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RESUMO

Teve-se como o objetivo deste estudo identificar quais atributos sdo determinantes para os
consumidores na tomada de decisao de compra em estabelecimentos que comercializam street
food (comida de rua). Para isso, este estudo fundamentou-se, em termos teoricos, no marketing
e comportamento do consumidor, processo de decisdo de compra, atributos no processo de
compra, satisfacdo dos clientes, consumo alimentar fora de casa e consumo de comida de rua
(street food). Trata-se de um estudo de natureza tanto qualitativa quanto quantitativa. Na fase
qualitativa, foi realizada uma entrevista em profundidade com o representante da PMV,
responsavel pela administragdo e regulamentac¢do da praca e entrevistas semiestruturadas com
os clientes. Os dados obtidos foram analisados por meio da andlise de conteudo. Para o
levantamento dos dados na fase quantitativa foi realizado uma survey, com a aplicagdo 200
questionarios. A analise desta fase quantitativa foi realizada com a utilizagdo do Excel e do
SPSS, com emprego de técnicas de estatistica multivariada. Os resultados indicaram que o
servigo oferecido € o constructo considerado determinante para a decisdo de compra dos
clientes. Além disso, esta pesquisa propicia a ampliagao desse escopo de pesquisas no pais, bem
como contribui para os empreendedores no setor de street food que buscam estratégias para

manterem-se firmes no mercado.

Palavras chave: Alimentacdo fora do lar; Atributos; Comportamento do consumidor;

Satisfacdo; Street food.



ABSTRACT

the purpose of this study is to identify which attributes are crucial for consumers in making
buying decisions in establishments that sell street food. Thereunto, this study was based, in
theory, in marketing and consumer behavior, in the buying decision attributes in the purchasing
process, incustomer satisfaction, in outside food consumption and street food consumption. It
is a study of both qualitative and quantitative nature. In the qualitative phase, an interview was
conducted in depth with the representative of PMV, responsible for the administration and
regulation of this square and semi-structured interviews with customers. Data was analyzed
using content analysis. It was carried out one survey, applying 200 questionnaires, to survey
data for quantitative phase . The analysis of this quantitative phase was carried out using Excel
and SPSS, with the use of multivariate statistical techniques. The results indicated that the
service offered is the construct considered crucial to the customers' buying decision. In addition,
this study enables the spread of this research scope in the country and contributes to the
entrepreneurs in the street food sector seeking strategies to keep themselves firmly in the

market.

Keywords: Food away from home; Attributes; Consumer behavior; Satisfaction; Street food.
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1 INTRODUCAO

O consumo permeia a vida de todos na sociedade atual (PETER, OLSON, 2009), “ser
consumidor ¢ ser humano” (KARSAKLIAN; 2004, p.13). Neste cenario, torna-se
inquestiondvel a importancia dada aos consumidores e aos clientes, uma vez que as empresas
em meio a concorréncia buscam diversificar a forma com que oferecem os produtos e servigos

que os consumidores precisam, a fim de torna-los leais (PETER; OLSON, 2009).

No mercado atual a alta concorréncia entre as empresas ¢ uma realidade, com a presenga de
inimeras opgdes de produtos a disposicdo dos consumidores, diversidade de informacdes e
facilidade de crédito, o que torna os consumidores cada vez mais exigentes (KOTLER, 2000;

PETER; OLSON, 2009).

Mendez (2011) afirma que o processo de decisao de compras ¢ um campo de estudo importante
no comportamento do consumidor, uma vez que envolve atitudes, estilo de vida, percepgdes,
entre varios fatores motivacionais que influenciam, de forma direta ou indireta, a escolha por

um determinado produto ou servigo.

Nesse sentido, Blackwell, Miniard e Engel (2005) expdem a existéncia do seguinte processo
para a decisdo de compra: [I] é reconhecido que ha uma necessidade a ser satisfeita e, entdo,
[II] busca-se informagdes; [III] avalia-se as diferentes possibilidades que dispdem para entao
optar por aquela que melhor se enquadra nos parametros que, consciente ou inconscientemente,
sdo exigidos; [IV] ocorre a compra e o consumo do produto; e [V] uma avaliagdo poés-consumo
e descarte. A avaliagdo pds consumo proporciona uma gama de novas informagdes que serao
utilizadas para tomar decisdes futuras que envolve necessidades e produtos semelhantes

(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Kotler (2000) afirma que normalmente as decisdes de compra tomadas pelos consumidores
relacionam-se as caracteristicas especificas dos produtos. Essas caracteristicas referem-se aos
atributos inerentes aos produtos ou servigos € a maneira a qual sdo percebidos pelos clientes
(DE MOURA; NOGUEIRA; GOUVEA, 2012). De Moura, Nogueira e Gouvéa (2012, p.77)
explanam que “[...] um atributo poder ser entendido como uma caracteristica, componente ou
funcdo que um produto desempenha [...]”, o que estimula a decisdo de compra por parte do

consumidor.
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E o nivel de satisfagdo do consumidor, de acordo com sua expectativa ¢ desempenho, que ira
definir as inten¢des futuras de repetir ou ndo a compra, conforme expressa Kotler e Armstrong
(1999, p. 394) um cliente pode apresentar diferentes graus de satisfacao. “[...] Se o desempenho
ficar abaixo dessa expectativa, o cliente ficard insatisfeito. Se o produto preencher as
expectativas, ele ficard satisfeito. Se o produto exceder essas expectativas, o cliente ficara
altamente satisfeito ou encantado”. Quanto mais alto o seu nivel de satisfacdo, maior serd sua a
inclinacdo a recompra e possivelmente recomendara o produto ou servi¢o a outras pessoas

(KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Em rela¢do ao consumidor, Peter e Olson (2009) afirmam que este ¢ dindmico, bem como o
ambiente ao qual estd imerso, onde ocorrem mudangas constantemente. Tais transformagdes

tém afetado, entre varios outros, o setor de alimentacao (LIMA FILHO et al., 2004).

A alimentagao antes limitava-se ao cendrio doméstico, era responsabilidade da mulher cozinhar
para alimentar a familia. Entretanto ocorreram mudancgas na sociedade que interferiram
diretamente nesses habitos (GARCIA, 1999), com destaque para o crescimento da frequéncia
da alimentacao fora do domicilio (LEAL, 2010; SANCHES; SALAY, 2011; GARCIA, 2003;
BERTASSO, 2006). Em 2013, 32,9% do consumo alimenticio da populacdo brasileira foi
realizada fora do lar (ABIA, 2013). Esse fenomeno deve-se ao fato das pessoas substituirem o
consumo de alimentos tradicionais por alimentos de facil e rapido preparo (SCHLINDWEIN;

KASSOUF, 2007).

Como consequéncia desse novo comportamento ocorreu o crescimento do setor de alimentagao,
no qual passou a existir uma grande quantidade e variedade na oferta dos servigos de
alimentacdo fora do lar (LEAL, 2010), como fast foods, self-services e street foods (PIGATTO;
NISHIMURA, 2012).

O termo “food service”, € utilizado para referir-se as refeicdes preparadas fora do lar, abrange
a alimentacao realizada nos mais diversos locais, sdo adquiridas fora de casa e consumidas, ou
ndo, em seu domicilio. Este segmento inclui desde redes de fast food até vendedores ambulantes

que comercializam comida de rua (SILVA JUNIOR, 2005).

As street foods ou comidas de rua, comercializadas por vendedores ambulantes, estdo entre as
principais opg¢des de alimentagdo oferecidas fora de casa (SETUBAL; ARAUIJO, 2012),
compreendendo uma alternativa viavel para grande parte da populagdo (SANTOS et al., 2012).
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Estudos desenvolvidos por Santos et al., (2012) sugerem que a localizagdo estratégica desses
empreendimentos possibilita o aumento do consumo desse tipo de alimento. Cerca de 2,5
bilhdes de pessoas em diversos paises consomem diariamente comida de rua (FAO, 2011). Os
alimentos vendidos nas ruas sdao apreciados em todo o mundo, com sabores unicos,
conveniéncia para a alimentagdo diaria e essencial para a manutencao da nutri¢ao da populacao

de baixa renda, especialmente em areas urbanas (WHO, 1996; FAO, 2011).

Este setor representa ainda, uma alternativa de trabalho, gerando renda para as familias
envolvidas, apresentando-se como um meio de subsisténcia para grande parcela de
trabalhadores ndo inseridos no mercado formal, que encontram nessa atividade uma
oportunidade de negdcio, dado o baixo investimento inicial requerido e a rapidez do retorno
financeiro (WHO, 1996; FAO, 2011). Deste modo, a comida de rua configura-se como
importante para a garantia de acesso aos alimentos e a renda, em especial, nos paises em

desenvolvimento (WHO, 1996; FAO, 2011).

As mudancas de ordem tecnoldgica e a globalizacdo cada vez mais presentes no cotidiano,
proporcionam o aparecimento de iniimeras opgdes de produtos e servicos o que gera a maior
competitividade (PELISSARI et al., 2011). As facilidades industriais na produgdao e
distribuicdo de alimentos promovem uma gama de ofertas as quais o consumidor pode escolher
a que oferece maior praticidade nas refei¢des, isso molda novos habitos alimentares a partir das
escolhas anteriores (JOMORI; PROENCA; CALVO, 2008). Existem ainda, os diversos
estabelecimentos de food service disponiveis com varias op¢des de alimentos prontos para

consumo (SILVA JUNIOR, 2005).

As chamadas comidas de rua ou street foods, surgem nesse contexto como uma opg¢ao viavel
financeiramente, oferecendo comida diversificada e pronta para o consumo imediato, assim,
supre essa crescente demanda de consumo por uma alimentagdo pratica (CARDOSO;
SANTOS; SILVA, 2009). Esse tipo de empreendimento tornou-se comum nas capitais
brasileiras e também no exterior (CARDOSO; SANTOS; SILVA, 2009).

Pigatto e Nishimura (2012) afirmam que vendedores de street food atuam em um mercado
extremamente competitivo, devido ao fato do servigo de alimentagdo possuir grande variedade
de oferta. Além de ndo haver barreiras de entrada por ndo necessitar de alto investimento inicial

e oferecer retorno financeiro a curto prazo (WHO, 1996; FAO, 2011).
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Neste contexto de competitividade, um fator relevante para obter vantagem, adaptar-se as novas
exigéncias, de modo a garantir a sobrevivéncia e longevidade no mercado ¢ avaliar quais
atributos presentes nos produtos ou servigos geram a satisfagao dos clientes (PELISSARI et al.,

2011; MACHADO; QUEIROZ; MARTINS, 2006).

Zeithaml (1988) aponta a importancia de identificar os atributos que sdo considerados pelo
consumidor ao escolher determinado produto ou servigco, uma vez que, as visdes dos gestores
sobre tais caracteristicas podem ser diferentes da importancia atribuida pelos consumidores.
Dessa forma, esse conhecimento se torna essencial para realizar investimentos mais assertivos

de acordo com as necessidades do consumidor e aumentar a margem de lucro da empresa

(ZEITHAML, 1988).

Existem assim, atributos de escolha, ou seja, critérios particulares que sao utilizados na
avaliacdo das alternativas pré-compra, os quais ajudam o consumidor identificar, dentre todas
as opg¢des, a que melhor satisfaz suas necessidades, realizando o processo de escolha de acordo

com o custo beneficio percebido (MOWEN; MINOR, 2003).

Diante do contexto exposto, o presente trabalho parte da seguinte problematica: Quais sao os
atributos determinantes, na tomada de decisio de compra de consumidores, em uma

praca de Vitoria/ES que comercializa street food?

Diante dessa problematica, esta pesquisa pretende ampliar a compreensdo e entendimento a
respeito do consumidor que, diante das diversas opc¢des alimentares oferecidos no mercado de

street food, toma a decisdo de comprar alimentos nesses estabelecimentos.

1.1 OBIJETIVOS

A partir da problematica exposta, juntamente com a teoria apresentada por Alpert (1971) no
qual sdo classificados trés tipos de atributos: “Atributos salientes”, “Atributos importantes”,

“Atributos determinantes”, foram estabelecidos os objetivos do presente estudo.
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1.2 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral do presente estudo centrou-se em identificar quais os atributos determinantes
para os consumidores na tomada de decisao de compra em estabelecimentos que comercializam
street food (comida de rua), a partir do levantamento de dados e analise em uma praga localizada

na cidade de Vitoria/ES.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Como objetivos especificos tem-se:

e Conhecer o perfil dos clientes que consomem nos espagos que comercializam comida

de rua;

e Identificar qual ¢ a motivagdo principal para as pessoas frequentarem a praca
pesquisada, dentre as macro areas que existem nesses espacos: alimentagdo, artesanato e

brinquedos.

e Identificar quais sdo os atributos, relacionados a compra dos alimentos, que influenciam
na decisdo de compra em estabelecimentos de street food a partir da opinido dos clientes e da

literatura;

e Mensurar o grau de importancia, atribuida pelos clientes, para cada um dos atributos
identificados, na influéncia de decisao de compra, classificando-os em: salientes, importantes e

determinantes, conforme teoria de Alpert (1971);
e Ordenar os atributos de acordo com o seu grau de importancia (hierarquizar);

e Mensurar o grau de satisfagdo, atribuida pelos clientes, para cada um dos atributos

utilizados neste estudo; bem como sua satisfacao de modo geral;

e Desenvolver andlises relacionadas ao perfil dos clientes (género, idade) e a importancia

atribuida aos atributos.



19

1.4 JUSTIFICATIVA

Este estudo justifica-se pela relevancia que se tem ao conhecer os atributos mais importantes
na tomada de decisdo de compra dos consumidores, de modo que seja possivel, atender as
necessidades dos clientes de street food e satisfazé-los. Sendo essencial para os empreendedores
que buscam estratégias para se manterem firmes no mercado, visto que esse setor de
alimentagdo ¢ altamente competitivo e possui uma importancia social e econdomica significativa
tanto para os consumidores, quanto para os empreendedores envolvidos (PIGATTO;

NISHIMURA, 2012).

Conhecer o que querem os consumidores e como eles tomam suas decisdes sobre a compra €
fundamental para que as organizagdes tenham éxito no mercado (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001). Assim, Zeithaml (1988) afirma que identificar os atributos que sao
considerados pelo consumidor ao escolher determinado produto ou servigo ¢ importancia para
os gestores, uma vez que ¢ possivel focar na melhoria de caracteristicas consideradas

importantes para o consumidor.

Espinoza e Hirano (2003) endossam a importancia de estudos dessa natureza ao sugerirem que
sejam desenvolvidas pesquisas que tenham como finalidade identificar os atributos

considerados importantes pelos consumidores em casos especificos.

Kotler (2000) confirma que € preciso monitorar permanentemente o comportamento de compra
do consumidor. Nesse sentido, Peter e Olson (2009) explicam que o comportamento do
consumidor ¢ dindmico, o ambiente e o proprio consumidor estdo em constante mudanga, dessa
forma, ¢ importante o desenvolvimento de pesquisas destinadas a andlise continua sobre os

consumidores (PETER; OLSON, 2009).

De tal modo, em uma economia de mercado, as empresas devem sincronizar os esforcos de
marketing com o comportamento de compra dos individuos, caso contrario, elas se defrontarao

com volume de vendas e lucratividade inaceitaveis (LIMA FILHO, 1999).

Além disso, grande parte da literatura nacional estuda o consumo de comidas de rua, sob a otica
da higiene sanitaria ou nutricional (SILVA, 2012; VIDAL JUNIOR, 2011; SOUSA; BRUM,;
ORLANDA, 2013; CARDOSO; SANTOS; SILVA, 2009; PIERRE, 2008; MARTINS;
FERREIRA; ALVES, 2013; SILVA et al., 2011). E possivel constatar a inexisténcia de

trabalhos nacionais e internacionais referentes a problematica proposta neste estudo. Tal
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afirmativa tem como base buscas feitas no periddico CAPES, Google Académico, Revistas

Académicas e EnANPAD.

E reconhecida ainda, pela Prefeitura Municipal de Vitéria (PMV), que existe uma grande
importancia para a sociedade como um todo, no funcionamento de pragas que praticam a
comercializagdo de produtos alimenticios e artesanais. De acordo com a Coordenadora de
Oportunidades de Negocios da PMV as pessoas que tem a predisposi¢do de desenvolver suas
atividades e movimentarem esse espago, além da geracao de renda, oferecem opg¢ao de lazer
para os moradores, turistas e fazem um servigo publico de ocupagdo desse espago de maneira

util.

Entretanto, a coordenadora afirmou que ndo existem dados estatisticos sobre muitos aspectos
referentes as preferéncias do publico frequentador desses espagos, que gostariam de saber para
melhor administra-los. Assim, ha uma demanda também por parte da PMV pelos resultados
dessa pesquisa, principalmente, no que tange ao motivo inicial (alimentacdo, artesanato ou
brinquedos) que leva as pessoas a frequentarem esse espaco e quais deles consomem. Dessa
forma, apesar do objetivo central do estudo relacionar-se ao consumo de street food em uma
praca, foi acrescentada uma questao que abrange as trés macro areas (alimentacao, artesanato e

brinquedos) com a finalidade de atender a demanda da PMV.

Diante do exposto, com o desenvolvimento desta pesquisa, desejou-se contribuir para a
ampliacdo desse escopo de pesquisas no pais, de forma a colaborar para uma discussdo ainda
nao explorada em relagdo aos atributos determinantes na decisao de compra de alimentos e

satisfacao dos clientes em uma praca que comercializa street food.

Seus resultados corroboram para o desenvolvimento de teorias relacionadas ao comportamento
do consumidor, seu processo de escolha e compreensdo sobre o consumo de alimentos fora de
casa, especificamente de street food, uma vez que possibilitou construir, discutir e apresentar
novos conhecimentos cientificos, de modo a esclarecer e compreender essa realidade. Bem
como, fornecer subsidios para os empreendedores estabelecerem estratégias para alocar seus
recursos de forma assertiva, possibilitar a sustentabilidade dos seus negocios, melhor
posicionamento no mercado, melhores resultados financeiros e preparar-se para atrair novos
clientes e manté-los satisfeitos, além de gerar informacdes oficiais sobre esses espagos que

poderao auxiliar seu 6rgdo administrador, que ¢ a PMV.
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1.5 DELIMITACAO

Tendo em vista a diversidade de food service existentes (SILVA JUNIOR, 2005) a presente
pesquisa delimitou-se a analisar o setor de street food. Sendo os sujeitos da pesquisa os

consumidores deste setor.

O local escolhido para realizar essa pesquisa restringiu-se aos empreendimentos localizados em
uma praga no bairro de Jardim da Penha, na cidade de Vitéria/ES. Este local foi escolhido por
haver grande aglomeracao de pessoas consumindo comida de rua, bem como grande quantidade
de empreendimentos (barracas). Foi estudada no periodo noturno, pois ¢ o horario que os
estabelecimentos funcionam. Assim, foi analisado o jantar, que segundo Barbosa (2007) ¢ uma
refeicdo em transi¢do, podendo ser facilmente substituido por um lanche. O jantar representa
ainda, juntamente com o almogo, as refeigdes responsaveis pelos maiores gastos com

alimentacdo fora do lar (ABIA, 2013).

O espacgo o qual a praca funciona possui exposicdo e comercializacdo de produtos artesanais
manufaturados, comidas e brinquedos (como cama elastica, pula-pula, piscina de bolas, castelo
inflavel e outros do género). O objetivo nesse espago ¢ fomentar o lazer local, a integracao da
comunidade e o comércio ordenado, respeitando os limites legais para sua instalagdo e

funcionamento (BRASIL, 2003a).

Outra delimitacao ¢ em relagdo a teoria que foi utilizada para embasar esta pesquisa. Para fins
desse estudo foram consideradas para a andlise as categorias de atributos apresentadas por
Alpert (1971), uma vez que esse possibilita o estabelecimento do grau de importancia de cada
atributo individualmente. Como visto, ¢ comum os consumidores definirem um produto de

acordo com os atributos que este apresenta, e com base na sua percep¢ao inicial do processo de

decisdo de compra (PETER; OLSON, 2009).
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Creswell (2009) afirma que a teoria ¢ 0 embasamento para uma pesquisa, ¢ ela quem dard forma
para as questdes de pesquisa e coleta de dados necessarios. Dessa forma, nesse topico ¢
apresentada a teoria referente a tematica abordada nesta pesquisa. Nos itens que seguem serao
aprofundados conhecimentos referentes ao marketing e comportamento do consumidor,
processo de decisdo de compra, atributos no processo de compra, satisfacdo dos clientes,

consumo alimentar fora de casa e, por fim, o consumo de comida de rua.

2.1 O MARKETING E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Desde a década de 70 que Drucker (1974) defende que a razao de existir das empresas € criar e
manter seus clientes satisfeitos, embora tenham que obter dinheiro para garantir sua
sobrevivéncia. Para atingir esse objetivo a organizacdo deve entender o cliente e saber
identificar o que ele quer. Neste contexto, surgem os estudos sobre o comportamento do

consumidor e o processo de decisdo de compra (DRUCKER, 1974).

O marketing moderno considera o consumidor como elemento fundamental, sendo que este
deve ser considerado do inicio ao fim das atividades da empresa (AL-JERAISY, 2008).
McCarthy (1971) corrobora que no marketing as atividades dos negocios dirigem o fluxo de
bens e servicos a fim de satisfazer os clientes e alcangar os objetivos da empresa. Assim, 0
consumidor ¢ o eixo em torno do qual giram todas as atividades e decisdes de marketing
(GOODHOPE, 2013). Antes de aprofundar nessa tematica € necessario entender o conceito e

diferencas entre alguns termos principais.

Existem dois grupos de consumidores que podem ser analisados, sendo eles: o consumidor final
e o organizacional. O consumidor organizacional ¢ aquele que compra itens em nome de uma
empresa, assim o consumo ¢ direcionado a uma organizagao empresarial ou uma agéncia do
governo com ou sem fins lucrativos (AL-JERAISY, 2008). J4 o termo “consumidor final”

refere-se a um individuo, uma familia ou uma casa que compram item para seu consumo pessoal

(AL-JERAISY, 2008).

Dessa forma, os consumidores sdo os usuarios finais de produtos (bens ou servigos),

essencialmente, as compras sdo feitas para consumo imediato ou para a produgdo
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(RICHARME, 2005) a fim de satisfazer uma necessidade propria, de familiares ou empresarial

(AL-JERAISY, 2008).

