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RESUMO

No Brasil é evidente 0 aumento da frequéncia da alimentacao fora do lar, seja
pela conveniéncia, ou por op¢édo. No entanto, existem poucos estudos sobre quais
fatores do composto de marketing sdo pertinentes para os consumidores gauchos de
servicos de alimentacdo. Desta forma, o objetivo deste estudo € compreender alguns
aspectos relevantes aos consumidores de estabelecimentos de alimentacdo, que
proporcionam um momento de convivéncia aos seus clientes. O dominio desta
pesquisa é o estado do Rio Grande do Sul, onde se destacou a preferéncia aos tipos
de estabelecimentos, ao tipo de produto e a principal fonte de informacéao citada pelos
consumidores em potencial destes locais. Determinou-se a frequéncia e os tipos de
companhias que visitam estes lugares. Avaliou-se a importancia a alguns elementos
relacionados a localizacdo, aos servicos prestados e ao ambiente de convivéncia
disponibilizado pelos estabelecimentos de alimentacdo. Como método de trabalho,
realizou-se uma survey entre 0s potenciais consumidores. O software utilizado para a
analise de dados foi o Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versao 20.
Através das questbes que propunham uma escolha simples ou multipla aos
respondentes, realizaram-se analises de distribuicdo de frequéncias. Ja nas questdes
com escalas likert, executaram-se testes de médias aritméticas (ANOVA) e
posteriormente o teste de comparacbes multiplas de Scheffe, com nivel de
significancia de 5%. Apés a analise dos resultados obtidos neste estudo, constatou-
se, que os jovens e jovens adultos gauchos, das classes B e C, com elevado indice
de instrucdo frequentam mais estes estabelecimentos na companhia de amigos (as)
e companheiros (as). Os locais de preferéncia sdo bares, pubs, cafés e restaurantes.
Os produtos de maior prevaléncia sdo aqueles com uma boa relacdo custo-beneficio.
Os respondentes mostraram maior preferéncia a qualidade do servico prestado, ao
amplo horario de atendimento, a auséncia de filas e aglomeracfes e ao espacamento

adequado das mesas.

Palavras-chave: Servigos de Alimentacdo. Consumidores. Composto de marketing.



ABSTRACT

In Brazil, it is evident the increased frequency of eating out, be it by convenience
or by choice. However, there are few pieces of evidence about marketing compound
factors that are relevant to local consumers of food services in Rio Grande do Sul. The
goal of this paper is to understand some of the most relevant aspects to the customers
of these food establishments that offer a social moment to their clients. The geographic
domain of this research is the state of Rio Grande do Sul, where preference was given
to types of establishments, to the type of product, to the source of information gathered
by the respondents about these food establishments. The frequency and with who that
the costumers visit the food establishments were determined. The importance of
elements related to the location, offered serviced and social environment provided was
evaluated as well. As a research method, a survey was conducted among potential
consumers. The software used for the data analysis was the Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS) version 20. The questions that proposed a simple or
multiple choice to the respondents, made it possible to analyze the frequency
distribution. In the questions with likert scales, were performed arithmetic mean tests
(ANOVA) and later, the Scheffe multiple comparisons test, with a significance level of
5%. After analyzing the results obtained in this study, it was found that young and
young adults from Rio Grande do Sul, from social classes B and C, with a high level of
education, attend these establishments in the company of friends and companions.
The preferred places are bars, pubs, cafes, and restaurants. The most prevalent
products among the respondents are those with a good value for money. The
respondents showed greater importance to the quality of the service provided, the wide
working hours, the absence of queues and agglomerations and an adequate spacing

of the tables.

Keywords: Food Service. Costumers. Compound Marketing.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas ocorreram intensas mudancas no estilo de vida da
populacao, ocasionando um aumento significativo na procura pela alimentacéo fora
do domicilio (LEAL, 2010). No Brasil, os servicos de alimentacdo se tornaram um
mercado em expansdo, atingindo um faturamento bruto anual de R$ 202 bilhdes em
2008 e alcangando um crescimento a uma taxa trés vezes superior ao PIB brasileiro
(ANR, 2008).

Entre 1995 e 2002, os setores vinculados ao food service no Brasil cresceram
121,1%, enquanto o indice do varejo alimenticio tradicional 61,8%. Neste periodo, 0
crescimento da alimentacdo preparada fora do lar aumentou a taxas médias de 12%
ao ano (ABIA, 2016).

De acordo com a Pesquisa de Orcamentos Familiares de 2008 - 2009, pelo
menos 1/4 das refeicdes no Brasil sdo consumidas fora do lar, nos grandes centros

urbanos este valor chega a 1/3 das refei¢cdes (IBGE, 2011).

Em muitos paises desenvolvidos, entre eles os Estados Unidos, metade das
refeicbes sdo realizadas fora do lar (ABIA, 2016) em decorréncia dos efeitos da
crescente urbanizacdo e globalizagdo (LIU; KASTERIDIS; YEN, 2012). O Brasil
parece caminhar na mesma direcéo, os dados indicam que 31% do total dos gastos
com alimentag&o foram destinados a alimentagéo fora do domicilio em 2008 - 2009
contra 24% em 2002 - 2003 (IBGE, 2011).

A gestdo do tempo aplicada a alimentac&o e a busca por maior conveniéncia
sdo alguns dos fatores que incentivam o crescimento das refeicdes feitas fora da
residéncia. Estes fatores sdo resultados da intensa urbanizagdo, da crescente
profissionalizacdo das mulheres, da elevacdo do nivel educacional, do alargamento
da renda da populacdo e do aumento do nimero de pessoas morando sozinhas
(LAMBERT et al., 2005; ABIA, 2016).

Porém, apesar das contingéncias de uma vida apressada, a alimentacdo néo é
apenas uma necessidade biolégica, mas também um complexo sistema simbdélico de
significados sociais, politicos, religiosos, éticos e estéticos: o ato de comer tem um
sentido muito mais amplo, pois envolve sele¢cbes, escolhas, ocasibes e rituais
(SOUZA, 2012).
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Em paralelo, cada vez mais os consumidores sao vistos como pessoas que
respondem emocionalmente as situagdes de consumo, buscando fantasias,
sentimentos e alegrias (HOLBROOK, 2000). Comer fora de casa pode ser uma
necessidade, contudo também é uma pratica social repleta de simbologias, signos,
emocoes e sentimentos (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Assim, a alimentacao fora do lar € um fenbmeno de consumo complexo, que
abrange necessidades fisiol6gicas, como saciar a fome e/ou a sede, e também,
atividades sociais, as quais envolve prazer, diversdo, emocdes e elevada carga
simbdlica. Apesar desta caracteristica multifuncional, a maioria dos estudos sobre a
alimentacdo fora do lar se limitam a explicar como os atributos do agregado familiar
(tamanho da familia, renda, escolaridade, etc.) influenciam nos volumes gastos com
a alimentacao (SILVA, 2011). Existe, portanto, evidente caréncia de trabalhos voltados
a populacdes especificas, principalmente no que se refere ao comportamento destes

consumidores, que associam a experiéncia de comer fora com a interacao social.

Este trabalho inova por almejar compreender a importancia de alguns
elementos do composto de marketing para pessoas do estado do Rio Grande do Sul
que buscam servicos de alimentacdo que permitam a convivéncia social. Além disso,
esta pesquisa pretende identificar os tipos preferencias de servigos de alimentacao
gue proporcionam esta convivéncia, a frequéncia a qual esses consumidores
compartilham estes momentos com os diferentes vinculos sociais (amigos, familiares,

etc.) e os meios onde procuram informacdes sobre eles.

Desta forma, este trabalho tem a intencdo de contribuir com a tomada de
decisdo dos gestores de empresas galchas de servicos de alimentacdo, que ndo
tenham s6 como obijetivo a alimentacao fora do lar, mas também a convivéncia social,
de maneira a melhor estruturar suas estratégias de marketing e fomentar sua
competitividade no mercado — implicando em aumento da renda e geracdo de

empregos no estado.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 OBJETIVO GERAL
O objetivo geral deste trabalho de conclusdo de curso é compreender a

importancia de alguns fatores do composto de marketing pertinentes para 0s



19

consumidores de servigcos de alimentacdao que permitem a convivéncia social no Rio
Grande do Sul.

1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a)

b)

c)

d)

f)

9)

h)

Identificar os tipos estabelecimentos de preferéncia dos consumidores
do Rio Grande do Sul;

Determinar a frequéncia com a qual os rio-grandenses visitam esses
estabelecimentos;

Verificar quais as companhias (ou seja, os vinculos sociais — como
amigos, familiares, etc.) mais frequentes com que os rio-grandenses
visitam esses estabelecimentos;

Avaliar qual a importancia dos fatores relacionados a localizacéo desses
estabelecimentos;

Identificar o grau de importancia de alguns servicos oferecidos nesses
estabelecimentos;

Avaliar qual a importéancia de alguns fatores relacionados ao ambiente
nesses estabelecimentos;

Identificar quais os tipos de produtos preferidos pelos frequentadores
desses estabelecimentos;

Definir quais as fontes de informagbes mais relevantes aos

frequentadores desses estabelecimentos.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 O MERCADO DA ALIMENTA(;AO FORA DO LAR NO BRASIL

O desenvolvimento econdmico e as melhorias nos padrdes de vida, na segunda
metade do século XX, alteraram os habitos alimentares da populacdo de diversos
paises (LAMBERT et al., 2005). Uma destas alteracdes sdo os gastos destinados a
alimentacao fora do lar que foram impulsionados por alguns fatores econoémicos,
sociais, culturais e demograficos, como o aumento da renda da populacédo, a maior
participacdo da mulher no mercado de trabalho, a ampliagcdo da urbanizacéo, a falta
de tempo da sociedade moderna e a diminuicdo do preco dos alimentos prontos para
consumo (MA et al., 2006; STEWARD; YEN, 2004; LAMBERT et al., 2005; PAULIN,
2000; JABS; DEVINE, 2006; CHOU; GROSSMAN; SAFFER, 2002).

O crescimento da alimentagéo fora do domicilio € mundialmente considerado
uma caracteristica marcante da evolucdo do comportamento alimentar. Este
fenbmeno tem sido registrado em diversos paises como: China, Grécia, Malasia,
Espanha, Turquia, Taiwan e Estados Unidos (MA et al., 2006; MIHALOPOULOS;
DEMOUSSIS, 2001; TAN, 2010; ANGULO; GIL; MUR, 2007; GUL et al., 2009; KENG;
LIN, 2005; LIU; KASTERIDIS; YEN, 2012).

Na Europa, em torno de 75% do segmento de alimentacdo ja € direcionado
para o food service, nos Estados Unidos este valor é de 60%, enquanto no Brasil, este
indice fica em 34% (FOOD SERVICE NEWS, 2014). No entanto, segundo o Instituto
de Foodservice Brasil (IFB), este é um setor da economia bastante recente e alvo de
desenvolvimento continuo. No Brasil, a participacdo do food service nos gastos das
familias com a alimentacéo fora do lar aumentou de 24,1% em 2002 para 33,3% em
2014 (IFB, 2014).

O mercado de food service esta crescendo a taxas bastante superiores quando
comparado ao crescimento do mercado normal de varejo, que € o canal habitual para
refeicdes no lar. No periodo de 1995 até 2002, os setores ligados ao food service,
cresceram 121,1%, frente ao indice de 61,8% do varejo alimenticio tradicional. No
Brasil ja sdo 1,3 milhdo de estabelecimentos que preparam refei¢cdes fora do lar e o
namero de restaurantes duplicou nos ultimos dez anos. Em 2008, de acordo com uma

pesquisa realizada pela Associacao Brasileira das Industrias da Alimentacéo (ABIA),
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69% do universo dos pesquisados indicaram comer fora do lar pelo menos uma vez
por més, jA em 2009 este percentual cresceu para 80% (ABIA, 2016).

O setor de food service pode ser avaliado com base no valor das aquisicfes
feitas pelos seus estabelecimentos. No Brasil, em 2008, o montante destas compras
totalizou US$ 23,7 bilhdes, revelando um crescimento médio de 4,5% ao ano, no
periodo de 2004 a 2008, como mostra a Tabela 1 abaixo (BARBOSA et al., 2010).

Tabela 1 — Brasil: food service, valor total das compras nos fornecedores.

Compra dos fornecedores

Ano US$ (bilhdes) Variagdo Anual (%)
2004 19,9 -
2005 20,6 35
2006 21,3 34
2007 22,5 5,6
2008 23,7 53
No periodo 108,0 4.5

Fonte: BARBOSA et al. (2010).
Nota - Considerando a taxa de cambio entre R$ 1,80 / US$ a R$ 1,85/ US$.

As transformacdes decorrentes das constantes mudancas profissionais,
culturais, econdmicas e sociais resultaram no aumento da frequéncia e no hébito das
pessoas de se alimentarem fora do lar. Como consequéncia, 0s servicos de
alimentacdo tiveram uma ascensao em quantidade, em variedade de oferta e em
diversificacdo da qualidade. Associado a estas circunstancias, a populacao se
demonstra cada vez mais preocupada com os diferentes atributos prestados pelos

servicos de alimentacdo (LEAL, 2010).

Segundo a Associac¢ao Brasileira das Industrias de Alimentacéo (ABIA, 2016),
o mercado food service é um canal bastante amplo de distribuicdo de produtos
alimenticios ou de refeicbes preparadas para o consumo fora do lar. Este mercado

abrange oito sub-canais de abastecimento, que podem ser divididos em dois grupos:

a) os estabelecimentos da rede de servigos publicos que ndo perseguem o
lucro, englobando canais governamentais — como postos de saude,
hospitais, presidios e merenda escolar;

b) os estabelecimentos da rede de servicos privados, que podem ser
classificados em dois grupos. Um grupo englobando as instituicdes privadas
gue oferecem o servico de alimentacdo como parte de um servico mais

amplo, como por exemplo: postos de saude, hospitais, catering aéreo e de
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transportes. E outro, também formado por instituicbes privadas, que buscam
o lucro com o preparo e distribuicdo de alimentos, como as cadeias de fast
food, delivery, quick service, lanchonetes, bares, hotéis, restaurantes,
refeicbes coletivas, atacadistas, distribuidores, supermercados, padarias,

confeitarias, sorveterias e chocolaterias.

Os servicos de alimentacéo ou food service, de acordo com a Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitaria (ANVISA, 2004), englobam estabelecimentos onde os
alimentos sdo manipulados, preparados, armazenados e/ou estdo expostos a venda,
podendo ou ndo ser consumidos no local. A Classificacdo Nacional de Atividades
Econbmicas (CNAE) aloca estes servicos na divisdo Alimentacdo, que se encontra

dentro da se¢ao de Alojamento e Alimentacéo (IBGE, 2016).

Dentre os grupos da divisdo Alimentacéo existem duas categorias: a primeira
formada por restaurantes e outros servicos de alimentacdo e bebidas e outra de
servigos de catering, bufé e outros servigcos de comida preparada. O primeiro grupo
citado inclui algumas subclasses, as quais estdo inseridas os estabelecimentos de
enfoque do presente trabalho, locais como: bares, choperias, snacks-bar, whiskerias,
cybers-café, restaurantes, gelaterias, pizzarias, churrascarias, cafeterias, casas de
doces e salgados, casas de suco, casas de cha, fast-food, lancherias, food trucks,

qguiosques, pipoqueiro, etc. (IBGE, 2016).

No Brasil, a alimentacéo fora da residéncia é mais frequente em pessoas do
sexo masculino, gue sejam jovens (entre 20 e 40 anos), residentes em areas urbanas
e economicamente desenvolvidas, como aquelas das regides sul e sudeste (IBGE,
2011). A maior parcela da ingestdo de alimentos fora do domicilio acontece no meio
dia e os alimentos ingeridos séo diferentes dentre as faixas etarias. Os adolescentes,
de uma forma geral, comem mais bolos, biscoitos, salgadinhos, doces, laticinios,
sucos, refrigerantes e sanduiches. Enquanto os individuos com 60 anos ou mais,
nestes momentos, ingerem legumes, frutas, sopas, queijos, café e cha (BEZERRA et
al., 2013; BARBOSA et al., 2010).

No Rio Grande do Sul, 57% dos gauchos tem como habito ir a restaurantes e
bares, enquanto a média nacional é de 53%. Em particular, a cidade de Porto Alegre,

se caracteriza por um cenario onde 0s consumidores Sdo mais exigentes e
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conscientes das suas escolhas. Estes atributos repercutiram no surgimento de

iniciativas gastronémicas diferenciadas (FEIJO, 2014).

A evolucdo desse setor € marcada pela emergéncia de novas tendéncias no
consumo dos alimentos: i) o aumento da exigéncia por produtos sensorialmente
apraziveis e prazerosos, devido ao aumento do nivel de educacéo, da informacao e
da renda da populacédo, desencadeando o crescimento da procura por produtos
gourmets, premium e também por alimentos que transmitam confiabilidade e sejam
considerados de qualidade, ii) a busca pela saudabilidade e bem-estar, atrelada a
segmentos alimentares (organicos, os funcionais, os diets, os lights, os sem adi¢&o
de aditivos quimicos, etc.) e, iii) a populacdo estd mais preocupada com a
sustentabilidade e ética, como exemplo, produtos com baixo impacto ambiental,

embalagens reciclaveis e bem estar animal (BARBOSA et al., 2010).

2.1.1 ALIMENTAC}AO FORA DO LAR E A CONVIVENCIA SOCIAL

Os habitos alimentares acolhem ndo apenas as necessidades fisiolégicas do
homem, mas também um carater simbdlico, cujo significado ocorre através das
relagdes sociais. O ato de comer permeia 0s vinculos sociais nas diferentes classes
de uma mesma sociedade. As relacbes de afeto na sociedade brasileira também
passam por momentos comensais, quando parentes ou amigos interagem tomando
um café, cha, chimarrdo, ou até mesmo uma refeicdo completa ou um lanche
(DANIEL; CRAVO, 2005).

O prazer da refeicdo compartilhada seja feita em restaurantes, ou feita de forma
rapida com colegas de trabalho sempre existir4, pois a satisfacdo ndo se da
exclusivamente pela a alimentagdo, mas também pelo dividir e pela insercdo social
em um grupo. Ademais, a alimentacao, por vezes, permite uma conexao com culturas

diferentes e/ou uma experiéncia de troca (SOUZA, 2012).

Existe uma clara distingdo entre o comer fora pela conveniéncia e praticidade
do ato em si e 0 comer com o intuito de interagir socialmente. A alimentacéo fora do
lar vinculada a conveniéncia e praticidade consiste em refeicdes ou lanches rapidos
com a intengdo de se “economizar’ tempo e esforgo a serem gastos com outras
atividades. Enquanto o “comer social” pode ser visto como um momento que deve

prover fungdes sociais. Na pratica, ha dois diferentes tipos de fun¢des sociais: o formal
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e o informal. O comer social na forma formal estd associado a individuos de faixa
etaria mais avancada e que consideram este ato parte de uma rotina planejada,
conforme a sua renda e o preco geral de comer fora. J& o comer social no modo

informal esta relacionado a individuos de faixa etaria mais jovem (CULLER, 1994).

Alimentar-se fora do lar € um termo bastante amplo e que pode ser definido por
diferentes situacdes, como comer um snack no meio da rua, comprar comida em um
determinado local, consumir um sanduiche no escritério, etc. Por esta razdo existem
diferentes tipos de organizagoes que disponibilizam comida de diferentes formas. No
entanto, é possivel segmentar a alimentacdo de acordo com o motivo a qual as
pessoas comem fora de casa, sendo ou por necessidade ou pelo entretenimento que
a experiéncia proporciona (MARTENS; WARDE, 2000).

No presente trabalho contemplam-se servicos de alimentagdo, 0os quais 0
consumidor busca ndo s6 comer e/ou beber algo, mas também interagir, conversar e
dividir momentos. Através da divisdo da Alimentacdo da secdo Alojamento e
Alimentacdo da Classificacdo Nacional de Atividades Econémicas (CNAE), foram
selecionadas e reagrupadas as principais categorias de servi¢os de alimentacao, que
além de disponibilizar alimentos e/ou bebidas visando o lucro, oportunizam um
ambiente de convivéncia para seus clientes. Desta forma, se exclui todos os servi¢os
food service que n&o visem o lucro financeiro, bem como as instituicbes privadas que
oferecam o servico de alimentacdo como parte de um servico mais amplo. As
categorias tratadas neste trabalho foram: padarias/confeitarias, bares/pubs,

lancherias, cafés, sorveterias, casas noturnas, restaurantes e eventos gastronémicos.

Os servi¢cos de alimentacao sédo considerados produtos intangiveis, 0os quais
podem ser experiéncias, consultas ou processos. Os elementos intangiveis séo
dindmicos, subjetivos e efémeros. Embora o servigo seja um produto “intocavel” ha
diversos aspectos tangiveis que devem ser considerados, como a decoragao interior
do local, comidas e bebidas disponiveis, a qualidade dos assentos disponibilizados,
etc. (SHOSTACK, 1977).

2.2 COMPOSTO MERCADOLOGICO
Existem diversas maneiras possiveis de satisfazer as necessidades dos

consumidores, porém se torna pratico reduzir todas as variaveis do composto de
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marketing nos componentes da classica abordagem dos 4Ps sugerida por McCarthy,
a qual estuda o produto, preco, praca e a promoc¢ao. Para o autor, o mercado alvo é
um grupo similar de consumidores que é atendido pelo marketing mix — que procura
ofertar um produto ou servigo desejado pelos consumidores disponibilizado com um
prego atrativo, utilizando uma promogdo para indicar uma vantagem perante aos

competidores e estar acessivel em certo local (MCCARTHY, 1978).

Segundo Kotler e Keller (2006) os servicos de alimentacdo podem ser
categorizados como hibridos, pois sédo constituidos tanto de bens como de servigos,
por exemplo, as pessoas que vao a um determinado restaurante pela comida e pelo
servico. As caracteristicas dos servicos que afetam enormemente o plano de
marketing séao: a intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade, perecibilidade. A
tarefa do prestador de servicos € administrar as evidéncias, para reduzir as incertezas

dos compradores a fim de deixar tangivel o intangivel.

2.2.1 PRODUTO

De acordo com Kotler e Levy (1969) o “produto” pode ter diferentes formas,
mas toda organizacdo deve produzir pelo menos um destes tipos: produtos fisicos,
servicos, pessoas, organizacdes e/ou ideias. O debate sob uma perspectiva
mercadoldgica entre as diferencas relevantes entre servicos e bens existe ha muitos
anos e provavelmente as maiores discrepancia sao a intangibilidade dos servigos e o0
fato dos produtos serem produzidos e 0s servicos executados. Durante esta
execucao, ha sempre a participacdo de um elemento humano e por iSso 0s servigos
ndo podem ser padronizados como 0s bens de consumo, pois estdo sujeitos a uma

determinada variacdo de desempenho.

