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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo desenvolver um modelo de segmentacdo dos consumidores
no setor de restaurantes levando em consideracdo o impacto da pandemia do covid-19 em seu
comportamento no processo de decisdo de compra na cidade de Ouro Preto, Minas Gerais. Os
dados foram coletados por meio de survey online. A técnica de amostragem utilizada foi a ndo
probabilistica por conveniéncia, atingindo ao todo 405 respondentes residentes na cidade.
Foram identificados cinco clusters ou segmentos de mercado e nomeados diante de suas
respostas no questionario, de acordo com suas preferéncias. Como contribuicao, este trabalho
objetiva auxiliar os gestores do setor de alimentacédo fora do lar que a partir do prolongamento
da pandemia se viu diante de um cenario de queda bruscas na venda e enfraquecimento do setor,
além de caracterizar mudangas no comportamento dos consumidores diante da pandemia

identificando suas expectativas.

Palavras chave: Segmentacdo de mercado. Setor de alimentacdo fora do lar. Comportamento

do Consumidor na pandemia de COVID-109.



ABSTRACT

This research aims to develop a consumer segmentation model in the restaurant sector taking
into account the impact of the COVID-19 pandemic on their behavior in the purchasing decision
process in the city of Ouro Preto, Minas Gerais. Data were collected through an online survey.
The sampling technique used was non-probabilistic for convenience, reaching a total of 405
respondents residing in the city. Five clusters or market segments were identified and named
according to their answers in the questionnaire, according to their preferences. As a
contribution, this work aims to help managers in the out-of-home food sector that, from the
extension of the pandemic, was faced with a scenario of sharp drop in sales and weakening of
the sector, in addition to characterizing changes in consumer behavior in the face of the

pandemic identifying your expectations.

Keywords: Market segmentation. Food sector outside the home. Consumer Behavior in the
COVID-19 pandemic.
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1 INTRODUCAO

De acordo com a Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL, 2017), o
setor de alimentacdo fora do lar, que engloba bares, restaurantes e lanchonetes, empregava,
antes da pandemia do covid-19, cerca de seis milhdes de pessoas no Brasil, respondendo por,
aproximadamente, 2,7% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional.

Entretanto, em 2020, o setor deparou-se com um desafio inédito devido a necessidade
de distanciamento social imposta pela pandemia do covid-19. Os estabelecimentos de
alimentacéo fora do lar permaneceram fechados grande parte do ano e, com isso, o faturamento
setorial caiu 40% em comparagdo com 2019, a0 mesmo tempo em que 0 numero de empregados
diminuiu de seis para quatro milhdes e meio (ABRASEL, 2020).

Diante de tal situacdo, até entdo desconhecida, as empresas que atuam no setor
precisaram se adaptar com vista a recuperacdo das perdas sofridas, 0 que perpassou por um
processo de levantamento de informacdes sobre as novas expectativas dos consumidores, bem
como sobre as necessidades que emergiram nesse contexto (FINKLER; ANTONIAZZI;
CONTO, 2020; REZENDE; MARCELINO; MIYAJI, 2020).

O impacto da pandemia nos habitos de consumo, contudo, ainda deve perdurar e sera
necessario que os gestores dos restaurantes continuem a monitorar o mercado para melhor
compreenderem como prestar um servigo mais alinhado as novas demandas dos consumidores.
Cabe ponderar, todavia, que ndo é possivel assumir, nesse processo, que os individuos formam
um grupo homogéneo que se comporta da mesma forma e que foi afetado de maneira
semelhante pelas experiéncias vivenciadas. Neste sentido, definiu-se como objetivo de pesquisa
desenvolver um modelo de segmentag@o dos consumidores no setor de restaurantes levando em
consideragdo o impacto da pandemia do covid-19 em seu comportamento no processo de
decisdo de compra.

A justificativa para realizacdo da presente pesquisa reside, primeiramente, na
possibilidade que se vislumbrou de contribuir para que os gestores de restaurantes obtenham
maior clareza a respeito do comportamento dos consumidores antes e depois da pandemia do
covid-19 e, dessa forma, possam tomar decisfes mais conscientes diante dessa situacao inédita.
Além disso, ao propor um modelo de segmentacdo do mercado consumidor, espera-se
contribuir para que as empresas do setor de restaurantes possam direcionar seus esforcos de
marketing para atingir segmentos bem definidos, o que aumenta a probabilidade de sucesso,

bem como a eficiéncia na alocagdo dos recursos disponiveis.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Segmentacdo de mercado

A medida que o mercado se tornou mais heterogéneo, cresceu a demanda por uma oferta
cada vez mais diferenciada, o que motivou o surgimento da segmentacgdo, que permitiu que as
organizacOes passassem a pensar de forma mais estratégica seu portfolio (SMITH, 1956),
oferecendo produtos e servicos de maneira especializada para os consumidores com o intuito
de se destacarem em relago aos concorrentes (FALCAO et al., 2016).

