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RESUMO

As cidades litoraneas recebem anualmente um contingente de turistas e veranistas
que aproveitam para relaxar e espairecer da vida cotidiana. A escolha por lugares onde possa
beber acompanhado de amigos ou familia, num ambiente agradavel e descontraido motiva a
pesquisa deste trabalho, o qual visa identificar os consumidores que freqientam bares no
balneério de Caiob4, da cidade de Matinhos no litoral do Parang, e assim identificar, conhecer
seus habitos de consumo e preferéncias. Este trabalho tem como base de pesquisa 0 método
exploratério e 0 método descritivo. Por meio de questionario com perguntas estruturadas,
resultando em graficos indicadores do perfil social e habitos de consumo, propiciou-se
analisar estes dados indicadores e estabelecer as relagbes de consumo e principais
insatisfacdes. Os entrevistados sdo, desde moradores a turistas, visitantes eventuais em férias
ou a passeio, 0s quais sdo questionados sobre o que os leva a freqlentar tais lugares.
Percebeu-se uma maioria de consumidores do sexo feminino, exigente, que ndo estdo
totalmente satisfeitos com bebidas, comidas e servicos oferecidos. A insatisfacdo destes
consumidores se deve ao atendimento ineficiente, falta de higiene, comida e bebida de ma
gualidade, falta de vagas para estacionar veiculos e falta de acessibilidade para pessoas
portadoras de deficiéncias fisicas. Assim sendo, faz-se necessario uma interacdo na Prefeitura
Municipal de Matinhos, entre a Secretaria de Turismo e Secretaria da Salde atraves de seu
Departamento de Vigilancia Sanitéria, no intuito de viabilizar um trabalho de capacitagdo com
proprietarios e funcionarios de estabelecimentos que comercializam comidas e bebidas para

adequacdo destes bares ao atendimento deste publico alvo.

Palavras chave: Consumidor. Perfil. Habitos. Bar. Satisfag&o.



ABSTRACT

The coastal cities receive annually a contingent of tourists and vacationers who take
advantage to relax and relax from everyday life. Choosing places where you can drink with
friends or family in a pleasant and relaxed environment motivates the research of this work,
which aims to identify the consumers who frequent bars in the resort of Caiob4, in the city of
Matinhos on the coast of Parana, and thus identify , Know your consumption habits and
preferences. This work has as base of research the exploratory method and the descriptive
method. Through a questionnaire with structured questions, resulting in graphs of the social
profile and consumption habits, it was possible to analyze these data indicators and to
establish the relations of consumption and main dissatisfaction. The interviewees are, from
locals to tourists, occasional visitors on vacation or on foot, who are asked about what leads
them to frequent such places. A discernible majority of discerning female consumers are not
fully satisfied with drinks, food and services offered. The dissatisfaction of these consumers is
due to inefficient service, lack of hygiene, poor food and drink, lack of parking spaces and
lack of accessibility for people with physical disabilities. Therefore, it is necessary to interact
in the Municipality of Matinhos, between the Secretariat of Tourism and the Department of
Health through its Health Surveillance Department, in order to enable a training work with
owners and employees of establishments that sell food and Drinks to suit these bars to the

attention of this target audience.

Keywords: Consumer. Profile. Habits. Bar. Satisfaction.



INTRODUCAO

As cidades litoraneas sdo costumeiramente palco de diferentes sujeitos, com
diversidade de gostos e particularidades. Pode-se observar em comum nestes sujeitos o desejo
pelo turismo de praia e sol, assim como a necessidade de momentos de descontracdo e lazer.
A noite, é comum sair para beber e petiscar, em grupo ou a dois, para descontrair, festejar ou
simplesmente conversar. Os bares além de atraentes para o freqlentador, exercem grande
importancia para a economia local, gerando emprego fixo ou temporario ao mesmo tempo em
que impulsiona o turismo gastrondmico. Os bares sdo lugares ndo s6 de beber e comer, mas
de encontros, de extensdo nas relacdes de amizade, familia, paquera. Conhecer 0s sujeitos
frequentadores, consumidores em potencial, identificar seus gostos e expectativas ajuda na
atualizacdo e inovacdo do empreendedor que esta estabelecido como também no planejamento

daquele que pretende investir em novos empreendimentos.



JUSTIFICATIVA

A cidade de Matinhos- PR, situada no litoral do Parana, estd distante 110 km da
capital, e tem seu acesso principal pela Serra do Mar, rodovia 277 Curitiba-Paranagua até o
municipio de Alexandra e posteriormente PR 508, rodovia Alexandra-Matinhos. Possui cerca
de 25 km de praias divididos em 32 balnearios, com um enorme talento voltado para o
turismo de praia e sol, onde a maior parte dos veranistas visitantes e de segunda residéncia
(IBGE,2010) se concentram no balnedrio de Caioba, escolhido por ser o mais desenvolvido
em estrutura e amplamente explorado através da especulacdo imobiliaria. Trabalhando ha 13
anos no comercio de bebidas na praia, durante a temporada de verdo e feriados prolongados
durante o restante do ano, a autora passou a perceber que estes visitantes sazonais, com maior
nimero concentrado nos meses de dezembro, janeiro e fevereiro, passam a ter influéncia no
comércio e na prestacdo de servicos local durante a temporada de verdo e, tomando por base
essa realidade, verificou que um setor que tem se expandido € o de bares noturnos atraindo, na
sua maioria, turistas ocasionais que elegem este ou aquele bar para o point de verdo. Pode
ainda observar que, freqlentemente acontece a abertura de novos bares durante a alta
temporada e, no inicio de sua atividade, a freqiéncia desses turistas nesse local é intensa e,

passado uma temporada, torna-se baixa.

Butler (1980, p.102 apud RANGEL, CHAVES, 2012, p. 99) afirma que:

O ciclo de vida de um produto turistico compreende as seguintes fases: exploragéo,
investimento, desenvolvimento, consolidacdo, estagnacdo e declinio ou
revitalizagdo. A sua utilizagdo como instrumento do planejamento turistico se
justifica na determinacdo da fase em que se encontra a localidade em estudo, e nas

medidas cabiveis para direcionar seu desenvolvimento.

Assim sendo, se o investidor inicial ndo tiver estrutura adequada, ou estudo prévio e
conhecimento suficiente do local com suas peculiaridades e necessidades, ndo avancara alem
da faze da exploracéo. Para passar pela fase do investimento, desenvolvimento e consolidar,
precisa conhecer a demanda local, seu pUblico alvo e inovar constantemente a fim de néo

estagnar nem entrar em declinio.

Portanto, partindo da curiosidade natural de quem trabalha na praia comercializando

bebidas e almeja futuramente adquirir um ponto fixo para estabelecer um bar, a autora
2



pretende, com este trabalho, analisar o comportamento dos consumidores que freqlentam
estes bares e identificar o que os motiva a freqlentar ou abandonar posteriormente tais locais.
Descobrir o publico alvo e encontrar falhas na oferta de bares noturnos para o consumidor

costumeiro e também para o ocasional é também parte deste trabalho.



OBJETIVOS

Os objetivos foram divididos em objetivo geral e especificos:

a) objetivo geral

O trabalho visa encontrar consumidor costumeiro e ocasional que freqlientam bares

no balneario de Caioba, do municipio de Matinhos no litoral do Parana.

b) objetivos especificos

O objetivo geral poderé ser desdobrado nos seguintes objetivos especificos:

e Identificar o perfil sdcio-econbmico dos consumidores e analisar os principais

fatores que influenciam seus comportamentos.

e Identificar o que os motiva ou desmotiva a freqlientar e pesquisar suas

preferéncias.



CAPITULO 1
CONTEXTUALIZACAO SOBRE BARES
1.1 CONCEITO E HISTORICO DE BARES
1.1.1 Conceito:

Bar ¢, segundo o dicionario Aurélio (2000), substantivo masculino, “balcdo, sala ou
estabelecimento onde se servem sobre tudo bebidas”. E € essa definicdo que sera utilizada em

neste trabalho.
1.1.2. Historico

Acredita-se que a origem do bar tenha vindo da Franca por volta do seculo XVIII,
devido a uma barra (bar, em inglés) de ferro estrategicamente colocada ao longo de todo o
balcdo, a fim de separar as pessoas alcoolizadas dos atendentes. Sua evolucdo ocorreu
principalmente depois da Primeira Grande Guerra, de 1914 a 1918, por soldados

frequentadores e executivos americanos na Europa e no resto do mundo.

A designacao fez tanto sucesso nos Estados Unidos, que ndo demorou a ser criado o

American bar, conforme Pacheco (1996).
1.2 TIPOLOGIA DE BARES

A variedade de bar vai de pequenos estabelecimentos com balcdo, prateleira e
banquetas, poucas mesas, até estabelecimentos sofisticados, e que podem ser diferenciados,
conforme define Pacheco (1996):

e American bar: tipicamente americano, caracterizado como o bar tradicional, tem
como atracdo principal o barman no atendimento e preparo de drinks. Tem como

estrutura um grande balcdo e prateleiras repletas de bebidas expostas.

e Café: tipicamente francés, servia todo tipo de bebidas alcodlicas misturadas ao
cafe.



e Clube privé: tipicamente inglés, bar onde se reuniam pessoas que bebiam
determinado tipo de bebida. Exemplos: o club privé de cervejas, o clube privé de

gim.

e Dancing bar: tipicamente americano, com servico de bebidas, refeicdes e tem pista

de danca.
e Harris bar: tipicamente inglés, com servico de drinks pela criatividade do barman.

e Piano Bar: tipicamente americano, possui 0s mesmos servigos do American Bar,
porém mais requintado e luxuoso, muito comum em grandes hotéis. Sua principal
atracdo € a masica, executada por musicos que cantam e tocam piano, atendendo a

pedidos feitos pelos consumidores.

e Promenade bar: tipicamente europeu, com servicos de chd, café, peticos e bebidas.
Localizados em calgadas, beira de lagos e parques.

e Pub (Public house): tipicamente inglés, prestava servigos a todas as classes sociais,
de aldedes a fidalgos, servindo bebidas alcodlicas, refeicdes e jogos, como xadrez

e gamao.

e Saloon: tipicamente americano, era famoso por ser frequentado por bailarinas,

pistoleiros, xerifes e fazendeiros.

e Self-service bar: tipicamente americano, servia bebidas enlatadas fornecidas por

maquinas automaticas.

e Snack Bar: costuma-se situar em grandes pontos de circulacdo de pessoas, como
em grandes lojas de departamentos, aeroportos, estacGes férreas e hotéis.

Servigos: refeicOes rapidas e bebidas.

e Taberna: tipicamente européia, servia carne de caga, pdo e vinho. Oferecia ainda
pousada e servico de quartos. Possuia estdbulo e cocheiras para acomodar e tratar

dos animais que serviam de transporte.



e Waggon: tipicamente americano, trata-se de um bar ambulante (mascate) que

servia alimentos, armas e bebidas alcdlicas, numa espécie de armazem movel.

e Wine Bar: é especializado em vinhos, geralmente possui uma maquina (Wine
Machine), que tem a capacidade tirar o vinho das garrafas abertas e armazenar o
restante por varios dias, além de fornecer uma grande variedade para o
consumidor, pois ela é capaz de armazenar doze garrafas (0 vinho é servido em

tacas). Também sdo vendidos varios tipos de queijo e refeicdes (fast food).

e Single Bar: é destinado ao publico solteiro com o principal objetivo de paquera e

conseguir companhia. Seus produtos vendidos podem ser os mais variados.

e Boite: com 0 mesmo propdsito de paquera, trata-se de uma casa de shows, musica

ao vivo e danca. Também sdo encontrados neles os mais variados produtos.

e Executive Bar: conta com varios tipos de bebidas e refeicbes. Sao freqientados por

executivos que se retinem a fim de discutir sobre negocios.

e Bar Privé: é um tipo de bar fechado, s6 para associados, onde sdo servidos

variados tipos de comida e bebida.