A este respeito, uma distincdo deve ser feita entre os termos: consumidor e cliente. O
consumidor procura um certo produto ou servigo para comprar, o avalia, o compra e o utiliza,
e elimina o restante. O cliente, por sua vez, compra algo para saciar suas necessidades
regularmente em uma loja especifica. Assim, um consumidor pode ou ndo ser um cliente regular
de uma loja. O termo “cliente” ¢ mais associado a uma determinada loja, enquanto que o termo
“consumidor” nao ¢ associado a uma empresa ou loja (AL-JERAISY, 2008). Apesar dessa

distincdo, neste trabalho esses termos foram utilizados como sinénimos.

Todos os individuos sdo consumidores com poder de compra. Ao longo dos anos, as pessoas
passam a desenvolver formas sistematicas para escolher o que comprar entre as alternativas
disponiveis, mesmo que nao esteja ciente disso (TENNER JR.; REYMOND, 2014). Dessa
forma, a chave para o consumo ¢ a decisao de compra, o consumidor ¢ o tomador de decisdo, e

o processo de consumo ¢ o resultado de fazer a decisdo de compra (AL-JERAISY, 2008).

O comportamento do consumidor ¢ um assunto vasto, complexo e tem sido de grande interesse
para os profissionais de marketing (JISANA, 2014; BROSEKHAN; VELAYUTHAM; PHIL,
2013). Entender esse comportamento e compreender os consumidores, ndo é simples. E quase
impossivel prever com exatiddo, como os consumidores irdo se comportar em uma situagao
especifica (JISANA, 2014). Um fator que afeta essa compreensdo ¢ o comportamento
temporario do consumidor (NISAR, 2014), uma vez que devido ao seu cardter dinamico, o

ambiente e o proprio consumidor estdo em constante mudanga (PETER; OLSON, 2009).

Williams (1982) complementa que o comportamento do consumidor se refere as atividades
relacionadas com a compra, pensamentos, influéncias que ocorrem antes, durante e depois da
compra em si interpretada por compradores e consumidores dos produtos e servigos € aqueles
que influenciam a compra. Inclui o que compram, por que compra-lo, quando compra-lo, onde

compra-lo, quantas vezes compra-lo e quantas vezes usa-lo (MCNEAL, 1966; JISANA, 2014).

Mendez (2011) acrescenta que o processo de decisdo de compras ¢ um campo de estudo
importante no comportamento do consumidor, uma vez que envolve atitudes, estilo de vida,
percepgdes, entre varios fatores motivacionais que influenciam, de forma direta ou indireta, a

escolha por um determinado produto ou servico.
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Atento as necessidades dos consumidores, o empresario moderno mostra um interesse crescente
na investigagdo do processo de tomada de decisdo do consumidor de modo a entender como
um individuo toma suas decisdes de compra em um ambiente competitivo (BANDARA,
2014). Este conceito, de tomada de decisdo de compra, ¢ importante pois determina os padroes
de comportamento dos consumidores e ¢ relevante para a segmentagdo de mercado. A partir
disso, entende-se a importancia da tomada de decisdo do consumidor para a elaboracdo de
estratégias (BANDARA, 2014). No topico seguinte sdo expostas teorias referentes a tomada de

decisdo de compra.

2.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Uma das caracteristicas marcantes da contemporaneidade ¢ a alta velocidade com que ocorrem
as mudangas sociais, econdmicas, politicas e tecnoldgicas (RICHERS, 1984; PETER; OLSON,
2009). Este cendrio forca empresas a buscarem um diferencial competitivo, a terem maior
cuidado com os aspectos relacionados a qualidade e ao preco na busca pela satisfagdo das

necessidades e desejos dos consumidores (RICHERS, 1984).

Kotler (2000) afirma que o ponto de partida para conhecer e satisfazer as necessidades dos
clientes ¢ buscar compreender o comportamento do consumidor, estudando como as pessoas,

grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam um produto (bem/servico).

Assim, o entendimento do processo de compra ¢ fundamental para determinar os critérios
competitivos, € consequentemente, para formular estratégia de operacdo que visem a
competitividade (GOODHOPE, 2013). Mas como os consumidores tomam decisdes? Esta
questdo estd no cerne dos estudos de marketing ao longo dos ultimos 60 ou 70

anos (RICHARME, 2005).

Na literatura ¢ possivel identificar trés tipos basicos de tomada de decisdo (extensa, limitada e

rotineira), essa tipologia ¢ explicada no topico a seguir.
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2.2.1 Etapas do processo de decisdo de compras

O comportamento do consumidor, no que se refere a tomada de decisdo, consiste basicamente
em trés fases (AL-JERAISY, 2008): decisao de pré-compra; decisao de compra; e decisdo pos-
compra. Essas fases sdo evidenciadas no Processo de Decisdo do Consumidor (PDC), modelo
desenvolvido originalmente por Engel, Kollat e Blackwell em 1968, que mais tarde passou por
revisdes realizadas pelos professores Blackwell, Engel e Miniard da Universidade Norte-

Americana de Ohio (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) demonstram neste modelo que o consumidor € motivado ao
consumo por meio de um processo de decisdo de compra composto por sete etapas que

estruturam o modelo, sendo elas:

(1) Reconhecimento da necessidade: O ponto de partida no processo de decisao de compra ¢ o
reconhecimento de que ha uma necessidade a ser satisfeita. Assim, nessa primeira etapa ha
diferengas entre a situag¢do atual e a desejada, de modo a tentar resolver essas diferencas

(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

E importante explicar que existe uma diferenca conceitual entre necessidade e desejo. As
necessidades referem-se aos requisitos basicos para a sobrevivéncia humana, como: ar, comida,
agua, roupas e moradia, bem como necessidades de educagdo e diversdo. Os desejos por sua

vez, referem-se a essas necessidades basicas, entretanto direcionados a objetos especificos para

satisfazé-los (KOTLER; KELLER, 2012).

(2) Busca de informagoes: Depois de reconhecida a necessidade, o consumidor motiva-se a
buscar informagdes quando estd realmente interessado em realizar a compra (KOTLER,
KELLER, 2012). Reunir o maximo de informac¢do possivel d4 ao tomador de decisdo uma

oportunidade maior de tomar a decisdo mais conveniente (BLOCK; WILLIAMS, 2007).

Kotler e Keller (2012) corroboram que ¢ por meio da coleta de informacgdes que o consumidor
conhece as marcas concorrentes e seus atributos. E a partir do conjunto de escolhas que o
consumidor fard a escolha final. Diante disso, os profissionais de marketing devem identificar
a hierarquia de atributos que orientam a decisdo de compra dos consumidores para entender

como se formam as forgas competitivas (KOTLER; KELLER, 2012).

(3) Avaliagdo das alternativas pré compra: € por meio do processo de avalia¢ao de alternativas,

que os consumidores tentam identificar a compra que lhes trard o maior valor (CHURCHILL,
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2000). Esse ¢ o momento no qual o consumidor pesa os beneficios esperados dos produtos ou
servigos em relacdo aos custos. Neste ponto, o consumidor deve ser capaz de avaliar diferentes
opgoes e escolher os produtos que atendem atendam as suas exigéncias (BLACKWELL,;

MINIARD; ENGEL, 2005).

Os critérios de avaliacdo das alternativas nada mais sdo mais do que dimensdes ou atributos
particulares, assim os consumidores podem considerar fatores de percepcao particulares como:
seguranca, confiabilidade, preco, nome da marca, pais de origem e garantia de desempenho de

produtos e também os critérios hedonistas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Kotler (2000) e Solomon (2011) destacam a importancia dos profissionais de marketing tanto
na etapa de busca de informagdes, quanto na avaliagdo das alternativas, pois sdo nesses estagios
que os estimulos de marketing agem, a fim de criar maior valor aos seus produtos, evidenciando

informacdes relevantes sobre os produtos para elevar o valor percebido pelos compradores.

(4) Compra: Apds avaliar as alternativas o consumidor avalia se a compra deve ser feita ou ndo,
quando comprar, qual o tipo de produto ou marca comprar, em qual varejista e como pagar
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Blackwell, Miniard e Engel (2005) alertam que
geralmente os consumidores compram algo diferente daquilo que pretendiam, ou optam por

ndo comprar nada em razao de algo que aconteceu durante o estagio de compra.

De modo geral, sdo classificados trés tipos de compras (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005):

e Compra Totalmente Planejada: aquela na qual o produto e marca sdo escolhidos

antecipadamente, normalmente sao as compras de alto envolvimento.

e Compra Parcialmente Planejada: aquela na qual o produto ¢é escolhido com

antecedéncia, entretanto a marca ndo foi definida antes da compra.

e Compra Nao-Planejada: quando a intengdo consciente ndo foi articulada antes do ato de
comprar um determinado produto e marca, as decisdes ocorrem no local de venda.
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005). Esse tipo de compra pode representar uma
compra por impulso, que ocorre quando as pessoas experimentam um desejo de comprar um
produto, sem uma cuidadosa consideragdo do porqué e para que precisam de um determinado

produto (VERHAGEN, DOLEN, 2011; BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005).
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(5) Consumo: A etapa de consumo refere se a utilizacdo do produto ao qual o consumidor
adquiriu (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005). Blackwell, Miniard e Engel (2005)
articulam que € por meio do consumo que o consumidor inicia o julgamento do produto ou
servico, no qual o atendimento ou ndo de suas expectativas, podera gerar fidelidade ao produto

ou servico e influenciar a tomada de decisdo das proximas compras ou rejeita-la.

(6) Avaliagcdo pos compra: O consumo ¢ seguido na avaliagdo poés-consumo os clientes tomam
novas medidas apds a compra, com base na sua satisfagdo ou insatisfacdo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2012). Nesta etapa a dissonancia cognitiva pode se manifestar, ou seja, o
consumidor percebe aspectos inquietantes em relacdo a compra, ouve coisas favoraveis sobre
outra marca e surge o sentimento de que fez uma compra equivocada, pois agora a oferta nao

se apresenta tao satisfatoria quanto no momento da compra (KOTLER, KELLER, 2012).

A avaliacao pds consumo ¢ a etapa do processo mais preocupante para os comerciantes. Eles
querem ter certeza de que seu produto estd nos padrdes do cliente (KOTLER; ARMSTRONG,
2012). Esse resultado ¢ significante, haja vista os consumidores guardam suas avaliagdes, para
que sirvam como base de informacao interna em tomada de decisdes futuras (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005). Assim, ¢ muito importante para as empresas satisfazerem os
clientes, a fim de manter a sua lealdade e conquistar novos clientes (KOTLER; ARMSTRONG,
2012).

(7) Descarte: O descarte ¢ a tlltima etapa do modelo de decisdo do consumidor apresentado por
Blackwell, Miniard e Engel (2005), na qual compreende as opgdes de descarte completo,
reciclagem ou revenda, ou ainda € possivel aluga-lo ou empresta-lo, o que Solomon (2011)
considera como descarte temporario. O descarte deve ser observado, pois conforme afirmam
Kolter e Keller (2012), quanto mais rapido o consumidor descartar os produtos, mais rapido
voltardo a compra-los. Entretanto, ¢ importante ressaltar, conforme anélise feita por Minor e
Mowen (2003) que esta etapa ndao ¢ necessariamente obrigatdria. Alguns autores como

Haghshenas et a/ (2013) nao consideram a etapa do descarte.

Na figura 1 ¢ apresentado o processo de decisdo de compra apresentado, destacando as sete

etapas descritas por Blackwell, Miniard e Engel.
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Figura 1: Estagios do processo de decisdo de compra que estruturam o modelo de Blackwell, Miniard e Engel
(2005)
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«

Descarte

Fonte: Adaptado do Modelo de Blackwell, Miniard e Engel (2005)

Rennd (2009) alerta para o fato de que o processo de compra pode ser concluido em qualquer
uma das sete etapas apresentadas, assim nem todas as compras exigirdo que todos os estagios
sejam cumpridos. No entanto, algumas compras sao tdo importantes que o consumidor ¢
forgado a fazer todas essas etapas cuidadosa e meticulosamente (JEDDI ef al., 2013). Na etapa
de avaliagdo de alternativas pré compra ocorre a avaliagdo dos atributos existentes nos produtos/
servicos (KOTLER; KELLER, 2012; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; PETER,
DONNELLY, JR., 2013), esses atributos de compra sdo o foco do topico seguinte.

2.3 ATRIBUTOS DE COMPRA

Vieira e Slongo (2006) articulam que cada objeto de consumo pode ser considerado pelo
consumidor como um conjunto de atributos que possuem peso no momento de decisao de
compra. De tal modo, conhecer os atributos e seus valores passa a ser considerado um forte
aspecto responsavel pela decisdo de compra dos bens (VIEIRA; SLONGO, 2006), uma vez que
¢ comum os consumidores definirem um produto de acordo com os atributos que este apresenta,
e a partir da sua percepcao ¢ tomada a decisdo de compra (DE MOURA; NOGUEIRA;
GOUVEA, 2012).
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Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) também destacam a escolha baseada nos atributos como
uma das formas de avaliar as alternativas para efetivar uma compra. Assim, os atributos,
configuram-se como estimulos que influenciam a tomada de decisdo de compra, na qual os

consumidores percebem os produtos como pacotes de atributos (PETER; OLSON, 2009).

Nesse sentido Blackwell (2003, p. 3) em uma entrevista dada a Revista HSM Management
indaga: “qual a primeira pergunta que toda a empresa gostaria de fazer aos compradores? Sem
davida, € esta: o que os leva a comprar tal produto? ”. Blackwell (2003) defende que uma das

respostas possiveis €: os atributos.

Destarte, ¢ comum os consumidores definirem um produto de acordo com os atributos que este
apresenta, e com base na sua percepcao inicial do processo de decisdo de compra (PETER;
OLSON, 2009). Isso porque na pratica o consumidor tem uma inclinagcdo a pesquisar antes de
efetivamente comprar e usar determinados produtos ou servigos, ao considerar um conjunto de
atributos, ou seja, caracteristicas que se tornam desejaveis (JOHNS; PINE, 2002). De Moura,
Nogueira e Gouvéa (2012, p.77) explicam que “[...] um atributo poder ser entendido como uma
caracteristica, componente ou fun¢ao que um produto desempenha [...]”, o que estimula a

decisdao de compra por parte do consumidor.

Como visto, no processo de avaliagdo das alternativas existentes para a compra sao
considerados os atributos dos produtos/servicos (KOTLER; KELLER, 2012; BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005; PETER, DONNELLY, JR., 2013). Assim, o presente estudo se
aprofundou na etapa de avalia¢ao de alternativas pré-compra, mais precisamente nos atributos
(Vide figura 2). Isso porque ¢ nessa fase que os clientes potenciais avaliam a oferta dos
concorrentes €, com base nessa comparacao, tomam decisdes empenhando-se para satisfazer as
suas necessidades e desejos (SOLOMON, 2011). Esses critérios particulares de avaliagdo sdo
chamados de atributos de escolha (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; MOWEN;
MINOR, 2003).
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Figura 2: Fase analisada no estudo
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Fonte: Elaborada pela autora (2015)

Esses atributos variam de acordo com o produto que esta sendo avaliado, os consumidores estao
fadados a prestar mais ateng¢ao naqueles atributos que oferecem os beneficios buscados, assim
o mercado podera ser segmentado para um determinado produto de acordo com os atributos

considerados importantes para diferentes grupos de consumidores (KOTLER; KELLER, 2012).

Nesse sentido, ha um consenso na literatura no qual os autores (MOWEN; MINOR, 2003;
JOHNS; PINE, 2002; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005 ¢ ZEITHAML, 1988)
articulam que os atributos diferem consideravelmente na importidncia que possuem para 0s
consumidores, ou seja, os atributos de um produto podem variar substancialmente na
importancia que eles tém para diferentes consumidores, de acordo com as caracteristicas
especificas de cada individuo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005). Arnold, Ma, Tigert
(1978) j& defendiam que, cada tipo de varejo existe para satisfazer as diferentes necessidades
dos consumidores, uma vez que os atributos determinantes sdo diferentes em cada situacao,

visto que os consumidores diferem na forma que buscam satisfazer suas necessidades.

Além de perceberem de forma diferente, os atributos inerentes em um mesmo produto, o valor
e a importancia atribuida a esses também podem variar de acordo com cada consumidor

(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Outro aspecto que deve ser evidenciado ¢ em relagdo a diferenca que existe entre os atributos e
os beneficios advindos da compra de um produto ou servigo e seu uso. Os atributos referem-se
as caracteristicas dos produtos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, JOHNS; PINE,
2002; DE MOURA; NOGUEIRA; GOUVEA, 2012). Os beneficios relacionam-se as fungdes
ou utilidades resultantes da compra e uso dos produtos (MOWEN; MINOR, 2003). Estes
beneficios determinam a performance dos produtos (MOWEN; MINOR, 2003). Assim, Mowen

e Minor (2003) afirmam que uma vez que os atributos sdo definidos como aspectos ou
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caracteristicas do produto, os beneficios sdo os resultados positivos proporcionados aos

consumidores a partir do consumo ou uso do produto.

Assim, de modo geral, os consumidores avaliam os atributos de um produto considerando as
consequéncias funcionais de seu uso e as consequéncias psicologicas ligadas aos valores desse
individuo, com o intuito de escolher a alternativa que apresenta maior beneficios positivos

percebidos (GUTMAN, 1982).

Acredita-se entdo, que os atributos sdo importantes para os consumidores por entregarem
beneficios desejados, sendo uma das motivagdes na compra de um produto (MIN; OVERBY;
IM, 2012). Assim, a percep¢ao geral do consumidor referente ao produto serd formada em
relacdo a presenca de beneficios ou auséncia de sacrificios, identificados a partir dos atributos

(ESPINOZA; HIRANO, 2003).

Mowen e Minor (2003), Espinoza e Hirano (2003) alegam que ¢ fundamental para os
profissionais da area de marketing conhecerem os atributos mais importantes na avaliagdo do
consumidor. A identificacdo desses atributos possibilita implementar melhorias no

fornecimento de produtos e servicos (AZEVEDO, 2014).

Atentos a relevancia que os atributos possuem no processo decisorio de compra, diversas
pesquisas (AZEVEDO, 2014; LEAL, 2010; TAGNIN; GIRALDI, 2013) tem se preocupado em
identificar os atributos considerados importantes pelos consumidores, dessa forma o foco
principal de muitas das pesquisas realizadas com consumidores, busca identificar os atributos
considerados importantes e determinam a escolha de um produto. Por exemplo, Azevedo (2014)
em seu estudo busca caracterizar e identificar as variaveis consideradas pelos consumidores
como mais importantes em seu processo de escolha em relagdo a quatro tipos de restaurantes
(self service, rodizio, fast food e a la carte). E importante salientar que, no que se refere a street
food, h4d uma lacuna na literatura, pois nao existem estudos que identificam os atributos neste

tipo de empreendimento.

Determinar os atributos mais importantes de um produto ou servico como percebido pelos
consumidores, ¢ fundamental para a gestdo da organizacdo que pretende manter-se no mercado
(TAPLIN, 2012). A gestao pode melhorar a satisfacdo ao alocar recursos direcionados aos
atributos de maior influéncia na preferéncia dos consumidores (TAPLIN, 2012). Muller e
Woods (1994) endossam que os gestores devem gastar recursos consideraveis nos atributos

identificados como aqueles que irdo satisfazer o maior numero de clientes potenciais.
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Deste modo, com o objetivo de identificar o que pode influenciar a satisfagdo dos clientes torna-
se crucial para a competitividade e lucratividade das organizacdes que as empresas identifiquem
quais atributos influenciam positivamente na satisfacao e na lealdade dos clientes (TONTINI;
ZANCHETT, 2010). Haja vista que, uma queda na satisfagdo dos clientes pode produzir um
efeito devastador sobre os clientes potenciais, o que ndo acontece com tanta intensidade quando

a satisfacao ¢ aumentada (TONTINI; ZANCHETT, 2010).

Um fator critico para o sucesso das organiza¢des em um mercado competitivo ¢ a satisfacao
dos clientes, uma vez que esta atrelada a retencao dos clientes e, consequentemente, a maior
rentabilidade para a empresa (TONTINI; SANT’ANA, 2007). Diante do exposto neste topico,

¢ possivel sintetizar as principais ideias na sequéncia apresentada na figura a seguir (figura 3).

Figura 3: Atributos como geradores de satisfacdo dos clientes e rentabilidade para a empresa.
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Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Quando uma empresa tem o objetivo de se posicionar de forma competitiva no mercado, torna-
se essencial saber quais sdo os atributos considerados efetivamente importantes para os seus
clientes (GALLON et al., 2008). Partindo dessa perspectiva, o proximo topico apresenta as

algumas classificacdes dos atributos de compra existentes na literatura.

2.3.1 Classificacoes dos Atributos de Compra

As classificagdes dos atributos variam de acordo com os autores e estudos realizados, na
literatura sobre atributos € possivel identificar uma série de classificagdes, captando diferentes

dimensdes do conceito (DE MOURA, NOGUEIRA, GOUVEA, 2012).

Existem, assim, diversas maneiras possiveis para classificar os atributos, em determinadas
situagdes o mesmo atributo pode ser classificado em mais de uma classe (LEMOS, 2007).

Alpert (1971) propds uma tipologia, por meio da qual € possivel classificar os atributos que
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influenciam no momento de decisdo de compra do consumidor em: salientes, importantes ou
determinantes. Outras teorias categorizam os atributos em intrinsecos e extrinsecos
(ZEITHAML, 1988), concretos e abstratos (PETER, OLSON, 2009), comparaveis ou
enriquecidos (NOWLIS; SIMONSON, 1997) ou atributos de procura, de experiéncia ou de
confianca (LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

Tem sido apontado que alguns atributos sdo claramente mais importantes do que outros para
determinar o comportamento de compra (ALPERT, 1971), mesmo diferindo entre clientes ou

segmentos de mercado (ROOS; SARTONI; GODOY, 2009).

A seguir sdo apresentadas as principais classificagcdes expostas na literatura sobre o tema.

2.3.1.1 Atributos salientes, importantes ou determinantes

Alpert (1971) a partir da concepgao de que ¢ relevante identificar as razdes pelas quais os

consumidores decidem suas compras, propoe a seguinte classificacdo dos atributos:

e Atributos Salientes: sdo aqueles atributos os quais os consumidores conseguem perceber
como presentes em determinado produto, marca, empresa ou instituicdo. Esses atributos
funcionam como um conjunto total de atributos percebido por determinado publico
consumidor, entretanto nao interfere na determinagdo do processo de compra do produto
(ALPERT, 1971). Assim, esses atributos ndo levam o consumidor a tomada de decisao, isto ¢,

apresentam-se neutros quanto ao grau de importancia para a compra (ALPERT, 1971).

