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RESUMO

Este trabalho visa compreender a importancia de aspectos de marketing para os consumidores gatichos de
em estabelecimentos de alimentacao a partir da necessidade de interacdo social. Em especial, essa
pesquisa identifica a preferéncia dos consumidores em a avaliacao do tipo de estabelecimentos, seu
ambiente fisico, localizacdo, produtos e servigos oferecidos e as fontes de informacdo pertinentes para a
sua escolha. A metodologia caracterizou-se como do tipo quantitativa e descritiva. Foi aplicado um
questiondrio estruturado via internet com uma amostra de 1033 frequentadores de estabelecimentos de
convivéncia social no estado do Rio Grande do Sul. Os resultados deste estudo evidenciaram que os jovens
e adultos gatchos, das classes B e C, com altos indice de instrucdo sdo os principais frequentadores de
estabelecimentos que propiciam maior convivéncia social. Os locais de preferéncia sdo bares, pubs, cafés e
restaurantes. Os produtos de maior prevaléncia sdo aqueles com uma boa relagdo custo-beneficio. Os
respondentes mostraram maior preferéncia a qualidade do servigo prestado, ao amplo horario de
atendimento, a auséncia de filas e aglomeragdes e ao espacamento adequado das mesas.

Palavras-Chave: Servicos de Alimentacdo. Consumidores. Composto de marketing.

ABSTRACT

This paper aims to understand the importance of marketing aspects for gauchos consumers in food
establishments from the need for social interaction. In particular, this research identifies consumer
preference in assessing the type of business, its physical environment, location, products and services
offered, and the relevant sources of information for their choice. The methodology was characterized as
quantitative and descriptive. A structured questionnaire was applied via the Internet with a sample of 1033
people from social establishments in the state of Rio Grande do Sul. The results of this study showed that
young people and adults from Rio Grande do Sul, with high levels of education, are the main patrons of
establishments that provide greater social coexistence. Preferred places are bars, pubs, cafes and
restaurants. The most prevalent products are those that are cost-effective. Respondents showed greater
preference for the quality of the service provided, the long hours of service, the absence of queues and
crowding and the adequate table spacing.

Keywords: Food services. Consumers Marketing Compound.



DECISOES DE CONSUMO ALIMENTAR FORA DE CASA: O PERFIL DO
CONSUMIDOR QUE PRIORIZA EXPERIENCIA E INTERACAO SOCIAL

1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas ocorreram intensas mudancas no estilo de vida da populagdo brasileira,
ocasionando um aumento significativo na procura pela alimentacdo fora do domicilio (LEAL, 2010).
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).

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

A alimentacdo fora do lar é um fendmeno de consumo complexo, que abrange necessidades
fisiol6gicas, como saciar a fome e/ou a sede, e também, atividades sociais, as quais envolve prazer,
diversdo, emogdes e elevada carga simbdlica (SILVA, 2011). No entanto, existe evidente caréncia de
trabalhos voltados a populagdes especificas, principalmente no que se refere ao comportamento destes
consumidores, que associam a experiéncia de comer fora com a intera¢do social que é proporcionada
nesses locais.

Desta forma, esse estudo é focado em estabelecimentos nos quais o consumidor busca ndo s
comer e/ou beber algo, mas também interagir, conversar e dividir momentos: padarias/confeitarias,
bares/pubs, lancherias, cafés, sorveterias, casas noturnas e restaurantes. Nesses locais, a satisfacdo dos
consumidores € resultado de uma avaliacdo integrada da qualidade percebida nos produtos e servicos
oferecidos e pela avaliacdo da “servicescape” - conjunto de estimulos fisicos e sociais existentes no
ambiente, ou seja, as condi¢des ambientais (temperatura, barulho, misica cheiro, etc.), os espaco e
funcionalidades (layout do local, mobilia, e outros) e os simbolos e artefatos (estilo e decoracdo do
ambiente, artefatos e sinaliza¢des) (BITNER, 1992).