A segmentacéo, que é definida como o processo gerencial de divisdo do mercado em
grupos homogéneos, baseando-se, para isso, em determinadas caracteristicas dos consumidores,
pode ser utilizada como uma estratégia para que a organizacdo tenha condi¢Ges de melhor
atender seus clientes, ja que passa a ter informacdes mais detalhadas sobre eles (OLIVEIRA-
BROCHADO; MARTINS, 2008).

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

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

Além disso, para que seja bem-sucedido, o processo de segmentacdo do mercado deve
ser conduzido levando em considerando maultiplos atributos dos consumidores, pois, caso fosse
baseado em uma Unica variavel, como renda, faixa etaria ou localizacdo geogréfica, a
organizacao estaria mais suscetivel a erros, pois em cada grupo provavelmente haveria uma

variacdo grande de caracteristicas, comportamentos e preferéncias (VEIGA-NETO, 2007).



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

Como consequéncia dos esfor¢os voltados para segmentar o mercado, 0S gestores
passam a ter maior consciéncia das lacunas existentes e oportunidades de negdcios, bem como
das especificidades que caracterizam o publico-alvo da organizacdo, obtendo subsidios para a
tomada de deciséo (CALIXTA; AFONSO; LOCATELLI, 2011).

A partir do momento em que a organizagado passa a conhecer os clientes e seus anseios
de maneira mais profunda, fica mais facil desenvolver estratégias de vendas e comunicacao
efetivas, o que, além de ampliar a eficiéncia da alocacdo de recursos na gestdo de marketing,
aumenta as chances de éxito do negdcio em um mercado caracterizado por um nivel de
concorréncia mais elevado (GIRALDI; IKEDA, 2010).

Conclui-se, portanto, que a segmentacdo traz uma série de beneficios para as
organizacg0es, que podem identificar o potencial de fatias especificas do mercado, direcionando
seus esforcos mercadoldgicos para prever mudancas no comportamento de compra de
determinados grupos de consumidores e, com isso, antecipar-se para atender melhor suas
demandas (MILANI et al., 2015).

2.2 Processo de decisdo de compra

Entender como os consumidores decidem por um produto/servico em detrimento de
outros é importante para que as empresas possam gerir adequadamente seu mix de marketing,
alinhando as expectativas do mercado e os atributos do produto ou servigo ofertado, e, com
isso, aumentar a satisfacdo de seus clientes (HOOLEY; NICOULAUD; PIERCY, 2008).
Todavia, no cenario contemporaneo, essa tarefa se tornou mais complexa, ja que é necessario
considerar, além da questdo cultural e de fatores pessoais, como os individuos interagem com

0 ambiente externo, cada vez mais dindmico (LUCENA, 2011).
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Deve-se buscar compreender se € uma compra planejada ou nao, qual a importancia do
produto ou servigo adquirido sob a dtica do consumidor e a sensibilidade individual ao prego
(LUCENA, 2011). Ademais, deve-se avaliar como as experiéncias e atitudes pessoais afetam
as escolhas realizadas, bem como a influéncia que a comunicacdo feita pela empresa exerce
durante o processo de compra (PORTO; OLIVEIRA-CASTRO, 2013), o que engloba, por
exemplo, aspectos como identidade visual e informacgdes disponibilizadas ao mercado
(STEFANO, 2012).

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

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

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

As informag0es levantadas pelo consumidor subsidiam a etapa seguinte do processo de
decisdo de compra, quando ele passa a avaliar as opc¢Ges disponiveis no mercado para suprir
sua necessidade (PORTO; OKADA, 2018). Nessa etapa, 0s gestores de marketing devem
procurar compreender quais sdo os critérios utilizados pelos individuos para compararem as
alternativas identificadas previamente, assim como o peso atribuido a cada um deles,
considerando que nem todo critério avaliado tem a mesma importancia para o consumidor
(MERLO; CERIBELI, 2014). Essa analise auxilia a empresa a identificar os atributos mais
relevantes para cada segmento do mercado (LADEIRA, 2010).
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Posteriormente, faz-se necessario levantar em que condi¢des ocorre a compra
(frequéncia, canal utilizado, etc.) e o nivel de satisfacdo pds-compra do consumidor, assim
como sua intencdo de recompra e de recomendar o produto ou servigo para terceiros (MERLO;
CERIBELI, 2014). Com esse acompanhamento, é possivel, em caso de reacdo negativa do

consumidor, adotar as a¢Oes apropriadas em tempo habil (SILVA et al., 2013).