McMillan e McGrath (1996), explicam que esses atributos somente terdo influéncia direta na
compra como fator de desempate, ou seja, se todas as demais condi¢des forem equivalentes em

relagdo ao produto que esta sendo analisado.

e Atributos Importantes: sdo aqueles percebidos por uma determinada classe ou grupo de
consumidores como importantes no ato da compra, porém nado a determinam (ALPERT, 1971).
De fato, sdo aspectos que por si s6 ndo sdo capazes de determinar a escolha de compra e,
portanto, ndo influenciam nem agregam valor, pelo fato de estarem presentes em uma categoria
similar de produtos (ALPERT, 1971). Assim, muitos nao consideram os atributos importantes
por perceberem sua presenca em todos os produtos de uma determinada classe (ALPERT,

1971).
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e Atributos Determinantes: para Alpert (1971) estes atributos possuem tamanha
importancia para o consumidor, por isso podem fazer com que este tome a decisdo de compra.
Assim, sdo percebidos como a melhor op¢ao para maximizar a satisfacdo e atingir os valores
almejados pelo consumidor, efetivamente sdo capazes de direcionar a escolha. Estes atributos

permitem a discriminagdo entre marcas de produtos (ALPERT, 1971).

Os atributos determinantes apresentam-se para o consumidor como a melhor possibilidade de
resposta da satisfagdo de seus desejos em determinado produto ou marca (ALPERT, 1971).
Essa classificagdao do Alpert (1971) ¢ a qual baseara esta pesquisa, destacando, em especial, os

atributos determinantes identificados na comercializagao de street food.

2.3.1.2 Atributos Intrinsecos e Extrinsecos

Zeithaml (1988) propde que os atributos sejam classificados em relagdo ao seu grau de
correlagdo, ou seja, os atributos possuem correlacdo com o produto mesmo nao fazendo parte
do mesmo (MOWEN; MINOR, 2003). Desse modo, o modelo exposto por Zeithaml (1988)
expde que o processo de decisdo de compra ¢ influenciado pelas avaliagdes dos consumidores
quanto aos atributos intrinsecos e extrinsecos de um produto, de acordo com as diferentes
alternativas consideradas para compra (ZEITHAML, 1988). Para Zeithaml (1988), os atributos

intrinsecos e extrinsecos servem para avaliar a qualidade dos produtos.

e Atributos Intrinsecos: Esses atributos referem-se as propriedades fisicas e as
caracteristicas de funcionamento do produto, tais como: resisténcia, cor, design, durabilidade,

tamanho, sabor e matéria-prima, cheiro, coloragao, textura, estilo e pureza (ZEITHAML, 1988).

e Atributos Extrinsecos: Os atributos extrinsecos possuem uma correlagdo com o produto
mesmo sem fazer parte da sua composi¢do fisica, como por exemplo: preco, marca
conveniéncia, nivel de propaganda, embalagem, rotulo, disposicdo no ponto-de-venda
(ZEITHAML, 1988). Assim, os atributos extrinsecos nao compdem a parte fisica do produto e
nenhuma alteragdo nestes provoca modificagdo no produto fisico, trata-se de caracteristicas

intangiveis (ZEITHAML, 1988).
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Destaca-se que mesmo esses atributos sendo extrinsecos sdo tdo ou mais importantes quanto os
intrinsecos, € o caso do prego que pode ser determinante no processo de decisdo de um produto

(ZEITHAML, 1988).

Vieira e Slongo (2006) defendem que os atributos intrinsecos sdo utilizados quando o
consumidor ja tem em mente conhecimento sobre o produto, ocorrendo o contrario com os
atributos extrinsecos, que sdo utilizados na auséncia de conhecimento ou informagao referente

ao produto.

Espejel, Fandos e Flavian (2007) apoiam essa teoria ao afirmarem que em primeiro lugar, os
consumidores focam sua aten¢do nos atributos intrinsecos a partir da percep¢ao da qualidade
que ¢ um processo complexo que tem inicio com a aquisi¢ao e classifica¢do de sinais que estdo
associados com os atributos intrinsecos, tais como aparéncia, cor € sabor ou apresentacdao do
produto. Portanto, alguns desses atributos s6 serao percebidas de forma adequada pelo

individuo quando ocorrer o consumo do produto.

2.3.1.3 Atributos Concretos e Abstratos

Peter e Olson (2009) apresentam outra classificacdo possivel para os atributos de acordo com o
seu grau de concretividade, ou seja, o quanto se pode tatear o atributo (VIEIRA; SLONGO,
2006).

e Atributo Concreto: refere-se ao que ¢ fisico e tangivel em um produto, como o tamanho
do objeto que pode ser facilmente palpavel (PETER; OLSON, 2009). Blackwell, Miniard e
Engel (2005) afirmam que os atributos concretos sao os mais faceis de serem identificados pelos

compradores, assim sao os primeiros a serem percebidos.

e Atributo Abstrato: refere-se as caracteristicas mais intangiveis, ou seja, sao 0s aspectos

nao-tocaveis do bem, como a qualidade percebida, marca e preco (PETER, OLSON, 2009).

2.3.1.4 Atributos comparaveis e enriquecidos

Espinoza e Hirano (2003) expdem que para satisfazer as suas necessidades, ¢ comum que

durante o processo de decisao de compra o consumidor compare as diferentes alternativas de
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produtos. Nesse sentido, Nowlis e Simonson (1997) utilizam a tipologia de atributos
comparaveis e enriquecidos, essa Otica tedrica baseia-se na possibilidade e facilidade existente

para comparar diferentes produtos entre si.

o Atributos Comparaveis: proporcionam ao consumidor fazer comparagdes de forma mais

facil e precisa, como por exemplo o preco (NOWLIS; SIMONSON, 1997).

e Atributos Enriquecidos: de forma oposta, os atributos enriquecidos sdo mais dificeis de

serem comparados, por exemplo a marca e assisténcia (NOWLIS; SIMONSON, 1997).

2.3.1.5 Atributos de procura, experiéncia e confianca

A categorizagdo de Lovelock e Wright (2002) ¢ empregada pelos consumidores para avaliar os

produtos ou servigos em momentos distintos em um processo de compra:

e  Atributos de Procura: caracteristicas do produto que os consumidores podem avaliar
imediatamente antes da compra. Podem ser mais faceis para o consumidor avaliar no momento
da decis@o de escolha. Esse atributo corresponde a aquisi¢ao de itens tangiveis como produtos

de maneira geral, como cadeiras e roupas (LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

e Atributos de Experiéncia: caracteristicas do desempenho do produto que os clientes
podem avaliar apenas durante a entrega do servigco ou utiliza¢do do produto (LOVELOCK;

WRIGHT, 2002).

o Atributos de Confiancga: caracteristicas do produto que mesmo depois da compra e do

consumo, os clientes podem nao conseguir avaliar (LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

A partir das experiéncias vivenciadas, os consumidores irdo tomar decisoes futuras de acordo

com a sua percepgao, repetindo a compra ou ndo (LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

O quadro 1, a seguir, sintetiza os principais conceitos referentes as classificagdes dos atributos

apresentados neste topico.
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Classificacio Tipologia quanto a importincia Principal autor
Saliente Atributos percebidos pelo consumidor em um determinando produto,

porém ndo interferem no processo de decisdo de compra.
Importante Considerados importantes na decisdio de compra, mas ndo

determinam a compra, ou seja, ndo agregam valor ao produto Alpert (1971)
Determinante ~ Considerados extremamente importantes e determinam a compra,

sao percebidos pelo consumidor como a melhor op¢ao para aumentar

sua satisfacao

Tipologia quanto ao grau de correlacio

Intrinseco Referem-se as propriedades fisicas e as caracteristicas de

funcionamento do produto Zeithaml (1988)
Extrinseco Possuem uma correlagdo com o produto mesmo sem fazer parte da

sua composicdo fisica, assim nenhuma alteragdo nestes provoca

modifica¢do no produto fisico

Tipologia quanto ao grau de concretividade

Concreto Refere-se ao que ¢é fisico e tangivel em um produto, facilmente Peter e Olson (2009)

percebido pelo consumidor.
Abstrato Refere-se as caracteristicas intangiveis

Tipologia quanto a possibilidade de comparacio Nowlis e Simonson
Comparavel Sao atributos que possibilitam a comparacdo entre os produtos (1997)
Enriquecido Dificilmente podem ser comparados
Tipologia quanto a0 momento de compra

Procura Séo os atributos avaliados antes da compra
Experiéncia Sdo atributos avaliados apenas quando se dd a utilizagio do  Lovelock e Wright

produto/servigo (2002)
Confianga Sao dificeis de serem avaliados mesmo apds o consumo

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Muitos pesquisadores (BLACKWELL; MINIARD, ENGEL, 2005; AZEVEDO, 2014;
ARNOLD; MA, TIGERT, 1978; LEMOS, 2007; TAGNIN, GIRALDI, 2013; ESPINOZA,
HIRANO,2003; DE MOURA; NOGUEIRA, GOUVEA, 2012; VIEIRA, SLONGO, 2006;
PINTO ET AL.,2012; TAPLIN, 2012) reconhecem a importancia de pesquisas sobre os
atributos, tanto estudos mais recentes quanto antigos, tem a preocupagdo em identificar os
diversos atributos que determinam a compras nos mais diversos setores, no topico seguinte sao
evidenciados os atributos envolvidos na decisdo de compra, bem como os encontrados em
pesquisas nacionais e internacionais direcionados ao setor de alimentagdo. Foi feito o
levantamento no setor de alimentagdo de forma geral, pois ha uma caréncia de estudos

especificos para o setor de street food.

2.3.2 Atributos Envolvidos na Decisdo de Compra

De forma geral, Slack (1993) apresenta caracteristicas que devem ser desempenhados pelas
empresas para maior eficiéncia em seus processos independente do setor de atuacdo. Slack

(1993) expode que os objetivos de desempenho nos servigos que as empresas devem buscar em
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seus processos sdo os seguintes: qualidade, custo, rapidez de entrega, confiabilidade e

flexibilidade, conforme quadro 2.

Quadro 2: Atributos que devem ser desempenhados pelas empresas para maior eficiéncia

Fazer as coisas certas de acordo com as expectativas dos clientes, a boa qualidade incentiva
Qualidade: o cliente a consumir mais vezes.
Custo: Diz respeito a redugdo de custos para que os precos dos produtos e/ou servigos oferecidos
sejam mais baixos.
Rapidez de Refere-se ao tempo que o consumidor precisa esperar para receber o produto ou servico
Entrega: solicitado.
E avaliada apos o recebimento do produto ou servigo, referindo-se ao cumprimento por parte
Confiabilidade: da empresa do que foi solicitado, obedecendo o prazo e a qualidade, é o fato de acreditar no
servigo que esta sendo prestado.
Flexibilidade: Diz respeito a modificagdo feita nas operagdes de modo a atender melhor os clientes e
solucionar seus problemas, ou ter variedade de produtos e/ou servigos.

Fonte: Adaptado de Slack (1993)

Blackwell, Miniard e Engel (2005) apontam que geralmente a decisdo dos consumidores por
optarem por determinada loja, ou trocarem de loja, depende da importancia dada aos seguintes
atributos: (1) localiza¢do (Distancia); (2) variedade de Produtos Oferecidos; (3) Preco; (4)
Propaganda e Promocao; (5) Pessoal de Vendas; (6) Servigos Oferecidos; (7) Caracteristica dos

clientes (8) Atributos Fisicos da Loja; (9) Qualidade e (10) Satisfacao.

E importante explicar que alteracdes nesses indicadores podem afetar diretamente as escolhas
de marca e produto, se a percep¢ao do atributo for negativa, poderd ocasionar a diminui¢do das

intengdes de compra do produto ou servico (AZEVEDO, 2014).

Arnold, Ma e Tigert (1978) ja alertavam que a medida que ocorrem diferengas no mercado ¢ de
se esperar que estudos sejam realizados em cada mercado especifico, isso porque os relatorios
resultantes de pesquisas de atributos determinantes na decisdo de compra também serdo
diferentes, assim cada ambiente deve ser analisado separadamente (ARNOLD; MA; TIGERT,
1978).

Outro fator a ser considerado ¢ que estudos dessa natureza devem ser continuos, a fim de
responder de forma eficiente ao ambiente de mercado que esta em constante mutagdo. De modo
a gerenciar e entregar um servico superior ao cliente, ao compreender suas escolhas e

prioridades (EHSAN, 2012).

Dessa forma, estudos direcionados aos mais diversos setores tem se preocupado em identificar
os atributos aos quais os consumidores consideram importante para a decisdo de compra. Lemos
(2007) avalia os atributos de compra no processo de aquisi¢cao de automoéveis, Tagnin e Giraldi

(2013) destacam os atributos considerados mais importantes para a decisdo de compra de
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cerveja, Espinoza e Hirano (2003) analisam a estrutura dos atributos considerados importantes

pelos consumidores no momento da decisdo de compra de ar condicionado.

De Moura, Nogueira e Gouvéa (2012) identificam quais atributos sdo mais valorizados pelos
consumidores de produtos organicos, Vieira e Slongo (2006) identificam os atributos
importantes considerados pelos consumidores na compra de notebook, Pinto et al. (2012)
avaliam os atributos que influenciam a satisfacdo dos clientes do servigo de telefonia movel
pré-pago no Brasil, Koutsimanis ef al. (2012) estudam os atributos das embalagens de alimentos
que sdo considerados na decisdes de compra dos consumidores € no seu consumo nos Estado
Unidos, Hogenkamp ef al. (2011) também analisam os atributos da embalagem que tem

influéncia sobre as decisdes de compra dos consumidores de alimentos.

Taplin (2012) determina os atributos que influenciam na satisfagdo dos visitantes de um
zooldgico na Australia Ocidental, Park (2004) investiga as relagdes entre os valores de consumo
de comer fora e a importancia dos atributos do restaurante de fast food na Coréia, Tirelli e
Martinez-Ruiz (2014) analisam a influéncia atributos dos alimentos decisdes de compra durante
jornadas académicas de estudantes internacionais, Jinkarn e Suwannaporn (2015) buscam
compreender as perspectivas de consumo e trade-offs dos atributos em embalagens de varios
pacotes de comida e bebida em contraste com o aumento de custo. Isso para citar apenas alguns

dos varios trabalhos desenvolvidos nesta tematica direcionados aos diversos setores.

2.3.3 Atributos Envolvidos na Decisdo de Compra de Alimentos (Refeicoes)

As transformacdes no comportamento de consumo favorecem o crescimento do mercado da
alimentagdo fora de casa (BEZERRA; SOUZA; PEREIRA, 2013; SCHLINDWEIN, SILVA,
2010). O homem tem capacidade para fazer sua escolha alimentar liviemente. Entretanto, essa
decisdo de escolha pode ser motivada por atributos especificos, que irdo pesar nessa decisdao

(JOMORI; PROENCA; CALVO, 2008).

Neste trabalho o foco foi dado ao setor de Street food (comida de rua), como seré esclarecido
adiante. Entretanto, trata-se de um setor ainda ndo explorado em relagdo aos seus atributos
especificos que influenciam da decisdo de compra. Essa afirmagao ¢ baseada em buscas feitas

no periddico CAPES, Google Académico, Revistas Académicas e EnANPAD.
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Destarte, os estudos sobre os atributos disponiveis na literatura ndo satisfazem de maneira
adequada as necessidades que levam a escolha desse tipo de empreendimento (street food).
Assim, buscou-se levantar na literatura os atributos existentes em estudos que contemplam a
analise em food service, especificamente em: restaurantes, self service, rodizio, a la carte, redes
de fast food, hotéis e bares (vide quadro 4 e 5). Isso porque na literatura existente até o presente
momento, ndo se observa um consenso com relagdo aos atributos relevantes na escolha de

restaurantes para realizar as refeigdes fora de casa (SOUKI, 2010).

Outros aspectos a serem considerados, articulado por Muller e Woods (1994) € que as decisdes
de compra no segmento de restaurantes sdo, muitas vezes, ligadas a uma combinagdo de fatores

que incluem mais de um atributo.

Destaca-se os estudos e resultados encontrados na literatura no quadro 3. No apéndice I estdo

disponiveis os quadros na integra.

Quadro 3: Estudos desenvolvidos sobre atributos importantes na escolha alimentar.

Autor/Ano Objetivo Categorias e atributos
1 | Steptoe, Desenvolveram a Escala Food Choice | (1) Satde (2) Humor (3) Conveniéncia (4)
Pollard e | Questionary (FCQ), (questionario de | Recurso sensorial (5) Conteudo natural

Wardle (1995) | escolha alimentar). Essa escala foi criada | (6) Preco (7) Controle de peso (8)
para servir de instrumento de medida dos | Familiaridade (9) Preocupagao ética
motivos relacionados a escolha alimentar.
2 | Soriano (2002) | Examina os atributos que influenciam as | (1) Qualidade de alimentos (2) Qualidade
decisdes dos clientes para retornar a um | de Servigo (3) Custo / valor da refeicao
restaurante para outra refeicdo no contexto | (4) Ambiente

da economia espanhola.
3 | Yuksel e | Desenvolveram um trabalho cuja analise foi | (1) Servico padrdo de qualidade e equipe
Yuksel (2002) | realizada para determinar as dimensdes que | Atitude de servigo (2) A qualidade do
sdo susceptiveis de influéncia turista na | produto e  higiene (3) Menu
selecdo e avaliagdo de restaurantes. diverso/aventureiro (4) Preco e valor (5)
Ambiente e atividade (6) alimentagdo
saudavel (7) Local e aparéncia (8) Fumo
(9) Visibilidade

4 | Park (2004) Investigou as relagdes entre os valores de | (1) Pre¢o (2) Humor (3) Servigo rapido
consumo de comer fora e a importanciados | (4) Limpeza (5) Localizagdo (6)
atributos do restaurante de fast food na | Incentivos promocionais (7) Sabor dos
Coréia. Esse autor acredita que na realidade | alimentos (8) Variacdo do cardapio (9)
de fast food o consumo estd mais | Bondade de empregado (10) Reputagdo

relacionado ao valor utilitario. (11) imagem e Instalacdes.
5 | Namkung e | Investigaram como a qualidade dos | (1) qualidade dos alimentos (2) Intengdes
Jang (2008) alimentos ¢ percebida em relacdo a | comportamentais

satisfacdo e intengdes comportamentais em
restaurantes de luxo.

6 | Jaafar, Exploram a importincia relativa de | (1) qualidade dos alimentos (2) servigo
Lumbers e | alimentos para determinar a satisfacdo dos | entrega (3) ambiente (4) preco
Eves (2009). consumidores em restaurante.

Continua
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Continuacdo
Quadro 3: Estudos desenvolvidos sobre atributos importantes na escolha alimentar.
Autor/Ano Objetivo Categorias e atributos

7 | Liu e Jang | Analisam quais atributos de restaurantes | (1) Alimentos, (2) Higiene, (3) Servigo

(2009) chineses que influenciam os clientes norte- | (4) Variedade de alimentos (5) Ambiente
americanos € as suas intengdes
comportamentais.

8 | Harrington, Este estudo examinou a relagdo entre os sete | (1) Qualidade (2) Cenario (3) Marketing
Ottenbacher, fatores que impactam na selecdo de em | (4) Prego/valor (5) Consideragdes
Way (2010). restaurante de servico rapido (QSR). dietéticas (6) Acesso (7) Promocido

especial

9 | Ehsan (2012) | O autor explora os fatores que sdo | (1) Alimentos (2) Ambiente (3) Servigo

importantes para a selecdo de restaurantes | (4) Promogao (5) Prego (5) Localizagdo
fast food e quais podem levar a selecdo ou | (6) Imagem e marca
rejeicao de um restaurante fast food.

10 | Abdullah, Apresentam as dimensdes de preferénciado | (1) Prego (2) Qualidade de servico
Abdurahman e | cliente no setor de food service, testados | (3) Marca (4) Tangiveis
Hamali (2013) | empiricamente

11 | Mhlanga, Investigaram o efeito de atributos nas | (1) Qualidade dos alimentos (2) nivel de
Hattingh, expectativas experiéncias dos clientes no | servigo (3) ambiente
Moolman servig¢o de oito restaurantes.

(2014)

12 | Castelo Analisar a alimentacdo fora do domicilio. (1) Servigo (2) Variedade (3) Higiene (4)

Branco (2000) Localizagdo (5) Prego (6) Qualidade (7)
Alimentos saudaveis (8) Ambiente (9)

Influéncia familiar
13 | Rodrigues e | Estudaram sobre a percepgdo dos clientes | (1) Praticidade (2) variedade (3)preco (4)

Sabes (2006) ao se alimentarem em dois tipos distintos de | higiene (5) saude (6) sabor.
restaurantes.

14 | Machado, Mensurar a qualidade de servigos em | (1) Tangibilidade (2) Comida (3)
Queiroz e | empresas de fast food. Confiabilidade (4) Presteza (5) Cortesia
Martins (2006) (6) Empatia

15 | Siebeneichler | Realizaram uma avaliagdo dos servigos | (1) ambiente interno (2) Alimentagdo (3)
et al (2007) prestados pelos restaurantes em municipio | Atendimento

na regido Noroeste do Rio Grande do Sul.

16 | Jomori, Fizeram um levantamento referente aos
Proenga e | motivos que levam o homem a escolher (Nao se aplica)

Calvo (2008) | determinado alimento

17 | Roos, Sartoni | Buscaram medir do grau de satisfagdo que | (1) Limpeza (2) Tempo de espera (3)
€ Godoy | um atributo da qualidade pode trazer na | Preco (4) Qualidade da refeicdo (5)
(2009) prestacio de um restaurante sem fins | Qualidade da bebida (6) Mesas

lucrativos localizado na regido central no | disponiveis @) Ambiente (®)
estado do Rio Grande do Sul, cujo servigo é | Credibilidade e confiabilidade
subsidiado pelo governo federal.

18 | Souki (2010) | Avaliar os atributos considerados pelos | (1) Variedade de comidas e bebidas (2)

clientes na escolha de restaurantes de
comida a quilo.

Atendimento (3) Ambiente interno do
restaurante 4) caracteristicas
organolépticas (5) Comida saudavel e
nutritiva (6) formas e prazos de
pagamento

Continua
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Conclui
Quadro 3: Estudos desenvolvidos sobre atributos importantes na escolha alimentar.
Autor/Ano Objetivo Categorias e atributos

19 | Sanches e | Avaliaram, a frequéncia de consumo de | (1) Ambiente, (2) Higiene (3) Alimentos

Salay (2011) refeigdes realizadas fora do domicilio e os | (4) Localizagdo (5) Prego (6) Servigo,
tipos de estabelecimentos mais utilizados
para realizar o almoco.