Diante disso, este trabalho objetivou compreender a importancia de aspectos de marketing para
os consumidores gadchos de em estabelecimentos de alimentagdo a partir da necessidade de interagcdo
social. Em especial, essa pesquisa identifica a preferéncia dos consumidores em relagdo ao tipo de
estabelecimentos, seu ambiente fisico, localizacdo, produtos e servigos oferecidos e as fontes de
informacdo pertinentes para a sua escolha. Este estudo foi organizado em quatro se¢des que incluem
esta introducdo, a fundamentacio tedrica, a metodologia e por fim a secdo de resultados e discussdes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Existem diversas maneiras possiveis de satisfazer as necessidades dos consumidores,
porém se torna pratico reduzir todas as varidveis do composto de marketing nos componentes
da classica abordagem dos 4Ps sugerida por McCarthy, a qual estuda o produto, preco, praga e
a promogao. Para o autor, o mercado alvo € um grupo similar de consumidores que € atendido
pelo marketing mix — que procura ofertar um produto ou servi¢o desejado pelos consumidores
disponibilizado com um prego atrativo, utilizando uma promocgao para indicar uma vantagem
perante aos competidores e estar acessivel em certo local MCCARTHY, 1978).

Segundo Kotler e Armstrong (2015) os servicos de alimentagdo podem ser
categorizados como hibridos, pois sdo constituidos tanto de bens como de servicos, por
exemplo, as pessoas que vao a um determinado restaurante pela comida e pelo servigo. As
caracteristicas dos servicos que afetam enormemente o plano de marketing sdo: a
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade, perecibilidade. A tarefa do prestador de



servicos é administrar as evidéncias, para reduzir as incertezas dos compradores a fim de deixar
tangivel o intangivel.

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,
organizagdes e/ou ideias. O debate sob uma perspectiva mercadoldgica entre as diferencas
relevantes entre servicos e bens existe hd muitos anos e provavelmente as maiores discrepancia
sdo a intangibilidade dos servicos e o fato dos produtos serem produzidos e os servigos
executados. Durante esta execucdo, ha sempre a participagdo de um elemento humano e por
isso 0s servigos nao podem ser padronizados como os bens de consumo, pois estao sujeitos a
uma determinada variacdo de desempenho.

Além disso, quando um servico é consumido geralmente o consumidor estd ativamente
envolvido na sua realizac@o e em situacdes em que este servico estd disponivel e ndo € utilizado,
a sua capacidade € desperdicada. Por exemplo, consumidores em um restaurante, participam do
servico solicitando seu pedido, comendo ou até mesmo servindo a si mesmos, sendo a refei¢ao
consumida no mesmo momento em que o servigo de oferta dos pratos é executado. Além dos
servicos serem intangiveis, eles se caracterizam por ser heterogéneos, pereciveis e impossiveis
de separar a sua produgdo do seu consumo (RUSHTON; CARSO, 1985).

Uma organizacdo fornece um produto e/ou servi¢o de qualidade quando este atende ou
acessa as expectativas dos seus clientes. No caso dos servicos prestados, a satisfacdo da compra
ocorre pela muitas vezes pela avaliagdo da “servicescape”. Este conceito ¢ definido como o
conjunto de estimulos fisicos e sociais existentes no ambiente, ou seja, se considera as
condi¢des ambientais (temperatura, barulho, musica cheiro, etc.), os espaco e funcionalidades
(layout do local, mobilia, e outros) e os simbolos e artefatos (estilo e decoragdo do ambiente,
artefatos e sinalizagdes) (BITNER, 1992).

De acordo com Schuster, Dias e Battistella (2016) ao longo dos anos, diversos estudos
procuraram mensurar os diversos elementos do ambiente de servigo a partir da servicescape,
no entanto, ainda ndo hd consenso na literatura sobre os elementos essenciais para a
investigacdo do ambiente. No presente estudo, se considera como “produto” ou “oferta”, a
concepcdo da experiéncia de consumir um determinado alimento e/ou bebida aliado(s) a um
momento de convivéncia social.

Os servicos de alimentacdo que disponibilizam espacos para que as pessoas possam
compartilhar este momento apresentam em seus carddpios artigos heterogéneos,
impossibilitando um comparativo entre eles. Estes locais podem apresentar propostas para
momentos e situagdes diferentes, mas ainda assim associam e incentivam o comensalismo.

Com o 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 servigos de alimentacdo é um dos pilares de sustentacao
do sucesso, ja que o bom atendimento ndo € um diferencial e sim um pré-requisito (QUEIROZ;
OLIVEIRA, 2012).