2.3 Experiéncia de consumo no setor de restaurantes

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

Considerando que a ida a um restaurante ndo é motivada somente pela necessidade dos
consumidores de se alimentarem, ja que muitas vezes se torna uma atividade de entretenimento
e lazer, fica evidente que nédo basta servir uma refeicdo de qualidade, é importante proporcionar
uma experiéncia que seja, de fato, prazerosa (HECK, 2004).

A experiéncia de consumo do cliente em um restaurante depende de varios elementos,
tais como o prego pago pela refei¢cdo, o ambiente do estabelecimento, o atendimento recebido,
a qualidade da comida, a limpeza geral, entre outros (ROSSI, 2012). A combinacdo desses itens
cria uma atmosfera particular que influencia a identificacdo do consumidor e, por conseguinte,
sua preferéncia por determinados restaurantes em detrimento de outros, assim como sua
satisfacdo pos-consumo (LUCIAN; FARIAS; SALAZAR, 2008).

Sendo assim, evidencia-se a necessidade de ter uma viséo holistica do servico prestado
nesse setor, uma vez que diferentes atributos contribuem conjuntamente para a percepgao de
valor agregado formada pelo consumidor, que engloba desde a qualidade e apresentacdo da
comida até a forma como 0s garcons se comportam e interagem com os clientes (ERKMEN;
HANSER, 2018). Até mesmo a percepcdo que cada cliente tem a respeito dos demais clientes
gue estdo no estabelecimento naquele momento afeta a experiéncia de consumo vivenciada, o
que reforca a importancia da segmentacao e do direcionamento dos esfor¢os de marketing do
restaurante para atingir e atender um publico-alvo bem definido no mercado (ERKMEN;
HANSER, 2018).
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Para que o gestor do restaurante possa avaliar corretamente as percepcdes e nivel de
satisfacdo de seus clientes, é necessario que encontre uma maneira de dialogar com eles
(JONES, 2002) e uma forma de fazer isso é oferecer brindes e descontos para estimular os
consumidores a fornecerem sua avaliacdo da experiéncia vivenciada no estabelecimento,

utilizando, para isso, plataformas e midias sociais (LI; XIE; ZHANG, 2020).

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

No ano de 2020, o mundo foi afetado pela pandemia do covid-19, um virus que tem alta
taxa de transmissao, sintomas semelhantes aos da gripe e uma taxa de letalidade maior do que
as doencas virais mais comuns conhecidas até entdo. Para conter o contdgio em massa da
populacdo, a estratégia que se mostrou mais eficaz foi o isolamento social, o que levou governos
a decretarem periodos de quarentena, restringindo a circulagdo das pessoas (REGO, 2020).

Além disso, fez-se necesséria a adocdo de protocolos especificos em diversos setores,
incluindo o de restaurantes, pois, por mais que ndo foi comprovado que a comida poderia ser
contaminada facilmente, foi preciso ter maior precaucdo para nao contaminar a superficie dos
alimentos ou embalagens com o virus (SHAHBAZ et al., 2020).

Por isso, passou a ser exigido o distanciamento entre as estacfes de trabalho e os
funcionarios deveriam manter as mdos sempre limpas e higienizadas e ficar distantes dos
clientes durante os momentos de interacdo. Em algumas cidades, onde foram adotadas
restricdes mais rigidas, somente o servico de delivery era permitido. Os saldes dos restaurantes
foram fechados para evitar aglomeracdes e aqueles que ndo possuiam servico de entrega ou de
drive thru tiveram que se adaptar rapidamente a essa nova realidade (SHAHBAZ et al., 2020).

A estrutura dos restaurantes foi entdo readequada para funcionar de acordo com 0s
protocolos vigentes, mas, apesar disso, o setor foi inevitavelmente prejudicado (OLIVEIRA;
ABRANCHES; LANA, 2020). Devido a essa situacéo, registrou-se um namero significativo
de demiss@es de balconistas, gargons e funcionarios de cozinha no Brasil (COSTA, 2020).

Nesse novo contexto, a rotina e 0s habitos de consumo mudaram: os individuos
passaram a estocar mantimentos em casa, diminuindo a compra de refei¢Ges produzidas por
restaurantes, mesmo com o servico de delivery funcionando. De modo geral, quanto maior o
nivel de distanciamento exigido pelo poder publico, mais significativa foi a reducédo dos gastos

pessoais em restaurantes (BAKER, 2020).
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Mesmo nas cidades em que os restaurantes poderiam abrir, desde que cumprissem todos
os protocolos de higiene e desinfeccdo, muitas pessoas deixaram de frequentar esses
estabelecimentos devido ao medo que passaram a nutrir da doenca ainda pouco conhecida e
sem uma vacina existente (BAKER, 2020). Frente a esse cenario de incerteza, tornou-se
necessario que os proprietarios e/ou gestores dos estabelecimentos comerciais em geral,
incluindo os restaurantes, mantenham um permanente acompanhamento para melhor
compreenderem as implicacfes dessa pandemia para a economia e a dinamica dos negdécios
(EL KHATIB, 2020).