20 | Angnes e | Partindo da premissa de que um dos | (1) Localizagdio (2) Estrutura (3)
Moyano aspectos primordiais na escolha de um | Ambiente (4) Alimentos (5) Servigos (6)
(2013) restaurante sdo os atributos do servigo | Prego (7) Promogédo

Angnes e Moyano (2013) com o objetivo de
identificar os atributos de escolha em
servicos de restaurantes.

21 | Azevedo Procura saber quais sdo os atributos e o seu
(2014) nivel de importancia para os consumidores | (1) Ambiente (2) atendimento (3)

em seu processo decisorio para a escolha de
restaurantes.

Promocdes (4) Cardépio bonito (5)
Comida de qualidade (5) Baixo preco (6)
Ambiente (7) Localizagdo conveniente
(8) Brindes as criangas (9) Amplo horario
de funcionamento (10) Servico (11)
Marca (12) Ampla variedade de produtos
(13) Formas de pagamento (14) Estrutura
(15) Higiene (16) Alimentos com baixa
caloria (17) Alimentos (19) variedade de
bebidas.

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

E importante explicar que tais pesquisas foram realizadas em paises e culturas diferentes o que

influencia diretamente em seus resultados, ndo sendo possivel generaliza-los.

Ao escolherem suas refeigdes os consumidores irdo adquirir aquelas que sdo percebidas com

maior valor a partir da avaliagdo de seus atributos para melhor satisfazé-los (CASWELL, 1998).

Assim, os atributos de compra podem influenciar diretamente na satisfacdo (ZEITHAML,

BITNER, 2003). Essas questdes relacionadas a satisfagdo, sdo apresentadas no topico seguinte.

2.4 SATISFACAO DOS CLIENTES

Segundo Esteban et al., (2002) desde o final da década de 1950 o marketing assumiu um papel

primordial nas empresas, uma vez que seu principal objetivo € satisfazer e conquistar clientes.

Para isso, todas as atividades das empresas devem ser voltadas para atender as necessidades e

desejos do consumidor (ESTEBAN et al., 2002).
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Levitt (1990) nessa mesma visdo destaca que a satisfagdo do consumidor ¢ a melhor forma de
conseguir conquistar e manter clientes, por este motivo deve ser o objetivo preponderante nas

empresas. E essa tematica, referente a satisfagdo do cliente, que foi tratada neste topico.
2.4.1 Satisfacio e Atributos de Compra

Muitos autores (ZEITHAML; BITNER, 2003; TONTINI, 2003; TONTINI; SILVEIRA, 2005
NAMKUNG; JANG, 2008; KIVELA et al. 2000; TONTINI; SANT’ANA, 2007; JOHNS;
PINE, 2002; TAPLIN, 2012 ¢ REICHHELD; SASSER, 1990) evidenciam uma importante
relagcdo existente entre os atributos de compra dos produtos/servicos e a satisfagdo. Anderson,
Fornell e Lehmann (1994) acreditam ainda, que a satisfacdo tem uma forte relacdo com a
rentabilidade, consideram que quanto maior a satisfagdo maior a rentabilidade para empresa

(vide figura 4).

Reichheld e Sasser (1990) reconhecem que a identificagdo dos atributos que visam atender as
necessidades dos clientes ¢ um ponto essencial para a satisfacdo e sucesso da organizagdo a
longo prazo. Visto que, os clientes satisfeitos sdo mais propicios a repetir a compra € s30 menos

sensiveis ao preco (REICHHELD; SASSER, 1990).

Taplin (2012) explica que a questdo crucial ¢ que alguns atributos sdo mais importantes que
outros, assim ao aumentar o desempenho desses atributos de maior importancia ¢ mais
suscetivel que a satisfacdo também aumente. Essa informacdo ¢ util para a gestdo,
principalmente, se o desempenho dos atributos mais importantes estiver baixo. Segundo Tontini
e Sant’ana (2007) a existéncia de superioridade no desempenho dos atributos mais relevantes

para o consumidor gera um diferencial competitivo para a empresa.

Zeithaml e Bitner (2003) também articulam que a percep¢do da satisfacdo pelo cliente ¢
influenciada pelos atributos do produto, e ainda pelas reagdes emocionais do que julgam como
justo. Desse modo, a satisfacdo se relaciona com as expectativas e desempenho a partir do
conjunto de atributos do produto (KIVELA et al 2000). Assim, identificar empiricamente
atributos presentes na decisdo de compra ¢ essencial para avaliar a satisfacdo do cliente

(JOHNS; PINE, 2002).

E interessante explicar que a percepgio, segundo Schiffman e Kanuk (2009, p. 110) é entendida

como “[...] o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos [...]”.
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Nota-se que a percepcdo ¢ criada a partir das expectativas que os clientes tém a partir do

desempenho dos atributos existentes nos produtos/servico (LANKTON; MCKNIGHT, 2012).

Kotler e Armstrong (1999) explicam que essas expectativas sdo criadas de acordo com
experiéncias que os individuos ja t€ém a partir de compras anteriores e das opinides de amigos
e familiares e campanhas publicitarias. J4 o desempenho diz respeito ao modo com que o
produto ou servigo foi entregue, a partir da experiéncia da sua compra e utilizagdo (LANKTON;

MCKNIGHT, 2012).

Figura 4: Relagdo entre atributos e satisfacao
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Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Diante do exposto, ¢ reconhecida que a satisfagdo desempenha um importante aspecto nas
organizagdes, ao gerar possiveis vantagens para estas. No topico seguinte articula sobre a

satisfacdo como aspecto chave para as empresas.

2.4.2 Importancia da Satisfacido dos Clientes para as Empresas

Beber (1999) afirma que desde os anos 80 ja era reconhecida a importancia da satisfacao dos
clientes para o processo de decisdo de compra, em um cenario de competitividade no mercado.
Com a globalizagdo e avangos tecnologicos surgiram diversas opcdes de produtos e servigos e
aumento da concorréncia, como consequéncia desse fendmeno a satisfacdo das necessidades
dos clientes tornou-se um fator crucial para a sobrevivéncia de qualquer empresa (TONTINI,

2003).

Assim, como apontado por Reichheld e Sasser (1990), a satisfagdo tem sido entendida como
um aspecto chave para o sucesso das empresas a longo prazo, pois pode ser visto como o aspecto

primordial para a retencao dos clientes (KOTLER, 2000).

Desde a década de 90, Levitt (1990) destacou a satisfacdo como um meio para obter € manter

clientes, assim o foco no cliente e em sua satisfacdo deveria ser o objetivo primordial nas
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organizagdes. Diante disso, uma gama de empresas dedica-se a compreender o que gera a

satisfacdo dos clientes e o que fazer para melhora-la (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Kotler (2000) enfatiza que manter clientes ¢ mais vantajoso para a empresa do que conquistar
novos, visto que o custo de manutengdo ¢ menor. Manter um cliente na empresa tem um custo
cinco vezes menor do que o de conquistar um novo cliente, além disso, o novo cliente podera

demorar anos, até comprar na mesma propor¢ao que um cliente antigo (KOTLER, 2000).

Os clientes satisfeitos compram com maior frequéncia e em maior quantidade, sendo mais
lucrativos para a empresa Reicheld e Sasser (1990). E ainda serd maior a possibilidade de
recomendar o servico a outros clientes potenciais (GIANESI; CORREA, 1996), o que leva ao
aumento do volume de negdcios e, consequentemente, gera maior lucro operacional

(ANDERSON; MITTAL, 2000).

Entretanto, Kotler (2000) articula que deixar o cliente apenas satisfeito ndo ¢ o suficiente, o
ideal ¢ atingir o nivel de encantamento dos clientes. Isso porque se os clientes estiverem apenas
satisfeitos, poderdo facilmente mudar de fornecedor quando percebem outra oferta como
melhor (KOTLER, 2000). J4 o cliente encantado, tende a tornar-se leal (KOTLER;
ARMSTRONG, 1999).

Desse modo, ¢ possivel identificar a existéncia de niveis de satisfacdo do consumidor, que de
acordo com sua expectativa e desempenho dos produtos ou servigos, ird definir as intengdes

futuras de repetir ou ndo a compra (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Nessa vertente, ¢ possivel observar que “[...] se o desempenho ficar abaixo dessa expectativa,
o cliente ficara insatisfeito. Se o produto preencher as expectativas, ele ficara satisfeito. Se o

produto exceder essas expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado”

(KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p. 394).

Gongalves (2013), seguindo essa abordagem, afirma que a satisfagdo ¢ baseada em
caracteristicas especificas de acordo com experiéncias vivenciadas pelo consumidor, a partir

dessas experiéncias sao formadas suas expectativas.

A partir da compra e utilizagdo de um produto/servico pode-se obter entdo, a satisfagdo ou
insatisfacao dos clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 1999). A insatisfagdo pode significar que
a empresa deve utilizar melhor seus recursos, ao focar nas areas mais relevantes para geragao

da satisfagdo (TONTINI, SANT’ANA, 2007). Assim, os recursos destinados a aumentar a
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satisfacdo dos consumidores devem ser considerados como investimentos, € ndo como despesas

(BEBER, 1999).

A queda na satisfagdo dos clientes, ou a insatisfacdo, produz um efeito negativo sobre os
clientes potenciais, o que traz maleficios para a empresa (TONTINI, SANT’ANA, 2007). Os
clientes insatisfeitos tendem a substituir seus fornecedores atuais por outros que, no seu
julgamento, ofere¢a maior satisfacdo (KOTLER, 2000). Além disso, uma vez insatisfeitos
podem divulgar suas experi€éncias negativas, o que afasta outros clientes potenciais

(ANDERSON, MITTAL, 2000).

Dessa forma, Beber (1999) aponta que a importancia da satisfagdo também pode ser vista nos
custos da insatisfagdo, que seriam evitados com os consumidores satisfeitos. A insatisfagdo ¢
um problema sério que deve ser levado em consideragdo mesmo nos casos em que o consumidor

esteja recomprando o produto (BEBER, 1999).

Destarte, a satisfagdo ¢ um assunto evidenciado nos estudos de comportamento do consumidor,
tanto no ambito tedrico quanto pratico (ROSSI, SLONGO, 1998). Churchill e Suprenant (1982)

j& afirmavam que a satisfagao ¢ o principal resultado obtido a partir da etapa pds compra.

O ambiente competitivo ¢ uma realidade nos mais diversos setores da economia, os proximos
topicos concentram-se em apresentar aspectos relacionados a alimentagdo fora do lar, que
consiste em um habito presente no cotidiano dos individuos, no qual se inserem uma gama de

empreendimentos neste atrativo mercado, como ¢ o caso das street foods.

2.5 ALIMENTACAO FORA DO LAR (FOOD SERVICE)

Na contemporaneidade ha transformagdes relacionadas a estrutura produtiva que atuam
consideravelmente no cotidiano dos individuos (FANTINEL; TEIXEIRA; GHIZZO, 2011).
Aspectos como o excesso de trabalho, ritmo pesado de estudos, transito congestionado, entre
outros, torna o tempo um elemento escasso na vida das pessoas, 0 que consequentemente,
ocasiona mudancas nos habitos de pessoas e de grupos, inclusive no que diz respeito a
alimentagdo. Nesse contexto, a populacio busca servigos de alimentagao fora de casa, por serem
adequados as suas necessidades fisico-alimenticias ao tempo que tem disponivel (FANTINEL;

TEIXEIRA; GHIZZO, 2011).
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Ha um consenso na literatura entre diversos autores (JAMORI; PROENCA; CALVO, 2008;
BEZERRA; SOUZA; PEREIRA, 2013; FANTINEL; TEIXEIRA; GHIZZO, 2011;
EDWARDS; HARTWELL; BROWN, 2013; CHANG; HSIEH, 2006; BLEIL, 1998,
CLUSKEY et al., 2008; BEZERRA; CURIONI; SICHIERI, 2012; REZENDE; SILVA, 2013;
LEAL, 2010) que afirmam que o consumo de alimentos fora do domicilio torna-se cada vez

mais comum na vida das pessoas, sendo realizadas frequentemente.

A alimentacao fora de casa, segundo a ABRASEL (2010), refere-se a todo e qualquer tipo de
estabelecimento que fornece alimentagdo pronta aos consumidores fora de seus domicilios,

independentemente do local de consumo.

Neste contexto, surgiu o termo “food service”, utilizado para fazer referéncia as refeigdes
preparadas fora do lar e que abrange a alimentacdo realizada nos mais diversos locais, seja no
trabalho, em hotéis e hospitais, refeicdes (adquiridas pelos consumidores) consumidas no
domicilio ou ndo, porém preparadas fora do lar. Este segmento abrange desde cozinhas
industriais, redes de fast food, empresas de catering, bares, restaurantes e similares, escolas,

sorveterias, padarias até vendedores ambulantes (SILVA JUNIOR, 2005).

A demanda por refei¢cdes prontas ocorreu nos Estados Unidos no final dos anos 50. Nas décadas
de 70 e 80, chegaram as redes de fast-food e os restaurantes delivery. Uma das tendéncias

registradas nos anos 90 foi o “trazer o jantar para casa” (SILVA JUNIOR, 2005).

A evolugdo do comportamento alimentar relaciona-se fortemente com a histéria da humanidade
(LAMBERT et al., 2005). No contexto Brasil, seu surgimento se deu na segunda metade do
século XX, quando a sociedade passou por transformagdes, decorrentes do desenvolvimento
industrial (AKUTSU et al., 2005). Esses fendomenos de industrializagdo juntamente com a
globalizacdo contribuiram para modificacdes dos habitos alimentares da populagdo, uma vez
que ocorreu o aumento da oferta de produtos industrializados, € o aumento do valor publicitario
que foi atribuido a eles, devido a praticidade adequada ao novo estilo de vida (BLEIL, 1998).
Outros fatores sdo acrescentados por Castelo Branco (2000) como: o aumento da renda nas
ultimas décadas, a quantidade e tipos de estabelecimentos disponiveis e o numero de membros

da familia.

Neste quadro de urbanizagdo, outro fator que corrobora para alteragdo nos habitos alimentares
¢ a insercao das mulheres no mercado de trabalho, haja vista estas passaram a dispor de menos

tempo para o preparo das refeicdes (GARCIA, 1999, LAMBERT et al., 2005, BEZERRA;
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SOUZA; PEREIRA, 2013; SCHLINDWEIN; SILVA, 2010). Esse aspecto modifica o cenario
doméstico, pois a mulher era a responsavel pela preparacdo dos alimentos para a familia

(GARCIA, 1999).

O contingente de mulheres que atua no mercado de trabalho aumenta a cada ano, em janeiro de
2015, a populagdo feminina economicamente ativa representou 47% da populagdo ativa
segundo a Pesquisa Mensal de Emprego realizadas em cinco capitais do Brasil (Recife,

Salvador, Belo Horizonte, Rio de Janeiro, Sao Paulo e Porto Alegre) (IBGE, 2015).

Outros aspectos como, o aumento do tempo de deslocamento nos centros urbanos, que impede
as pessoas irem se alimentar em casa, o avango das relagdes trabalhistas, que fornecem uma
alimentacdo de qualidade no ambiente de trabalho ou tiquetes-refeicdo (SILVA JUNIOR,
2005), possibilitaram o surgimento de novas formas comerciais para atender as novas demandas
da familia (ORTIGOZA, 2001), impulsionando o crescente mercado de food service (SILVA
JUNIOR, 2005). Todos esses fatores tornaram o habito de fazer as refei¢des fora de casa uma

necessidade crescente (BLEIL, 1998).

Dessa forma, a alimentagcdo comegou a ser praticada para além dos limites domésticos, havendo
um acesso mais amplo com a diferentes tipos de restaurantes, a produtos industrializados, como
pratos prontos, verduras congeladas, etc., comprados e consumidos com facilidade
(COLLACO, 2004). Gradativamente as mudangas ocorridas mundialmente no estilo de vida
das pessoas, passaram a desenvolver novos habitos alimentares (WHO, 1996) e contribuir para
o aumento das despesas com alimentagao fora do lar (BEZERRA; SOUZA; PEREIRA, 2013;
SCHLINDWEIN; SILVA, 2010).

As Pesquisas de Or¢amentos Familiares (POFs) constataram o aumento de despesas mensais
com o consumo de alimentos fora de casa, passando de 24,1% em 2002-2003 para 31,1% em
2008-2009' (IBGE, 2010). De acordo com a Associagio Brasileira de Bares e Restaurantes
(ABRASEL) a alimentagdo fora de casa aumenta cerca de 15% ao ano (ABRASEL, 2014).

O crescimento da alimentacdo fora de casa ¢ um fendmeno mundial, presente tanto em paises
desenvolvidos quanto em paises em desenvolvimento (BEZERRA; SICHIERI, 2010). Como ¢
o caso dos Estado Unidos (LIU; KASTERIDIS; YEN, 2013), Suécia (NORDSTROM,

! Pesquisa de Orgamentos Familiares - ¢ uma pesquisa amostral realizada pelo IBGE com o objetivo de investigar
o padrao de consumo e gastos da populacdo brasileira, na qual os domicilios sdo acompanhados. A realizacao
dessa pesquisa ocorre apenas seis anos apods a edigdo anterior do levantamento (IBGE). Até a presente data nao foi
divulgada a proxima pesquisa.
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THUNSTROM, 2015), Reino Unido (OLSEN, WARDE, MARTENS, 2000) e Asia
(CLUSKEY et al., 2008) entre outros.

Ribeiro (2012) aponta que as desvantagens de preparar a comida e comer em casa, sao: 0s gastos
de tempo envolvidos ao ir ao supermercado, guardar os mantimentos, pensar nos cardapios
diarios com variadas opg¢des, cozinhar e preparar as refeicdes, limpar e organizar a cozinha apos

a alimentar-se, cuidados com o desperdicio, entre outros.

Assim, a populagdo dos grandes centros urbanos incorpora progressivamente novos habitos
alimentares, tipicos dos paises desenvolvidos, havendo uma mudanga de valores, no qual “o
importante ¢ ser pratico” (BLEIL, 1998, p. 8). Dessa forma, um fator motivador para a
realizacdo da alimentacdo fora de casa passou a ser a busca de variedade e conveniéncia
(AVELAR; REZENDE, 2013). Essa conveniéncia de comer fora associa-se com a redugao de
tempo, economia de energia e esfor¢o mental e fisico (BUCKLEY; COWAN; MCCARTHY,
2007).

Entretanto, nos ultimos anos as caracteristicas desta ocasido tomaram um novo significado
(ORTIGOZA, 2001). No qual o sucesso de comer fora em todo o mundo ¢ um fendmeno que,
além do custo-beneficio, pode proporcionar momentos de prazer, relaxamento, desenvolver
relagdes sociais ou estimulando novas formas de diversao (OLSEN, WARDE; MARTENS,
2000; ORTIGOZA, 2001; AVELAR; REZENDE, 2013, JAMORI; PROENCA; CALVO,
2008), experimentar um alimento novo ou comer fora algo que as criancas gostam (CLUSKEY

et al, 2008).

A tendéncia ¢ que continue surgindo novos nichos do setor de alimentacao fora de casa (LIU;
KASTERIDIS; YEN, 2013, MAURO, 2013), bem como o aumento do consumo em
lanchonetes, cafés, restaurantes, padarias, quiosques ou até mesmo em trailers e barracas de rua
(MAURO, 2013; CASINI et al.,2013). Esse fenomeno, segundo Mauro (2013) ajuda a melhorar
a qualidade dos produtos e servigos, além de proporcionar maior variedade nas opgdes de

alimentagdo fora do lar.

Um exemplo de novas tendéncias na alimentacdo fora dos limites domiciliares ¢ o surgimento,
a partir da conveniéncia e praticidade, do consumo de alimentos em Food Trucks, uma nova
op¢ao para as pessoas que se alimentam em estabelecimentos que vendem Street Food
(PORTAL FOODSERVICE, 2013). O setor de street food serd o destaque no proximo topico e

caracteriza-se como o objeto deste estudo.



50

2.6 O SETOR DE STREET FOOD

Com as mudancas de ordem socioecondmicas, as comidas de rua ganham destaque ao
representarem uma opc¢ao de alimentagdo que da suporte ao desenvolvimento do héabito de

comer fora de casa (CASTRO, 2008).

As expressoes “comidas de rua” ou “street food”, “alimentos vendidos na rua” e “alimentacao
moével” sdo utilizadas para referir-se aos alimentos e bebidas preparados e/ou vendidos por
comerciantes nas ruas e outros locais publicos para consumo imediato ou em um momento

posterior, sem a necessidade de preparacao posterior (WHO, 1996).

Esse tipo de alimentacdo compreende parte do cotidiano, com sua presenga em locais proximos
a areas comerciais, escolas, centros de saude, paradas de terminais rodoviarios e de trens,
parques, estadios de futebol, praias e festas tradicionais (CARDOSO; SANTOS; SILVA, 2009),
bem como instalagdes industriais e pragas (MUY ANIJA et al, 2011). Normalmente trata-se de
locais onde h4a grande movimentacdo de pessoas, com clientela imediata e numerosa

(MUYANIJA et al, 2011).

Mesmo que a venda e consumo de alimentos nas ruas exista nas mais diversas cidades do mundo
ha muitos séculos, sé recentemente tem sido reconhecido o importante papel que exercem na
alimenta¢do urbana, especialmente nos paises em desenvolvimento, principalmente, para as
classes pobres e médias (LATHAM, 1997). Grande parte desse reconhecimento tem ocorrido a
partir das publica¢des divulgadas pela Organizacdo das Nac¢des Unidas para Alimentacdo e

Agricultura— FAO (FAO, 2011).

Além das publica¢des da FAO, ha diversos trabalhos académicos que tem se concentrado em
estudar alguns aspectos presentes nos empreendimentos que comercializam street food,
destacando, em especial, questdes relativas a higiene e manipulagcdo desses alimentos, como
forma de tomar medidas adequadas para tornar esses alimentos mais seguros para o consumidor
(CARDOSO; SANTOS; SILVA, 2009; MUY ANIJA et al.,2011; HOLY; MAKHOANE, 2006;
VALDEZ, DEAN, SHARKE, 2012; OMEMU, ADEROIJU, 2008; CHOUDHURY et al.,2011;
SILVA et al,2014; RANE, 2011; ASSOB et al., 2012; BUSCEMl et al., 2013; SAMAPUNDO
et al.,2015; MUKHOLA, 2014).