Como se pode verificar, existem muitas variacbes de bares, a fim de atender

diferentes publicos e realizar diversificados tipos de satisfacoes.

No Brasil houve uma adaptacdo dos tradicionais bares europeus e americanos, ao
clima, aos produtos e a regido, evoluindo de acordo com a época e se adaptando aos costumes

locais. Os mais encontrados sdo adaptacdes do American bar e Piano bar.

Para muitos, estes estabelecimentos visam promover momentos de descontracdo e
conversacgdo, estabelecendo relagcGes entre freqlentadores ou mesmo entre freqilientador e
atendentes, tornando esses espacos ndo sO local para beber e comer, mas também lugar de

encontros e como ja foi dito, muita descontragdo.

De acordo com Ferreira (2015):



...bares, restaurantes e similares integram a paisagem urbana e configuram-se nao
apenas como locais vinculados a comercializacdo e degustacdo de refeicdes, mas

também como espagos de descontracdo, entretenimento e encontro entre amigos e
familiares.

Ainda Urban (2002, apud FERREIRA, 2015), classifica a mesa de um bar como um
dos espacos mais democréticos ja criados, onde hd muitos anos é palco do reencontro
humano. O bar em sua perspectiva representa muito mais do que um simples endereco
comercial: € uma instituicdo, um ponto de convergéncia de desempregados, jornalistas,
criadores da arte, esportistas, estudantes, executivos e amigos de todas as idades e sexos, pois
nestes espagos nao se faz distingdo de nenhum tipo. “[...] O bar é, digamos, assim, o ponto de

encontro do Homem enquanto ser socidvel.”
Podemos ainda citar Pacheco (1996, pag. 19) que faz uma definicdo mais descritiva:

Um bar pode ser caracterizado como um local onde se servem bebidas, composto de
um balcdo e de assentos individuais. Alguns bares, além do balcdo possuem
ambientes com pequenas mesas, cadeiras e poltronas. No espaco delimitado pelo
balcdo, situam-se prateleiras, antebacdo, maquina de fazer gelo, geladeiras, areas
para armazenamento de bebidas e outros materiais necessarios; nele, o barman e

seus auxiliares executamsuas tarefas.

Estes sdo os principais componentes de um bar, porém ha uma grande diversidade de
tipos de bares e por conseqiéncia uma grande diversidade em seus componentes
(coqueteleira, chopeira, entre outros utensilios e mdveis). Ndo esquecendo também do
barman (responsavel pelo preparo de bebidas) e atendente que estdo na linha de frente, e 0s

garcons servindo as mesas do saléo.

O Barman é a pessoa mais importante de um bar, de acordo com Pacheco (1996), ao
afirmar que costuma-se dizer: “Quem faz o bar ¢ o barman”. Ele comanda toda a dindmica de
um bar, atende os clientes no balcdo, prepara as bebidas solicitadas, serve-as nesse balcéo e
tem sob sua responsabilidade o treinamento e a supervisao da equipe de trabalho, assim como

a qualidade dos produtos e servicos.

De acordo com Pacheco (1996, pag. 19):

O barman e seus auxiliares trabalham a frente do cliente; exige-se, portanto, um
servico de alto nivel, 6tima apresentacdo pessoal, utensilios e equipamentos em
perfeita higiene e em bom estado de conservacdo. Eficiéncia, ordem e higiene séo
requisitos imprescindiveis.



Este profissional precisa sempre estar atualizado com as novidades e modismos do

momento, assim como se esmerar na arte de preparar coquetéis e servi-los com criatividade.

Os bares sdo de grande importancia para a economia e geracdo de empregos em
qualquer localidade, podendo ser mais representativo ainda como atividade relacionada ao
turismo gatrondmico. Segundo a ABRASEL, Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes
(2006, apud ARAUJO, MIRANDA JUNIOR, 2011):

...0 setor é responsavel por gerar 8% dos empregos diretos no Brasil, 0 que equivale
a seis milhdes de vagas. Estima-se que existam cerca de 780.000 bares e restaurantes
no Brasil, destaque para sua tal importancia por serem 0s Unicos tipos de varejo
presentes em qualquer cidade e até em vilarejos do pais. Além disso, o setor
representa 2,4% do (PIB) produto interno bruto, sem contar que no turismo esses

nameros sdo bem mais significativos, chegando a ficar com a representatividade de
40% do PIB, e 53% da mdo de obra empregada.

Importantes para a economia local, iniciativas como a que foi recentemente
promovida pelo Portal Curitiba Honesta, famoso por divulgar bares e restaurantes que
praticam bons precos pelos itens do cardapio, o “1° Festival de Petiscos do Curitiba Honesta”,
de 14 de setembro a 2 de outubro, com 35 bares participantes (BEMPARANA, 2016). O
festival, além de promover o turismo gatrondmico em Curitiba, eleva a geracdo de renda
desses estabelecimentos, da cidade, das pessoas envolvidas, assim como promover a

circulagcéo de mercadorias.
1.3. OS COQUETEIS

De acordo com Pacheco (1996), os coquetéis tiveram sua origem na Europa por volta
de 1850, se consagrando nos Estados Unidos durante os anos de 1920 a 1930 na era do jazz e

da leiseca.

Durante a lei seca o hdbito de misturar bebidas evoluiu, por serem proibidas. Como
eram fabricadas e vendidas em esconderijos, tinham péssima qualidade e sem qualquer
controle de higiene. Na linguagem do bar, “eram intragiveis” quando bebidas puras, sem

misturas.

Sendo assim, para melhorar seu sabor passaram a mistura-las, criando e
padronizando receitas que se espalharam por toda América. Receitas que viriam a se

denominar coquetéis.



1.4 LEGISLACAO PARA FUNCIONAMENTO DE BARES EM MATINHOS-PR

1.4.1. Abertura

Torna-se necessario tomar algumas providéncias para abertura do empreendimento,
tais como:

e Registro na Junta Comercial do estado;

e Registro na Secretaria da Receita Federal do Brasil;
e Registro na Secretaria da Fazenda Estadual;

e Registro na Prefeitura Municipal;

e Registro no Sindicato Patronal;

e Registro na Vigilancia Sanitaria.

O novo empresario deve procurar a prefeitura da cidade onde pretende montar seu
empreendimento para obter informacdes quanto as instalagdes fisicas da empresa (com
relacdo a localizacdo), e também para obter o alvara de funcionamento. Além disso, deve
consultar a Vigilancia Sanitaria do municipio, 0o SEBRAE, para orienta¢cdes de como gerir seu
negocio, e 0 PROCON para adequar seus produtos as especificacfes do Codigo de Defesa do
Consumidor (Lei n° 8.078 de 11.09.1990).

1.4.2 Leis municipais

Foram selecionadas entre as leis municipais de Matinhos — PR, as que se referem a
atividades de bares, das quais salientou-se as mais relevantes com o contexto desse trabalho
(Apéndice 2).

1.4.3 Os direitos dos consumidores

Os individuos sdo motivados a consumir mais, adquirir mais e se elevar socialmente,
alcancar status, e assim, a sociedade é impulsionada a produzir mais e vender mais. Algumas

vezes ocorrem fraudes e manipulacdes. Para tanto foi criado o Cddigo de Defesa do
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Consumidor (Lei n° 8.078 de 11.09.1990) onde os direitos sdo absolutos e inviolaveis. De

acordo com Lazzarini, Dolcie Franco (2001, pag. 18):

Todos os estabelecimentos que comercializam alimentos (supermercados, agougues,
bares, restaurantes, padaria, etc. devem apresentar perfeitas condi¢cGes de higiene
para ndo comprometer a qualidade dos produtos (art. 20).

Essas condi¢Bes abrangem desde a limpeza do chdo, parede, utensilios e aparelhos,
até a higiene dos funcionarios que ali trabalham, como também o bom
funcionamento dos equipamentos.

No caso do estabelecimento ndo apresentar as condi¢Oes adequadas de higiene, o

consumidor devera notificar a Vigilancia Sanitaria de sua cidade.

De acordo com o Artigo 20 do Cddigo de defesa do consumidor (LAZZARINI,
DOLCI E FRANCO, 2001, pag. 141):

O fornecedor de servicos responde pelos vicios de qualidade que os tornem
improprios ao consumo ou lhes diminuam o valor, assim como por aqueles

decorrentes da disparidade com as indicagdes constantes da oferta ou mensagem
publicitaria, podendo o consumidor exigir, alternativamente e a sua escolha:

| - a reexecucdo dos servigos, sem custo adicional e quando cabivel;

Il - a restituicdo imediata da quantia paga, monetariamente atualizada, sem prejuizo
de eventuais perdas e danos;

11l - 0 abatimento proporcional do preco;

81° - A reexecucdo dos servigos poderd ser confiada a terceiros devidamente
capacitados, por conta e risco do fornecedor.

§2° - Sdo impréprios 0s servicos que se mostrem inadequados para os fins que
razoavelmente deles se esperam, bem como aqueles que ndo atendam as normas
regulamentaveis de prestabilidade.

Obviamente que cada caso devera ser interpretado e adequado de acordo com o

contido na integra do artigo do Cédigo de Defesa do Consumidor.
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CAPITULO 2
PERFIL DOS CONSUMIDORES EM GERAL
2.1. ORIGEM E CONCEITO DO CONSUMIDOR EM GERAL
2.1.1 Origem

Em “Comportamento do Consumidor Brasileiro” (LIMEIRA, 2008), o consumidor é
uma consequéncia da sociedade de consumo, originada na segunda metade do século XIX,
por empresas nos EUA e Inglaterra, quando o desenvolvimento das técnicas de producédo e
comercializagcdo da era industrial possibilitou que produtos fossem fabricados, embalados e

distribuidos em massa.
2.1.2 Historia dos produtos de consumo nos Estados Unidos
Encontramos em Limeira (2008) fatos que consideramos interessantes:

e A Procter & Gamble® foi fundada em1837, na cidade de Cincinnati, por William
Procter, produtor de vela, e James Gamble, produtor de sabdo. Filho do produtor,
James Gamble desenvolveu em 1879 um sabonete de cor branca, de boa
qualidade.

e A Singer®, fundada em 1851, teve muita resisténcia para introduzir eu produto,
pois o publico ndo acreditava na sua eficiéncia. Para facilitar a compra, foi
pioneira no sistema de venda a prazo.

e A Coca Cola® teve sua historia iniciada em 1886, por John Pemberton, um
farmacéutico da cidade de Atlanta, que inventou um remédio para dor de cabega,
elaborando uma mistura liquida e cheirosa, da cor de caramelo, que era adicionada
a agua carbonada. Comecou a vender a mistura em sua farmacia a cinco centavos
0 copo. O nome foi dado pelo contador da empresa, Frank Robison, baseado em
dois dos componentes da formula: extrato da folha de coca e noz-de-cola.