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

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

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

Como método de pesquisa, optou-se pela survey online. Devido as restricdes impostas
pela pandemia do covid-19, os dados foram coletados somente por meio da Internet, utilizando
plataformas como Facebook, WhatsApp e LinkedIn. Entre as vantagens de utilizar a survey
online, também denominada de e-survey, tém-se o0 menor custo, a agilidade no levantamento de
dados, a possibilidade de atingir pessoas com um perfil especifico e em locais dispersos e a
facilidade na tabulacéo dos dados (KALANTARI; KALANTARI; MALEKIA, 2011).

A técnica de amostragem utilizada foi a ndo probabilistica por conveniéncia, dada a
impossibilidade de obter uma relacdo de todos os habitantes da cidade de Ouro Preto e, por
conseguinte, de efetuar uma selecdo aleatoria das unidades amostrais. Vale acrescentar que
somente compuseram a amostra da pesquisa individuos que possuiam, no momento em que 0s
dados foram coletados, 20 anos ou mais, 0 que se deveu ao fato de que as pessoas estdo
ingressando no mercado de trabalho mais tarde (REIS, 2015) e, por conseguinte, estdo levando

mais tempo para obterem uma fonte de renda propria.
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Dado que foram excluidos os primeiros quatro estratos etarios delimitados pelo IBGE,
que juntos englobam os individuos de zero a 19 anos e somam 21.806 habitantes em Ouro Preto,
a populacéo estudada contou com 48.475 pessoas (IBGE, 2020). Adotando uma margem de
erro de 5% e um intervalo de confianca de 95%, e assumindo os valores de P e Q como 0,5
cada, de modo a maximizar o nimero de respondentes (MCDANIEL; GATES, 1996), calculou-

se 0 tamanho minimo da amostra da seguinte forma:

21p(]— 2 _
n = z [P(]Z P)] _ 2 [0,50(1 2(),5())] — 400
E 0,05

Como o tamanho calculado da amostra excedeu 5% do tamanho da populacao, foi
necessario realizar um ajuste de acordo com a regra da populacéo finita, conforme se verifica a
seguir (MCDANIEL; GATES, 1996):

f n. N _  400.48475

= = =397
N+n—1 48475+400-1

Assim, definiu-se uma amostra minima de 397 pessoas. Com isso, 0 link de acesso ao
questionario eletrénico da pesquisa foi enviado utilizando as plataformas ja mencionadas até
gue se conseguisse atingir esse total de respondentes com as caracteristicas previamente
delimitadas.

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

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

menos ou diariamente; e ndo estou satisfeito ou estou muito satisfeito.
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Para tratamento dos dados, empregou-se a técnica estatistica de Andlise de
Agrupamentos, por meio da qual os respondentes foram agrupados de acordo com as
similaridades de habitos de consumo no setor de restaurantes. Com a aplicacdo da referida
técnica, alocaram-se os individuos que participaram da pesquisa em grupos cujos componentes
apresentavam semelhangas entre si e, a0 mesmo tempo, distanciamento dos componentes dos
demais grupos (HAIR JUNIOR et al., 2009). Efetuou-se uma andlise do tipo hierarquica,
utilizando o método de aglomeracéo de Ward e a medida de distancia euclidiana ao quadrado
sem padronizacédo de dados.

Em seguida, calcularam-se as médias referentes a cada uma das variaveis da pesquisa
para cada grupo, com o intuito de caracteriza-los. Subsequentemente, na etapa final do processo
de tratamento dos dados coletados, realizou-se o teste ndo paramétrico para amostras
independentes de Kruskal-Wallis para identificar as variaveis que melhor distinguiam entre si

0s grupos criados a partir da Andlise de Agrupamentos.

4 ANALISE DE RESULTADOS

A amostra da pesquisa foi composta por 405 respondentes residentes na cidade de Ouro
Preto, Estado de Minas Gerais. Para melhor compreender o perfil dessa amostra, foram
examinadas preliminarmente as seguintes variaveis: género, faixa etaria, escolaridade, estado
civil, quantidade de filhos e faixa salarial. A distribuicdo das caracteristicas amostrais pode ser

visualizada no Quadro 1.

Quadro 1 - Caracterizacdo da amostra

Variavel Caracteristica Percentual
Feminino 45,4%
Género Masculino 54,3%
Género ndo binario 0,2%
Até 29 anos 46,4%
Faixa Etéria De 30 a 39 anos 27,4%
De 40 a 49 anos 13,3%
50 anos ou mais 12,9%
Solteiro (a) 60,7%
Estado Civil Casado (a) 29,9%
Outro 9,4%
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Até o Ensino Médio 7,6%

Ensino Técnico 5,7%

Escolaridade Ensino Superior Incompleto 37,3%
Ensino Superior Completo 24,2%

Pds-graduacgdo 25,2%

Nenhum 64,2%

Filhos Um filho 13,3%
Dois ou mais filhos 22,5%

Até R$1.045,00 31,9%

Salério Médio Mensal De R$1.045,00 a R$3.135,00 36,8%
De R$3.135,00 a R$6.270,00 16,8%

Acima de R$6.270,00 14,6%

Fonte: elaboragdo propria (2021).

