.
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Na Tabela 4.16, pode-se observar o perfil dos consumidores que costumam jantar em
restaurante. Além de predominarem os consumidores de Porto Alegre, tém renda elevada,
mais de 30 salarios-minimos, pés-graduados, o numero de pessoas em domicilio restringe-se a
1 pessoa, e que consideram que “comer bem ¢ um prazer”.

Talvez a questdo seja, entdo, que essas pessoas sentem prazer em consumir alimentos,
podem gastar mais com lazer e buscam alimentos com qualidade. Para elas, sair de casa para
comer demonstra uma vontade de interagir socialmente, fugir da soliddo, ou da tarefa de
cozinhar apenas para si, antes de significar a necessidade de se alimentar propriamente. Trata-
se de uma forma de o individuo sair e, por meio da refeicdo, intermediar suas relacdes sociais
(KARSAKLIAN, 2000).

Tabela 4.16 - Caracterizacdo do perfil dos consumidores com freqiiéncia de consumo do
jantar em restaurante, na semana (média = 0,072)

Descricdo da Variavel Caracteristica da Média  Desvio- Valor-  p-valor.
Modalidade Padréo Teste

Nivel de renda >30 0,42 1,43 5,75 0,000
Formacao Pds-graduacédo 0,43 1,37 5,45 0,000
Comer bem é um prazer Concordo plenamente 0,16 0,87 3,40 0,000
Como vocé se posiciona em relacédo as 0,21 0,95 3,23 0,001
afirmagdes B? Concordo plenamente

Cidade Porto Alegre 0,15 0,84 3,23 0,001
N° de pessoas no domicilio 1 0,23 0,97 2,76 0,003
“Comer bem é um prazer” concordo 0,03 0,35 -2,82 0,002

Fonte: Base de dados do DEA/UFMS.

Na Tabela 4.17, percebe-se que os consumidores pesquisados seguem a tendéncia
daqueles analisados na Tabela 4.12, renda de 5 a 10 salarios-minimos, nivel de escolaridade
superior incompleto.

Tabela 4.17 - Caracterizacdo do perfil dos consumidores com freqiiéncia de consumo do
jantar em restaurante, aos domingos (média = 0,030)

Descricdo da Variavel Caracteristica da Média  Desvio-  Valor- p-valor
Modalidade Padréo Teste

Quanto tempo consumir refeicbes domingos 0,10 0,49 3,62 0,000
janta? 40-60 min

Nivel de renda 10 a 20 min. 0,07 0,33 3,46 0,000
Nivel de renda 20 a 30 min. 0,11 0,31 3,04 0,001
Formacao Superior incompleto 0,08 0,34 2,98 0,001
Dos perfis apresentados com o qual vocé 0,08 0,48 2,57 0,005
mais se identifica? E

Nivel de renda 2ab 0,00 0,00 - 3,68 0,000

Fonte: Base de dados do DEA/UFMS.
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Esses consumidores mostram uma tendéncia em jantar em casa, onde a comida € a
mesma para todos e, também, ndo podem efetuar gastos com refeicdes em restaurantes.
Talvez isso se deva o fato de eles ndo terem respondido quando perguntados sobre o tempo
dispendido com refei¢cdes aos domingos.

A analise da Tabela 4.18 mostra os consumidores com freqiiéncia de consumo de jantar
em lanchonete.

Segundo Cardello et a/ (2000), os dados mostram que as mudancas tecnoldgicas no
setor alimentos contribuiram para que o modelo alimentar norte-americanos se implantasse no
pais de forma rapida, transformando a cultura alimentar tradicional. O Brasil, que era marcado
por habitos culturais dos povos negros, indigenas e europeus, se rende a cultura da rapidez, da
higiene, da divisdo e da racionalizagdo do trabalho, bem como da producdo em série. J4 na
década de 1990 a refeicao se identifica cada vez menos com a esfera doméstica e a classe

média passa a se alimentar em restaurantes self-service € fast food.

Tabela 4.18 - Caracterizacdo do perfil dos consumidores com freqiiéncia de consumo do
jantar em lanchonete (média = 0,079)

Descrigdo da Variavel Caracteristica da Média  Desvio-  Valor- p-valor
Modalidade Padrao Teste

Em sua casa, normalmente vocé come Horarios pratos diferentes 0,67 1,82 7,06 0,000
Formacao Superior incompleto 0,36 1,21 6,63 0,000
Quanto tempo consumir refei¢bes dias 0,33 1,34 3,57 0,000
almocgo? <10 min.

Nivel de renda 10a20 0,20 1,00 3,52 0,000
Quanto tempo consumir refeicGes domingos 0,38 1,42 3,59 0,000
almoco? <10 min.

Cidade Recife 0,16 0,85 3,21 0,001
Quanto tempo consumir refei¢fes dias janta? <10 min. 0,20 1,01 2,66 0,004
Quanto tempo consumir refeicbes domingos 0,22 1,04 2,55 0,005
janta? <10 min.

“Comer bem € um prazer” Nem concordo nem discordo 0,17 0,92 2,53 0,006

ZONA CENTRAL

Cidade Goiania 0,01 0,16 -2,69 0,004
Em sua casa, normalmente vocé come Mesma para todos 0,05 0,46 -2,95 0,002

Fonte: Base de dados do DEA/UFMS.
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Nessa tabela ha a predominancia dos consumidores de Recife, acima da média. Outras
caracteristicas sdo de pessoas com nivel de renda de 10 a 20 salarios-minimos, escolaridade
superior incompleto, costumam consumir pouco tempo com as refeicdes, e ndo concordam
nem discordam do prazer na alimentacdo. Abaixo da media, encontram-se, principalmente, 0s
consumidores de Goiania. Essas pessoas preferir consumir refeicbes em casa e, como ja dito,
anteriormente, sdo pessoas que cultivam habitos interioranos, que servem o0 mesmo tipo de
comida para todos. Contudo, a diferenca entre as médias é pouco significativa.

Em Porto Alegre, encontra-se 0 maior nimero de entrevistados que realizam suas
refeicbes fora de casa, aos domingos. Sdo consumidores com renda superior a 30 salarios-
minimos, nivel superior (incompleto) e que véem o ato de comer de forma prazerosa. Esses
lares tém, em média, 2 individuos, com melhores condi¢Bes socio-econdmicas.

Os moradores de S&o Paulo se assemelham aos de Porto Alegre. A diferenca aparece no
nivel de renda. Entre 10 e 30 salarios de renda, esses consumidores mantém o habito de comer
fora também aos domingos. Como os moradores do sul, a formacao deles é de nivel superior,
e com pés-graduacao.

Contudo, as mesmas caracteristicas ndo se verificam em Recife. A excecio de realizar
as refei¢Oes fora do lar, a renda dos moradores de Recife esta abaixo dos 2 salarios minimos,
bem como o nivel de escolaridade. Os motivos que os levam ao mesmo habito de consumo
alimentar tém causas incomuns.

Pode-se conjecturar que, em decorréncia dos trabalhos informais e ao pouco grau de
instrucdo, além de estar inserido em uma regido metropolitana, esses consumidores estdo fora

dos lares ndo por lazer, mas em busca de seu sustento, inclusive aos domingos.
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4.3 ANALISE DE CLUSTER

A andlise de cluster é aplicada, neste trabalho, levando-se em consideracdo sua
importancia como instrumento de analise. Um dos pontos de sua relevancia € a possibilidade
de identificar agregados de consumidores com comportamentos semelhantes ou, mais
especificamente neste trabalho, consumidores agrupados quanto a homogeneidade de
comportamentos relacionados aos locais de consumo. A partir disso, utilizar-se das
informacBes demogréficas.

