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RESUMO

Este estudo busca verificar se 0 ambiente onde ocorre o consumo influencia a percep¢éo de qua-
lidade do alimento por parte do consumidor. Para tanto, utilizou-se como base a pesquisa de Edwards
et al. (2003), a qual revelou que o ambiente produz influéncia sobre a percepg¢ao de qualidade do
alimento. Por meio de um método experimental, foram servidas as mesmas refeicbes em trés
ambientes distintos, para o mesmo grupo de individuos. Os ambientes foram classificados de baixo,
médio e alto valor de servico agregado, de acordo com o nivel de servicos oferecidos. A amostra
de 50 trabalhadores de nivel médio pertence a uma empresa comercial de uma capital do Centro-
Oeste brasileiro. Para avaliar as respostas foram utilizadas algumas técnicas como a andlise discrimi-
nante e a andlise de variancia. Dentre os resultados, observou-se que os respondentes conseguem
diferenciar os ambientes parcialmente, pois consideram o ambiente convencional (média sofistica-
cao) como sendo o melhor.

PALAVRAS-CHAVE

Comportamento do consumidor. Consumo de alimentos. Servico de alimentagao. Qualidade per-
cebida. Experimento.
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ABSTRACT

The purpose of this study was to determine whether the consumption environment influences the perception
of quality of the food by the consumer. Edwards et al. (2003) previous study was used as a basis for this
research, which showed that the environment produces influence on the perception of quality of the
food. Through an experimental method, were served the same meal in three distinct environments, for
the same group of individuals. The environments were classified as low, medium and high value-added
service, according to the level of services offered. The sample was composed of 50 mid-level workers
belonging to a company’s commercial, at a Brazilian middle-west capital. To assess the results were
used techniques such as discriminated analysis and analysis of variance. The results showed that individuals
can differentiate the environments just in same ways, because they feel the conventional environment

(average sophistication) as being the best.
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INTRODUCAO

Sob o ponto de vista do consumidor, a avalia-
cao de qualidade dos alimentos depende de trés
dimensdes: do préprio consumidor, das caracte-
risticas do alimento e do ambiente onde se da o
consumo, ou seja, o contexto, sendo este Ultimo
o principal objeto de estudo deste trabalho. Nes-
se sentido, Edwards et al. (2003) utilizaram-se de
diferentes grupos, a exemplo, internos de hospi-
tais, recrutas, donas de casa, estudantes, entre
outros, para testar a percepg¢ao desses individuos
com relagado ao mesmo alimento, servido em
ambientes diferentes, por exemplo, ambientes
com musica e sem musica, com ar condicionado
e sem, analisando assim o nUmero de variaveis
que compdem o contexto, o aspecto social e eco-
nOmMico em que as pessoas estao inseridas.

Meiselman (1992), em seus estudos, apresen-
ta os principais fatores que afetam a percepcao de
qualidade do alimento e, em seus resultados, ve-

rificou que o ambiente no qual o alimento é con-
sumido € um desses fatores. Focalizou, dessa for-
ma, o contexto em que a refeicao é servida e as
variaveis que influenciam a percepcao de qualida-
de dos alimentos servidos. Ja Baker et al. (2002),
analisam os ambientes e as varidveis que o com-
poem, focalizando, para seus estudos, lojas de
varejo supermercadistas e quais sao as preferénci-
as dos individuos com relacdo as varidveis que es-
tao sendo oferecidas em determinados ambientes.

Diante das constatacdes apresentadas, este
trabalho tem o objetivo de verificar se o contexto
onde se da o consumo de alimento influencia a
avaliagdo do consumidor sobre as caracteristicas
de qualidade do produto, averiguando tambéem
se outras varidveis, como sabor, apresentacao,
colorido, higiene, combinagao e preco influenci-
am esta percepcao de qualidade com relacao ao
ambiente de consumo do alimento.
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Comer cumpre necessidades bioldgicas e for-
nece sustentacao a todos os animais. No caso dos
seres humanos, em especial, ¢ também uma fon-
te de prazer e conforto, e reflete informagao que
se relaciona as caracteristicas pessoais e culturais
de um povo, ao status social e aos relacionamen-
tos (STEIN; NEMEROFFE 1995). A nocao da influ-
éncia de fatores situacionais sobre a aceitacdo de
alimentos ndo € nova na literatura. Muitas varia-
veis relacionadas aos aspectos fisicos, sociais e eco-
nomicos dos ambientes onde se da o consumo
de alimentos tém sido destacadas em estudos
empiricos conduzidos na Europa (ROZIN; TUO-
RILA, 1993; BELL; MEISELMAN, 1995).

Nesse sentido, verifica-se a possibilidade de
andlise desse comportamento no contexto brasi-
leiro, no intuito de contribuir tanto para a valida-
cao dos estudos até entdo realizados, quanto para
0s aspectos praticos e gerenciais do contexto ana-
lisado.

COMPORTAMENTO DO CONSUMI-
DOR DE ALIMENTOS

Uma abordagem focada no comportamento
do consumidor de alimentos é discutida por Ste-
enkamp (1993), que propde uma taxonomia dos
trés determinantes mais relevantes do comporta-
mento do consumidor de alimentos: a proprieda-
de dos alimentos, os fatores relacionados ao pro-
prio individuo e os fatores do ambiente, como
apresentados anteriormente.

Para Steenkamp (1993), a alimentacao exer-
ce um papel central na vida dos individuos, por
ser fonte de experiéncias heddnicas e de nutri-
cao, além de suas funcdes social e cultural. O au-
tor contempla, ainda, a significancia econémica
consideravel da alimentagao, ja que parcela signifi-
cativa da renda domiciliar € alocada para a compra
de alimentos, sobretudo nos paises em desenvol-
vimento e nas classes de renda mais baixa.

Além dos fatores relacionados ao préprio con-
sumidor, como sua personalidade e aspectos psi-

coldgicos e bioldgicos, fatores intrinsecos ao con-
texto onde ele estd inserido, como caracteristicas
sdcio-culturais e econdmicas e influéncias das ati-
vidades de marketing interferem também no com-
portamento do consumidor de alimentos (STE-
ENKAMPE1993).