Ap0s a caracterizacdo da amostra, aplicou-se a técnica de Analise de Conglomerados e,
com isso, foram encontrados cinco clusters. Solu¢bes com mais clusters ndo foram
consideradas, porque davam origem a grupos muito reduzidos de consumidores.

Subsequentemente, realizou-se o teste de Kruskal-Wallis para cada uma das 81 variaveis
originais do estudo. Com isso, foi possivel identificar aquelas que melhor distinguiam o
comportamento dos clusters, adotando um nivel de significancia de 0,01. Por fim, comparando

as médias, os grupos formados puderam ser individualmente caracterizados.

4.1 Cluster 1 — Frequentadores Ocasionais

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

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

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

No Quadro 2, é possivel visualizar as principais varidveis que distinguem o
comportamento deste segmento de mercado daquele apresentado pelos demais grupos

examinados nesta pesquisa.

Quadro 2 — Principais caracteristicas dos frequentadores ocasionais
CLUSTER 1

Variavel Descricéo da variavel Média

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

self-service.
VAR024 No periodo do almogo, VOle a restaurantes onde me identifico com os outros 42174
clientes que o frequentam.
VARO032 Costumo ir a restaurantes no almogo somente em ocasifes especiais. 5,1449

Atualmente, passei a observar as rotinas de higiene e uso de EPIs
VAR039 | (equipamentos de protecdo individual como méscaras, luvas, touca, etc.) 6,1159
pelos funcionarios dos restaurantes.

No momento de escolher um restaurante para jantar, dou preferéncia

VAR061 . A . . , 6,3913
aqueles que tém um ambiente mais agradavel.

VARO071 Costumo ir a restaurantes no jantar somente em ocasides especiais. 5,4493

VARTS Com qual frequéncia vocé costuma pedir comida no jantar utilizando 16087

aplicativos, Internet ou telefone durante o periodo da pandemia?

Atualmente, passei a observar as rotinas de higiene e uso de EPIs
VARO078 | (equipamentos de protecdo individual como méscaras, luvas, touca, etc.) 6,1449
pelos funcionérios dos restaurantes.

Fonte: elaboragdo propria (2021).

4.2 Cluster 2 — Frequentadores Ocasionais Conscienciosos

Assim como 0 segmento anterior, vai pouco a restaurantes. E, quando o faz,
normalmente é com o intuito de comemorar ocasides especiais. Para esses consumidores, a ida
a um restaurante € um programa de lazer ndo usual, o que faz com que eles deem preferéncia a
estabelecimentos onde tenham a oportunidade de vivenciar uma experiéncia de consumo

completa: alimentacéo saborosa, variedade de pratos, bom atendimento e ambiente agradavel.
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Este grupo incluiu os consumidores com menor engajamento virtual: pouco utilizam as
redes sociais para buscarem informacdes sobre os restaurantes e também ndo tém o habito de
avaliar os estabelecimentos que frequentaram em sites especializados.

Ao contrario do primeiro grupo, esses consumidores demonstram maior preocupacao
com o covid-19. Por isso, ndo pretendem voltar a frequentar os restaurantes com a mesma
frequéncia de antes da pandemia. Além disso, mesmo depois da vacinacdo, indicam que terdo

certo receio de ir a um restaurante lotado.

Quadro 3 - Principais caracteristicas dos frequentadores ocasionais conscienciosos
CLUSTER 2

Variavel Descrigdo da variavel Valor

VAR32 Costumo ir a restaurantes no almogo somente em ocasides especiais. 4,4400

No momento de escolher um restaurante para almogar, dou preferéncia

VAR21 ) n . 5,9200
aqueles gue tém um melhor atendimento.
VARA0 Assim que 0s restaurantesAree}brlrem, pretendo Y(?Itar a frequenta-los 2 9800
com a mesma frequéncia de antes no horéario do almogo.
Antes de escolher onde vou jantar, acesso as redes sociais dos
VAR54 jantar, ! ! 3,0000
restaurantes para ver o cardapio e outras informacdes.
No momento de escolher um restaurante para jantar, dou preferéncia
VAR57 \ © para Jantar, doup 5,9800
aqueles que servem uma refeigdo mais saborosa.
VAR61 No momento de escolher um restaurante para jantar, dou preferéncia 6.1200

aqueles que tém um ambiente mais agradavel.