As variaveis escolhidas, denominadas variaveis ativas, foram apresentadas no Quadro
2.4. Na descricdo dos clusters, ndo havera distin¢do entre as varidveis ativas e ilustrativas.
Entretanto, as varidveis em evidéncia serdo as de maior relevancia para o grupo (cluster)
analisado.

Na Figura 4.1, tem-se a representacdo grafica da classificacdo hierarquica dos clusters,
com nivel de corte demonstrado, apresenta 7 clusters. Entretanto, neste trabalho

consideraremos somente 5 clusters distribuidos, percentualmente, da seguinte forma: 35%;

Classification higrarchique directe

5 35% [15% 13% 7% 2%

! 14% 21% 19% 13% 17% 14% 7%

e Lo D e 1

21%; 17%; 15% e 13%.
Figura 4.1 — Representacdo grafica da classificagcdo hierarquica.

Fonte: Autor do trabalho a partir de dados compilados da pesquisa de campo (survey).
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No cluster 1 (Tabela 4.19), como caracteristica de modalidade — cidade, tém-se,
predominantemente, os moradores de Goiania. A afirmacdo € corroborada pelo dado
apresentado na tabela: 78,38% dos consumidores s&o de Goiania; sendo que 83,54% dos
consumidores (amostra) desta cidade encontram-se no cluster 1 (classe 1). A modalidade
renda apresenta um percentual de 62% de consumidores que percebem de 2 a 5 salarios
minimos. Considerando-se o total de consumidores (da pesquisa), mais ou menos, 54% das

pessoas com essa renda estéo no cluster 1.

Tabela 4.19 — Descri¢do das caracteristicas das modalidades: cluster 1

0,
Caracteristicas das % de modalidade % de modalidade 0 0@ classe

Descrigao modalidades dentro da classe da amostra dentrp da
modalidade
Cidade Goiania 78,38 25,57 83,54
Renda 2a5sm 62,95 31,72 54,08
Formagdo Analfabeto 14,01 4,72 80,82
Perfil D Concordo 68,65 50,55 37,00
Idade em 6 classes Mais de 60 anos 13,30 5,37 67,47
Formacéo 1° grau completo 18,29 9,51 52,38
Formacéo 1° grau incompleto 26,37 19,16 37,50
Perfil D Discordo 19,00 13,07 39,60
Idade em 6 classes 31 a 40 anos 36,34 29,19 33,92
Idade em 6 classes 51 a 60 anos 18,29 13,27 37,56
N° pessoas/domicilio 3 pessoas/domicilio 29,45 24,53 32,72
Sexo Feminino 56,77 51,39 30,10

Fonte: Base de dados do DEA/UFMS.

Na Tabela 4.19 foi constatado que 4,72% dos consumidores (amostra) sao analfabetos.
Vale ressaltar que destes, 80% estdo no respectivo cluster; e na modalidade “formagao”, eles
correspondem a 14% do percentual de modalidade dentro da classe. Ou seja, do total de
consumidores da classe 14,01% sdo analfabetos; além dos consumidores que tém o 1° grau
(completo/incompleto), totalizando 44% nesta classe.

Outro dado refere-se a idade dos entrevistados. Esse grupo concentra mais de 67% das

pessoas com idade superior a 60 anos; ainda que, do total da classe 1, eles correspondam a
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13,3%dos consumidores. Tem-se, ainda, uma representatividade significativa entre o0s
consumidores entre 31 e 40 anos e 51 a 60 anos. Dessa forma, pode-se afirmar que € o cluster
com a amostra de consumidores com idade superior a 51 anos a mais representativa.

A freqliéncia de pessoas por domicilio, caracterizado nesta classe, € a de 3 moradores,
representando cerca de 29% da modalidade (n° de pessoas/domicilio) dentro da classe 1 (ou
cluster 1). Neste mesmo grupo, ha a predominancia das mulheres. Sdo 55%; ressaltando que
do total de mulheres da amostra 30% est&o nesta classe.

Dentre os dados apresentados, a Ultima caracteristica identificada é sobre a afirmativa
“comer bem ¢ um dos grandes prazeres do ser humano”. Em uma escala que segue de
“cooncordo plenamente” até “discordo plenamente”, a pesquisa mostrou que mais de 50% dos
consumidores “concordam” com a questdo. No cluster 1, 68% dos consumidores
“concordam” com a afirmativa hedonica (“comer bem é um dos....”). E um dado relevante
para a pesquisa, ressaltando que, do total da amostra, 50% apresentam esta resposta. Assim,
esta € a classe em que mais se acentua a tendéncia heddnica, dentre as 5 classes
caracterizadas.

O cluster 2 é caracterizado por consumidores de Sdo Paulo (63%) — percentual de
modalidade (cidade) dentro da classe (cluster 2). Analisando o percentual da classe dentro da
modalidade, observa-se que 67% dos paulistas compdem este grupo. E um grupo com
predominancia de pessoas do sexo masculino — 60%, ou melhor, 0 grupo com a maior
representatividade nessa modalidade.

A classe responde, também, pelo maior nimero de pessoas com 0 ensino medio
completo (2° grau), o que representa em termos percentuais 57% de todo o grupo. Se
considerarmos o total da amostra, quase 50% dos consumidores, com este nivel de
escolaridade, encontram-se neste cluster. A renda, caracterizada no grupo, destaca-se em dois

grupos: consumidores que percebem de 5 a 10 salarios-minimos (42%) e de 10 a 20 salarios
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(24,8%). Outro indice superior ao encontrado nos demais grupos se refere ao nimero de
pessoas/domicilio: 5 pessoas. Dos consumidores do grupo, 23,6% compdem domicilios com
esta caracteristica. Mas, do total da amostra, isso representa 40% dos entrevistados. Apenas 0
cluster 5 tem um indice préximo: 35% dos seus consumidores tém familias numerosas.

As duas caracteristicas restantes, apresentadas na tabela abaixo, referem-se a idade e a
avaliacdo da questdo 25/D (ANEXO A). A primeira apresenta um percentual de 40% formado
por pessoas com 41 a 50 anos de idade, dentro da classe. Se a avaliacdo for feira sobre a
amostra, este mesmo grupo representa 44,8% de todos os consumidores (faixa de 41 a 50
anos). Quanto a questdo 25/D, 42% “concordam plenamente” sobre o prazer da alimentacdo
(comportamento hedénico). E o maior percentual dentre os clusters e a melhor avaliacdo da
questdo. Esse nimero é mais expressivo se considerarmos que 53% dos consumidores da

amostra, com essa avaliacdo, estdo no cluster 2.

Tabela 4.20 - Descri¢do das caracteristicas das modalidades: cluster 2

Descricao Carac?erl'sticas das % de modalidade mo d;fi) d?;je da ‘ﬁ;;}a;r%lads;e
modalidades dentro da classe .
amostra modalidade
Cidade Séo Paulo 63,32 24,34 67,02
Formacao 2° grau completo 57,54 30,10 49,25
Perfil D Concordo plenamente 42,71 20,52 53,63
Renda 5a10sm 42,21 23,95 45,41
Idade em 6 classes 41 a 50 anos 40,45 23,24 44,85
Renda 10 a 20 sm 24,87 15,53 41,25
Sexo Masculino 60,80 48,48 32,31
N° pessoas/domicilio 5 pessoas/domicilio 23,62 15,08 40,34

Fonte: Dados da pesquisa.