e O americano Henry Ford construiu o primeiro carroa gasolina em 1893. Dez anos
depois passou a fabricar carros em série na sua fabrica em Detroit, a Ford, a fim

de reduzir custos e tornar o automovel um meio de transporte acessivel. O
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primeiro modelo foi o Ford T, construido de 1908 a 1927, que vendeu mais de 15
milhGes de unidades. Ele dizia fazer carro de qualquer cor, desde que fossem
pretos. Na realidade preferia a preta por ser mais barata e secar rapido. Ele foi
responsavel pela era “fordiana”, na qual a industrializacdo passou a produzir em

série.
2.1.3 Historico de produtos de consumo no Brasil

De acordo com Limeira (2008), alguns fatos registram a histéria do consumo no

Brasil, dos quais destacam-se:

e No Brasil, 0 consumo iniciou-se em 1836 pela “cerveja barbante” trazida pela
Familia Real portuguesa, que em 1853 teve inicio no Rio de Janeiro a producgdo
industrial da cerveja Bohemia®. A primeira fabrica, a Cia Antarctica Paulista,
surgiu em 1885 em Sdo Paulo. E em 1888 um imigrante suico chamado Joseph
Villiger inaugurou a Manufatura de Cerveja Brahma®.

e Posteriormente a Maisena® chegou ao Brasil em 1889 pela Refinagdes de Milho
Brasil, subsidiéria da norte-americana CPC International.

e O Catupiry® & uma criacdo brasileira, inventado em 1911 por imigrantes
italianos, Mério e Isaira Silvestrini na cidade de Lambari, em Minas Gerais.

e A pomada Minancora®, lancada em 1915 foi produzida pelo farmacéutico

portugués Eduardo Augusto Gongalves, em Joinvile — SC.
2.1.4 Conceito
Ainda por Limeira (2008, pag. 12):
“O Consumidor ¢ o conjunto de individuos, grupos ou oOrganizagcdes que

desempenha diferentes papéis ao longo do processo de compra e uso de produtos e

servigos.”.
2.2 TIPOS DE CONSUMIDORES
De acordo com Limeira (2008), os consumidores se dividemem:

e Usuario: aquele que usufrui dos beneficios dos produtos.
13



e Comprador: aquele que efetua a compra.
e Formador de opinido: Aquele que exerce influéncia sobre 0 comprador ou usuario.

e Decisor: Aquele que decide sobre a compra sem necessariamente usar o produto
comprado.

2.3 FATORES INFLUENCIADORES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
Em Limeira (2008) encontramos os principais fatores de influéncia comportamental:

e Fatores pessoais, que compreendem estados fisiologicos e psicoldgicos, como
tracos de personalidade, caracteristicas particulares de cada individuo, emocoes,

percepgdes, crencas, idade e renda.

e Fatores ambientais, que sdo as de natureza cultural, social, econémica, politica e
legal, como valores compartilhados pela familia, grupos de referéncia, veiculos de
comunicacdo, decisdes de politica econdmica, mudanca tecnoldgicas, limites

impostos pela legislacdo, etc.

e Fatores situacionais, sdo as condicdes circunstanciais e momentaneas que
interferem no comportamento do consumidor, como sua disponibilidade de tempo

e as caracteristicas fisico da loja, por exemplo, no momento da compra.

e Fatores de marketing, sdo estimulos que interferem nas decisbes de produto, preco,
distribuicdo e promocdo, controlados da empresa, a fim de influenciar na
preferéncia pelo produto, pela compra, repeticdo da compra, satisfacdo e a

fidelidade do consumidor.
2.4 MODELO GENERICO DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Schiffman, Kanuk (2000, apud LIMEIRA, 2008. pag. 88):

O comportamento do consumidor, de modo genérico, pode ser dividido em trés
estégios interligados: o de input, o de decisdo de compra, e 0 de output. O primeiro
estdgio, o input, resulta das influéncias externas que interferem nas decisdes do
consumidor. Essas influéncias sdo os estimulos de marketing e os fatores do
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ambiente que incidem nas decisdes e comportamentos dos clientes no que diz
respeito a compra e ao uso de produtos.

Segundo Limeira (2008), o segundo estagio, o da decisdo de compra, se procede da
maneira como fazem suas escolhas e tomam suas decisfes influenciados pela etapa anterior.
E, por fim, a ultima etapa, o Output ou a avaliagdo pos compra, estabelece o grau de

satisfacdo encontrada com o produto obtido, que definird sua preferéncia e lealdade.

Esses estagios fazem parte da Teoria behaviorista, um sistema tedrico da Psicologia,
iniciado por John B. Watson (1878-1958) e foi seguido por autores que estudam o

comportamento dos consumidores, até aos dias de hoje.
2.5 COMPORTAMENTO DE COMPRA

Na perspectiva do consumidor, hd trés tipos de comportamento de compra: a

experimentacdo, a compra repetida e 0 compromisso a longo prazo.
e A experimentacdo o nome ja diz tudo, € um experimento sem compromisso.
e Se a experiéncia for satisfatoria, a tendéncia sera para a compra repetida.

e E por ultimo, o compromisso a longo prazo significa lealdade a marca, produto ou

estabelecimento, o que levara a consumo certo no futuro.

Entende-se como consumidor fiel aquele que compra sempre 0 mesmo produto ou

que freqiienta sempre o mesmo lugar.

E importante salientar que fidelidade ndo implica em exclusividade, pois o
consumidor pode ser fiel a duas ou trés marcas de produtos de uma mesma categoria e ter dois

ou trés lugares preferidos para frequentar , como afirma Karsaklian ( 2008).

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2008), nas etapas em que se movem o
consumidor, com a finalidade de adquirir um produto ou servico, os profissionais de
comunicagdo tém a oportunidade de reagir e influenciar o comportamento por meio de
estratégias de marketing que irdo direcionar a compra, afetados por um conjunto complexo de

fatores. Quando ocorrem situacbes de compras repetidas, por decisdes habituais, 0s
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consumidores se tornam fiéis a uma determinada marca. Mas também pode ser por inércia,

sem uma razao para mudar. Poréem o consumidor pode ser predisposto a troca se incentivado a
fazé-lo.

Para Karsaklian (2008), a fidelidade pode ser explicada por diferentes razdes:

e Convicgdo — quando apds experimentacdo, faz comparagéo entre produtos, marcas
ou servicos e opta pelo que considera superior as demais opgdes e se mantém fiel

ao escolhido.

e Satisfacdo preguicosa — por estar satisfeito com o produto, contenta-se em utiliza-

lo sem procurar um melhor. Acredita que produto ndo vale o investimento em
termos de tempo e esforgo.

e Risco percebido — por temer uma experiéncia mal sucedida com outro produto,
mantém se fiel ao que ja conhece.

e Inércia — o consumidor ndo sabe por que é fiel ao produto. Ele simplesmente acha
mais facil e pratico continuar com a mesma escolha, num comportamento

rotineiro.
2.6 O CONSUMIDOR NA PERSPECTIVA DA ECONOMIA

Pode-se afirmar que a microeconomia estuda o comportamento das unidades
econdmicas formadas por individuos ou organizacdes que participam do funcionamento da
economia: consumidores, trabalhadores, investidores, empresas, entre outros, segundo

Limeira (2008), que ainda define os seguintes conceitos basicos da microeconomia:
e Demanda, a forma como os individuos realizam sua procura de bens e servicos.
e Oferta, a forma como as empresas quais e quantos bens e servicos produzirao.
e Equilibrio de mercado, a relagdo como se relaciona a demanda e a oferta.

A demanda pode ser individual ou de mercado, com a diferenca que a individual é a
quantidade de um bem ou servico que o individuo estd disposto a comprar a diversos precos.
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A demanda de mercado é a quantidade que o conjunto de individuos procura para comprar um
produto em funcdo de varios fatores: preco, renda média dos consumidores, tamanho do

mercado ou nimero de compradores com suas preferéncias.

Para Viceconti (2003, apud LIMEIRA, 2008, pag. 90): “A economia ¢ uma ciéncia
social que estuda a producéo, a circulagdo e o consumo de bens e servicos que sao utilizados

para satisfazer as necessidades humanas.”

Assim, de acordo com Oodruff, Gardial (1996, apud LIMEIRA, 2008):

...0 consumidor é uma pessoa racional, que decide baseado em suas preferéncias e
restricGes monetarias, em funcdo da utilidade dos produtos, que combinem com a
méxima satisfacdo, limitados ao orgamento que dispde.

Essa utilidade ou satisfacdo é obtida pelo consumo de maior quantidade de um

produto, a uma taxa decrescente. Seria obter muito mais por muito menos.

Essa perspectiva econdmica é a que norteia a decisdo da maioria dos consumidores,
salvo excecOes onde o consumidor se deixa levar por impulsos de variadas ordens, quase
sempre emocionais que permeiam as necessidades secundarias, associados a fatores externos,
como modismos ditados pela midia, etc. que o deixam em estado de privacdo de
racionalidade, e que podem leva-lo a cometer imprudéncias na aquisicdo de produtos a
qualquer preco e que resultardo em graves conseqiéncias or¢camentarias e econémicas numa

ansia de satisfazer uma necessidade através de uma compra.

Entretanto, ndo se deve confundir necessidade com desejo. Ao contrario das
necessidades, que surge num processo inicial, os desejos vem em seguida, fortemente
estimulados pelas interferéncias do mercado, através de apelos convidativos ao consumo,

direcionando sua preferéncia a este ou aquele produto, a esta ou aquela marca.

Um exemplo é a necessidade fisiologica de saciar a fome. O individuo, através de

interferéncias externas ira decidir de que forma e com que produto ira saciar sua fome.

Entdo, se as necessidades sdo limitadas, os desejos podem ser ilimitados , conforme

afirmalcao de Karsaklian (2008).

2.6.1 Teorias da economia
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Os consumidores sdo impulsionados pela teoria da escolha individual, dentro dos
principios da concorréncia e livre escolha, criados pelo filosofo e economista escocés Adam
Smith em 1776, em seu livro Da riqueza das nagdes. Ele procurou mostrar que esses
principios poderiam gerar condicdes para o crescimento econémico, a reducdo da pobreza e o
desenvolvimento social dos paises (LIMEIRA, 2008).

Suas idéias e principios contribuiram para a teoria da escolha individual, fundamento
tedrico formador do pensamento tradicional de marketing, cujos principios regem a soberania
do consumidor, idéia central do marketing, na qual o consumidor tem liberdade de escolha e o
vendedor deve ajustar sua oferta segundo as necessidades e preferéncia do consumidor. Assim

se criou o famoso chavao de marketing “O fregués tem sempre razéo”.

A teoria econdmica do consumidor, conceituada por Alfred Marshall, pressupde que
0os consumidores tomam decisdes de poupar e gastar com base nos principios da
racionalidade, capacidade de tomar decisdes através dos custos e beneficios de cada
alternativa disponivel, e principios da maximizacdo da utilidade, capacidade de qualquer
sistema ou objeto de produzir aquilo para o qual foi concebido. Ou seja, ter a satisfacdo
garantida.
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CAPITULO 3
CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO
3.1 SOBRE MATINHOS

Conforme dados da Prefeitura (2012), a cidade de Matinhos, esta situada no litoral do
Parand, a 3m de altitude, numa &rea de 117.743 km? (IBGE, cidades, 2016) e 116.544 kn¥ de
acordo com o IPARDES (2016). Limita-se ao norte com 0s municipios de Paranagua e Pontal
do Parana, ao sul com a Enseada de Caioba e baia da cidade de Guaratuba, a leste com o
Oceano Atlantico e a oeste como municipio de Guaratuba (BIGARELLA, 1999).