No momento de escolher um restaurante para jantar, dou preferéncia
VARG2 |aqueles que disponibilizam uma variedade maior de pratos ou op¢des no| 5,0800

self-service.
VART71 Costumo ir a restaurantes no jantar somente em ocasides especiais. 5,5200
Mesmo depois da vacina para covid-19, eu continuarei tendo receio de
VARS3 P P yeuce 4,0400
frequentar restaurantes com muitas pessoas.
uando vou a um restaurante que nunca fui antes, costumo avaliar nas
vARss | © a 2,3000

redes sociais e/ou em sites de avaliacéo.

Fonte: elaboragdo propria (2021).

4.3 Cluster 3 — Frequentadores Cotidianos

Os consumidores agrupados neste terceiro cluster frequentam restaurantes
principalmente por uma questdo de conveniéncia, ja que nao tém tempo para se deslocarem do

trabalho até seus domicilios no horario do almogo. Como a decisdo de almogar em um
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restaurante € mais funcional do que motivada por fatores hed6nicos, ndo costumam alternar
muito o estabelecimento frequentado, dando preferéncia aos que estdo localizados mais perto
de onde trabalham.

Escolhem o restaurante onde vdo almocar consultando os respectivos cardapios nas
redes sociais e também falando com colegas de trabalho, ja que costumam almocgar juntos.
Quando estdo muito satisfeitos, elogiam o estabelecimento utilizando as redes sociais e/ou sites
de avaliacdo especializados.

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

do lar, preservam-se de uma exposi¢do desnecessaria.

Quadro 4 — Principais caracteristicas dos frequentadores cotidianos

CLUSTER 3
Variavel Descricdo da variavel Valor
VAR? Procuro um restaurante no_ periodo do almoco, pois ndo tenho tempo de 45273
ir em casa almocar.
VARL1 No dia a dia, procuro um restaurante para almocar que seja perto do 4,8525
meu trabalho.
VAR13 Procuro sempre almogar em um restaurante diferente. 2,9945
VARL4 Ao procurar informagGes sobre um restaurante no qual nunca fui 50656
almocar antes, pergunto para colegas de trabalho.
VARLS Antes de escolher onde vou aIrT}oc_;ar, acesso as r_edes soctals dos 4,6667
restaurantes para ver o cardapio e/ou outras informacdes.
VARAL Passei a usar mfals 0S meios de pedldo, de comida (apl!catlvos, telefone, 4,8361
internet) durante o periodo da pandemia.
VARS6 Quando estou muito sa_t|§fe|to (a)_ como rest_aurNante, elogio nas redes 4,4262
sociais e/ou sites de avaliagéo.

Fonte: elaboragdo propria (2021).

4.4 Cluster 4 — Frequentadores Engajados Virtualmente

Os consumidores que fazem parte deste segmento costumam ir a restaurantes
principalmente com o intuito de comemorar ocasides especiais. Por causa disso, no momento

de decidirem qual estabelecimento frequentar, levam em consideracao diversos quesitos, tais
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como atendimento, qualidade dos pratos servidos e ambiente social. Entre os grupos de
frequentadores esporadicos, este é o mais sensivel ao fator preco.

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

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

recorrerem esporadicamente ao servigo de um restaurante.

Quadro 5 - Principais caracteristicas dos frequentadores engajados virtualmente

CLUSTER 4
Variavel Descricéo da variavel Valor
VARLE Ao procurar informagoes sobr_e um res_taurante no_quNaI nunca fui almogar 51429
antes, pesquiso em sites de avaliacéo.
VARL7 No momento de ?scolher um restaurante para almocar, dou preferéncia 52476
aqueles que cobram um prego menor.
VAR?1 No momento dfa escolher urr] restaurante para almogar, dou preferéncia 6.4762
aqueles que tém um melhor atendimento.
VAR32 Costumo ir a restaurantes no almogo somente em ocasides especiais. 4,9048
m | frequéncia vocé mavi ir comida no alm ilizan
VAR35 Co qu‘_al -eque cia vocé costumava pedir co cila 0 almocgo ut_ ando 34714
aplicativos, Internet ou telefone antes do periodo da pandemia?
m | frequéncia vocé m ir comida no alm ilizan
VAR36 Co qua - equéncia vocé costuma pedir co da, 0 almoco ut 'a do 43714
aplicativos, Internet ou telefone durante o periodo da pandemia?
Ao procurar informac6 reumr rante n I nunca fui jantar
VARSS 0 procurar informacdes sob_e u e_stau ante _oqEJa unca fui janta 6.0052
antes, pesquiso em sites de avaliacéo.
No momen lherumr ran ra jantar referénci
VARS7 0omo e\todeesco er um restaura t_ePa ajg tar, dou preferéncia 6.6190
aqueles que servem uma refeicdo mais saborosa.
No momen Ilher um r ran ra jantar referénci
VARG0 0omo etoqeesco euA estauatepaajg tar, dou preferéncia 6.5476
aqueles que tém um melhor atendimento.
VARG3 No periodo do jantar, vou_a restaurantes onde me identifico com os outros 5 6905
clientes que o frequentam.
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VART71 Costumo ir a restaurantes no jantar somente em ocasides especiais. 5,1190
Com qual frequéncia vocé costumava pedir comida no jantar utilizando
VAR74 quattreq P dano] . 3,6524
aplicativos, Internet ou telefone antes do periodo da pandemia?
Com qual frequéncia vocé costuma pedir comida no jantar utilizando
VART5 quatireq P anoj : 4,3571
aplicativos, Internet ou telefone durante o periodo da pandemia?
uando estou muito satisfeito (a) com o restaurante, elogio nas redes
vARss | © tisfeito (2) aur g 5,9048
sociais e/ou sites de avaliacdo.
uando estou muito insatisfeito (a), faco criticas nas redes sociais e/ou sites
vars? |@ (), fago ¢ 4,5000
de avaliacdo.