Os pregos de mercado sdo uma propor¢do aproximada de como a sociedade valoriza
produtos e servigos especificos. Ao longo do tempo, o resultado deste preco é um equilibrio de
oferta e demanda e acaba coordenando a atividade econdmica de muitos individuos e
instituicdes (MCCARTHY; PERREAULT JUNIOR, 2002). A concepcdo atual, considera
outros fatores como parte real do preco, mas sem ter uma expressividade monetdria atrelada,
como davidas, medos e desarmonias. O tempo em que o consumidor considera apropriado para
um determinado bem ou servigco pode ser considerado um exemplo disso, ndo € incomum
situagcdes em que os individuos pagam valores mais altos por negdécios e atividades mais rapidos
(YUDELSON, 1999).

Além deste aspecto, os clientes podem ter diferentes necessidades em relacao ao tempo,
lugar e utilidade na aquisi¢@o. Este é o caso dos servigos que sdo canais diretos, realizados na
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presenca dos clientes. Muitos dos consumidores querem conveniéncia, porém estdo espalhados
por muitas dreas geograficas e muitas vezes preferem consumir servi¢os e produtos proximos
de suas casas e/ou trabalho (MCCARTHY; PERREAULT JUNIOR, 2002).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), os produtos tangiveis sdo apenas uma
pequena parte de todo o pacote do consumo, os consumidores respondem a compra total. Uma
caracteristica bastante significativa é o local onde o produto é comprado ou consumido, em
alguns casos a qualidade do entorno € mais influente na decisdo de compra que o préprio
produto. A atmosfera de um estabelecimento € o esforco em projetar um ambiente que produza
efeitos emocionais especificos no comprador com o objetivo de aprimorar a chance da compra.
As principais dimensdes que compde a atmosfera de um local sdo: visual, sonoro, aromético 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 € 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). Em servigos de alimentacdo ressalta-se a importancia do ambiente,
do local para cada publico-alvo, o que inclui aspectos relacionados com a seguranca dos
arredores e do local, higiene, iluminacdo,entre outros fatores presentes nos estudo sobre
servicescape. A alimentacdo itinerante presente na cidade de Porto Alegre, cidade escolhida
para este estudo, se caracteriza pelos food trucks ou ainda, eventos que ocorrem em locais
publicos distintos como € o caso do Comida de Rua, Food Party, etc. (FE1J 0, 2014).

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 md ventilacdo pode dificultar a
respiracdo, o brilho da iluminagdo 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 que 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.

Muitos clientes de supermercados preferem estabelecimentos préximos 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 relagdo de amizade com os donos do estabelecimento ou atendentes
e resultar entdo em uma fidelizagdo do cliente (TEIXEIRA; SILVA, 2015).

As promogdes sdo titicas e estratégias de comunicag@o persuasivas que visam tornar o
produto familiar, aceitavel ou até mesmo desejado pelas pessoas. Existem diferentes formas de
fazer promocgdes, sendo os principais meios: propaganda, vendas pessoais, publicidade e vendas
promocionais. Cada uma destas ferramentas envolve um conjunto de estratégias e taticas, no
caso da propaganda € 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 exibi¢do 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 promocao pelo termo comunicagdo, sugerindo
que toda a informacdo que ¢é transmitida entre as partes seja integrada neste elemento. Em
ambos 0s casos, uma parte estd tentando induzir o outro a fazer uma troca, fornecendo
informacdes que irdo afetar a percep¢ao dos beneficios a serem obtidos por meio desta compra
(YUDELSON, 1999).



A internet surgiu como um novo e revoluciondrio canal de marketing (IKEDA;
CAMPOMAR; SHIRAISHI, 2004), tendo sido um meio muito utilizado pelos servigos de
alimentacdo para divulgar os produtos oferecidos, a qualidade do espago fisico, as promocdes,
as novidades, etc. Muitos destes estabelecimentos publicam informag¢des 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 divulgacio muito importante pela facilidade e
rapidez em difundir a informagdo sem que haja custo financeiro.

Os consumidores, pela ascensdo das tecnologias digitais, estdo cada vez mais
informados e esperam mais do que apenas se conectar as empresas, buscam satisfacdo e
encantamento. Além de mais informados, eles possuem ferramentas para verificar os
argumentos das empresas e buscar alternativas. A escolha dos clientes estd vinculada a qual
oferta os proporciona maior valor (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Um exemplo disso é a ferramenta disponibilizada pelo site TripAdvisor, onde os
consumidores podem checar a credibilidade dos servicos de alimentacdo, ji4 que estes se
caracterizam pela sua intangibilidade. No site ou no aplicativo do TripAdvisor, os proprios
consumidores, apds terem ido aos estabelecimentos, os avaliam de acordo com a qualidade
geral oferecida e podem, de forma facultativa, escrever um comentério pessoal sobre a sua
experiéncia. Apesar de ndo ser um meio de vinculagdo direta de informacao, tem estimulado o
movimento em alguns restaurantes (FE1J 0, 2014).

