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Resumo

A adimentacdo fora do lar € um dos fatores responsaveis pelas mudangcas nos hébitos
alimentares dos consumidores nos Ultimos anos, sendo um mercado em constante
crescimento. Diante disso, entender as motivagdes do consumidor e segmenta-los pode ser
visto como importante para a criacdo de estratégias para o consumidor de gastronomia.
Assim, o presente estudo buscou compreender o comportamento do consumidor brasileiro
no ramo da gastronomia fora do lar a partir das motivacoes e perfis de influéncia. Para tanto,
este estudo teve uma abordagem multi-método através da coleta de dados dividida em trés
etapas exploratérias. Os resultados auxiliaram na construcdo de uma segmentacdo do
consumidor a partir de trés niveis de classificagdo, baseados em suas motivacdes, sendo
estes: (a) 32 motivagdes de consumo e identificacdo por meio de personas, (b) 9 perfis de
consumidor e (c) 3 niveis de grupos de influéncia. Considera-se 0 estudo inovador e com
grande relevancia para 0 marketing, visto que € o primeiro estudo brasileiro que buscou
desenvolver uma segmentacéo do consumidor de gastronomia a partir das motivagoes de
CONsuMo.
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Mapa do Comportamento do Consumidor de Gastronomia Fora do Lar: uma
Segmentacio baseada em Motivacoes

Resumo

A alimentacdo fora do lar ¢ um dos fatores responsaveis pelas mudangas nos habitos
alimentares dos consumidores nos ultimos anos, sendo um mercado em constante
crescimento. Diante disso, entender as motivacdes do consumidor e segmenta-los pode ser
visto como importante para a criacdo de estratégias para o consumidor de gastronomia.
Assim, o presente estudo buscou compreender o comportamento do consumidor brasileiro no
ramo da gastronomia fora do lar a partir das motivacdes e perfis de influéncia. Para tanto, este
estudo teve uma abordagem multi-método através da coleta de dados dividida em trés etapas
exploratdrias. Os resultados auxiliaram na construcdo de uma segmentacdo do consumidor a
partir de trés niveis de classificacdo, baseados em suas motivacdes, sendo estes: (a) 32
motivacdes de consumo e identificagdo por meio de personas, (b) 9 perfis de consumidor e
(c) 3 niveis de grupos de influéncia. Considera-se o estudo inovador e com grande relevancia
para o marketing, visto que ¢ o primeiro estudo brasileiro que buscou desenvolver uma
segmentacdo do consumidor de gastronomia a partir das motivacdes de consumo.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; segmentacdo; motivagdo; alimenta¢do fora
do lar; Mapa do Comportamento do Consumidor.

INTRODUCAO

A alimentagdo ¢ uma necessidade basica, porém, o padrao de consumo alimentar da
populagdo vem sofrendo importantes mudangas nos ultimos anos (Poulain, 2004). Dentre os
fatores responsaveis pela mudanca de comportamento do consumidor esta o habito de comer
fora de casa - uma tendéncia mundial que a populagdao brasileira vem acompanhando
(Bezerra, Moreira, Cavalcante, Souza, & Sichieri, 2017). Segundo dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2019) sobre or¢camento familiar brasileiro, do
total de despesas das familias com alimentacdo, 32,8% dos gastos foram feitos na rua, sendo
que entre as familias que moram em 4reas urbanas, esse indice sobe para 33,9%. Embora a
realizagdo de refeicdes dentro de casa ainda responda pela maior parcela do orgamento, o
mercado de alimentacdo fora do lar apresentou um aumento de 6,9% no ano de 2019 (ABIA,
2019). Além disso, Queiroz e Coelho (2017) apontam que o crescimento da alimentacdo fora
do lar em paises em desenvolvimento, como ¢ o caso do Brasil, pode ser atribuido a variaveis
socioecondmicas, como o aumento da renda da populacdo e a fatores relacionados ao tempo
dos individuos.