Segundo o Diagndstico dos Sistemas da PMM (2013), Matinhos possui Clima
Tropical Super amido (Tropical Chuvoso), com temperatura média do més mais frio superior
a 18°C e com temperatura média para 0 més mais quente superior a 22°C, sem estacao seca e
isento de geadas.

A precipitacdo média do municipio é de 162,9 mm/més , existe uma intensidade
maior das precipitacbes ocorridas ao longo dos meses de dezembro a mar¢o, em épocas de
verdo, com valores superiores a 200 mm. Os meses mais secos sdo junho, julho e agosto, onde

a precipitagdo ndo é inferior aos 80 mm.

Esta distante 109 km da capital, com 15m de altitude (IPARDES, 2016) e tem seu
acesso principal pela Serra do Mar. Possui cerca de 25 km de orla maritima, divididos em 32
balneérios, iniciando pelo balnedrio de Monges, o qual divisa com 0 municipio de Pontal do

Parand, terminando no balneério de Caioba que faz divisa com o municipio de Guaratuba.

De acordo com dados do IBGE (2010):

Localizada no litoral paranaense Matinhos foi descoberto em 1820 seus habitantes
primitivos eram os indios Carijés, os primeiros colonizadores foram os portugueses
e italianos que fundaram col6nias agricolas.

A origemdo nome decorre da mata baixa (mata de restinga, rica em epifitas) que era
conhecida como matinho.

Os balneérios sdo alguns dos responsaveis pela grande movimentacao dos veranistas
que procuram as Praias do Parana, entre outros, o de Caioba, com origem de
ocupacgao por volta de 1926 por descendentes da coldnia alema de Curitiba...
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Segundo estudos de Bigarella (2009), os primeiros banhistas surgiram em Matinhos
por volta de 1920. Eram assim chamados por freqlientar a praia no inverno, devida a malaria,
nos meses de férias de junho-julho, para banhar-se com fins relaxantes e medicinais. A
origem do nome decorre da mata baixa (mata de restinga, rica em epifitas) que era conhecida
como matinho. Matinhos foi elevada a categoria de Distrito, pela lei estadual n° 613, de 27-
01-1951, subordinado ao municipio de Paranagua até 1771. Nessa data foi desmembrado de
Paranagua e incorporado ao territério de Guaratuba até 31 de julho de 1938, que ao se
restabelecer em 11 de outubro de 1947, perdeu a regido de Matinhos para o territorio
parnanguara. No dia 12 de junho de 1967 foi promulgada a lei estadual n® 5743, de 13-03-
1968, de emancipacdo do Municipio de Matinhos, que formalmente foi instalado em 19 de
dezembro de 1968 (BIGARELLA, 2009. IBGE, 2010).

A data da emancipacdo do municipio coincide com o dia dos namorados, 0 que

rendeu & Matinhos o apelido carinhoso de a "Namoradinha do Parana”.

Segundo dados do IBGE (2010) Matinhos possuia 29.428 habitantes, com estimativa
para 2016 de 33.024 habitantes, aproximadamente. Em termos de populagdo houve um
crescimento até o ano de 2005, no ano de 2010 houve umdeclinio, e a partir de 2012 voltou a

crescer novamente.

Matinhos ¢ uma cidade que ja esteve em plena ascensdo social, sendo palco de
celebridades paranaenses e por muito tempo considerada a Namoradinha do Parand. Porém,
nas duas Ultimas décadas observa-se um declinio no convivio social ao mesmo tempo que a

populacdo aumenta.
3.2 SOBRE O BALNEARIO DE CAIOBA
Distante 3 km do centro de Matinhos, este € o balneario mais antigo do municipio.

Em 1929 iniciou-se a instalacdo do balneario de Caioba, por iniciativa do pioneiro do
empreendimento, o alemdo Augusto Blitzkow, que em 1932 iniciou o loteamento de Caioba
inicialmente designado Vila Balnearia do Morro de Cayoba (PMM-DS, 2013).

Por divisar com Guaratuba, 0 acesso por mar facilitou sua ocupacdo. Mais tarde, em

1942, foi construida pelo Departamento de Estradas e Rodagem do Parand — DER, a estrada
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que ligava Caioba a Matinhos. Por conseqiéncia, esses dois balneéarios juntamente com
Guaratuba foram os que mais cresceram na década de 40, principalmente no pds guerra
(PDPDI, 2006).

E o maior e 0 mais estruturado do municipio de Matinhos, desde o inicio o mais
explorado pela especulacdo imobiliaria e por tanto o mais procurado por veranistas para
segunda residéncia, que fazem parte das 23.302 apontadas pelo censo de 2010, conforme
indica o IPARDES (2016). Segundo o corretor de imowveis J. V., 80% destas 23.302
residéncias desocupadas estdo situadas em Caioba. Ele ainda afirma: “Ja na época de alta
temporada de verdo, passa a receber cerca de 1.500 mil habitantes, entre moradores de

segunda residéncia e veranistas”.

Foi palco de extensa atividade social durante as décadas de 1960 a 2000, por conta
da criacdo do Parque Balneario Caioba em 1958, no qual eram realizados eventos, entre 0s
quais concursos de beleza da “A Garota de Caioba”, uma prévia para concursos de misses do

estado. De acordo com o blogspot Cultura de Matinhos (2014):

Ficou na historia a construcdo do primeiro prédio alto do nosso litoral, o0 Mapi, em
Caioba — durante muito tempo reduto dos abonados e das concorridas festas da
Garota Caioba com sua 12 edicdo em 1966, depois passou a ser realizada no late
Club Caioba, organizadas pelo colunista social Dino Almeida. Dino chamava
carinhosamente Caioba de “A Divina”. Para tornar o concurso mais atrativo, Dino
formava o corpo de jurados ndo apenas com personalidades paranaenses, mas
também nacionais. Figurdes ndo faltaram na bancada das 34 edi¢Ges. Principalmente
atores das novelas da Globo.

Desde que o famoso colunista social Dino Bronze de Almeida faleceu em 2001, os
eventos Glamour Girl e Garota Caioba deixaram de existir. Segundo Lourenco et Schluter
(2014), estes eventos agitavam ndo s6 o litoral do Parana, mas também mexia com a classe
alta do planalto curitibano e despertava a curiosidade e interesse dos mesmos segmentos
sociais nas cidades limitrofes do vizinho estado de Santa Catarina. Na época da realizacdo
destes eventos a equipe produtora esforcava-se para trazer ao litoral importantes nomes do jet-

set nacional.

Na época forte das telenovelas, das grandes conquistas esportivas, atores, atrizes e

atletas de renome sempre estavam presentes a estes eventos, quer como convidados especiais

21



ou como jurados. Isto ficou marcado na memdria de muitos e até hoje, 14 fora, quando alguém
se dispde a falar do litoral do Parana, faz referencia a Caioba ou Ilha do Mel. Nédo ¢

costumeiro se falar de Matinhos ou Guaratuba.

O balneério de Caioba divide-se em 3 porc¢des de praias, a Praia Brava que inicia na
altura do SESC até o Morro do Boi, a praia Mansa, do outro lado do morro, que divisa com a
Baia de Guaratuba e a esquerda, num recanto escondido por pedras, a Praia dos Amores, onde

se acessa a llha do Farol ou da Tartaruga durante a maré baixa, caminhando sobre pedras.

Na Praia Mansa ha resquicios de habitantes primitivos de 3000 a 5000 anos atras. A
Ilha do Farol ou da Tartaruga é na verdade um Sambaqui. Na praia mansa ha vestigio sobre
pedras colossais, da pratica de quebra de ostras e conchas por estes povos primitivos. E uma

heranca arqueoldgica.

Nesse balnedrio encontram-se os principais hotéis do municipio, restaurantes e bares,
assim como boutiques e amplo comércio. Estes ultimos funcionam em carater sazonal, devido

a falta de frequlientadores durante o inverno.

Na alta temporada de verdo, esportes como parapente e passeios aguaticos sao
amplamente oferecidos aos turistas e veranistas, como Banana Boat, Stand Up, Jet Ski, Kaiak,

etc.

Durante o inverno, atividades como Triathlon, de variadas categorias, sé@o
organizados tendo com atividade inicial a natacdo que se da na Praia Mansa, e logo em
seguida a largada de ciclismo, para posteriormente a corrida no trajeto que empreende

também a Avenida Atlantica, Praia Brava de Caiob4, até o SESC, ida e volta.

De acordo com vendedores do comércio ambulante em Caioba, entre o quais alguns
prestando seus servigos aos turistas hd mais de 15 anos e moradores antigos no municipio, nas
duas Gltimas décadas houve um declinio no poder aquisitivo e no convivio social a0 mesmo
tempo em que a populacdo aumenta. Este declinio pode ser pela perda do glamour do
balneério, sem os eventos e as celebridades de outrora, como também pode ser por razéo de
fatores econdmicos, pois “se percebe visualmente uma classe social de menor poder aquisitivo

freqiientando o balneario, em comparagao aos anos 60 a 90”, diz o antigo morador ¢ vendedor
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ambulante J. F.. Para moradores que vivem de aluguel na temporada de verdo, como a D.P.:
“E a classe média utilizando os espagos deixados pela alta sociedade™. J.V., corretor
imobilidrio diz: “Apartamentos e mansdes antes usadas por proprietarios, agora sao colocados
para locacdo na temporada de verdo”, o que pode indicar, segundo ele, que familias
tradicionais da alta sociedade curitibana estdo preferindo outros destinos, como balneério de
Camborit — SC, ou por outros mais estruturados, mais sofisticados. A autora acredita que
pode ser entdo, que devido a crise instalada no pais nos Ultimos anos, estes proprietarios
perderam o poder aquisitivo de outrora e preferem fazer de suas propriedades um meio de
gerar renda extra. E o caso do proprietario de apartamento O. S., da proprietaria de sobrado D.
Z., que passaram a alugar seus imdveis no verdo para conseguir uma renda extra e assim

poder cobrir as despesas anuais com condominio e IPTU.
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CAPITULO 4

METODOLOGIA DE PESQUISA

4.1 METODO DE INVESTIGAGAO

Este trabalho tem como base de pesquisa 0s métodos exploratorio e descritivo:

a)

b)

a pesquisa exploratoria servira de base para maior conhecimento do objeto de
estudo e pesquisa, atraves de revisdo literaria. Esta pesquisa é apropriada para o
inicio deste trabalho pois o conhecimento sobre o assunto é restritivo e
especulativo. Esse método de pesquisa sera Util para aprofundar o conhecimento
do problema gerencial e possibilitar a formulacdo de hipdteses a serem testadas
em estudos quantitativos posteriores. SG assim serd possivel conhecer melhor os

fatores motivacionais e a relacéo entre eles e 0 comportamento dos consumidores.

a pesquisa descritiva, levando em consideracdo que ja se estabeleceu uma base
tedrica sobre o assunto, foi elaborada a partir de estatisticas resultantes de
questionario com 21 questbes inicialmente, para mais 18 posteriormente.
Aplicado na totalidade de 100 (cem) entrevistados através de formulario do
Google Drive, enviado por email e também disponibilizado na rede social
Facebook, e em entrevistas pessoais. Foi utilizado o método de levantamento,
que visa obter medidas quantitativas de caracteristicas, comportamentos, atitudes
e opinides dos consumidores. Na pesquisa descritiva, Andrade (2003), salienta

que “os fatos s3o observados, registrados, analisados, classificados e

interpretados, sem que o pesquisador interfira neles”.