A promocdo 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; ARMSTRONG, 2015). No caso de
servicos de alimentacdo, os aplicativos configuram-se em formas de obter descontos em
determinadas refei¢des, 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
através dos sifes ou de aplicativos para celular.

Existem também associagdes, como o Chefs Club, no qual os soOcios pagam
semestralmente ou anualmente um determinado valor e recebem descontos em diversos
servicos de alimentacdo. Muitos estabelecimentos também oferecem dias promocionais,
brindes exclusivos, compre um ganhe outro, etc. O aplicativo/associagcdo “restaurant week”
consiste em uma promog¢do por periodo de uma ou duas semanas onde determinados
restaurantes oferecem combo entrada, prato principal e sobremesa, por um valor menor, com
doagdo de parte da renda a entidades de caridade.

3 METODOLOGIA

Este estudo se caracteriza como de natureza quantitativa e de objetivos descritivos. A
coleta de dados contou com dois momentos, um que visou explorar a literatura pertinente e
compreender o estado da arte sobre as questdes abordadas e a o segundo momento se
caracterizou por uma pesquisa de campo, onde foram coletados dados primdrios por meio de
um levantamento do tipo survey.

O instrumento da coleta de dados foi desenvolvido a partir da defini¢do de alguns fatores
considerados na revisdo bibliogréfica e, em grande parte, a partir de um exercicio empirico dos
autores no sentido de elencar elementos do composto de marketing pertinentes para o
consumidor de servicos de alimentacdo que promovam a convivéncia social.

Em uma fase subsequente, esta proposta inicial de questiondrio foi aprimorada, a partir
de uma validacdo de conteido. O questiondrio foi submetido a uma andlise critica de experts
da area de marketing de alimentos e profissionais de servi¢os de alimentacdo: uma pesquisadora
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e professora na drea de Administracdo e Marketing da Universidade do Vale do Rio dos Sinos
— UNISINOS, uma doutoranda do Centro de Estudos e Pesquisas em Agronegécio da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, um pesquisador e professor na area de
desenvolvimento de produtos da Universidade Federal do Rio Grande do Sul e trés
proprietarios e/ou profissionais da drea de servigos de alimentacdo que disponibilizem espacos
para interacdo social (um gerente de sorveteria, um chef de cozinha e uma proprietaria de um
café).

A versdao final do questiondrio foi objeto de um pré-teste aplicado em cinco
consumidores de servigcos de alimentagao, estes foram questionados sobre o interesse em buscar
convivio social nestes estabelecimentos e manifestaram-se positivamente, por isso foram o alvo
deste pré teste. A estrutura final do instrumento de coleta de dados resultou em um questionario
estruturado de perguntas de escolha simples ou indicacdo de preferéncia (expressa em uma
escala likert), envolvendo: trés questdes sobre o habitos referentes ao consumo de servicos de
alimentacdo e convivio social; trés questdes a respeito da relevancia de elementos qualitativos
relacionados a localizagdo do estabelecimento, aos servicos prestados e ao ambiente de
convivéncia; uma questdo relacionada a predilecdao dos produtos; uma questdo em relacdo a
fonte de informagdo sobre novos lugares para comer/beber e interagir com pessoas; cinco
questdes para caracterizar os respondentes.

Para a coleta de informagdes foi utilizado o Google Formuldrios, onde foi adicionada
uma introducdo (explicitando os objetivos e publico-alvo da pesquisa) seguida das questdes. O
survey foi realizado pela internet a partir de uma amostra de conveniéncia auto-gerada a partir
das redes de contados pessoais dos autores. A estratégia escolhida foi a bola de neve, onde um
envio ou compartilhamento inicial dos autores ndo pode medir o alcance atingido em funcao de
multiplos compartilhamento realizados por pessoas nao conhecidas. A difusdo da pesquisa foi
realizada durante duas semanas a partir do dia dezesseis do més de outubro de 2017, por meio
de e-mails, facebook e whatsapp, onde o respondente recebia acesso a um [link que era
encaminhado para a coleta de dados.