A organizagdao Mundial da Saude (WHO, 1996) atribui o crescimento significativo do setor de

street food as mudancas socioecondmicas que estao ocorrendo em muitos paises. A urbanizagao
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e crescimento populacional, especialmente em paises em desenvolvimento, contribuem para a
continuidade do crescimento de alimentos vendidos na rua (WHO, 1996). Latham (1997) ¢
Samapundo et al., (2015) complementam que, devido ao crescimento das cidades e da
populagdao em todo o mundo, espera-se que o numero de vendedores de comida de rua também

amplie nas proximas décadas.

Como resposta a essa nova dindmica no modo de vida urbano contemporaneo, caracterizado
pela escassez de tempo para preparo e consumo de alimentos, pelo deslocamento das refeigdes
feitas em casa para alimentagdo fora do domicilio, pelo uso de alimentos prontos e
diversificados e, ainda, pela flexibilizagdo nos horarios das refei¢des (GARCIA, 2003), a
comida de rua representa uma opc¢do interessante de alimentagdo (CARDOSO; SANTOS;
SILVA, 2009), ao oferecer comida diversificada e pronta para o consumo imediato, como forma
de suprir a crescente demanda de consumo por uma alimentacdo conveniente. Esse tipo de
empreendimento tornou-se comum nas capitais brasileiras e também no exterior (CARDOSO;

SANTOS; SILVA, 2009; SILVA; MERLO; NAGANO, 2012).

Desse modo, as street foods comercializadas por vendedores ambulantes, estdo entre as
principais opgdes de alimentagdo oferecidas fora de casa (SETUBAL; ARAUIJO, 2012),
compreendendo uma alternativa vidvel para grande parte da populagdo (SANTOS et al., 2012;

CARDOSO; SANTOS; SILVA, 2009).

Autores como Samapundo et al (2015); Latham (1997); Rane (2011); Newman e Burnet (2013);
Tinker (2003); Iyenda (2001); Silva et al (2014); Luan et al (2013); Cho, Park e Joo (2011) e
Gastal e Pertile, (2013) afirmam que as comidas de rua alimentam milhdes de pessoas por dia
com alimentos apreciados pelo seu sabor, prontamente disponiveis e acessiveis devido a sua
localizacdo estratégica e baixo custo, bem como pela conveniéncia de ndo precisar cozinhar em

casa e economizar tempo.

De forma geral, ¢ possivel identificar os seguintes beneficios potenciais advindos das comidas
de rua no meio urbano: seus sabores sdo unicos, trata-se de um alimento barato, pratico e muitas
vezes nutritivo para, principalmente, a populagdo menos favorecida urbana e rural; representa
uma fonte de alimento variado e atraente para os turistas; € uma importante fonte de renda para
grande nimero de pessoas, especialmente as mulheres ao representar uma oportunidade de auto

emprego e de desenvolver habilidades de empreender negdcios com baixo investimento inicial
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(WHO, 1996; LATHAM, 1997; RANE, 2011 ¢ NEWMAN; BURNET, 2001; PIGATTO;
NISHIMURA, 2012).

Assim, a venda de comida de rua proporciona subsisténcia para um grande nimero de
trabalhadores, em especial nos paises em desenvolvimento, que de outra forma seria incapaz de
ter um negocio por falta de capital, além disso, a renda obtida nessa atividade pode ser superior
a que seria obtida com trabalho formal, podendo ser até trés vezes maior que o saldrio minimo

vigente nos diferentes paises (WHO, 1996).

Outros aspectos apontados na literatura relaciona a importancia que esses alimentos t€ém ao
representarem a comida local tipica de paises e regides (SILVA et al, 2014), assim, muitas
vezes refletem a cultura tradicional tornando-se comumente uma atragdo para as cidades, na
qual turistas tem a oportunidade de conhecer € comer o que os moradores locais comem,
contribuindo para a vida social urbana (LATHAM, 1997). As regides com grandes

comunidades de imigrantes tendem a ter uma sofisticada cultura de comida de rua (ART

CULINAIRE, 2010).

Os empreendimentos que comercializam comida de rua existem mundialmente (CALLONI,
2013). Cerca de 74% de todos os paises vendem alimentos nas ruas, representando uma parte
significativa da populacdo (WHO, 1996), aproximadamente 2,5 bilhdes de pessoas em todo o
mundo consomem diariamente comida de rua (FAO, 2011). O interesse em promover esse setor
tem aumentado em muitos paises, mesmo naqueles que ja havia ignorado ou tentado suprimi-

lo (WHO, 1996).

Estudos realizados pelo Instituto Americano IBISWorld (2014) apontam que os vendedores de
street food estdo em uma fase de crescimento. Os vendedores de rua foram capazes de se
esquivar de recessdes, e oferecer produtos novos capazes de atrair uma clientela mais
diversificada. Essas ofertas incluem alimentos étnicos, alimentos gourmet € outras opgdes de
comidas que ndo sdo tradicionalmente associados com comida de rua ou de alimentos

caminhdes (IBISWORLD, 2014).

Em maior ou menor visibilidade, ¢ fato a presenca das comidas de rua nas cidades brasileiras,
e ndo ¢ um fendmeno que surgiu ha pouco tempo, desde os primordios no século XVI ja
existiam relatos sobre sua existéncia, na qual africanas desenvolviam esse tipo de comércio

(GASTAL; PERTILE, 2013). No século XXI as street foods emergiram em presenca e status,
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para atender a demanda das pessoas, atualizando-se conforme o momento ao qual a sociedade

passa (GASTAL; PERTILE, 2013).

Ainda no que diz respeito ao Brasil, a pratica de comercializagao de comida de rua encontra-se
estabelecida em diferentes regides do pais, com destaque especial para as por¢des da culinaria
regional, com o comércio de pratos tipicos como o tacacé paraense, a tapioca potiguar, o queijo
de coalho pernambucano, o acarajé baiano, o espetinho carioca e o cachorro quente paulista

(CARDOSO; SANTOS; SILVA, 2009).

Embora nos paises em desenvolvimento o fendmeno comida de rua tem um crescimento
evidente nos Ultimos anos, também sdo amplamente vendidos nos paises industrializados como
Nova York e Londres (LATHAM, 1997). Quase todas as nagdes do mundo té€m
uma cultura de comida de rua com uma abrangéncia infinita de variedade de alimentos de rua

disponiveis (ART CULINAIRE, 2010).

Assim, a comercializacdo de street food ¢ uma realidade em varios paises, em cada um deles
apresenta caracteristicas especificas. Em paises como Republica Democratica do Congo e
Camaroes, a venda de comidas méveis representa uma importante fonte de consumo, bem como
de renda para os empreendedores envolvidos na atividade (IYENDA, 2001; ACHO-CHI,
2002). Na Africa Ocidental esse fendmeno urbano esta em crescimento, podendo ser encontrado
em todos os lugares, representa uma das unicas opcdes de trabalho para as mulheres africanas
que tem baixos niveis de escolaridade (OTOO et al, 2011). Na Africa do Sul a situagdo também
¢ semelhante, segundo Holy e Makhoane (2006) a comida de rua vendida nesse palis,
provavelmente, emprega o maior numero de pessoas inseridas no setor informal e,
possivelmente, ¢ uma das principais atividades que contribuem para a economia. No entanto,
apesar desse importante aspecto do setor de street food, pouco se sabe sobre ele (STEYN;

LABADARIOS, 2011).

Na Cor¢ia a venda de street food ¢ um atrativo para a distracdo popular, ao oferecer sabores
unicos com uma atmosfera amigavel, tornando-se popular entre os turistas e os habitantes
(CHO; PARK; JOO, 2011). Em Taiwan, a populagdo local desfruta dos alimentos vendidos na
rua como op¢ao para reunides publicas e encontros sociais, com variedade de alimentos, sendo

parte essencial no mercado noturno da cidade (CHANG; HSIEH, 2006).
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Na Gra-Bretanha as pessoas consomem a comida de rua com a necessidade de comer
rapidamente, a fim de retornar ao trabalho. Isto levou ao enorme sucesso de 'peixe e chips' que

logo se tornou muito popular em Londres (CALLONI, 2013).

De acordo com Williams (2006) os nova-iorquinos contam com grande presenca da venda de
cachorro-quente nas ruas, os parisienses com os crepes. Em Berlim tem de tudo um pouco, com
barracas na calgada que vendem salsicha fatiada e kebabs. Suas por¢des sdo generosas, € atende

aqueles que estdo com pressa ou precisam poupar dinheiro (WILLIAMS, 2006).

Em varios desses paises tem se destacado uma nova forma de vender comida de rua, ¢ o
surgimento de um novo segmento originado do setor de Street Food, sdao os chamados Food
Trucks (caminhdes de comida), que consistem em pequenos caminhdes ou vans especializadas
em servir diversos tipos de comida, sdo praticamente restaurantes moveis (PIZA, 2014). Em
Sao Paulo esse segmento tem ganhado forca, principalmente apds a regularizagao da atividade,

com a aprovacdo do projeto de lei que regulamenta a venda de comida de rua na cidade

(SIMON, 2013).

O instituto americano IBISWorld constatou que os food trucks estdo em alta para investimento.
E necessario um investimento médio de capital e as barreiras de entrada ndo sdo altas, as grandes
cidades sdo o foco dos food trucks. Consagrado nos Estados Unidos, hoje esse comércio tem se

mostrado promissor para o setor de food service IBISWORLD, 2014).

Partindo da o6tica econdmica, as comidas de rua correspondem ao setor informal, com
desenvolvimento notavel nas tltimas décadas (WHO, 1996). No préximo topico sera discorrido

sobre as comidas de rua como setor informal da economia.

2.6.1 Street food: um Setor Informal da Economia

O setor informal representa uma parte importante da economia e do mercado de trabalho em
muitos paises, especialmente nos paises em desenvolvimento, com a criagdo de emprego,

produgdo e geragdo de renda (ADHIKAR, 2011).

Em termos gerais, o setor informal caracteriza-se [...] como um conjunto de unidades
empenhadas na producdo de bens ou servigos, tendo como principal objetivo [sic] a
criacdo de empregos ¢ de rendimentos para as pessoas nelas envolvidas. Estas
unidades funcionam normalmente com um fraco nivel de organizag¢@o, com pouca ou
nenhuma divis@o entre trabalho e capital, enquanto fatores [sic] de produgdo operam
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em escala reduzida. As relagdes de trabalho - quando existem - baseiam-se a maior
parte das vezes no emprego ocasional, no parentesco, e nas relagdes pessoais e sociais,
mais do que em acordos contratuais com garantias formais (OIT, 2005, p.24).

No Brasil, o comércio de comida de rua uma das mais perpetuadas estratégias de trabalho para
grupos excluidos da economia formal (SANTOS, 2011), assim com a criagdo e absor¢do de
trabalho nas areas urbanas, o setor informal exerce um importante papel no mercado de trabalho
(ADHIKAR, 2011). Entretanto, apesar dos seus aspectos positivos, o setor informal de
alimentacdo de rua pode apresentar aspectos negativos, sobretudo, os que dizem respeito a

seguranca ¢ higiene alimentar (LATHAM, 1997).

A WHO (1996) afirma que, muitas vezes, ha falta de instru¢ao e apreco na manipulacdo para
alimentos seguros. Consequentemente, alimentos de rua sao percebidos com grande risco para
a saude publica. Para melhorar essas condi¢des € necessaria a intervengao do governo para
garantir que o padrdo de seguranga para tais alimentos seja a melhor possivel em seu contexto

local, desenvolvendo estratégias adequadas para melhorar a sua seguranga (WHO, 1996).

Latham (1997), diante desse contexto, defende que para alcangar melhorias na alimentagao de
rua € necessario a regulamentacdo e reconhecimento da atividade. Acrescenta ainda, que essa
industria de alimentagdo ¢ uma das raras que exige, relativamente, pouca educacio, e apenas
uma pequena quantidade de especializagdo (LATHAM, 1997). Assim, a melhor politica seria
o reconhecimento da importancia das comidas de rua e medidas para melhorar as suas praticas,

e nao ignorar os vendedores de rua como tem ocorrido em varios paises (LATHAM, 1997).

A importancia de melhorar as praticas de manipulacdo dos alimentos esta relacionada
diretamente ao sucesso desses pequenos negocios, uma vez que a auséncia da higiene resulta,

provavelmente, em insatisfacdo dos clientes (CHANG; HSIEH, 2006).

ApoOs a apresentagdao e aprofundamento sobre as teorias existentes na literatura referentes ao
tema proposto que embasa o estudo, ou seja, o levantamento bibliografico dos dados
secundarios, que consistem na realizacdo de pesquisas em materiais previamente elaborados
sobre a tematica a qual o pesquisador pretende desenvolver (MATTAR, 2001; GIL, 2010),
serdo descritos, na proxima se¢ao, os aspectos metodologicos da investigagao utilizados para o

seu desenvolvimento, o que possibilitara alcangar os resultados.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS DA INVESTIGACAO

Esta secdo tem como objetivo apresentar os procedimentos metodologicos utilizados neste
trabalho para o alcance da resposta do problema de pesquisa, bem como o objetivo geral e
especificos. Assim, ¢ feita a exposicao da caracterizacdo da pesquisa quanto aos seus meios €
fins, do objeto de estudo, da composi¢do da amostra, dos procedimentos que foram utilizados
para a obtencdo dos dados, bem como se deu seu tratamento. De forma geral, os estagios

expostos no quadro 4 foram desenvolvidos para atingir os resultados desta pesquisa.

Quadro 4: Procedimentos metodologicos da pesquisa

Procedimentos metodologicos da pesquisa

Entrevista com o representante da Secretaria de Turismo,
Trabalho e Renda (Semttre) para o levantamento da
quantidade de pragas legalizadas pela PMV (escolha do
objeto e demais informagoes).

Entrevista com os clientes para levantamento dos atributos
(Desenvolvimento do questionario)

Levantamento survey com os clientes (coleta de dados)

Tratamento e analise dos dados (resultados e conclusdes)

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Vergara (2011) propde dois métodos de classificagao para os tipos de pesquisa, sdo eles: quanto
aos fins e quanto aos meios de investigacdo. Em relacdo aos meios, a presente pesquisa se
classifica como uma pesquisa de campo por tratar-se de um estudo empirico, no qual utilizara
a aplicagdo de questionarios no local onde o fendmeno acontece (VERGARA, 2011). A
pesquisa de campo caracteriza-se pelo questionamento referente ao problema a ser investigado,
no qual ¢ direcionado a uma quantidade de pessoas que representam uma populagdo, seguido

da andlise dos dados e posterior conclusao sobre os mesmos (GIL, 2010).

Quanto aos fins, hé neste estudo uma fase exploratoria e uma fase descritiva. E exploratdria por
se tratar de um tema pouco estudado e que com muitas lacunas a serem preenchidas, no qual
busca-se proximidade sobre o objeto de pesquisa para que seja possivel proporcionar uma visao

geral sobre determinado fato (GIL, 1999).

Nesta fase exploratdria a pesquisa ¢ de natureza qualitativa, na qual ndo sdo utilizados métodos
e técnicas estatisticas, contempla-se o dinamismo entre o mundo real e o sujeito (SILVA;
MENEZES, 2005), onde ¢ possivel descrever a complexidade de determinado problema,
analisar a interagdo de variaveis, classificar processos dindmicos e possibilitar um estudo
aprofundado do objeto de investigagdo (RICHARDSON, 1999; MCDANIEL, GATES, 2006).
O método qualitativo busca descrever detalhadamente certas situacdes com o objetivo de
compreender os individuos. Assim, hd a compreensao de detalhes, ndo cria generalizagdes a

partir de uma grande abrangéncia (GOLDENBERG, 2003).

A fase descritiva tem como principal finalidade a descricdo das caracteristicas de uma
populacdo especifica (GIL, 1999), o que possibilita estabelecer correlagcdes entre variaveis
(VERGARA, 2011). Nesta fase a pesquisa ¢ de natureza quantitativa, na qual o tratamento dos
dados ocorre por meio de suporte estatistico, para que seja possivel sua descricao (GIL, 2010).
Em uma pesquisa quantitativa os resultados sao precisos, o que evita a distor¢ao da analise e
interpretacao dos dados (RICHARDSON, 1999), permitindo ainda comprovar relagdes entre
fendomenos e generalizar seu acontecimento (LAKATOS; MARCONI, 2010).
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3.2 HIPOTESE

A partir dos levantamentos realizados na literatura e entrevista qualitativa com os clientes,
foram identificados os possiveis atributos que sao determinantes na decisdo de compra de street
food, assim foi considerada a hipotese a seguir (Ht), abaixo, para este estudo. Apds identificar
e determinar os atributos que foram utilizados neste estudo, foi considerada a teoria de Alpert
(1971) para formar as hipdteses desta pesquisa, na qual afirma que os atributos podem
apresentar diferentes graus de importancia. Taplin (2012) endossa que alguns atributos sao mais
importantes que outros. Desse modo, existem atributos que exercem mais influéncia que outros

na decisdo de compra.
Assim, a hipotese a ser testada neste estudo foi:
Ht: ha diferenca no grau de importancia, atribuido pelos clientes, aos atributos.

Se confirmada a hipdtese, ¢ possivel classificar os atributos quanto ao seu grau de importancia
e identificar os atributos que exercem maior influéncia na decisdo de compra, sendo

determinantes.

3.3 PROCEDIMENTO PARA OBTENCAO DE DADOS

De forma geral, a coleta de dados primdrios, ou seja, aqueles que ndo foram coletados
anteriormente e que tem como propdsito atender as necessidades especificas da pesquisa em
andamento (MATTAR, 2001), foi composta por duas etapas. Essas etapas sdo esclarecidas nos

itens que seguem.
e Etapa | (qualitativa): Entrevista individual com os clientes;

e FEtapa 2 (quantitativa): Levantamento (Survey).

3.3.1 Entrevista com os clientes

Na primeira etapa de coleta de dados primarios foi utilizado o método qualitativo, no qual foram

feitas entrevistas individuais junto aos clientes de street food, com o objetivo de identificar os
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atributos determinantes na decisdo de compra de alimentos nos locais que formam o objeto de

estudo desta pesquisa (APENDICE II).

A escolha pela utiliza¢ao desse método justifica-se pelo fato de ser amplamente empregado em
situagdes as quais o pesquisador pretende compreender as motivacdes relacionadas ao
comportamento das pessoas em determinado contexto social, bem como a variedade de pontos

de vista sobre o assunto (GASKELL, 2002).

Em relagdo a defini¢do a quantidade de entrevistas, para esta segunda etapa, Gaskell (2002)
explica que ndo existe um método especifico em pesquisas qualitativas para selecionar os
entrevistados, cabe ao pesquisador selecionar os entrevistados e definir essa quantidade.
Gaskell (2002) sinaliza que a quantidade de entrevistados deve ser pequena, sendo vidvel um
numero em torno de 15 a 25 entrevistas, tendo isso em vista, optou-se por aplicar inicialmente,
20 entrevistas, observando ainda, o ponto de saturacao das mesmas, ou seja, no momento em
que as respostas comegarem a se repetir, a realizacao das entrevistas foi finalizada (GASKELL,
2002). Visto isso, foram realizadas 16 entrevistas divididas em dois dias diferentes de

funcionamento dos estabelecimentos, dias 3 € 12 de junho.

O desenvolvimento dessas entrevistas ¢ relevante para a pesquisa, tendo em vista que a
literatura ndo especifica os atributos de satisfacdo existentes em estabelecimentos que
comercializam street food. Desse modo, este trabalho apresenta um carater exploratdrio uma
vez que, a base de conhecimento existente na literatura sobre a temadtica desenvolvida ¢

deficiente, ndo havendo proposi¢des tedricas a seu respeito (YIN, 2001).

Apos a aplicacdo dessas entrevistas, os dados foram analisados por meio de técnicas de analise
de conteudo, a qual consiste em “[...] um conjunto de técnicas de analise das comunicagoes,
que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contetido das mensagens
[...]”, cujo interesse € nos ensinamentos que resultam do seu tratamento (BARDIN, 1977, p.

38).

Feita esta andlise, as respostas foram categorizadas (BARDIN, 1977). As categorias
identificadas nas entrevistas realizadas na fase qualitativa, juntamente com os atributos
encontrados na literatura serviram de base para identificar e definir os atributos que foram
utilizados no questionario survey, utilizado na fase quantitativa desta pesquisa. No capitulo de
resultado desta dissertacdo ¢ explicada de maneira mais detalhada os aspectos referentes a

analise de conteudo dos atributos.
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3.3.2 Levantamento (Survey)

A segunda etapa ¢ de cunho quantitativo, no qual o tratamento dos dados foi realizado por meio

de suporte estatistico, propiciando sua descri¢ao (GIL, 2010).

Nesta etapa quantitativa, os dados primarios foram obtidos por meio da técnica survey, ou seja,
levantamento de dados que segundo Hair et al. (2009), trata-se de uma técnica que utiliza um
questionario estruturado para reunir informagdes sobre uma populagdo a partir de uma amostra
significativa. Este método permite obter informagdes a partir da interrogativa direta aos
participantes, referente a seu comportamento, atitudes, preferéncias e percepgdes

(MALHOTRA, 2006; GIL, 1999).

Destarte, nesta etapa foi aplicado um questionario, método amplamente utilizado em pesquisas
(MALHOTRA, 2006), que possibilita quantificar as variaveis, de modo a permitir a analise
estatistica (GIL, 2010). O questionario utilizado foi estruturado, com perguntas fechadas,
empregando a escala do tipo ordinal crescente composta por 6 pontos. As escalas ordinais,
segundo Mattar (2001) sdo largamente utilizadas em pesquisas de marketing sempre que se
pretende obter um ordenamento quanto a opinido dos entrevistados, preferéncias, a atitudes e

percepgao dos consumidores, permitindo estabelecer diferenciagcdes entre as variaveis.

Malhotra (2006) complementa que a escala ordinal ¢ uma escala de graduagdo, na qual ¢
possivel atribuir nimeros a determinados itens para indicar até que ponto possuem uma
caracteristica. Sendo possivel entdo, determinar se um item/objeto possui essa caracteristica em

maior ou menor grau.

Foram adotados 6 pontos nesta escala, na qual apresenta um carater ordinal variando entre 1
(um) e 6 (seis) pontos. Nesta escala o grau de concordancia cresce conforme for maior o nimero
de pontos assinalados com declaragdes relativas a atitude que estd sendo medida. Nao foi
considerado ponto neutro ou central, pois pretendeu-se evitar a tendéncia central. Desejou-se
que os clientes se posicionassem de forma definitiva positiva ou negativamente e ndo de forma

neutra.