Para Mattar (1999), a pesquisa descritiva € utilizada para descrever caracteristicas de

grupos, obter perfil de consumidores, através da distribuicdo em relagéo a género, faixa etaria,
nivel educacional e outros. Assim sendo, Mattar (1999, apud ARAUJO, MIRANDA 2011),

definiu que “o método quantitativo ¢ utilizado no desenvolvimento de pesquisas descritivas de

cunho social, econdmico, mercadologicas, de comunica¢do ¢ de administragdo”, por esta

razdo escolheu-se a pesquisa quantitativa com o proposito de quantificar o perfil sdcio
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econdmico e habitos dos consumidores de bares em Caioba, utilizando a estatistica percentual

para obter o resultado destas informacoes e posterior hipétese dos dados levantados.
4.2 CARACTERIZACAO DO UNIVERSO AMOSTRAL

Os entrevistados sdo frequentadores de bares de Caioba, desde moradores a turistas,
visitantes eventuais em férias ou a passeio, 0s quais sao questionados sobre o que o0s leva a
freqlentar tais lugares. Estes, num total de 100 pessoas, representam apenas 0,3 % do total de
33.024 moradores estimados para o0 ano de 2016, de acordo com os dados do IBGE (2016), no
municipio de Matinhos. Se for comparar o nimero de entrevistados com os 1.500.000 turistas
de temporada de verdo, tornar-se-a uma fracdo bem menor, na ordem de 0,067% e muito

pouco representativa.

A amostragem utilizada foi a ndo probalistica, ndo intencional e de conveniéncia, de

acordo como blog Sondagens e Estudos de Opinido (2012).
A amostragem ndo probalistica divide-se em:

1. estudo de grupos cujos elementos sdo dificeis de identificar;
2. estudos com grupos especificos em que razdes éticas impedem a identificacéo
dos elementos desses grupos, pelo que se entrevistam apenas voluntarios.

3. InvestigacGes em situagdes piloto.
A amostragem ndo intencional refere-se a:

« amostragem por conveniéncia: quando se entrevistam sujeitos que se tem acesso

imediato e direto.

Como no caso dos pesquisados pela autora, convidados durante seu trabalho no
verdo, comercializando bebidas na praia e abordando diretamente os consumidores a fim de

convidar a responder a pesquisa.
4.2.1 Moradores

Dos 100 consumidores pesquisados, foram entrevistados 26 moradores que

frequentam bares em Caioba, moradores esses que trabalham no comércio ambulante da praia,
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moradores proprietarios de imdveis e moradores que trabalham com locacdo de imoveis aos

turistas e visitantes.

Posteriormente, em data propicia, 15 desses moradores ja entrevistados responderam
outras 17 perguntas adicionais, 16 fechadas e 1 aberta pedindo sugestdes, todas direcionadas a

quantificar o grau de satisfacdo com os bares de Caioba.
4.2.2 Visitantes eventuais

A pesquisa foi realizada com 100 consumidores que frequentam Bares no balneario
de Caiobéa, dos quais 74 visitantes do litoral de Matinhos-PR, nas temporadas de verdo de
2015 e 2016, e os 26 restantes, como dito anteriormente, moradores locais. Foi utilizado um
questionario estruturado, instrumento de coleta de dados, com 21 quest6es fechadas, sendo 7
sobre o perfil econdmico e 14 referentes ao comportamento e habitos de consumo, aplicado de
forma aleatoria, através do Formulario do Google Drive, disponibilizado na rede social
Facebook, como também enviado por email para alguns veranistas do balneario, na temporada
de verdo de 2016. Estes veranistas foram abordados na praia pela autora, aos quais se
apresentou o trabalho de pesquisa, para o qual foram convidados a responder o questionario, o
que aceitaram ao disponibilizar email para o devido envio do formulario. Ndo houve
preferéncia por mulheres ou homens, de maneira que interferisse no resultado final. Os
entrevistados foram abordados quando estavam em grupos, familiar ou de amigos, sem

distincdo de sexo.
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CAPITULO 5

ANALISE DOS RESULTADOS

A anélise dos resultados foi interpretada a partir de dados coletados na pesquisa, que

originaram os graficos indicadores.

Grafico geral, demonstrando o perfil e habitos dos moradores entrevistados:

indicacdo de amigos
sertanejo universitario
bom atendimento
aparénciaxsabor
gastos acima 40,00
porcdes as vezes
cervejas

com amigos

noite

sexta
rendale2s.m.
autbnomo

solteiro

idade 41 a 50 anos
feminino

33,34%

40,00%

46,67%
53,34%
73,30%
66,70%
46,70%
53,30%

80%

47,00%

47,00%

76,90%

53,34%

Fonte: Elaborado e interpretado pela autora combase na pesquisa de campo.

5.1 PERFIL SOCIO ECONOMICO DOS CONSUMIDORES

93,30%
93,30%

O perfil s6cio econdmico foi definido a partir de cinco perguntas diretas, dirigidas

aos frequentadores questionados e as suas respostas acumuladas em percentuais, foram

demonstradas na forma de graficos:

a) sexo

= Masculino

® Feminino
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b) faixa etaria

m18a20
m21a25
m26a30
m31a40
m41a50
m51a60

= acima 60

c) relacionamento afetivo

= Solteiro
= Casado

= Namorando

d) ocupacdo profissional

B Autbnomo

= Func. privado
¥ Func. publico
B Estudante

= Aposentado
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e)

renda mensal (salarios minimos)

EAE1
mle2
m2e3
m3e4
m4e5

H acima de 5

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa de campo.

5.1.2 Reflexdes sobre o perfil sdcio econdmico dos consumidores

A partir dos dados obtidos, realizou-se as seguintes interpretacdes:

a)

b)

a pesquisa indicou um namero superior de consumidores de género feminino
(60%) em relacdo ao masculino (40%). Esta diferenca se da pelo fato da
populacdo de mulheres (51,3%) ser superior a de homens (48,7%) em Matinhos,
14.335 homens x 15.093 mulheres (IBGE,2010), como nos municipios que
costumam ter veranistas frequentando o balneario de Caioba, esporddica ou
assiduamente, como Curitiba, Londrina e Maringa (IBGE, 2010).

com relacdo a faixa etaria, pode-se notar que adultos a partir de 20 anos até 60
anos sdo correspondentes a maior parcela de consumidores de bares, com énfase
na faixa de 31 e 40 anos (25,5%). Os jovens de 18 a 20 (6,4%) preferem se
encontrar emturma e beber fora desses estabelecimentos.

com relagdo ao tipo de relacionamento afetivo, nota-se que os bares séo bem
movimentados por pessoas solteiras (42,6%), seguido de consumidores casados
(31,9) e compromissados (25,5%). Sendo as mulheres a maioria, esse numero de
solteiras representa uma motivacdo pela paquera, além das bebidas e petiscos.
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d) comrelagdo ao tipo de ocupacgdo profissional, observa-se o profissional autbnomo
como a grande maioria dos frequentadores (42,6%), em segundo lugar o
funcionario privado (17%) e em terceiro lugar funcionério publico e estudantes,
empatados em namero (14,9%).

e) ja arenda mensal desses profissionais, em sua grande maioria (31,9%) encontra-
se entre 2 e 3 salarios minimos, seguindo os que percebem de 1 a 2 salarios
minimos(21,3%). Porém, os que ganham mais de 5 salarios minimos também
estdo bem representados (14,9%), o que demonstra uma boa parcela de um

publico de maior poder aquisitivo frequentando os mesmos lugares.
5.2 HABITOS E COMPORTAMENTOS DOS CONSUMIDORES

Os hébitos e comportamentos foram definidos a partir de 14 perguntas diretas e

estruturadas, cujas respostas resultaram em percentuais, na forma de graficos indicadores:

a) frequéncia semanal

B Segunda
= Terca

B Quarta
B Quinta
B Sexta

m Sabado

= Domingo

¥ Diaria

b) periodo do dia

B Antes do almogo

B Fimda tarde

= Noite
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c) como costuma frequentar

= Comamigos
® Com familiares
= A dois

H Sozinho

d) bebidas que consome

H Caipiras

H Batidas

¥ Sucos

H Sucos ao leite
H Cervejas

= Vinhos

= Refrigerantes
= Agua

e) sabores de frutas

B Limdo

® Morango
= Maracuja
B Abacaxi
B Kiwi

= Cdco

= Qutros
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f) consumo de porg¢des/lanches

= Sempre

m As vezes
= Raramente
= Nunca

g) gastos habituais

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Percentual

10,00a 20,00 20,00a 30,00 30,00a240,00  acima de 40,00

Valores em reais (R$)

h) o que interfere na escolha

B Aparéncia x Sabor
B Qualidade

= Menor prego
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1) 0 Qque espera encontrar

= Bom atendimento

B Preco justo

= Ambiente modesto mas
higiénico

B Petiscos

= Bebidas geladas

= Misicaambiente sem couvert

= Facil estacionamento

= Variedades de drinks

Facil localizacdo, central

j) tipos de musicas

B Ambiente
H Sertanejo universitario
u Pagode

B Qutros

K) bar que freqlienta sempre

® Sim
® Nao
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I) motivos para frequentar

® Indicagdo de amigos

= Eventos

= Descontos
promocionais

= Novidade na cidade

= Propagandas

m) problemas encontrados para ndo frequentar

= Mal atendimento

H Bebida e comida de ma
qualidade

= Ambiente desconfortavel e
sujo
= Mal frequentado

= Erro na conta

= Qutros

n) grau de satisfagdo com bares em Caioba

25%
20% 1+
15% 1
0% 4
o L
0% : d i ] i i i a : _—

Percentual

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa de campo.
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5.2.1 Reflexdes sobre os habitos e comportamentos dos consumidores

A analise dos dados obtidos, que correspondem aos habitos e comportamento dos

consumidores, com o intuito de quantifica- los foram assim interpretados:

a)

com relagdo a frequéncia semanal em bares, 0s maiores percentuais sao
identificados entre pessoas que frequentam mais aos fins de semana, com
freqiiéncia maior ainda aos sabados (47,9%) e em segunda maior opcdo, nas
sextas feiras (29,1%), alguns afirmaram frequentar de forma habitual e diaria
(12,50%)).

b) houve preferéncia esmagadora pela noite (69,7%), em comparacdo pelo fim da

c)

tarde (22,9%), para o chamado happy hour. Em Matinhos € comum se dizer
“vamos fazer um esquenta num bar, para depois ir dangar”, assim sendo, a noite
explica a maioria preferida.

costumam frequentar na companhia de amigos(as), (61,4%), muito mais que na de
familiares (21,4%) ou com acompanhantes (14,3%). Pouquissimos preferem ir

sozinhos (2,9%). Isso confirma a maioria de mulheres em grupo.

d) com relagcdo ao consumo, preferem cervejas (23,7%), sucos (17,3%) e caipiras

e)

9)

h)

(15%).