Nos clusters 3 e 4, a cidade de Porto Alegre se evidencia, aparecendo, assim, em 2
classes, isso ocorre apenas com essa cidade.
O cluster 3 é o segundo que apresenta como caracteristica a predominancia de

consumidores do sexo feminino. Com um percentual superior ao primeiro cluster, 62,5% dos
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integrantes sdo mulheres; nimero bem expressivo. Dentro da classe, 54% séo representantes
de Porto Alegre; caracteristica similar ao encontrado na classe 4, mas diferentes quanto a
renda. A renda, nessa classe, divide-se em dois grupos representativos: consumidores com
renda de 5 a 10 salarios minimos (34,9%); e consumidores com renda de 10 a 20 salarios
minimos (21,5%). Cabe ressaltar que, da amostra pesquisada, 74% dos que tém esse nivel
(superior incompleto) estdo nesse cluster.

Trata-se de um grupo predominantemente jovem, pois 72% destes tém idade entre 20 e
30 anos e formacao de nivel superior incompleto (56%); podendo-se, talvez, explicar a razéo
da caracteristica de domicilios com 1 morador. Observou-se, ainda, que 26% dos individuos
ndo concordam nem discordam que o ato de se alimentar seja considerado um prazer, em
oposicdo ao cluster 4 em que 29% concordam plenamente sobre o sentimento de prazer

hedodnico.

Tabela 4.21 - Descri¢do das caracteristicas das modalidades: cluster 3

[0)
Caracteristicas das % de modalidade % de modalidade % da classe

Descrigao modalidades dentro da classe da amostra dentr_o da
modalidade
Formacéo Superior incompleto 56,47 11,33 74,86
Idade em 6 classes 20 a 30 anos 72,84 22,39 48,84
Cidade Porto Alegre 54,31 24,79 32,90
Perfil D Nao conc./Nao disc. 26,29 13,72 28,77
Renda 5a10sm 34,91 23,95 21,89
Sexo Feminino 62,50 51,39 18,26
N° pessoas/domicilio 1 pessoa/domicilio 9,48 5,50 25,88
Renda 10 a 20 sm 21,55 15,53 20,83

Fonte: Dados da pesquisa.

O quarto cluster assemelha-se ao cluster 2, quanto a afirmacdo “concordam
plenamente” sobre o prazer da alimentagdo, sendo que 29% do grupo apresenta essa opinido.
Diferentemente da classe anterior (cluster 3), nessa ndo ha a predominancia de género, mas

apresentam a mesma caracteristica quanto a pessoas por domicilio: 1 individuo.
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A modalidade renda é outro dado relevante. Trés grupos sdo caracteristicos no grupo:
renda de 10 a 20 salarios minimos (22%); 20 a 30 salarios (32%) e acima de 30 salarios
minimos (33%). O nivel de formacdo é citado com 0s seguintes percentuais: superior
completo (43%) e poés-graduacdo (34%). Avaliando que da amostra pesquisa apenas 4% dos
consumidores tém pés-graduacao, ndo é um percentual significativo. Entretanto, destes 97%

estdo inseridos no cluster 4, o que faz do grupo o mais desenvolvido intelectualmente.

Tabela 4.22 - Descricdo das caracteristicas das modalidades: cluster 4

- Caracteristicas das % de modalidade 0/‘.’ de % da classe
Descri¢do modalidades dentro da classe modalidade da dentr_o da
amostra modalidade
Formacéo Pés-graduagéo 34,74 4,40 97,06
Renda 20a30sm 32,11 4,66 84,72
Renda >30 sm 33,16 5,05 80,77
Formacéo Superior completo 43,68 11,84 45,36
Cidade Porto Alegre 53,16 24,79 26,37
Perfil D Concordo plenamente 29,47 20,52 17,67
Renda 10a 20 sm 22,63 15,53 17,92
N° pessoas/domicilio 1 pessoa/domicilio 10,00 5,50 22,35

Fonte: Dados da pesquisa.

Os dados apresentados na Tabela 4.22 mostram que o nivel de escolaridade constitui
um aspecto importante na transmissdo dos valores influenciadores do comportamento do
consumidor. Conforme Casotti (2002) e Carneiro (2003), com o aumento da educagédo formal,
o consumidor Vvé suas influéncias aumentadas, rejeitando defini¢fes rigidas do que é certo ou
errado, permitindo uma maior probabilidade de questionamentos, pois 0s consumidores estdo
mais esclarecidos e, assim, tornaram-se mais exigentes.

A cidade de Recife é a caracteristica de modalidade mais representativa no cluster 5.
Dos 304 individuos que compdem esse grupo, 86% sao nordestinos. A classe apresenta como

caracteristica a renda mais baixa entre 0s grupos analisados: menos de 2 salarios minimos
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para 75% dos consumidores. Considerando todos os consumidores pesquisados, o percentual
de pessoas com essa renda, que estdo no cluster 5 representam correspondem a 78%.

Na modalidade ensino, grupo se caracteriza pelo ensino fundamental incompleto (43%),
e domicilios com mais de 5 pessoas (18%). O perfil de ndo concordo e ndo discordo (20%)
quanto ao prazer da alimentacéo, caracterizado nesse cluster, talvez seja pela baixa renda dos
individuos caracterizados no grupo. Posto isso, o cluster 5 se distancia e se isola (Anexo B)

qguando comparado aos outros clusters.

Tabela 4.23 - Descricao das caracteristicas das modalidades: cluster 5

0,
Caracteristicas das % de modalidade 9% de modalidade % da classe

Descricao - dentro da
¢ modalidades dentro da classe da amostra modalidade
Cidade Recife 86,84 25,31 67,52
Renda <2 sm 75,33 18,90 78,42
Idade em 6 classes Nao informa a idade 26,97 6,54 81,19
Formacéo 1° grau incompleto 43,42 19,16 44,59
N° pessoas/domicilio  >5 pessoas/domicilio 18,75 10,29 35,85
Perfil D N&o conc./Nao disc. 20,39 13,72 29,25

Fonte: Dados da pesquisa

Diante das informacdes levantadas, € conveniente lembrar que, a partir da década de
1990, as mudancas que partem do consumidor e culminam na esfera comportamental tornam-
se mais significativas. Segundo Bleil (1998), o consumidor brasileiro, mediante essas
mudancas socioecondmicas, busca maior praticidade, comodidade, rapidez, inocuidade e
qualidade.

Cabe ressaltar, ainda citando Bleil, que os produtos alimenticios ocupam lugar de
destaque na vida cotidiana, o que faz com que a alimentagéo esteja envolta nos mais diversos
significados, desde o ambito cultural até as experiéncias pessoais. Nas praticas alimentares,
que vdo dos procedimentos relacionados a preparacdo do alimento ao seu consumo

propriamente dito, a subjetividade veiculada inclui a identidade cultural, a condi¢do socio-
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econbmica, a religido, a memdria familiar, a época, 0 que incide necessariamente sobre o
comportamento? de cada consumidor.