Essa defini¢do foi baseada na teoria de Garland (1991), no qual afirma que pesquisadores, em
especial da area de marketing, buscam respostas que assumam uma posi¢ao definitiva, sem
categoria central. Garland (1991) comparou respostas dos consumidores de supermercados,

analisando respostas no qual utilizou-se uma escala sem ponto neutro e outra com ponto neutro
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e concluiu que a categoria central pode distorcer resultados. Garland (1991) observou ainda
que, ao retirar a categoria central teve-se um aumento nas respostas na categoria inferior

(discordancia).

Antes da aplicagdo efetiva do questionario, com a finalidade de sanar os problemas na fase de
levantamento (survey), foi executado um pré-teste com 10 sujeitos para verificar a clareza do
questionario, a abrangéncia das perguntas, bem como a aceitabilidade das perguntas pelos

entrevistados, fazendo as corre¢des necessarias (REA, PARKER, 2000).

Apos os ajustes e concussao do questionario survey foi iniciada a fase de coleta de dados. Para
a realizacdo desta etapa contou-se com a colaboracdo de quatro alunos da graduagdo do curso
de administra¢do da UFES, além da pesquisadora. Esses alunos foram selecionados por fazerem
parte de um grupo de pesquisa na area de Marketing, Grupo de Estudos em Marketing e
Estratégias, e terem experiéncia na area. Ocorreu um treinamento para que a aplicagdo do
questionario ocorresse da forma correta, além disso, em todos os dias de levantamento a

pesquisadora acompanhou de perto as aplicagdes.

O levantamento ocorreu em duas semanas consecutivas, nos dias de quarta, quinta e sexta-feira
no més de junho de 2015 (17, 18, 19, 24 ¢ 26). E importante salientar que as datas para o
levantamento dos dados foram escolhidas desprezando periodo de férias ou feriados, pois

devido a esses aspectos poderiam ocorrer modificagcdes no campo de estudo.

3.3.2.1 Estrutura do questionario

O questionario, em sua concep¢ao, possibilita a tradugdo de forma clara dos objetivos
especificos da pesquisa (GIL, 2010). Assim, o questionario aplicado foi capaz de levantar os

dados necessarios para atingir os objetivos especificos desta pesquisa.
O questionario foi estruturado em duas partes, sendo elas:
(I) Perfil dos clientes:

Nesta parte foram abordadas perguntas relativas ao perfil dos clientes. A primeira pergunta foi
decisiva para que a pessoa abordada participasse ou ndo do estudo, questionando se a mesma

compra alimentos na praga. Na sequéncia, foi perguntado sobre género, idade, regido que reside
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(categorizagdo de acordo com as regides administrativas de Vitdria, acrescentando os

municipios proximos que sdo Cariacica, Vila Vela e Serra).

Ainda na parte I, perguntou-se sobre a renda do domicilio (categorizada de acordo com as
classes econdmicas adotadas pela Abep a partir de 2015), frequéncia de compra e a sobre o
consumo de artesanato e utiliza¢do de brinquedos quando vai a praca comprar alimentos. Esta

ultima pergunta foi inserida no estudo devido a um pedido da PMV.
(Il) Importancia e satisfagdo com os atributos

Nesta parte, utilizando a escala ordinal, os entrevistados responderam sobre a importancia dos
atributos presentes nos produtos/servicos para a decisdo de compra e em seguida a sua
satisfacdo em relacdo a cada um dos atributos apresentados. Utilizando as seguintes referéncias

para resposta, conforme o quadro 5.

Quadro 5: Legenda da escala ordinal utilizada no estudo

- e

1 2 3 4 5 6

Sem Pouco Levemente Muito Extremamente
. a . . Importante . .

1importancia 1mportante 1importante 1importante 1importante

1 2 3 4 5 6
o Pouco Levemente . Muito Extremamente

Nada satisfeito . s Satisfeito .o o
satisfeito satisfeito satisfeito satisfeito

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Ainda no que diz respeito ao questionario, os clientes foram questionados sobre a existéncia de
algum outro atributo que influencia na sua decisao de compra que nao foi mencionado. O ultimo
questionamento feito aos clientes foi sobre sua satisfacdo, de modo geral, em relagdo aos
produtos e servigos oferecidos. No apéndice III encontra-se o questiondrio aplicado na fase

quantitativa.

3.3.2.2 Composi¢ao da amostra

Como nao ¢ possivel considerar todo o universo existente, ¢ necessario definir uma amostra
que assegure a realizacdo do estudo (GIL, 2010). Hair et al., (2009) orienta que o pesquisador
deve ter cuidado especial com o tamanho da amostra, ou seja, 0 nimero de elementos que serao

incluidos no estudo (MALHOTRA, 2006). Malhotra (2006) orienta ainda que, o tamanho
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considerado ideal para garantir uma robustez nas pesquisas que estimam tendéncias de

mercado, deve ser de 200 amostras.

Outra forma, considerada para definir a amostra, ¢ utilizando a férmula do tamanho da amostra
para uma estimativa por intervalo de uma média da populagao com base em Anderson, Sweeney
e Williams (2002). Para esse calculo € necessario determinar o intervalo de confianga, o erro
amostral e desvio padrao da populacdo. Para definir o tamanho da amostra desta pesquisa, foi
considerado o intervalo de confianca de 99% com o valor de Z critico igual a 2,57 e um erro de

0,226.

Anderson, Sweeney e Williams (2002) explicam que quando o desvio-padrdo populacional nao
¢ conhecido, uma das alternativas ¢ adotar o desvio padrdo encontrado a partir de um estudo
piloto feito com uma amostra preliminar. Visto isso, o desvio-padrao amostral utilizado para o
calculo da amostra, foi obtido a partir de um estudo realizado pela pesquisadora, anteriormente
ao desenvolvimento desta dissertacdo, na mesma populacdo aqui pesquisada. Nesta ocasido 51

amostras foram utilizadas, no qual o valor do desvio padrao obtido foi igual a 1,240809.

Assim, também se chegou a 200 amostras necessarias (n=200), conforme férmula baixo.

. ~ 2
z .desvio padrao
= tamanho da amostra
erro

(2,575 .1,240809

2
0,226 ) = 199,09

Considerando as teorias de Malhotra (2006) e a formula de Anderson, Sweeney e Williams
(2002) definiu-se uma amostra constituida por 200 clientes A amostragem foi do tipo
probabilistica, em que cada elemento da populagdo tem a mesma chance de ser incluida na
amostra, permitindo uma melhor representacao da populacio (MALHOTRA, 2006). A técnica
utilizada foi a sistematica, na qual existiu um ponto de partida determinado para cada
entrevistador, a partir desse ponto a primeira mesa era escolhida de forma aleatéria e, na
sequéncia, a cada duas mesas ocupadas uma foi abordada. Quando os sujeitos estavam em
grupos apenas uma das pessoas foi selecionada para responder ao questionario, esta foi a
primeira da direita, salvo os casos em que essa primeira pessoa era menor de 18 anos ou era a

primeira vez que consumia. Nesses casos, a proxima pessoa da direita respondeu ao
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questionario. Na parte interna da praga, onde ndo havia mesas, a cada duas pessoas, uma foi

abordada, obedecendo assim, a mesma sistematizagao.

Objetivando ndo enviesar a pesquisa e obter maior diversidade da amostra, previamente definiu-
se por aplicar os questionarios nos mais diversos locais da feira, assim cada aplicador iniciou
seu levantamento de uma localiza¢do pré-estabelecida na praga. Somente responderam ao

questionario os adultos com idade > 18 anos, de ambos os géneros.

3.3.2.3 Procedimentos de analise

O questionario foi desenvolvido com uma estrutura que possibilitou seu tratamento estatistico.
Os dados coletados, na etapa quantitativa, foram tabulados e analisados por meio da ferramenta
Excel do software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). A escolha do
SPSS como instrumento de andlise se deve, além da possibilidade de interpretacao e analise
utilizando a estatistica descritiva e multivariada, a possibilidade do seu emprego no processo

de investigagdo de marketing (MALHOTRA, 2006).

Em relacdo a analise multivariada, Hair et al, (2009) explica que essa técnica cria
conhecimento que permite melhorar a tomada de decisdo nas organizagdes. Estatisticamente,
trata-se da andlise de maultiplas medidas sobre individuos ou objetos sob investigagdo,
simultaneamente. Assim, considera-se, a principio, como analise multivariada analises
simultaneas de mais de duas variaveis (HAIR et al., 2009). Dessa forma, se estabelece

significancia tanto pratica quanto estatistica.

Para a analise dos dados, foram realizadas técnicas de andlise multivariada. Os principais

procedimentos e testes realizados foram:

A) Dados perdidos: Hair et al. (2009) direciona que antes da analise propriamente dita, alguns
cuidados devem ser tomados, identificando os dados perdidos. Os questionarios identificados

com dados perdidos foram eliminados.

B) Consisténcia interna: para isso foi avaliado o valor do alfa de Cronbach, que fornece uma
estimativa da confiabilidade com base no grau com que as varidveis estdo correlacionadas
(HAIR et al., 2009). A confiabilidade representa o grau de qual a variavel observada mede o

valor “verdadeiro” e estd “livre de erros” (HAIR et al., 2009). Hair et al., (2009) explica que,
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geralmente, esse indice varia entre 0 e 1, indicando que a aceitabilidade seja > 0,70 e que 0,6
seria o limite inferior de aceitacdo. Assim, neste estudo o pardmetro para a andlise alfa de

Cronbach > 0,6.

C) Analise fatorial: O propdsito da analise fatorial € o de “definir a estrutura subjacente de uma
matriz de dados” (HAIR, 2005, p. 91). Neste estudo foi desenvolvida uma anélise fatorial

exploratdria, cuja finalidade ¢ a de estruturar um conjunto de variaveis ou reduzir os dados.

D) Média e andlise de variancia: foram analisadas as médias e desvio padrdo das notas
atribuidas a cada atributo e a sua satisfacdo. A partir dessa analise foi realizada uma
hierarquizagao dos atributos mais importantes, com o auxilio do teste ANOVA que consiste em
determinar se as médias de duas ou mais populagdes sdo estatisticamente ndo diferentes ou

diferentes (STEVESON, 2001) e do teste t.

E) Desenvolver e analisar o grafico da Janela do cliente: na andlise entre importancia e
satisfacdo, foi desenvolvida uma matriz (importancia X satisfagdo) com a identificagdo de

quatro quadrantes, ao qual avaliou essa relacdo e indicou decisdes gerenciais.

Pifiol (2004) explica que a Janela do Cliente ¢ uma matriz que possibilita identificar o que o
consumidor valoriza, de acordo com a importancia e como ele percebe o produto ou servigo
prestado, em termos de satisfagdo, tendo em vista suas expectativas iniciais. Essa andlise
permite que as empresas conhegam o grau de importdncia de determinados atributos e
reconhegam suas falhas e seus acertos em funcdo do grau de satisfacio (ALBRECHT,

BRADFORD, 1992).

Segundo Albrecht e Bradford (1992), a partir dessa matriz, podem ser identificados quatro

quadrantes:

e Quadrante A: esse quadrante representa o que o cliente valoriza e recebe, ¢ a sua forca
competitiva. Assim, a localizacdo dos atributos nesse quadrante ¢ desejavel para todas as

empresas, sendo importante manter o foco nesses aspectos (ALBRECHT; BRADFORD, 1992).

e (Quadrante B: representa os atributos que os clientes ndo valorizam, mas recebem.
Quando isso ocorre a empresa esta direcionando seus recursos a atributos que nao trazem

retorno, assim representam uma superioridade irrelevante (ALBRECHT; BRADFORD, 1992).
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e Quadrante C: representa atributos que o cliente nao valoriza, e ndo recebe. Entretanto,
a empresa deve estar atenta, pois os clientes podem passar a valorizar e assim podera ser mais
competitiva se perceber e oferecer, trata-se do quadrante de relativa indiferenca (ALBRECHT;

BRADFORD, 1992).

e (Quadrante D: diz respeito aos atributos que os clientes valorizam, mas ndo recebem.
Essa ¢ uma zona critica na qual a empresa deve direcionar seus esfor¢os para aumentar a
satisfacao dos seus clientes, pois o desempenho desses atributos esta baixo, sendo o quadrante

de vulnerabilidade competitiva (ALBRECHT; BRADFORD, 1992).

e Zona cinzenta (ZN): na intersecdo de todos os quatro quadrantes, existe a zona de
indiferenca, que representa que o atributo ndo possui importancia nem alta nem baixa e o
desempenho est4 dentro da regularidade, dentro da média da concorréncia. Assim ao estar com
paridade concorrencial, a empresa nao se diferencia no mercado em relagdo a esses atributos

(ALBRECHT; BRADFORD, 1992).

Figura 5: Quadrantes janela do cliente

A

6
4

a

IMPORTANCIA

C

SATISFACAO

> 6

Fonte: adaptado de Albrecht; Bradford (1992)

A partir desses conceitos, no quadro a seguir (quadro 6) sdo sintetizados os principais testes que
realizados para alcancar os objetivos desse trabalho, apresentados de acordo com a estrutura do

questionario.
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Quadro 6: Testes para analise de dados de acordo com cada parte do questionario

Parte do Objetivo com o Testes/Critérios Objetivo do teste
questionario questionario
- Identificar o perfil da | Gerar tabelas e graficos com as | Conhecer o perfil dos
amostra porcentagens de cada resposta clientes de street food.
- Identificar qual a
Perfil motivagdo principal para

as pessoas frequentarem
essas pragas

Explorar 0s dados,
- Identificar a | Analise Fatorial Exploratdria auxiliando no agrupamento
importancia de cada das variaveis e redugdo de
atributo dados.
- Identificar a satisfacdo | - Verificar o alfa de Cronbach Estimar a confiabilidade
com cada um dos
atributos - Analise descritiva (média e | - Verificar ¢ comparar os
desvio padrdo) e ANOVA resultados da importancia
- Testar as hipoteses - Teste t emparelhado dos atributos e satisfagdo
- Teste t - Analisar o p-valor para
aceitar ou rejeitar as
Importancia hipoteses
dos Atributos - Verificar se ha diferenca
e Satisfacdo estatisticamente

significante entre as médias
das categorias

- Hierarquizar os atributos
utilizando o valor de suas
médias

- Grafico janela do cliente Gerar a matriz importancia
X satisfagdo e identificar e
analisar os quadrantes nos
quais as variaveis se
encontram

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

3.4 QUESTOES ETICAS

Castro (2006) apresenta aspectos que devem ser respeitados ao desenvolver a pratica da ciéncia.
Trata-se aqui das questdes éticas que nunca devem ser esquecidas, quando se da o
desenvolvimento de pesquisas cientificas. Assim, questdes como a dignidade, a liberdade ¢ a

autonomia do ser humano devem ser respeitadas (CASTRO, 2006).

Especificamente, em relacdo aos estudos de marketing, Malhotra (2006) expde que o
pesquisador deve ter cuidado especial em relagdo ao anonimato dos entrevistados, nao

revelando o nome dos respondentes como forma de obter sua participagdo. Outro cuidado ¢ em
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relacdo a situagdes de tensdo, os entrevistados ndo devem se sentir pressionados e devem
responder as perguntas de acordo com a sua opinido pessoal, pois ndo ha resposta certa

(MALHOTRA, 2006).

Visto isso, para o desenvolvimento dessa pesquisa, os aspectos éticos foram levados em
considera¢do, com aten¢do ao anonimato dos participantes, liberdade de resposta dos mesmos
e proporcionando um clima sem tensdes, no qual os entrevistados se sintam a vontade. Os
entrevistados foram previamente informados sobre o que se tratava a pesquisa, além disso, foi

assegurada a integridade do processo de coleta de dados.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo sdo apresentados os dados levantados junto aos clientes de street food da Praga
de Jardim da Penha. Esta andlise foi estruturada de acordo com as etapas percorridas no
levantamento de dados, apresentada na metodologia deste trabalho. Desta forma, inicialmente
foi realizada a analise dos dados da etapa qualitativa e em seguida a quantitativa, conforme

segue.

Entretanto antes de analisar os dados, serd apresentada a caracterizacao da Praca de Jardim da
Penha, bem como a sua organizagdo estrutural, para uma melhor compreensao do objeto de
estudo, destacando as trés macro areas existentes: alimentacdo (street food), artesanato e

brinquedos.

4.1 CARACTERIZACAO DA PRACA DE JARDIM DA PENHA

Com o intuito de desvelar quais atributos sdo determinantes para os consumidores na tomada
de decisdo de compra em estabelecimentos que comercializam street foods, esta pesquisa teve
como unidade de andlise uma praca localizada na cidade de Vitoria/ES. Os sujeitos de pesquisa

sdo os clientes que consomem nos estabelecimentos de street food que funcionam neste espaco.

Para melhor entendimento sobre o funcionamento de pragas que comercializam street food na
cidade de Vitdria, buscou-se informagdes pertinentes junto a Prefeitura Municipal de Vitoria
(PMV), especificamente, na Secretaria de Turismo, Trabalho e Renda (Semttre), que ¢
responsavel por promover o planejamento e acompanhamento dos projetos nessas trés areas de
atuacdo. Para isso, foi realizada uma entrevista em profundidade com roteiro semiestruturado
(APENDICE B) com a Coordenadora de Oportunidades de Negocios, para identificar as pragas
e Feiras Comunitarias Regionais que existem na cidade de Vitoria, de acordo com o registro da
Semttre, bem como o historico de inicio das atividades da praca que se pretende estudar, bem

como as principais diretrizes de funcionamento.

Segundo com a Coordenadora de Oportunidades de Negocios, a PMV administra oito pragas
que estdo em funcionamento na Grande Vitdria, na categoria de “Feiras Comunitarias
Regionais”, conforme quadro 7. A praga que compds o objeto de estudo desse estudo foi a Praga
de Jardim da Penha, a praga Regina Frigeri Furno. Esta escolha deu-se, além da conveniéncia,

por se tratar de uma das pragas com maior circulagdo de pessoas e com maior numero de
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estabelecimentos que comercializam comida de rua, contando com o funcionamento atual de

43 barracas de alimentagao.

Quadro 7: Feiras de Vitoria e dias de funcionamento

Bairro/ Feira Dias de funcionamento

/ | Jardim Camburi Sexta a domingo

2 | Goiabeiras Velha Quarta a sexta

3 | Bonfim Sexta a sabado

4 | Centro Ter¢a e quinta

5 | Itararé Sexta a domingo

6 | Santo Anténio Sexta

7 | Maria Ortiz Sexta a domingo

8 | Jardim da Penha Quarta a sexta

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

A Praca de Jardim da Penha faz parte do programa de “Feiras Comunitarias Regionais”, criado

pela Lei n°® 5.949, de 16 de julho de 2003, que consiste na realiza¢do de feiras para a exposicao

e comercializagdo de produtos manufaturados, produtos caseiros e artesanais nao

industrializados, exploragdo de brinquedos (como cama elastica, pula-pula, piscina de bolas,

castelo inflavel e outros do género); o funcionamento de feiras dessa natureza tem como

objetivo fomentar o lazer local, a integragcdo da comunidade e o comércio ordenado, respeitados

os limites legais para sua instalacao e funcionamento (BRASIL, 2003a). Sendo competéncia do

conselho local das Feiras Comunitarias Regionais em logradouros publicos: fomentar o

desenvolvimento da cultura, artesanato e economia doméstica local (BRASIL, 2003b).

Fonte: Dados da pesquisa (2015).
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Segundo informagdes cedidas pelo coordenador da Associacdo de Moradores de Jardim da
Penha (AMJAP), esta praga iniciou suas atividades na década de 90, devido a crise do governo

Collor.

Na década de 1990 no mandato do presidente Fernando Collor de Mello, o Brasil passava por
uma crise financeira com altissimos indices de inflagdo. Para recuperar a economia Collor criou
um plano de recuperagdo, entre outras medidas, o Plano Collor exigiu o confisco das poupangas,
sendo retidos e congelados os ativos financeiros (BRESSER-PEREIRA, 1992). Assim, os

cidadados ficaram impossibilitados de acessar seu dinheiro.

Como alternativa para complementa¢ao da renda, os moradores do bairro de Jardim da Penha
se uniram e comegaram a comercializar alimentos e artesanato em uma das principais pragas
do bairro. Mesmo ap0s a crise, as atividades continuaram, muitas vezes nao apenas como renda

extra, mas como renda principal de muitas familias.

A supervisdo, quando fundada, estava sob responsabilidade da Associacdo de Moradores de
Jardim da Penha (AMJAP) atualmente quem a administra e regulariza ¢ a Prefeitura Municipal
de Vitoria, porém a AMIJAP estd sempre presente e reivindicando melhorias para os

frequentadores e expositores.

A praca hoje ¢ um local com grande variedade de alimentos comercializados em um ambiente
agradavel. Trabalham ativamente cerca de 43 barracas de alimentagdo, funcionando de quarta
a sexta-feira, no horario das 17h as 23h. Nos dias de sexta-feira, ¢ possivel observar maior

movimento, com grande nimero de pessoas.

Neste estudo foram apresentadas trés macro areas que funcionam na Praca de Jardim da Penha:
alimentagdo, brinquedos e artesanato. Para que seja possivel visualizar melhor e entender a
dinamica, funcionamento e alocac¢do dessas frentes na praga ¢ apresentada a figura 7 a seguir,

bem como imagens do cotidiano, figuras 8 € 9, de funcionamento da praca.
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Figura 7: Representac;ao dos espacos da praca
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Fonte Elaborado pela autora (2015)

Na figura anterior (figura 7) ¢ possivel identificar a estrutura e organizagdo dos espacos da

praca, que sdo utilizados tanto pelos empreendedores quanto pela comunidade.

Figura 8: Cotidiano da praga (1)
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Fonte: Google maps
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Figura 9: Cotidiano da praca (2)

L

Fonte: Google maps

Nas figuras 8 e 9, observa-se a praca em um dia de funcionamento, no qual os empreendedores
estdo iniciando suas atividades e organizando o local de trabalho para receberem os
consumidores. Essa organizagdo tem inicio a partir das 16h30 e o funcionamento ocorre até

cerca das 23h.

4.2 ANALISE DA ETAPA QUALITATIVA

Para que fosse possivel estruturar um questiondrio survey com os atributos inerentes ao
consumo de street food, por se tratar de um estudo exploratorio, foi necessario o
desenvolvimento da etapa qualitativa, na qual procurou-se identificar os atributos considerados

importantes pelos consumidores na decisdo de compra.