Gains (1994) salienta que alimento, consumi-
dor e contexto formam um conjunto de fatores
que influenciam o processo de decisao do cliente
em relacdo a escolha de alimentos. Os alimentos
apresentam caracteristicas sensoriais (as quais, é
claro, dependem do consumidor), composicoes
nutricionais, imagens, embalagens e preco. Ja os
consumidores tém personalidades, humores, sta-
tus, culturas e habitos que afetam suas reagdes em
relacao a diferentes tipos de alimentos. O “con-
texto”, sendo aqui o fator mais influente, € um
conjunto de variaveis que abrange: onde, quan-
do, circunstancia e de que maneira o alimento é
consumido pelo individuo. Dessa forma, faz-se
uma revisao conceitual mais detalhada deste Ulti-
mo construto.

Caracteristicas Situacionais ou do
Contexto

As mudancas nas praticas de alimentacao sao
muitas vezes complexas devido as muitas funcoes
e aspectos das mesmas. Assim, nos Ultimos anos,
houve um aumento do nimero de refei¢des fei-
tas fora do lar e, hoje, ha varias opgdes, desde a
alimentacao realizada em restaurantes tradicionais,
fast-foods e ambientes de trabalho, até o consu-
mo de lanches que aparecem como opgao em
carrinhos moveis ou em outras formas. Estas ten-
déncias devem ser relacionadas com a mudanca
no estilo de vida da populagao, que passou a pro-
curar economia no tempo gasto com compra,
preparacdo e consumo de alimentos (CASOTT],
2001).

Assim, observa-se que o contexto é um fator
importante na escolha do alimento. Por exem-
plo, a diferenca no consumo entre o café preto e
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cha pode frequentemente ser colocada ao uso da
situacdo do ambiente (SCHUTZ, 1988). Este
ambiente foi definido, operacionalmente, como
um momento, uma maneira, um lugar ou uma
circunstancia em que um alimento ou uma bebida
podem ser consumidos (STEENKAME 993).

Edwards et al. (2003) salientam que, prova-
velmente, as variaveis mais conhecidas sao aque-
las relacionadas ao alimento, fazendo parte do
desenvolvimento do produto, e sao relacionadas
a ciéncia e a tecnologia de alimento. O conjunto
de varidveis menos conhecido é o relacionado a
situacdo (contexto) onde se come. A nocio de
varidveis situacionais e sua influéncia na aceitacdo
e no consumo do alimento ndo sao novas, exis-
tindo referéncias sobre a variavel situacional, em
sua aceitabilidade de consumo, desde 1945, as-
sumindo posi¢cdes diferentes, ou seja: 0 mesmo
alimento € servido, e apenas os contextos sao di-
ferentes.

Um dos objetivos do estudo de Edwards et
al. (2003) foi determinar se ha diferenca de ambi-
ente institucional/ndo-institucional, servindo um
mesmo cardapio e mudando apenas o contexto.
O estudo procurou analisar algumas caracteristi-
cas do ambiente, servindo alimentos idénticos em
contextos diferentes. Desta forma, verificou se o
papel do ambiente onde se da o consumo do ali-
mento tem influéncia da percepcao dos individu-
os, medindo assim a diferenca percebida na hora
de apreciar tal alimento. Os resultados mostram
que a apreciacao do alimento em ambiente insti-
tucional € mais baixa do que aquele servido em
ambiente ndo institucional. Este efeito tem sido
atribuido, em parte, as expectativas assumidas
pelos consumidores.

O ambiente em que o alimento € seleciona-
do e consumido também foi verificado por Bell e
Meiselman (1995), como um fator importante em
sua aceitabilidade, escolha e consumo. Para os
autores, ao se fazer a pergunta “o que € uma re-
feicao?!” € provavel que se tenha varias respostas,

dependendo de a quem se pergunta. Em algumas
ocasioes, comer envolve um nimero de alimen-
tos diferentes, combinados e apresentados em
uma maneira particular que, espera-se, seja fami-
liar e significativa aos participantes, uma vez que
uma refeicao pode indicar alguma variagao cultu-
ral.

Cassoti (2001) argumenta que, apesar das di-
ferencas entre as refeicdes, houve poucas tentati-
vas de descricdes detalhadas, classificagdes ou ca-
racterizacdes das ocasides onde se da o consumo
dos alimentos. Deve-se reconhecer que as refei-
¢oes sao eventos estruturados que seguem uma
ordem: onde e quando os alimentos podem ser
servidos.

O impacto que o ambiente escolhido traz esta
interessando, a cada dia, mais pesquisadores. A
metodologia afeta a maneira por que se testam
produtos alimenticios e os conduzem a pesquisa.
Os produtos devem ser testados nos ambientes
em que serao usados, mas poucos produtos ali-
menticios sao testados no ambiente real em que
o alimento normalmente é selecionado e consu-
mido (HELLEMAN; TUORILA, 1991; MEISEL-
MAN, 1992).

A maioria dos testes alimenticios sdo condu-
zidos em laboratérios, mas estas experiéncias po-
dem trazer problemas em predizer se os consu-
midores realmente escolherdao ou consumirao o
produto em situacdes na vida real, pois estes de-
veriam ser testados em ambientes onde se con-
some o alimento (BELL; MEISELMAN, 1995).

O estudo de Bell e Meiselman (1995) é inte-
ressante de um ponto de vista tedrico e pratico.
Enquanto os modelos de escolha do comporta-
mento alimenticio incluem um contexto, nao ha
nenhuma organizacao consistente sobre as varia-
veis contextuais ou efeitos. Pelo contexto (ou pelo
ambiente ou pela situagdo), envolvem-se muitas
variaveis: em particular, a de comer o alimento.
Por exemplo, o contexto de um restaurante de
primeira classe inclui um nivel particular de quali-
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dade do alimento e de servico, assim como niveis
de preco, sabendo-se também a classe dos clien-
tes que se encontra em tais estabelecimentos. Pela
ambiéncia, as caracteristicas fisicas do ambiente
onde se come sdo significativas. Por exemplo, nos
restaurantes de primeira classe, a ambiéncia seria
caracterizada pelas caracteristicas fisicas, como ta-
manho, espaco, cor, ruido, luz, brilho e outros
(HELLEMAN; TUORILA, 1991; MEISELMAN,
1992).

Conceitualmente, existem alguns estudos que
demonstram efeitos do contexto, e estes envol-
vem o consumidor, o alimento e o ambiente (am-
biente). O ideal, em uma experiéncia, seriam duas
variaveis constantes e a terceira nao constante
(STEENKAMP1993). Entretanto, isto é muito difi-
cil na pratica porque o consumidor e a situagao
tendem a variar. Isto €, os povos diferentes ten-
dem a comer em situacdes diferentes. Por exem-
plo, pessoas que comem em restaurantes das fa-
bricas ou em restaurantes universitarios, provavel-
mente, nao tendem a comer em restaurantes de
primeira classe.