Dada a relevancia econdmica do mercado de alimentacdo fora do lar, entender o
consumidor e segmentd-lo pode ser visto como importante para diferenciar os clientes de
acordo com as suas necessidades (Liu, Kiang, & Brusco, 2012). Além disso, Verhoef, Spring,
Hoekstra, e Leeflan (2002) ressaltam que, através da criagdo de perfis, € possivel identificar e
prever os comportamentos dos consumidores, permitindo a criagdo de estratégias. Nesse
sentido, os critérios de segmentagdo de mercado avancaram e hoje existe a preocupagdo de
segmentar o consumidor por questdes comportamentais (Kotler & Keller, 2012). Assim, a
segmentacdo por motivacdo do consumidor pode se tornar um diferencial para atender o
publico de alimentagdo fora do lar (Missagia, Oliveira, & Rezende, 2017). A motivagdo ¢ um
dos aspectos mais importantes para se entender o comportamento do consumidor (Martinez-
Lépez, Pla-Garcia, Gazquez-Abad, & Rodriguez-Ardura, 2014).

A partir do contexto apresentado, este estudo busca desenvolver um mapa de
comportamento do consumidor brasileiro no contexto de gastronomia fora do lar. Portanto

1



AN%D XLIV ENCONTRO DA ANPAD - EnNANPAD 2020
Evento on-line - 14 a 16 de outubro de 2020 - 2177-2576 versao online

busca-se compreender o comportamento do consumidor brasileiro no ramo da gastronomia
fora do lar identificando suas motivagoes e perfis de influéncia. Além disso, os consumidores
de cada perfil serdo agrupados em grupos de influéncias de acordo com seu comportamento
basico no ramo alimentar.

Primeiramente sdo abordados os conceitos de segmentacdo de mercado e a motivacao
como antecedente de consumo, bem como se busca sustentar teoricamente o relacionamento
dos dois construtos. Em seguida, a metodologia adotada para consecu¢do do objetivo proposto
¢ apresentada, detalhando ambas as etapas qualitativa e quantitativa de pesquisa. Por fim, ¢
apresentado o Mapa do Comportamento do Consumidor de Gastronomia fora do lar no Brasil,
o qual foi desenvolvido através da analise de dados realizada e apresenta trés niveis de
construgdo: as personas ¢ as motivagoes do consumidor, os perfis e a piramide de influéncia.

O estudo contribui para a pesquisa académica por ser o pioneiro de segmentagdo do
consumidor por motivagdo no ramo da alimentacdo fora do lar no Brasil. Além disso,
contribui por apresentar uma andlise de segmentacdo com trés niveis de classificacdo do
consumidor a partir das motivagdes ¢ também pelo fato de permitir que os consumidores
transitem entre os perfis de acordo com determinadas ocasides e situagdes ao longo da vida.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste trabalho foi dividido em duas secdes. Na primeira,
apresenta-se uma discussdo relacionada a segmentacdo de mercado, analisando critérios e
modelos de segmentacdo. Em seguida, realiza-se uma discussdo abordando o tema de
motivagdo como antecedente de consumo, visando a segmentacao por meio da motivagao.

2.1 SEGMENTACAO DE MERCADO

O conceito de segmentacdo de mercado foi introduzido por Smith (1956) como uma
forma de ver um mercado heterogéneo como a soma de mercados homogéneos menores que
respondem a diferentes preferéncias por produtos entre importantes segmentos de mercado
(Smith, 1956). Assim, entender o comportamento do consumidor frente as decisdes de
compra através de suas preferéncias, poder de compra, localizagdo geografica e habitos
similares entre consumidores permite a identificacio de segmentos de mercado (Kotler,
2000).

Em relacdo aos critérios de segmentacdo, ao longo dos anos foram sendo
desenvolvidos métodos por diversos autores (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999).
Dentre os métodos para segmentacdo desenvolvidos, Kotler et al. (1999) abordam quatro
critérios para segmentar os consumidores: geografico, demografico, psicografico e
comportamental. No estudo de Schiffman e Kanuk (2007) sdo apresentadas oito categorias de
segmentacdo, as quais defendem ser caracteristicas mais populares dos consumidores:
geografica, demografica, psicologica, sociocultural, psicografica, utilizadores, ocasido e
hibrida. Diante os diversos critérios de segmentagdo, os autores sugerem que para a correta
segmentacdo deve-se utilizar mais do que um critério, ou seja, a segmentagdo hibrida
(Schiffman & Kanuk, 2007).