Para as caipiras o sabor mais indicado é o tradicional liméo (25,1%), seguidos de
morango (21,7%), maracuja (18,2%) e abacaxi (15,4%). Curiosamente, 0s 3
Gltimos sabores sdo da preferéncia feminina.

0 acompanhamento com petiscos porcdes ou lanches é escolha esporadica da
grande maioria (56,5%) e ha os que consomem sempre (30,4%) em numero
superior aos que raramente consomem (10,8%). As mulheres ndo costumam sair
sO para beber, petiscam engquanto bebem.

esses consumidores, sua grande maioria (82,6%), afirmam gastar nesses bares,
minimo de R$20,00 e maximo de R$40,00 ou mais, individualmente. A minoria
(17,4%) alegaram gastos de R$10,00 a R$20,00.

a escolha dos produtos, na maior parte, sofre interferéncia da aparéncia x sabor
(73,9%), seguida pela qualidade (21,7%).

0 baixo preco ndo foi apontado como relevante na escolha (4,3%) dos produtos.

das opcoOes apresentadas aos entrevistados, do que esperam encontrar num bar em
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)

Caioba, o que mais apontaram foi 0 bom atendimento (17,5%), seguido de prego
justo (14,6%), ambiente modesto, porém higiénico (10%) e oferta de petiscos
(9,9%).

ja as musicas, quando houver, ndo houve escolha significativa das opc¢oes
apresentadas, como masica ambiente (17%), sertanejo universitario (10,6%),
pagode (5,3%), sendo preferido pela grande maioria 0 campo outras (67%), cuja
opcdo ndo apontou um género especifico. Ficou caracterizado uma falha no
questionario apresentado, que deveria ter perguntado qual o estilo musical

preferido e espago para preenchimento dos entrevistados.

k) perguntado se ha um bar especifico em Caioba que costuma freqiientar, a maioria

1)

absoluta acenou que ndo (80,4%), indicando a falta de fidelidade do consumidor
com os bares estabelecidos. Sinal de que os bares freqlentados ndo estdo
conseguindo fidelizar seus clientes.

a indicacdo por amigos foi a resposta mais escolhida (52,3%), sequida de eventos

(19%), como sendo a motivacgdo para se freqUentar bares.

m)os problemas mais alegados pelos pesquisados foram desde a incompeténcia da

preparacdo dos profissionais do ramo para o atendimento ao publico (32,2%),
bebida e comida de ma qualidade (24,6%) até ambiente desconfortavel e sujo
(21,5%). Alguns alegaram que o lugar é mal freqiientado (11,2%) e outros ja ter
acontecido erro na conta (8%).

n) o grau de satisfacdo com os estabelecimentos existentes, esta longe de ser bom. A

grande maioria mostrou-se de insatisfeita (22,6%) para mais ou menos satisfeita

(20,6%). A opcdo completamente satisfeita foi insignificante (2%).

5.3 ENTREVISTAS COM MORADORES DE MATINHOS E FREQUEN TADORES DE

BARES EM CAIOBA

Para melhor apurar o grau de satisfacdo com os bares de Caioba, realizou-se

entrevistas mais profundas com 15 moradores de Matinhos, entre os 100 pesquisados. Foram
entrevistados 8 mulheres e 7 homens, na faixa de 25 a 60 anos, sendo a maioria solteiro (9), e

0 restante casados (3) e namorando (3).

5.3.1 Bares preferidos em Caioba.
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A pesquisa de campo com os 15 frequentadores apontou 3 estabelecimentos em

Caiob4, preferidos por esses consumidores:

e Bistro6 Vida Mansa

Fonte: Imagem de P&P Publicidade e Propaganda

e Beer House

Fonte: http:/Awww listatelefonicadematinhos.com.br

e Cia do Lanche

Fonte: http://jornalp oessia.blogspot.com.br
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5.3.2 Grau de satisfacdo com os bares de Caioba

O grau de satisfacdo foi definido através das respostas de 18 perguntas diretas

estruturadas, a 15 moradores entrevistados, cujas respostas resultaram nos graficos
indicadores:

Gréfico geral:

= N&o opinou
= Razoavel
IS
2 ® Bom
3 -
5 = Otimo
o

Fonte: Elaborado e interpretado pela autora com base na pesquisa de campo.

a) satisfacdo com o atendimento

= Otimo
® Médio

= Razoavel
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b) satisfagdo com as instalagdes

c) satisfacdo com a vestimenta dos funcionarios

d)

satisfacdo com a limpeza das mesas

m Otimo
m Médio

= Razoavel

= Otimo
= Médio

= Razoavel

= Otimo
= Média

= Razoavel
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e) satisfacdo com a limpeza dos banheiros

f) satisfacdo com o suprimento das mercadorias

g) satisfagdo com a disponibilidade de lugares

m Otima
u Média

= Razoavel

m Otimo
= Médio

= Razoavel

m Otimo
® Médio
= Razoavel
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h) satisfagdo com as bebidas servidas

Percentual

80% 1
70% 1
60% 1

50% +

40% 1+

30% +

20%

10% +

0%

Péssimas 1 2

1) satisfagdo com as comidas servidas

Percentual

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Otimas 5

Péssimas 1 2

Otimas 5
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j) satisfacdo com a confiabilidade do bar

k) satisfacdo com a presteza do bar

I) satisfacdo com a cortesia e simpatia no atendimento

= Soluciona prontamente
0s problemas

= Empresa confiavel
= Produtos de qualidade

B Qutros

B Funcionarios suficientes
B Falta funcionarios

= Gerente atencioso

B Gerente negligente

B Pedidos prontamente

atendidos
B Qutros

= Otima, na medida certa

B Razoavel, em excesso e
perturbador

 Péssima, descortés e
antipaticos

B Qutros

42



m) satisfacdo com a qualidade da musica

m Otima

¥ Boa

= Razoavel
B Péssima
m Qutros

n) satisfacdo com a acessibilidade para pessoas portadoras de deficiéncias fisicas

0) satisfacdo com vagas para estacionar

= Otima

H Boa

= Razoavel
B Péssima
¥ QOutros

® Otima

¥ Boa

= Razoavel
B Péssima
= Qutros

43



p) satisfacdo com a oferta de bares em Caioba

50% 1
45% 1
40% 1
35% 1~
30% 1
25% 1
20% 1
15% 1~
10% 1
5%
0% =

Percentual

- g -

Nenhuma 1 2 3 4 Completa 5

Fonte: Elaborado e interpretado pela autora com base na pesquisa de campo.

5.3.3 Reflexdes sobre os resultados obtidos do grau de satisfacdo dos moradores

entrevistados, com os bares de Caioba

A partir da coleta de dados e dos graficos indicadores, realizou-se a interpretacdo a

sequir:

a) 0 atendimento: a metade dos entrevistados se mostrou parcialmente satisfeito
(42,9%), enquanto parte da outra metade considerou 6timo (35,7%) e outra parte
razoavel (21,4%);

b) as instalacbes: um pouco mais da metade se mostrou parcialmente satisfeito
(57,1%), enquanto o restante considerou completamente satisfeito (28,6%) e
razoavelmente satisfeito (14,3%);

c) a vestimenta dos funcionérios: a metade indicou satisfacdo média (50%),
enquanto os demais indicaram satisfacdo 6tima (35,7%) e razoavel (14,3%);

d) a limpeza das mesas: a metade mostrou se satisfeito (50%), enquanto grande parte
da outra metade, parcialmente satisfeito (42,9%) e a minoria pouco satisfeito
(7,1%);
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e)

9)

h)

)

K)

a limpeza dos banheiros: praticamente a metade mostrou se parcialmente satisfeito
(42,9%) e outra boa parte satisfeito (35,7%), contra uma parte significativa
insatisfeita (21,4%);

0 suprimento das mercadorias: grande parte dos entrevistados considera 6timo o
suprimento (71,4%), enquanto a minoria dividiu-se em parcialmente satisfeito
(14,3%) e insatisfeito (14,3%);

a disponibilidade de lugares: a metade dos entrevistados estd insatisfeita (50%),
contra boa parte da outra metade satisfeita (35,7%) e uma porcdo, parcialmente
satisfeita (14,3%);

as bebidas servidas: a maioria mostrou-se muito satisfeita (80%), contra uma
pequena porcao parcialmente satisfeita (20%);

as comidas servidas: Também a maioria considerou 6timas (66%), contra alguns
parcialmente satisfeitos (27%) e a minoria insatisfeitos (7%);

a confiabilidade do estabelecimento: a maioria mostrou se satisfeito (42,9%) em
ter pronta solucdo a eventuais problemas, parte considera considera a empresa
confiavel (21,4%) e parte encontrou produtos de qualidade (21,4%). Uma pequena
porcado ndo soube opinar (14,3%);

a presteza do atendimento: quase metade dos entrevistados ndo teve opinido
(42,9%), e o restante dividiram-se em considerar pedidos prontamente atendidos
(14,3%), funcionarios suficientes (14,3%) , gerente atencioso (14,3%) e uma
pequena porcao (14,3%) considera negativamente o gerente, com negligéncia.

a cortesia e simpatia no atendimento: a grande maioria considera 6tima, na medida
certa (76,9%), enquanto uma pequena parte (15,4%) ndo teve opinido e uma
minima parte (7,7%) acha razodvel, mas com excessos pertubadores e

desnecessarios;

m)a qualidade da musica: mais da metade (57,1%) considera boa, sendo o sertanejo

n)

universitario o estilo preferido. Ja a outra metade dividiu-se entre 6tima (21,4%) e
razoavel (21,4%). Estes ultimos provavelmente preferem outro estilo musical.

a acessibilidade para portadores de deficiéncias fisicas: a metade acha razoavel o
acesso (42,9%), enquanto boa parte acha péssimo (35,7%), uma pequena por¢do
considera bom (14,3%) e uma minoria acha 6tima (7,1%). Estes Gltimos ndo

devem portar algum tipo de necessidades especiais.
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0) vagas para estacionar: a metade esta insatisfeita (50%), enquanto parte esta
parcialmente satisfeito (21,4%) e outra parte dividiu-se em muito satisfeito
(14,3%) e péssimamente satisfeito (14,3%). Isso pode demonstrar que ndo

frequentaram nos mesmos dias e horarios, pois divergem radicalmente de opinido;

p) a oferta de bares: fizemos novamente essa pergunta a esse numero restrito de
entrevistados para comparar, e descobrimos que, apesar de muitas opinides
favoraveis em muitos quesitos, a insatisfacdo permanece , com a grande maioria,

incomp letamente (46%) ou razoavelmente (46%) satisfeitos. Poucos parcialmente
satisfeitos (8%).

5.3.4 Graficamente representado o grau de satisfacdo com os bares de Caioba pelos
moradores entrevistados.

Os dados obtidos através da pesquisa, refletem no gréafico que a satisfacdo ndo é
plena, que os frequentadores estdo parcialmente e razoavelmente satisfeitos.

80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

Percentual

30,00%

20,00%

10,00%

- -
e
&

-

0,00%

Otimo Bom Razoavel Né&o opinou

Fonte: Elaborado e interpretado pela autora com base na pesquisa de campo.