Além disso, quando um servico € consumido geralmente o consumidor esta
ativamente envolvido na sua realizacdo e em situacdes em que este servigo esta
disponivel e ndo é utilizado, a sua capacidade é desperdicada. Por exemplo,
consumidores em um restaurante, participam do servico solicitando seu pedido,
comendo ou até mesmo servindo a simesmos, sendo a refeicdo consumida no mesmo
momento em que o servico de oferta dos pratos € executado. Além dos servicos serem
intangiveis, eles se caracterizam por ser heterogéneos, pereciveis e impossiveis de
separar a sua producédo do seu consumo (RUSHTON; CARSO, 1985).
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Uma organizacgao fornece um produto e/ou servi¢go de qualidade quando este
atende ou acessa as expectativas dos seus clientes. No caso dos servi¢os prestados,
a satisfacdo da compra ocorre pela avaliacdo da “servicescape”. Este conceito é
definido como o conjunto de estimulos fisicos e sociais existentes no ambiente, ou
seja, se considera as condigcbes ambientais (temperatura, barulho, muasica cheiro,
etc.), os espaco e funcionalidades (layout do local, mobilia, e outros) e os simbolos e

artefatos (estilo e decoracédo do ambiente, artefatos e sinaliza¢des) (BITNER, 1992).

No presente trabalho, se considera como “produto” a experiéncia de consumir
um determinado alimento e/ou bebida aliado(s) a um momento de convivéncia social.
Os servicos de alimentagéo que disponibilizam espacos para que as pessoas possam
compartilhar este momento apresentam em seus cardpios artigos heterogéneos,
impossibilitando um comparativo entre eles. Estes locais podem apresentar propostas
para momentos e situacfes dessemelhantes, mas ainda assim associam e incentivam

0 comensalismo.

Os clientes estdo cada vez mais exigentes e conhecedores dos seus direitos.
A qualidade dos servigos prestados, em grande maioria, justifica a preferéncia por um
produto ou servico, por esta razédo, os estabelecimentos devem se preocupar com o
atendimento prestado aos seus clientes e com isso, superar suas expectativas. Com
0 aumento da competitividade a qualidade se torna um diferencial interessante na hora
de avaliar a fidelizacdo dos clientes, nas empresas prestadoras de servigos se torna
ainda mais. A qualidade no atendimento em servi¢os de alimentacdo € um dos pilares
de sustentacéo do sucesso, ja que o bom atendimento ndo € um diferencial e sim um
pré-requisito (QUEIROZ; OLIVEIRA, 2012).

2.2.2 PRECO

Os precos monetarios de mercado sdo uma proporcéo aproximada de como a
sociedade valoriza produtos e servigos especificos. Ao longo do tempo, o resultado
deste preco € um equilibrio de oferta e demanda e acaba coordenando a atividade
econdmica de muitos individuos e instituigbes (MCCARTHY; PERREAULT JUNIOR,
2002). O preco também pode ser definido como qualquer coisa que o comprador
desista para obter beneficios. Este conceito € aplicavel tanto para trocas, como para
precos monetarios, abrangendo situacbes em que o comprador renuncia de um

produto ou servi¢o por algo que ndo é disponibilizado. Nesta € uma concepc¢éao atual,
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a qual considera outros fatores como parte real do preco, mas sem ter uma
expressividade monetaria atrelada, como duvidas, medos e desarmonias. O tempo
em que o consumidor considera apropriado para um determinado bem ou servi¢co
pode ser considerado um exemplo disso, ndo € incomum situacfes em que 0S
individuos pagam valores mais altos por negodcios e atividades mais rapidos
(YUDELSON, 1999).

O elemento preco em servigos de alimentacéo esta relacionado com a maneira
e as condi¢cdes de pagamento e também, com o custo-beneficio. O enfoque deste
trabalho ocorre em estabelecimentos que oferecem alimentos e servicos desiguais,
impossibilitando um comparativo de custos entre eles. As condi¢cdes e formas de
pagamento também ndo foram retratadas, ja que o montante a ser pago pode ser
extremamente discrepante, como por exemplo, o valor a ser pago por um sorvete
provavelmente sera muito inferior quando comparado a um jantar romantico. Além

disso, as propostas dos estabelecimentos sao diferentes.

2.2.3 PRACA

Os empresérios devem considerar a localizacdo dos seus empreendimentos
tornando disponiveis quantidades adequadas de produtos e ou servicos em um local
onde os consumidores tenham acesso. Os clientes podem ter diferentes necessidades
em relacdo ao tempo, lugar e utilidade na aquisicdo. Este € o caso dos servi¢os que
sdo canais diretos, realizados na presenca dos clientes. Muitos dos consumidores
querem conveniéncia, porém estao espalhados por muitas areas geograficas e muitas
vezes preferem consumir servigos e produtos proximos de suas casas e/ou trabalho
(MCCARTHY; PERREAULT JUNIOR, 2002).

Os canais de marketing séo as organizacdes interdependentes comprometidas
em disponibilizar um produto ou servigco para uso ou consumo. No entanto, este
conceito ndo esté limitado a distribuicdo de mercadorias fisicas (KOTLER; KELLER,
2006). Em servigos de alimentagdo os empresarios devem observar onde esta o
publico-alvo e aspectos relacionados com a seguranga dos arredores e do local. Pode-
se citar a alimentacéo itinerante presente na cidade de Porto Alegre, por meio dos
food trucks ou ainda, eventos que ocorrem em locais publicos distintos como é o caso
do Comida de Rua, Food Party, etc. (FEIJO, 2014).
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Muitos clientes de supermercados preferem estabelecimentos proximos as
suas casas para facilitar a locomogao, evitar gastos de tempo e proporcionar
conveniéncia. A proximidade pode ser considerada um fator importante pela
praticidade e facilidade. Pode ocorrer de alguns consumidores criarem uma relagéao
de amizade com os donos do estabelecimento ou atendentes e resultar entdo em uma
fidelizacdo do cliente (TEIXEIRA; SILVA, 2015).

De acordo com Kotler, os produtos tangiveis sdo apenas uma pequena parte
de todo o pacote do consumo, 0s consumidores respondem a compra total. Uma
caracteristica bastante significativa € o local onde o produto € comprado ou
consumido, em alguns casos a qualidade do entorno é mais influente na decisédo de
compra que o proprio produto. A atmosfera de um estabelecimento € o esforco em
projetar um ambiente que produza efeitos emocionais especificos no comprador com
0 objetivo de aprimorar a chance da compra. As principais dimensdes que compde a
atmosfera de um local sdo: visual, sonoro, aromatico e tatil. Um restaurante, por
exemplo, pode ter uma boa atmosfera ou uma atmosfera deprimente. A maioria da
comida consumida fora de casa é consumida em jantas e cafeterias onde a atmosfera
é considerada agradavel pelos seus clientes, por esta razdo alguns restaurantes estao
abrindo as portas acreditando que este € o principal fator para se ter um
estabelecimento de sucesso (KOTLER, 1973).

As caracteristicas fisicas dos ambientes influenciam o comportamento dos seus
consumidores. Ambientes com demasiado barulho podem causar desconforto fisico,
a temperatura inadequada pode proporcionar frio ou calor, a ma ventilacdo pode
dificultar a respiracao, o brilho da iluminacéo pode atrapalhar a visdo, etc. Todas essas
respostas fisicas podem, por sua vez, influenciar diretamente ou ndo, as pessoas a
ficar em casa e desfrutar de um ambiente particular. Sabe-se que o conforto dos
assentos em um restaurante repercute no tempo em que as pessoas ali permanecem
(BITNER, 1992).

Até mesmo aspectos aparentemente pequenos podem influir no
comportamento do consumidor. Uma pesquisa feita por Milliman (1986) evidenciou
gue o ritmo da musica de fundo pode afetar o consumo de bebidas alcodlicas. De
acordo com o autor, a ingestdo € maior quando a musica proporciona um local

relaxante.
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2.2.4 PROMOCAO

As promogdes sao taticas e estratégias de comunicacao persuasivas que visam
tornar o produto familiar, aceitavel ou até mesmo desejado pelas pessoas. Existem
diferentes formas de fazer promocdes, sendo 0s principais meios: propaganda,
vendas pessoais, publicidade e vendas promocionais. Cada uma destas ferramentas
envolve um conjunto de estratégias e taticas, no caso da propaganda é importante a
empresa observar a efetividade e a eficiéncia da midia escolhida. J4 a publicidade
necessita arrumar noticias significantes do produto e/ou servico para aparecer em
varios meios. As vendas promocionais buscam uma exibicdo especial de
desenvolvimento, premiums, programas e eventos que podem estimular o interesse e
a acao dos compradores (KOTLER; ZALTMAN, 1971).

Muitos autores tem substituido o termo promoc¢éo pelo termo comunicacao,
sugerindo que toda a informacdo que € transmitida entre as partes seja integrada
neste elemento. Em ambos 0s casos, uma parte esta tentando induzir o outro a fazer
uma troca, fornecendo informacgdes que irdo afetar a percepg¢do dos beneficios a
serem obtidos por meio desta compra (YUDELSON, 1999).

A internet surgiu como um novo e revolucionario canal de marketing (IKEDA,
CAMPOMAR; SHIRAISHI, 2004), tendo sido um meio muito utilizado pelos servicos
de alimentacéao para divulgar os produtos oferecidos, a qualidade do espaco fisico, as
promocdes, as novidades, etc. Muitos destes estabelecimentos publicam informacdes
por meio dos seus sites e redes sociais, como Instagram, Twitter, Facebook, etc. De
acordo com Vedana et al. (2005), o Facebook se tornou uma forma de divulgacao
muito importante pela facilidade e rapidez em difundir a informagdo sem que haja

custo financeiro.

Os consumidores, pela ascenséao das tecnologias digitais, estdo cada vez mais
informados e esperam mais do que apenas se conectar as empresas, buscam
satisfagédo e encantamento. Além de mais informados, eles possuem ferramentas para
verificar os argumentos das empresas e buscar alternativas. A escolha dos clientes
esta vinculada a qual oferta os proporciona maior valor (KOTLER; KELLER, 2006).
Um exemplo disso é a ferramenta disponibilizada pelo site TripAdvisor, onde 0s
consumidores podem checar a credibilidade dos servi¢os de alimentacéo, ja que estes
se caracterizam pela sua intangibilidade. No site ou no aplicativo do TripAdvisor, 0s
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proprios consumidores, apos terem ido aos estabelecimentos, os avaliam de acordo
com a qualidade geral oferecida e podem, de forma facultativa, escrever um
comentario pessoal sobre a sua experiéncia. Apesar de ndo ser um meio de
vinculacéo direta de informacao, tem estimulado o movimento em alguns restaurantes
(FEIJO, 2014).

A promocgéo pode vir com descontos e concessdes nos precos, como por
exemplo, descontos para pagamentos em dinheiro, descontos pela compra em grande
quantidade, descontos sazonais, descontos por ocasido, etc. (KOTLER; KELLER,
2006). No caso de servicos de alimentacdo, podemos citar os aplicativos como formas
de obter descontos em determinadas refeicdes, como por exemplo, o restaurante
Paris 6, que disponibiliza cupons com descontos em uma determinada refeicdo ou um
produto gratuito na compra de outro. Além disso, ha home pages, como Peixe Urbano
e Groupon, que oferecem vouchers de descontos atraves dos sites ou de aplicativos
para celular. Existem também associa¢cfes, como o Chefs Club, no qual os sdcios
pagam semestralmente ou anualmente um determinado valor e recebem descontos
em diversos servigos de alimentacédo. Muitos estabelecimentos também oferecem dias

promocionais, brindes exclusivos, compre um ganhe outro, etc.

Pode-se citar aqui o aplicativo/associagao “restaurant week”, que consiste em
uma promocao por periodo de uma ou duas semanas onde determinados restaurantes
oferecem combo entrada, prato principal e sobremesa, por um valor menor, com

doacéao de parte da renda a entidades de caridade.
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3 METODOLOGIA

Considerando o carater inédito deste estudo, com rela¢do aos seus objetivos e
insercado na area de conhecimento, esta € uma pesquisa de natureza exploratoria,
devido ao pouco conhecimento cientifico prévio sobre o tema. Por outro lado, esta

também € uma pesquisa parcialmente descritiva, pois por vezes estabelece

correlagdes entre as variaveis e a sua natureza (GIL, 2002).

3.1 PROCEDIMENTOS DE ELABORA(;AO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE
DADOS

O instrumento da coleta de dados (Apéndice A) foi desenvolvido a partir da
definicdo de alguns fatores considerados na revisao bibliografica e, em grande parte,
a partir de um exercicio empirico da autora do estudo, e de seu orientador, no sentido
de elencar elementos do composto de marketing pertinentes para o consumidor de
servicos de alimentacdo que promovam a convivéncia social de seus clientes. Nesse
esforco, também se procurou elaborar um questionario que apresentasse questbes
claras e completas sobre a tematica: processo que envolveu a escolha de termos,
expressdes e alternativas possiveis. Finalmente, também foi definida nessa etapa a
estratégia de cada questdo em funcdo do resultado esperado: questdes que
apresentassem resultados na forma de frequéncia (relacionadas a hierarquizar
diferentes opc¢des), ou questdes que indicassem o grau de assiduidade ou importancia
(pelo uso de uma escala likert) de diferentes fatores que comp&em uma dimensao de

qualidade considerada em cada “P” do composto de marketing.

Em uma fase subsequente, essa proposta inicial de questionario foi
aprimorada, a partir da andlise critica de trés experts da area de marketing ou
alimentos. Este grupo de experts académicos foi composto com o propésito de incluir
diferentes visdes envolvidas no fendmeno pesquisado. O grupo de especialistas
recebeu o questionario por e-mail ou compartiihamento pelo Google Drive para
posterior manifestacao através de um parecer escrito. A equipe foi composta por uma
pesquisadora e professora na area de Administracdo e Marketing da Universidade do
Vale do Rio dos Sinos — UNISINOS, uma doutoranda do Centro de Estudos e
Pesquisas em Agronegocio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul e um
pesquisador e professor na area de desenvolvimento de produtos da Universidade

Federal do Rio Grande do Sul. A partir das contribuicbes destes especialistas, ao
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aperfeicoamento do questionario, alguns itens foram suprimidos, outros adicionados

e alguns sofreram modificac¢des.

Além disso, o instrumento inicial de coleta de dados, também foi analisado por
proprietarios e profissionais da area de servicos de alimentacdo que disponibilizem
espacos para interacdo social. O questionario inicial foi entregue em papel a estes
profissionais em visitas feitas pela autora ou encaminhados por e-mail. A amostra de
empresarios e/ou profissionais foi constituida de forma aleatoria, porém considerando
diferentes tipos de estabelecimentos. O grupo de empresarios e/ou profissionais da
area foi integrado por um gerente de sorveteria, um chef de cozinha e uma proprietaria
de um café. Da mesma forma, algumas recomendac¢des e mudancas foram indicadas
e criteriosamente incluidas ou ndo no questionario final. As principais contribuicdes,
tanto dos especialistas como dos empresarios, foram: evitar confusées e erros na
terminologia; incorporacao de aspectos relevantes a localizacdo, servico e ambiente;

e por fim adequar a escala.

Finalmente, a versdo em desenvolvimento do questionario foi objeto de um pré-
teste aplicado em consumidores de servigos de alimentagdo que buscam o convivio
social nestes estabelecimentos. O pré-teste se refere a uma experimentacdo do
instrumento de coleta de dados a partir de pequeno numero de entrevistados
pertencentes a mesma populacdo da pesquisa final. O objetivo deste pré-teste &
identificar e suprimir possiveis erros ou problemas potenciais encontrados em sua
estrutura e compreensao (MALHOTA, 2001).

Neste trabalho, o questionario anterior ao aperfeicoado foi submetido a um
grupo de cinco pessoas aleatérias, as quais frequentam estes estabelecimentos de
alimentacdo. Cada um dos cinco consumidores que colaboraram, receberam o
questionario online por e-mail e puderam sugerir melhorias (como, imprecisées na
redacdo, possiveis falhas, complexidade das questdes, constrangimentos, exaustao,
etc.). Estas contribui¢cdes foram de modo critico, incorporadas ou ndo ao questionario

final.

ApOs esse processo, a estrutura final do instrumento de coleta de dados
(Apéndice A) resultou em: trés questdes sobre o habito de ir a servigos de alimentagéo

para interagir socialmente; trés questbes a respeito da relevancia de elementos
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qualitativos relacionados a localizacao do estabelecimento, aos servi¢os prestados e
ao ambiente de convivéncia; uma questao relacionada a predilecédo dos produtos; uma
questdo em relacdo a principal fonte de informacdo para se informar sobre novos
lugares para comer/beber e interagir com pessoas; cinco questdes para caracterizar

0s respondentes.

Para a coleta de informacdes foi utilizado o Google Formularios, onde foi
adicionada uma introducao seguida por treze questdes. Depois da consolidacao final
do questionario, foi realizado a survey, que é um método de pesquisa que utiliza um
instrumento de coleta de dados que pode ser aplicado por meio de correio, telefone,
entrevista pessoal, por e-mail ou pela internet. A divulgacdo desta pesquisa foi
caracterizada como uma amostra nao probabilistica por conveniéncia e adquirida por

redes de contados pessoais da autora e do seu orientador, sob a técnica bola de neve.

Os surveys aplicados na internet sdo um meio valido de pesquisa que
apresentam vantagens como respostas rapidas, alta capacidade de atingir popula¢des
especificas e menor custo quando comparados aqueles aplicados por telefone, correio
ou entrevistas pessoais (MALHOTRA, 2001; NETO, 2004). A difusédo da pesquisa foi
realizada durante duas semanas a partir do dia dezesseis do més de outubro de 2016,
por meio de e-mails, facebook e whatsapp, onde o respondente recebia acesso a um
link que era encaminhado para a coleta de dados.

3.2 ANALISE DOS RESULTADOS

A tabulacdo das informacfes coletadas foi instrumentalizada pelo Microsoft
Excel 2010 e posteriormente pelo software Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) versdo 20. O software utiliza os seguintes procedimentos estatisticos na

analise dos dados:

a) distribuicdo de frequéncia: que tem por finalidade apresentar o
numero de respostas vinculadas a cada valor de uma variavel, isto €, examina
os dados de uma variavel e fornece contagens de diferentes respostas para 0s
diversos valores da variavel. Sdo usadas para descrever as respostas a uma
determinada variavel (HAIR et al., 2005);

b) média aritmética: € uma medida e tendéncia central, € uma forma

de sintetizar e fundir os dados para melhor compreensdo. Quando existem
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dados de valores extremos, a medida € inadequada, pois pode distorcer os
resultados (HAIR et al., 2005);

C) analise de variancia — ANOVA: é aplicada para avaliar diferencas
estatisticas entre médias de dois ou mais grupos (HAIR et al., 2005);

d) testes de acompanhamento: engloba a avaliagdo simultanea de
estimativas intervalares de seguranca das diferencas entre diversas meédias,
muitos testes de acompanhamento sédo usados para identificar a localizacao de
diferencas significativas entre as médias (HAIR et al., 2005). Com o objetivo de
averiguar a diferenca dos indices foi empregado a Analise de Variancia —
ANOVA e posteriormente complementada pelo Teste de Comparacdes

Multiplas de Scheffe, com nivel de significancia de 5%.

A andlise da distribuicdo de frequéncia foi realizada nas questdes 1,2, 7,
8, 9, 10, 11, 12 e 13 que propdes uma escolha simples ou mdultipla para os
respondentes.

Os testes de média aritmética, andlise de variancia — ANOVA e os testes
de acompanhamento de médias foram utilizados nas questdes que utilizaram
escalas likert (questdes 3, 4, 5 e 6). Em todas estas questbes foram
comparadas as médias atribuidas a cada fator pelos respondentes de cada
faixa etaria considerada. Por outro lado, considerou-se pertinente também
comparar as médias atribuidas a cada fator avaliado nas questfes 5 e 6 pelos
respondentes pertencentes as diferentes faixas de renda média mensal

consideradas na pesquisa.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO
Apés a coleta de dados, foram efetuadas as analises e discussdes destes
resultados visando os objetivos propostos neste trabalho. As questdes abordadas

estéo dispostas de acordo com a seguinte ordem:

a) caracterizacdo dos respondentes;

b) hé&bitos e preferéncias ao ir a servicos de alimentacdo para interagir
socialmente;

c) hébitos ao visitar servigos de alimentagéo para interagir socialmente
associando o tipo de companhia as faixas etarias dos respondentes;

d) relevancia de elementos qualitativos da localizacdo destes
estabelecimentos vinculados as faixas etarias e aos intervalos de
renda familiar dos respondentes;

e) relevancia de elementos qualitativos associados ao servico e a
atmosfera do ambiente relacionando-os as faixas etarias dos

respondentes e aos intervalos de renda familiar.

4.1 CARACTERIZAC}AO DA AMOSTRA

A coleta de dados foi representada por uma amostra de 1033 pessoas
entrevistadas entre os dias 16 de outubro a 31 de outubro de 2016. O perfil dos
participantes caracterizou-se por ser a maioria do sexo feminino (70,4%), de faixa
etaria entre 21 e 30 anos (51,9%), sendo o grau de instrucéo de prevaléncia o ensino
superior incompleto (38,7%) e de renda familiar variando entre R$ 4.853,00 a R$
9.254,00.

4.1.1 CARACTERISTICAS DOS RESPONDENTES CONFORME GENERO
De acordo com a coleta de dados, a representacao do perfil dos respondentes
conforme o género foi de 70,4% pertencentes ao sexo feminino e 29,6% pertencentes

ao sexo masculino, conforme é mostrado na Tabela 2.

Tabela 2 — Caracteristicas dos respondentes conforme o género.