No Brasil, qualquer analise sobre o comportamento de consumo alimentar precisa
considerar a heterogeneidade social que caracteriza o Pais, resultante de uma elevada
desigualdade de renda e das grandes transformacgdes ocorridas no mundo; considerando-se,
ainda, que, na segunda metade do século XX, a sociedade brasileira passou por um intenso
processo de transformacédo devido ao desenvolvimento industrial. Essa caracteristica implica
gue os gastos com alimentacdo apresentem peso distinto na composicdo das despesas das
familias nos diversos estratos de renda, culminando com 0s novos habitos e a mudanca no
padrdo de consumo alimentar (MALUF, 2000).

Lima-Filho (1999) ressalta algumas mudancas socio-culturais e demograficas na andlise
dos consumidores relacionadas & urbanizacdo das cidades (adensamentos urbanos), onde as
pessoas passaram a ter seu tempo cada vez mais reduzido; também a preocupacdo com a
seguranca alimentar, que afetou o comportamento dos consumidores com relacdo aos
alimentos; mudangas nos padrdes de consumo; além de alteracdes na pirdmide da estrutura
etaria e no padrao das familias. Ainda de acordo com o autor, outras mudangas estdo
relacionadas a redugdo do niimero médio de pessoas por residéncia; além de incremento da

parcela de pessoas do sexo masculino comprando em supermercados.

2 O conceito de comportamento aproxima-se do senso comum, significando a maneira de se proceder, representando o
conjunto de reagdes dos individuos ao meio social. Especificamente o termo comportamento do consumidor significa a
maneira pela qual um individuo ou grupo toma decisGes relacionadas a sele¢do, compra e uso de bens e servicos (MOREIRA,;
PASQUALE; DUBNER, 1997; HAWKINS; MANSELL; SKEA JR., 1995).



Quadro 4.1 - Quadro sintese das caracteristicas do perfil dos consumidores dos 4 clusters encontrados na pesquisa.

Caracteristicas Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Cluster 5
Regido Centro-Oeste Sudeste Sul Sul Nordeste
Cidade Goiania Séo Paulo Porto Alegre Porto Alegre Recife
Representatividade de
modalidade dentro da 8% 63% 54% 53% 86%
classe
Género Feminino (55%) Masculino Feminino ambos ambos
Idade 31 a 40 anos (36%)

51 a 60 anos (18%) 41 a 50 anos (40%) 20 a 30 anos (72%) - -
+ de 60 anos (13%)
Renda 2a5sm 5a 10 sm (42% 5 a 10 sm (35% 10a20sm
1020 sm((25‘V3) 1020 sm((21cy3) 20230 sm <2sm (75%)
> 30 sm
Formagdo analfabeto (14%) Superior incompleto Superior (43%)

1° grau inc. (26%)
1° grau compl. (18%)

2° grau (57%)

(56%)

Pds-graduagéo (34%)

1°grau
Incompleto (43%)

Comer bem é um grande Concordo (68%) Concordo Nao concorda/néo Concordo plenamente N&o concorda/néo
prazer (perfil D) plenamente (42%) discorda (26%) (29%) discorda (20%)
N° pessoas no domicilio 3 5 1 1 >5

Descricdo sintese

Consumidor de baixa
renda; baixo nivel de

Consumidor de renda
média; nivel médio de

Consumidor de renda
média e média alta; nivel

Consumidor de renda
média alta e alta; nivel

Consumidor de baixa
renda; baixo nivel de

formacéo e formacéo e de formacéo elevado. de formacéo elevado e formacao.
comportamento comportamento heddnico. comportamento
hedbnico. heddnico.

Fonte: Elaborado pelo autor do trabalho a partir dos dados compilados do DEA/UFMS.

98
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CONSIDERACOES FINAIS

Nos ultimos anos, as Ciéncias Sociais tém desenvolvido varias formas de investigacdes,
valendo-se da Sociologia, da Antropologia e da Psicologia, cujas contribuigdes refletem na
area da Administracao.

Historicamente, a cultura alimentar no Brasil teve seu nascimento na colonizagdo
portuguesa, sofrendo a influéncia de trés racas: a branca, com a chegada dos portugueses nas
terras brasileiras; a indigena, o encontro com o povo local; e a negra, vinda com 0s escravos
que eram trazidos como mao-de-obra para o campo.

Esta pesquisa foi realizada com o objetivo de identificar e analisar os fatores sdcio-
demogréficos e comportamentais que influenciam o comportamento de escolha do local de
consumo de alimentos em quatro cidades brasileiras: Goiania, Porto Alegre, Recife e Séo
Paulo. Para atingir esse objetivo, utilizou-se de banco de dados da UFMS e UFSCar, com
1.545 questionarios validos, sobre representacdo comportamental nas regides pesquisadas. Os
resultados revelam diferentes comportamentos dos consumidores das respectivas cidades.

O tema da pesquisa centrou-se no estudo do contexto alimentar para entender o
comportamento do consumidor no momento/lugar do consumo, evidenciando-se que as
variaveis do contexto (café-da-manhd, almoco, jantar) sdo influenciadas considerando-se
idade, género, classe social, nimero de pessoas no domicilio, nivel cultural e carater
geografico, distribuidos em 5 clusters para se observar e analisar melhor o fenémeno.

O pressuposto inicial era que a funcdo hedonica fosse mais acentuada na populacéo de
Porto Alegre, pois 0s galchos se caracterizam por consumir muita carne e fazer das refeicdes

momentos de confraternizacdo. Entretanto, a tendéncia mais acentuada de mostrar prazer no
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ato de comer foi na cidade de Goiania, mesmo assim, Porto Alegre foi a segunda colocada
nesse item e, parecendo, também, em 2 clusters. Ressalta-se, ainda, surpreendentemente, que
Porto Alegre, num dos clusters, ndo concorda nem discorda da premissa que “comer ¢ um dos
grandes prazeres do ser humano”.

Na busca pelo ganho de tempo, os consumidores passaram a procurar por alimentos
prontos para serem consumidos e a realizarem suas refei¢cdes fora do domicilio. As culturas
alimentares, porém, ndo evoluem tdo rapidamente como as transformacdes ocorridas em todo
o sistema de oferta alimentar, com isso, percebe-se, segundo Jorge (2001), que a
industrializacdo, a internacionalizacdo e as inovacOes de toda a cadeia agroalimentar geram
ansiedades no consumidor, contribuindo para a mudanca nos habitos alimentares.

As analises sobre o consumo alimentar, nas quatro capitais estudadas, revelaram que
existe uma tendéncia a que os brasileiros acabem por mesclar os padrfes tradicionais e
modernos de alimentacdo no tempo sem, no entanto, abandonar esses padrfes tradicionais.
Para Garcia (2003), as transformacdes ligadas ao estilo de vida da populagdo mostraram como
0s habitos alimentares mudaram e que o consumidor de alimentos dos grandes centros
urbanos vem seguindo as tendéncias alimentares semelhantes as dos paises industrializados,
preferindo alimentos semiprontos a produtos que exigem tempo e trabalho no preparo. Na
busca pelo ganho de tempo, os consumidores passaram a procurar por alimentos prontos para
serem consumidos e a realizarem suas refeicbes fora de casa. Alem disso, a crescente
preocupacdo com a saude e a qualidade de vida tem sido grande motivador desse cenario.

A presenca de mulheres que trabalham fora, por sua vez, propicia um padréo alimentar
moderno aos seus integrantes, com evidéncias mais consistentes para o privilégio ao consumo
de alimentos fora do domicilio do que para a alimentacdo moderna no domicilio, dando

destagque aos outros alimentos que nao as refei¢des, conforme Bleil (1998). Esse destaque aos
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outros alimentos a serem consumidos fora do domicilio também é encontrado entre 0s
integrantes das novas familias e dos domicilios unitarios.