Fonte: elaboracdo propria (2021).

4.5 Cluster 5 — Consumidores Inabituais

Este grupo é formado pelos consumidores que ndo tém o habito de frequentarem

restaurantes, seja no almogo ou no jantar, nem mesmo esporadicamente. E, durante a pandemia,

sair de casa para fazer alguma refeicéo tornou-se ainda mais raro.

Quando o fazem, é mais comum que seja no horario do almoco do que no jantar. Nas

raras ocasides em que vao a um restaurante, dao preferéncia a estabelecimentos que oferecem

um bom atendimento e ambiente agradavel a um preco acessivel. Além disso, como é muito

incomum irem a restaurantes, quando vao, procuram um lugar que sirva pratos diferentes das

refeicbes que estdo acostumados a comer em casa.

Quadro 6 - Principais caracteristicas dos consumidores inabituais

CLUSTER5
Variavel Descricgdo da variavel Valor
n Im m um r ran rocur 0 mi
VARL? Quando a _ogoEa um restaurante, procuro opcdes de comida que 51017
sejam diferentes do que costumo comer em casa.
No momen lherumr ran ra almocar referénci
VARL7 0 mome tode?sco er um restaurante para almogar, dou preferéncia 4,8949
aqueles que cobram um prego menor.
No momen lherumr ran ra almocar referénci
VAR?1 0 mome todfaesco eru ! estaurante para a _oga,doupe eréncia 57627
aqueles gue tém um melhor atendimento.
No momen lherumr ran ra almocar referénci
VAR22 0 mome to\de escolhe u estau a_ te pa a_a oga : dou preferéncia 57797
aqueles que tém um ambiente mais agradavel.
VAR33 Com qual frequéncia vocé cos'Eumava ira restgurantes para almocar 2 8356
antes do periodo da pandemia?
VAR34 Com qual frequéncia vocé cos,tuma ira restaurantes para almocar 17797
durante o periodo da pandemia?
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VART2 Com qual frequéncia vocé co§tumava ira rest_aurantes para jantar antes 13051
do periodo da pandemia?

VAR73 Com qual frequéncia vocé co'stuma ira restal_Jrantes para jantar durante 12203
0 periodo da pandemia?

Fonte: elaboracdo propria (2021).

5 CONSIDERACOES FINAIS

No ano de 2020, o setor de alimentacdo fora do lar, assim como diversos outros,
deparou-se com um desafio atipico decorrente da pandemia do covid-19, que levou Estados e
Municipios a decretarem o fechamento temporario de bares, lanchonetes e restaurantes,
obrigando esses estabelecimentos, quando reabertos, a trabalharem com capacidade reduzida.
Com isso, houve demissdo de muitos profissionais, faléncia de diversas empresas e
enfraquecimento do setor.

Com o prolongamento da pandemia, tornou-se imperioso que 0s proprietarios desses
estabelecimentos ficassem atentos as mudangas no comportamento da sociedade, visando
adequar seus negocios e suprir as necessidades e expectativas que emergiram nesse novo
contexto. Com o intuito de contribuir nessa direcdo, definiu-se como objetivo de pesquisa
desenvolver um modelo de segmentagédo dos consumidores no setor de restaurantes levando em
consideracdo o impacto da pandemia do covid-19 em seu comportamento no processo de
decisdo de compra.

