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AS ESTRATEGIAS DAS EMPRESAS DO RAMO HOTELEIRO DE CAMPINA
GRANDE - PB PARA ATENDER AS DEMANDAS ALIMENTARES DO NICHO
VEGETARIANO/VEGANO

Jefferson Costa Rosendo Ferreira*

RESUMO

Nos tltimos anos, evidéncias mostram um crescimento acelerado do vegetarianismo/veganismo
no Brasil. Esse novo nicho de mercado vem modificando o comportamento do consumidor e
mostrando uma nova forma de consumo muito mais preocupada com os impactos ambientais,
com a responsabilidade social e econdmica, assim como aspectos relacionados a saude. Isto
torna necessario o estudo de quais sdo as motivagdes desse estilo de vida para compreender e
tracar estratégias que criem oportunidades de negocio para as empresas. Esse estudo tem como
objetivo identificar as estratégias do ramo hoteleiro de Campina Grande-PB para atender as
demandas alimentares do nicho vegetariano/vegano. A pesquisa foi realizada por meio de
abordagem quantitativa e a coleta de dados se deu por meio da aplicagdo de questionarios com
11 hotéis e pousadas de Campina Grande-PB selecionados pelo critério de acessibilidade e
disponibilidade. Os principais resultados encontrados, mostram que pouco mais da metade dos
meios de hospedagem oferecem opgdes para o publico e quando ndo oferecem, na grande
maioria dos casos, essas empresas estdo dispostas a fazer adaptagdes nas refeigdes quando
solicitado pelos clientes. Grande parte dessas empresas afirma possuir uma boa variedade de
alimentos aptos para esse publico e 100% dessas organizagdes reconhecem em algum grau a
importancia do setor de alimentos e bebidas (A&B) como agregador de valor, potencializando
as vendas e gerando um incremento nas receitas. Concluiu-se que os hotéis e pousadas da cidade
conseguem atender minimamente as demandas alimentares desse publico, mas é preciso que
novas pesquisas sejam realizadas na area de forma que tragam uma perspectiva dos hospedes
quanto ao servico de alimentagdo oferecido ou que mostrem com mais detalhes as praticas do
setor de A&B para atender as demandas alimentares do segmento vegetariano/vegano.

Palavras-chave: Vegetarianismo. Comportamento do Consumidor. Estilo de Vida. Hotelaria.

ABSTRACT

In recent years, evidence shows an accelerated growth of vegetarianism/veganism in Brazil.
This new market niche has been modifying consumer behavior and showing a new form of
consumption that is much more concerned with environmental impacts, social and economic
responsibility, as well as aspects related to health. This makes it necessary to study what are the
motivations of this lifestyle to understand and outline strategies that create business
opportunities for companies. This study aims to identify the strategies of the hotel industry in
Campina Grande-PB to meet the food demands of the vegetarian/vegan niche. The research was
conducted through a quantitative approach and data collection was carried out through the
application of questionnaires with 11 hotels and inns in Campina Grande-PB selected by the
criteria of accessibility and availability. The main results found show that just over half of the
hosting facilities offer options to the public and when they do not, in most cases, these
companies are willing to adapt meals when requested by customers. Most of these companies
claim to have a good variety of foods suitable for this audience and 100% of these organizations
recognize to some degree the importance of the food and beverage (F&B) sector as a value-
adding tool, boosting sales and generating an increase in revenue. It was concluded that the
city's hotels and inns manage to minimally meet the food demands of this public, but further
research needs to be carried out in the area in order to bring a perspective of guests regarding



the food service offered or to show in more detail the practices in the A&B sector to meet the
food demands of the vegetarian/vegan segment.

Keywords: Vegetarianism. Consumer Behavior. Lifestyle. Hospitality.



1 INTRODUCAO

Embora ainda ndo se tenha nameros oficiais sobre a representacdo da populacédo
vegetariana/vegana no Brasil, segundo levantamento feito pelo IBOPE Inteligéncia (2018),
encomendado pela Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB), estima-se que 14% dos brasileiros
(aproximadamente 30 milhdes de pessoas) se declaram vegetarianos, dos quais, 7 milhdes séo
considerados veganos pela Sociedade Vegetariana Brasileira (2018), além de indicar um
crescimento do mercado de produtos veganos na ordem de 40% ao ano no pais.

Ainda, o Datafolha (2017) mostra que 63% da populacéo gostaria de reduzir o consumo
de carnes e, parte disso, se d& pela preocupagdo crescente com 0s impactos negativos da
pecuaria no meio ambiente e com a indignacdo com as condi¢fes de vida impostas aos animais
usados nos processos de producdo dessas industrias.

O setor de alimentacdo saudavel cresceu 98% no Brasil entre os anos de 2009 e 2014,
movimentando US$35 bilhdes por ano, e dentre as principais tendéncias estdo a alimentacdo
vegetariana e vegana, acrescentando que, o publico desses nichos € muito maior, pois ha uma
grande parte da populacdo que ndo se consideram vegetarianas/veganas, mas também buscam
esses alimentos por serem uma alternativa mais saudavel (SEBRAE NACIONAL, 2019).

E perceptivel o crescimento do movimento vegetariano/vegano no Brasil nos ultimos
20 anos, assim como o interesse e curiosidade acerca do assunto pelas pessoas em geral. Como
consequéncia disso, héa a expansao proporcional deste mercado, trazendo oportunidades para o
surgimento de novos produtos, marcas e empresas direcionadas a este publico consumidor, e
gera, também, brecha para abertura de investimentos e entrada de empresas que nao tem esse
nicho como foco principal, mas buscam expandir seus negacios.

Além disso, hd uma crescente preocupacgdo das pessoas com 0s seus impactos ao meio
ambiente, com a responsabilidade social e econdmica, assim como o cuidado com aspectos
relacionados a salde incentivado pela Associa¢do Dietética Americana (2009) reconhecendo
os beneficios de uma alimentagdo vegetariana e pela Organizacdo Mundial da Saude (2015) ao
alertar sobre os riscos do consumo elevado de carnes, tudo isso justificando e motivando o
consumo critico e sustentavel, com base na ética animal e ambiental.