Sexo Frequéncia Porcentagem (%)
Feminino 727 70,4
Masculino 306 29,6

Total 1033 100

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016)
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Segundo o censo feito pelo IBGE em 2010, a populacdo do Rio Grande do Sul
é formada por 51,3% de mulheres e os outros 48,7% por homens, ja a cidade de Porto
Alegre, onde residem 72,4% dos participantes desta pesquisa € composta por 53,6%
de pessoas do sexo feminino e 46,4% do sexo masculino (IBGE, 2016). Observa-se
gue a porcentagem de mulheres respondentes foi de 70,4%, o que representa uma
populacao feminina 19,1% maior que aquela configurada pelo estado do Rio Grande
do Sul. Apesar de também se evidenciar taxas maiores de participantes mulheres em
uma pesquisa sobre clientes noturnos de restaurantes de Porto Alegre (LIONELLO,
2011). Nota-se, portanto, que a amostra nao apresenta a mesma proporcionalidade
dos extratos de género da populacéo total do estado do Rio Grande do Sul. E evidente
uma concentracdo de respondentes do sexo feminino, o que pode ser considerado
uma restricdo neste estudo, possivelmente em decorréncia a rede de contatos da
autora. Além disso, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

(2011) sao os homens que costumam sair mais de casa para comer.

4.1.2 CARACTERISTICAS DOS RESPONDENTES CONFORME FAIXA ETARIA

A maioria dos respondentes possui entre 21 e 30 anos (51,9%), seguido
daqueles de faixas etarias entre 31 e 40 anos (16,9%) e com menos de 21 anos
(11,0%). Os respondentes entre 41 e 50 representaram 9,1% do total, enquanto que
a porcentagem daqueles com idade entre 51 e 60 anos foi de 8,7% e em menor
proporcao, os respondentes com 61 anos ou mais, equivalendo a 2,3% do total,

conforme apresenta a Tabela 3.

Tabela 3 — Caracteristicas dos respondentes conforme a faixa etaria

Faixa Etaria (anos) Frequéncia Porcentagem (%)
Menos de 21 anos 114 11,0
Entre 21 e 30 anos 536 51,9
Entre 31 e 40 anos 175 16,9
Entre 41 e 50 anos 94 9,1
Entre 51 e 60 anos 90 8,7
61 ou mais 24 2,3
Total 1033 100

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016)
O Brasil € considerado um pais de populacéo jovem (CAMARANO et al., 2004),
o0 mesmo se pode dizer do estado do Rio Grande do Sul que € composto em sua
maioria por pessoas de idade entre 10 e 39 anos (47,3%) e sucessivamente por

agueles de 40 a 59 anos (26,3%). De forma mais especifica, no municipio de Porto
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Alegre, a faixa etaria de maior incidéncia da populacéo se encontra entre aqueles com
idade de 25 a 59 anos (50,5%) (IBGE, 2016).

Na andlise dos dados coletados deste estudo, mais da metade dos
respondentes tinham entre 21 e 30 anos (51,9%), conforme a Figura 1.
Comparativamente, no estado gaucho 8,3% das pessoas tem entre 20 e 29 anos,
enquanto que na cidade de Porto Alegre este nimero sobe para 17,6%. Esta diferenca
pode ser justificada, pelo fato da internet ser um veiculo muito utilizado pelo publico
jovem (GOMES et al., 2012), segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
este acesso € maior entre as pessoas de faixa etaria entre 20 e 34 anos (IBGE, 2013).
Estas divergéncias, entre os indices encontrados nesta questédo do trabalho, quando
comparados aos extratos reais do estado, pode ser resultado da influéncia causada
pelos vinculos sociais da autora.

Figura 1 — Caracteristicas dos respondentes conforme a faixa etéaria.

2,3%

m Menos de 21 anos
m Entre 21 e 30 anos
m Entre 31 e 40 anos
m Entre 41 e 50 anos
m Entre 51 e 60 anos
m 61 ou mais

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).

Além disso, em uma pesquisa sobre o cliente noturno de restaurantes de Porto
Alegre, feita por Lionello (2011), 55,0% dos respondentes tinham entre 18 e 35 anos.
Dessa forma, pode se dizer, que a amostra ndo apresenta a mesma proporcionalidade
dos extratos de idade da populacéo total do estado do Rio Grande do Sul. E evidente
uma concentragdo de respondentes jovens entre 21 e 40 anos (68,8%) que, porém,
representam o segmento que mais utiliza servigos de alimentagéo fora de casa como

indicado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2011) e também
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sdo aqueles que praticam com mais frequéncia o comer social no modo informal
(CULLEN, 1994).

4.1.3 CARACTERISTICAS DOS RESPONDENTES CONFORME NIVEL DE
FORMACAO
A analise dos dados mostra que o nivel de escolaridade de maior prevaléncia
entre os respondentes € de ensino superior incompleto (38,7%), seguidos de
consumidores que possuem pos-graduacdo (29,2%) e ensino superior completo
(22,8%). Os respondentes com ensino fundamental incompleto (0,8%), ensino
fundamental completo (0,6%), ensino médio incompleto (0,8%) e ensino médio

completo (7,1%) tiveram indices menores, conforme mostra a Tabela 4.

Tabela 4 — Caracteristicas dos respondentes conforme o nivel de instrucéo.

Nivel de Formagdo Frequéncia Porcentagem (%)
Fundamental incompleto 8 0,8
Fundamental completo 6 0,6
Médio incompleto 8 0,8
Médio completo 73 7,1
Superior incompleto 400 38,7
Superior completo 236 22,8
Pés-graduacéo 302 29,2
Total 1033 100

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
Os dados relativos ao nivel de instrucdo dos participantes concentraram-se em

ensino superior incompleto, ensino superior completo e pés-graduacao (90,8%),
conforme a Figura 2. Conforme o Censo de 2010, 42,0% da populacdo gaucha com
mais de 10 anos nado tem qualquer instrucdo e néo finalizou o ensino fundamental,
16,5% apresenta ensino fundamental completo e médio incompleto, 21% declaram ter
0 ensino médio completo e superior incompleto e 7,6% concluiram o ensino superior.
Em Porto Alegre, 28,0% nao tem qualquer instrucdo e nao concluiu o ensino
fundamental, 15,3% tem ensino fundamental completo e médio incompleto, 26,9%
declararam ter o ensino médio completo e superior incompleto e 17,8% finalizou o
ensino superior (IBGE, 2016). Assim como citado em outras questdes, pode-se inferir
gue a dissensao dos valores encontrados aos indices do Censo de 2010 pode ser

interferéncia dos tipos de contatos sociais mantidos pela autora.
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Figura 2 — Caracteristicas dos respondentes conforme o grau de instrugao.
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Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).

Na pesquisa sobre o cliente noturno de restaurantes de Porto Alegre, feita por
Lionello (2011), 94,8% dos respondentes informaram ter ensino superior incompleto
ou maior instrucdo. Neste estudo a distribuicdo, evidentemente, ndo representa os
extratos de escolaridade da populacéo total do estado do Rio Grande do Sul. Porém
representam uma amostra de conveniéncia adequada aos objetivos desta pesquisa,
em funcdo da maior possibilidade desses respondentes utilizarem com maior
frequéncia os servicos de alimentacdo fora de casa e, em particular, frequentarem
estabelecimentos que desenvolvam estratégias sofisticadas relacionadas ao
composto de marketing.

4.1.4 CARACTERISTICAS DOS RESPONDENTES CONFORME A RENDA

FAMILIAR

A renda dos respondentes foi categorizada de acordo com o Critério de
Classificacdo Econdmica do Brasil (ABEP) para melhor analise das respostas,
conforme se apresenta na Tabela 5 (ABEP, 2016). A renda de maior prevaléncia entre
os respondentes (28,8%) esté entre R$ 4.853,00 a R$ 9.254,00, seguido por pessoas
com renda familiar entre R$ 2.706,00 e R$ 4.852,00 (22,7%) e entre R$ 9.255,00 e
R$ 20.888,00 (22,0%). Aqueles com renda de R$ 1.626,00 a R$ 2.705,00
representaram 11,6%, seguidos pelos participantes com renda familiar superior a R$
20.889,00 (7,8%). Ja os participantes com renda familiar entre R$ 769,00 até R$
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1.625,00 refletiram 6,3% do total e por fim aguele com renda familiar de até R$ 768,00
gue configuraram 1% dos 1033 respondentes.

Tabela 5 — Caracteristicas dos respondentes conforme a renda familiar.

Renda familiar (R$) Frequéncia Porcentagem (%)
Até R$ 768 10 1,0
De R$ 769 até R$ 1.625,00 65 6,3
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 120 11,6
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 235 22,7
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 298 28,8
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 227 22,0
Mais de R$ 20.889,00 78 7,6
Total 1033 100

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
Os dados referentes a renda familiar mostraram-se bastante distribuidos. De

acordo com a Figura 3, a grande parte dos participantes informou ter uma renda entre
R$ 2.706,00 a R$ 20.888,00, se enquadrando, de acordo com o Critério de
Classificagdo Econdémica do Brasil nas classes C1 e B (ABEP, 2016). No Rio Grande
do Sul, apenas 7,4% dos domicilios gauchos tem renda familiar entre R$ 5.101,00 a
R$ 10.200,00 e 3,3% indicam ter renda familiar superior a R$ 10.200,00.
Comparativamente, em Porto Alegre estes valores sdo de 145% e 9,9%

respectivamente.

Figura 3 — Caracteristicas dos respondentes conforme a renda familiar.
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Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).

Esta distribuicdo dos respondentes deixa claro que a pesquisa representa a

opinido das classes de renda mais elevadas da populacédo (81,1% dos respondentes
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com renda familiar superior a R$ 2.705,00) o que denota uma conveniéncia apropriada
aos objetivos dessa pesquisa ja que estes respondentes tem maior possibilidade de
irem a servicos de alimentacédo fora de casa e, de modo particular, frequentarem
estabelecimentos que desenvolvam estratégias sofisticadas relacionadas ao
composto de marketing. Convergindo a isso, a pesquisa de Lionello (2011), sobre o
cliente noturno de restaurantes de Porto Alegre, 65,2% dos consumidores indicou
gastar mais 300 reais mensais com alimentacdo fora do lar por més, valor este

inadmissivel economicamente para a populacdo gaucha de classes mais baixas.

4.1.5 CARACTERISTICAS DOS RESPONDENTES CONFORME A LOCALIZACAO
DA RESIDENCIA
Dentre os 1033 participantes 72,4% deles residem na cidade Porto Alegre,
enquanto que 27,8% residem ou na regido metropolitana de Porto Alegre ou no interior

do estado do Rio Grande do Sul, conforme a Tabela 6.

Tabela 6 — Caracteristicas dos respondentes conforme a localiza¢éo da residéncia.

Localizagéo Frequéncia Porcentagem (%)
Porto Alegre 748 72,4
Qutras cidades do RS 298 27,8
Total 1033 100

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).

Os participantes residentes em outras cidades foram subdivididos naqueles que
moram em outras cidades da grande Porto Alegre e aqueles que moram em cidades
do interior do estado. Os participantes que moram no interior do Rio Grande do Sul
representaram 17,8% das respostas, enquanto que aqueles residentes configuraram

9,8% dos respondentes, conforme a Tabela 7.

Tabela 7 — Caracteristicas dos respondentes conforme a localiza¢éo da residéncia por

regioes.
Localizagao Frequéncia Porcentagem (%)
Porto Alegre 748 72,4
Cidades do interior do RS 184 17,8
Outras cidades da Grande Porto 101 9,8
Alegre
Total 1033 100

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).

A maioria dos respondentes informou morar na cidade de Porta Alegre (72,4%),

ou nas cidades do interior do Rio Grande do Sul (17,8%). A totalidade dos
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respondentes reside na regiao metropolitana de Porto Alegre (82,2%). De acordo com
a Pesquisa de Orcamentos Familiares, a populacdo que habita centros urbanos
alimenta-se fora do domicilio mais recorrentemente que aquelas das regides rurais
(IBGE, 2011). Sendo pertinente aos objetivos dessa pesquisa ja que € nessa
aglomeracao urbana que se concentra grande parte das iniciativas de servigos de
alimentacao fora do lar do estado do Rio Grande do Sul — e, em particular, aquelas

com uma proposta mais refinada em relagcdo ao composto de marketing.

4.2 HABITOS E PREFERENCIAS AO IR A SERVICOS DE ALIMENTACAO PARA
INTERAGIR SOCIALMENTE

4.2.1 CARACTERISTICAS DOS RESPONDENTES CONFORME A PREDILEQAO
AOS TIPOS DE ESTABELECIMENTOS
Os participantes da pesquisa puderam demonstrar sua preferéncia aos tipos de
estabelecimentos selecionando até trés tipos de servicos de alimentacdo. No entanto,
em torno de 6% dos respondentes marcaram mais do que trés op¢des, as quais foram
desconsideradas neste trabalho. Os locais favoritos citados foram: bares/pubs (26,3),
cafés (22,1%) e restaurantes (21,2%), conforme apresenta a Tabela 8.

Tabela 8 — Caracteristicas dos respondentes conforme a predile¢do aos tipos de
estabelecimentos.

Estabelecimentos Frequéncia Porcentagem (%)
Padarias/Confeitarias 218 9,1
Bares/Pubs 627 26,3
Lancherias 266 11,1
Cafés 527 22,1
Sorveterias 54 2,3
Casas noturnas 62 2,6
Restaurantes 506 21,2
Eventos gastronémicos 127 53
Total citados 2387 100

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).

Analisando os servi¢os de alimentacao preferenciais dos consumidores para
interagir socialmente, os principais locais citados foram bares/pubs (26,3%), cafés
(22,1%) e restaurantes (21,2%), conforme a Figura 4. De acordo com Barral (2006) os
bares sao potenciais articuladores de grupos jovens na atualidade e tem por finalidade
0 prazer etilico e o divertimento. O autor também afirma que as mulheres vem

frequentando os bares na mesma recorréncia e excitacdo que os homens.
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Figura 4 — Caracteristicas dos respondentes de acordo com a preferéncia aos tipos de
estabelecimentos.
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Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).

Algumas padarias e confeitarias de Porto Alegre tem diversificado os seus
produtos e 0os seus ambientes de convivéncia e por vezes, apresentam propostas
distintas, se assemelhando a cafeterias, restaurantes e lancherias
(DESTEMPERADOS, 2016). A preferéncia por padarias, confeitarias e lancherias
citadas por alguns dos respondentes pode ser reflexo do crescimento do numero de
estabelecimentos de alimentacao gourmets na capital galcha, as quais disponibilizam
produtos diferenciado e/ou sofisticados, como pées artesanais, sanduiches, doces,
salgados, etc. (DONNA, 2016).

A preferéncia de 22,1% dos participantes por cafeterias pode ser justificada
pelo aumento do consumo de café for do lar, em oito anos este crescimento foi de
307%. Conforme dados da Associacdo Brasileira da Industria de Café, o consumidor
de café brasileiro bebe café expresso fora de do domicilio 14 dias ao més (ABIC,
2010). Segundo Lionello (2011), em sua pesquisa sobre o cliente noturno de
restaurantes de Porto Alegre, 83,7% dos respondentes informaram que a primeira
opcado ao decidir por comprar comida fora do lar é ir a restaurantes, justificando

parcialmente o percentual encontrado neste trabalho.

E importante notar que “padarias/confeitarias”’, “lancherias”, “cafés’,
“sorveterias” e “eventos gastrondmicos” apresentam 51,4% do total das respostas e
pode indicar uma categoria mais ou menos homogénea de estabelecimentos que

exploram, preponderantemente, aspectos ligados ao “produto”, como a qualidade
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sensorial e a diversidade. Ja “bares/pubs”, “casas noturnas”, “restaurantes”, que
retratam 48,6% do total de respostas e podem ser consideradas opc¢des mais
noturnas, onde outros elementos do composto de marketing sdo mais importantes.
Dessa forma, existe uma distribuicdo bastante equilibrada entre consumidores que
frequentam esses dois espectros dos estabelecimentos que ofertam alimentacao fora

do lar para convivio social.

4.2.2 CARACTERISTICAS DOS RESPONDENTES CONFORME A PREDILEC}AO
POR TIPO DE PRODUTO
A analise de dados mostra que os tipos de produtos de preferéncias aos
respondentes da pesquisa quando vao a servicos de alimentacdo com intuito de
interagir socialmente séo produtos com boa relacéo custo-beneficio (41,8%), seguido
pelos produtos gostosos (41,6%), saudaveis (7,9%), gourmets e sofisticados (4,0%),

para restricdes alimentares (3,2%) e sustentaveis (1,5%), conforme a Tabela 9 abaixo.

Tabela 9 — Caracteristicas dos respondentes conforme a predile¢éo por tipo de produto.

Produto Frequéncia Porcentagem (%)

Saudaveis 82 7,9

Para restricBes alimentares 33 3,2

Gourmets (sofisticados) 41 4,0

Sustentaveis 15 15

Gostosos 430 41,6

Com boa relagédo custo- 432 41,8
beneficio

Total 1033 100

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
Em relacdo a preferéncia aos tipos de produtos oferecidos nestes

estabelecimentos, constata-se que 41,8% buscam produtos com uma boa relacao
custo-beneficio, assinalando que o custo e o beneficio oriundos destes produtos e,

também o fato de serem saborosos (41,6%), sdo bastante representativos.

De acordo com Day (2014), o gosto dos produtos, a conveniéncia e 0 prego
continuam a ser os principais fatores que conduzem as escolhas alimentares. Os
americanos, pos-recessdo econbmica, procuram por itens alimentares que sejam
gostosos e que tenham uma boa relagéo entre o valor gasto e o “lucro” ganho. Além
disso, os consumidores selecionam os produtos, destes estabelecimentos, conforme

esses se encaixem em suas preferéncias e valores.

Como os respondentes foram predominantemente jovens-adultos, de 21 a 30

anos, com renda familiar de R$ 2.706,00 a R$ 9.254,00. O alto indice dos participantes
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que buscam produtos com boa relagdo custo-beneficio, pode ser decorréncia destas
caracteristicas, pois se infere que a renda seja proveniente do nucleo familiar e ndo
especificamente do participante desta pesquisa, 0 que justificaria a procura por este

tipo de produto.

No Brasil, a pesquisa Brasil Food Trends indica que a busca por “sensorialidade
e prazer’ €& prioritario para 23,0% do total de entrevistados: consumidores que
valorizam estes aspectos tem um estilo mais impulsivo na hora de comer, sendo
guiados, sobretudo pelo prazer sem culpa (BARBOSA et al., 2010), convergindo

parcialmente aos indices encontrados neste trabalho.

Segundo McCrory et al. (1999) a frequéncia dos consumidores ao visitarem
restaurantes estd associada ao aumento da gordura corporal, talvez por essa razao
os produtos gostosos tenham apresentado alto indice entre os participantes, enquanto
gue os produtos saudaveis (7,9%), os produtos gourmets (4,0%) e os produtos para
guem tem restricbes alimentares (3,2%), perfazem 15,1% do total, de acordo com a
Figura 5. Esse resultado contraria diversos estudos sobre tendéncias alimentares
(DAY, 2014; KEARNEY, 2010), em especial a pesquisa Brasil Food Trends, que
demonstra as tendéncias brasileiras observadas no consumo de alimentos, indicando
a “saudabilidade e bem-estar e sustentabilidade e ética” dos alimentos, como a
principal referéncia para 21,0% dos entrevistados (BARBOSA et al., 2010; IKEDA,
MORAES; MESQUITA, 2010).
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Figura 5 — Caracteristicas dos respondentes conforme a preferéncia por tipo de
produto.
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Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).

A preferéncia a produtos saborosos refor¢ca os dados encontrados na pesquisa
de Lionello (2011), sobre o cliente noturno de restaurantes de Porte Alegre, a qual
indica que 39,7% dos consumidores preferem refeicdes gostosas, enquanto que
apenas 7,0% consideram estabelecimentos que sirvam refeicdes saudaveis/nutritivas
e 1,0% informaram admirar agcdes empresariais que invistam em projetos ambientais

e sociais.

De acordo com Tinico e Ribeiro (2008), alguns clientes de restaurantes a la
carte, ao frequentarem estes estabelecimentos na companhia de amigos (as),
priorizam o custo-beneficio dos produtos ofertados. Uma fracéo dos resultados deste
estudo vdo ao encontro aos indicios encontrados por estes autores, jA que muitos
respondentes informaram ir aos estabelecimentos de alimentacdo frequentemente na

companhia de amigos (as).

4.2.3 CARACTERISTICAS DOS RESPONDENTES CONFORME A FONTE DE
INFORMACAO
A andlise de dados mostra que as principais fontes de informacéo
consideradas, sobre novos lugares para comer e interagir socialmente, pelos
participantes foram as redes sociais (43,7%) e as dicas de amigos (42,0%). As demais
fontes, como sites dos estabelecimentos (6,3%), guias gastronémicos (3,7%), blogs
de especialistas (1,5%) e jornais e revistas (1,2%) apresentaram indices menores.
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Tabela 10 — Caracteristicas dos respondentes conforme a fonte de informacao preferida
relacionada a servigcos de alimentacao.

Fonte Frequéncia Porcentagem (%)
Sites dos estabelecimentos 65 6,3
Redes sociais 451 43,7
Guias gastrondmicos 38 3,7
Jornais e revistas 12 1,2
Blogs de especialistas 15 15
Dicas de amigos 434 42,0
Radio ou TV 7 0,7
Qutros 11 1,1
Total 1033 100

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
As principais fontes de informacdo para conhecer novos servicos de

alimentacdo com intuito de interagir socialmente indicadas pelos participantes da
pesquisa foram as redes sociais (43,7%) e as dicas de amigos (42,0%), totalizando
85,7%, conforme a Figura 6. J& as fontes de informacédo mais tradicionais, como radio,
televisdo, jornais e revistas tiveram indices bastante baixos. Estes dados vdo ao
encontro daqueles relatados anteriormente, de que séo os jovens adultos que visitam
com mais regularidade esses estabelecimentos. Esses dados podem ser
considerados pertinentes ja que a internet tem sido um veiculo de grande acesso de
informacdes tanto para jovens como para as demais faixas etarias (SPIZZIRRI et al.,
2012; IBGE, 2013; CORREA; MADUREIRA, 2010). Mais especificamente nos ultimos
anos, as redes sociais, como o0 Facebook, se tornaram uma forma de divulgacéo de
extrema importante pela facilidade e rapidez em difundir a informacado sem que haja
custo financeiro (VEDANA et al., 2015).
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Figura 6 — Caracteristicas dos respondentes conforme a fonte de informacao.
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Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).

De acordo com Lionello (2011), poucos clientes noturnos de restaurantes de
Porto Alegre, buscam informacdes em blogs de especialistas, revistas, jornais, radio
e televisdo. Além disso, o autor sugere que alguns dos clientes preferem a opinido de

outras pessoas conhecidas acerca de novos restaurantes.