A tabulagdo das informagdes coletadas foi instrumentalizada pelo Microsoft Excel 2010
e posteriormente pelo software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versao 20
para a realizacdo dos seguintes procedimentos estatisticos na andlise dos dados:

a) distribuicao de frequéncia: que tem por finalidade apresentar o nimero de
respostas vinculadas a cada valor de uma varidvel, isto é, examina os dados de uma varidvel e
fornece contagens de diferentes respostas para cada varidvel analisada;

b) média aritmética: € uma medida e tendéncia central, € uma forma de sintetizar
e fundir os dados para melhor compreensio;

) andlise de variancia — ANOVA: € aplicada para avaliar diferencas estatisticas
entre médias de dois ou mais grupos;

d) testes de diferencas de médias, com o emprego da Andlise de Varidncia —
ANOVA complementada pelo Teste de Comparagdes Miltiplas de Scheffe, com nivel de
significancia de 5%.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A coleta de dados foi representada por uma amostra de 1033 pessoas entrevistadas sendo
a maioria do sexo feminino (70,4%), de faixa etéria entre 21 e 30 anos (51,9%) - sendo que
quase 80% dos respondentes tem entre 21 e 40 anos - com ensino superior incompleto (38,7%),
ensino superior completo (22,8%) ou pds-graduacao (29,2%). e de renda familiar variando entre
R$ 4.853,00 a R$ 9.254,00 (28,8%) ou entre R$ 2.706,00 e R$ 4.852,00 (22,7%) ou entre R$
9.255,00 e R$ 20.888,00 (22,0%).



Esta distribui¢do dos respondentes deixa claro que a pesquisa representa a opiniao das
classes de renda mais elevadas da populacdo (81,1% dos respondentes 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 alimentacdo fora de
casa e, de modo particular, frequentarem estabelecimentos que desenvolvem estratégias
sofisticadas relacionadas ao composto de marketing.

De fato, a maioria dos entrevistados declararam frequentar entre uma vez ao més (44,4%
da amostra) e uma vez por semana (37,2%) estabelecimentos de alimentagcdo para interagir
socialmente com companheiros, amigos e familiares (nessa ordem hierarquica de acordo com
os dados da pesquisa).

Dentre os 1033 participantes, a maioria dos respondentes informou morar na grande
Porta Alegre (82,2%) e 17,8% nas cidades do interior do Rio Grande do Sul. De acordo com a
Pesquisa de Orcamentos Familiares, a populacdo urbana alimenta-se fora do domicilio mais
recorrentemente que aquelas das regides rurais (IBGE, 2011). Sendo pertinente aos objetivos
dessa pesquisa ja que € nessa aglomeragdo urbana que se concentra grande parte das iniciativas
de servicos de alimentacdo fora do lar do estado do Rio Grande do Sul — e, em particular,
aquelas com uma proposta mais refinada em relacdo ao composto de marketing.

Os participantes da pesquisa puderam demonstrar sua preferéncia aos tipos de
estabelecimentos selecionando até trés tipos de servigos de alimentagdo. Analisando os
servicos de alimentacdo preferenciais dos consumidores para interagir socialmente, os
principais locais citados foram bares/pubs (627 indicagdes), cafés (527 indicacOes) e
restaurantes (506 indicagdes) — a quarta e quinta alternativas mais citadas foram “lancherias
com local para sentar” com 266 citagdes e padarias confeitarias 218 citagdes (as outras opcoes
incluiram “eventos gastrondmicos” tipo food party, casas noturnas e sorveterias com 127, 62,
54 citagOes, respectivamente).

De acordo com Barral (2006) os bares s@o potenciais articuladores de grupos jovens na
atualidade e tem por finalidade o prazer etilico e o divertimento. O autor também afirma que as
mulheres vem frequentando os bares na mesma recorréncia e excitacdo que os homens. De
outro lado, em Porto Alegre algumas padarias e confeitarias tém diversificado os seus produtos
e os 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 ndmero de estabelecimentos de alimentagdo gourmets na capital
gaucha. (DONNA, 2016).