Para Cabianca e Cunha (2019), a alimentacdo é ser um servico essencial para uma
empresa do segmento hoteleiro, pois além de resgatar a esséncia da hospitalidade, ela permite
mais chances de fidelizacdo dos clientes, assim como potencializa as receitas do
empreendimento, porém também é necesséario compreender a alimentagdo como uma forma de
expressao da identidade cultural e como forma de acolhimento do individuo.

Levando em consideracdo as evidéncias de crescimento do vegetarianismo/veganismo
como um estilo de vida, deve-se considerar que as empresas do setor hoteleiro precisam estar
atentas as demandas alimentares vindas de seus hdspedes e compreender como se comporta
este tipo de consumidor para conseguir tracar estratégias que lhes ajudem a melhorar a
experiéncias desses clientes, assim como, a oferta de servicos disponibilizados, por representar
uma oportunidade de negdcio que pode garantir maior valor agregado para o hotel/pousada.

Nesse sentido, 0 presente estudo visa responder o seguinte questionamento: de qual
forma o setor hoteleiro de Campina Grande - PB atende as demandas alimentares do publico
consumidor vegetariano/vegano? E diante do exposto, este artigo tem como objetivo geral
identificar as estratégias das empresas do ramo hoteleiro de Campina Grande — PB para atender
as demandas alimentares do nicho mercadologico vegetariano/vegano em ascensao no Brasil.

2 BREVE HISTORICO VEGETARIANISMO/VEGANISMO NO BRASIL
Apesar de ser um conceito relativamente novo no Brasil e, por vezes, ser associado a
modismos, Carvalho (2020) afirma o quédo antigas sdo as ideias do vegetarianismo e que elas
perduram da antiguidade até os dias de hoje, quando ja eram ligadas a principios de respeito e
compaix&o pelos animais.



A Unido Vegetariana Internacional (UVI, 2017) afirma que o temo “vegetariano” foi
usado pela primeira vez em 1840 em uma comunidade perto de Londres na Inglaterra para se
referir, inicialmente e exclusivamente a alimentos derivados de plantas e valores éticos
associado hoje ao veganismo. Assim como a cria¢do da primeira Sociedade Vegetariana do
mundo em Londres em 1847.

No Brasil, a ascensdo do Vegetarianismo/VVeganismo ocorre a partir do inicio do século
XXI, conforme Carvalho (2020), explicado por 3 principais razdes:

a) A expansdo da pesquisa cientifica/académica favoravel ao vegetarianismo;
b) Expanséo da internet e da educacao superior;
c) Criacdo da Sociedade Vegetariana Brasileira em 2003 e outros grupos ativistas.

Esses fatores foram de extrema importancia para a explosdo vegetariana que estamos
presenciando hoje. A expansdo da pesquisa académica permitiu avancos na area da nutri¢éo
com aumentos da pesquisa cientifica sobre alimentagdo vegetariana, desmistificando o senso
comum que considera a proteina animal como um alimento essencial para saide humana.
Podendo-se confirmar com a posi¢do da Associagdo Dietética Americana (2009) que diz que:
“dietas vegetarianas apropriadamente plancjadas sd0 saudaveis, adequadas em termos
nutricionais e apresentam beneficios para a salide na prevencao e no tratamento de determinadas
doengas”. A expansdo da internet nas ultimas décadas foi outro fator que contribuiu com a
ascensdo do vegetarianismo no Brasil, possibilitando uma maior disseminagéo,
compartilhamento e acesso as informacdes acerca do tema, tanto para as pessoas que fazem
parte desse estilo de vida, quanto as interessadas pelo assunto. Por fim, a fundagdo em 2003 da
Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB), que € uma entidade sem fins lucrativos que realiza
promocdo da alimentacdo vegetariana como uma escolha ética, saudavel, sustentavel e
socialmente justa.

3 O VEGETARIANISMO E O VEGANISMO

Para compreender melhor as caracteristicas deste perfil de consumidores, é preciso fazer
a distincdo dos conceitos de vegetarianismo e veganismo, pois existem algumas diferencas entre
esses tipos de consumidores.

Segundo a Sociedade Vegetariana Brasileira (2018), o vegetarianismo é o regime
alimentar que exclui os produtos de origem animal. Porém a entidade, também reconhece
algumas variac@es do termo, sendo elas:

e Vegetarianismo Estrito: tem o regime alimentar totalmente baseado em
alimentos de origem vegetal, pois ndo exclui apenas a carne, mas também ovos,
laticinios e qualquer produto de origem animal da dieta.

e Ovolactovegetarianismo: exclui as carnes animais de sua alimenta¢do, mas
ainda utiliza ovos, leite e laticinios;

e Lactovegetarianismo: utiliza leite e laticinios em sua alimentacdo e exclui
outros produtos de origem animal;

e Ovovegetarianismo: utiliza ovos na sua alimentagédo e exclui outros produtos
de origem animal da dieta;

O veganismo, por sua vez, foi definido pela primeira vez pela The Vegan Society
(instituicdo representativa do movimento vegano, criada em 1944 por Donald Watson, também
criador da palavra “vegan”) como:

[...] uma filosofia e estilo de vida que busca excluir — na medida do possivel e
praticdvel - todas as formas de exploracdo e crueldade contra os animais para
alimentacdo, roupas ou qualquer outro propésito; e por extensdo, promove o0
desenvolvimento e uso de animais livres, alternativas em beneficio do ser humano,
dos animais e do meio ambiente. (The Vegan Society, 1979, p. 6).
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Em termos dietéticos, o0 veganismo dispensa todos os produtos derivados de animais,
mas de modo geral, essa exclusdo ocorre em todas as esferas do consumo além da alimentacéo,
como vestuario com produtos feitos de couro, seda, 1a e outros, cosméticos e medicamentos que
contenham componentes animais em sua composi¢do ou tenham sido testados em animais, uso
de animais para entretenimento e diversdes como circos com animais, zoolégicos ou aquarios,
rodeios, corridas de cées e cavalos, rinhas, e profissionalmente ndo trabalhar com exploracédo
animais (vivo ou morto), como venda de animais em pet shop ou de qualquer produto que
contenha derivado animal (VEGANISMO.ORG, 2017). Sendo assim, 0 veganismo se torna um
subnicho de mercado do vegetarianismo por ser mais abrangente.