Segundo Netto (2011), a propaganda de produtos ou servi¢cos através de uma
cadeia de consumidores, ou também chamada de buzz, tem ganhado cada vez mais
credibilidade, principalmente no meio online, onde as impressfdes pessoais a respeito
de uma marca, produto ou servico sdo compartilhadas em um espaco publico capazes
de atingir milhdes de pessoas. Este estudo conflui a esses indicios, pois dicas de
amigos e redes socias, 0 que também inclui a troca de informacdo entre pessoas
conhecidas, séo as principais fontes de informacéo citadas pelos respondentes, néo
s6 para restaurantes, mas também para outros tipos de servi¢os de alimentacédo que

proporcionem interacéo social.

4.2.4 CARACTERISTICAS DOS RESPONDENTES CONFORME A
REGULARIDADE DE IDA AOS ESTABELECIMENTOS
Conforme a Tabela 11, proveniente das andlises de dados, se observa que o
predominio dos respondentes vai esporadicamente (44,4%), ou seja, uma vez ao més

Ou menos, a estes estabelecimentos. O segundo maior percentual indicado pelos
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participantes, com relacdo a frequéncia, foi de uma vez por semana (37,2%),
totalizando 81,6% do total. A menor e maior assiduidade da escala da pesquisa, isto
€ nenhuma (2,1%) e quatro vezes por semana ou mais (1,5%) foram as que indicaram
menores frequéncias apresentadas neste quesito.

Tabela 11 — Caracteristicas dos respondentes conforme a regularidade aos
estabelecimentos.

Regularidade Frequéncia Porcentagem (%)

Nenhuma 22 2,1

Esporadicamente 459 44 .4

Uma vez por semana 384 37,2

Duas vezes por semana 102 9,9

Trés vezes por semana 50 4,8

Quatro vezes por semana ou 16 1,5
mais

Total 1033 100

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).

Conforme Lionello (2011), a maioria dos porto-alegrenses realizam refeicfes
fora de casa de uma a duas vezes por semana (27,5% dos respondentes) e mais de
trés vezes na semana (23,1%). Observa-se valores um pouco distintos dos
encontrados neste estudo, possivelmente pelo fato de fazer uma refeicdo fora do lar
apresentar uma abrangéncia maior, podendo ser um servico de tele entrega, um
encontro na casa de amigos, levar comida de casa para o trabalho.

Figura 7 — Caracteristicas dos respondentes conforme a frequéncia aos
estabelecimentos.
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Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016)
Conforme Figura 7, a baixa frequéncia indicada pelos respondentes pode ser
consequéncia da atual conjectura econdbmica a qual o pais vem passando. Os

consumidores (64,0% do total) deixaram de sair com amigos e familiares para bares
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e restaurantes e cortaram alimentos supérfluos (56,6% do total) (GLOBO
COMUNICACAO E PARTIPACOES S.A, 2016). A Associacio Brasileira de Bares e
Restaurantes (ABRASEL) conflui a esta informacé&o ao indicar reducéo do consumo e
da diminuicédo do publico aos servi¢cos de alimentacéo, em virtude da crise econbémica,

0 qué acaba por ameacar estes tipos de estabelecimentos (ABRASEL, 2016).

4.3 HABITOS AO IR A SERVICOS DE ALIMENTACAO PARA INTERAGIR
SOCIALMENTE ASSOCIANDO O TIPO DE COMPANHIA A FAIXA ETARIA
DOS RESPONDENTES

4.3.1 CARACTERISTICAS DOS RESPONDENTES CONFORME A COMPANHIA E

A REGULARIDADE A QUAL VISITAM OS ESTABELECIMENTOS

As analises de dados indicam que os respondentes em sua maioria vao a esses
estabelecimentos de forma frequente com os amigos (35,5%), regular com familiares
(35,1%) e colegas (34,4%), muito frequente com os (as) companheiros (as) (37,2%) e
de forma rara vao solitarios (as) (34,3%), segundo a Tabela 12. Também se observa
que 89,0% dos participantes indicaram frequentar esses servigcos de alimentagéo de
forma regular a alta com os amigos e de maneira regular a baixa (86,9%) sozinhos
(as).

Tabela 12 — Frequéncia de respostas atribuidas a questao 3: regularidade de visita
aos estabelecimentos de acordo com a companhia.

Grau de Amigos Familiares Companheiro (a) Colegas Sozinho (a)
Regularidade
Nunca 1,3% 3,8% 16,0% 10,4% 32,4%
Raramente 9,7% 25,6% 9,1% 32,0% 34,3%
As vezes 27,9% 35,1% 15,1% 34,4% 20,2%
Frequentemente 35,3% 23,2% 22, 7% 16,8% 7,7%
Muito 25,8% 12,3% 37,2% 6,4% 5,3%
frequentemente
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
A seguir serd apresentada a descricdo das variaveis quantitativas para cada

tipo de companhia (vinculo social, como amigos, familiares, etc.) através da média e
do desvio padrdo das respostas atribuidas por cada faixa etaria, conforme

apresentado nas Tabelas 13 a 17.
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Tabela 13 — Médias das respostas atribuidas a regularidade* com que os
respondentes frequentam servigos de alimentacdo na companhia de amigos (as), de
acordo com a faixa etaria.

Faixa Etéria Médias Desvio Padréao

Menos de 21 anos 4,092 0,927
Entre 21 anos e 30 anos 3,95(@b) 0,889
Entre 31 anos e 40 anos 3,570 1,064
Entre 41 anos e 50 anos 3,09¢ 0,947
Entre 51 anos e 60 anos 3,29¢ 0,951
61 anos ou mais 3,33¢ 0,963
Total 3,75 0,988

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota - 1: Nunca, 2: Raramente, 3: As vezes, 4: Frequentemente, 5: Muito frequentemente.

Constata-se de acordo com a Tabela 13 que existe diferenca significativa entre
as faixas etarias e a frequéncia ao ir aos servicos de alimentacdo acompanhados
pelos (as) amigos (as). A regularidade de ida a esses estabelecimentos na companhia
de amigos (as) entre os participantes de até 30 anos ndo apresenta diferenca
significativa, apresentando as maiores meédias. Pode-se constatar, de acordo com as
meédias, que 0s jovens e 0s jovens-adultos sdo aqueles que mais frequentam

estabelecimentos com intuito de interagir com os (as) amigos (as).

A frequéncia aos servicos de alimentagcdo com o intuito de interagir com
familiares ndo demonstrou diferenca significativa de acordo com a idade dos
participantes deste estudo, como mostra a Tabela 14. No entanto, se percebe que
jovens e jovens-adultos apresentam as menores médias e 0s maiores valores se
encontram nos consumidores com mais de 51 anos ou com menos de 21 anos.

Tabela 14 — Médias das respostas atribuidas a regularidade* com que os

respondentes frequentam servigos de alimentacdo na companhia de familiares, de acordo
com a faixa etaria.

Faixa Etéria Médias Desvio Padrao

Menos de 21 anos 3,272 1,192
Entre 21 anos e 30 anos 3,102 1,031
Entre 31 anos e 40 anos 3,072 1,009
Entre 41 anos e 50 anos 3,212 1,106
Entre 51 anos e 60 anos 3,322 1,026
61 anos ou mais 3,332 1,007
Total 3,15 1,054

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota - 1: Nunca, 2: Raramente, 3: As vezes, 4: Frequentemente, 5: Muito frequentemente.

Ao relacionar a idade dos respondentes com a frequéncia a qual vao a servigos
de alimentacdo com um companheiro ou companheira, se nota que nao existe

diferenca significativa, ou seja, demonstram o mesmo grau de regularidade, entre
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aqueles da faixa etaria entre menos de 21 anos e 50 anos, conforme a Tabela 15.
Observa-se que o publico jovem, jovem-adulto e adultos de até 50 anos séo aqueles
gue compartilham mais frequentemente momentos em servicos de alimentacdo com
seus (suas) companheiros (as), enquanto que aqueles com mais de 51 anos
apresentam menor assiduidade a esses estabelecimentos na companhia de um (a)
companheiro (a).

Tabela 15 — Médias das respostas atribuidas a regularidade* com que os

respondentes frequentam servigos de alimentacdo na companhia de companheiros
(as), de acordo com a faixa etaria.

Faixa Etaria Médias Desvio Padrao
Menos de 21 anos 3,21(@b) 1,548
Entre 21 anos e 30 anos 3,772 1,409
Entre 31 anos e 40 anos 3,792 1,333
Entre 41 anos e 50 anos 3,41(@b) 1,339
Entre 51 anos e 60 anos 2,730 1,421
61 anos ou mais 2,42¢ 1,613
Total 3,56 1,460

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota - 1: Nunca, 2: Raramente, 3: As vezes, 4: Frequentemente, 5: Muito frequentemente.

No caso de comparecer a esses estabelecimentos acompanhados (as) de
colegas de estudo e/ou de trabalho, distingue-se dois grupos bastante caracteristicos
por ndo apresentar diferencas significativas nas médias: respondentes com até 50
anos, 0s quais apresentaram maiores médias e aqueles com menores indices, que
sao os consumidores com idade mais avancada, conforme a Tabela 16. As relacdes
sociais mudam ao longo da vida, os relacionamentos sdo motivados por necessidades
e preocupacles vigentes a cada momento, sendo evidente uma maior preocupacao
com as relagdes sociais relacionadas aos estudos e ao trabalho entre aqueles ativos
profissionalmente (SOUZA; HUTZ, 2008). Observa-se que as médias decrescem com
0 avanco das faixas etarias, o que se pode inferir uma menor vida social vinculada as

relacdes profissionais dos participantes mais velhos.
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Tabela 16 — Médias das respostas atribuidas a regularidade* com que 0s
respondentes frequentam servigos de alimentacdo na companhia de colegas de
estudo/trabalho, de acordo com a faixa etaria.

Faixa Etéaria Médias Desvio Padréao
Menos de 21 anos 3,152 1,091
Entre 21 anos e 30 anos 2,79(@b) 1,043
Entre 31 anos e 40 anos 2,75(@) 0,995
Entre 41 anos e 50 anos 2,71@D) 1,062
Entre 51 anos e 60 anos 2,570 1,019
61 anos ou mais 2,510 1,113
Total 2,77 1,052

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota - 1: Nunca, 2: Raramente, 3: As vezes, 4: Frequentemente, 5: Muito frequentemente.

Os dados coletados mostram, conforme a Tabela 17, baixas médias dos
respondentes ao comparecer em servicos de alimentacdao de maneira solitaria, o que
reforca a ideia da alimentacéao estar vinculada a convivéncia (CULLEN, 1994; SOUZA,
2012; CARNEIRO, 2003; SILVA, 2011).

Tabela 17 — Médias das respostas atribuidas a regularidade* com que os respondentes
frequentam servicos de alimentacdo, sem nenhuma companhia, de acordo com a faixa etéaria.

Faixa Etéaria Médias Desvio Padréao
Menos de 21 anos 2,132 1,125
Entre 21 anos e 30 anos 2,212 1,134
Entre 31 anos e 40 anos 2,222 1,169
Entre 41 anos e 50 anos 2,172 1,161
Entre 51 anos e 60 anos 2,192 1,101
61 anos ou mais 1,932 0,859
Total 2,19 1,131

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota - 1: Nunca, 2: Raramente, 3: As vezes, 4: Frequentemente, 5: Muito frequentemente.

Com o objetivo de explorar esta questdo de maneira mais holistica, comparam-
se as médias das médias, se observa que a companhia mais frequente a servigos de
alimentacdo que concedam a possibilidade de interacdo social € de forma
decrescente: amigos (as) (3,75), companheiros (as) (3,56), familiares (3,15), colegas
de trabalho e/ou estudo (2,77) e sozinhos (as) (2,19). A faixa etaria que visita mais
frequentemente estes estabelecimentos na companhia de amigos (as) € a faixa etéria
de menos de 21 anos a 30 anos; com relacdo a companhia de companheiros (as) e
colegas de trabalho/estudo a faixa etaria € de menos 21 anos a 50 anos; enquanto
gue a companhia de familiares e sozinhos (as) nao demonstrou diferenca significativa

entre as idades.

Conforme Santos (2008), a maioria dos consumidores de cerveja de Porto
Alegre/RS preferem tomar cerveja na companhia de amigos (as) e alguns preferem
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tomar cerveja com seu (sua) companheiro (a), sendo que este consumo ocorre
predominantemente em bares, pubs, boates e danceterias, indo ao encontro dos
resultados parciais encontrados neste trabalho. As baixas médias apresentadas pelos
respondentes com 61 anos ou mais pode ser uma consequéncia de problema social,
ocasionado pelo isolamento do idoso (COUTINHO et al., 2003; TONEZER, 2014;
CORNWELL; WAITE, 2009; FERGUTZ, 2014).

Fighera (2011) encontrou indicios de que os frequentadores de cafeterias de
Porto Alegre buscam esses estabelecimentos para interagir, mais frequentemente,
com pessoas de seu circulo intimo do que com colegas de trabalho — resultados
semelhantes foram encontrados por Tinoco e Ribeiro (2008) com frequentadores de
restaurantes a la carte de Porto Alegre. Ja Fonseca (2006) observou que
frequentadores de bares, restaurantes e casas noturnas da cidade de Porto Alegre
também privilegiam a companhia de amigos (as) e namorados (as) /cénjuges. Esses

achados convergem parcialmente com os resultados dessa pesquisa.

4.4 RELEVANCIA DE ELEMENTOS QUALITATIVOS DA LOCALIZACAO DESTES
ESTABELECIMENTOS VINCULANDO A IDADE DOS RESPONDENTES
4.4.1 CARACTERISTICAS DOS RESPONDENTES CONFORME AO GRAU DE
IMPORTANCIA DA LOCALIZACAO DESTES ESTABELECIMENTOS
A Tabela 18 mostra o grau de importancia atribuido a localizacdo dos
estabelecimentos de alimentacdo, onde os consumidores possam desfrutar do
convivio social. O fato desses servicos de alimentacdo se localizar proximos a
residéncia apresenta importancia média a alta para 56,7% dos respondentes. Por
outro lado, estar localizado proximo do trabalho, em centros comerciais e shoppings
centers ou estar no trajeto de casal/trabalho apresenta importancia média a baixa para
a maioria dos respondentes (representando, respectivamente, 52,1%, 51,6% e 55,4%
das respostas). Finalmente, a prevaléncia dos participantes desta pesquisa informou
ter muito baixa a baixa importancia a proximidade destes estabelecimentos a parque

e pracas (65,3%).
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Tabela 18 — Frequéncia de respostas atribuidas a questdo 4: importancia de fatores
relacionados a localizacdo dos estabelecimentos.

Grau de Ser proximo Ser proximo de Ser Estar localizado em Estar no trajeto
importancia aresidéncia parques/pragas préximo centros de meu
do meu comerciais/shoppings trabalho/casa
trabalho
Muito baixa 11,6 % 32,6 % 24,1 % 19,6 % 13,8 %
Baixa 18,6 % 32,7% 23,6 % 23,5% 25,8 %
Média 32,8% 22,7% 28,5 % 28,1 % 29,6 %
Alta 23,9 % 9,9% 16,7 % 20,4 % 21,7 %
Muito Alta 13,1 % 2,1% 7,2 % 8,4 % 9,0 %
Totais 100,0 % 100,0% 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
A seguir serd apresentada a descricdo das variaveis quantitativas para cada

tipo de proximidade dos estabelecimentos de alimentacéo, através da média e do
desvio padréo para cada faixa etaria e renda, conforme apresentado nas Tabelas 19
a 23.

De acordo com a Tabela 19, o grau de importancia dos estabelecimentos se
localizarem proximos as residéncias dos respondentes € elevado e equivalente para
todas as faixas etarias consideradas na pesquisa, com excecao da faixa de idade
entre 41 e 50 anos e mais de 61 anos.

Tabela 19 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de

acordo com as faixas etarias, para a proximidade de estabelecimentos de alimentacéo de
suas residéncias.

Faixa Etaria Médias Desvio Padrao
Menos de 21 anos 3,08(@b) 1,040
Entre 21 anos e 30 anos 3,272 1,152
Entre 31 anos e 40 anos 2,91(@b) 1,236
Entre 41 anos e 50 anos 2,620 1,279
Entre 51 anos e 60 anos 2,91(@b) 1,177
61 anos ou mais 2,58P 1,060
Total 3,08 1,186

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

A lei n® 11.705, de 19 de junho de 2008, popularmente conhecida como a lei
seca, proibe a ingestdo de bebidas alcodlicas antes de conduzir veiculos motorizados.
De acordo com a Pesquisa Nacional de Saude, a infracao desta lei é mais prevalente
entre aquele com faixa etaria de 25 a 39 anos e menos recorrente entre os idosos de
60 anos ou mais (IBGE, 2013). Esses dados podem ser indicios de que a populacéo
quer evitar percursos longos nestas situacbes e por esta razdo preferem

estabelecimentos de alimentagcdo préximos a suas residéncias.
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O grau de importancia vinculado a proximidade dos estabelecimentos de
alimentacao a parques e pragas se mostrou maior para os participantes da pesquisa
com até 60 anos, como mostra a Tabela 20. A faixa etaria a qual menos valoriza a
proximidade a parques e pracas destes estabelecimentos foram aqueles com 61 anos

ou mais, contrastando com o restante dos respondentes, a qual indicou a maior média.

Tabela 20 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de
acordo com as faixas etarias para a proximidade de estabelecimentos de alimentacéo de
parques e pragas.

Faixa Etéria Médias Desvio Padréao
Menos de 21 anos 2,392 1,000
Entre 21 anos e 30 anos 2,282 1,088
Entre 31 anos e 40 anos 2,03(@b) 1,050
Entre 41 anos e 50 anos 1,87(@b) 0,942
Entre 51 anos e 60 anos 1,91(@b) 0,907
61 anos ou mais 1,54b 0,884
Total 2,16 1,056

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

Na Tabela 21 estdo expostas as médias comparadas as faixas etarias dos
participantes, conforme o grau de importancia de existir uma proximidade entre os
servicos de alimentacdo citados ao trabalho dos respondentes. As maiores médias
foram entre os participantes de idade entre 31 e 40 anos, porém como
estatisticamente ndo houve diferenca significativa, pode-se dizer que é um aspecto
considerado mais relevante aos respondentes de até 60 anos. A média inferior foi para
aqueles com 61 anos ou mais, sendo possivel inferir que este grupo populacional
possa estar inativo profissionalmente ou em vias de se aposentar.

Tabela 21 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de

acordo com as faixas etarias para a proximidade de estabelecimentos de alimentacao do
trabalho dos respondentes.

Faixa Etéria Médias Desvio Padréao
Menos de 21 anos 2,52(@b) 1,243
Entre 21 anos e 30 anos 2,652 1,217
Entre 31 anos e 40 anos 2,702 1,220
Entre 41 anos e 50 anos 2,48(@b) 1,189
Entre 51 anos e 60 anos 2,42(@b) 1,218
61 anos ou mais 1,92 1,100
Total 2,59 1,220

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.
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De acordo com os respondentes, o grau de importancia da proximidade destes
estabelecimentos de alimentagcdo a centros comerciais e shoppings centers, néo
apresentou diferenca significativa entre as faixas etarias, como mostra a Tabela 22. E
importante notar que 0s centros comerciais e shoppings sdo mais do que apenas
centros de compras, sdo espacos de convivéncia e lazer (FANTINEL, 2008).

Tabela 22 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de

acordo com as faixas etarias para a localizacéo de estabelecimentos de alimentacdo em
centros comerciais e shoppings.

Faixa Etéaria Médias Desvio Padréao

Menos de 21 anos 3,032 1,132
Entre 21 anos e 30 anos 2,672 1,233
Entre 31 anos e 40 anos 2,582 1,279
Entre 41 anos e 50 anos 2,882 1,144
Entre 51 anos e 60 anos 2,932 1,188
61 anos ou mais 3,042 1,122
Total 2,75 1,223

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

Como mostra a Tabela 23 e de encontro a Tabela 21, repara-se que 0os menores
indices de médias atribuidos a importancia dos estabelecimentos de alimentacdo em
estarem localizados no trajeto do casa/trabalho estdo entre os respondentes de 61
anos ou mais, o qué pode ser reflexo de vida ndo tao ativa profissionalmente.

Tabela 23 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de

acordo com as faixas etérias para a localizacao dos estabelecimentos de alimentacdo no
trajeto casa/trabalho dos respondentes.

Faixa Etéria Médias Desvio Padrao
Menos de 21 anos 2,902 1,136
Entre 21 anos e 30 anos 2,932 1,147
Entre 31 anos e 40 anos 2,812 1,235
Entre 41 anos e 50 anos 2,71(@b) 1,132
Entre 51 anos e 60 anos 2,872 1,238
61 anos ou mais 2,17° 1,090
Total 2,86 1,171

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

De acordo com Fighera (2011), a maioria dos respondentes de uma pesquisa
sobre cafeterias de Porto Alegre afirmou estar disposta a percorrer distancias médias
(3 a 5 quadras) ao se deslocar a estes estabelecimentos, sendo o0 posicionamento

proximo um fator de importancia média a alta. Ao comparar este estudo ao do autor,
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encontram-se indicios semelhantes para a proximidade dos servi¢cos de alimentacao

a residéncia do publico jovem e jovem-adulto.

Em contrapartida, para alguns clientes de restaurantes a la carte das classes A
e B de Porto Alegre ha uma determinada tolerancia a conveniéncia da localizac&o
destes locais, pois a qualidade geral do servico prestado prevalece a distancia
percorrida (TINOCO; RIBEIRO, 2008). O mesmo ocorre para a maioria dos clientes
de bares, restaurantes e casas noturnas de Porto Alegre (FONSECA, 2006). Estas
referéncias confluem, de forma limitada, aos graus de importancia (baixo a médio)
indicados pelos respondentes deste estudo a conveniéncia destes estabelecimentos
de alimentacdo estar posicionados préoximos a residéncia (3,08), no trajeto entre
casal/trabalho (2,86) ou em centros comerciais e shoppings centers (2,75) — ou

proximos ao trabalho (2,59) e a parques e pracas (2,16).