Dentre as propostas de segmentacdo mais focadas no comportamento de compra dos
consumidores destaca-se a psicografica. Por meio dessa base de segmentacdo, podem ser
analisados perfis de consumidores através de suas personalidades, de estilos de vida e
atividades, interesses, opinides, valores, etc (Demby, 1994; Sheth, Mittal, & Newman, 1999;
Wells, 1975).

A teoria da hierarquia das necessidades de Maslow (1954) foi um dos primeiros
estudos sobre motivagdo humana e ¢ utilizada como referéncia para estudos de segmentacgdo
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com base no comportamento do consumidor (Kahle, Beatty, & Homer, 1986). Maslow (1954)
teve por objetivo demonstrar a relagdo entre a motivagdo e as diferentes necessidades
humanas: fisiologicas; de seguranca; sociais ou de participagdo; de estima; e de auto-
realizagdo. Essas necessidades estdao situadas em uma piramide hierarquica — conhecida como
Piramide de Maslow. Desta forma, destacam-se dois estudos relacionados a segmentacdo
psicografica que utilizaram a Piramide de Maslow como critério de classificacdo: o
instrumento VALS (Values, Attitudes, and Lifestyles System)' (Veiga-Neto, 2007) e modelo
LOV (List of Values) (Kahle et al., 1986).

Desenvolvido na década de 1970 por Arnold Mitchell no Stanford Research Institute
(SRI), o VALS teve por objetivo segmentar os consumidores dos Estados Unidos e ¢ baseado
em teorias de motivacdo e desenvolvimento psicoldgico, principalmente na teoria da
hierarquia das necessidades de Maslow (Veiga-Neto, 2007). Em sua versdo atualizada, em
1989, o VALS -2, classifica os consumidores dos EUA em oito tipos: Actualizer, Fullfilled,
Achiever, Experiencer, Believer, Striver, Maker, Struggler. Em Sheth et al. (2001) foram
traduzidos como Realizados, Satisfeitos, Realizadores, Experimentadores, Religiosos,
Lutadores, Fazedores e Esforcados. Yankelovich e Meer (2006) ressaltam que o VALS tornou
a segmentacao psicografica como um dos principais métodos de segmentacao.

O modelo LOV foi desenvolvido por Kahle em 1983 tendo como base as abordagens
tedricas acerca dos valores de Feather (1975) e Rokeach (1973) e também a hierarquia das
necessidades de Maslow (Kahle et al., 1986). O modelo tem por objetivo a mensuracdo de
valores pessoais de consumidores, assim Kahle elencou uma lista com nove valores: auto-
respeito, seguranca, relacdes calorosas com outros, senso de cumprimento, auto-realizacao,
sentimento de pertenca, ser bem respeitado, diversdo e “curtir a vida” e excitagdo. Nas
pesquisas utilizando esse modelo, geralmente o consumidor escolhe os dois valores mais
importantes da lista ou coloca os valores da lista em ordem de importancia (Kahle et al.,
1986)

Dada a importancia da segmentagdo de mercado, a literatura evoluiu e passou a
segmentar o consumidor por questdes comportamentais (Kotler & Keller, 2012). Assim, a
proxima se¢do abordara a motivacdo como antecedente de consumo e base de segmentacao de
consumidores.

2.2 MOTIVACAO COMO ANTECEDENTE DE CONSUMO

Segundo Solomon (2011), a motivagdo de compra se refere a razdo pela qual o
consumidor escolheu se engajar em um processo de compra. A motivacao ¢ vista como um
dos aspectos mais importantes quando se procura entender o comportamento do consumidor,
pois origina-se das necessidades que sdo representadas pelas vantagens esperadas do
momento de consumo (Martinez-Lopez et al., 2014). A motivagao pode ser vista como
utilitdria ou hedonica (Parker & Wenyu, 2019), ou seja, refere-se a uma compra guiada pela
busca de um servico ou produto em especifico (utilitdria) ou em uma compra com objetivo na
experiéncia de consumo e sentimentos de prazer envolto ao consumo (heddnica).

As motivagdes hedonicas sao aquelas que buscam o valor intrinseco de uma tarefa, na
qual os individuos participam de atividades para a sua propria experiéncia (Lu, Mody, &
Andajigarmaroudi, 2020). Ja as motivagdes utilitarias estdo relacionadas aos beneficios
funcionais, econdmicos, racionais, praticos e extrinsecos do consumo (Martinez-Lopez et al.,
2014). Em posterior andlise, apresentaremos que as motivacdes que guiam O consumo
alimentar fora do lar podem ser ora utilitarias e ora hedonicas, dependendo da necessidade e
desejo do consumidor no momento.