3.1 Razdes ao adotar o Vegetarianismo/Veganismo

Os vegetarianos/veganos possuem ideais voltados para o direito dos animais, a nao
exploracdo e sofrimento animal, e acreditam que 0s animais por serem sencientes (capazes de
sofrer e experimentar contentamento) merecem respeito e consideragdo moral, prezando assim,
pela ética na alimentacao (SVB, 2018). Conforme Naconecy (2015), o vegetariano nao € apenas
um individuo que “prefere” ndo comer carne, mas um modo de vida que expressa uma forma
de pensar e uma “visdo de mundo” dadas por um conjunto de crengas morais, valores pessoais
e um sentido de propdsito de vida.

Uma das motivacdes que levam uma pessoa a se tonar vegetariana esta relacionada a
aspectos de salde, pois as pessoas que aderem a esse estilo de vida acreditam que evitar o
consumo de produtos de origem animal traz beneficios a saide humana, ja que a posicéo da
Associacao Dietética Americana (2009) € de que dietas vegetarianas equilibradas sdo benéficas
ao corpo humano, assim como pode reduzir riscos de doencas cardiovasculares e alguns tipos
de cancer e diabetes.

A producdo de animais para consumo tem impacto negativo no meio ambiente, por isso,
esse também é um motivo para as pessoas aderirem ao vegetarianismo/veganismo. O Relatério
da ONU - Organizacdo das Na¢des Unidas (2019), aponta a agropecuaria como a principal
causa de destruicdo da Amazonia Brasileira, cerca de 91% de toda a area desmatada sdo usadas
para virarem pastagem de gado. Desta forma, a reducdo do consumo desses produtos animais
acaba por minimizar os impactos individuais sobre esses problemas. A figura 1 representa o
impacto positivo de uma pessoa ao deixar de consumir produtos de origem de animais de apenas
um dia, de acordo com a Sociedade Vegetariana Brasileira (2018).

Figura 1: Economia de 1 dia sem consumir produtos de origem animal.
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Naconecy (2015) diz que diante de razBes sociopoliticas, uma pessoa decide evitar a
carne e produtos de animais em face das questfes de seguranca alimentar e de justica social, ja
que no processo de producdo, existe o uso ineficiente de recursos alimentares com relacéo a
fome mundial, tendo em vista que mais pessoas estariam sendo alimentadas no planeta se, em
vez de fornecer gréos ao gado, os gréos fossem destinados as pessoas, pois segundo dados do
Cowspiracy (2014) pelo menos 50% dos grdos produzidos no mundo, séo destinados ao gado.

Diversas podem ser as razfes que levam uma pessoa a adotar uma dieta vegetariana ou
a seguir o estilo de vida vegano. Como relata Solomon (2016, p. 4861) “nossas preferencias de
comida dizem muita coisa a respeito de nosso estilo de vida e de nossos valores”.

Constantemente, as escolhas de cada um s&o influenciadas pelos seus valores,
prioridades e crencgas sobre o0 mundo. Por esse motivo, torna-se necessario o entendimento da
motivagdo que levam os consumidores a fazer o que fazem (SOLOMON, 2008). Diante do
exposto, o préximo topico.

4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E ESTILO VIDA

Geralmente, as pessoas escolhem o que comprarem/consumir de forma direta, no
entanto, como demonstram 0sS vegetarianos/veganos, mesmo 0 consumo de produtos
alimenticios basicos, esta relacionado a crengas no que diz respeito ao que é apropriado ou
desejavel (SOLOMON, 2008).

Lima et al. (2019), afirma que os consumidores, além de se atentarem a qualidade dos
produtos e servigos, assim como o preco, também estdo de olho em como as empresas se
relacionam com eles e com o meio ambiente. Tornando assim, fundamental pesquisar
tendéncias e fatores que influenciam os consumidores e as suas decisdes de consumo.

A motivacdo € o processo pelo qual as pessoas se comportam quando surge uma
necessidade, trazendo o desejo de satisfazé-la e o estado de tensdo a fim de tentar reduzir essa
necessidade. Uma necessidade pode ser satisfeita de varios modos, porém é influenciada pelo
conjunto de experiéncias, valores e a cultura de cada pessoa (SOLOMON, 2008).

Conforme Solomon (2008), o conjunto de valores de uma pessoa se refere a crenca de
que uma condicéo é preferivel diante do oposto, e por isso, tem papel importante nas relacdes
de consumo, pois a tendéncia é que as pessoas comprem determinado produto/servigo para que
as ajude a reforcar os seus valores. Ressalta ainda que, duas pessoas podem ter um mesmo
comportamento, a exemplo de uma alimentacéo vegetariana/vegana, mas pode ter o sistema de
crengas totalmente diferente, como a preocupagdo com 0 meio ambiente e salide versus a causa
animal. Esse conjunto de crencas é construido baseado em forcas individuais, sociais e culturais
e a predisposicao € que os defensores procurem por pessoas que se assemelham a suas crengas
e valores.

Segundo Halkins e Mothersbaugh (2019, p. 06), a compreensdo do comportamento do
consumidor “envolve o estudo de individuos, grupos ou organizagdes e 0 processo que eles
usam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servicos, experiéncias ou ideias para
satisfazer necessidades e o impacto que esses processos tém sobre o consumidor e a sociedade”.

O comportamento do consumidor € um processo complexo e multidimensional, ou seja,
0s consumidores tomam decisdes em varias etapas e que sao influenciadas por uma série de
fatores, dentre eles o estilo de vida, os valores e fatores culturais (HALKINS e
MOTHERSBAUGH, 2019).

Para Solomon (2016), com a evolugéo da cultura de massa para uma cultura diversa, de
consumidores com preferéncias préprias, € preciso considerar as variaveis demograficas que
diferenciam os consumidores uns dos outros, assim como as diferencas de personalidade.
Algumas dimensdes demogréficas sdo de grande importancia na formacéo da personalidade e
no comportamento do consumidor, sendo elas: idade, género, classe social e renda, raca e
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etnicidade, geografia e estilo de vida. E todos esses fatores ajudam a determinar quais
produtos/servicos chamaréo a atencdo do consumidor ou os fardo sentir melhor.