Consequentemente, nao € facil alimentar as
mesmas pessoas com o mesmo alimento em si-
tuacdes diferentes. A finalidade dos estudos rela-
tados sobre o ambiente (ambiente) em que se
come € a comparacao direta da aceitabilidade do
mesmo alimento em contextos diferentes, man-
tendo o alimento constante e variando o contex-
to (ambiente).

Qualidade Percebida

Diversos autores, como Holbrook e Corfman,
(1985), tém procurado estabelecer a diferenca
entre qualidade objetiva e qualidade como perce-
bida pelos consumidores. O termo “qualidade
objetiva” refere-se a mensuracao e verificacao da
superioridade de alguns padrdes pré-determina-
dos do produto (GRONROOS, 1995).

Para Holbrook e Corfman (1985, p.13), qua-
lidade objetiva “envolve um aspecto ou caracte-

ristica objetiva de uma coisa ou evento”, enquan-
to qualidade percebida (ou humanistica) € vista
“como uma resposta subjetiva das pessoas para
objetos e, portanto, como um fenémeno altamen-
te relativistico que difere entre as pessoas que a
julgam”.

Basicamente, a qualidade total percebida tem
duas amplas dimensdes: “técnica” e “funcional”.
Qualidade técnica refere-se ao que o cliente re-
cebe em suas interacdes com a empresa. Na com-
pra de alimentos, por exemplo, o supermercado
transfere para o cliente a “cesta” por ele escolhi-
da. Dentro da “cesta de satisfacdo”, “pacote de
utilidades” ou “pacote basico de servigos”, os pro-
dutos correspondem ao que se pode chamar de
servico essencial, o primeiro dos trés grupos de
servicos que a empresa oferece ao cliente. Quali-
dade funcional esta relacionada a maneira como o
cliente recebe o servico e como ele vivencia o
processo de producao deste servico, ou seja,
como a qualidade técnica, as consequéncias ou o
resultado final de um processo sdo transferidos a
ele. (GRONROQOS,1995; LIMA FILHO, 1999).

Para Lehtinen e Lehtinen (1982), a premissa
basica € que qualidade de servico € produzida pela
interacao do cliente com os elementos da organi-
zagao varejista. Assim, eles também sugerem trés
dimensdes da qualidade: (a) “fisica”, abrangendo
os aspectos fisicos do servico, tais como: equipa-
mentos, prédios e mix de produtos, (b) “corpora-
tiva", envolvendo a imagem ou perfil da empresa
e (c) “interativa”, que surge da interacao do clien-
te com os funcionarios, bem como de alguns cli-
entes com outros clientes.

Nao ¢é dificil perceber que a dimensao funcio-
nal — ou “facilidades” e “recursos humanos”, para
Sasser et al., ou “corporativa” e “interativa”, para
Lehtinen e Lehtinen — ndo pode ser avaliada obje-
tivamente como a dimensao técnica da qualidade.
Geralmente, aquela é percebida subjetivamente.
Contudo, o processo de percepcao da qualidade
€ mais complexo do que isso, de acordo com
Gronroos (1995).
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O modelo dos gaps de Parasuraman e seus
colegas (Parasuraman et al. 1985), por exemplo,
€ uma tentativa de estudar a percepgao dos con-
sumidores sobre qualidade de servicos. Para eles,
além da “qualidade percebida” que se da por meio
das dimensdes técnica e funcional, hd o aspecto
da “qualidade esperada”, que é funcdo de quatro
grupos basicos de fatores: comunicagado com o
mercado, imagem corporativa e da loja, propa-
ganda boca-a-boca e necessidades do consumi-
dor, além, obviamente, da experiéncia do cliente
com o produto ou loja.

Assim, esses autores fornecem uma estrutura
para determinar se o servico esta satisfazendo as
expectativas do cliente. Baseado em cinco dimen-
sdes-padrao de atributos de qualidade, o mode-
lo, denominado SERVQUAL, localiza os interva-
los entre o “servico esperado” e o “servigo rece-
bido”. O gap entre “expectativa” e “percepgao” é
resultado dos sentimentos do consumidor de “sa-
tisfacdo” ou “insatisfacdo”. Se a qualidade percebi-
da excede a expectativa do cliente, hd uma des-
confirmacado positiva. Caso contrério, ele desen-
volve um sentimento de insatisfagdo pelo valor
inferior, ou seja, surge a desconfirmacio negativa.

Pode-se notar que Parasuraman, Berry e Zei-
thaml (1994) basearam-se no tradicional paradig-
ma da desconfirmacao das expectativas para cons-
trufrem sua estrutura conceitual. Diante do volu-
me de discussao e testes a respeito do esquema
conceitual de Parasuraman e colegas, ha que se
reconhecer a grande importancia desse modelo
em relagdo ao conceito atual de qualidade.

Apesar das divergéncias sobre o que vem a
ser qualidade, se forem tomados os pontos em
comum das varias perspectivas, qualidade pode
ser definida amplamente como “superioridade” ou
“exceléncia” (GARVIN, 1992; GRONROOS,
1995). Por consequéncia, qualidade percebida esta
relacionada com o julgamento global do consumi-
dor sobre a superioridade ou exceléncia total do
bem, servico ou loja (MONROE; KRISHNAN

1985; PARASURAMAN et dl., |985; ZEITHAML,
1988; BOLTON; DREW [991; CRONIN;
TAYLOR, 1992).

METODOLOGIA

O método utilizado nesta pesquisa foi o hipo-
tético-dedutivo, que defende, em primeira instan-
cia, o aparecimento do problema e da proposigao
de pesquisa que sera testada pela observagao e
experimentacdo (MALHOTRA, 2001). Este mé-
todo enuncia claramente o problema e examina,
criticamente, as varias solucoes indicadas, além de
defender o valor do conhecimento racional, de-
vendo a teoria corresponder a realidade (LAKA-
TOS; MARCONI, 1994).

Esta pesquisa utilizou-se do tipo experimental
que, de acordo com Kerlinger (1973), é um tipo
de pesquisa cientffica na qual o pesquisador mani-
pula e controla uma ou mais varidveis indepen-
dentes e observa a variacdo da varidvel ou varia-
veis dependentes, concomitantemente a manipu-
lacdo das variaveis independentes.