4.5 RELEVANCIA DE ELEMENTOS QUALITATIVOS ASSOCIADOS AO SERVICO
E A ATMOSFERA DO AMBIENTE RELACIONANDO-OS A IDADE DOS
RESPONDENTES E A RENDA FAMILIAR

45.1 CARACTERISTICAS DOS RESPONDENTES CONFORME O GRAU DE
IMPORTANCIA DOS SERVICOS OFERECIDOS PELOS
ESTABELECIMENTOS
A grande parte dos respondentes considera de média a alta importancia estes

estabelecimentos de alimentacdo oferecer estacionamento (68,5%), ter qualidade no

servico prestado (rapidez, cordialidade) (95,6%) e apresentar um amplo horario de
atendimento (92,7%). Verifica-se que mais da metade dos respondentes consideram

a qualidade do servico prestado um fator de alta relevancia (57,1%), ao contrario da

disponibilidade de bicicletarios que apresenta baixa relevancia para a maioria dos

respondentes (55,3%). A maior parte dos respondentes declarou ser de relevancia
meédia a alta a presenca de segurancas e/ou cameras externas (26,7%), alternativas

culturais (32,9%) e wi-fi (27,4%), conforme a Tabela 24.
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Tabela 24 — Frequéncia de respostas atribuidas a questéo 5: grau de importancia dos servicos
oferecidos pelos estabelecimentos.

Grau de Oferecer Oferecer Ter Qualidade de Apresentar Oferecer Dar facil Oferecer
importancia estacionamento bicicletario segurangas atendimento amplo alternativas acesso conectividade
préprio elou (rapidez, horéario de culturais sobre a aos clientes
cameras cortesia, etc) atendimento (manifestacdes qualidade (Wi-Fi)
externas de culturais dos seus
seguranca diversas) produtos
Muito baixa 17,8 % 55,3 % 9,3% 0,7% 1,5 % 12,8 % 3,9 % 12,0 %
Baixa 13,6 % 23,0 % 19,7 % 3,7% 57% 24,4 % 11,4 % 19,3 %
Média 20,0 % 12,9 % 26,7 % 9,3% 21,9% 32,9 % 25,8 % 27,4 %
Alta 25,0 % 6,4 % 25,7 % 29,2 % 38,8 % 20,3 % 37,1 % 23,9 %
Muito alta 23,5 % 24 % 18,6 % 57,1 % 32,0% 9,6 % 21,9% 17,4 %
Total 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).

A seguir serd apresentada a descricdo das varidveis quantitativas para cada
tipo de servigo oferecido pelos estabelecimentos de alimentacéo, através da média
e do desvio padrdo para cada faixa etaria e renda dos respondentes, conforme
apresentado nas Tabelas 25 a 40.

A Tabela 25 mostra que os consumidores com idade superior a 21 anos
consideram de média a alta a importancia os servigos de alimentacdo comensais
ofertar estacionamento proprio aos seus clientes. Este dado se mostra coerente,
uma vez que apenas jovens com idade igual ou superior a 18 anos podem obter a
carteira de motorista no estado do Rio Grande do Sul. Outro aspecto interessante é
0 aumento gradativo da média de acordo com a idade dos respondentes,

excetuando-se aqueles com 61 anos ou mais.

Tabela 25 - Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de
acordo com a faixa etaria, a disponibilidade de estacionamento privado nos
estabelecimentos de alimentagéo.

Faixa Etéria Médias Desvio Padrao

Menos de 21 anos 2,85P 1,278
Entre 21 anos e 30 anos 3,10(@b) 1,465
Entre 31 anos e 40 anos 3,42(@b) 1,341
Entre 41 anos e 50 anos 3,44(@b) 1,349
Entre 51 anos e 60 anos 3,822 1,241
61 anos ou mais 3,38¢@bh) 1,209
Total 3,23 1,411

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

A Tabela 26 demonstra um aumento na importancia ao disponibilizar
estacionamento proprio aos clientes de acordo com a elevacéo da renda familiar. Os
maiores indices encontrados foram para aqueles com renda superior a R$1.626,00

(média a alta importancia), sendo menos relevante para as pessoas com renda média
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familiar inferior a R$ 768,00 até R$ 9.254,00. Segundo o Instituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada (IPEA), as areas urbanas tem quase o dobro, em percentuais,
gue as areas rurais. Ademais, quanto maior a renda familiar, maior a probabilidade de
ter veiculos privados (IPEA, 2016).

Tabela 26 - Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de

acordo com a renda familiar, a disponibilidade de estacionamento privado nos
estabelecimentos de alimentagéo.

Renda Familiar Médias Desvio Padréao
Até R$ 768,00 2,30¢ 0,949
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 2,60(0) 1,401
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 2,78(@bo) 1,445
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 3,13(@be) 1,422
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 3,24(@bc) 1,422
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 3,58(@bh) 1,271
Mais de R$ 20.889,00 3,76@ 1,261
Total 3,23 1,411

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

Fighera (2011) apresenta vestigios que uma parcela dos clientes de cafeterias
de Porto Alegre se desloca a estes estabelecimentos por meio de automéveis. O
mesmo € evidenciado para bares, restaurantes e casas noturnas localizados na
capital gaucha (FONSECA, 2006). A disponibilidade de estacionamentos privados
implica uma maior percepcdo de seguranca aos consumidores de danceterias,
restaurantes e bares (RECKZEIGEL, 2009). Os respondentes deste estudo, de um
modo geral, indicaram que a disponibilidade de estacionamento é de um fator de
média a alta importancia, o que pode ser sustentado pelos indicios encontrados por
Fighera (2011), Fonseca (2006) e Reckzeigel (2009).

O oferecimento de bicicletario pelos estabelecimentos tratados neste trabalho
se mostra, de maneira geral, pouco valoroso devido as médias baixas (1,78)
apresentadas na Tabela 27. Os respondentes de até 60 anos de idade indicaram uma
importancia um pouco mais elevada a disponibilidade de bicicletario, Este dado é
esperado, pela dificuldade em usar a bicicleta como meio de transporte urbanos pelas

pessoas de idade mais avancada.
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Tabela 27 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de
acordo com a faixa etaria, a disponibilidade de bicicletario nos estabelecimentos de

alimentacéo.

Faixa Etéaria Médias Desvio Padréao
Menos de 21 anos 1,962 0,990
Entre 21 anos e 30 anos 1,89(@b) 1,139
Entre 31 anos e 40 anos 1,63@b) 1,007
Entre 41 anos e 50 anos 1,54¢@b) 0,876
Entre 51 anos e 60 anos 1,51(@b) 0,707
61 anos ou mais 1,33b 0,706
Total 1,78 1,052

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

A renda familiar, ndo influencia na importancia dada pelos respondentes a
disponibilidade de bicicletario, conforme a Tabela 28.

Tabela 28 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de
acordo com a renda familiar, a disponibilidade de bicicletario nos estabelecimentos de

alimentacao.

Renda Familiar Médias Desvio Padrao
Até R$ 768,00 1,902 1,101
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 2,002 1,173
De R$ 1.626,00 até R$ 2.705,00 1,812 1,140
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 1,742 1,036
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 1,782 1,017
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 1,802 1,052
Mais de R$ 20.889,00 1,552 0,962
Total 1,78 1,052

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

O baixo grau de importancia atribuido pelos respondentes deste estudo a
presenca de bicicletario nestes estabelecimentos de alimentacdo pode ser em
decorréncia de apenas uma pequena fracado da populagéo de Porto Alegre utilizar a

bicicleta como transporte diario (RITTA, 2012).

A Tabela 29 mostra que o grau de importancia médio atribuido a existéncia de
cameras de seguranca e a presenca de segurancas externas no estabelecimento é
de 3,24 e que nao existe diferenca significativa entre as médias, ou seja, pode-se
considerar que todos os respondentes consideram esses fatores como de relevancia

média a alta.
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Tabela 29 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de
acordo com a faixa etaria, a disponibilidade de segurancas e/ou cameras de seguranca
externas nos estabelecimentos de alimentacao.

Faixa Etéaria Médias Desvio Padréao
Menos de 21 anos 3,252 1,143
Entre 21 anos e 30 anos 3,202 1,253
Entre 31 anos e 40 anos 3,242 1,213
Entre 41 anos e 50 anos 3,272 1,288
Entre 51 anos e 60 anos 3,542 1,103
61 anos ou mais 3,132 1,361
Total 3,24 1,229

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

A importancia média atribuida a esses fatores também ndo apresentou
nenhuma diferenca significativa para os participantes de diferentes rendas, conforme
a Tabela 30. Esses resultados evidenciam a relevancia (superior a um valor médio)
do quesito “seguranca” para todos os segmentos de consumidores pesquisados —
fruto da fragilidade desse direito constitucional dos cidaddos do estado do Rio Grande
do Sul.

Tabela 30 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de

acordo com a renda familiar, & disponibilidade de segurangas e/ou cameras de segurancga
externas nos estabelecimentos de alimentagao.

Renda Familiar Médias Desvio Padrao
Até R$ 768,00 2,902 0,876
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 3,402 1,367
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 3,162 1,167
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 3,312 1,219
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 3,202 1,224
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 3,252 1,216
Mais de R$ 20.889,00 3,282 1,338
Total 3,24 1,229

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

De acordo com indicios encontrados por Fonseca (2006), alguns clientes de
bares justificam a preferéncia do ambiente interno do estabelecimento ao externo, por
considerarem mais seguro. Reckziegel (2009) relaciona a percepg¢ao de seguranga
dos clientes de bares, restaurantes e casas noturnas de Porto Alegre a disponibilidade
de estacionamento privado. Observa-se nos resultados deste trabalho um mesmo
grau de importancia atribuido (médio a alto) a disponibilidade de estacionamento e a

presenca de segurancas e camaras.

A qualidade de atendimento se mostrou, de modo geral, um aspecto de alta a

muito alta importancia para os participantes deste estudo. Contudo, nota-se uma
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importancia maior atribuida pelos respondentes de até 50 anos e menor entre aqueles

com 61 anos ou mais, conforme a Tabela 31.

Tabela 31 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de
acordo com a faixa etaria, para a qualidade de atendimento dos estabelecimentos de

alimentacéo.

Faixa Etéaria Médias Desvio Padrédo
Menos de 21 anos 4,462 0,778
Entre 21 anos e 30 anos 4,532 0,694
Entre 31 anos e 40 anos 4,29(@b) 0,871
Entre 41 anos e 50 anos 4,12(@bc) 1,096
Entre 51 anos e 60 anos 4,00(be) 1,091
61 anos ou mais 3,83¢ 1,167
Total 4,38 0,852

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016)
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

A qualidade do atendimento nos servi¢cos de alimentacdo que proporcionam a
possibilidade de interagir socialmente é um elemento de importancia alta a muito alta
para todos os respondentes, mas especialmente para aqueles com renda igual ou
superior a R$ 769,00, como mostra na Tabela 32.

Tabela 32 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de
acordo com a renda familiar, para a qualidade de atendimento dos estabelecimentos de

alimentacéo.

Renda Familiar Médias Desvio Padrao
Até R$ 768,00 3,80P 1,229
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 4,28(@b) 0,944
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 4,33(@b) 0,862
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 4,452 0,833
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 4,38(@b) 0,849
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 4,42(@b) 0,818
Mais de R$ 20.889,00 4,35(@b) 0,850
Total 4,38 0,852

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

Segundo Queiroz e Oliveira (2012) a qualidade no atendimento em servigos de
alimentacdo € um elemento fundamental para o sucesso dos empreendimentos, ja
gue o bom atendimento ndo € um diferencial e sim um pré-requisito. A afirmacéo dos
autores converge aos altos indices fornecidos pelos respondentes desta pesquisa
para este quesito.

Conforme os resultados apresentados pela Tabela 33, a oferta de um horario
amplo em servicos de alimentacdo, os quais 0s consumidores vao para interagir é
mais relevante para aquele de até 60 anos. E possivel inferir que os respondentes

mais jovens tomem decisbes com menos previsibilidade, e em horarios mais amplos,
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do que aqueles de idade mais avancada — valorizando a amplitude do horério de
atendimento desses estabelecimentos.
Tabela 33 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de

acordo com a faixa etaria, a disponibilidade de um amplo horario de atendimento pelos
estabelecimentos de alimentacao.

Faixa Etéria Médias Desvio Padréao

Menos de 21 anos 4,03(@b) 0,897
Entre 21 anos e 30 anos 4,072 0,854
Entre 31 anos e 40 anos 3,83(@bh) 1,008
Entre 41 anos e 50 anos 3,73(@b) 1,099
Entre 51 anos e 60 anos 3,59(@) 1,048
61 anos ou mais 3,54b 1,215
Total 3,94 0,951

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

Considerando as diferentes faixas de renda média familiar dos respondentes,
a disponibilidade de um amplo horario de servico pelos estabelecimentos nédo
apresentou diferenga significativa para os diversos intervalos (Tabela 34), sendo de
meédia a alta importancia, diferentemente da correlacéo feita com as faixas etarias
idades (Tabela 33).

Tabela 34 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de

acordo com a renda familiar, a disponibilidade de um amplo horario de atendimento pelos
estabelecimentos de alimentagéo.

Renda Familiar Médias Desvio Padrao
Até R$ 768,00 3,502 0,972
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 3,822 1,044
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 3,872 0,961
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 4,042 0,912
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 3,962 0,947
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 3,932 0,961
Mais de R$ 20.889,00 3,872 0,945
Total 3,94 0,951

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

A oferta de alternativas culturais nos servigos de alimentagcéo que estimulam a
interacdo social, de um modo geral, aponta médias que revelam um de grau de
importancia baixo a médio e sem diferenca significativa entre as faixas etarias,

conforme a Tabela 35.
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Tabela 35 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de
acordo com a faixa etaria, a oferta de alternativas culturais nos estabelecimentos de

alimentacéo.
Faixa Etéaria Médias Desvio Padréao

Menos de 21 anos 3,052 1,046
Entre 21 anos e 30 anos 2,882 1,180
Entre 31 anos e 40 anos 2,942 1,230
Entre 41 anos e 50 anos 2,822 1,016
Entre 51 anos e 60 anos 2,802 1,114
61 anos ou mais 2,712 1,160
Total 2,90 1,154

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

Da mesma forma, a Tabela 36 demonstra que os respondentes dessa pesquisa
atribuem baixa a média importancia, sem diferenca significativa entre os extratos
considerados, quanto a ofertar de alternativas culturais nos estabelecimentos de
alimentacao.

Tabela 36 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de
acordo com a renda familiar, a oferta de alternativas culturais nos estabelecimentos de

alimentacao.

Renda Familiar Médias Desvio Padrao
Até R$ 768,00 2,502 1,269
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 2,712 1,182
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 2,992 1,177
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 3,002 1,072
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 2,942 1,152
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 2,822 1,195
Mais de R$ 20.889,00 2,682 1,179
Total 2,90 1,154

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

As alternativas culturais oferecidas pelos estabelecimentos de alimentacao sao
de baixa a média relevancia aos respondentes deste trabalho.

Ja4 a importancia atribuida pelos respondentes a um “facil acesso as
informagdes sobre a qualidade dos produtos oferecidos” nestes estabelecimentos
oscilou de média a alta (3,62). Os diferentes intervalos de idade ndo apresentaram
uma diferenga significativa entre os grupos, como mostra os dados tabulados na
Tabela 37.
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Tabela 37 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de
acordo com a faixa etaria, para a facilidade de acesso as informacdes sobre a qualidade dos
produtos dos estabelecimentos de alimentacao.

Faixa Etéaria Médias Desvio Padréao
Menos de 21 anos 3,652 1,048
Entre 21 anos e 30 anos 3,712 1,017
Entre 31 anos e 40 anos 3,682 1,161
Entre 41 anos e 50 anos 3,502 1,105
Entre 51 anos e 60 anos 3,422 1,091
61 anos ou mais 3,252 1,073
Total 3,62 1,066

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

Segundo a Tabela 38, também ndo houve diferenca significativa para os
diferentes intervalos de renda familiar para esse quesito - a relevancia dada pelos
respondentes € de média a alta.

Tabela 38 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de

acordo com a renda familiar, para a facilidade de acesso as informagfes sobre a qualidade
dos produtos dos estabelecimentos de alimentagéo.

Renda Familiar Médias Desvio Padrao
Até R$ 768,00 3,102 0,994
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 3,582 1,014
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 3,762 0,898
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 3,832 1,021
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 3,522 1,114
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 3,552 1,090
Mais de R$ 20.889,00 3,442 1,135
Total 3,62 1,066

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

A Tabela 39 demonstra que néo existe diferenca significativa entre o grau de
importancia atribuido pelos respondentes, nas diferentes faixas de idade
consideradas, a oferta de conectividade aos seus clientes. A média das médias é 3,15,

0 gue retrata um grau de relevancia médio a alto para esse servico.
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Tabela 39 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de
acordo com a faixa etaria, a oferta de conectividade (wi-fi) em estabelecimentos de

alimentacéo.

Faixa Etéaria Médias Desvio Padréao
Menos de 21 anos 3,632 1,123
Entre 21 anos e 30 anos 3,132 1,231
Entre 31 anos e 40 anos 3,042 1,345
Entre 41 anos e 50 anos 3,262 1,285
Entre 51 anos e 60 anos 3,042 1,348
61 anos ou mais 2,882 1,154
Total 3,15 1,260

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

Segundo a Tabela 40, as diferentes classes sociais participantes deste estudo,
indicam ser de média a alta importancia (especialmente para os de menor renda) de
haver conectividade em servicos de alimentacdo com a intuito de interagir
socialmente.

Tabela 40 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de
acordo com a renda familiar, a oferta de conectividade (wi-fi) em estabelecimentos de

alimentacao.

Renda Familiar Médias Desvio Padrao
Até R$ 768,00 3,502 0,972
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 3,112 1,288
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 3,222 1,285
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 3,362 1,233
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 3,072 1,219
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 3,072 1,283
Mais de R$ 20.889,00 3,032 1,348
Total 3,15 1,260

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

4.5.2 CARACTERISTICAS DOS RESPONDENTES CONFORME O GRAU DE
IMPORTANCIA DAS CARACTERISTICAS DO AMBIENTE DESTES
ESTABELECIMENTOS
De acordo com a Tabela 41, os fatores de média a alta importancia para a

maioria dos respondentes sao relativos a decoracéo (73,1%), a iluminagcdo ambiente

(72,7%), o projeto arquitetbnico do local (69,3%), a privacidade do ambiente (67%),

“ter musica” (64,1%) e a qualidade acustica do ambiente (63,1%). Os fatores de alta

a muito alta importancia citados pelos respondentes foram: ndo ter aglomeracoes e

nem filas (80,7%), ter um espacamento adequado entre as mesas (77,8%); o conforto

das cadeiras e o tamanho das mesas (72,1%) e “ter ar condicionado” (70,7%).



68

Tabela 41 — Frequéncia de respostas atribuidas a questéo 6: grau de importancia dos
fatores relacionados ao ambiente de convivéncia nos estabelecimentos de alimentacao.

Conforto

Serum Ter das Serum
Grau de lluminagéo Projeto Decoragéo Ter ar Ter ambiente sem espacamento cadeiras ambiente Qualidade
importancia ambiente arquitetdnico condicionado musica  aglomeragdes adequado e com acUstica
e filas entre mesas tamanho privacidade
das
mesas
Muito baixa 15 % 49% 2,8% 1,1% 6,3 % 2,6 % 1,0% 1,0% 2,7% 38%
Baixa 10,1 % 17,2 % 12,0 % 6,0 % 18,9 % 4,3 % 57% 6,9 % 14,0 % 13,1 %
Média 34,7 % 41,9 % 34,8 % 223 % 39,5 % 12,5% 15,6 % 20,1 % 353 % 28,6 %
Alta 38,0 % 27,4 % 38,3 % 40,5 % 24,6 % 30,7 % 40,2 % 40,3 % 31,7 % 34,5 %
Muito alta 15,7 % 8,5% 12,1 % 30,2 % 10,7 % 50,0 % 37,6 % 31,8 % 16,3 % 20,1 %
Total 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0% 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).

A seguir sera apresentada a descricao das variaveis quantitativas para cada elemento
do ambiente dos estabelecimentos de alimentacao, através da média e do desvio padrao para
cada faixa etaria e renda familiar, conforme apresentado nas Tabelas 42 a 61.

A iluminacdo ambiente nos estabelecimentos de servicos de alimentacao indicou um
grau meédio a alto de importancia para os respondentes de todas as idades, de acordo com a
Tabela 42. Nao apresentando grandes variacdes entre as faixas etarias.

Tabela 42 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a faixa etéria para a iluminagcao ambiente dos estabelecimentos de alimentacéo.

Faixa Etaria Médias Desvio Padréo
Menos de 21 anos 3,602 0,900
Entre 21 anos e 30 anos 3,612 0,928
Entre 31 anos e 40 anos 3,612 0,883
Entre 41 anos e 50 anos 3,332 0,897
Entre 51 anos e 60 anos 3,372 0,999
61 anos ou mais 3,582 0,929
Total 3,56 0,925

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Al0a, 5: Muito alta.

A Tabela 43 exp0e que a importancia da iluminagédo ambiente nestes estabelecimentos

pelos participantes ndo varia de forma significativa conforme a renda familiar.
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Tabela 43 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes, de acordo
com a renda familiar, para a iluminagdo ambiente dos estabelecimentos de alimentacao.

Renda Familiar Médias Desvio Padréo
Até R$ 768,00 3,202 0,789
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 3,462 0,953
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 3,502 0,944
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 3,582 0,913
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 3,572 0,934
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 3,582 0,920
Mais de R$ 20.889,00 3,672 0,907
Total 3,56 0,925

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

Uma iluminagao considerada “mais sobria” em cafeterias apresentou uma importancia
de média a alta para a satisfacdo de frequentadores de cafeterias (FIGHERA, 2011), o qué
converge com os resultados encontrados neste estudo, onde a iluminagéo foi um fator
relevante para os respondentes desta pesquisa.

De maneira geral, os participantes desta pesquisa consideraram de grau médio a alto
a importancia do projeto arquitetdnico destes estabelecimentos, como mostra a Tabela 44,
sendo a média das médias inferior ao fator iluminagdo ambiente.

Tabela 44 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a faixa etaria para o projeto arquitetdnico dos estabelecimentos de alimentacgéao.

Faixa Etaria Médias Desvio Padrao
Menos de 21 anos 3,322 0,980
Entre 21 anos e 30 anos 3,212 0,986
Entre 31 anos e 40 anos 3,222 0,994
Entre 41 anos e 50 anos 2,972 0,933
Entre 51 anos e 60 anos 3,022 0,936
61 anos ou mais 2,792 0,779
Total 3,17 0,977

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

O projeto arquitetdnico destes estabelecimentos € um elemento que ndo apresenta

diferenca significativa entre as faixas de renda familiar dos respondentes (Tabela 45).
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Tabela 45 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a renda familiar para o projeto arquitetdnico dos estabelecimentos de alimentacéo.