Lima et al. (2019, p.85) define a cultura como “um conjunto de fatores tangiveis e
intangiveis que expressam crencas, valores, normas e atitudes préprios de uma pessoa, grupo
ou sociedade.” A cultura faz com que haja identificacdo na forma de agir, no comportamento,
nos gostos e preferéncias, gerando sentimento de pertencimento. Tendo duas principais
funcgdes: a normativa, que permite o individuo se ver como participante de uma dada cultura; e
avaliativa, com o objetivo de avaliar se o individuo se comporta de acordo com o que é correto
perante 0 grupo/sociedade ou se pode ser identificado como parte representativa daquela
cultura. Além de que, os aspectos relacionados a cultura, ndo sao estaveis, e vao se modificando
de acordo com acontecimentos e tendéncias, como aspectos de qualidade de vida e alimentacdo
saudavel. Solomon (2008), indica ainda, um nimero cada vez maior de subculturas de consumo
com valores préprios dentro de uma cultura maior.

Em geral a autoimagem e o estilo de vida das pessoas sdo desenvolvidos sob diversas
influéncias, principalmente fatores sociais, demogréficos, psicologicos e fisicos. Como afirma
Best, Hawkins e Mothersbaugh (2007), a autoimagem é definida como a percepcdo e o
pensamento que uma pessoa tem sobre si mesmo, sendo através dela que as pessoas tentam
alcancar sua autoimagem ideal ou manter a atual. E é dividida em quatro partes, sendo elas:
Real versus Ideal; e Particular versus Social. Sendo que o Real versus Ideal é a distingcdo da
percepcao que o individuo tem sobre quem eu sou agora (autoimagem real) e quem eu gostaria
de ser (autoimagem ideal). J& a autoimagem particular se refere a quem sou ou gostaria de
ser para si mesmo e a autoimagem social € como sou visto pelos outros ou gostaria de ser
visto pelos outros.

Os consumidores buscam alcancar a autoimagem ideal ou manter a atual pelo que
consomem, porém é também através do que evitam consumir que reforcam suas autoimagens,
pois geralmente as pessoas preferem produtos e servicos gque se encaixem com elas, assim como
vegetarianos/veganos evitam o consumo de carnes para afirmar seu conjunto de crencas e
valores. Dessa forma, é importante que profissionais de marketing desenvolvam produtos e
Servicos que sejam coerentes com seus mercados alvos e essas autoimagens (BEST;
HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2007).

O estilo de vida se refere ao modo como nos sentimos com relacdo a nGs mesmos, N0SS0S
valores e gostos pessoais. E uma afirmacdo sobre quem uma pessoa é numa sociedade
(SOLOMON, 2016). Giddens (2002), define o estilo de vida como um conjunto de praticas de
um individuo que reforca sua autoidentidade. Partindo disso:

a construcdo de um estilo de vida vegano exige daqueles engajados nesse movimento
um constante monitoramento de suas a¢Ges e de suas praticas, principalmente no que
concerne ao consumo de alimentos, roupas e produtos de um modo geral. Isto significa
que para transmutar os postulados éticos em pratica cotidiana é exigido um alto grau
de atencdo e de reflexividade por parte dos sujeitos com relagdo aos seus modos de
interacdo com e no mundo (Trigueiro, 2013, p. 15).

Best, Hawkins e Mothersbaugh argumentam que:

os estilos de vida desejados dos individuos influenciam suas necessidades e desejos
e, assim, seus comportamentos de compra e utilizacdo. O estilo de vida desejado
determina grande parte das decisGes de consumo de uma pessoa, 0 que, por sua vez,
reforca ou altera o estilo de vida dessa pessoa (Best, Hawkins e Mothersbaugh, 2007,
p. 233).

Solomon (2008), complementa que, as escolhas de consumo dos individuos geram
oportunidades para que sejam criadas estratégias de segmentacdo de mercado, assim como
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reconhece a importancia do estilo de vida de cada consumidor, para assim, ter maior
probabilidade de atrair segmentos de acordo com suas preferéncias.

Levando em consideragdo o crescimento do vegetarianismo/veganismo como uma
tendéncia de mercado no Brasil nos ultimos anos, e que o consumo de alimentos veganos ndo
é restritos apenas as pessoas que se consideram veganas, tendo em vista o interesse de parte da
populacéo por alimentos saudaveis e a preocupacao com a saude, a responsabilidade ambiental
e 0 bem estar animal, torna-se oportuno que as empresas do setor hoteleiro conhegam esse estilo
de vida pelas oportunidades de negdcios e possibilidade de inovacao, e consequentemente,
estarem preparadas para atender as demandas alimentares desse nicho de mercado.

5 HOSPITALIDADE E O SETOR DE ALIMENTOS E BEBIDAS (A&B)

A area de alimento e bebidas (A&B) dentro de uma estrutura organizacional e funcional
de um hotel, apesar de ser uma das mais complexas, pode representar até 40% ou mais da receita
da empresa, se dotado de uma boa estrutura, organizacdo e controle, se tornando assim, um
negocio rentavel e relevante ser considerado. Esse setor, normalmente, € comandado por um
gerente de alimentos e bebidas (A&B) em hotéis de grande porte e, em hotéis de menor porte,
por um maitre ou até mesmo pelo proprietario. Sendo a geréncia de A&B responsavel pelo
planejamento, organizacgdo e controle dos setores de restaurante, bar, cozinha, buffet e outros
(CAMARA, 2012).

A érea de alimentos e bebidas (A&B) representa fatia importante na receita de um hotel,
podendo trazer um maior valor agregado, também, por potencializar as chances de fidelizar
clientes gerando novas vendas, diferenciar hotéis semelhantes, melhorar a experiéncia de
hospedagem, fornecer status ao hotel, entre outros (MALEGA, 2013).

Segundo Silvestre (2017) o estabelecimento que incluir e considerar opgoes
vegetarianas em seu menu, ndo estara apenas atendendo as necessidades de um grupo pequeno,
mas também, outros grupos que optam por essas alternativas por motivos de salude ou
curiosidade e, até mesmo, pelo poder de influéncia dos vegetarianos/veganos sobre os amigos
e familiares nas decisGes de compra nesses restaurantes. Pelo ponto de vista da hospitalidade,
apesar de serem grupos menores com necessidades especificas e comportamento alimentar que
ultrapassam os costumes atuais construidos hd anos, surge a urgéncia em valorizar as
necessidades desses grupos.