No experimento realizado, foram manipula-
das trés variaveis independentes em cinco niveis
(péssimo, ruim, regular, bom e excelente). A com-
binacdo desses fatores totalizou 28 cenarios, os
quais sdo denominados tratamentos (MALHO-
TRA, 2001). As variaveis independentes manipu-
ladas referiram-se ao nivel de atendimento, ao ni-
vel de design, e ao aspecto ambiental dos restau-
rantes. Diferente de Baker et al. (2002), que se
valeram de imagens de video, os tratamentos fo-
ram operacionalizados por meio de cendarios reais
montados pela empresa contratada para servir cada
refeicdo, em trés ambientes distintos: cada cena-
rio tinha duracdo aproximada de | (uma hora) e
apenas os dois Ultimos tiveram acompanhamento
de musica.

A populagao foi composta por pessoas acima
de 18 anos, de ambos os sexos, com escolarida-
de minima de ensino médio completo. Para que
os resultados obtidos através de questionarios fos-
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sem generalizaveis, estes deveriam ser aplicados a
uma amostra representativa da populacao em es-
tudo. A definicdo da amostra foi feita com base
nos diferentes tipos de necessidades e atividades
realizadas por diferentes grupos de usuarios, re-
presentativos da populacdo estudada (MALHO-
TRA, 2001).

Para amostra deste estudo, participaram 52
funcionarios no primeiro contexto, 50 no segun-
do e 47 funciondrios no terceiro contexto, todos
de uma empresa que comercializa materiais para
escritorios e residéncias em geral. Fizeram parte
do estudo trabalhadores de nivel médio, de am-
bos os sexos, com idade acima de |8 anos, resi-
dentes em uma capital do centro-oeste brasileiro.
Aescolha da empresa, que aceitou ceder seus fun-
cionarios para a pesquisa, foi feita de forma inten-
cional, com evento probabilistico apenas na esco-
lha dos funcionarios selecionados.

Foram escolhidos trés contextos diferentes,
quais sejam, restaurante de refeicbes coletivas/
baixa sofisticacao/institucional, restaurante de mé-
dia sofisticagdo/ndo institucional e restaurante de

alto sofisticacao/nao institucional. O cardapio ser-
vido foi 0 mesmo nos trés contextos escolhidos.
Contratou-se uma empresa especializada em ser-
vicos de alimentacao coletiva, para preparar e ser-
vir a refeicdo, nos trés contextos propostos pela
pesquisa. Apds cada refeicao, foi entregue um
questionario aos respondentes, a fim de saber qual
foi a avaliacdo que os individuos fizeram do ali-
mento ingerido.

O tempo de preparo de cada alimento obe-
deceu ao padrao da ficha técnica, preparado pela
nutricionista da empresa Cozinha Industrial, ori-
entada por uma nutricionista do Hospital Univer-
sitario da cidade. O cardapio foi estabelecido por
um padrao geral e equilibrado, que contou com
fonte glicidica, fonte proteica e fonte vitaminica e
de mineral, um suco de fruta natural e dgua mine-
ral; como sobremesa, foi servido um manjar. A
temperatura media de distribuicao foi de 65° C
para os pratos quentes, com objetivo de manter a
inocuidade das prepara¢des. Os alimentos envol-
vidos no cardapio e suas especificacdes se encon-
tram no Quadro |.

QUADRO 1
Alimentos contidos no cardapio

FONTE ALIMENTO
Glicidica Arroz tipo a grega (yakimeshi), feijao
Proteica Filé de frango, lagarto

Vitaminica e Mineral

Banana Imperial, saladas

Sobremesa

Manjar de Céco

Outros Suco de péssego e dgua mineral com e sem gas

Fonte: Elaborado pela autora.
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Na primeira fase da pesquisa, o alimento foi
servido nas instalacdes da propria empresa, que
se dispds a participar do trabalho. O ambiente foi
adaptado para receber os comensais, pois se tra-
tava de ambiente reservado a treinamentos da
empresa; no segundo momento, os participantes
foram deslocados até o restaurante de média so-
fisticacdo/nao-institucional; e, no terceiro e Ultimo
momento, os participantes foram encaminhados
ao restaurante de alta sofisticacio/ ndo-institucional.

RESULTADOS

A amostra desta pesquisa é composta de ho-
mens e mulheres acima de |8 anos, com escola-
ridade minima de Ensino Médio Completo. No
primeiro ambiente, /2,55% sao homens; para o
segundo ambiente, obteve-se um total de 72%
homens e, para o terceiro e Ultimo ambiente, os

ndmeros foram de 34,04%, para mulheres, e de
65,96%, para os homens. Essa diferenca se deu
pelo fato de alguns participantes faltarem ao even-
to. Com relacdo a idade dos entrevistados,
85,75% das mulheres apresentaram idade até 29
anos e 14,25% acima de 29 anos. Dos homens,
78,38% apresentaram idade até 29 anos e
21,62% acima desta idade.

Diante dos estudos apresentados, pode-se
perceber que, para cada ambiente apresentado,
havia um contexto. Em andlise do trabalho de
Edwards et al (2003), verificou-se que havia vari-
os ambientes analisados, como por exemplo, hos-
pitais, festinhas em residéncias, quartéis, entre
outros. No QUADRO 2, portanto, esta uma bre-
ve descricao do que apresentou cada ambiente
estudado, caracterizando assim o perfil dos 3 (trés)
contextos analisados na pesquisa em questao.

QUADRO 2
Perfil dos Restaurantes

RESTAURANTES DESCRICAO
Saldo usado para treinamentos da empresa; Boa iluminacdo; Arejado; Luz artificial e solar; Pintura:
Institucional cinza e branco; Auséncia de decoragdo; Auséncia de plantas; Auséncia de musica ambiente;

(Ambiente ) / Baixa

Piso de cimento pintado de cinza; Mesas e cadeiras brancas de plastico; Toalhas brancas para cobrir

Sofisticacio as mesas; Dois garcons para servir; Uniformes da empresa contratada para servir a refeicdo;

Balcdo térmico; Pratos de vidro comum; Talheres de metal comum; Copos de plastico;

Néo institucional
(Ambiente 2) / Média

Restaurante da empresa contrata para servir a refeicdo; Boa iluminagdo; Ar-condicionado;
Musica ambiente (classica); Mesas grandes; Cadeiras estofadas; Otima limpeza; Decoragdes;
Pintura: rosa e bege; Plantas; Piso no tom bege; Funciondrios uniformizados; Trés garcons;

Sofisticacao Pratos de louga branca; Talheres de metal; Copos de vidro; Bandejas de aluminio para servir

o alimento;

Nao Institucional
(Ambiente 3) / Alta
sofisticacao

Restaurante terceirizado; Boa iluminacdo; Ambiente mais fechado e temético; Mesas de madeira escura;
Cadeiras de madeira sem estofamento; Ar-condicionado; Musica ambiente (pagode); Otima limpeza;
Decoracdo de Quadros esportivos; Pintura: cores escuras; Pratos de louca branca; Talheres de metal;
Tagas de vidro; Quatro garcons do préprio restaurante; Uniformizados; Bandejas de aluminio para
servir os alimentos.