E importante notar que “padarias/confeitarias”, “lancherias”, “cafés” podem indicar
uma categoria mais ou menos homogénea de estabelecimentos que exploram,
preponderantemente, aspectos ligados ao “produto”, como a qualidade sensorial e a
diversidade. Ja “bares/pubs”, “casas noturnas” e “restaurantes” podem ser consideradas opcdes
mais noturnas, onde outros elementos do composto de marketing sdo mais importantes. Dessa
forma, existe uma distribui¢io bastante equilibrada entre consumidores que frequentam esses
espectros dos estabelecimentos que ofertam alimentacao fora do lar para convivio social.

Os entrevistados também foram questionados sobre qual a principal “categoria” de
produto consumido em servicos de alimentacdo onde eles desenvolvem interacdo social. A
Figura 1, a seguir, evidencia a predominancia da preferéncia de “produtos com boa relagao
custo-beneficio” (41,8%) e “produtos gostosos” (41,6%) sobre as demais “categorias”.



Figura | — Caracteristicas dos respondentes conforme a preferéncia por tipo de produto.
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Fonte: Coleta de dados. Elaborado pelos autores (2016).

De acordo com Day (2014), o gosto dos produtos, a conveniéncia € 0 preco continuam
a ser os principais fatores que conduzem as escolhas alimentares. 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 que buscam produtos com boa relacdo custo-beneficio,
¢ coerente com estas caracteristicas socio-demograficas - pois se infere que a renda seja
proveniente do nucleo familiar e ndo especificamente do participante desta pesquisa.

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.

A preferéncia a produtos saborosos reforca 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 refeicOes gostosas, enquanto que apenas 7,0% consideram
estabelecimentos que sirvam refeicdoes sauddveis/nutritivas e somente 1,0% informaram
admirar acdes empresariais que invistam em projetos ambientais e sociais.

Outro aspecto dessa pesquisa diz respeito a identificar a principal fonte de informacgao
para conhecer novos servicos de alimentacdo com intuito de interagir socialmente. Essa
pergunta, feita para a escolha de uma unica alternativa entre diversas opgdes, permitiu
evidenciar que as redes sociais (43,7%) e as dicas de amigos (42,0%) representam os principais
(85,7%) meios utilizados pelos consumidores entrevistados para buscar alternativas de locais
para comer e se divertir. E interessante notar (Figura 2) que as fontes de informagdo mais
tradicionais, como radio, televisdo, jornais e revistas tiveram indices bastante baixos. Estes
resultados estdo coerentes com a faixa etaria predominantemente dos respondentes ja que para
jovens de 21 a 40 anos (79,8% da amostra) a internet representa um veiculo prioritdrio de
informacdes (SPIZZIRRI et al., 2012; IBGE, 2013; CORREA; MADUREIRA, 2010). Mais
especificamente nos dltimos anos, as redes sociais, como o Facebook, se tornaram uma forma
de divulgacdo de extrema importante pela facilidade e rapidez em difundir a informacao entre
os jovens (VEDANA et al., 2015).



Figura 2 — Caracteristicas dos respondentes conforme a fonte de informacao.

0,7% |_1,1%

u Site dos estabelecimentos
® Redes sociais

42,0% Guias gastrondmicos

m Jornais e revistas

= Blogs de especialistas
Dicas de amigos

= Radio ou TV
Outros

1,5%
1,2%
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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.

Os consumidores dessa pesquisa foram questionados sobre o grau de importincia
atribuido aspectos locacionais dos estabelecimentos de alimentacdo que favorecem o seu
convivio social. O fato desses servigos de alimentagdo “se localizar proximos a residéncia”
apresenta importincia média a alta para 56,7% dos respondentes. Por outro lado, estar
“localizado proximo do trabalho” ou “em centros comerciais e shoppings centers” ou “estar no
trajeto de casa/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 pragas” (65,3%).

A grande parte dos respondentes considera de média a alta importancia estes
estabelecimentos de alimentacdo “oferecer estacionamento” (68,5%), “ter qualidade no servigo
prestado (rapidez, cordialidade)” (95,6%) e “apresentar um amplo horéario 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 média a alta a “presen¢a de segurancas e/ou cameras
externas” (26,7%) ou oferecer “alternativas culturais” (32,9%) ou “wi-fi ” (27,4%).

A oferta de estacionamento préprio aos clientes varia de acordo com a elevagdo da renda
familiar: os maiores indices encontrados foram para aqueles com renda superior a R$1.626,00
(média a alta importancia), sendo menos relevante para as pessoas com renda média familiar
inferior a R$ 768,00 até R$ 1.625,00.