“E na alimentacdo, portanto, que a hotelaria resgata o seu carater essencial de
hospitalidade, uma vez que o contato com a comida, desde a producdo da matéria prima até o
prato do cliente, exige a movimentacdo, esforco e trabalho de diversas pessoas [...]”
(CABIANCA E CUNHA, 2019, p. 02), mostrando uma relacdo direta entre alimentagéo e
hospitalidade.

Mesmo com o visto crescimento do vegetarianismo no Brasil, as pessoas que sé&o
adeptas desse estilo de vida, ainda podem encontrar dificuldades de se alimentar nos ambientes
fora de casa, principalmente porque, muitas vezes 0s proprietarios ou responsaveis por esses
estabelecimentos ou pelo servico de alimentacdo, desconhecem as motivagdes desses estilos de
vida e, assim, ndo reconhecem essas necessidades e desejos (SILVESTRE, 2017).

Para Silva (2006) “o setor da hospitalidade precisa atender as necessidades e
expectativas dos consumidores, e isso inclui os servicos de alimentagdo”, porém € preciso estar
atento ao que nem todos os consumidores possuem as mesmas necessidades e desejos, tendo
em vista que cada um possui interesses diferentes de acordo com suas experiéncias de consumo
e estilos de vida.

Uma forma de compreender a relacdo entre os consumidores e as empresas do setor
hoteleiro e a maneira como 0s hospedes sdo atendidos e a estrutura que Ihe é oferecida, é através
dos servicos de alimentacdo e dos parametros como a qualidade, variedade e disponibilizacédo
destes servicos no hotel (SILVA, 2006).
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Tomé (2019), identificou, dentre as tendéncias do setor hoteleiro, a personaliza¢do dos
servicos da hotelaria como fator determinante na escolha de um hotel pelo consumidor, tendo
como ponto de atencdo o fornecimento de uma alimentacdo adequada as necessidades desses
clientes. Assim, quando as pessoas estdo longe de suas casas, a vida delas depende da
disponibilizagdo e dos servicos prestados e, € papel da hospitalidade, satisfazer as necessidades
de acomodacéo, alimentos e bebidas a seus clientes (CHON E SPARROWE, 2014).

A preocupacdo com a alimentacdo veio se tornando um fator estratégico para a
hospitalidade e acolhimento, assim como a existéncia de opcdes para dietas restritivas, como a
alimentacdo vegetariana/vegana, o que demonstra um cuidado maior com os hospedes, com
suas necessidades, desejos e expectativas (CABIANCA E CUNHA, 2019).

ApoGs a exposicdo dos principais conceitos que serviram de embasamento para este
estudo, serdo apresentados a seguir os procedimentos metodoldgicos aqui adotados.

6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo possui abordagem quantitativa, que segundo Zanella (2009) tem a finalidade
de classificar a relacdo entre as variaveis, por meio de instrumentos estatisticos para mensurar
e quantificar os resultados da investigacdo de forma precisa e evitando distor¢bes, sendo
apropriada para medir opinides, atitudes e preferéncias como comportamentos.

A pesquisa em questdo apresenta ainda carater exploratorio-descritivo. Para Gil (2019,
p.25) a pesquisa exploratoria tem “como proposito proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a construir hipdteses.”, ja a pesquisa
descritiva tem “como objetivo a descri¢do das caracteristicas de determinada popula¢do ou
fendmeno. Podem ser elaboradas tambeém com a finalidade de identificar possiveis relacdes
entre variaveis.”

Referente aos meios, a pesquisa é classificada de levantamento, pois segundo Gil
(2002), ¢é o tipo de pesquisa que envolve a interrogacdo direta entre 0s integrantes da
populagcdo/amostra que se deseja conhecer, por meio do levantamento de dados e informacgdes
acerca do problema estudado, para que mediante analise possa-se obter conclusdes.

O método de coleta de dados utilizado para alcancar o objetivo proposto pelo estudo de
identificar as estratégias do ramo hoteleiro de Campina Grande — PB quanto as demandas
alimentares do nicho vegetariano/vegano, foi um questiondario criado a partir da leitura do
referencial tedrico utilizado no desenvolvimento da pesquisa. Ao todo foram 20 questbes
fechadas divididas em duas sec¢des, sendo a primeira se¢cdo com 8 questdes de multipla escolha,
abrangendo o perfil dos hotéis e pousadas respondentes e servicos disponibilizados (tempo de
atividade, nimero de funcionérios, responsavel pelo setor de A&B e oferta de servigos), e a
segunda se¢do com 12 questdes quanto aos aspectos do servigo de alimentacdo oferecido pelos
hotéis e pousadas, de grau de concordancia utilizando a escala do tipo Likert, com cinco
categorias, sendo elas: discordo totalmente (DT), discordo parcialmente (DP), ndo concordo
nem discordo (NCD), concordo parcialmente (CP) e concordo totalmente (CT).

A coleta de dados foi realizada entre o dia 30 de Abril e 11 de Maio por meio do
questionario aplicado com auxilio do Google Forms. A SEDE - Secretaria de Desenvolvimento
Econdmico de Campina Grande — PB indicou uma lista com 16 hotéis e pousadas elegiveis
(aqueles que oferecem servico de alimentacdo) a participar desta pesquisa e foram localizados
em sites de buscas mais 5 empresas, totalizando 21 hotéis e pousadas. Das 21 empresas, 3
paralisaram as atividades temporariamente devido a pandemia da Covid-19, constituindo assim,
uma populacdo de 18 hotéis e pousadas em atividade. Desse total, 7 negaram participagdo na
pesquisa e 11 hotéis e pousadas foram selecionados pelo critério de acessibilidade e
disponibilidade, o que representa cerca de 58% dos hotéis e pousadas em atividade. A pesquisa
foi respondida, em geral, pelos proprietarios, gerentes ou administradores dessas empresas.



15

Diante disto, para obtencdo do resultado, a analise dos dados se deu por uma anélise
estatistica descritiva simples, com identificacdo de frequéncia de respostas, de forma a
descrever e apresentar os dados graficamente por meio do programa Microsoft Office Excel.