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Consoante a literatura, esperava-se que, quan-
to mais requintado o ambiente, melhor seria a sua
avaliacdo. Porém, essa premissa foi confirmada
parcialmente. A andlise discriminante revelou que
o ambiente sem sofisticacdo (ambiente |) tende a
ter notas menores, como era esperado. Entre-
tanto, no caso dos ambientes de média sofistica-
cao (ambiente 2) e alta sofisticacdo (ambiente 3),
houve uma inversao da percepc¢ao dos individu-
os. Esperava-se que o ambiente de alta sofistica-
cao tivesse uma avaliagao melhor, o que nao ocor-
reu. E certo que houve uma pequena variacao da
percepgao.

Uma possivel explicacao estaria no fato de os
individuos amostrados, por serem trabalhadores
de classe baixa e nivel médio de escolaridade, con-
sideram melhor um restaurante tipo convencio-
nal (ambiente 2) por terem pouco ou nenhum
contato com restaurantes que oferecem um nivel
maior de sofisticacao.

Parasuraman, Zeithalm e Berry (1994), em
seu modelo de avaliacdo da qualidade, afirmam
claramente que um dos fatores que leva a forma-
cdo de expectativa é a experiéncia que o indivi-
duo teve em dado consumo (consumir ou usar

um produto). Como esses participantes tiveram
pouco ou nenhum contato com este ambiente de
maior sofisticacdo, a sua referéncia estava centra-
da em um ambiente convencional como sendo o
melhor. O ambiente de maior sofisticacao (ambi-
ente 3) é um ambiente de decoracdo rustica, te-
matico, com mdveis escuros, todos de madeira e
paredes escuras. Possivelmente, essas caracteris-
ticas impuseram uma avaliacdo menos favoravel.

Outra possivel explicacdo é o fato de o expe-
rimento ter sido feito em dia normal de trabalho
para os individuos, destacando que a refeicao se
deu entre dois turnos. Nessa situagao, o alimento
é caracterizado como uma mercadoria utilitaria,
nao tendo associacdo com o ambiente 3, que é
mais relacionado com prazer ou hedonismo.

Relacao entre Contexto e a Quali-
dade do Alimento Individual

De modo a analisar a relagao entre os ambi-
entes de baixa, média e alta sofisticagado com a
qualidade do alimento, foi aplicado um teste de
andlise de varidancia para as varidveis “sabor” e
“apresentagao”, e um teste qui-quadrado, para as
variaveis “colorido”, “combinagao” e “higiene”,
conforme os valores apresentados na TAB. |.

TABELA 1
Andlise da qualidade dos alimentos por ambiente

CONTEXTO SABOR | APRESENTACAO| COLORIDO | cOMBINACAO| HIGIENE | PRECO
P - Valor 0,289 0,224 0,117 0,946 0,1 69 0,001
Valor de F 1,25 1,51 * * * *
DF 2/145 2/145 * * * *
Qui -Quadrado * * 7,391 0,739 6,441 36,9
gl * * 4 4 4 4

Fonte: Dados da pesquisa.
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Pode-se verificar, na TAB. |, que as varidveis
“sabor”, “apresentagao”, “colorido”, “combinacio”
e "higiene” nao tiveram nenhuma associagao com
o ambiente, diante da percepcao dos individuos
amostrados. Isso pode mostrar um possivel des-
conhecimento sobre o assunto, demonstrando
assim que o mais importante naquele momento

era apenas o alimento, para sua satisfacio.

Estes testes comprovaram que os individuos
nao conseguiram associar a qualidade dos alimen-
tos, individualmente, aos contextos. Isto possivel-
mente aconteceu pelo fato destes participantes
serem trabalhadores de nivel médio e possuirem
pouca informacao sobre o tema estudado, nao
conseguindo, assim, associar o ambiente a quali-
dade do alimento oferecido, mostrando ainda que,
para esses individuos, o mais importante é o ali-
mento em si e ndo o ambiente fisico.

No estudo de Mela (1999), o gostar e ndo
gostar de um alimento esta relacionado com atri-
butos sensoriais, que irdo controlar o que o indivi-
duo escolhe para comer, e estes estimulos senso-
riais estao relacionados com a propriedade dos
alimentos e o contexto em que o alimento esta
inserido. Assim, o gosto pode ser uma razao no-
tavel da escolha dos alimentos ou da rejeicdo ou
aceitacao, de acordo com suas caracteristicas ou
valor nutritivo.

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

A apresentacao dos alimentos pode ser tao
importante como o seu paladar. Deve-se cuidar
da forma como se poe a mesa, de como os ali-
mentos sao dispostos nos pratos ou travessas e

assegurar que haja um ambiente tranquilo ou de
alegre convivio durante cada refeicao (MELA,
1999). Possivelmente, os individuos ndo notaram
diferenca na apresentagao dos alimentos servidos,
devido a niveis baixos de informacao em relagao
aos contextos de alimentacdo fora de casa.

Para Meiselman (1992), conduzir de forma
apropriada a alimentacao requer cuidados relaci-
onados aos aspectos sensoriais (apresentacao vi-
sual, cores, formatos atrativos), a forma de prepa-
ro dos alimentos, as por¢des adequadas a capaci-
dade géstrica e a0 ambiente onde serdo realizadas
as refeicdes. Esses sdo fatores a serem considera-
dos, visando a satisfacao de necessidades nutricio-
nais, emocionais e sociais, para a promocao de
uma qualidade de vida saudavel.

A Unica varidvel que apresentou associacao
com o contexto para os individuos, foi a variavel
preco. O teste qui-quadrado, indicou que ha di-
ferenca percebida do preco em relacao aos ambi-
entes estudados. Na pesquisa de Baker et dl.
(2002), esta hipdtese se confirma, pois 0s consu-
midores acreditam que lugares mais sofisticados
devem praticar precos maiores.