Renda Familiar Médias Desvio Padréo
Até R$ 768,00 2,802 0,632
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 3,082 0,907
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 3,172 1,072
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 3,152 0,915
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 3,142 1,014
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 3,222 0,988
Mais de R$ 20.889,00 3,402 0,917
Total 3,17 0,977

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

Alguns clientes de cafeterias de Porto Alegre, segundo Fighera (2011), consideram as
caracteristicas de um projeto arquitetébnico elementos de média a alta relevancia, o qué

converge as meédias encontradas neste estudo.

Com relacdo a decoracao destes locais observamos uma maior preocupacao dos
consumidores de até 40 anos, a menor média apresentada foi a dos consumidores com 61

anos ou mais, conforme mostra a Tabela 46.

Tabela 46 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a faixa etaria para a decoracao dos estabelecimentos de alimentacao.

Faixa Etaria Médias Desvio Padréo
Menos de 21 anos 3,732 0,865
Entre 21 anos e 30 anos 3,54(@b) 0,928
Entre 31 anos e 40 anos 3,36(@bo) 0,978
Entre 41 anos e 50 anos 3,130 0,953
Entre 51 anos e 60 anos 3,19(0) 0,935
61 anos ou mais 3,00¢ 0,885
Total 3,45 0,948

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.
A Tabela 47 ndo mostra diferenca significativa entre os segmentos de respondentes
nas diferentes rendas familiares, apesar de constatar médias menores para aqueles com

renda familiar de até R$ 768,00 e maiores para aqueles que ganham mais de R$ 20.889,00.
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Tabela 47 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a renda familiar para a decoracéo dos estabelecimentos de alimentacao.

Renda Familiar Médias Desvio Padréo
Até R$ 768,00 2,902 0,568
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 3,322 0,900
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 3,502 0,961
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 3,502 0,917
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 3,412 0,967
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 3,442 0,941
Mais de R$ 20.889,00 3,592 0,973
Total 3,45 0,948

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

De acordo com Fighera (2011), alguns consumidores de cafeterias de Porto Alegre
consideram a decoracao do local um aspecto de média a alta importancia. Os resultados
apresentados nas Tabelas 46 e 47 dirigem-se, parcialmente, as informacoes levantadas pelo
autor.

Conforme a Tabela 48 a disponibilidade de ar condicionado nos servicos de

alimentacéo é um aspecto de importancia média a alta, sem distincéo entre as faixas etarias.

Tabela 48 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a faixa etéria a disponibilidade de ar condicionado nos estabelecimentos de alimentacao.

Faixa Etaria Médias Desvio Padrao
Menos de 21 anos 3,982 0,798
Entre 21 anos e 30 anos 4,012 0,857
Entre 31 anos e 40 anos 3,822 1,023
Entre 41 anos e 50 anos 3,792 0,993
Entre 51 anos e 60 anos 3,812 1,131
61 anos ou mais 3,632 0,924
Total 3,93 0,925

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

Também ndo existe diferenca significativa nas médias dos segmentos de
respondentes a partir de sua renda familiar em relacdo ao grau de relevancia em haver ar
condicionado nos estabelecimentos de alimentacdo que permitem uma maior interagao

social, conforme a Tabela 49.
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Tabela 49 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a renda familiar a disponibilidade de ar condicionado nos estabelecimentos de alimentacéo.

Renda Familiar Médias Desvio Padréo
Até R$ 768,00 3,602 0,843
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 3,622 1,100
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 3,882 0,949
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 3,912 0,920
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 3,922 0,908
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 4,052 0,889
Mais de R$ 20.889,00 4,062 0,873
Total 3,93 0,925

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

A Tabela 50 expbe as médias vinculadas ao grau de importancia em haver musica
nestes estabelecimentos, demonstrando ndo haver diferenca significativa entre as faixas
etérias.

Tabela 50 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a faixa etéria a disponibilidade de musica nos estabelecimentos de alimentacao.

Faixa Etaria Médias Desvio Padréo
Menos de 21 anos 3,372 1,058
Entre 21 anos e 30 anos 3,252 1,019
Entre 31 anos e 40 anos 3,052 1,105
Entre 41 anos e 50 anos 2,842 1,050
Entre 51 anos e 60 anos 2,862 0,955
61 anos ou mais 2,832 0,963
Total 3,15 1,047

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.
A Tabela 51 expde os dados relacionados a importancia em ter musica nestes
estabelecimentos, percebe-se que ndo houve diferenca significativa entre os intervalos de

renda familiar.

Tabela 51 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a renda familiar a disponibilidade de musica nos estabelecimentos de alimentacao.

Renda Familiar Médias Desvio Padrao
Até R$ 768,00 2,802 0,78
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 3,062 1,116
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 3,172 1,024
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 3,162 1,029
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 3,162 1,051
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 3,192 1,049
Mais de R$ 20.889,00 3,002 1,093
Total 3,15 1,047

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

De forma holistica, a presenca de musica nos estabelecimentos de alimentacéo, foi o

fator ambiental contemplado neste estudo, que apresentou menor importancia para 0s
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respondentes. De acordo com Mota Junior (2011), h4 uma fragdo muito pequena de bares e
lanchonetes de Porto Alegre e de Floriandpolis que oferecem musica “ao vivo”, o que pode
ser um indicativo de que este servico ndo é de grande interesse para o publico-alvo destes
servicos de alimentacao.

O fato de um servico de alimentacao nao ter filas e nem aglomerac¢des se mostrou um

fator de relevancia alta a muito alta para todas as idades, conforme a Tabela 52.

Tabela 52 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a faixa etaria em néo ter filas e nem aglomeracdes em estabelecimentos de alimentacéo.

Faixa Etaria Médias Desvio Padréo
Menos de 21 anos 4,302 0,808
Entre 21 anos e 30 anos 4,312 0,889
Entre 31 anos e 40 anos 4,292 1,061
Entre 41 anos e 50 anos 3,802 1,206
Entre 51 anos e 60 anos 3,912 1,205
61 anos ou mais 3,792 1,062
Total 4,21 0,993

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

Os resultados da pesquisa indicaram nao haver diferenca significativa entre diferentes
classes sociais com relacdo a importancia em nao haver filas de espera e nem aglomeracoes,

como mostra a Tabela 53.

Tabela 53 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a renda familiar em ndo ter filas e nem aglomeracdes em estabelecimentos de alimentacao.

Renda Familiar Médias Desvio Padrao
Até R$ 768,00 3,20° 1,229
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 4,092 1,011
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 4,022 1,108
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 4,242 1,059
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 4,222 0,990
De R$ 9.255,00 até R$20.888,00 4,332 0,862
Mais de R$ 20.889,00 4,292 0,824
Total 4,21 0,993

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

O espagamento entre as mesas se mostra um aspecto de importancia média a alta aos
consumidores, nao havendo diferenca significativa entre as faixas etarias, como € exposto na
Tabela 54.
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Tabela 54 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a faixa etaria para 0 espacamento entre as mesas nos estabelecimentos de alimentagéo.

Faixa Etaria Médias Desvio Padréo
Menos de 21 anos 4,182 0,804
Entre 21 anos e 30 anos 4,162 0,849
Entre 31 anos e 40 anos 4,112 0,944
Entre 41 anos e 50 anos 3,742 1,015
Entre 51 anos e 60 anos 3,842 1,101
61 anos ou mais 3,792 1,103
Total 4,08 0,908

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

N&o importa o intervalo de renda familiar dos consumidores com respeito ao grau de
importancia do espacamento entre as mesas destes estabelecimentos, conforme a Tabela
55.

Tabela 55 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a renda familiar para 0 espacamento entre as mesas nos estabelecimentos de alimentacéo.

Renda Familiar Médias Desvio Padrao
Até R$ 768,00 3,502 1,179
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 4,052 0,975
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 4,052 0,878
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 4,122 0,898
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 4,062 0,935
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 4,072 0,911
Mais de R$ 20.889,00 4,142 0,908
Total 4,08 0,918

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muillo baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

O conforto das cadeiras e o tamanho das mesas sédo elementos de média a alta
importancia, ndo havendo diferencas significativas entre as médias representantes dos
diferentes segmentos de consumidores de acordo com a faixa etaria, como mostra a Tabela
56 abaixo.

Tabela 56 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a faixa etaria para o conforto das cadeiras e o tamanho das mesas nos estabelecimentos de

alimentacéo.

Faixa Etaria Médias Desvio Padréao
Menos de 21 anos 4,002 0,831
Entre 21 anos e 30 anos 3,992 0,918
Entre 31 anos e 40 anos 4,012 0,916
Entre 41 anos e 50 anos 3,702 1,056
Entre 51 anos e 60 anos 3,812 1,027
61 anos ou mais 3,832 1,049
Total 3,95 0,938

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.
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O conforto das cadeiras e o tamanho das mesas oferecidas por estes servicos de
alimentacao tem maior relevancia para os respondentes com renda familiar igual ou superior
a R$ 769,00, de acordo com a Tabela 57. Ja aqueles com menor poder aquisitivo, até R$
768,00, indicaram menores indices, ou seja, para esses respondentes o conforto das cadeiras
e o0 tamanho das mesas ndo é um elemento de tanta importancia como para aqueles de renda

familiar superior.

Tabela 57 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a renda familiar para o conforto das cadeiras e 0 tamanho das mesas nos estabelecimentos de

alimentacao.

Renda Familiar Médias Desvio Padrao
Até R$ 768,00 3,30° 1,059
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 3,91@ 1,057
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 3,89(@b) 0,986
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 4,042 0,926
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 3,94(@b) 0,942
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 3,92(@b) 0,901
Mais de R$ 20.889,00 4,042 0,844
Total 3,95 0,938

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

Conforme Fonseca (2006), alguns clientes de bares, restaurantes e casas noturnas de
Porto Alegre, preferem cadeiras confortaveis. Para uma parcela dos clientes de cafeterias de
Porto Alegre, o conforto das cadeiras e as mesas influenciam na percepcdo dos
consumidores a uma atmosfera agradavel ou ndo (FIGHERA, 2011). Para os respondentes
deste estudo, o conforto das cadeiras e o tamanho das mesas € um fator ambiental de
relevancia consideravel quando comparado aos demais fatores contemplados. Desta forma,
o0s resultados parciais apontam na mesma direcao que os indicios citados por Fighera (2011)
e Fonseca (2006). Além disso, torna-se interessante observar na Tabela 57, que o conforto
das cadeiras e o tamanho das mesas € visivelmente menos importante para aqueles com
renda familiar de até R$768,00 do que para aqueles com renda familiar superior a R$
20.889,00.

A Tabela 58 mostra que os respondentes de todas as faixas etarias, de um modo geral,

consideram a privacidade dos estabelecimentos um fator de relevancia média a alta.
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Tabela 58 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a faixa etaria para a privacidade nos estabelecimentos de alimentacéo.

Faixa Etaria Médias Desvio Padréo
Menos de 21 anos 3,582 0,949
Entre 21 anos e 30 anos 3,422 0,980
[Entre 31 anos e 40 anos 3,622 1,043
Entre 41 anos e 50 anos 3,322 1,099
Entre 51 anos e 60 anos 3,342 1,051
61 anos ou mais 3,172 0,963
Total 3,45 1,008

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

A privacidade ofertada pelos estabelecimentos € um aspecto de importancia média a
alta para os respondentes das diferentes classes sociais consideradas no estudo, conforme
a Tabela 59.

Tabela 59 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a renda familiar para a privacidade nos estabelecimentos de alimentacéo.

Renda Familiar Médias Desvio Oalréao
Até R$ 768,00 3,102 0,738
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 3,342 1,050
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 3,332 1,007
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 3,512 1,027
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 3,482 1,019
De R$ 9.255,00 até R$20.888,00 3,432 0,977
Mais de R$ 20.889,00 3,512 1,003
Total 3,45 1,008

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.

A Tabela 60 é o resultado vinculado a importancia atribuida pelos respondentes, das
diferentes faixas etérias consideradas nesse estudo, a qualidade acustica oferecida pelos
estabelecimentos de alimentacdo. Observa-se que ndo houve diferenca significativa do grau
de importancia indicado pelos participantes das diferentes faixas etarias para a qualidade
acustica nos estabelecimentos de alimentacao.

Tabela 60 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a faixa etaria para a qualidade acustica nos estabelecimentos de alimentacao.

Faixa Etaria Médias Desvio Padrao
Menos de 21 anos 3,552 1,106
Entre 21 anos e 30 anos 3,552 1,040
Entre 31 anos e 40 anos 3,682 1,126
Entre 41 anos e 50 anos 3,632 1,054
Entre 51 anos e 60 anos 3,342 1,093
61 anos ou mais 3,712 1,042
Total 3,54 1,068

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.
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A Tabela 61 relaciona o grau de relevancia dado pelos respondentes desta pesquisa,
segmentados pelas diferentes faixas de renda familiar, a qualidade acuUstica destes
estabelecimentos de alimentacdo. Nota-se um mesmo nivel de importancia dado a este
aspecto, independentemente da renda familiar do respondente.

Tabela 61 — Notas médias do grau de importancia* atribuida pelos respondentes de acordo
com a renda familiar para a qualidade acustica nos estabelecimentos de alimentacao.

Renda Familiar Médias Desvio Padréo
Até R$ 768,00 3,202 0,789
De R$ 769,00 até R$ 1.625,00 3,322 1,187
De R$ 1.626 até R$ 2.705,00 3,522 1,012
De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00 3,512 1,039
De R$ 4.853,00 até R$ 9.254,00 3,632 1,073
De R$ 9.255,00 até R$ 20.888,00 3,572 1,080
Mais de R$ 20.889,00 3,492 1,102
Total 3,54 1,068

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2016).
*Nota — 1: Muito baixa, 2: Baixa, 3: Média, 4: Alta, 5: Muito alta.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os consumidores séo influenciados em suas escolhas e decisdes por diversos
elementos no ambiente de consumo. O marketing de servicos, diferentemente do
marketing dos produtos, se baseia nas experiéncias vivenciadas, as quais sao
influenciadas pelas emocodes dos clientes, que tendem avaliar estes locais de forma
holistica. A repercussédo destas emocfes é consequéncia das caracteristicas dos
servicos, como: a intangibilidade, a inseparabilidade e a perecibilidade. Esta
intangibilidade dos servicos, ou falta de atributos fisicos €, provavelmente, a razéo
para a ampla variabilidade dos servigos alimentagao e a dificuldade encontrada em
categoriza-los. Baseado nisso, uma das principais formas de avaliar um servigo

prestado € avaliar o ambiente onde o servico é oferecido.

No presente trabalho, buscou-se fazer uma abordagem dos aspectos do
composto de marketing pertinentes para o consumidor de servicos de alimentacao, os
quais priorizem como “produto” ndo so6 o alimento e/ou a bebida ofertada, mas toda a
experiéncia de convivéncia, lazer e interacdo. Este conjunto de alimento e/ou bebida
e as emocdes atreladas a atmosfera do local sdo avaliados pelo consumidor de forma
inseparavel. No entanto, devido a ampla diversidade dos tipos de servicos de
alimentacdo que exploram diferentes dimensdes desta proposta — e a interconexao
entre aspectos tangiveis e intangiveis do que é “consumido” ou “vivenciado”, torna-se
complexa a avaliacdo do que é valorizado pelos clientes em cada categoria de servico

de alimentacao.

Assim, mesmo considerando as restricbes dessa pesquisa em considerar todas
as peculiaridades dessa analise, pretendeu-se neste trabalho elucidar algumas
questdes pouco exploradas e contribuir com os atuais ou futuros empresarios do
segmento, fornecendo informacdes pertinentes sobre as caracteristicas, expectativas,
desejos e habitos dos consumidores dos servi¢os de alimentacéo, que disponibilizem
espacos para interacdo social. Se atingido esse objetivo, espera-se que as
organizacdes estejam melhores preparadas para avaliar e examinar os fatores criticos
relacionados a satisfacdo de seus clientes, desenvolvendo ou potencializando as
bases para as decisbes estratégicas de marketing. A compreensdo do grau de

importancia dado aos diferentes fatores e das principais intencdes dos consumidores
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permitem a priorizacdo dos esfor¢cos por parte dos empreséarios de servigos de

alimentacao, fazendo com o lucro seja consequéncia da satisfagéo do cliente.

Além disso, a academia carece de estudos sobre os fatores pertinentes para
os clientes de servicos de alimentacao do Rio Grande do Sul. A maioria das pesquisas
encontradas € especifica a uma Unica categoria de estabelecimento, realizada com

poucos participantes e limitada a poucas regides da cidade.

Assim, no presente trabalho o composto de marketing foi trabalhado da

seguinte forma:

a) produto: € determinado pelos tipos de produtos de preferéncia e pelo
grau de importancia dado aos diferentes elementos vinculados ao
ambiente e aos servi¢os disponiveis;

b) promocéao/publicidade: esta atrelada a principal fonte de informacéo
sobre novos servicos de alimentacéo;

c) pragca: relacionando a localizaggdo e a proximidade dos
estabelecimentos de alimentacéo;

d) preco: devido a grande variedade de servigos de alimentacéo e a
grande dificuldade de padroniza-los, a especifica¢do do preco ndo se
mostra pertinente. Os servi¢os de alimentacao sdo ndo constituidos
apenas do alimento e/ou da bebida servidos (que sé&o produtos
tangiveis, considerados na questdo sobre a preferéncia ao tipo de
produto, pela opg¢ao “produtos com bom custo-beneficio”), mas sim

toda a experiéncia vivenciada.

Os respondentes desta pesquisa sdo em sua maioria do sexo feminino (70,4%);
jovens (11,0%) e jovens-adultos (51,9%), somado a uma parcela de adultos de até 40
anos (79,9%); com instrucéo de ensino superior incompleto a pés-graduacéao (90,8%);
pertencente as classes sociais B e C (85,2%) e moradores da regido metropolitana de
Porto Alegre (82,2%). Analisando estes dados, se pode inferir que estas
caracteristicas sejam, se um modo geral, atributos do publico-alvo dos
estabelecimentos de alimentacdo que viabilizem espacos para a interagéo social. E

evidente, que os jovens e jovens-adultos sociabilizam mais que aqueles com idade
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mais avangada, isso ocorre devido ao maior contato com agentes socializadores,

como grupos profissionais, académicos, etc.

Os estabelecimentos mais frequentados pelos respondentes sao bares (627),
cafés (527) e restaurantes (506), o que também é caracteristico do publico mais
jovem. A regularidade a qual comparecem a estes e aos demais locais €, em sua
maioria, de uma vez por semana ou menos (81,6%). Esta baixa assiduidade dos

respondentes, pode ser consequéncia da atual crise econdmica brasileira.

A companhia a qual os consumidores frequentam estes servicos de
alimentacdo é um aspecto fundamental, uma vez que a companhia influencia na
escolha do local. Os participantes indicaram irem mais assiduamente a esses locais
com os (as) amigos (as), seguido pelos (as) companheiros (as). Ao comparar a faixa
etaria dos respondentes com a frequéncia a qual visitam aos estabelecimentos de
alimentacdo observa-se que com o avancar da idade as pessoas saem menos com
os (as) amigos (as), colegas de estudo e/ou trabalho e companheiros (as). Uma
possibilidade a ser elencada é o fato de pessoas idosas ndo terem, de modo geral,
uma vida profissional e social tdo intensa quanto a dos mais jovens. Outro aspecto
interessante constatado é a frequéncia a estes locais na companhia de familiares, a

qual ndo apresentou diferenca entre as faixas etarias.

A baixa regularidade indicada pelos participantes ao irem a estabelecimentos
de alimentacdo sozinhos (as) certifica a ideia de que muitos destes servicos nao
buscam apenas oferecer alimentos aos seus consumidores, mas sim, um momento
de descontracdo, lazer e compartilhamento. Uma suposi¢cdo aos participantes que
indicaram ir solitarios a esses estabelecimentos é a necessidade ou a conveniéncia
como, por exemplo, pausas do trabalho/estudo e necessidades fisiolégicas (fome e

sede), etc.

A maioria dos entrevistados busca informacBes sobre os servicos de
alimentacao, que proporcionam um ambiente para a convivéncia, através das redes
sociais e das dicas de amigos — como era de se esperar de respondentes

predominantemente jovens e com um grau de instrugéo elevado.

A localizacdo dos estabelecimentos de alimentacdo, de um modo geral,

apontou ser um aspecto de baixa a média importancia. De um modo geral, a
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proximidade a residéncia, o posicionamento no trajeto casa/trabalho ou em centros

comerciais e shoppings centers se mostram de maior importancia aos participantes.

Nos dados analisados, o fato destes estabelecimentos estarem posicionados
no trajeto de casaltrabalho e a proximidade dos estabelecimentos a residéncia, ao
trabalho, a parques e pracas dos respondentes foi menos relevantes para pessoas
com 61 anos ou mais. Relaciona-se dois pressupostos a este indicio, o fato destes
respondentes ndo estarem mais profissionalmente ativos e/ou terem veiculo proprio.
O grau de importancia de estes estabelecimentos estarem posicionados em centros
comerciais ou shoppings centers ndo teve diferenca entre as faixas etarias,
possivelmente por ser um local com grande diversidade de estabelecimentos,

englobando um espectro bastante amplo de consumidores.

De forma holistica, dentre os servi¢os disponibilizados por estabelecimentos de
alimentacdo que foram contemplados neste trabalho os graus de importancia
fornecidos foram de: muito baixa a baixa para a presenca de bicicletario; baixa a média
para a oferta de alternativas culturais; média a alta para a conectividade aos clientes
(wi-fi), disponibilidade de estacionamento proprio, presenca de segurancas e
cameras, facilidade de acesso as informacdes sobre a qualidade dos produtos e
oferecer um amplo horario de atendimento; alta a muito alta a qualidade do

atendimento prestado.

Dentre estes servi¢os citados, os maiores indices apresentados, para todas as
faixas etarias e rendas, foi a qualidade do atendimento prestado. No entanto, este
atributo € mais valorizado por aqueles com idade de até 50 anos do aquele com 51
anos ou mais e com renda familiar superior a R$ 768,00. Esta constatacdo pode ser
justificada pela impossibilidade de escolha causada por uma restricdo financeira

daqueles com rendas muito baixas.

O segundo fator mais importante indicado pelos participantes foi a
disponibilidade de um amplo horario de atendimento. Para este fator, a maior
relevancia apresentada foi aqueles com idade de até 60 anos, provavelmente em
decorréncia ao tempo restrito para o lazer, jA que pessoas nesta faixa etaria estao,

normalmente, ativas profissionalmente. Com relacdo a renda familiar dos
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respondentes a relevancia ao amplo horario de atendimento é a mesma para todos os

intervalos.