7 RESULTADOS E DISCUSSOES
O instrumento de pesquisa foi dividido em duas se¢Oes, sendo a primeira secao referente
a aspectos do perfil dos respondentes e a segunda secdo no que diz respeito a aspectos
relacionados aos servicos de alimentacdo dos hotéis e pousadas de Campina Grande-PB. Para
ambas as secdes foi orientado que os respondentes considerassem o vegetarianismo/veganismo
como: o regime alimentar totalmente baseado em alimentos de origem vegetal, excluindo ndo
apenas a carne, mas também ovos, lacticinios e qualquer produto de origem animal da dieta.

7.1 Perfil dos hotéis e pousadas de Campina Grande
O Quadro 1, apresenta os resultados percentuais obtidos quanto aos dados do perfil dos
hotéis e pousadas de Campina Grande-PB.

Quadro 1: Perfil dos hotéis e pousadas

QUESTOES RESPOSTAS

Mais de 2 e menos

01 Tempo de atividade Entr581f8§/anos de 5 anos Ma'; f 2550/&”05
O 24.27% 970
Mais de 10 e .
. L Menos de 5 Entre5e 10 20 ou mais
02 Numero de funcionarios 9.09% 36.36% menos de 20 27.27%
27,27%
03 Responsavel pelo setor de Gerente Geral Ge'r:gtg es Proprietério Outros
Alimentos e Bebidas 54,55% 18,18% 18,18%
9,09%
Realiza pesquisas de opinido,
04 monitoria de sugestdes e Sim Né&o
reclamagdes quanto ao servico de 81,82% 18,18%
alimentacdo?
. . . . . Area p/
05 Servigo de alimentacéo Restaurante Cozinha Room Service alimentacio
disponivel. 90,9% 45,5% 45,5%
9,1%
Café da Lanches/
06 Forma de funcionamento do manhi Almogo Jantar buffet/ coffee
servico de alimentacéo. 36,4% 54,5% break
100%
18,2%
H& demandas alimentares do . x
07 = nicho vegetariano/vegano vinda <L) NG
getariano/ved 63,6% 36,4%
dos héspedes?
08 | wve etari;]:sr/?/(;e grﬁ)g: ifa servico Sim Ndo
9 g ¢ 54,5% 45,5%

de alimentagao?
Fonte: Elaboracgdo Prdpria (2021).

Quanto ao tempo de atividade dessas empresas, observou-se que 54,55% estdo em
atividade ha mais de 5 anos, seguido dos que estdo no mercado ha mais de 2 anos e menos de
5 anos representando um percentual de 24,27%, e cerca 18,18% o0s hotéis e pousadas mais
recém chegados no mercado, que atuam ha pouco mais de 1 ano e menos de 2 anos. Logo,
verificamos que ha uma predominancia dos que atuam em Campina Grande-PB ha mais 5 anos,



16

e outra parte que esta instalada na cidade a mais de 2 anos e menos de 5 anos, mostrando assim,
empresas em geral com um certo amadurecimento por serem ja consolidadas no mercado, e
pressupondo que, esses empreendimentos se dotam de boas praticas que podem tornar a
experiéncia dos héospedes cada vez melhor ou que essas empresas pelo tempo de atuacéo,
compreendem a importancia de se antecipar as necessidades dos clientes de modo que lhes
ajudem a construir estratégias que garantam o progresso do negocio.

Sobre o ndmero de funcionérios das unidades, 36,36% dos meios de hospedagem
possuem entre 5 e 10 funcionarios, 27,27% possuem mais de 10 e menos de 20 trabalhadores,
0S mesmos 27,27% possuem 20 ou mais colaboradores, seguido de 9,09% os que contam com
menos de 5 funcionarios na empresa.

Quando a pergunta foi “quem ¢ o responsavel pelo setor de alimentos e bebidas do
hotel/pousada?”’, constatou-se que, 54,55% da amostragem tem o Gerente Geral como o
responsavel pelo setor de A&B, seguido por Proprietario com 18,18%, esses mesmos 18,18%
dizem que ¢é Outro profissional o responsavel por essa area (nesse caso, foram mencionados a
supervisao e uma empresa terceirizada), por fim, apenas 9,09% dos hotéis e pousadas possui
um Gerente de A&B responsavel pela area. O que demonstra que a grande maioria da
amostragem dos meios de hospedagem da cidade ndo conta com o profissional de A&B que é
habilitado para atuar no setor, por possuir, tanto conhecimentos de gestdo, quanto
conhecimentos mais amplos sobre gastronomia, estrutura e operacgao de cozinha, por exemplo.

A coleta de dados indicou, também, que 81,82% dessas empresas do ramo hoteleiro
realizam pesquisas de opinido e monitoram as sugestdes e reclamagfes dos clientes com
objetivo de otimizar os seus servicos e conseguir atender da melhor forma as expectativas dos
clientes, o que demonstra também, maior preocupacdo em estar atentas e conhecer de perto
essas demandas, pois o cliente que ndo tem as suas necessidades devidamente atendidas, ndo
estard completamente satisfeito e ira procurar outra forma de satisfazer ou até mesmo procurara
a concorréncia em outras oportunidades. Apenas 18,18% declararam que ndo fazem esse
acompanhamento.

No que diz respeito ao servico de alimentacdo que esses hotéis e pousadas possuem em
sua estrutura, 90,9% possuem restaurante, 45,5% também tem cozinha em suas instalacGes, 0s
mesmos 45,5% oferecem servigo de Room Service e apenas 9,1% disponibiliza apenas de uma
area de alimentacdo como forma de apoio no café da manha.

Sobre a forma de funcionamento dos servi¢os de alimentacdo, 100% deles oferecem
café da manha, 54,5% também oferecem jantar, outros 36,4% oferecem almoco, acrescentado
18,2% que dizem oferecer outras op¢des como lanches, coffee breaks e buffet. Dessa forma,
havendo mais servigos para além do café da manha, torna maior também, a possibilidade de
diversificar a oferta gastrondmica ou da criacdo de um servico personalizavel e adaptavel aos
gostos dos clientes.

Quando perguntados se identificam se ha demandas alimentares do nicho
vegetariano/vegano vindas de seus hdspedes, os hotéis e pousadas responderam em 63,6% que
sim, contra 36,4% que ndo. Por outro lado, 54,5% dizem oferecer em seu cardapio opcoes
vegetarianas/veganas, contra 45,5% que ndo. Constata-se que, enquanto 63,6% dos hotéis e
pousadas identificam que hd demandas alimentares do nicho advindas de seus hdspedes, uma
porcentagem parecida, cerca de 54,5%, afirma oferecer opc¢des para esse publico em seu menu.