! Tradugdo livre: valores, atitudes e estilos de vida.
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Conforme o exposto anteriormente, pesquisas ja abordam a motiva¢cdo como forma de
segmentacdo de consumidores. Em recente pesquisa, Shen, Choi, Joppe, € Yi (2020) propdem
34 motivacdes de consumidores para viagens e categoriza os consumidores em seis tipos,
incluindo conhecimento colecionadores, buscadores de recompensas, exploradores, curiosos,
buscadores de sensagdes e experimentadores de fluxo. Kruger, Saayman, ¢ Hull (2019)
igualmente segmentaram os consumidores por suas motivagdes. Em sua pesq'uisa os autores
segmentaram individuos que viajam para testemunhar o fendmeno natural do Salute to the
Sockeye Festival, realizado no Canada. Oeser, Aygiin, Claudia-Livia, Paffrath, e Schuckel
(2019) identificaram a necessidade de segmentar consumidores de mercearias alemas por
meio de suas motivacdes de compra. Ambos estudos apontados evidenciam a necessidade de
uma segmentacdo através das motivacdes de consumo, visto que a forma tradicional de
segmentacado até entdo utilizada ndo compreende a complexibilidade do consumidor atual.

Em relagdo ao ramo da alimentacdo, estudos atuais abordam motiva¢des de consumo
atrelados a alimentacdo em segmentos especificos, como o caso de Feil, Cyrne, Sindelar,
Barden, e Dalmoro (2020) ao listarem trés principais motivagdes para consumo de comida
organica, sendo eles: razdes para comprar; valores e consequéncias. Apesar de ser um estudo
relacionado a opg¢des alimentares, Feil et al. (2020) ndo segmentaram os consumidores por
suas motivagdes, apenas elencaram trés motivagdes como explicagdo da opcao de consumo a
alimentos organicos. Missagia, Oliveira, Solange Rivel e Rezende (2017) realizaram um
estudo quantitativo em contexto brasileiro com objetivo de entender o comportamento dos
consumidores do ponto de vista das escolhas alimentares através da analise dos motivos que
influenciam tais decisdes. Os resultados da pesquisa apresentaram quatro clusters para
segmentacdo dos consumidores: exigentes, focados na salde, socidveis e poupadores e
indulgentes. Apesar deste estudo apresentar convergéncia com parte da nomenclatura
apresentada por Missagia et al. (2017), este estudo avanga buscando apresentar na
segmentacdo por meio das motivagdes e por apresentar mais perfis, no contexto da
alimentacao fora do lar.

A seguir, seré apresentado o método utilizado com intuito de concretizar o objetivo do
estudo.

3 METODO

Com o objetivo de compreender o comportamento do consumidor brasileiro no ramo
da gastronomia a partir das motivacdes e perfis de influéncia, este estudo teve uma
abordagem multi-método. A coleta de dados foi dividida em quatro fases exploratorias. Na
primeira fase foram desenvolvidas andlises de dados secundarios a partir de dados
documentais do mercado, como relatérios do setor da gastronomia e dados de social media
(redes sociais, sites e blogs da gastronomia). Através da primeira fase da etapa exploratdria,
foi possivel imergir no contexto e desenvolver uma preparagdo prévia para a segunda fase
exploratoria, que contou com a coleta de dados primarios.

A segunda fase contemplou visitas in /loco em bares e restaurantes para realizar coleta
de dados por meio de observagdo nao participante. A coleta aconteceu nas cidades brasileiras
de Gramado (RS), Canela (RS), Bento Gongalves (RS), Porto Alegre (RS), Sdo Paulo (SP),
Rio de Janeiro (RJ) e Belo Horizonte (MG) e Salvador (BA). As observagdes tiveram duracao
média de 2 horas e aconteceram entre maio e julho de 2019. Por meio da observagdo nao
participante foi possivel imergir no contexto do estudo. Apos a realizacdo da observagdo nao
participante, foi realizada a terceira fase do estudo.