O privilégio a alimentacdo fora do domicilio ndo é condenavel por si; mas deve-se
analisar a qualidade dessa alimentagdo. A constatacdo de que pessoas das novas familias, de
familias com mulheres que trabalham, de jovens (de 21 a 30 anos) e de pessoas que moram
sozinhas (em domicilios unitarios) privilegiam os outros alimentos fora do domicilio, em
relacdo as “refeigdes”, requer atengdo. Esses grupos, por defini¢do, tém criangas e
adolescentes aos seus cuidados e, se 0 seu comportamento alimentar ndo for adequado, ele
pode comprometer ndo apenas a salde dos adultos de hoje, mas também os habitos
alimentares das geracdes futuras.

Isso porque, se grande parte dos habitos alimentares se consolida na infancia e
adolescéncia, e familias que abarcam essas faixas etarias privilegiam o tipo de alimentacéo
assinalado, é possivel que a modernidade observada entre os jovens de 21 a 30 anos seja uma
mera decorréncia do periodo de vida dessas pessoas. Essa conclusdo é reforcada pela
constatacdo de que as familias tradicionais, tipo mais freqliente na populagdo, prezam um
padrdo alimentar tradicional, ainda que ndo haja um comportamento estabelecido quanto aos
alimentos modernos a serem consumidos no domicilio.

Goiania e Recife, por exemplo, mostraram uma freqiiéncia mais acentuada na populacao
que realiza o cafe-da-manhd em casa durante a semana. Ja em S&o Paulo, esse habito €
inferior, embora ndo represente uma diferenca comportamental significativa. Com relacéo ao
almoco, em Sao Paulo, Porto Alegre e Recife ha uma freqiiéncia maior de consumidores que
fazem essa refeicdo fora de casa durante a semana. Goiania foi a capital que mais revelou ter
0 héabito de realizar as refeicbes em casa com a familia, tanto durante a semana como nos
feriados. O contrario acontece nas capitais Sdo Paulo, Porto Alegre e Recife, regides em que

0s consumidores optam por consumir o almogo fora dos domicilios aos domingos.
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Diante dessas considerac@es, conclui-se que a realizacdo de refei¢cbes no domicilio, aos
domingos, continua sendo uma caracteristica presente nos lares de Goiania. Porém, para 0s
habitantes de Porto Alegre, Recife e Sdo Paulo, essas refeicdes, em sua maioria, Sa0
realizadas fora do lar, embora o perfil desses consumidores tenha caracteristicas distintas.

Outras caracteristicas observadas no comportamento do consumidor brasileiro foram o
aumento da alimentacdo fora de casa e a preferéncia pela compra de géneros alimenticios em
supermercados, fatores que favorecem a diversificacdo de géneros e o consumo de alimentos
industrializados. Essas tendéncias devem ser relacionadas a mudanca no estilo de vida da
populacdo, que busca diminuir o tempo gasto em compras e no preparo e/ou consumo de
alimentos e, também, relacionadas ao papel do abastecimento de certos produtos em
detrimento de géneros alimenticios. A diferenca que existe entre distintas classes sociais da
populacdo em relacdo ao acesso a géneros alimenticios, tanto em termos qualitativos como
guantitativos, sdo enfatizadas, assim como o aparecimento de um novo desequilibrio
nutricional ao lado da continua prevaléncia das formas tradicionais de desnutrigéo.

Um grande destaque na definicdo das estratégias empresariais credita-se aos fatores
externos dependentes e independentes, que influenciam o comportamento do consumidor.
Observou-se que as politicas macroeconémicas implementadas a partir de 1990,
fundamentadas na abertura da economia, em uma taxa de cambio favoravel as importacoes e
no fim da indexagdo da economia domestica, que resultaram na estabilidade da moeda, de
certa forma moldaram o comportamento dos consumidores, gque passaram a consumir
alimentos em maior quantidade. Hoje, nota-se a influéncia da politica macroeconémica e
social em seu desempenho, bem como as alteragdes nos comportamentos dos consumidores
que apresentam forte impacto na definicdo das estratégias gerenciais, tornando-se evidente em

tempos de globalizacdo do mercado.
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Assim, a busca de adequacdo aos novos habitos de consumo e da capacidade de
influéncia nesse comportamento sdo condicionantes principais na composicdo das estratégias
das empresas das cadeias agroalimentares. Atender ao consumidor aparece como grande
motivador das acdes e todo esforco se apresenta na busca da captacdo dessa percepcao.
Convém ressaltar que o setor de alimentos € um sistema formado por cadeias, envolvendo a
agropecudria, a industria de transformacéo e a distribuicdo, que sao orientadas pelo objetivo
comum de aumentar o potencial do sistema como um todo, favorecendo a implementacdo de
politicas publicas adequadas a esse mercado.

Nesse sentido, segundo Solomon (2002) e Bertasso (2007), o consumidor &,
essencialmente, uma criacdo do sistema social, pois a mente humana recebe impressdes e
estimulos externos e o comportamento individual é uma reacdo a esses estimulos. Todavia, 0
individuo ndo € apenas um ser passivo reagindo a estimulos, mas, também, um ser ativo que
participa na formulacdo de seus préprios valores.

Na literatura cientifica encontram-se alguns conceitos relativos ao estilo de vida no
contexto alimentar. Entretanto, é preciso conduzir outras investigacdes para continuar a
discussdo sobre o contexto alimentar, a exemplo do que faz Casotti (2002, p. 134-138). A
autora ressalta que ‘“saber nao ¢ poder mudar habitos alimentares”, isto ¢, o que determina o
comportamento do individuo constitui justamente “as preferéncias e as combinagdes
aprendidas”, ou seja, o reconhecimento da necessidade baseada nas crencas e atitudes do
individuo enquanto consumidor. A autora complementa dizendo que o consumo de alimentos
“nao ¢ estabelecido por uma relagdo custo-beneficio das escolhas, mas, sim, por experiéncias
adquiridas com 0 consumo passado e presente”, constituindo-se, portanto, verdades que se

modificam, intervindo no comportamento do consumidor.
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Espera-se, com este trabalho, possibilitar ndo apenas a abertura de novas maneiras de
pensar sobre comportamento alimentar, mas também fornecer um exemplo claro das
dificuldades de pesquisa que o tema envolve.

Queremos chamar a atencao, também, para o fato de que nossa analise decorre de ‘um’
certo olhar, que tem como respaldo um determinado aporte tedrico. Mas, certamente, existem
outras possibilidades de interpretacdo para esses mesmos fenbémenos, tendo em vista a
multiplicidade de teorias que buscam entender os mecanismos que interferem no

comportamento do consumidor.
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$
UFRGS

UNIVERSIDADE FEDERAL
DO RIO GRANDE DO SUL

MODELO DE CONSUMO ALIMENTAR BRASILEIRO

Cidade:

Bairro/Padrao de classe:

A -HABITOS DE CONSUMO:
1. Para vocé o que € comer bem? Explore. Esclareca. RM

] Classe A/B

[J Classe B/C

] Classe D

2. Com que freqliéncia vocé consome 0s seguintes produtos numa semana tipica: Mencione um produto por

Vez.

Nunca

Quantas vezes por
semana?

Quantas vezes por
dia?