A facilidade de acesso as informa¢gBes sobre a qualidade dos produtos
ofertados foi a terceira maior média dentre os servicos tratados neste estudo (média
das médias), 0 que mostra uma preocupacao do cliente em saber 0 que esta sendo
consumido. A presenca de segurangas e cameras nos estabelecimentos de
alimentacao apresentou de média a alta importancia aos respondentes, motivada pelo
sentimento de inseguranca a qual os cidadéaos do estado do Rio Grande do Sul tem
presenciado nos ultimos tempos. Para os respondentes o grau de importancia tanto
para a facilidade de acesso as informacdes dos produtos ofertados, como a presenca
de segurancas cameras € a mesma independentemente da faixa etaria e do intervalo

de renda familiar dos respondentes.

A disponibilidade de estacionamento nos estabelecimentos de alimentagéo é
mais importante para aqueles de idade igual ou superior a 21 anos, o que talvez seja
consequéncia de menores de 18 anos nao estarem habilitados a conduzirem veiculos.
Com a elevacao da renda familiar dos respondentes o grau de importancia dado ao
oferecimento de estacionamento préprio pelos estabelecimentos aumenta, sendo
estatisticamente maior para aqueles com renda igual ou superior a R$ 1.626,00. Este
indice mostra que com a elevacédo da renda familiar as chances dos consumidores

fazerem o percurso de automével aumentam.

A disponibilidade a conectividade a internet (wi-fi) e a disponibilidade a
alternativas culturais ndo apresentaram diferenca entre as faixas etarias e entre os
diferentes intervalos de renda familiar. A oferta de bicicletario aos clientes é mais
relevante ao publico de até 50 anos e nao € alterado pela renda familiar dos
respondentes. Nota-se que este servico foi 0 que apresentou menor importancia tanto

para as diferentes faixas etarias como para os diferentes intervalos de renda familiar.

O ambiente em servigos é um fator que pode alterar tanto a percepc¢ao do preco
pago, como a qualidade geral da experiéncia vivida pelos consumidores. De forma
abrangente, os graus de importancia fornecidos pelos respondentes aos fatores
ambientais abordados neste trabalho foram: de média a alta para a disponibilidade de

musica, projeto arquitetonico, decoracgao, privacidade, qualidade acustica, iluminagao
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ambiente, disponibilidade de ar condicionado e o conforto das cadeiras e tamanho das
mesmas; de alta a muito alta para o espacamento adequado entre as mesas e nao

haver filas e nem aglomeracoes.

A importancia dada pelo fato de ndo haver filas e nem aglomeracbes e o
conforto das cadeiras e tamanho das mesas nos estabelecimentos de alimentacao
ndo apresentou diferenca entre as faixas etérias. No entanto em relagdo a renda
familiar, nota-se que é um fator de menor relevancia para aqueles com renda familiar
de até R$ 768,00. Mais uma vez, este dado pode ser indicio de que pessoas com
menores condicdes financeiras exigem menos da qualidade geral dos

estabelecimentos.

A importancia dada ao espacamento entre as mesas, a disponibilidade de ar
condicionado e de musica, a iluminacdo ambiente, a qualidade acustica, a
privacidade, o projeto arquitetdnico dos estabelecimentos de alimentacdo nao
apresentou diferenca entre as faixas etarias e nem entre os intervalos de renda
familiar. A decoracéo dos estabelecimentos de alimentacédo € um fator de relevancia
equivalente entre as diferentes faixas de renda familiar e mais considerado pelos
consumidores de até 40 anos de idade.

Como jA& mencionado a amostra dos entrevistados nessa pesquisa nao
representa, de forma proporcional, os extratos dos consumidores do estado do Rio
Grande do Sul em relacéo a distribuicdo das faixas etéarias, de renda e de instrucao
formal. Contudo, representa uma amostra intencional pertinente para os objetivos da

pesquisa.

Outra restricdo da pesquisa diz respeito a elaboracdo de um questionério de
forma empirica — cujas questdes ndo foram avaliadas em sua consisténcia e
validacdo. Porém, dado a natureza exploratéria dessa pesquisa, esse instrumento
pode servir de base para a realizacao de estudos futuros sobre o tema a partir de um

esforco mais rigoroso de construgcéo do questionario.

5.1 CONCLUSAO
Dos elementos tratados neste trabalho, destaca-se a preferéncia dos

respondentes por produtos com uma boa relacdo de custo-beneficio e a baixa



84

frequéncia a estes estabelecimentos de alimentacéo, o que pode ser reflexo da

atual crise econdmica enfrentada pelo Brasil.

Nota-se, que o publico jovem-adulto prefere ir a bares/pubs, cafés e
restaurantes na companhia de amigos (as) e companheiros (as). Com relacdo a
localizacdo destes estabelecimentos, a proximidade as residéncias dos
participantes € o elemento de maior importancia citada dentre aqueles
contemplados neste trabalho, sendo esta de média a baixa.

J& nos aspectos associados aos servigos de alimentacdo, nota-se niveis
de relevancia bem distintos aos diversos fatores contemplados neste estudo. A
disponibilidade de bicicletario € um servi¢o de baixa a muito baixa importancia aos
respondentes, sendo esta a menor meédia apresentada nesta questdo. Em
contrapartida, a qualidade do atendimento tem alta a muita alta importancia, sendo
mais significativo para aqueles com até 50 anos.

Os respondentes indicaram, de um modo geral, que 0s aspectos
relacionados a atmosfera do ambiente apresentam de média a muita alta
importancia. O fato de ter masica nestes locais se mostrou o elemento menos
relevante, enquanto que “ser um ambiente sem filas e nem aglomeragdes” € um
fator de alta a muito alta importancia para os participantes. Esta significancia
informada, converge as caracteristicas do composto de marketing dos servi¢os de

alimentacao.
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7 APENDICES
APENDICE A - FORMULARIO DE COLETA DE DADOS

O questionario abaixo é vinculado a um Trabalho de Conclusé&o do Curso de Engenharia de Alimentos da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul. As perguntas abaixo tém como objetivo geral identificar aspectos pertinentes para os
consumidores na escolha de servigos de alimentacdo que buscam néo s6 disponibilizar alimentos, mas também a convivéncia
de seus clientes. Estes estabelecimentos séo locais onde se pode conversar com amigos e/ou colegas de trabalho; levar a
familia; conhecer novas pessoas e ao mesmo tempo consumir algum tipo de bebida ou alimento.

1. Em que tipo de estabelecimento vocé prefere marcar encontros para conversar e conviver socialmente?
(Marque até trés alternativas).

( ) Padarias

() Confeitarias

() Bares/pubs

() Lancherias com local para sentar
( ) Cafés

() Sorveteria

() Casas noturnas

() Restaurantes

() Eventos gastronémicos (comida de rua, food party, etc.)

2. Com que frequéncia vocé vai a estabelecimentos de alimenta¢@o com o objetivo de realizar uma convivéncia
social? (Marque apenas uma alternativa).

() Nenhuma

() Esporadicamente ( uma vez por més ou menos).
() Uma vez por semana.

() Duas vezes por semana

() Trés vezes por semana

() Quatro vezes por semana ou mais.
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3. Com quem vocé costuma ir mais frequentemente nesses estabelecimentos? (Marque uma alternativa para
cada opcao de companhia)

Grau de Frequéncia

Comapanhia M uito

Nunca Raramente As vezes Frequentemente
frequentemente

Amigos(as)

Familiares

Companheiro (a)

Colegas de
trabalho/estudo

Sozinhofa)

4. Qual a importancia dos fatores (abaixo) relacionados com a localizagdo desses estabelecimentos? (Marque
uma alternativa para cada fator).

Grau de Importancia
Fator

Muito baixa Baixa Média Alta Muito Alta

Ser proximo da minha
residéncia

Serproximo de parques
e pragas

Ser proximo ao meu
trabalho

Estar localizado em
centros comerciais e
shoppings

Estar no trajeto do meu
trabalho/casa
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5. Avalie o grau de importancia dos servicos oferecidos nesses estabelecimentos: (Marque uma alternativa para
cada fator).

Grau de Importancia

Fator "
Muito baixa Baixa Media Alta Muito alta

Oferecer estaciocnamento
propric

Oferecer bicicletario

Ter segurangas elou
cameras externas de
Seguranga

Gualidade do
atendimento {rapidez,
cortesia, etc.)

Apresentar amplo
horaric de atendimento

Ofertar alte rnativas
culturais {manifestagbes
culturais diversas)

Drar facil acesso a
informagées sobre a
qualidade de seus
produtos

Ofe recer conectividade
aos cliente s {wi-fi}
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6. Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados com o ambiente de convivéncia:
(Marque uma alternativa por fator).

Grau de Importancia

Fator
Muito baixa Baixa Meédia Alta Muito alta

lluminagio am biente

Projeto arquiteténico

Decoragao

Ter ar condicionado

Termisica

Serum ambiente sem
aglomeragoes e filas

Ter um espagamento
adequado entre as
mesas

Conforto das cadeiras e
tamanho das mesas

Serum ambiente com
privacidade

Qualidade acistica

7. Quando vocé visita um servigco de alimentag&o com o intuito de interagir socialmente, vocé busca com mais
frequéncia um local que oferega: (Marque apenas uma alternativa).

() Produtos saudaveis.

() Produtos para quem tem restricdes alimentares.
() Produtos gourmet (sofisticados).

() Produtos sustentaveis.

() Produtos gostosos.

() Produtos com boa relagéo custo / beneficio.
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8. Qual a principal fonte de informag¢6es sobre novos lugares para comer e interagir com as pessoas? (Marque
apenas uma alternativa).

() Site dos estabelecimentos.
() Redes sociais.

(' )Guias gastronémicos.

() Jornais e revistas.

() Blogs de especialistas.
() Dicas de amigos.

( )Radioou TV.

( ) OUTRO. QUAL?

9. Qual a sua idade? (Marque apenas uma alternativa).
() Menos de 21 anos.

() Entre 21 e 30 anos

() Entre 31 e 40 anos

() Entre 41 e 50 anos.

( ) Entre 51 e 60 anos .

( ) 61 anos ou mais.

10. Qual o seu sexo? (Marque apenas uma alternativa).
() Feminino.

() Masculino.

11. Cidade em que mora: (Marque apenas uma alternativa).
() Porto Alegre.

() Outras cidades da grande Porto Alegre.

() Cidades do interior do Rio Grande do Sul.

() Capitais de outros estados.

() Cidades do interior de outros estados.

12. Qual seu nivel de escolaridade? (Marque apenas uma alternativa).
() Ensino fundamental incompleto

() Ensino fundamental completo

() Ensino médio (antigo 2° grau) incompleto.

() Ensino médio completo.



() Ensino superior incompleto.
() Ensino superior completo.

() Pés-graduacéo.

13. De quanto é aproximadamente a sua renda familiar? (Marque apenas uma alternativa).
( ) Até R$ 768

( ) De R$ 769 até R$ 1.625,00.

( ) De R$ 1.626 até R$ 2.705,00

( ) De R$ 2.706,00 até R$ 4.852,00.

() De R$ 4.853,00 até R$9.254,00.

() De R$ 9.255,00 até R$20.888,00.

() Mais de R$20.889,00
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ANEXO A - RESULTADO DO TESTE ESTATISTICO ANOVA COM FAIXA

ETARIA COMO FATOR FIXO

para cada opcdo de companhia).

Questao 3 - Com quem costuma ir mais frequentemente nesses estabelecimentos? (Marque uma alternativa

fator).

ANOVA
Média dos
Soma dos Quadrados df Quadrados F Sig.
AMIGOS Entre Grupos 104,764 5 20,953 23,862 ,000
Nos grupos 901,796 1027 ,878
Total 1006,560 1032
FAMILIARES Entre Grupos 8,198 5 1,640 1,480 ,193
Nos grupos 1137,436 1027 1,108
Total 1145,634 1032
COMPANHEIRO Entre Grupos 142,527 5 28,505 14,225 ,000
Nos grupos 2058,062 1027 2,004
Total 2200,589 1032
COLEGAS Entre Grupos 26,808 5 5,362 4,939 ,000
Nos grupos 1114,896 1027 1,086
Total 1141,704 1032
SOZINHO Entre Grupos 2,112 5 422 ,329 ,896
Nos grupos 1318,552 1027 1,284
Total 1320,664 1032
ANOVA

Questdo 4 - Qual aimportancia dos fatores (abaixo) relacionados com a localizagdo desses estabelecimentos? (Marque uma alternativa para cada

Média dos
Soma dos Quadrados df Quadrados F Sig.

SER PROXIMO A Entre Grupos 52,893 5 10,579 7,765 ,000
RESIDENCIADOS Nos grupos 1399,113 1027 1,362
RESPONDENTES Total 1452,006 1032
SER PROXIMOS DE Entre Grupos 38,340 5 7,668 7,084 ,000
PARQUES E PRACAS Nos grupos 1111,661 1027 1,082

Total 1150,002 1032
SER PROXIMO DO Entre Grupos 19,186 5 3,837 2,599 024
TRABALHO DOS Nos grupos 1516,419 1027 1,477
RESPONDENTES Total 1535,605 1032
SER LOCALIZADO EM Entre Grupos 23,784 5 4757 3,215 ,007
CENTROS COMERCIAISE  Nos grupos 1519,765 1027 1,480
SHOPPING Total 1543,549 1032
ESTAR NO TRAJETO DO Entre Grupos 16,731 5 3,346 2,457 ,032
MEU TRABALHO/CASA Nos grupos 1398,473 1027 1,362

Total 1415,204 1032
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ANOVA
Questdo 5 - Avalie o grau de importancia dos servigos oferecidos nesses estabelecimentos: (Marque uma alternativa para cada fator).
Média dos
Soma dos Quadrados df Quadrados F Sig.

TER ESTACIONAMENTO Entre Grupos 67,908 5 13,582 7,025 ,000

Nos grupos 1985,631 1027 1,933

Total 2053,539 1032
TER BICICLETARIO Entre Grupos 30,311 5 6,062 5,604 ,000

Nos grupos 1111,033 1027 1,082

Total 1141,344 1032
TER SEGURANCAS E/OU  Entre Grupos 9,764 5 1,953 1,294 ,264
CAMERAS EXTERNAS DE  Nos grupos 1549,272 1027 1,509
SEGURANGA Total 1559,036 1032
QUALIDADE DE Entre Grupos 41,488 5 8,298 12,054 ,000
ATENDIMENTO Nos grupos 706,938 1027 688

Total 748,426 1032
APRESENTAR AMPLO Entre Grupos 31,359 5 6,272 7,141 ,000
HORARIO DE Nos grupos 902,039 1027 878
ATENDIMENTO Total 933,398 1032
OFERTAS ALTERNATIVAS  Entre Grupos 5,484 5 1,097 ,823 ,534
CULTURAIS Nos grupos 1369,225 1027 1,333

Total 1374,709 1032
FACILIDADE DE ACESSO A Entre Grupos 13,592 5 2,718 2,410 ,035
INFORMAGOES SOBREA  Nos grupos 1158,602 1027 1,128
Sgg‘;gﬁgg DOS Total 1172,194 1032
OFERECER Entre Grupos 22,384 5 4,477 2,847 ,015
CONECTIVIDADE (WI-FI) - Nos grupos 1614,834 1027 1,572

Total 1637,218 1032
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ANOVA
Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados com o ambiente de convivéncia: (Marque uma alternativa por
fator).
Média dos
Soma dos Quadrados df Quadrados F Sig.

ILUMINACAO AMBIENTE  Entre Grupos 10,422 5 2,084 2,455 032

Nos grupos 871,801 1027 ,849

Total 882,223 1032
PROJETO Entre Grupos 12,771 5 2,554 2,695 ,020
ARQUITETONICO Nos grupos 973,211 1027 948

Total 985,983 1032
DECORAGAO Entre Grupos 35,257 5 7,051 8,116 ,000

Nos grupos 892,324 1027 ,869

Total 927,582 1032
TER AR CONDICIONADO  Entre Grupos 11,329 5 2,266 2,668 ,021

Nos grupos 872,225 1027 849

Total 883,555 1032
TER MUSICA Entre Grupos 31,309 5 6,262 5,848 ,000

Nos grupos 1099,618 1027 1,071

Total 1130,927 1032
SER UMAMBIENTE SEM  Entre Grupos 35,424 5 7,085 7,405 ,000
FILASE SEM Nos grupos 982,570 1027 957
AGLOMERAGOES Total 1017,994 1032
TER ESPACAMENTO Entre Grupos 23,750 5 4,750 5,772 ,000
ENTRE AS MESAS Nos grupos 845,209 1027 823

Total 868,958 1032
CONFORTO DAS Entre Grupos 9,670 5 1,934 2,213 051
CADEIRASETAMANHO  Nos grupos 897,712 1027 874
DAS MESAS Total 907,382 1032
SER UM AMBIENTE COM Entre Grupos 11,933 5 2,387 2,363 ,038
PRIVACIDADE Nos grupos 1037,441 1027 1,010

Total 1049,375 1032
TER QUALIDADE Entre Grupos 4,493 5 899 787 559
ACUSTICA Nos grupos 1172,009 1027 1,141

Total 1176,501 1032

Questdo 3 - Com quem costuma ir mais frequentemente nesses estabelecimentos? AMIGOS
Scheffe
. o Subconjunto para alfa = 0.05
Faixa Etéaria N
1 2 3

Entre 41 e 50 anos 94 3,09
Entre 51 e 60 anos 90 3,29
61 anos ou mais 24 3,33
Entre 31 e 40 anos 175 3,57 3,57
Entre 21 e 30 anos 536 3,95 3,95
Menos de 21 anos 114 4,09
Sig. ,079 ,283 974
Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.




Questédo 3 - Com quem costuma ir mais frequentemente nesses
estabelecimentos? FAMILIARES

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Faixa Etéaria N 0.05
1

Entre 31 e 40 anos 175 3,07
Entre 21 e 30 anos 536 3,10
Entre 41 e 50 anos 94 3,21
Menos de 21 anos 114 3,27
Entre 51 e 60 anos 90 3,32
61 anos ou mais 24 3,33
Sig. 794

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questdo 3 - Com quem costuma ir mais frequentemente nesses estabelecimentos? COMPANHEIRO

Scheffe

Faixa Etaria

Subconjunto para alfa = 0.05

2

61 anos ou mais
Entre 51 e 60 anos
Menos de 21 anos
Entre 41 e 50 anos
Entre 21 e 30 anos
Entre 31 e 40 anos
Sig.

24
90
114
94
536
175

2,42
2,73

,865

2,73
3,21
341

122

3,21
341
3,77
3,79
,282

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questdo 3 - Com quem costuma ir mais frequentemente nesses estabelecimentos?

COLEGAS
Scheffe
Faixa Etéria N Subconjunto para alfa = 0.05
1 2
Entre 51 e 60 anos 90 2,51
Entre 41 e 50 anos 94 2,57
Entre 31 e 40 anos 175 2,71 2,71
61 anos ou mais 24 2,75 2,75
Entre 21 e 30 anos 536 2,79 2,79
Menos de 21 anos 114 3,15
Sig. ,760 ,243

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questdo 3 - Com quem costuma ir mais frequentemente nesses
estabelecimentos? SOZINHO
Scheffe
Subconjunto para alfa =
Faixa Etaria N 0.05
1

61 anos ou mais 24 1,96
Menos de 21 anos 114 2,13
Entre 41 e 50 anos 94 2,17
Entre 51 e 60 anos 90 2,19
Entre 21 e 30 anos 536 2,21
Entre 31 e 40 anos 175 2,22
Sig. ,854
Sao exibidas as médias para 0s grupos em subconjuntos homogéneos.

Questao 4 - Qual aimportancia dos fatores (abaixo) relacionados com a localizac&o desses
estabelecimentos? SER PROXIMO A RESIDENCIA DOS RESPONDENTES

Scheffe
Faixas Etdrias N Subconjunto para alfa =0.05
1 2
61 anos ou mais 24 2,58
Entre 41 e 50 anos 94 2,62
Entre 51 e 60 anos 90 2,91 291
Entre 31 e 40 anos 175 2,91 2,91
Menos de 21 anos 114 3,08 3,08
Entre 21 e 30 anos 536 3,27
Sig. ,238 614

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questéo 4 - Qual aimportancia dos fatores (abaixo) relacionados com a localizagdo desses

estabelecimentos? SER PROXIMOS DE PARQUES E PRACAS

Scheffe
Faixas Etérias N Subconjunto para alfa =0.05
1 2
61 anos ou mais 24 154
Entre 41 e 50 anos 94 1,87 1,87
Entre 51 e 60 anos 90 191 191
Entre 31 e 40 anos 175 2,03 2,03
Entre 21 e 30 anos 536 2,28
Menos de 21 anos 114 2,39
Sig. ,135 ,104

Séo exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questdo 4 - Qual a importancia dos fatores (abaixo) relacionados com a localizagcédo desses

estabelecimentos? SER PROXIMO DO TRABALHO DOS RESPONDENTES

Scheffe
Faixas Etdrias N Subconjunto para alfa =0.05
1 2
61 anos ou mais 24 1,92
Entre 51 e 60 anos 90 2,42 2,42
Entre 41 e 50 anos 94 2,48 2,48
Menos de 21 anos 114 2,52 2,52
Entre 21 e 30 anos 536 2,65
Entre 31 e 40 anos 175 2,70
Sig. ,103 ,859

Sé&o exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questdo 4 - Qual aimportancia dos fatores (abaixo) relacionados com a localizagéo
desses estabelecimentos? SER LOCALIZADO EM CENTROS COMERCIAIS E

SHOPPING
Scheffe
Subconjunto para alfa =
Faixas Etarias N 0.05
1
Entre 31 e 40 anos 175 2,58
Entre 21 e 30 anos 536 2,67
Entre 41 e 50 anos 94 2,88
Entre 51 e 60 anos 90 2,93
Menos de 21 anos 114 3,03
61 anos ou mais 24 3,04
Sig. ,360

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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estabelecimentos? ESTAR NO TRAJETO DO MEU TRABALHO/CASA

Questao 4 - Qual aimportancia dos fatores (abaixo) relacionados com a localizac&o desses

Scheffe
) o Subconjunto para alfa =0.05
Faixas Etarias N
1 2
61 anos ou mais 24 2,17
Entre 41 e 50 anos 94 2,71 2,71
Entre 31 e 40 anos 175 2,81
Entre 51 e 60 anos 90 2,87
Menos de 21 anos 114 2,90
Entre 21 e 30 anos 536 2,93
Sig. ,145 ,938
Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
Questdo 5 - Avalie o grau de importancia dos servigos oferecidos nesses estabelecimentos: TER
ESTACIONAMENTO
Scheffe
. . Subconjunto para alfa =0.05
Faixas Etarias N
1 2
Menos de 21 anos 114 2,85
Entre 21 e 30 anos 536 3,10 3,10
61 anos ou mais 24 3,38 3,38
Entre 31 e 40 anos 175 3,42 3,42
Entre 41 e 50 anos 94 3,44 3,44
Entre 51 e 60 anos 90 3,82
Sig. ,248 ,073
Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questdo 5 - Avalie o grau de importancia dos servi¢os oferecidos nesses estabelecimentos: TER

BICICLETARIO
Scheffe
Faixas Etérias N Subconjunto para alfa = 0.05
1 2
61 anos ou mais 24 1,33
Entre 51 e 60 anos 90 1,51 1,51
Entre 41 e 50 anos 94 1,54 1,54
Entre 31 e 40 anos 175 1,63 1,63
Entre 21 e 30 anos 536 1,89 1,89
Menos de 21 anos 114 1,96
Sig. ,057 ,230

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questao 5 - Avalie o grau de importancia dos servigcos oferecidos nesses
estabelecimentos: TER SEGURANCAS E/OU CAMERAS EXTERNAS DE SEGURANCAS
Scheffe

Subconjunto para alfa =
Faixas Etarias N 0.05

1
61 anos ou mais 24 3,13
Entre 21 e 30 anos 536 3,20
Entre 31 e 40 anos 175 3,24
Menos de 21 anos 114 3,25
Entre 41 e 50 anos 94 3,27
Entre 51 e 60 anos 90 3,54
Sig. 496
Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questdo 5 - Avalie o grau de importancia dos servigos oferecidos nesses estabelecimentos: QUALIDADE DE

ATENDIMENTO
Scheffe
. . Subconjunto para alfa =0.05
Faixas Etarias N
1 2 3

61 anos ou mais 24 3,83
Entre 51 e 60 anos 90 4,00 4,00
Entre 41 e 50 anos 94 4,12 4,12 4,12
Entre 31 e 40 anos 175 4,29 4,29
Menos de 21 anos 114 4,46
Entre 21 e 30 anos 536 4,53
Sig. 494 462 ,092

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questdo 5 - Avalie o grau de importancia dos servi¢os oferecidos nesses estabelecimentos:
APRESENTAR UM AMPLO HORARIO DE ATENDIMENTO

Faixas Etarias

61 anos ou mais
Entre 51 e 60 anos
Entre 41 e 50 anos
Entre 31 e 40 anos
Menos de 21 anos
Entre 21 e 30 anos
Sig.