7.2 Aspectos dos servigos de alimentacéo dos hotéis e pousadas de Campina Grande
No que se refere ao grau de concordancia relacionado a aspectos dos servigos de
alimentacéo dos hotéis e pousadas de Campina Grande-PB, foram levantadas 12 afirmativas a
fim de trazer respostas ao objetivo do estudo, apresentadas no Quadro 2.



Quadro 2: Aspectos dos servicos de alimentacdo dos hotéis e pousadas
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T S N N e =

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

O hotel reconhece a importancia do servigo de
alimentos e bebidas para potencializar o valor 0,0%
agregado da empresa.

O restaurante/servico de alimenta¢do possui uma

0,
boa variedade de alimentos em geral. 0.0%
O restaurante possui uma boa oferta alimentos que
sejam aptos ao publico vegetariano/vegano (paes, 9.1%

bolos, biscoitos, bebidas vegetais, frutas, tofu,
soja, etc), livre de ingredientes animais.

Para além do café da manhd, existem opgdes livres
de ingredientes animais (vegetarianas/veganas) no 36,4%
menu em geral do servigo de alimentagéo.

O hotel considera que atende as expectativas
: 0,0%

alimentares dos seus hospedes em geral.

Quanto ao publico vegetariano/vegano e/ou com

restri¢des, o hotel/pousada considera que atende as = 0,0%

expectativas alimentares.

A equipe de Alimentos e Bebidas ou setor
responsavel esta preparada/treinada para
compreender as motivagdes do publico
vegetariano/vegano para melhor atendé-lo.

Os funcionérios sabem identificar com facilidade
as restri¢Oes alimentares de hdspedes 9,1%
vegetarianos/veganos.

Ap0s sugestdes dos hdspedes quanto ao cardapio,
o hotel se propde a fazer alteragfes necessarias de 0,0%
forma a melhorar a experiéncia desses clientes.

Né&o havendo opcdes para o publico
vegetariano/vegano, o servico de alimentacéo se
dispde a fazer adaptacdes quando solicitado pelo
hospede.

Quando ofertada alimentacéo vegetariana/vegana,
os produtos possuem identificacdo facil para o 0,0%
publico.

Quando ha opc¢bes vegetarianas/veganas

disponiveis além do café da manha no

restaurante/servico de alimentacdo, 0s precos sao 0,0%
equivalentes com os dos demais produtos de

animais.

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

9,1%

9,1%

0,0%

18,2%

9,1%

9,1%

18,2%

0,0%

9,1%

0,0%

Fonte: Elaboragdo Prdpria (2021).

0,0%

0,0%

0,0%

9,1%

9,1%

9,1%

27,3%

18,2%

0,0%

9,1%

18,2%

36,4%

36,4%

18,2%

63,6%

36,4%

54,5%

63,6%

54,5%

45,5%

36,4%

54,5%

27,3%

36,4%

63,6%

81,8%

18,2%

9,1%

36,4%

9,1%

9,1%

18,2%

45,5%

36,4%

45,5%

27,3%

A primeira afirmativa mostra que 100% dos gestores das empresas do setor hoteleiro
reconhecem total ou parcialmente a importancia do servico de alimentos e bebidas (A&B) como
forma de potencializar o valor agregado, 0 que consequentemente, gera um incremento nas
receitas do hotel/pousada, por meio de novas vendas e trazendo maiores chances de fidelizar
clientes. Porém, o que pode-se perceber, também, é que nem todas essas empresas, possuem o
profissional dedicado exclusivamente e formalmente especializado a essa rea em sua estrutura
organizacional. Como visto, apenas 9,09% contam com um gerente de Alimentos e Bebidas.



18

Em se tratando da variedade de alimentos em geral, 81,8% dos hotéis e pousadas
concordaram totalmente e 18,2% concordaram parcialmente que oferecem uma boa variedade
de alimentos em seus cardapios. Quando a afirmativa a seguir questionou se possuem uma boa
oferta de alimentos que sejam destinados e aptos para o publico vegetariano/vegano, 81,8%
tiveram um grau de concordancia, sendo que desse total, 63,6% concordaram parcialmente, por
outro lado, 9,1% discordaram parcialmente e 9,1% discordaram totalmente, o que torna curioso
a discordancia total, levando em consideracdo que, em um café da manha facilmente séo
encontrados frutas, sucos, pées e biscoitos, por exemplo, que podem ser considerados aptos
para vegetarianos/veganos, por, em boa parte deles ndo conter ingredientes animais, e
demonstra uma falta de compreensao por parte dos respondentes da pesquisa quanto ao conceito
do que seriam alimentos vegetarianos/veganos.

Na quarta afirmativa, foi possivel verificar se quando os hotéis e pousadas oferecem
servigo de alimentacéo para além do café da manhd existem opgdes livres de origem animal,
chamando atencdo aqui um equilibrio para os que discordaram e concordaram em algum grau,
onde para ambos, o percentual foi de 45,5%.

Seguindo para a quinta afirmativa, foi possivel verificar que 90,9% das empresas do
setor hoteleiro de Campina Grande -PB consideram que atendem as expectativas alimentares
dos hospedes em geral. Quando a sexta afirmativa restringiu para as expectativas alimentares
do publico vegetariano/vegano, o percentual reduziu para 72,7% 0s que concordaram, 0 que
ainda, ¢ um numero consideravelmente bom, mas traz também, a necessidade de entender o
lado do cliente, deixando aberto espaco para estudo que avalia a perspectiva dos hdspedes sobre
0 quanto consideram que tem suas expectativas alimentares atendidas por esses hotéis e
pousadas.

A sétima afirmativa, busca identificar se os funcionarios e responsaveis pelos setores de
Alimentos e Bebidas conseguem compreender o significado e as motivacdes do publico
vegetariano/vegano para prestar um bom atendimento e promover uma boa experiéncia para
esses clientes e 63,6% dos respondentes concordaram que os colaboradores estdo preparados
para atender a esse publico, estando de acordo com a afirmativa anterior, onde 72,7% afirmaram
concordar que atendem as expectativas alimentares desse publico. Ao ponto que, também,
partindo para a oitava afirmativa, 81,9% afirmam que conseguem identificar com facilidade as
restricdes alimentares de hospedes vegetarianos/veganos.