Esse resultado evidéncia ainda que a atmosfe-
ra de uma loja ajuda os consumidores a fazer infe-
réncias acerca dos precos praticados. Os consu-
midores tendem a acreditar que os precos sao
maiores em lojas com atmosferas mais sofistica-
das (BAKER et al., 2002), percebendo-os como
uma contrapartida aos maiores niveis de servico e
de condicbes gerais do estabelecimento sugeri-
dos pela atmosfera (GREWAL; BAKER, 1994).
Portanto, a atmosfera de uma loja € também um
recurso do qual o dono pode valer-se para prati-
car precos maiores para mercadorias que nao
apresentam diferenciais significativos.

Relagao entre o Ambiente do Res-
taurante e a Avaliacao Global do
Alimento.

Para a avaliagdo total qualidade da refeicao
servida, analisaram-se os ambientes, os fatores de
design, sociais e ambientais. A qualidade global da
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refeicdo foi associada aos ambientes, como dife-
rente, pelos participantes. Aplicou-se o teste qui-
quadrado, com valores apresentados na TAB. 2,

o qual auxiliou na comprovaciao de que ha dife-
renca na qualidade da refeicao servida com rela-
cao aos ambientes estudados.

TABELA 2

Analise da avaliacao do ambiente e a qualidade global do alimento

QUALIDADE DA RESTAURANTES FATORES DE NIiVEL DE FATORES
REFEICAO (CONTEXTO) DESIGN ATENDIMENTO AMBIENTAIS

P -Valor 0,001 0,678 0,794 0,379

Teste Qui - Quadrado 17,758 * * *

gl 4 * * *

Valor de F * 0,39 0,23 0,98

DF 2/123 2/123 2/123

Fonte: Dados da pesquisa.

A presenca de associacao da qualidade da re-
feicao servida com o contexto indica que a atmos-
fera do ambiente estimula percepcdes quanto aos
precos praticados, sendo que o mesmo também
ocorre quanto a qualidade do servico e dos pro-
dutos comercializados (BITNER, 1990; 1992; SI-
ROHI; MCLAUGHLIN; WITTINK, 1998). Seja
por considerar os funciondrios mais preparados ou
atenciosos, seja por entender como melhores os
produtos a venda, o consumidor estabelece uma
natural associacdo entre o aspecto geral do con-
texto, denotando maior ou menor preocupacao
com o cliente, e a qualidade do servico e dos pro-
dutos.

Desta forma, pode-se verificar que, devido a
fatores como musica, cor do ambiente e outros,
os individuos observaram diferenca na qualidade
global da refeicao servida com relacdo ao contex-
to do alimento servido.

J& para o ambiente do restaurante, analisando
separadamente os fatores de design, nivel de aten-
dimento e fatores ambientais, verificou-se que nao

possuem associacao. Para os trés fatores, foi feita
andlise de variancia, de acordo com os valores da
TAB. 2. Pode-se notar que, novamente, os indivi-
duos ndo conseguem associar fatores de design,
sociais € ambientais com o ambiente, pois para
eles esses fatores nao influenciam na qualidade da
refeicao servida, o que reforca o baixo nivel de
informacdes e uma relacdo de que o que importa
€ o alimento em si e ndo a associacao de servicos
agregados ao ambiente.

O fato de o design ndo apresentar associacao
com a qualidade esta em consonancia com os re-
sultados de Baker et al. (2002). Para eles, o design
é altamente influenciador das variaveis endogenas,
mostrando a importancia de aspectos como orga-
nizagao, layout e limpeza, sob o ponto de vista do
proprio consumidor.

No estudo de Baker et al. (2002), o fator so-
cial, aqui chamado de nivel de atendimento, nao
possui associacao com a qualidade do produto.
No caso desta pesquisa, esse fato também se con-
firma. Possivelmente, os individuos ndo conside-
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ram que nivel de atendimento e visual dos aten-
dentes influencie na qualidade da refeicao servida.

Para o fator ambiente, uma possivel explica-
¢ao para a nao associacao com a qualidade da re-
feicao servida pode estar na influéncia afetiva de-
sempenhada pela musica (BAKER et al., 2002),
capaz de afetar o estado de espirito dos consumi-
dores, além de iluminacdo ou temperatura, que
também podem ter contribuido para este resultado.

Relacao do Ambiente do Restau-
rante e a Avaliacao da Qualidade
dos Alimentos

Verificou-se, nesta parte da pesquisa, se ha
associagao dos fatores, que compdem o ambien-
te do restaurante, com as variaveis da avaliacio da
qualidade dos alimentos (individual). Para esta re-
lacdo, foi feita andlise de variancia com valores
demonstrados na TAB. 3

TABELA 3
Avaliacao do ambiente e da qualidade dos alimentos

DIMENSAO DA i )
QUALIDADE DOS SABOR | APRESENTAGAO| COLORIDO | COMBINACAO |HIGIENE PREGCO

ALIMENTOS
DESIGN P -VALOR 0,845 0,437 0,801 0,41 0,636 0,001
Correlagio -0,018 0,07 * * * *
Valor de F * * 0,22 0,90 0,45 7,61
DF * * 2/123 2/123 2/123 2/123
SOCIAL P-VALOR 0,58 0,65 0,975 0,784 0,815 0,119
Correlagio -0,050 0,041 * * * *
Valor de F * * 0,03 0,24 0,21 2,17
DF * * 2/123 2/123 2/123 2/123
AMBIENTE P -VALOR 0,88 0,221 0,904 0,635 0,808 0,016
Correlagio -0,014 0,11 * * * *
Valor de F * * 0,1 0,46 0,21 4,28
DF * * 2/123 2/123 2/123 2/123

Fonte: Dados da pesquisa.

Design abrange caracteristicas essencialmente
visuais, tanto funcionais como estéticas. Entre os
elementos funcionais estdo o layout e o conforto
oferecido, enquanto os elementos estéticos inclu-
em a arquitetura do ambiente, as cores e 0os ma-
teriais utilizados, o estilo e a decoracdo (GREWAL;
BAKER, 1994).

Para o fator design e as variaveis de avaliacdo
de qualidade dos alimentos individual, apenas a
variavel preco apresentou associacdo com fator
design, confirmando em parte a premissa propos-
ta por Baker et al. (2002), de que fatores de de-
sign influenciam a percepcao de qualidade, do in-
dividuo, com relacdo ao contexto. Os estudos de
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Baker et al. (2002) mostram que a atmosfera de
um ambiente ajuda os consumidores a fazer infe-
réncias acerca dos precos praticados. Possivelmen-
te, este € um motivo que nos leva a acreditar que
o fator design estd associado a preco e fazendo
com que os donos de restaurantes possam prati-
car precos maiores, investindo em um ambiente
mais confortavel, com utensilios melhores e com
facil acesso ao servir o alimento.