Arroz

()

Frutas frescas

Verduras frescas

Pratos prontos
congelados

Leite desnatado

Carne bovina

Macarrao / Massa

L~~~ —~ |~~~
e N N~ ~ ||~

3. Comparando esses produtos (Dé cartédo 3 ) o que vocé acha do preco de cada um deles? VVocé diria que .... é:

Muito barato, Barato, Justo, Caro ou Muito caro? RU para cada alimento.

Muito barato

Barato

Justo

Caro

Muito caro

Arroz

Frutas frescas

Verduras frescas

Prod. Congelados

Leite

desnatado

Carne bovina

Macarrao / Massa

4. Quantas vezes por més sdo efetuadas compras de alimentos para a familia nos pontos de venda? Mencione 0s

pontos de venda.

Hiper/Super-
mercado

Mercearia

“Sacolao/
fruteira”

Feira

Padaria

Ago

Loja
Conveniéncia

de

NQ de
Vezes
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5. Onde compra com mais frequéncia produtos alimentares. (Assinale somente uma op¢éo para “Local” e uma
para “Meio”)

PROD

UuTo

LOCAL

MEIO

Hiper/

Supermerca

do

Mercear
ia

Feir
a

“Sacola

fruteira

o/

”

Padari

a

Acougu

es

Outr
0s

Pessoal
mente

Intern
et

Telefo
ne

Carne
(qualquer

tipo)

Pao

Arroz

FLV

Leite

Enlatado

6. Cite os principais alimentos que vocé consome nos dias de trabalho, no almog¢o? RM

7. Cite os principais alimentos que vocé consome no almoco de domingo em casa? RM

8. Normalmente, quantas vezes por semana vVocé costuma consumir as refei¢des nesses locais? Mencione uma

refeicdo por vez. Dé Cartdo 6.

DIAS DA SEMANA E SABADO DOMINGOS
Rest | Lanchon/ No . Lanchon | Rest No .
Casa | Rest akg | Padaria |trabalho Marmita | Outros | Casa | Rest Padaria | a kg | trabalho Marmita | Outros
Café
Almogo
Janta

9. Com que freqiiéncia vocé pede comida em casa? Mencione.
[J Freqlientemente

[ON

unca

[J Raramente

10. Em qual refeicéo?
[1 Café da manha

[J Extremamente importante

[0 Almogo

[J Jantar

Quantas vezes por semana?

Outras ocasifes

11. Qual a importancia da entrega em domicilio na decisdo do seu local de compra?

12. Em sua casa, normalmente vocé come...: Dé cartéo 40.

[J Muito importante

[J Importante

[0 Em familia e a refei¢do é a mesma para todos.
[ Em familia e sdo servidos pratos diferentes para cada pessoa.
[ As pessoas tendem a comer em horarios diferentes os mesmos pratos.
[ As pessoas tendem a comer em horarios diferentes pratos diferentes.

[J Pouco importante

13. Qual dos pedacos de carne mostrados se aproxima mais daquele que vocé come normalmente?
Mostre Fotos 9.

01

2 03

[J N&o consome carne bovina

[J N&o € importante
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14. Qual dos pratos representados nas fotografias vocé come normalmente no almogo? Mostre fotos 10.
- Dias da semana e sabados 01 (12 03 4
- Domingo 1 172 3 4

15. Normalmente, quanto tempo € gasto em sua casa para preparar as seguintes refeicbes? Mencione as
refeicBes e os dias da semana.

DIAS DA SEMANA E SABADO DOMINGOS
<20m| 20-40 | 40-60 | 1h-2h | >2h <20 | 20-40 | 40-60 | 1h-2h | >2h
m. m m m. m
Café
Almo
co
Janta

16. Normalmente, quanto tempo € gasto em sua casa para consumir as seguintes refeicbes: Mencione as
refeicBes e os dias da semana.

DIAS DA SEMANA E SABADO DOMINGOS
<10m| 10-20 | 20-40 | 40-60 | >1h | <10 | 10-20 | 20-40 | 40-60 >1 h
m. m m m m. m m
Café
Almo
co
Janta

17. Geralmente, o0 que é mais importante para vocé na compra de alimentos que serdo consumidos no almoco de
domingo? (Assinale apenas duas alternativas)

[J qualidades nutricionais [ sabor [J conveniéncia [ preco [J aparéncia

[J outros, quais?

18. Geralmente, o que é mais importante quando vocé escolhe um alimento para comprar para ser consumido no
almogo dos dias Uteis e sdbado? (Assinale apenas duas alternativas)

[J qualidades nutricionais [ sabor [J conveniéncia [ preco [J aparéncia

[J outros, quais?

B — MODELO DE REPRESENTACAO

19. Qual dessas reacgdes é a sua quando vocé vé uma comida diferente? Dé cartdo 11. RU
[J Eu provo
[J Acabo provando, mas sempre com receio de nao gostar
[J Eu espero que 0s outros provem primeiro
[1 Eu sempre acho que ndo vou gostar e ndo provo
[ Eu tenho medo que o alimento me faca mal e ndo provo

20. Durante a semana e sabado, quando vocé se alimenta, geralmente vocé pensa ... Dé cartdo 12. RU

1 Prazer da alimentagdo ~ [1Sadde [ Sua forma fisica [ Tradi¢des alimentares, habito
1 Vocé ndo pensa nem no alimento e nem nas suas consequéncias para 0 corpo
Outras respostas:

21. No domingo, quando vocé se alimenta, geralmente vocé pensa ... Dé cartéo 13. RU

1 Prazer da alimentagdo ~ [1Sadde [ Sua forma fisica [ Tradi¢des alimentares, habito
) Vocé ndo pensa nem no alimento e nem nas suas consequéncias para 0 corpo
Outras respostas:

22. Vocé consome alimentos light e/ou diet? RU
JNunca []Raramente [J Freqlientemente. Quantas vezes por semana?
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23. Por que? Tente encaixar nas respostas abaixo. Se ndo conseguir escreva nNo espago a segulir.

[ Custa caro 1 Né&o alimenta [1 Faz bem a satde [1 N&o engorda [ Prescricdo médica
[ Néo gosto [1 Duvido da eficacia  [1 Nao tenho habito.

24, Qual atividade fisica vocé faz (esporte/exercicio)?

Quantas vezes por semana?

25. Como vocé se posiciona em relacdo as afirmagdes desses cartdes? D& o baralho com as frases.

Vocé diria que:

D concordo (2) concordo  (3) nem concordo nem (4)discordo  (5) discordo
plenamente discordo plenamente

[ A - Segue o conselho dos médicos e nutricionistas e com isso pode evitar ou retardar certas doengas, ficando
“em forma” até uma idade avancada.

[0 B - Almoga com os amigos/colegas e janta com a familia. Detesta ficar sem uma refei¢do ou ser obrigado a
comer muito rapido.

[ C - Preocupa-se em controlar o apetite e o peso. Gostaria de mudar seus habitos alimentares e fazer mais
esporte, mas ndo consegue.

01 D - Considera que comer é um dos grandes prazeres do ser humano. Gosta de falar de comida e preocupa-se
bastante com a qualidade dos produtos alimentares que consome.

1 E - Preocupa-se muito com o meio-ambiente e com a sua prote¢do. Por isso, procura comer produtos organicos
e/ou naturais.

01 F - Normalmente encontra dificuldades em obter todos os alimentos que gostaria de comer. Assim, quando
tem oportunidade come em grande quantidade.

26. Dos perfis apresentados com o qual vocé mais se identifica? (A/B/C/D/E/F)

C — CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR:
Ano do Nascimento [1[] Somente entreviste quem nasceu antes de1980.