De outro lado, a importancia atribuida a “disponibilidade de segurangas e/ou cameras
de segurancga externas nos estabelecimentos de alimentacao” ndo apresentou nenhuma diferenca
significativa para os consumidores de diferentes rendas. Esses resultados evidenciam a
relevancia (superior a um valor médio) do quesito “seguranga” para todos os segmentos de
consumidores pesquisados — fruto da fragilidade desse direito constitucional dos cidaddos do
estado do Rio Grande do Sul, em particular os moradores da cidade de Porto Alegre que
apresenta indicadores exacerbados de violéncia urbana.



A qualidade do atendimento nos servigos de alimentagdo que proporcionam a
possibilidade de interagir socialmente € 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. Ja
a disponibilidade de um amplo horério de servico pelos estabelecimentos nio apresentou
diferencga significativa para os diferentes segmentos de consumidores, de acordo com sua renda
familiar, entrevistados nessa pesquisa.

Essa pesquisa também avaliou a valorizagdo dos entrevistados a alguns elementos
vinculados ao “servicescape” dos ambientes de convivéncia dos estabelecimentos. De acordo
com os resultados obtidos, os fatores de média a alta importincia para a maioria dos
respondentes sdo relativos a “decoracao” (73,1%), a “iluminagdo ambiente” (72,7%), o “projeto
arquitetonico” do local (69,3%), a “privacidade do ambiente” (67%), “ter musica” (64,1%) e a
“qualidade acustica do ambiente” (63,1%). Ja os fatores de alta a muito alta importancia citados
pelos respondentes foram: “ndo ter aglomeracdes e nem filas” (80,7%), “ter um espagamento
adequado entre as mesas” (77,8%); “o conforto das cadeiras e o tamanho das mesas” (72,1%)
e “ter ar condicionado” (70,7%).

Nenhuma dessas varidveis varia de forma significativa conforme a renda familiar dos
segmentos de respondentes (pela andlise das médias atribuidas por cada uma delas a cada fator
considerado) com excecdo do item “conforto das cadeiras e o tamanho das mesas” que tem
maior relevancia para os respondentes com renda familiar igual ou superior a R$ 769,00 em
relacdo as demais categorias.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho, buscou-se fazer uma abordagem dos aspectos do composto de
marketing pertinentes para o consumidor de servicos de alimentagdo, os quais priorizem como
“’produto’’ ndo s6 o alimento e/ou a bebida ofertada, mas toda a experiéncia de convivéncia,
lazer e interagcdo. Este conjunto de alimento e/ou bebida e as emocgdes atreladas a atmosfera do
local sdo avaliados pelo consumidor de forma insepardvel. 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 ¢ “consumido” ou
“vivenciado”, torna-se complexa a avaliacdo do que é valorizado pelos clientes em cada
categoria de servico de alimentacdo.

Assim, mesmo considerando as restricdes dessa pesquisa em considerar todas as
peculiaridades dessa andlise, pretendeu-se neste trabalho elucidar algumas questdes pouco
exploradas e contribuir com os atuais ou futuros empresdrios do segmento, fornecendo
informacdes pertinentes sobre as caracteristicas, expectativas, desejos e hdbitos dos
consumidores dos servigos de alimentag@o, que disponibilizem espacos para interagdo 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 decisdes estratégicas de marketing. A compreensdo do grau
de importancia dado aos diferentes fatores e das principais intengdes dos consumidores
permitem a priorizagdo dos esforcos por parte dos empresarios de servicos de alimentagao,
fazendo com o lucro seja consequéncia da satisfacdo do cliente.

Dos elementos tratados neste trabalho, destaca-se a preferéncia dos respondentes
por produtos com uma boa relacio de custo-beneficio e a baixa frequéncia a estes
estabelecimentos de alimentacdo, 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 indicado com
maior importancia, sendo esta de média a alta.

Ja nos aspectos associados aos servicos de alimentagdo, notam-se niveis de
relevancia bem distintos aos diversos fatores contemplados neste estudo. A disponibilidade de
bicicletario € um servico de baixa a muito baixa importancia aos respondentes, sendo esta a
menor média apresentada nesta questdo. Em contrapartida, a qualidade do atendimento tem alta
a muita alta importancia.

Os respondentes indicaram, de um modo geral, que os aspectos relacionados a
atmosfera do ambiente apresentam de média a muita alta importancia. O fato de ter musica
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.
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