A terceira fase exploratéria contou com duas coletas de dados primarios: entrevistas
com roteiro semiestruturado (Apéndice A) e survey (Apéndice B). As entrevistas foram
realizadas com a participagdo de quatro especialistas com vasta experiéncia na area de
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alimentacdo. Ja a survey teve uma amostra aleatoria por conveniéncia a fim de compreender o
comportamento dos consumidores.

As entrevistas iniciaram com uma contextualizacdo do problema de pesquisa e do
mercado da alimentagdo e gastronomia. Apds entender o contexto, as perguntas foram
realizadas acerca das motivacdes ¢ influéncias que podem resultar em um consumo de
alimentagdo fora do lar. Apos a discussao, solicitou-se a cada profissional que realizasse a
clusterizagdo das motivagdes e se iniciou o processo de nomenclatura para cada motivagao
encontrada. As motivagdes encontram-se no capitulo de analise. No Tabela 1 ¢ apresentado o
perfil de cada participante.

Tabela 1
Perfil dos Participantes

Experiéncia no ramo da

Participante Género Idade Formacéo Profissional gastronomia
Participante 1 Masculino 37 Publicitario 14 anos
Participante 2 Masculino 34 Publicitario 6 anos
Participante 3 Masculino 30 Administrador 2 anos
Participante 4 Masculino 31 Economista 1 ano

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

A partir dos resultados obtidos com as etapas descritas, foi possivel compreender as
principais motivagdes na tomada de decisdao de consumo brasileiros dentro do ramo da
gastronomia. Apds as entrevistas foi realizada uma pesquisa através de uma survey
disponibilizada nas redes sociais. A segunda coleta teve como objetivo compreender o
consumo através de motivagdes no ramo da gastronomia. A survey teve uma amostra de 1.921
respondentes e o instrumento foi aplicado ao longo do més de junho de 2019. O Apéndice B
apresenta o questionario utilizado.

A partir dos dados obtidos com as entrevistas foi realizada uma analise de conteudo
com categorias a posteriori e, posteriormente realizou-se a triangula¢dao dos dados por meio de
analise estatistica descritiva para validar os clusters de comportamento que reiunem os perfis
para o segmento da gastronomia e desenvolvimento do Mapa de Comportamento de
Consumidores de Gastronomia fora do lar no Brasil. Na proxima secdo sera apresentada a
analise realizada no estudo.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Na secdo anterior foram descritas todas etapas de coleta de dados, desenvolvidas a fim
de compreender o comportamento do consumidor para a gastronomia fora do lar baseado nas
suas motivagdes. Para a constru¢do do mapa todas coletas foram analisadas de forma
simultinea a fim de atingir o objetivo principal deste estudo.

O resultado da andlise sera realizado nesta se¢ao de forma descritiva. Através da
analise de dados realizada por etapa exploratoria, foi desenvolvido o Mapa do
Comportamento do Consumidor de Gastronomia fora do lar no Brasil, que apresenta trés
niveis de construgdo: (a) as personas e as motivagdes do consumidor, (b) os perfis e a (c)
piramide de influéncia. A constru¢do do Mapa do Comportamento do Consumidor de
Gastronomia fora do lar no Brasil iniciou a partir da andlise do ambito externo — personas e
motivagdes do consumidor, seguindo da construcdo dos perfis e finalizando com a
identificacao de cada perfil na piramide de influéncia. Em um primeiro momento, buscou-se o
fator que visava demonstrar, além das aparéncias, o motivo que aciona o consumidor na
tomada de decisao e no relacionamento com os produtos, marcas ¢ outros consumidores.
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Desta forma, buscou-se classificar este comportamento através de motivagdes, que foram
validadas e traduzidas em personas. Ou seja, as personas € motivagdes andam juntas, pois as
personas simbolizam a personificacdo das motivacdes do consumidor (Schroeder & Adesope,
2014). Na Tabela 2 sdao apresentadas as personas e suas motivagoes.