5.3.5 Sugestdes para proprietarios de Bar em Caioba
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Nos espacos destinados a sugestdes para os proprietarios de bares, na questdo 39 do
questionario, as respostas dadas pelos 100 entrevistados deu origem a interpretacdo que a

autora copilou como segue listado abaixo:

e Manter qualidade e regularidade, ao menos nos fins de semana, durante o inverno.

e Nao diferenciar 0s valores na temporada, precos condizentes com a realidade local.

e Ambiente saudavel, familiar.

e Ambiente agradavel, sem luz fria.

o Bom atendimento.

e Boa musica, de preferéncia ao vivo.

e Ambiente limpo e higi€énico.

® Pessoal capacitado.

e Gargons eficientes, sempre atentos as necessidades dos clientes.

e Agilidade no servir, sem demora.

e Proprietario simpatico.

® Boa comida, com boa apresentagao.

e Variedades no cardapio.

o Trabalhar com frutos do mar frescos.

e Cervejas bem geladas, de preferéncia artesanais, servidas em copos gelados.

e Vender algo diferenciado de comida, petisco ou bebida, algo a moda da casa (até

para um publico vegetariano).

e Nio fechar cedo, nem apressar o cliente na hora de fechar.

47



e Praticar preco justo.

e Qualidade nos produtos e servigos

e Ter mais op¢ao de bares na cidade

Novamente, 0 que se percebe sdo sugestdes de praticar bom atendimento, boa
qualidade nos produtos e servigos, limpeza e higiene, boas maneiras no atender e servir, bons

precos, ambiente agradavel e aconchegante, variacdo no cardapio, boa masica, etc.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi o de identificar o perfil, habitos dos consumidores que

frequentam bares em Caioba- Matinhos/PR.:

¢ Identificou-se que a maioria € de mulheres, entre 31 e 40 anos, solteiras,
autbnomas, com rendimento em média entre 2 e 3 salarios minimos regionais.

o Preferem frequentar aos sdbados a noite, em companhia de amigos(as) para tomar
cervejas, sucos de frutas naturais e caipiras, sendo a de liméo a preferida, seguida
do morango e maracuja ou entdo abacaxi.

e Consomem a bebida acompanhadas quase sempre de porcdes e costumam gastar
na noite entre R$ 30,00 e R$ 40,00 individualmente.

e Costumam ser influenciadas pela aparéncia x sabor dos produtos ofertados.

e Prezam pelo bom atendimento, variedade de drinques, sempre com prego justo,
sem exorbitancias, num consumo embalado por boa musica, preferencialmente ao
Vivo.

e Para freqUentar aceitam a indicacdo de amigos e costumam participar de eventos
em comemoracéo.

¢ Na&o toleram incompeténcia no atendimento pelos profissionais do ramo, bebida e
comida de méa gualidade servidos num ambiente sujo e desconfortavel.

e Estdo, emsua maioria, insatisfeitas com os bares de Caioba.

e Apenas algumas poucas mulheres entrevistadas, moradoras de Matinhos,
alegaram estar satisfeitas, desde o atendimento, as instalagcdes, vestimentas dos
funcionarios, limpeza das mesas e banheiros, assim como o suprimento de
mercadorias, das bebidas e comidas.

e Estas consideram os estabelecimentos confiaveis, com atendentes corteses e
simpaticos.

e Estdo satisfeitas com as mdsicas, apenas reclamaram da oferta de vagas para
estacionar, lugares para se acomodar as mesas, presteza no atendimento e falta de

acessibilidade pelos portadores de necessidades especiais.

Talvez essa satisfacdo por poucas entrevistadas em comparacdo ao restante dos
pesquisados acontega por conta destas representarem um menor ndmero e serem moradoras
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do municipio e por essa razdo, consequentemente, estreitarem lacos de amizade com
atendentes e gerentes desses estabelecimentos, o que lhes favorece a freqiéncia assidua e a

maior tolerancia.

O grau de satisfacdo do consumidor esté atrelado diretamente ao sucesso empresarial
e ao cuidado do empresario em conhecer seu publico alvo e se esmerar em contenta- lo, como
também continuar inovando para atrair sempre mais consumidores e surpreender aos c lientes
assiduos para nao evadir e procurar novidades em outro local. Evitar a estagnacéo e declinio
estdo atrelados a capacidade do investidor em manter seu investimento em evidéncia,
tornando seu estabelecimento sempre atrativo. Inclusive, obter um grau elevado de satisfacdo
do consumidor é garantir uma frequéncia e consumo regular. Comas informacdes contidas na
pesquisa, foi possivel identificar, primeiramente, o perfil dos consumidores. Conhecer o
perfil, saber de antemdo o que desejam consumir € 0 quanto estdo dispostos a gastar, pode
orientar a gestdo do negdcio, mantendo e atraindo novos clientes. Clientes satisfeitos fazem

bons comentérios e atuam como multiplicadores de propaganda positiva, sem gerar custo.

Este tipo de pesquisa deve ser uma ferramenta utilizada por donos de bar, para
identificar sua clientela, antes de se estabelecer e mesmo ap0s estabelecidos para certificar se
ainda sdo 0os mesmos e assim saber a quem e como atender. Em segundo momento, descobrir
0s habitos desses consumidores, descobrir suas preferéncias, suas expectativas e seus
descontentamentos é de suma importancia para um empreendedor de sucesso. Todo esforco
em encontrar pontos fortes e fracos em seu negocio ird reverter em cuidados para reforcar o
que se tem de positivo e evitar o que se tem de negativo. Como a grande maioria freqienta
acompanhado de amigos e familiares, é natural que esses consumidores recomendem o
atendimento e produtos ofertados para mais consumidores, o que logo resulta num lugar
preferido e de grande movimentacdo no balneario. Uma recomendacdo negativa fara

propaganda negativa, e a perda de clientela sera inevitavel.

Observou-se um numero maior de consumidores do sexo feminino, o que tanto pode
indicar maior namero de mulheres freqientadoras do que os homens, como pode significar
mais mulheres dispostas a responder pesquisa de campo. Mas, a autora, ao observar as casas

noturnas, bares e restaurantes em Matinhos, percebeu um grande numero de mulheres
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desacompanhadas, geralmente em grupo. O motivo da freqliéncia no intuito da paquera € o

mais cogitado entre as mulheres solteiras, conforme foi descoberto na pesquisa de campo.

Nao faz parte desse trabalho estudar a razdo do crescente ndmero de mulheres a
fazer parte da sociedade de consumo. Este € um assunto a ser aprofundado em outro
momento. Mas investir em conforto e bom gosto para o universo feminino, isso sim, trara

bom retorno financeiro para o empreendedor estabelecido ou que esta se estabelecendo.
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RECOMENDACOES

Como se destacou nesse trabalho a insatisfacdo dos consumidores com os Bares de
Caiobé por razbes primarias como incompeténcia no atendimento pelos profissionais do ramo,
falta de higiene, comida e bebida de ma qualidade, faz-se necessdrio uma interacdo na
Prefeitura Municipal de Matinhos, entre a Secretaria de Turismo e Secretaria da Saude atraves
de seu Departamento de Vigilancia Sanitaria, no intuito de viabilizar um trabalho de
capacitacdo com proprietarios e funcionarios de estabelecimentos que comercializam comidas

e bebidas.

Essa adequacéo das normas existentes de higiene e do bem servir, poderdo propiciar
um funcionamento adequado e satisfatorio para assim tornar mais atraente e seguro o Turismo

Gastrondmico de Matinhos e ndo deixar margem para queixas dos consumidores de bares.

Ao se identificar uma maioria de mulheres freqlentadoras, investir em bom gosto e

conforto é também de grande importancia para agradar esse atento publico feminino,

E por fim, é recomendado aos estabelecimentos se adequar as normas existentes e
asseguradas por lei (LEI N° 10.098, de 19 de dezembro de 2000), para dar acessibilidade aos

consumidores portadores de deficiéncias fisicas.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO DE PESQUISA SOBRE CONSUMIDOR DE BARES,
NO BALNEARIO DE CAIOBA, EM MATINHOS-PR, NO PERIODO DE
2015- julho, 2016.

DADOS DO ENTREVISTADO

1) Nome:
2) Local de residéncia, Cidade/Estado

3) Sexo

( Masculino

)

Feminino
4) Faixa etéria:

18a20
21a25
26 a30
31a40
41 a 50
51a60

acima de 60
5) Estado Civil
C Solteiro

.

Comprometido

O Casado

6) Ocupacéo Profissional
C Estudante
Func. Publico
Func. Privado
Autbnomo

Aposentado

O Outro:

7) Faixa de renda (em salarios mininos):
C .
até 1

le?

-
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2e3

3e4

4e5

acimade5

HABITOS DO ENTREVISTADO
8) Qual a frequéncia semanal?

" Diariamente
Segunda
Terca
Quarta
Quinta
Sexta
Sabado

Domingo
9) Qual a frequéncia diaria?

1 1 1 71 1 T

r

" Antes do almoco

I Fim de tarde

" Noite

10) Como costuma frequentar?
© Sozinho

Acompanhado (2 pessoas)
Comamigos

Com familiares

Grupos de excursdo

11) Qual o tipo de bebida que costuma consumir (individualmente)? ( Marque uma ou mais
alternativas)

3 Caipiras

Batidas

Sucos de frutas naturais
Sucos de frutas ao leite
Cervejas

Vinhos

a1 1 1 1 1 T

Refrigerantes



r
r

Agua

Outro:

12) Qual sabor prefere ? (Marque uma ou mais alternativas)

r

11 1 1T

r

Maracuja
Morango

Abacaxi

Limao

Outro:

13) Consumo de porgdes, lanches.

-
-
-
-

Sempre
As vezes
Raramente

Nunca

14) Quanto costuma gastar individualmente?

{

R$ 10,00 a R$ 20,00
R$ 20,00 a R$ 30,00
R$ 30,00 a R$ 40,00
acima de R$ 40,00

15) O que interfere na escolha do produto

-
.

16) O que espera encontrar num Bar? (Escolha 5 alternativas mais relevantes)

r

[ I N N RN BN B

Aparéncia x Sabor

Qualidade, sem importar prego
Menor preco

Outro:

Bebidas geladas

Variedades de drinks, sabores e marcas

Ambiente de luxo

Ambiente modesto, mas higiénico

Bom atendimento

Fécil estacionamento

Condicdo de acesso a pessoas com necessidades especiais

Petiscos para acompanhamento
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Precos de acordo com qualidade do servigo e produto
Mdsica ao vivo, mas com couvert

Mdsica ambiente, sem couvert

Facil localizacdo, central

Local mais retirado, sossegado

Local badalado, com muita gente

1 1 1 1 7 1 T

Paqueras

Outro:

17) Qual estilo musical prefere?

A

18) Tem um Bar especifico que costuma frequentar em Caioba?

19) Qual a motivacdo para frequentar?

¢ Indicacdo de amigos

)

Propagandas
Ser novidade na cidade

Por descontos promocionais

O Outro:

20) Qual destes problemas ja enfrentou para nunca mais voltar num Bar?
" Ser malatendido

Bebida e comida de ma qualidade
Ambiente desconfortavel e sujo

Mal frequentado

1 1 1 7

Erro na conta

2 Outro:

21) Indique o grau de sua satisfacdo com a oferta de bares em Caioba.
1 2 3 4 5

nenhuma ¢ ¢ © O completamente

GRAU DE SATISFACAO COM OS BARES
22) Qual o grau de satisfacdo com o atendimento?