27. Sexo - Masculino () Feminino ( )

28. Qual sua profissdo/ocupacéo principal?

29. Nivel de renda (renda familiar mensal em nimero de salarios minimos):

<2 [12a5 [15a10 (110a20 [J20a30 [1>30

30. Formacao:

(1 analfabeto [ primeiro grau incompleto (] primeiro grau completo
(1 segundo grau incompleto [ segundo grau completo [ superior incompleto

[ superior completo [ p6s-graduacao

31. NUmero de pessoas no domicilio:

01 02 03 04 05 n>5

33. Possui microondas? 00 Sim [0 Néo
34. Possui geladeira? 00 Sim [0 Néo
35. Possui freezer? 00 Sim [0 Néo

36. Conta com empregada doméstica? 00 Sim [0 Néo



37. Mulher trabalha fora de casa? JSim [J Ndo

38.Qual a sua religido?

39. Qual origem da sua familia (brasileira, portuguesa, italiana, india, etc):

97

40. Onde vocé ou seus pais viveram a maior parte de vida?

] zona rural [J zona urbana

41. Em relacdo as compras de alimentos na sua casa, quem normalmente .....

DECIDE O QUE
COMPRAR

FAZ AS COMPRAS

Mora s6

Esposa

Marido

Ambos

Empregada

Filho

Outros (exemplifique)

Nome:

Endereco:

Bairro:

Cidade: Estado:

Telefone:




ANEXO B — Representacao grafica dos Clusters
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ANEXO C - Descricéo das caracteristicas das modalidades em 5 classes
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DESCRICAO DAS CARACTERISTICAS DAS MODALIDADES EM 5 CLASSES
PERCENTUAL DE MODALIDADE DENTRO DA CLASSE

PERCENTUAL DE MODALIDADE DA AMOSTRA
PERCENTUAL DA CLASSE DENTRO DA MODALIDADE

CLASSE 1/5
TVITEST PROBA  POURCENTAGES 777777777 MODALITES T IDEN " POIDS ~
CLA/IMOD  MOD/CLA  GLOBAL  CARACTERISTIQUES DES VARIABLES
"""""""""""""""""""""""""""" 2725 T CLASSE 175U aala 421
28.57 0.000 83.54 78.38 25.57 Gioania Cidade AA 1 395
15.74 0.000 54.08 62.95 3172 2a5sm Renda DO_2 490
9.69 0.000 80.82 14.01 4.72  Analfabeto Formacéo DP_1 73
8.73 0.000 37.00 68.65 50.55 DConcordo Perfil D DF_2 781
7.77 0.000 67.47 13.30 5.37  Mais de 60 anos Idade em 6 classes DL 5 83
6.73 0.000 52.38 18.29 9.51  Prim/grau completo Formacéo DP_3 147
4.24 0.000 37.50 26.37 19.16  Prim/grau incompleto Formacéo DP_2 296
4.03 0.000 39.60 19.00 13.07  DDiscordo Perfil D DF 4 202
3.68 0.000 33.92 36.34 29.19 31 a40anos Idade em 6 classes DL 2 451
3.39 0.000 37.56 18.29 13.27 51 a60 anos Idade em 6 classes DL 4 205
2.66 0.004 32.72 29.45 24.53 3 pessoas/domicilio N° DQ_3 379
pessoas/domicilio
2.53 0.006 30.10 56.77 51.39  Feminino Sexo DM_2 794
-2.35 0.009 22.43 19.71 2395 5al0sm Renda DO_3 370
-2.59 0.005 24.17 42.99 48.48  Masculino Sexo DM_1 749
-2.95 0.002 18.87 9.50 13.72  DNao conc. Néo disc. Perfil D DF_3 212
-3.29 0.001 18.45 10.21 15.08 5 pessoas/domicilio N° DQ_5 233
pessoas/domicilio
-3.64 0.000 19.78 16.86 23.24 41 a50anos Idade em 6 classes DL 3 359
-3.82 0.000 20.65 22.80 30.10 Seg/grau completo Formacéo DP_5 465
-3.99 0.000 0.00 0.00 2.07 *Reponse manquante* Formacéo 135 32
-4.19 0.000 18.50 15.20 2239  20a30anos Idade em 6 classes DL 1 346
-4.98 0.000 5.13 0.95 5.05 >30sm Renda DO_6 78
-5.45 0.000 2.78 0.48 4.66 20a30sm Renda DO_5 72
-5.49 0.000 13.33 7.60 1553 10a20sm Renda DO _4 240
-6.24 0.000 0.00 0.00 4.40 Pos-graduagdo Formagdo DP_8 68
-6.85 0.000 11.99 8.31 18.90 <2sm Renda DO_6 78
-7.81 0.000 0.00 0.00 6.54 Ndéo informa a idade Idade em 6 classes DO_5 72
-8.35 0.000 4.00 1.66 11.33  Superior incompleto Formacéo DO_4 240
-8.97 0.000 10.37 9.26 24.34  Séo Paulo Cidade DP_8 68
-9.19 0.000 10.18 9.26 24.79  Porto Alegre Cidade DO_1 292
-12.57 0.000 2.84 2.14 20.52 DConcordo plenamente Perfil D DL_6 101
-13.91 0.000 3.32 3.09 25.31 Recife Cidade DP_6 175

Fonte: DECISIA, 2004.



CLASSE 2/5
V.TEST PROBA

20.08 0.000
134 0.000
12.04 0.000
9.49 0.000
9.03 0.000
5.67 0.000
5.66 0.000
5.25 0.000
3.17 0.001
-2.36 0.009
-3.32 0.000
-3.93 0.000
-4.16 0.000
-4.71 0.000
-4.99 0.000
-5.06 0.000
-5.25 0.000
-5.45 0.000
-5.60 0.000
-5.67 0.000
-7.04 0.000
-7.86 0.000
-8.23 0.000
-9.38 0.000
-10.51 0.000
-11.96 0.000

POURCENTAGES

CLA/MOD MOD/CLA
67.02 63.32
49.25 57.54
53.63 42.71
45.41 42.21
44.85 40.45
41.25 24.87
32.31 60.80
40.34 23.62
53.13 4.27
21.84 26.88
16.89 8.2
16.34 12.56
12.58 5.03
5.13 1.01
294 0.50
12.26 6.53
2.74 0.50
19.72 38.69
19.65 39.20
1.39 0.25
0.99 0.25
10.40 9.05
3.43 151
6.16 4.52
7.34 7.29
5.12 5.03

Fonte: DECISIA, 2004.