Tabela 2

Personas e Motivacdes

Personas Descri¢ao da motivacao

High society motivados pelo alto nivel de servigo

Vip motivados por exclusividade

Gourmet motivados por uma experiéncia impecavel

Wine lovers
Romantico
Impressionador
Foodie
Cervejeiro
Drinker
Natureba
Fit
Vegetariano
Vibezeiro
Inimidos do fim
Boémio
Novidadeiro
Pavao
Influencer
Tradicionais
Populares
Formigas
Worker
Sem tempo
Localista
Preguicoso
Antissocial
Junkie
Bagaceiro
Pao duro

Pet lovers

Pais de filhos pequenos

Intoleraveis

motivados por experimentar vinhos
motivados por romance

motivados por impressionar
motivados por ter uma experiéncia auténtica
motivados por experimentar cervejas
motivados por beber drinks
motivados por alimentagdo saudavel
motivados por alimentacdo funcional
motivados pela causa animal
motivados por confusdozinha
motivados pela confusio

motivados pela intimidade
motivados pelas novidades
motivados por aparecer

motivados pelo status

motivados pela tradicdo

motivados por nio errar

motivados por doces incriveis
motivados por opgdes para trabalhar
motivados pela agilidade

motivados pela proximidade geografica
motivados pela praticidade
motivados pelo sossego

motivados pelo pé na jaca

motivados pela simplicidade
motivados por gastar pouco
motivados por acesso para animais
motivados em distrair os filhos

motivados por opgdes para restrigdo

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Foram mapeadas 32 motivagdes de consumo ¢ suas personificacdes por meio de
personas. A partir da constru¢cdo do ambito externo do mapa, foi possivel constituir o seu
segundo nivel que engloba os perfis dos consumidores de gastronomia. Assim, apds analise e
desenvolvimento das personas e motivagdes, foi realizou-se um agrupamento em perfis
comuns, encontrando clusters de comportamento que possuem a mesma identificagdo. Os
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perfis formam o aspecto mais importante do mapa, visto que organizam o comportamento e
elencam as caracteristicas mais relevantes de cada persona. A seguir serdo apresentados os
perfis encontrados:

Tabela 3
Perfis e suas caracteristicas
Perfil Caracteristica
. Buscam por servico, origem e qualidade do produto, conforto, ndo se
Exigentes p §0, orlg 4 p ’ ’

limita ao preco e restringe suas opgoes.

Buscam novas experiéncias, autenticidade, desbravadores, realizam

Exploradores . . .
viagens para comer ¢ buscam dicas locais.

Buscam leveza e equilibrio, sdo preocupados com sua saude e corpo e
Saudaveis com a origem do produto, além de ativistas da causa animal. O perfil de
comportamento saudavel vira seu estilo de vida.

Buscam lugares animados com gente interessante, gostam de estar em

Alma jovem - . . >
J destaque sdo cacadores de astral. A comida e bebida ndo importam tanto.

Barulhentos Buscam status, visibilidade, likes, novidades e sdo ultra conectados.

Buscam ficar sempre em sua zona de conforto para ndo errar e optam por
Pops lugares com custo beneficio que agrada a todos, sempre escolhendo por
pratos conversadores.

Buscam promogdes para gastar pouco, ndo possuem fidelidade, optam por
Econdmicos uma op¢do que venha uma quantidade maior e suas compras se limitam a
algumas épocas do més e do ano.

Buscam agilidade, conveniéncia, eficacia, curadoria para ajuda e possui o

Praticos - o .
habito de utilizar aplicativos.

Buscam locais com acessibilidade, aten¢do, preocupados com os detalhes
Nichos especiais que sdo capazes de formar comunidades. Esse perfil é fiel a marcas que
atendem desta forma.

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Através dos perfis de consumidores ¢ possivel entender quais sdo as caracteristicas
mais acentuadas de cada consumidor e como suas motivagdes de consumo estdo vinculadas.
Apos a defini¢ao dos perfis, como terceira e ultima etapa da analise na fase exploratoria os
consumidores foram agrupados em perfis de acordo com seu comportamento mais basico. O
modelo agrupa os perfis em trés grupos, conforme Tabela 4:

Tabela 4

Grupos de influéncia de acordo com seu comportamento mais basico
Grupo Descricio

Alfa Exigentes, exploradores e saudaveis

Beta Alma jovem e barulhentos

Mainstream Funcionais, pops, econdmicos e nichos especiais

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Por meio do agrupamento dos perfis de influéncia foram encontramos trés grupos.
Identificou-se o grupo alfa como pessoas que buscam autenticidade e experiéncia. Em relagdo
ao grupo beta, caracteriza-se como sendo os espalhadores de opinido, que buscam por likes e
visibilidade. Por ultimo, foi visto que o grupo mainstream deseja seguranga e curadoria para
que a escolha de consumo se torne a mais assertiva possivel.
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Figura 1. Mapa do Comportamento do Consumidor de Gastronomia fora do lar no Brasil

Através da visualizagdo do mapa ¢é possivel ter uma interpretagdo geral do
comportamento do consumidor em relacdo padrdes de consumo e suas motivacdes na
gastronomia relacionada a alimentagdo fora do lar. Com o niimero de op¢des de gastronomia
fora do lar crescendo no Brasil, percebe-se a importancia de entender as motivagdes do
consumidor em diversos momentos e etapas da sua vida, além de entender quais sdo os
gatilhos que podem motivar o consumidor em determinado contexto. As motivagdes para o
consumo de alimentos fora do lar podem ser de natureza hedonica ou utilitaria, dependendo
de cada situa¢do em que se encontra o consumidor. Assim, para atividades realizadas ao dia-
a-dia do consumidor, percebe-se uma motivacdo utilitaria, visando praticidade e custo-
beneficio. Para atividades excepcionais, as motivacdes estdo mais ligadas ao consumo
hedonico.

Entretanto, ¢ importante ressaltar que o perfil do consumidor se torna dominante,
mesmo que seu comportamento se altere de acordo com a ocasido. Por exemplo, se o meu
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perfil ¢ mais econdmico, independente de eu estar em uma situacdo hedonica ou utilitaria,
tendo a optar por opgdes que serdo mais baratas, como promogdes. Porém, podem ocorrer
fatos relevantes na vida individual que alterem este perfil, como ter filhos ou eventualmente
descobrir uma intolerancia a algum alimento ou ingrediente. Portanto, pode-se concluir que
itens comportamentais e motivacionais influenciam mais na segmentacdo do consumidor do
ramo alimentar do que itens demograficos. Afinal, tais escolhas de consumo ndo sao definidas
de forma estatica e linear, e sim de acordo com a ocasido e influéncias individuais. E, somente
apoés essa compreensao ¢ que seria possivel definir o perfil e contexto de consumo. Na
proxima se¢do serdo apresentadas as consideracdes finais do artigo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo de compreender o comportamento do consumidor brasileiro no ramo
da gastronomia fora do lar a partir das motivagdes e perfis de influéncia, este estudo
desenvolveu um Mapa de do Comportamento do Consumidor de Gastronomia fora do lar no
Brasil. O mapa ¢ uma representacdo visual das motivacdes, perfis e influéncia dos
consumidores para o contexto estudado. O desenvolvimento do mapa foi realizado através de
um levantamento das motivacdes do consumidor, seguindo da construcdo dos perfis e
finalizando com a identificagdo de cada perfil na piramide de influéncia, conforme
apresentado na secao de analise.

O estudo utilizou abordagem multi-método através da coleta de dados dividida em trés
etapas exploratorias. A primeira etapa contou com analises de dados secundarios a partir de
dados documentais do mercado, como relatérios do setor da gastronomia e dados de social
media (redes sociais, sites e blogs da gastronomia). Na segunda e terceira etapa foram
coletados dados primarios. Primeiramente, foi realizada observagao nao participante por meio
de visitas in loco. Apos, foram realizadas entrevistas com especialistas e uma survey.

O mapa foi construido com intuito de auxiliar profissionais de marketing no
entendimento das motivagdes e para criagdo de estratégias para o consumidor de gastronomia
fora do lar. Entende-se que cada consumidor possui, em média, trés perfis de comportamento,
sendo um deles dominante e pode transitar pelos perfis de acordo com suas motivagoes diarias
ou de ocasido. E importante ressaltar que o perfil de cada consumidor pode evoluir e se alterar
de acordo com fatos marcantes em sua vida, como, por exemplo, casamento, nascimento do
filho, perda do emprego, etc.

Em andlise, percebe-se que a persona ¢ vista como algo momentaneo, visto que se
remete as motivacdes do consumidor, levando em consideracdo ao que o consumidor deseja
no momento da compra. De modo geral, o mesmo consumidor pode se perpassar por diversas
personas de acordo com seu momento de vida, ou seja, a sua motivagdo no momento do
consumo.