As variaveis “sabor”, “apresentacdo”, “colori-
do”, “combinacdo” e “higiene” ndo apresentaram
nenhuma associacao com o fator design. Isso, pos-
sivelmente, se deve ao fato de o fator design estar
ligado a fatores de atmosfera do ambiente, e isso
nao influencia a percepcao de qualidade dos indi-
viduos amostrados, pois sao trabalhadores de ni-
vel médio, que talvez possuam pouca ou nenhu-
ma experiéncia com locais sofisticados. Essas vari-
aveis estdo ligadas ao conforto e ao bem estar de
um determinado ambiente, fato que nao influen-
cia na percepgao dos sujeitos da pesquisa, pois,
provavelmente, estdo preocupados em apenas se
manterem alimentados para o trabalho cotidiano,
ou seja, veem o alimento como uma mercadoria
atil.

Para o fator nivel de atendimento, ndo houve
nenhuma associagao entre as variaveis apresenta-
das, ndo confirmando a proposta de Baker et al.
(2002) na qual o nivel de atendimento influencia a
percepc¢ao da qualidade do individuo com relagao
ao contexto. Esses resultados possivelmente se
repetem, pelo fato de esses individuos ndo busca-
rem prazer no consumo do alimento (comporta-
mento heddnico), mas, ao se alimentarem, bus-
cam o utilitarismo apresentado pelo alimento, fato
que possivelmente se da por serem trabalhado-
res de nivel médio, que se preocupam em saciar
a fome para voltarem ao trabalho e sem estarem
preocupados com o hedonismo que, talvez, apa-
recesse, se esta pesquisa tivesse sido feita em fins
de semana.

Grewal e Baker (1994) afirmam que niveis de
atendimento referem-se aos funcionarios: as ca-

racteristicas mais relevantes sao o nimero de pro-
fissionais existentes na loja, que € um indicador da
qualidade do atendimento, a maneira como estao
vestidos e apresentados (uso de uniforme, higie-
ne e aparéncia) e a sua educagao e cortesia. Ba-
bin, Babin e Boles (1999) asseguram que toda in-
teracdo entre profissionais do estabelecimento e
clientes contribui para avaliacio dos consumido-
res quanto ao atendimento e a prestacdo de ser-
vigos do ambiente, mostrando, mais uma vez, que
estes fatores estao relacionados ao ambiente e ndo
ao alimento.

Baker et al. (2002) enfatizam que a influéncia
e o impacto exercidos pelos profissionais da loja
nao se restringem as suas atividades, podendo re-
percutir sobre as percepcoes de qualidade das
mercadorias. Simpatia, demonstracao de conhe-
cimento, disposicao em atender e boa apresenta-
cao dos funcionarios sao impressdes que tendem
a ser transferidas para os produtos comercializa-
dos. No caso desta pesquisa, verificou-se que es-
ses fatores ndo influenciaram a percepg¢ao de qua-
lidade dos alimentos servidos.

Ao analisar o fator ambiente, verificou-se que
apenas a variavel preco apresentou associacao. Isto
possivelmente se da pelo fato de os individuos
acreditarem que o ambiente em que a pessoa esta
inserida influencia o preco do alimento. Dessa for-
ma, a hipétese de que fatores ambientais influen-
clam a percepc¢ao do individuo em relacao ao con-
texto, proposta por Baker et al. (2002), foi confir-
mada parcialmente.

O ambiente desperta reacdes de natureza
cognitiva e afetiva, relacionadas as percepcdes e
expectativas sobre a eficiéncia e o prazer na reali-
zagao das compras, a partir da ldgica utilizada em
que o fator design influencia no preco. Com base
na referéncia utilizada por Baker et al. (2002), aqui
também foi observado que os fatores do ambien-
te impactam as percepgdes de preco.

O ambiente designa as condi¢des que afetam
os cinco sentidos humanos. Inclui musica, tempe-
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ratura da loja, iluminagao, barulho e odor. Essas
caracteristicas tendem a ser percebidas quando se
apresentam em condi¢des externas, por exem-
plo, muito barulho, iluminacao fraca ou exagera-
da, temperatura excessivamente alta ou baixa,
quando a pessoa permanece no ambiente por
muito tempo ou quando hé incongruéncia entre
elas e o restante da atmosfera (BITNER, 1992).

Nesta pesquisa, as varidveis “sabor”, “apre-
sentacdo”, “colorido”, “combinacdo” e “higiene”
ndo foram apresentadas em associagao ao ambi-
ente, fato que, mais uma vez, comprova a pouca
ou nenhuma experiéncia dos individuos com fa-
tores relacionados ao estudo. Possivelmente, por

sua condicdo sécio-econdmica, estdo apenas in-
teressados no alimento, nao importando as varia-
veis que compdem o ambiente, mas podendo
verificar que esses individuos conseguem associar
o ambiente ao preco do alimento servido.

Relacao entre a Qualidade dos Ali-
mentos e Avaliacao Global do Ali-
mento

Esta secao esta relacionada a qualidade global
do alimento servido, onde sera verificada a rela-
cao entre a qualidade da refeicao servida e as vari-
aveis de avaliacao da qualidade do alimento (indi-
vidual), como mostra a TAB. 4.

TABELA 4
Analise da avaliacao dos alimentos individual e global

AVALIAGAO - ;
GLOBAL SABOR | APRESENTAGCAO | COLORIDO | COMBINAGAO HIGIENE PREGO
P - Valor 0,015 0,001 0,000 0,000 0,000 0,953
Valor de F 431 7,23 * * * *
DF 2/123 2/123 * * * *
Qui - Quadrado * * 22,054 15,279 40,282 0,003
gl * * [ 2 [ |

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se verificar, na TAB. 4, que as varidveis
“sabor”, “apresentagao”, “colorido”, “combinacao”
e “higiene” apresentaram uma associagao com a
qualidade da refeicao da servida. Portanto, enten-
deu-se que os participantes conseguiram associar
a qualidade da refeicdo (global) com a qualidade
individual dos alimentos. Isto possivelmente acon-
teceu pelo fato de que os alimentos atenderam as
necessidades bésicas dos individuos e a qualidade
do alimento foi associada a qualidade da refeicao
servida.