Scheffe
Subconjunto para alfa = 0.05
1 2
24 3,54

90 3,59 3,59
94 3,73 3,73
175 3,83 3,83
114 4,03 4,03
536 4,07
,075 ,075

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questdo 5 - Avalie o grau de importancia dos servi¢os oferecidos nesses
estabelecimentos: OFERTAR ALTERNATIVAS CULTURAIS

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Faixas Etarias N 0.05
1
61 anos ou mais 24 2,71
Entre 51 e 60 anos 90 2,80
Entre 41 e 50 anos 94 2,82
Entre 21 e 30 anos 536 2,88
Entre 31 e 40 anos 175 2,94
Menos de 21 anos 114 3,05
Sig. ,647

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.




Questdo 5 - Avalie o grau de importancia dos servi¢os oferecidos nesses
estabelecimentos: FACILIDADE AO ACESSO DE INFORMAQ()ES SOBRE A QUALIDADE

DE SEUS PRODUTOS

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Faixas Etarias N 0.05
1
61 anos ou mais 24 3,25
Entre 51 e 60 anos 90 3,42
Entre 41 e 50 anos 94 3,50
Menos de 21 anos 114 3,55
Entre 31 e 40 anos 175 3,58
Entre 21 e 30 anos 536 3,71
Sig. 212

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questao 5 - Avalie o grau de importancia dos servigos oferecidos nesses
estabelecimentos: OFERECER CONECTIVIDADE AOS SEUS CLIENTES (WI-H)

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Faixas Etarias N 0.05
1
61 anos ou mais 24 2,88
Entre 31 e 40 anos 175 3,04
Entre 51 e 60 anos 90 3,04
Entre 21 e 30 anos 536 3,13
Entre 41 e 50 anos 94 3,26
Menos de 21 anos 114 3,53
Sig. ,072

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: ILUMINACAO AMBIENTE

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Faixas Etarias N 0.05
1
Entre 41 e 50 anos 94 3,33
Entre 51 e 60 anos 90 3,37
61 anos ou mais 24 3,58
Menos de 21 anos 114 3,60
Entre 31 e 40 anos 175 3,61
Entre 21 e 30 anos 536 3,61
Sig. ,612

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: PROJETO ARQUITETONICO

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Faixas Etarias N 0.05
1
61 anos ou mais 24 2,79
Entre 41 e 50 anos 94 2,97
Entre 51 e 60 anos 90 3,02
Entre 21 e 30 anos 536 3,21
Entre 31 e 40 anos 175 3,22
Menos de 21 anos 114 3,32
Sig. ,054

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questéo 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados com o ambiente de convivéncia:

DECORACAO
Scheffe
Faixas Etrias N Subconjunto para alfa = 0.05
1 2

61 anos ou mais 24 3,00
Entre 41 e 50 anos 94 3,13 3,13
Entre 51 e 60 anos 90 3,19 3,19
Entre 31 e 40 anos 175 3,36 3,36 3,36
Entre 21 e 30 anos 536 3,54 3,54
Menos de 21 anos 114 3,73
Sig. 347 ,198 ,320

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados

com o ambiente de convivéncia: TER AR CONDICIONADO

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Faixas Etarias N 0.05
1

61 anos ou mais
Entre 41 e 50 anos
Entre 51 e 60 anos
Entre 31 e 40 anos
Menos de 21 anos
Entre 21 e 30 anos
Sig.

24
94
90
175
114
536

3,63
3,79
3,81
3,82
3,98
4,01
,258

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.




Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: TER MUSICA

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Faixas Etarias N 0.05
1
61 anos ou mais 24 2,83
Entre 41 e 50 anos 94 2,84
Entre 51 e 60 anos 90 2,86
Entre 31 e 40 anos 175 3,05
Entre 21 e 30 anos 536 3,25
Menos de 21 anos 114 3,37
Sig. ,075

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: SER UM LOCAL SEM FALAS E SEM AGLOMERACOES

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Faixas Etarias N 0.05
1
61 anos ou mais 24 3,79
Entre 41 e 50 anos 94 3,80
Entre 51 e 60 anos 90 3,91
Entre 31 e 40 anos 175 4,29
Menos de 21 anos 114 4,30
Entre 21 e 30 anos 536 4,31
Sig. ,062

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questdao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: TER ESPACAMENTO ENTRE AS MESAS

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Faixas Etarias N 0.05
1
Entre 41 e 50 anos 94 3,74
61 anos ou mais 24 3,79
Entre 51 e 60 anos 90 3,81
Entre 31 e 40 anos 175 4,11
Entre 21 e 30 anos 536 4,16
Menos de 21 anos 114 4,18
Sig. 117

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: CONFORTO DAS CADEIRAS E TAMANHO DAS

MESAS
Scheffe
Subconjunto para alfa =
Faixas Etarias N 0.05
1

Entre 41 e 50 anos 94 3,70
Entre 51 e 60 anos 90 3,81
61 anos ou mais 24 3,83
Entre 21 e 30 anos 536 3,99
Menos de 21 anos 114 4,00
Entre 31 e 40 anos 175 4,01
Sig. ,533

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questdo 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: TER PRIVACIDADE

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Faixas Etarias N 0.05
1
61 anos ou mais 24 3,17
Entre 41 e 50 anos 94 3,32
Entre 51 e 60 anos 90 3,34
Entre 21 e 30 anos 536 3,42
Menos de 21 anos 114 3,58
Entre 31 e 40 anos 175 3,62
Sig. ,184

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: QUALIDADE ACUSTICA

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Faixas Etarias N 0.05
1
Entre 51 e 60 anos 90 3,34
Entre 41 e 50 anos 94 3,53
Menos de 21 anos 114 3,55
Entre 21 e 30 anos 536 3,55
Entre 31 e 40 anos 175 3,58
61 anos ou mais 24 3,71
Sig. 499

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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ANEXO C - RESULTADO DO TESTE ESTATISTICO ANOVA COM RENDA
FAMILIAR COMO FATOR FIXO

ANOVA
Questéo 5 - Avalie o grau de importancia dos servigos oferecidos nesses estabelecimentos: (Marque uma alternativa para cada fator).
Média dos
Soma dos Quadrados df Quadrados F Sig.

TER ESTACIONAMENTO Entre Grupos 110,344 6 18,391 9,710 ,000

Nos grupos 1943,195 1026 1,894

Total 2053,539 1032
TER BICICLETARIO Entre Grupos 7,929 6 1,322 1,196 ,306

Nos grupos 1133,414 1026 1,105

Total 1141,344 1032
TER SEGURANCAS E/OU  Entre Grupos 5,305 6 ,884 ,584 ,743
CAMERAS EXTERNAS DE  Nos grupos 1553,731 1026 1514
SEGURANGA Total 1559,036 1032
QUALIDADE DE Entre Grupos 6,093 6 1,015 1,403 ,210
ATENDIMENTO Nos grupos 742,333 1026 724

Total 748,426 1032
APRESENTAR AMPLO Entre Grupos 6,407 6 1,068 1,182 313
HORARIO DE NoS grupos 926,991 1026 903
ATENDIMENTO Total 933,398 1032
OFERTAS ALTERNATIVAS  Entre Grupos 12,806 6 2,134 1,608 142
CULTURAIS Nos grupos 1361,902 1026 1,327

Total 1374,709 1032
FACILIDADE DE ACESSO A Entre Grupos 21,848 6 3,641 3,248 ,004
INFORMAGOES SOBRE A Nos grupos 1150,346 1026 1,121
Sgé"nlﬁiai pos Total 1172,194 1032
OFERECER Entre Grupos 16,653 6 2,775 1,757 ,105
CONECTIVIDADE (WI-Fl) - Nos grupos 1620,565 1026 1,579

Total 1637,218 1032
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ANOVA

Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados com o ambiente de convivéncia: (Marque uma alternativa por

fator).
Média dos
Soma dos Quadrados df Quadrados Sig.
ILUMINACAO AMBIENTE Entre Grupos 3,445 6 574 ,670 674
Nos grupos 878,778 1026 ,857
Total 882,223 1032
PROJETO Entre Grupos 6,852 6 1,142 1,197 ,306
ARQUITETONICO Nos grupos 979,131 1026 954
Total 985,983 1032
DECORACAO Entre Grupos 7,029 6 1,172 1,306 ,252
Nos grupos 920,552 1026 ,897
Total 927,582 1032
TER AR CONDICIONADO  Entre Grupos 12,656 6 2,109 2,485 ,022
Nos grupos 870,899 1026 ,849
Total 883,555 1032
TER MUSICA Entre Grupos 3,928 6 ,655 596 734
Nos grupos 1126,999 1026 1,098
Total 1130,927 1032
SER UM AMBIENTE SEM Entre Grupos 19,409 6 3,235 3,324 ,003
FILASE SEM Nos grupos 998,585 1026 973
AGLOMERACOES Total 1017,994 1032
TER ESPACAMENTO Entre Grupos 4,269 6 ;711 ,844 ,536
ENTRE AS MESAS Nos grupos 864,690 1026 843
Total 868,958 1032
CONFORTO DAS Entre Grupos 7,506 6 1,251 1,426 ,201
CADEIRASETAMANHO  Nos grupos 899,876 1026 877
DAS MESAS Total 907,382 1032
SER UMAMBIENTE COM  Entre Grupos 4,999 6 ,833 ,819 ,556
PRIVACIDADE Nos grupos 1044,375 1026 1,018
Total 1049,375 1032
TER QUALIDADE Entre Grupos 7,287 6 1,214 1,066 381
ACUSTICA Nos grupos 1169,215 1026 1,140
Total 1176,501 1032
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ANEXO D — RESULTADO DO TESTE ESTATISTICO DE COMPARACOES
MULTIPLAS DE SCHEFFE COM RENDA FAMILIAR COMO FATOR FIXO

Questéo 5 - Avalie o grau de importancia dos servicos oferecidos nesses estabelecimentos: TER ESTACIONAMENTO

Scheffe
. Subconjunto para alfa =0.05
Renda Familiar N
1 2 3

Até R$768 10 2,30
De R$769 até R$1.625,00 65 2,60 2,60
De R$1.626,00 até 120 2,78 2,78 2,78
R$2.705,00
De R$2.706,00 até 4.852,00 235 3,13 3,13 3,13
De R$4.853,00 até 298 3,24 3,24 3,24
R$9.254,00
De R$9.255,00 até 227 3,58 3,58
R$20.888,00
Mais de R$ 20.889,00 78 3,76
Sig. ,089 ,063 ,068

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questdo 5 - Avalie o grau de importéancia dos servigos oferecidos nesses
estabelecimentos: TER BICICLETARIO
Scheffe
Subconjunto para alfa =
Renda Familiar N 0.05

1
Mais de R$ 20.889,00 78 1,55
De R$2.706,00 até R$ 235 1,74
4.852,00
De R$4.853,00 até 298 1,78
R$9.254,00
De R$9.255,00 até 227 1,80
R$20.888,00
De R$1.626,00 até 120 1,81
R$2.705,00
Até R$768 10 1,90
De R$769 até R$1.625,00 65 2,00
Sig. 637
Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questéo 5 - Avalie o grau de importancia dos servigos oferecidos nesses
estabelecimentos: TER SEGURANCAS E/OU CAMERAS EXTERNAS DE SEGURANCAS

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Renda Familiar N 0.05
1
Até R$768 10 2,90
De R$1.626,00 até 120 3,16
R$2.705,00
De R$4.853,00 até 298 3,20
R$9.254,00
De R$9.255,00 até 227 3,25
R$20.888,00
Mais de R$ 20.889,00 78 3,28
De R$2.706,00 até R$ 235 3,31
4.852,00
De R$769 até R$1.625,00 65 3,40
Sig. ,692

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questdo 5 - Avalie o grau de importancia dos servi¢os oferecidos nesses estabelecimentos:
QUALIDADE DE ATENDIMENTO

Scheffe
Renda Familiar Subconjunto para alfa = 0.05
N 1 2

Até R$768 10 3,80
De R$769 até R$1.625,00 65 4,28 4,28
De R$1.626,00 até 120 4,33 4,33
R$2.705,00
Mais de R$ 20.889,00 78 4,35 4,35
De R$4.853,00 até 298 4,38 4,38
R$9.254,00
De R$9.255,00 até 227 4,42 4,42
R$20.888,00
De R$2.706,00 até R$ 235 4,45
4.852,00
Sig. ,050 ,986

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.




Questao 5 - Avalie o grau de importancia dos servigcos oferecidos nesses
estabelecimentos: APRESENTAR UM AMPLO HORARIO DE ATENDIMENTO

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Renda Familiar N 0.05
1
Até R$768 10 3,50
De R$769 até R$1.625,00 65 3,82
De R$1.626,00 até 120 3,87
R$2.705,00
Mais de R$ 20.889,00 78 3,87
De R$9.255,00 até 227 3,93
R$20.888,00
De R$4.853,00 até 298 3,96
R$9.254,00
De R$2.706,00 até R$ 235 4,04
4.852,00
Sig. 274

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questdo 5 - Avalie o grau de importancia dos servi¢os oferecidos nesses
estabelecimentos: OFERTAR ALTERNATIVAS CULTURAIS

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Renda Familiar N 0.05
1
Até R$768 10 2,50
Mais de R$ 20.889,00 78 2,68
De R$769 até R$1.625,00 65 2,71
De R$9.255,00 até 227 2,82
R$20.888,00
De R$4.853,00 até 298 2,94
R$9.254,00
De R$1.626,00 até 120 2,99
R$2.705,00
De R$2.706,00 até R$ 235 3,00
4.852,00
Sig. ,628

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questao 5 - Avalie o grau de importancia dos servigos oferecidos nesses
estabelecimentos: FACILIDADE AO ACESSO DE INFORMACOES SOBRE A QUALIDADE

DE SEUS PRODUTOS

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Renda Familiar N 0.05
1
Até R$768 10 3,10
Mais de R$ 20.889,00 78 3,44
De R$4.853,00 até 298 3,52
R$9.254,00
De R$9.255,00 até 227 3,55
R$20.888,00
De R$769 até R$1.625,00 65 3,58
De R$1.626,00 até 120 3,76
R$2.705,00
De R$2.706,00 até R$ 235 3,83
4.852,00
Sig. ,088

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questdo 5 - Avalie o grau de importancia dos servi¢os oferecidos nesses
estabelecimentos: OFERECER CONECTIVIDADE AOS SEUS CLIENTES (WI-H)

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Renda Familiar N 0.05
1
Mais de R$ 20.889,00 78 3,03
De R$9.255,00 até 227 3,07
R$20.888,00
De R$4.853,00 até 298 3,07
R$9.254,00
De R$769 até R$1.625,00 65 3,11
De R$1.626,00 até 120 3,22
R$2.705,00
De R$2.706,00 até R$ 235 3,36
4.852,00
Até R$768 10 3,50
Sig. ,763

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: ILUMINACAO AMBIENTE

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Renda Familiar N 0.05
1

Até R$768
De R$769 até R$1.625,00

De R$1.626,00 até
R$2.705,00

De R$4.853,00 até
R$9.254,00

De R$9.255,00 até
R$20.888,00

De R$2.706,00 até 4.852,00

Mais de R$ 20.889,00
Sig.

10
65

120

298

227

235

78

3,20
3,46

3,50

3,57

3,58

3,58

3,67
425

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questdo 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: PROJETO ARQUITETONICO

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Renda Familiar N 0.05
1

Até R$768
De R$769 até R$1.625,00

De R$4.853,00 até
R$9.254,00

De R$2.706,00 até 4.852,00

De R$1.626,00 até
R$2.705,00

De R$9.255,00 até
R$20.888,00

Mais de R$ 20.889,00
Sig.

10
65

298

235

120

227

78

2,80
3,08

3,14

3,15

3,17

3,22

3,40
,186

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: DECORACAO

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Renda Familiar N 0.05
1

Até R$768 10 2,90
De R$769 até R$1.625,00 65 3,32
De R$4.853,00 até 298 341
R$9.254,00

De R$9.255,00 até 227 3,44
R$20.888,00

De R$2.706,00 até 235 3,50
R$4.852,00

De R$1.626,00 até 120 3,50
R$2.705,00

Mais de R$ 20.889,00 78 3,59
Sig. ,053

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: TER AR CONDICIONADO

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Renda Familiar N 0.05
1

Até R$768 10 3,60
De R$769 até R$1.625,00 65 3,62
De R$1.626,00 até 120 3,88
R$2.705,00

De R$2.706,00 até 235 3,91
R$4.852,00

De R$4.853,00 até 298 3,92
R$9.254,00

De R$9.255,00 até 227 4,05
R$20.888,00

Mais de R$ 20.889,00 78 4,06
Sig. 426

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questdo 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: TER MUSICA

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Renda Familiar N 0.05
1

Até R$768 10 2,80
Mais de R$ 20.889,00 78 3,00
De R$769 até R$1.625,00 65 3,06
De R$4.853,00 até 298 3,16
R$9.254,00

De R$2.706,00 até 235 3,16
R$4.852,00

De R$1.626,00 até 120 3,17
R$2.705,00

De R$9.255,00 até 227 3,19
R$20.888,00

Sig. 776

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados com o ambiente
de convivéncia: SER UM AMBIENTE SEM FILAS E SEM AGLOMERAC;OES

Scheffe
- Subconjunto para alfa =0.05
Renda Familiar N
1 2

Até R$768 10 3,20
De R$1.626,00 até 120 4,02
R$2.705,00
De R$769 até R$1.625,00 65 4,09
De R$4.853,00 até 298 4,22
R$9.254,00
De R$2.706,00 até 235 4,24
R$4.852,00
Mais de R$ 20.889,00 78 4,29
De R$9.255,00 até 227 4,33
R$20.888,00
Sig. 1,000 ,388

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.




Questdo 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: TER ESPACAMENTO ENTRE AS MESAS

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Renda Familiar N 0.05
1

Até R$768 10 3,50
De R$769 até R$1.625,00 65 4,05
De R$1.626,00 até 120 4,05
R$2.705,00

De R$4.853,00 até 298 4,06
R$9.254,00

De R$9.255,00 até 227 4,07
R$20.888,00

De R$2.706,00 até 235 4,12
R$4.852,00

Mais de R$ 20.889,00 78 4,14
Sig. ,076

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados com o ambiente
de convivéncia: CONFORTO DAS CADEIRAS E TAMANHO DAS MESAS

Scheffe
. Subconjunto para alfa = 0.05
Renda Familiar N
1 2

Até R$768 10 3,30
De R$1.626,00 até 120 3,89 3,89
R$2.705,00
De R$769 até R$1.625,00 65 3,91 3,91
De R$9.255,00 até 227 3,92 3,92
R$20.888,00
De R$4.853,00 até 298 3,94 3,94
R$9.254,00
De R$2.706,00 até 235 4,04
R$4.852,00
Mais de R$ 20.889,00 78 4,04
Sig. ,094 ,997

Sé&o exibidas as médias para 0s grupos em subconjuntos homogéneos.




Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: SER UM AMBIENTE COM PRIVACIDADE

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Renda Familiar N 0.05
1

Até R$768 10 3,10
De R$1.626,00 até 120 3,33
R$2.705,00

De R$769 até R$1.625,00 65 3,34
De R$9.255,00 até 227 3,43
R$20.888,00

De R$4.853,00 até 298 3,48
R$9.254,00

De R$2.706,00 até 235 351
R$4.852,00

Mais de R$ 20.889,00 78 3,51
Sig. 684

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.

Questao 6 - Avalie o grau de importancia dos fatores listados (abaixo), relacionados
com o ambiente de convivéncia: TER QUALIDADE ACUSTICA

Scheffe
Subconjunto para alfa =
Renda Familiar N 0.05
1

Até R$768 10 3,20
De R$769 até R$1.625,00 65 3,32
Mais de R$ 20.889,00 78 3,49
De R$2.706,00 até 235 3,51
R$4.852,00

De R$1.626,00 até 120 3,562
R$2.705,00

De R$9.255,00 até 227 3,57
R$20.888,00

De R$4.853,00 até 298 3,63
R$9.254,00

Sig. ,707

Sao exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogéneos.
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