Com este proposito, inicialmente foi utilizada a técnica de andlise de contetido para avaliar o
material obtido a partir da literatura, no qual foram levantados diversos estudos que buscaram
identificar atributos no processo de compra de alimentos. Esta analise possibilitou prévia
construcdo de categorias, na qual estas foram definidas e serviram de base para a construgdo de

um roteiro de entrevista semiestruturado.

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas com o objetivo de buscar atributos especificos
na decisdo de comprar street food, vista a lacuna que existe na literatura em relagdo a estes
dados. Os dados gerados a partir dessas entrevistas foram analisados por meio de uma analise
de conteudo, na qual resultou uma lista de atributos e suas respectivas categorias. Toda esta

analise ¢ explicada detalhadamente a seguir.
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4.2.1 Analise de conteudo

Neste estudo, tornou-se necessario analisar o contetido de dois corpus: material obtido no
levantamento feito a partir da literatura e o referente as respostas das entrevistas

semiestruturadas realizadas junto aos clientes que consomem street food.

O levantamento bibliografico, dos estudos selecionados (quadro 3), contemplava atributos
presentes na decisdo de compra de alimentos em diversos tipos de restaurantes. Na entrevista
semiestruturada, os clientes foram solicitados a expor sua opinido sobre os atributos que
consideram para tomarem sua decisdo de comprar street food na Praga de Jardim da Penha,
evidenciando os atributos relacionados aos alimentos comercializados, servigos e ambiente,

bem como qualquer caracteristica que seja decisiva para que consuma street food da Praga.

E importante ressaltar que a participacdo desses entrevistados tinha como pré-requisito o fato
de ja ter consumido street food na praga anteriormente, para que a partir de sua experiéncia
pudesse expor suas opinides. Esse pré-requisito foi observado no teste piloto, ocasido a qual foi
possivel constatar que quando era a primeira vez que o entrevistado consumia street food, nao

sabia opinar ou ndo queria participar.

Bardin (1996) explica que ao realizar a analise de conteudo € necessario o desenvolvimento de
trés passos: pré-analise, explora¢do do material e tratamento dos resultados (inferéncia). Esses

passos ndo sao necessariamente cronologicos.

Na pré-andlise foi realizada a leitura e sele¢do dos materiais a serem avaliados, conforme ja
exposto no quadro 3 (pagina 40). Os estudos que serviram como base para esta analise, foram
definidos pelo critério de homogeneidade, descrito por Bardin (1996) como aqueles que
obedecem aos critérios precisos estabelecidos para sua escolha. Neste trabalho o critério
definido foi: selecionar estudos que estdo de acordo com a temadtica, ou seja, aqueles que
utilizaram escalas que continham atributos relacionados ao consumo de alimentos em diversos

tipos de restaurantes, para explorar esses atributos, no caso do levantamento bibliografico.

Ainda no que diz respeito a pré-analise, foi realizada a preparacdo do material para a andlise,
conforme sugerido por Bardin (1996). Dessa forma, todos os atributos utilizados em cada um
dos estudos foram digitados e separados por autor. De forma similar, as respostas das entrevistas

realizadas também foram digitadas e preparadas para a analise.
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Apos isso, partiu-se para a fase de exploracao, na qual ocorreu a codificagdo. A codificacio tem
por objetivo transformar os dados brutos em sistematicos, agregando-os em unidades que

permitam descrever o que se deseja (BARDIN, 1996).

Nesta etapa, os atributos foram codificados, de modo que, os que possuiam o mesmo
significado, mesmo que a palavra utilizada fosse diferente, foram agregados. Posteriormente,
cada um desses grupos codificados foi nomeado, de acordo com o seu significado. Apds

nomeado, obteve-se o atributo resultante dessa codificagao.

Na codificagdo, pode-se também, considerar as regras de enumeragdo, que representa a forma
de contagem, seja de palavras, temas ou outras unidades. Para a analise deste estudo, foi adotada
a técnica de contagem por “frequéncia”, na qual se considera a quantidade de apari¢cdes dos

elementos (palavras) (BARDIN, 1996).

Assim, cada um dos atributos foi quantificado. Para definir aqueles que seriam utilizados no
estudo considerou-se a ordem de aparigdes, ou seja, os mais frequentes, bem como a sua
adequagdo com o tema e objeto de estudo. Por exemplo, o atributo cadeiras com estofado foi
evidenciado em alguns estudos, porém por se tratar de um estudo que tem como objeto uma
praca aberta e com estrutura limitada, este atributo ndo se adequa como caracteristica pertinente
na avaliagdo de compra em street food. Por este motivo, todos os demais atributos que foram

avaliados desta mesma forma, ndo foram considerados.

Por fim, foram definidas as categorias. A categorizagao ¢ o processo de classificar os elementos
que constituem um conjunto, com critérios definidos inicialmente pelo pesquisador (BARDIN,
1996). Para criar as categorias deste estudo, utilizou-se o critério semantico, ou seja, os temas
que semanticamente estdo ligados a uma categoria, que foi definida pelo autor, ficam agrupados

nesta categoria (BARDIN, 1996).

Como resultado deste procedimento obteve-se as categorias e seus devidos atributos
(subcategorias), conforme apresentado no quadro 8 que apresenta os atributos e categorias
resultantes da andlise de conteudo da literatura. Neste quadro sdo expostas as categorias, suas
subcategorias (atributos), a frequéncia que apresentaram nos estudos analisados, bem como os

autores destes estudos.



Quadro 8: Resultado da analise de conteudo a partir dos atributos contidos em estudos da literatura

Categoria Atributo Frequéncia Autores
(subcategoria) nos
estudos
¢ Alimento com 10 Steptoe, Pollard e Wardle (1995); Yuksel e
baixo teor Yuksel (2002); Namkung e Jang (2008); Liu e
Alimentacio calérico e Jang (2009); Harrington, Ottenbacher, Way
saudavel nutritivo (2010); Castelo Branco (2000) ; Rodrigues e
Sabes (2006); Souki (2010); Sanches e Salay
(2011); Azevedo (2014)
e Aparéncia do 10 Soriano (2002); Yuksel e Yuksel (2002);
local Abdullah, Abdurahman e Hamali (2013);
Castelo Branco (2000); Machado, Queiroz e
Martins (2006); Siebeneichler et al (2007);
Souki (2010); Sanches e Salay (2011); Angnes
e Moyano (2013); Azevedo (2014)
e Limpeza do 4 Jaafar, Lumbers e Eves (2009) Liu e Jang
ambiente (2009); Angnes e Moyano (2013); Azevedo
(2014)
Ambiente e Organizacdo do 4 Jaafar, Lumbers ¢ Eves (2009); Siebeneichler
local et al (2007); Souki (2010); Angnes e Moyano
(2013)
e Estrutura fisica 4 Soriano (2002); Machado, Queiroz e Martins
(2006); Angnes e Moyano (2013); Azevedo
(2014)
e Disponibilidade 3 Ehsan (2012); Machado, Queiroz ¢ Martins
de local para (2006); Roos, Sartoni ¢ Godoy (2009)
sentar
e Banheiro 2 Soriano (2002); Angnes e Moyano (2013)
e Alimento 4 Steptoe, Pollard e Wardle (1995); Machado,
pronto Queiroz e Martins (2006); Rodrigues ¢ Sabes
(praticidade) (2006); Azevedo (2014)
e Localizagdo 8 Steptoe, Pollard e Wardle (1995); Yuksel e
Conveniéncia (proximo do Yuksel (2002); Park (2004); Harrington,
trabalho ou Ottenbacher, Way (2010); Ehsan (2012);
casa) Castelo Branco (2000); Siebeneichler et al
(2007); Azevedo (2014)
¢ Estacionamento 3 Harrington,  Ottenbacher, Way (2010);
Siebeneichler et al (2007); Azevedo (2014)
e Horario de 3 Machado, Queiroz e Martins (2006); Angnes
funcionamento e Moyano (2013); Azevedo (2014)

Continua
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Continuacdo

Quadro 8: Resultado da analise de conteudo a partir dos atributos contidos em estudos da literatura

Categoria

Atributo
(subcategoria)

Frequéncia
nos
estudos

Autores

Alimentos

e Variedade

15

Yuksel e Yuksel (2002); Park (2004);
Namkung e Jang (2008); Liu e Jang (2009)
Harrington, Ottenbacher, Way (2010); Ehsan
(2012); Abdullah, Abdurahman e Hamali
(2013); Castelo Branco (2000); Rodrigues e
Sabes (2006); Siebeneichler et al (2007);
Roos, Sartoni e Godoy (2009); Souki (2010)
Sanches e Salay (2011); Angnes e Moyano
(2013); Azevedo (2014)

e Aspecto
(aparéncia)

Steptoe, Pollard e Wardle (1995); Namkung
e Jang (2008); Jaafar, Lumbers e Eves (2009).
Liu e Jang (2009)

e Sabor

Steptoe, Pollard e Wardle (1995); Yuksel e
Yuksel (2002); Park (2004); Namkung e Jang
(2008); Jaafar, Lumbers e Eves (2009); Liu e
Jang (2009); Ehsan (2012); Abdullah,
Abdurahman e Hamali (2013); Rodrigues e
Sabes (2006)

Machado, Queiroz ¢ Martins (2006)

Souki (2010)

Sanches e Salay (2011)

Azevedo (2014)

o Cheiro (aroma)

Steptoe, Pollard e Wardle (1995); Souki
(2010); Azevedo (2014); Liu e Jang (2009)

e Temperatura
apropriada

Namkung e Jang (2008); Liu e Jang (2009);
Machado, Queiroz e Martins (2006); Azevedo
(2014)

¢ Higiene

Yuksel e Yuksel (2002); Harrington,
Ottenbacher, Way (2010);  Abdullah,
Abdurahman e Hamali (2013); Castelo Branco
(2000); Rodrigues e Sabes (20006);
Siebeneichler et al (2007); Roos, Sartoni e
Godoy (2009); Sanches e Salay (2011);
Azevedo (2014)

Preco

e Valor dos
alimentos

11

Steptoe, Pollard e Wardle (1995); Soriano
(2002); Yuksel e Yuksel (2002); Park (2004);
Jaafar, Lumbers e Eves (2009); Harrington,
Ottenbacher, Way (2010); Ehsan (2012);
Abdullah, Abdurahman e Hamali (2013);
Castelo Branco (2000); Rodrigues e Sabes
(2006); Siebeneichler et al (2007).

e Formas de
pagamento

Souki (2010); Angnes e Moyano (2013);
Azevedo (2014); Yuksel e Yuksel (2002)

Continua
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Quadro 8: Resultado da analise de conteudo a partir dos atributos contidos em estudos da literatura

78

Categoria Atributo Frequéncia Autores

(subcategoria) nos

estudos

e Rapidez no 13 Soriano (2002); Yuksel e Yuksel (2002); Park
atendimento (2004); Harrington, Ottenbacher, Way (2010);
(tempo de Ehsan (2012); Abdullah, Abdurahman e
espera) Hamali (2013); Castelo Branco (2000);

Machado, Queiroz e Martins (2006);
Siebeneichler et al (2007); Roos, Sartoni e
Godoy (2009); Sanches e Salay (2011);
Angnes ¢ Moyano (2013); Azevedo (2014)

e Bom 15 Soriano (2002); Yuksel e Yuksel (2002); Park
atendimento (2004); Jaafar, Lumbers e Eves (2009); Liu e
(Simpatia e Jang (2009); Harrington, Ottenbacher, Way

Servico cortesia dos (2010) Abdullah, Abdurahman e Hamali
funcionarios) (2013); Mhlanga, Hattingh, Moolman (2014);
Castelo Branco (2000); Machado, Queiroz e
Martins (2006); Siebeneichler et al (2007);
Souki (2010); Sanches e Salay (2011); Angnes
e Moyano (2013); Azevedo (2014)

e Aparéncia e 8 Soriano (2002); Yuksel e Yuksel (2002);
higiene dos Siebeneichler et al (2007); Souki (2010);
funcionarios Azevedo (2014); Park (2004); Sanches e Salay

(2011); Angnes e Moyano (2013)

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

A partir da identificagdo dessas categorias foi desenvolvido um roteiro semiestruturado para a
aplicagdo das entrevistas (Apéndice II) junto aos clientes, na intengdo de explorar quais outras
categorias e subcategorias de atributos sdo consideradas decisivas para a decisdo de compra,

especificamente, de comida de rua.

Com este novo corpus obtido a partir da verbalizagdo das entrevistas, permitiu a inferéncia do
conhecimento relativo a produ¢do das mensagens, que € o objetivo da analise de contetido

segundo Bardin (1977).

O roteiro semiestruturado possibilitou identificar as categorias e subcategorias, bem como
reforgar a categorizacdo anterior obtida por meio da literatura. Assim, a partir da primeira
pergunta do roteiro de entrevista, no qual solicitava que os clientes opinassem em relagdo as
caracteristicas dos alimentos comercializados na praca que sao decisivos para a sua decisao de
compra, obteve-se o sabor, cheiro, forma que € preparado, aspecto (aparéncia), procedéncia do
alimento, higiene, variedade (Opgdes de comida diferente da que come em casa) e alimento
saudavel como atributos aos quais formam as subcategorias da Categoria “ alimentos” (vide

quadro 9 e 10).
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A segunda questdo buscou identificar os atributos decisivos para a compra ao considerar os
servigos oferecidos na praca. Obteve-se para a categoria “Servigos” as seguintes subcategorias:
bom atendimento (Simpatia e gentileza dos atendentes) e rapidez no atendimento. Na terceira
pergunta objetivou-se identificar os atributos relacionados ao ambiente de comercializagao dos
alimentos considerados pelos clientes como decisivos para a compra. A categoria resultante foi
“Ambiente”, formada pelas subcategorias: ambiente familiar (com atracdo para toda a familia,
agradavel, local de encontro com os amigos e criangas), ambiente aberto (arejado), seguranca

(presenca da policia) e organizacao do ambiente.

A terceira questdo foi mais abrangente, de modo que permitisse aos entrevistados especificar
todas as caracteristicas relativas a sua decisdo de compra na praca. A partir dessa pergunta
foram originadas duas novas categorias: “Conveniéncia” e “preco”. A categoria “conveniéncia
foi formada pelas seguintes subcategorias: localizacdo proxima de casa e/ou trabalho (facil
acesso) e praticidade (ndo precisa fazer comida em casa), ja a categoria “preco” teve o atributo

valor dos alimentos e formas de pagamento como subcategoria.

A partir dessas inferéncias ¢ possivel observar que as categorias resultantes da literatura e da
entrevista, sdo as mesmas: “Alimentos”, “servicos”, “Ambiente”, “Conveniéncia” e “preco”.
Com excegdo da categoria “Alimentagdo saudavel” que a analise a partir da literatura

identificou como uma categoria diferente da categoria “Alimentos”.

No quadro 9 € possivel observar as categorias e subcategorias resultantes da entrevista

semiestruturada realizadas com os clientes, bem como suas frequéncias, conforme segue.

Quadro 9: Resultado da analise de contetido a partir dos dados obtidos nas entrevistas com os clientes

Categoria Atributo Frequéncia de resposta
e Sabor 12
e Cheiro 4
. e Forma que € preparado 1
Alimentos e Aspecto (aparéncia) 4
e Procedéncia do alimento 1
e Higiene 9
e Variedade (Opgdes de comida 15
diferente da que come em casa)
e Alimento sauddvel 1
e Bom atendimento (Simpatia e 11
Servico gentileza dos atendentes)
e Rapidez no atendimento 7

Continua
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Quadro 9: Resultado da analise de contetido a partir dos dados obtidos nas entrevistas com os clientes

Categoria Atributo Frequéncia de resposta
Ambiente e Ambiente familiar (com atragdo 11
para toda a familia, agradavel, local
de encontro com os amigos e
criangas)
e Ambiente aberto (arejado) 8
e Seguranga (presenca da policia) 4
e Organizag¢do do local 3
Conveniéncia e Localizacdo proxima de casa e/ou 9
trabalho (facil acesso)
e Praticidade (ndo precisa fazer 6
comida em casa)
Preco e Valor 4

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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Concluida a anélise de conteudo de cada uma das partes, foi realizada a unido das mesmas e

estruturado o questionario survey, instrumento de coleta de dados utilizado na etapa quantitativa

deste trabalho. Para isso, as categorias com frequéncias baixas (1 a 3) ndo foram consideradas.

No total foram dezenove (19) atributos divididos em cinco (5) categorias, conforme apresentado

a seguir (quadro 10).

Quadro 10: Atributos utilizados na pesquisa

Alimentos

1. Alimento saudavel (com baixo teor calorico e nutritivo)

2. Variedade (varios tipos de alimentos, diferentes do que come
em casa e diferentes de outros locais que vendem comida)

3. Aspecto (aparéncia)

4. Sabor (gostoso)

5. Cheiro (aroma)

6. Temperatura (adequada de acordo com o alimento)

7. Higiene (maneira como ¢ preparado e acondicionado)

Ambiente

8. Aparéncia do local (limpeza e organizacdo do ambiente)

9. Estrutura fisica do local

10. Ambiente familiar (local para criancas, local de encontro
com amigos)

11. Ambiente aberto (arejado)

12. Seguranca do local (policiamento)

Servico

13. Rapidez no atendimento (tempo de espera)

14. Bom atendimento (simpatia e gentileza dos funcionarios)

15. Aparéncia e higiene dos funcionarios

Conveniéncia

16. Localizagao (proximidade de casa ou trabalho)

17. Praticidade (ndo precisa cozinhar em casa, alimento pronto
para consumo)

Preco

18. Valor dos alimentos (preco cobrado pelos alimentos)

19. Facilidade de pagamento (opgoes de pagar com cartio de
débito, crédito)

Fonte: dados da pesquisa (2015)
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Com o questionario finalizado, deu-se inicio a aplicagdo do teste piloto. Apds o teste piloto
foram feitos os ajustes necessarios para a aplicagdo do survey. A versdo final do questionario

encontra-se no apéndice IV deste trabalho.

4.3 ANALISE DA ETAPA QUANTITATIVA

O questionario do tipo survey foi utilizado para a obtencdo dos dados na etapa quantitativa.
ApoOs sua aplicagdo, os dados foram devidamente preparados e alinhados em um formato

apropriado para analise, conforme indicagdo de Malhotra (2006) e Hair et al. (2005).

Seguindo orientacdes de Hair et al. (2009), inicialmente, foram identificados os dados perdidos,
assim 4 questionarios foram descartados. Questionarios extras, durante a fase de coleta de

dados, foram aplicados para que a amostra ndo sofresse alteragdes apds este descarte.

Nos itens apresentados neste capitulo sdo expostos os resultados obtidos na pesquisa,
inicialmente apresenta-se o perfil dos clientes, em seguida, a analise multivariada e descritiva
da decisdo de compra dos clientes de street food da praca de Jardim da Penha, destacando a
importancia e satisfagdo com os constructos formados a partir da analise fatorial dos atributos

que formam a escala utilizada para o desenvolvimento desta pesquisa.

De forma geral, os resultados da etapa quantitativa dessa pesquisa sdo apresentados da forma

descrita no quadro 11, que segue.

Quadro 11: Tépicos apresentados nos resultados da pesquisa

Perfil dos clientes

Andlise Fatorial Exploratdria da Importancia

Anadlise do Grau de Importancia dos Atributos

Analise de gap’s entre Importancia e Satisfagao

Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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4.3.1 Perfil dos Clientes

Apobs os procedimentos iniciais, expostos anteriormente, foi analisada a primeira parte do
questionario: o perfil dos clientes. Nesta parte buscou-se identificar quem sdo os clientes que
consomem street food na praga de Jardim da Penha. Especificamente, foram levantadas
informagdes referentes ao género, a frequéncia que essas pessoas compram street food na praga,

a faixa etaria, a regido que reside e a renda do domicilio dos entrevistados.

Por fim, nesta parte do questiondrio, buscou-se saber se as pessoas que vao a praga para comprar
street food também compram os artigos artesanais que sao comercializados no local ou utilizam

os brinquedos disponiveis. Essa pergunta originou-se de uma demanda especifica da PMV.

Com a base de dados completa, iniciou-se a andlise utilizando a estatistica descritiva,
especificamente relativa a distribui¢do da frequéncia de algumas das variaveis, com o objetivo
de conhecer o perfil dos entrevistados, conforme apresentado a seguir, por meio de graficos e

tabelas.
4.3.1.1 Geénero

A variavel género foi a primeira a ser analisada, ao observar os resultados ¢ possivel identificar
que a maior parte dos entrevistados pertence ao género feminino (59%) contra 41% do género

masculino.

Grafico 1: Género

Género

= Masculino = Feminino

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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4.3.1.2 Frequéncia

Quando perguntado sobre a frequéncia de compra de street food na praga, uma grande
quantidade de entrevistados afirmou consumir semanalmente (41,5%), com a segunda maior
frequéncia aparecem as pessoas que consomem mensalmente (23%), seguidos dos que
consomem quinzenalmente (19%). Assim, a partir desses resultados pode-se afirmar que a

maioria dos entrevistados tem o habito de comprar, regularmente, street food na praga.

Grafico 2: Frequéncia de compra

Frequéncia de compra

anual 6| 3%
semestral =11 5,50%
quadrimestral =2 1%
trimestral =51 2,50%

bimestral 9 4,50%

mensal 46 23%
quinzenal | 38 19%
semanal 83 41,50%
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

4.3.1.3 Faixa Etaria

A proxima variavel avaliada foi a faixa etaria dos respondentes, foi possivel verificar que a
faixa etaria de 24 a 29 anos foi a de maior composi¢do (19%), seguida da de 30 a 35 anos (18%)
e ade 18 a 23 anos (16%). As faixas compreendidas entre 36 e 59 anos foram as com menores
indices, conforme grafico 3. De acordo com esses dados € possivel perceber que os jovens e 0s
adultos com até 35 anos sao os que t€ém maior representatividade no consumo de alimentos de

rua, na praga de Jardim da Penha.
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Grafico 3: Faixa etaria

Faixa Etaria

45 -
40 19% 18%

35 16%
30 12,5%

25 10,5% 10%
20 8%
15 6%
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5
0 _ _ e —

18-23 24-29 30-35 36-41 42-47 48-53 54-59 60 ou mais

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Com a finalidade de avaliar mais profundamente o perfil dos clientes entrevistados, foi
desenvolvida e analisada a tabela de referéncia cruzada das variaveis faixa etaria e frequéncia,
utilizando o SPSS. A partir dessa tabela (tabela 1), ¢ possivel verificar que a faixa etdria com
maior indice de consumidores que frequentam semanalmente a praga (analise das linhas) ¢ a de
24 a 29 anos (20,5%). Essa mesma faixa etdria se destaca na frequéncia mensal (23,9%) e
bimestral (44,4%). Em relagdo a frequéncia de consumo quinzenal, a faixa etaria com maior

indice ¢ a de 18 a 23 anos (31,6%).