Bitner (1990, 1992) assegura que, se a atmos-
fera de uma loja estimula percepcdes quanto aos
precos praticados, o mesmo também ocorre
quanto a qualidade do servico e dos produtos co-
mercializados. Isso ocorre porque, seja por en-
tender como melhores os bens oferecidos, seja
pela aparéncia do ambiente, o consumidor esta-
belece uma natural associacao entre o aspecto
geral do ambiente, o que denota maior ou menor
preocupacao com o cliente, e a qualidade do ser-
vico e dos produtos. No caso da pesquisa em
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questdo, os individuos associaram a qualidade dos
alimentos oferecidos a qualidade global da refei-
cao servida.

Avaridvel preco ndo obteve nenhuma associ-
acao com a qualidade da refeicao servida, o que
possivelmente indica que os individuos amostra-
dos confirmam que a qualidade da refeicao nao
estd associada ao preco sugerido.

CONSIDERACOES FINAIS

Edward et al. (2000) afirmam que os ambien-
tes que oferecem um nivel maior de servigos agre-
gados, chamados ndo-institucionais, sao conside-
rados ambientes que servem alimentos com qua-
lidade percebida melhor. Os resultados daqueles
autores sao confirmados parcialmente nesta pes-
quisa, pois o ambiente 3 (alta sofisticacdo) apre-
sentou-se como sendo intermediario, o que, pos-
sivelmente, se deve ao fato de que os individuos
considerem como mais sofisticado um ambiente
de restaurante convencional e ndo um ambiente
tematico, como é o caso do ambiente 3 (mais
sofisticado).

Sobre a influéncia do fator design sobre a per-
cepcao de qualidade dos alimentos, pode-se no-
tar que apenas a relacao de design e prego € per-
cebido com associacao, pelos participantes; as
outras variaveis nao sao consideradas significativas
com relacdo ao fator design, lembrando que a
pesquisa de Baker et al. (2002) diz que os consu-
midores tendem a acreditar que os precos sao
maiores em lojas com atmosferas mais sofistica-
das, percebendo-os como contrapartida aos me-
lhores niveis de servico e de condi¢des gerais do
estabelecimento sugeridos pela atmosfera
(GREWAL; BAKER, 1994)

Para o fator nivel de atendimento, nao se ob-
teve associagao entre as variaveis. Os participan-
tes ndo conseguiram associar atendimento e as-
pecto dos funciondrios aos alimentos, o que pos-
sivelmente se deu pelo fato de serem trabalhado-
res de nivel médio, com uma renda baixa e por

estarem preocupados apenas em saciar sua fome,
para depois voltarem ao trabalho. Ja no estudo de
Bakeret al. (2002), afirma-se que a quantidade de
funcionarios disponiveis para atendimento € fun-
damental para a percepcao dos clientes quanto a
eficiéncia no atingimento dos seus objetivos den-
tro do estabelecimento. Ainda nos estudos de
Baker et al. (2002), constatou-se que, da mesma
forma que o design fornece indicadores quanto aos
precos praticados no estabelecimento, o corpo
funcional exerce influéncia semelhante.

Ao analisar as respostas dos amostrados para
o fator ambiente, apenas o preco obteve associa-
cdo. Para Gardner (1985), o ambiente desperta
reacOes de natureza cognitiva e afetiva, relaciona-
das as percepcodes e expectativas sobre a eficién-
Cia e o prazer na realizagdo das compras. Dessa
forma, os participantes entendem que é prazero-
SO pagar-se mais quando o ambiente € condizen-
te e possui servicos de alto valor agregado.

De acordo com esses resultados, assim como
Edwards et al. (2003), pode-se constatar que o
contexto contribui significativamente para aceita-
cao do alimento, observando ainda a diferenca
entre a comida servida em ambientes institucio-
nais e as servidas em ambientes ndo institucionais.

Implicacoes, Limitacoes e Sugestoes

Esta pesquisa pretende trazer contribuicoes
tedricas, gerenciais e para polticas publicas. Teori-
camente, o estudo vem se somar, no Brasil, ao
trabalho de D’Angelo, Espinoza e Liberali Neto
(2003), que se utilizaram da metodologia de Baker
et al. (2002) para verificar se a atmosfera da loja
(design, nivel de atendimento e ambiente) influen-
cia a percepcao de qualidade de lojas supermer-
cadistas. O presente trabalho, por seu lado, foca-
liza servicos de alimentacdo ou food services, com-
plementando o estudo do elo final das cadeias
agroalimentares no Brasil.

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

Em termos de politicas publicas, o trabalho
também pretende contribuir. Os servicos de ali-
mentagao coletiva nas escolas de educagao infan-
til, fundamental e de ensino médio, além dos abri-
gos para idosos, entre outros, devem possuir am-
bientes fisicos adequados a faixa etaria e com ca-
racteristicas que despertem o interesse e a atra-
cao pela dieta recomendada. Neste sentido, os
fatores do ambiente poderiam contribuir com ¢
politica nutricional/satide do poder publico. Entre-
tanto, deve-se considerar algumas limitacdes me-
todoldgicas do presente estudo, tais como o ta-
manho da amostra, composta de 50 pessoas, ¢
que nao permitiu uma investigacao de extratos
sécio-demogréficos, o que enriqueceria a discus-
sao sobre o comportamento dos individuos, fren-
te aos trés cenarios apresentados.

Ao contrario de Edwards et al. (2003), que
utilizaram diferentes grupos de sujeitos, a exem-
plo de recrutas, estudantes universitarios, internos
de hospitais e outros, o presente estudo limitou-
se a trabalhar com um grupo de funcionarios de
nivel médio de uma empresa comercial, sediade
em uma capital do centro-oeste brasileiro. Alérr
disso, por ser um grupo constituido de pessoas
de mesma escolaridade, nao foi possivel verificar

o efeito experiéncia dos individuos em contextos
de mais alta sofisticagao.

Nesse sentido, as proprias limitacdes apresen-
tadas neste estudo servem de base para guiar fu-
turas pesquisas: a amostra poderia ser heterogé-
nea, com pessoas de niveis escolares e de renda
diferentes dos participantes desta pesquisa. Com
relagdo ao escopo geografico, poderiam ser con-
sideradas cidades pequenas, médias e grandes, a
fim de verificarmos as possiveis diferencas nestes
ambientes. E, para o foco sécio-demografico, po-
der-se-ia utilizar grupos diferentes, assim como nos
estudos de Edwards et al. (2003).
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