Desta forma, pode-se afirmar que um dos achados do estudo é que as empresas e as
marcas devem compreender muito além das personas que elas desejam atingir. Ou seja, elas
precisam compreender quais sdo as caracteristicas do grupo de influéncia do seu publico alvo
ou da sua segmentagdo. A partir disso, as empresas devem gerar conteido de relevancia para
esses publicos a partir dos grupos de influéncia, e ndo exclusivamente das personas. Desta
forma, h4d uma tendéncia de reducdo de custo em acdes de marketing atingindo um maior
volume de clientes e fidelizacgdo. Um exemplo seria gerar uma tendéncia a partir de
comportamentos, criando comunidades e relevancia para seu grupo de consumidores.

O objetivo do mapa ndo ¢ determinar um perfil para cada consumidor, e sim entender
o consumidor a partir de uma perspectiva de suas motivagdes e, assim, utilizar a melhor
abordagem para melhor satisfazer as necessidades do consumidor em cada momento de sua
vida. Acredita-se que, através deste estudo, serd possivel uma melhor abordagem do
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marketing para atingir de uma melhor maneira os consumidores em seus momentos de vida.
Consideramos este estudo inovador e com grande relevancia para a literatura do marketing,
visto que € o primeiro estudo brasileiro que buscou desenvolver um mapa para entender as
motivagdes de consumo em relacdo a gastronomia fora do lar.

Nosso estudo possui algumas limitacdes. Observa-se que nossos resultados limitam-se
por conta de nossa amostra. Na segunda etapa do método, a coleta por observacdo nao
participante contemplou apenas um numero limitado de cidades brasileiras. Em relagdo a
terceira etapa, as entrevistas contaram com a participagao de quatro especialistas € nossa
amostra quantitativa se deu por meio de conveniéncia por redes sociais, ou seja, apenas
consumidores com acesso a internet tinham disponibilidade de acesso a pesquisa.

Por fim, como sugestdes de pesquisas futuras, indicamos novas pesquisas a
explorarem o nosso mapa e desenvolverem uma extensa compreensao de cada perfil e persona
elaborado por nds, além da realizagdo de um estudo longitudinal, visto que nosso estudo ¢ de
natureza exploratéria. Além disso, sugere-se a validacdo do mapa com estudos adicionais no
contexto brasileiro e em outros paises.
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Apéndice A — Roteiro Semiestruturado das Entrevistas

a. Poderia me contar um pouco sobre como estd o mercado de alimentagdo e gastronomia no
Brasil?

b. Quais sdo as motivagdes dos consumidores a optarem por uma alimentagao fora do lar no
Brasil?

¢. Quais sao as influéncias que podem resultar em uma alimentagao fora do lar no Brasil?

d. Como vocé realizaria grupos de consumidores a partir de suas motivagdes?

e. Quais vocé elenca como perfis de influéncia para o consumo de alimentagao fora do lar no
Brasil?
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Apéndice B — Questionario

Queremos saber um pouco mais de vocé. Na hora de comer, seus amigos dizem que

voce é?

a. Explorador

b. Exigente

c. Blogueirinho
d. Rei do delivery
e. Boémio

f. Fitness

g. Paladar infantil
h. Pdo duro

a. Pedir dicas para os locais

b. Restaurantes turisticos tradicionais

c. Pratos bonitos para postar

d. Restaurantes estrelados

e. Procurar um barzinho animado

f. Lugares baratos para ndo gastar muito
g. Comer algo pratico para curtir a cidade
h. Ficar na dieta

Se pudesse escolher um tipo de lugar para ir o resto da vida, ele seria...

a. Algum que eu nunca fui

b. Que todo mundo gosta de ir
c. De alto padrao

d. Animado

e. Saudavel

f. Que ta bombando

g. Com comida barata

h. Que seja perto de casa
Queremos saber se alguma dessas opcoes se aplicam a vocé:

a. Sou vegetariano

b. Sou intolerante a lactose

c. Necessito de locais Pet Friendly

d. Sou vegano

e. Necessito de locais com acessibilidade
f. Sou intolerante a gluten

e. Nenhuma das anteriores
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