" Otimo
Médio

Razoavel

I
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23) Qual o grau de satisfacdo com as instalagdes?
“ 6timo
© Médio
“ Razoavel

24) Qual o grau de satisfacdo com a vestimenta dos funcionarios?

" 6timo
Médio

-

Razoavel
25) Qual o grau de satisfacdo com a limpeza das mesas?

“ o6timo
Médio
Razoavel
26) Qual o grau de satisfacdo com a limpeza dos banheiros?
© Otimo
Médio
Razoavel
27) Qual o grau de satisfacdo com o suprimento das mercadorias?
© Otimo
Médio

-

-~
. Razoavel
28) Qual o grau de satisfacdo com a disponibilidade de lugares?

“ Otimo
Médio

.
" Razoavel
29) Qual o grau de satisfacdo com as bebidas servidas?

1 2 3 4 5
Péssimas © T Otimas

30) Qual o grau de satisfacdo com as comidas servidas?
1 2 3 4 5

Péssimas

o ¢ Otimas

31) Qual o grau de satisfagcdo com a confiabilidade deste bar especifico?
© Soluciona prontamente os problemas

Empresa confiavel
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“ Produtos de qualidade

C Outro:

32) Qual o grau de satisfacdo com a presteza deste bar especifico?

Funcionarios suficientes

Falta funcionarios
Gerente atencioso
Gerente negligente

Pedidos atendidos prontamente

O Outro:

33) Qual o grau de satisfacdo com a cortesia e simpatia no atendimento?

C Otima, na medida certa

Razoavel, em excesso e perturbador

Péssima, descortés e antipaticos

O Outro:

34) Qual o grau de satisfacdo com a qualidade da musica?
“ Otima

Boa

Razoavel

Péssima

O Outro:

35) Qual o grau de satisfacdo com a acessibilidade para pessoas com necessidades especiais?
“ Otima

Boa

Razoavel

Péssima

© Outro:

36) Qual o grau de satisfacdo com vagas para estacionar?
© Otima

Boa

Razoavel

Péssima

O Outro:

37) Indique o grau de sua satisfacdo com os bares de Caioba.
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1 2 3 4 5

nenhuma ¢ « ©  completamente

38) Qual destes problemas ja enfrentou para nunca mais voltar num Bar?

Ser mal atendido

Bebida e comida de mé qualidade
Ambiente desconfortavel e sujo
Mal frequentado

Erro na conta

Outros:

39) Alguma sugestao para proprietario de Bar em Caioba?

171 1 1 71 T
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APENDICE 2 - LEIS MUNICIPAIS DE MATINHOS — PARANA, REFERENTE A
ATIVIDADES DE BARES NO MUNICIPIO

Lein®1841/2016

"Dispbde sobre a constituicdo do servico de inspecdo municipal - sim - e o0s
procedimentos de inspecdo sanitaria de estabelecimentos que produzam alimentos de origem

animal destinados ao consumo humano, no municipio de matinhos, e da outras providéncias".

Art 4° - A fiscalizacdo sanitaria refere-se ao controle sanitario dos produtos alimenti-
cios de origem animal apos a etapa de elaboracdo, compreendido na armazenagem, no
transporte, na distribuicio e na comercializacdo até o consumo final e sera de
responsabilidade do 6rgdo de Vigilancia Sanitaria da Secretaria Municipal da Salde,
incluidos restaurantes, padarias, pizzarias, bares e similares e se dara em consonancia ao
estabelecido na Lei n° 8.080/1990.

Lein® 1340/2010

"Torna obrigatéria, a instalacdo de isolamento acustico em bares, restaurantes e

similares que realizem shows ou apresentagdes, e da outras providencias".

Art 1° - Ficam obrigados os bares, restaurantes e similares instalados no ambito do
Municipio de Matinhos a realizarem o isolamento acuUstico de seus estabelecidos para a

realizacdo de bailes.

Art 2° - Ficam isentos da obrigacdo criada no art. 1° desta Lei os estabelecimentos

que produzirem ruidos provenientes de bailes de até 50 decibéis.
Lein®1333/2010
"Disp0e sobre atos de limpeza e da outras providéncias."

Art 5° - Os bares, restaurantes, lanchonetes, padarias e outros estabelecimentos de
venda de alimentos para consumo imediato, bem como, feiras, vendas de produtos
hortifrutigranjeiros, serdo dotados de recipientes de lixo colocados em locais visiveis e de

facil acesso ao publico em geral.
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Lein®1193/2009
"Cria a secretaria municipal de defesa social e antidrogas, e da outras providéncias".

Art 2° - Constituem atribuicdes da Secretaria Municipal de Defesa Social e
Antidrogas:

XI - Opinar sobre o registro, licenciamento e fiscalizagdo das atividades de diversao
publica em geral, bares, lanchonetes, hotéis e estabelecimentos similares, assim como sobre o
preenchimento de requisitos de seguranca dos demais estabelecimentos, a titulo de

colaboragdo com as demais Secretarias Municipais;
Lein®1134/2007

“DispBe sobre 0 uso de cracha de identificacdo que permita a visualizacdo de nome,
foto e fungdo dos funcionarios que prestam servigos de seguranca em casas noturnas, bares e

restaurantes.”

Art 1° - Fica estabelecido no @mbito do Municipio de Matinhos, o uso de crachas de

identificagdo por segurancas gue prestarem servigos em casas noturnas, bares e restaurantes.
Paragrafo Unico - No cracha de identificacio devera conter:
I - Nome completo;
Il - Foto;
111 - cargo que ocupa;
IV - Nome da empresa responsavel pelo funciondrio, se terceirizada.
Lein®1068/2006

“DispBe sobre o zoneamento, uso e ocupacdo do solo nas areas urbanas do municipio

de matinhos e dé4 outras providéncias.”

Capitulo 111 - CONCEITOS E DEFINICOES
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VIl - Comércio e Servigo Vicinal (CS1): é a atividade disseminada no interior das
zonas residenciais de utilizacdo imediata, destinada a atender determinado bairro ou zona,
cuja construcdo ndo ultrapasse 100,00 n? (cem metros quadrados), quais sejam: Mercearias,
bares, acougues, leiterias, quitandas, farmacias, revistarias; Enderecos comerciais, atividades

profissionais ndo incomodas exercidas individualmente na prépria residéncia.
Lein®1051/2006

“dispde sobre a utilizagdo dos logradouros publicos no municipio de matinhos, o
bem-estar, a ordem, 0s costumes e a seguranca publica, estabelece normas de protecdo e
conservagdo do meio ambiente, observadas as normas federais e estaduais relativas as

matérias.”
SECAO Il -DA HIGIENE NOS ESTABELECIMENTOS

Art 16 - Os hotéis, restaurantes, bares, cafés, botequins e estabelecimentos

congéneres deverao observar o seguinte:

I - A lavagemde louca e talheres devera se fazer em agua corrente tratada, ndo sendo

permitida, sob qualquer hipotese, a lavagem em baldes, tonéis ou vasilhames;
Il - A higienizacdo da louga e talheres devera ser feita com agua fervente;
111 - Os guardanapos e toalhas de mesa seréo de uso individual,

IV - A louca e os talheres deverdo ser guardados em arméarios, com portas ventiladas,

ndo podendo ficar expostos a poeira e as moscas;
V - O uso de toalha de méo de papel descartavel;
VI - A higienizagdo constante e permanente dos sanitarios.

Art 17 - Os estabelecimentos a que se refere o artigo anterior sdo obrigados a manter
seus empregados ou garcons limpos, convenientemente trajados, de preferéncia

uniformizados.

65



Capitulo IV - DA POLICIA DE COSTUMES, SEGURANCA E ORDEM
PUBLICA

SECAO I - DOS COSTUMES, DA MORALIDADE E DO SOSSEGO PUBLICO

Art 37 - E expressamente proibido perturbar o sossego plblico com ruidos ou sons

excessivos, evitaveis, tais como:

Il - Shows musicais ao vivo através de aparelhos mecanicos, executados em
restaurantes, bares e similares, nas proximidades de edificacbes residenciais, desde que
tomadas as precaucOes necesséarias quanto ao isolamento acustico, previstas no Codigo de

Obras e demais parametros estipulados por Lei ou ato administrativo estadual ou federal.
Lein®1019/2006

“Dispde sobre a obrigatoriedade de bares, lanchonetes, restaurantes, casas noturnas e

eventos em geral e veicular um alerta com a mensagem "se beber ndo dirija".

Art 1° - Obriga bares, lanchonetes, restaurantes, casas noturnas e eventos em geral a
veicular em cartbes de consumacdo ou cardapios, a seguinte mensagem: "Se beber ndo
Dirija".

Art 2° - O estabelecimento deverd afixar a mensagem contida nesta Lei, e, local
visivel a seus clientes, quando o mesmo (comerciante) ndo dispuser de cartfes de consumagao

ou cardapios.
Lei n° 958/2005

"DispOe sobre a cobranca de entrada ou couvert artistico para deficientes fisicos no

municipio de matinhos e da outras providéncias".

Art 1° - Isenta os deficientes fisicos na cobranca de entrada e ou couvert artistico, em

shows, clubes, bares e eventos culturais.

Lein° 831/2002
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"proibe o tabagismo nos locais que especifica e da outras providéncias".

Art 1° E proibido fumar em recintos fechados onde for obrigatdrio o transito ou

permanéncia de pessoas assim consideradas, entre, outras, 0s seguintes:

V - Os espacos franqueados ao publico, no interior de estabelecimentos comerciais,

excetuados os bares ao ar livre.
DECRETO N° 26, DE 02 DE JANEIRO DE 2001

Art 2° - A instalacdo de mesas por bares e restaurantes do passeio (calgada) do

Balneario Caioba, devera preservar uma area livre de 1,50m a partir do meio-fio.
Lei n° 656/1998
“Dispde sobre a politica de normatizagao da limpeza urbana.”

Art 3° - Os bares, restaurantes, lanchonetes, padarias e outros estabelecimentos de
venda de alimento para consumo imediato serdo dotados de recipientes de lixo, colocados em

locais visiveis e de facil acesso ao publico em geral.
Lein®495/1994

“Dispde sobre a tolerancia aos ruidos urbanos e prote¢cdo do bem estar e do sossego

publico.”

Art 3° - O nivel maximo de som ou ruidos permitidos a alto-falantes, radios,
orquestras, instrumentos isolados, cantorias, com ou sem acompanhamento, aparelhos ou
utensilios de qualquer natureza que produzam som barulhento, usados para qualquer natureza
que produzam som barulhento, usados para qualquer fim em estabelecimentos culturais,
religiosos e ou de diversdes publicas ou privadas, bares, lanchonetes, cafés, restaurantes,
cantinas, quiosques, recreios, "boites", cassinos, baildes, "dancing" ou cabarés, circos ou,
ainda, quando da realizacdo de festivais esportivos, reunides de pessoas em ambientes
fechados, semi-fechados ou abertos, é de 700 Db, a ser tolerado no periodo diurno em horario
de 08:00 &s 18:00 horas, medidos na curva "B™ e, 60 Db, no periodo das 18:00 as 08:00 horas

67



do dia seguinte, medidos na curva "A" do Medidor de Intensidade de Som entdo adotado, a

distdncia de 05 mde qualquer ponto de divisa do imovel onde se localizam.
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