A partir da andlise dos dados primarios coletados, foram identificados cinco clusters ou
segmentos de mercado no setor de restaurantes de Ouro Preto (MG):

e Os frequentadores ocasionais, que vao a restaurantes principalmente em
ocasifes especiais e ndo tém o habito de pedir comida em casa.

e Os frequentadores ocasionais conscienciosos, que também véo a restaurantes
principalmente em ocasides especiais, mas, ao contrario do primeiro grupo,
mostram maior preocupac¢ao em serem contaminados pelo covid-19 e, por isso,
mesmo no cenario pos-pandemia, ndo pretendem voltar a frequentar esses
estabelecimentos como antes.

e Os frequentadores cotidianos, que véo a restaurantes motivados principalmente
pela falta de tempo para irem almocar em casa. Preferem 0s restaurantes que
estdo localizados mais proximos da empresa onde trabalham e, durante a

pandemia, passaram a fazer uso de aplicativos e telefone para pedirem comida.
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e Os frequentadores engajados virtualmente, que tém como principal motivagéo
para irem a restaurantes a comemoragéo de ocasides especiais. Dentre todos 0s
segmentos, € o mais sensivel ao fator preco e o mais engajado nas redes sociais
e sites especializados de avaliacdo desses estabelecimentos.

e Por fim, os consumidores inabituais, que ndo tém o habito de frequentarem
restaurantes, seja no dia a dia ou em ocasides especiais.

Os gestores dos restaurantes devem estar atentos as demandas e comportamentos desses
segmentos de clientes, buscando reinventar seus negdcios, ndo apenas para que eles sobrevivam
durante o periodo de pandemia, mas para que se mantenham competitivos no pés-pandemia.
Deve-se destacar que cada empresa deve se adequar levando em consideracao as caracteristicas
do grupo ou grupos de consumidores com que pretende trabalhar.

Para atrair os consumidores denominados frequentadores ocasionais, as principais
recomendacdes incluem organizar o saldo respeitando o distanciamento social, exigir que 0s
funcionarios utilizem equipamentos de protecdo individual, como mascaras, e disponibilizar
totens e/ou dispensers de alcool em gel em varios pontos do estabelecimento. Tudo isso sem
descuidar de aspectos como variedade de pratos no cardapio e atmosfera do ambiente.

Quanto aos frequentadores ocasionais conscienciosos, recomenda-se que 0s restaurantes
invistam no servico de entrega, o que inclui o planejamento de uma boa estrutura logistica, que
pode contar com entregadores proprios ou parceiros terceirizados, e a utilizacdo de embalagens
de boa qualidade, que preservem a temperatura da comida. Ademais, mesmo com o0
arrefecimento da pandemia, recomenda-se que 0s restaurantes interessados em atrair esse
publico ndo descuidem de aspectos como distanciamento das mesas no saldo e disponibilizacdo
de totens e/ou dispensers de alcool em gel para os clientes.

Ja os restaurantes que pretendem atrair os consumidores denominados frequentadores
cotidianos devem investir na adogdo de novos meios para receber os pedidos online, na
disponibilizacdo do cardapio e outras informacdes nas redes sociais e na realizacao de acdes de
marketing voltadas para os funcionarios de empresas que estéo localizadas no entorno do local
onde est&o situados.

Para atrair os consumidores engajados virtualmente, os restaurantes devem investir nas
redes sociais, produzindo conteddos informativos e atrativos concernentes ao tipo de comida
servida e a experiéncia proporcionada aos clientes, além de interagirem com o publico
utilizando esses canais. Ademais, devem se atentar ao fator preco, ja que este € um diferencial

para esse grupo de consumidores.
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Ao contrario dos demais, 0 segmento denominado consumidores inabituais ndo se
mostra vantajoso economicamente para os restaurantes, dado o baixo potencial que representa,
portanto, ndo se recomenda que seja alvo de acGes especificas de marketing.

Do ponto de vista académico, este trabalho contribui para preencher uma lacuna teorica
decorrente da falta de estudos voltados para se compreender como a pandemia afetou o processo
de decisédo de compra dos consumidores brasileiros no setor de alimentacdo fora do lar.
Complementarmente, a contribuicdo gerencial do presente estudo reside na identificacdo de
diferentes segmentos de mercado, auxiliando os restaurantes no desafio de se reorganizarem
depois do baque sofrido em decorréncia da pandemia do covid-19.

Esta pesquisa teve como limitacdo as caracteristicas da amostra analisada, composta,
principalmente, por consumidores com menos de 40 anos e que tinham renda mensal de até
R$3.135,00. Portanto, as conclusdes aqui alcangadas ndo representam consumidores de renda
mais alta ou de idade mais avancada.

Sendo assim, sugere-se, para estudos futuros, que seja desenvolvido um modelo de
segmentacdo que seja capaz de abranger também um publico de renda mais elevada e idade
mais avancada. Ademais, recomenda-se que, pos-pandemia, 0 processo de decisdo de compra
no setor de alimentacdo fora do lar seja revisitado, com o intuito de mapear como os habitos e

as expectativas dos consumidores foram efetivamente alteradas.
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