GLOBAL

31.72

2.07
13.07
19.16
10.29

5.05
4.40
13.72
4.72
50.55
51.39

MODALITES

CARACTERISTIQUES
CLASSE 2/ 5

Séo Paulo

Seg/grau completo

DConcordo plenamente

5a10sm

41 a 50 anos

10a20 sm

Masculino

5 pessoas/domicilio

*Reponse manquante*
2a5sm

DDiscordo

Prim/grau incompleto

>5 pessoas/domicilio

>30 sm
Pos-graduagao

DNéo conc. Néo disc.
Analfabeto
DConcordo

Feminino

20230 sm

Néo informa a idade
20 a 30 ano
Superior incompleto
<2sm

Gioania

Recife

Cidade

Formagéo

Perfil D

Renda

Idade em 6 classes
Renda

Sexo

N°
pessoas/domicilio
Formagcdo

Renda

Perfil D
Formacéo

N°
pessoas/domicilio
Renda

Formagao

Perfil D
Formagao

Perfil D

Sexo

Renda

Idade em 6 classes
Idade em 6 classes
Formagao

Renda

Cidade

Cidade

IDEN

135_
DO_2
DF 4
DP_2
DQ_6

DO_6
DP_8
DF 3
DP_1
DF 2

102

POIDS

32
490
202
296
159

78
68
212
73
781
794
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CLASSE 3/5
V.TEST PROBA POURCENTAGES MODALITES IDEN POIDS
oo .CLAIMOD __MOD/CLA _ GLOBAL _ CARACTERISTIQUES _ DESVARIABLES
15.02 CLASSE 3/ 5 aa3a 232
19.62 0.000 74.86 56.47 11.33  Superior incompleto Formacéo DP_6 175
18.19 0.000 48.84 72.84 22.39 20 a30anos Idade em 6 classes DL 1 346
10.52 0.000 32.90 54.31 24.79  Porto Alegre Cidade AA_2 383
551 0.000 28.77 26.29 13.72  DN&o conc. N&o disc. Perfil D DF_3 212
4.03 0.000 21.89 3491 2395 5al0sm Renda DO_3 370
3.62 0.000 18.26 62.50 51.39 Feminino Sexo DM_2 794
2.57 0.005 25.88 9.48 5.50 pessoa/domicilio N° DQ_1 85
pessoas/domicilio
2.57 0.005 20.83 21.55 15,53 10a20sm Renda DO_4 240
-2.58 0.005 5.13 1.72 5.05 >30sm Renda DO_6 78
-3.35 0.000 7.43 6.47 13.07  DDiscordo Perfil D DF 4 202
-3.58 0.000 11.62 37.50 48.48 Masculino Sexo DM_1 749
-3.80 0.000 9.04 14.66 24.34  Séo Paulo Cidade AA_4 376
-4.24 0.000 0.00 0.00 440  Pos-graduacéo Formagéo DP_8 68
-4.43 0.000 0.00 0.00 4.72  Analfabeto Formacéo DP_1 73
-4.69 0.000 4.37 3.45 11.84  Superior completo Formacéo DP_7 183
-4.78 0.000 0.00 0.00 5.37 Mais de 60 anos Idade em 6 classes DL 5 83
-5.38 0.000 0.00 0.00 6.54  Né&o informa a idade Idade em 6 classes DL_6 101
-5.52 0.000 6.41 9.91 23.24 41 a50 anos Idade em 6 classes DL 3 359
-5.59 0.000 341 3.02 13.27 51 a60 anos Idade em 6 classes DL_4 205
-5.67 0.000 7.32 14.22 29.19 31 a40anos Idade em 6 classes DL_2
-5.74 0.000 1.36 0.86 9.51  Prim/grau completo Formagéo DP_3 451
-7.34 0.000 4.56 7.76 25.57  Gioania Cidade DO_1 147
-7.40 0.000 2.74 3.45 18.90 <2sm Renda AA 1 395
-9.29 0.000 0.68 0.86 19.16  Prim/grau incompleto Formagdo DP_2 292

Fonte: DECISIA, 2004.



CLASSE 4/5
V.TEST PROBA

16.63 0.000
14.56 0.000
14.42 0.000
12.18 0.000
8.97 0.000
3.06 0.001
2.68 0.004
2.55 0.005
-2.56 0.005
-3.23 0.001
-3.28 0.001
-4.16 0.000
-5.39 0.000
-5.76 0.000
-6.70 0.000
-8.01 0.000
-8.07 0.000
-8.54 0.000
-10.93 0.000

POURCENTAGES
CLA/MOD MOD/CLA
97.06 34.74
84.72 32.11
80.77 33.16
45.36 43.68
26.37 53.16
17.67 29.47
17.92 22.63
22.35 10.00
3.61 1.58
1.37 0.53
6.01 7.37
6.07 11.05
0.68 0.53
4.32 8.42
3.54 7.37
3.01 7.37
0.68 1.05
0.34 0.53
0.82 211

Fonte: DECISIA, 2004.

GLOBAL

5.37
4.72
15.08

MODALITES

CARACTERISTIQUES
CLASSE 4/ 5

Pos-graduagao

20a30 sm

>30 sm

Superior completo

Porto Alegre

DConcordo plenamente

10a20 sm

1 pessoa/domicilio

Mais de 60 anos
Analfabeto

5 pessoas/domicilio

20 a 30 anos
Prim/grau completo
5a10sm

Gioania

Seg/grau completo
<2sm

Prim/grau incompleto

2a5sm

Formagdo

Renda

Renda

Formagéo

Cidade

Perfil D

Renda

N°
pessoas/domicilio
Idade em 6 classes
Formagdo

N°
pessoas/domicilio
Idade em 6 classes
Formagdo

Renda

Cidad

Formagao

Renda

Formagao

Renda

IDEN

DL 5
DP_1
DQ 5

104

POIDS

183
383
317
240

85

83
73
233
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CLASSE 5/5
TVTEST PROBA  POURCENTAGES 7 'MODALITES T IDEN ~~POIDS
CLA/MOD MOD/CLA GLOBAL CARACTERISTIQUES DES VARIABLES
"""""""""""""""""""""""""""""" 1968 CLASSE 575 T T gaba T304
26.22 0.000 67.52 86.84 25.31 Recife Cidade AA_3 391
25.61 0.000 78.42 75.33 1890 <2sm Renda DO_1 292
13.87 0.000 81.19 26.97 6.54 Né&o informa a idade Idade em 6 classes DL _6 101
11.08 0.000 44.59 43.42 19.16  Prim/grau incompleto Formagéo DP_2 296
4.98 0.000 35.85 18.75 10.29  >5 pessoas/domicilio N° pessoas/domicilio DQ_6 159
3.54 0.000 29.25 20.39 13.72  DNéo conc. Néo disc. Perfil D DF_3 212
-2.70 0.003 8.43 2.30 5.37  Mais de 60 anos Idade em 6 classes DL 5 83
-3.18 0.001 10.86 6.25 11.33  Superior incompleto Formacéo DP_6 175
-3.62 0.000 13.09 15.46 23.24 41 a50 anos Idade em 6 classes DL 3 359
-3.93 0.000 9.29 5.59 11.84  Superior completo Formacéo DP_7 183
-3.97 0.000 3.85 0.99 5.05 >30sm Renda DO_6 78
-4.14 0.000 2.78 0.66 466 20a30sm Renda DO_5 72
-4.65 0.000 10.73 11.18 20.52  DConcordo plenamente Perfil D DF_1 317
-5.05 0.000 0.00 0.00 440 Pos-graduagéo Formagéo DP_8 68
-5.97 0.000 6.67 5.26 1553 10a20sm Renda DO_4 240
-6.28 0.000 10.32 15.79 30.10  Seg/grau completo Formacéo DP_5 465
-8.28 0.000 5.95 7.24 2395 5al10sm Renda DO_3 370
-9.00 0.000 5.22 6.58 24.79  Porto Alegre Cidade AA_2 383
-9.62 0.000 4.26 5.26 24.34  Séo Paulo Cidade AA_4 376
-9.64 0.000 6.33 10.20 3172 2ab5sm Renda DO_2 490
-12.80 0.000 1.01 1.32 25.57  Gioania Cidade AA 1 395

Fonte: DECISIA, 2004.



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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