J& na nona afirmativa, 455% concordaram parcialmente e 18,2% concordaram
totalmente que se prop6em a fazer alteragdes necessarias nos cardapios apds sugestdes dos
hospedes a fim de melhorar a experiéncia desses clientes. E em conformidade, buscando
responder se em caso de ndo haver opcOes diretas de alimentos para o segmento
vegetariano/vegano, o hotel/pousada se dispde a fazer adaptacdes quando solicitado pelo
hospede, a décima afirmativa mostrou que 90,9% dos respondentes alternaram entre concordo
parcialmente e concordo totalmente que estdo dispostos a fazer as adaptacfes necessarias
quando solicitado pelo cliente, demonstrando que mesmo nos casos em que ndo oferecem
diretamente opg¢des vegetarianas/veganas, ha uma preocupacdo em tentar satisfazer as
necessidades alimentares e acolher com mais hospitalidade esse publico.

Adiante, na décima primeira afirmativa, verificou-se que 72,8% das empresas do setor
hoteleiro concordam em algum grau que quando sdo ofertados alimentos para o publico
vegetariano/vegano, os produtos séo de facil identificacdo pelo consumidor, o que evita maiores
transtornos ao cliente.

Por fim, como em boa parte dos casos o cafée da manha é uma alimentacéo inclusa no
preco da diaria do hotel/pousada, a décima segunda afirmativa buscou constatar se quando ha
opcdes vegetarianas/veganas para além do café da manh&, os precos sdo compativeis com 0s
demais produtos de origem animal, 36,4% dos respondentes nem concordaram e nem
discordaram, os mesmo 36,4% concordaram parcialmente e 27,3% concordaram totalmente que
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0S precos sdo equivalentes, demonstrando assim uma maior acessibilidade desses produtos,
tanto para o pablico alvo, quanto publico interessado em geral.

Finalizada a anélise e apresentacdo dos resultados quanto ao perfil dos hotéis e pousadas
de Campina Grande-PB e aos aspectos dos servicos de alimentacao oferecidos, o topico a seguir
apresenta as consideragdes finais e contribui¢des do estudo.

8 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi identificar as estratégias das empresas do ramo hoteleiro de
Campina Grande-PB para atender as demandas alimentares do nicho vegetariano/vegano,
reforgando a necessidade de conhecer e entender esse estilo de vida e suas motivagdes como
uma forma de gerar oportunidades e possibilidades de inovagédo para o negocio e reconhecer a
importancia que o setor de Alimentos e Bebidas exerce sobre um meio de hospedagem.

Com a realizacdo da pesquisa, foi possivel obter um resultado consideravelmente
positivo, ao constatar que, de certo modo, as empresas do ramo hoteleiro de Campina Grande-
PB estdo atentas e minimamente preparadas para atender as demandas alimentares de hdspedes
vegetarianos/veganos, pois j& identificam que ha demandas deste nicho, estando em
conformidade com os dados que apontam um forte crescimento deste segmento no mercado
brasileiro, assim como, um maior interesse das pessoas por um estilo de vida mais saudavel
baseado em valores éticos. Ao tempo que pouco mais da metade destas empresas oferecem
opcOes para este publico, e quando ndo oferecem opg¢des, como uma forma estratégica,
demonstrando maior cuidado e melhor acolhimento, estdo dispostas a fazer adaptacfes no
cardapio se solicitado por estes hospedes.

Além disso, na maioria desses hotéis e pousadas, as opcdes vegetarianas/veganas
disponiveis possuem identificacdo facil para o consumidor e, geralmente, 0S precos sao
equivalentes aos de origem animal, o que torna esses produtos mais acessiveis tanto para o
publico alvo quanto para o publico em geral, pois como visto o consumo de alimentos
vegetarianos/veganos nao € restrito apenas para este publico, mas também, para parte da
populacdo que possui interesse em alimentos saudaveis.

Outro ponto de atencdo é quem em alguns casos a discordancia das organizagdes
levantou davidas sobre a compreensdo delas quanto as motivacdes e a definicdo do que seria o
estilo de vida vegetariano/vegano, o que torna interessante propor a relevancia de compreender
esse perfil, para poder reconhecer as necessidades e desejos desses consumidores e pelas
oportunidades de negdcios e possibilidade de inovacdo que representa para o setor de A&B
dessas empresas, tendo em vista que esta area quando bem estruturada pode representar
incremento consideravel nas receitas de um hotel/pousada.

E por meio da alimentacdo e do que evitam consumir que as pessoas, muitas vezes,
expressam ou reforcam seu conjunto de crencas e valores e suas autoimagens, por isso, 0S
consumidores geralmente procuram por produtos e servicos no qual se identifiquem, tornando
importante para os hotéis e pousadas de Campina Grande-PB oferecer produtos e servicos que
sejam coerentes com o estilo de vida de cada consumidor e um servico de alimentagdo adequado
que busque atender as expectativas alimentares desses hdspedes para conseguir promover um
melhor acolhimento, resgatando assim, o principal sentido da hospitalidade.

No decorrer da pesquisa, a dificuldade de encontrar material cientifico/académico sobre
0 tema ou a falta de estudos com objetivos parecidos, o pouco periodo de tempo para
desenvolvimento do trabalho e o fato de ndo conseguir contactar facilmente os gestores dos
hotéis e pousadas para coleta de dados, trouxeram limitacGes para o estudo. Porém, apesar disto,
foi localizada uma boa base cientifica/académica para construcao da reviséo de literatura, assim
como foi possivel, executar a pesquisa com uma amostra significativa dos hotéis e pousadas em
atividade e nenhuma das outras limitagdes comprometeram a execucao do trabalho, ja que
foram alcancados dados relevantes com as empresas estudadas.



20

E importante fazer ressalvas e considerar que os resultados obtidos nesta pesquisa
partem do ponto de vista apenas dos hotéis e pousadas, tornando consideravel ampliar os
estudos nessa tematica para compreender melhor a perspectiva dos hdspedes quanto a esses
servigos disponibilizados e para obter mais detalhes quanto as praticas e atitudes do setor de
Alimentos e Bebidas dessas empresas diante das demandas do nicho vegetariano/vegano.
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