Estas duas faixas etarias que se destacaram, representam um publico jovem que busca
praticidade e opcoes diversificadas de alimentacao no seu dia a dia. Trata-se de clientes mais

assiduos, por frequentarem a praga e comprarem street food com frequéncia.

Esses resultados refletem o perfil da populagdo de Jardim da Penha. Trata-se de uma populacao
jovem, € um bairro localizado em frente a Universidade Federal do Espirito Santo (UFES), o
que permite que um grande niumero de pessoas se mude para o bairro, principalmente jovens

estudantes (JARDIM DA PENHA ONLINE, 2015).

Analisando as colunas das faixas etarias individualmente da tabela 1, ¢ possivel observar que
em todas elas ha uma grande representatividade na frequéncia do consumo semanal, isso
evidencia que, como apresentado do grafico 2 (frequéncia), a frequéncia semanal ¢ a que obteve
maior indice (41,5%) e que em todas as faixas etarias este indice (mensal) ¢ o maior, com

destaque para a faixa de 24 a 29 anos (20,5%).
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Tabela 1: Tabulagdo cruzada: faixa etaria X frequéncia

Idade Total
18-23 24-29 |30-35 |36-41 |41-47 |48-53 | 54-59 |60 ou mais

Contagem | 11 17 15 8 7 9 6 10 83
semanal

% 13,3% 120,5% [ 18,1% |9,6% [84% |10,8% [7,2% |12,0% 100,0%

Contagem | 12 2 11 5 1 2 3 2 38
quinzenal

% 31,6% 53% 28,9% [13,2% |2,6% [53% [7.9% |5,3% 100,0%

Contagem | 9 11 9 3 1 4 1 8 46
mensal

% 19,6% |23,9% [19,6% |6,5% [22% |8,7% [2,2% [17,4% 100,0%

Contagem |0 4 0 2 0 1 1 1 9
bimestral

% 0,0% 44,4% [0,0% |22,2% [0,0% |11,1% [11,1% | 11,1% 100,0%

Frequéncia

Contagem | 0 2 0 0 2 0 1 0 5
trimestral

% 0,0% 40,0% [0,0% ]0,0% |40,0% |0,0% |20,0% | 0,0% 100,0%

Contagem |0 0 0 0 0 1 0 1 2
quadrimestral

% 0,0% 0,0% [0,0% [0,0% [0,0% |50,0% |0,0% |50,0% 100,0%

Contagem | 0 1 1 2 0 3 1 3 11
semestral

% 0,0% 9,1% [9,1% [182% [0,0% [27,3% |9,1% [27,3% 100,0%

Contagem |0 1 0 1 1 0 3 0 6
anual

% 0,0% 16,7% [0,0% [16,7% |16,7% | 0,0% | 50,0% | 0,0% 100,0%

Contagem | 32 38 36 21 12 20 16 25 200

Total
% 16,0% 19,0% | 18,0% | 10,5% | 6,0% |10,0% |8,0% |12,5% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

4.3.1.4 Renda do domicilio

Para saber a classe social a qual pertencem os entrevistados, foi perguntada a renda do
domicilio, ou seja, a renda somando todas as pessoas que moram no domicilio. As faixas de
renda utilizadas neste trabalho tiveram como base os critérios de classificagdo econdémica da
Abep (Associagdo brasileira de empresas de pesquisa), na qual os estratos do Critério Brasil
representam a renda média domiciliar mensal para os estratos econdmicos. A Abep utiliza a
classificagdo de renda de domicilios resultante das Pesquisas de Or¢gamento Familiar (POF) do
IBGE e PNAD (Pesquisa Nacional por amostra de domicilio), assim essa estratificagdo nao ¢
baseada no valor do salario minimo vigente. A partir de janeiro de 2015, as estratificagdes de

rendas adotadas sdo as descritas no grafico 4.

E importante ressaltar que, com o objetivo de facilitar a aplicagdo do questionario e simplificar

a leituras dos numeros, os digitos que representam os centavos foram arredondados.
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Grafico 4: Renda do Domicilio

Renda do domicilio

A (8.696,00 ou mais) 43 21,5%
B1 (4.428,00 - 8.695,00) | 64 32%
B2 (2.410,00 - 4.427,00) 64 32%
C1(1.447,00 - 2.409,00) 14 7%
C2 (640,00 - 1.446,00) =12 6%

D - E (At¢ 639,00) =3 1,5%
0 10 20 30 40 50 60 70
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Ao analisar o grafico 4, ¢ possivel notar que a maioria das pessoas que participaram do estudo
representam os estratos economicos Bl (32%) e B2 (32%), seguidos do estrato A (21,5%).
Assim, pode-se afirmar que os consumidores da praca de Jardim da Penha sdo, em sua maioria,
pessoas de classe média a classe média alta. Esse resultado vai de encontro ao que supde o
relatorio da FAO, na qual afirma que a maior parte das pessoas que consomem comida de rua
tem baixo poder aquisitivo. Neste caso, especificamente da Praga de Jardim da Penha, esta

afirmacdo da FAO nio foi confirmada.

Com o objetivo de conhecer qual a frequéncia de compra dessas trés classes que representaram
os maiores indices (B2, B1, A), fez-se a analise da tabela de referéncia cruzada entre a renda e

a frequéncia de compra, conforme apresentado na tabela 2.

Por meio desta tabela, ¢ possivel observar que a classe Bl se destaca com a frequéncia de
semanal (37,3%), quinzenal (34,2%) e semestral (54,5%), de acordo com a andlise de linhas da
tabela, ou seja, a contagem dentro da frequéncia. A classe B2 representa o maior indice de
frequéncia e consumo mensal (39,1%) e bimestral (55,6%). Por fim, a classe A representa o
maior indice na contagem dentro da frequéncia trimestral (60%) e anual (83,3%). De acordo

com esses dados, ¢ possivel constatar que a classe B1 ¢ a que consome com maior frequéncia.
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Renda Total
D-E C2 Cl B2 Bl A

Contagem | 1 4 8 26 31 13 83
semanal

% 1,2% 4,8% 9,6% 31,3% 37,3% 15,7% 100,0%

Contagem | 1 1 3 12 13 8 38
quinzenal

% 2,6% 2,6% 7.9% 31,6% 34,2% 21,1% 100,0%

Contagem | 1 4 3 18 11 9 46
mensal

% 2,2% 8,7% 6,5% 39,1% 23,9% 19,6% 100,0%

Contagem |0 1 0 5 2 1 9
bimestral

% 0,0% 11,1% 0,0% 55,6% 22,2% 11,1% 100,0%

Frequéncia

Contagem |0 1 0 0 1 3 5
trimestral

% 0,0% 20,0% 0,0% 0,0% 20,0% 60,0% 100,0%

Contagem |0 0 0 0 0 2 2
quadrimestral

% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

Contagem |0 1 0 2 6 2 11
semestral

% 0,0% 9,1% 0,0% 18,2% 54,5% 18,2% 100,0%

Contagem |0 0 0 1 0 5 6
anual

% 0,0% 0,0% 0,0% 16,7% 0,0% 83,3% 100,0%

Contagem |3 12 14 64 64 43 200

Total
% 1,5% 6,0% 7,0% 32,0% 32,0% 21,5% 100,0%

4.3.1.5 Regido que reside

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Em relagdo ao local de residéncia, 126 pessoas (63%) afirmaram que moram na regido de

Jardim da Penha, conforme grafico 5. A partir desse percentual fica evidente que a praga ¢

frequentada, principalmente, pelas pessoas do proprio bairro, seguidos da Praia do Canto (7%)

e Jardim Camburi (7%).
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Grafico 5: Regido que reside
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Fonte: Dados da pesquisa (2015)

4.3.1.6 Consumo de artesanato e brinquedos

Na praca de Jardim da Penha, além das barracas que comercializam street food, que sdo a grande
maioria (cerca de 43), funcionam ainda as de artesanato e estruturas com brinquedos. Nesta
pesquisa, “brinquedos” foram considerados os do tipo: infldveis, pula-pula, playground e
quadra esportiva. A utilizagdo dos brinquedos foi considerada quando algum membro da familia

faz o seu uso.

Os entrevistados foram questionados sobre o fato de comprarem artesanato quando vao a praga
se alimentar. Dos respondentes 35 (17%) disseram que compram produtos artesanais quando
vao a praga, 58 (29%) afirmaram que s6 compram “as vezes” e 107 (54%) pessoas,
representando o maior indice, apontaram que ndo compram esses produtos, conforme grafico

6.

Em relagdo a utilizacao dos brinquedos, 155 (77,5%) pessoas, ou seja, a grande maioria afirmou
que ndo utilizam. Apenas 15,5% (31) dos entrevistados declararam que fazem uso dos

brinquedos e 7% utilizam “as vezes”, conforme grafico 6.
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Grafico 6: Consumo de artesanato e utilizagdo dos brinquedos
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Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Para identificar melhor quem sdo as pessoas que compram o artesanato, foi analisada a tabela
de referéncia cruzada (tabela 3), gerada a partir do SPSS, considerando o género dos
entrevistados. Pode-se verificar que grande parte das pessoas que compram as pegas artesanais
sdo do género feminino. Sendo que 28% dos entrevistados que compram artesanato quando se
alimentam na praga sdo mulheres, 41% das pessoas que declararam comprar “as vezes” também
sdo do género feminino. O género masculino representou 71% dos entrevistados que ndo
compram artesanato e apenas 20,5% dos entrevistados que “as vezes compram” e 8,4% dos que

compram.

Tabela 3: Tabulagdo cruzada: Género dos respondentes em relagdo a compra de artesanato

Artesanato
sim nio As vezes Total
Contagem 7 59 17 83
Masculino
% dentro de Género 8,4% 71,1% 20,5% 100,0%
Género
Contagem 28 48 41 117
Feminino
% dentro de Género 23,9% 41,0% 35,0% 100,0%
Contagem 35 107 58 200
Total
% dentro de Género 17,5% 53,5% 29,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Em relagdo a utilizacdo dos brinquedos, a grande maioria dos homens entrevistados (83%)
responderam que ndo fazem uso dos brinquedos. Porém, a quantidade de homens que “as vezes”
utiliza representou 8,4%, superando as pessoas do género feminino, que nesta categoria (“as
vezes”) representaram apenas 6%. As mulheres, além do artesanato, também representam a

maioria (20,5%) dos entrevistados que utilizam os brinquedos, conforme tabela 4.
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Tabela 4: Tabulacdo cruzada: Género dos respondentes em relagdo a utilizacdo dos brinquedos

Brinquedos Total
Sim Nio As vezes
Contagem 7 69 7 83
Masculino
% dentro de Género 8,4% 83,1% 8,4% 100,0%
Género
Contagem 24 86 7 117
Feminino
% dentro de Género 20,5% 73,5% 6,0% 100,0%
Contagem 31 155 14 200
Total
% dentro de Género 15,5% 77,5% 7,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Ap0s a andlise inicial do perfil dos clientes, desenvolveu-se neste trabalho os testes necessarios

para analisar as demais partes do questionario aplicado, conforme segue.

4.3.2 Analise da Importancia dos Atributos

Na segunda parte do questionario, os clientes foram interrogados sobre a importancia dos
atributos para a sua decisdo de comprar alimentos de rua, visto que no processo que antecede a
compra, conforme expressam Blackwell, Miniard e Engel (2005), os consumidores avaliam as
diferentes possibilidades que dispdem para tomar sua decisao de compra, de acordo com aquela

que se enquadra nos parametros que sao exigidos por eles.

Neste topico serdo apresentados os resultados dos testes da hipotese que nortearam o
desenvolvimento da pesquisa, auxiliando a responder a problematica. Bem como hipoteses que

surgiram no decorrer do trabalho.

4.3.2.1 Andlise Fatorial Exploratoria (AFE) da Importancia dos Atributos

A andlise fatorial ¢ uma técnica multivariada, com a sua utilizagdo ¢ possivel acomodar
variaveis e compreender relagdes complexas (HAIR et al., 2005). A anélise fatorial representa
uma técnica de interdependéncia, considerando todas as variaveis simultaneamente, no qual
estdo relacionadas entre si (HAIR ef al., 2005). Além disso, a analise fatorial auxilia nas
evidéncias relativas a validade de questionarios, comumente utilizados em pesquisas (HAIR et

al., 2005).
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As técnicas analiticas fatoriais podem utilizar a perspectiva exploratoria ou confirmatoria para
atingir os objetivos da pesquisa. Neste estudo a perspectiva adotada foi a exploratdria, na qual
¢ “[...] util na busca da estrutura de um conjunto de variaveis ou como um método de redugao
de dados [...]” (HAIR et al., 2005, p. 92). Normalmente a andlise fatorial exploratéria (AFE) ¢

utilizada nos estagios iniciais da pesquisa, com a finalidade de explorar os dados.

Segundo Brown (2006) a AFE ¢ geralmente conduzida quando o pesquisador ndo possui uma
teoria prévia subjacente ou evidéncias empiricas suficientes que explicitem como os itens de

determinado instrumento devem ser agrupados e avaliados.

Hair et al (2005) sugerem que uma amostra adequada para a realizagdo da analise fatorial ¢ de
no minimo 100 casos, para assegurar resultados mais robustos. Assim, a amostra desta pesquisa

mostra-se adequada ao teste, uma vez que conta com 200 casos.

4.3.2.1.1. Critérios utilizados para a realiza¢do da Analise Fatorial Exploratoria

Rotacio: Para o desenvolvimento desta andlise foi realizada a rotacao fatorial obliqua, na qual
identifica-se o grau em que cada fator estd correlacionado (HAIR et al., 2005). A rotagao
fatorial € realizada com o objetivo de ajustar os eixos fatoriais em busca de solugdes simples e

mais significativas melhorando a interpretacao e reduzindo ambiguidades (HAIR et al., 2005).

Testes para determinar a adequacio do método de analise fatorial: Foram realizados os
testes KMO e Bartlett. O Teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) representa o indice usado para
verificar se a aplicagdo da analise fatorial tem validade para as variaveis escolhidas, ou seja, se
a analise fatorial ¢ adequada. O teste de Kaiser-Meyer-Olklin (KMO) varia entre 0 e 1. Quanto
mais perto de 1 melhor, sendo que valores entre 0,5 e 1 sdo aceitaveis (HAIR et al., 2005).

Valores abaixo de 0,5 indicam inadequacao do método (HAIR et al., 2005).

O Teste de esfericidade de Bartlett (BTS) tem como objetivo determinar a adequagao da matriz
de correlagdo, ao fornecer a significancia estatistica que essa matriz tem correlacdes
significantes entre algumas das varidveis para continuar a andlise. Valores de significancia que

indicam adequacdo do método de andlise fatorial s3o os menores que 0,05 (p<0,05).

Determinacio dos Fatores: para a determinagdo de fatores foram considerados dois aspectos:
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e M:¢étodo de extracao (retengdo de fatores): Uma decisdo importante a ser tomada durante
a execucao de AFEs se refere ao nimero de fatores a ser retido (HAIR ez al., 2005). O método
de extracdo utilizado foi a analise dos componentes principais. Sendo um método amplamente
utilizado em pesquisas, com o principal objetivo de obter o niimero minimo de fatores

necessarios para explicar a variancia total no conjunto de variaveis (HAIR, et a/, 2009).

e Determinar o nimero de fatores: O critério de corte para a reten¢do dos fatores foi o
autovalor (eigenvalue) maior ou igual a 1. Este critério supde que uma variavel sozinha possui
um autovalor de 1 e que um eixo (fator) deve ser capaz de explicar mais variancia do que uma
variavel isolada, em média. Assim, sdo retidos todos os eixos para os quais o autovalor ¢ igual

ou superior a 1 (HAIR et al, 2005).

Foi observada ainda, a Variancia acumulada para determinar a quantidade de fatores que
devem ser extraidos. Hair ef a/ (2005) sugerem o patamar de 60% de varidncia acumulada como
sendo aceitavel. Dessa forma, ¢ recomendado que a extracdo dos fatores deve continuar até que

o referido patamar seja alcangado (HAIR et al., 2005).

Avaliacdo da significancia estatistica: Hair ef a/ (2005) explicam que a carga fatorial ¢ a
correlagdo entre a variavel e o fator. Em geral as cargas devem ser maiores que 0,3, quando a
sua garantia ¢ pratica. Para significancia estatistica de uma amostra de 200, como ¢ o caso deste
estudo, estabelecendo um nivel de poder de 80%, nivel de significancia 0,05 as cargas devem

ser iguais ou maiores que 0,4 (HAIR ef al,2005).

Comunalidades: as comunalidades representam a quantia total de variancia que uma variavel
original compartilha com todas as outras incluidas na andlise. Assim, o pesquisador deve
analisar as comunalidades de cada variavel a fim de identificar se ela atende aos niveis de
explicacao aceitaveis. Hair et al (2005) sugerem que os niveis aceitaveis de comunalidade
devem ser iguais ou superiores a 0,5. Valores abaixo disso devem ser avaliados e cabe ao

pesquisador a decisdo de manter ou ndo a variavel (HAIR ez a/, 2005).

Consisténcia interna: a consisténcia interna avalia a homogeneidade do conjunto de itens. A
consisténcia interna ¢ uma avaliagdo de confiabilidade, no qual fornece uma estimativa da

confiabilidade com base nas inter-correlacdes dos indicadores (HAIR et al., 2005).

Para testar a confiabilidade, utilizou-se o célculo do coeficiente Alpha de Cronbach, que se

constitui em um dos procedimentos mais adotados para avaliar a confiabilidade de uma escala
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(MALHOTRA, 2001). Segundo Hair et al., (2005) o valor do Alfa de Cronbach deve variar

entre 0,6 a 0,9 para serem aceitos.

O valor do alfa de Cronbach ¢ influenciado tanto pelo valor das correlagdes dos itens, quanto
pelo numero de itens avaliados. Por isso, fatores com poucos itens tendem a apresentar alfas de
Cronbach menores, enquanto uma matriz com elevadas correlagdes interitem tende a apresentar

um alfa de Cronbach elevado (CORTINA, 1993).

Na tabela 5, a seguir, encontra-se uma sintese dos critérios e valores utilizados para a analise

fatorial exploratdria.

Tabela 5: Critérios e valores utilizados para a analise fatorial exploratoria.

Critérios Valores de referéncia
Amostra Maior que 100 casos
Rotagdo Obliqua

KMO 1>KMO0>0,5

BTS P<0,05

Técnica de extracao Componente principal
Numero de fatores a serem extraidos Autovalor > 1 (raiz latente)
Variancia acumulada >60%

Comunalidade >0,5

Cargas fatoriais (Matriz Padrdo Fatorial) > 0,4 (n=200)
Consisténcia interna Alfa de Cronbach 0,6 a 0,9

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

4.3.2.1.2. Resultados da Andlise Fatorial Exploratoria

A analise fatorial foi realizada utilizando o Software SPSS. Obtendo-se os resultados

apresentados neste topico.

A partir de estudos da literatura e da fase qualitativa deste estudo, foi possivel identificar as
dimensdes (categorias) e as variaveis (atributos/subcategorias) que influenciam na decisao de
compra de street food, na praga de Jardim da Penha. A figura 10, a seguir, mostra a escala
resultante deste estudo, antes da realizacdo da andlise fatorial exploratoria, evidenciando as

dimensdes de importancia e seus atributos.
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Figura 10: Escala resultante do estudo: Importancia das dimensdes ¢ atributos que influenciam na decisdo de

Imp. Alimentos

Imp.Ambiente

compra de street Food

B1. Alimento Saudavel

B2. Variedade
B3. Asnecto
B4. Sabor
B5. Cheiro
B6. Temneratura

B7. Higiene

BR&. Anaréncia
B9. Estrutura fisica
B10. Ambiente Familiar
B11. Ambiente aberto

B12. Securanca

Imp. Servigos

Imp.

Conveniéncia

Imp. Preco

B13. Ranidez no atendimento

B14. Bom atendimento

B15. Anaréncia e Higiene dos funcionarios

B16. Localizacio

B17. Praticidade

B18&. Valor

B19. Facilidade de nagamento

Fonte: Dados do estudo (2015)

A AFE, aqui desenvolvida, foi realizada separadamente em cada uma das dimensdes

(categorias) com a finalidade de auxiliar as evidéncias relativas de modo a refletir sobre a teoria

e se necessario fazer modificacdes para validar o questionario criado neste estudo, dando

margem a confiabilidade dos resultados atingidos. Por meio da AFE, foram tomadas as decisoes

quanto a manter ou ndo varidveis na escala.

Iniciou-se os procedimentos de andlise de cada dimensdo (constructo) do quesito

“importancia”, o processo completo da analise fatorial encontra-se no apéndice V deste

trabalho, o resultado de forma simplificada ¢ apresentado nos quadros 12 e 13, conforme segue.
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Quadro 12: Dados a partir da Analise fatorial Exploratoria

Dimensao KMO e Variiancia Descricao dos componentes Variavel
Bartlett _acumulada excluida
Alimentos ,753 56,055 Componente 1: aspecto, sabor, cheiro e Alimento
,000 temperatura. Esse componente foi nomeado de saudavel
Caracteristicas organolépticas dos alimentos.
Componente 2: Variedade e Higiene. Esse
componente permaneceu com a nomenclatura de
Alimentos. Entendendo que sdo as caracteristicas
ndo organolépticas dos alimentos.
Ambiente , 742 55,036 Estrutura, Ambiente Familiar, Ambiente Aberto, Aparéncia
,000 Seguranca
Servigo ,655 60,282 Rapidez no atendimento, Bom Atendimento, =~ --------—--
,000 Aparéncia e higiene dos funcionarios
Conveniéncia ,500 63,203 Localizagdo, Praticidade @~ s
,000
Preco ,500 69,772 Facilidade de pagamento e valor ~ —memmemeeee
,000

Fonte: Dados da pesquisa originados do SPSS

Quadro 13: Resultado da andlise fatorial exploratdria

Escala conceitual (antes da analise fatorial) Avaliacao empirica da escala (ap6s a analise fatorial)
Componente Variavel Componente Variavel
B1.Alimento saudavel 1.Caracteristicas Bl-Alimento-saudavel
B2. Variedade organolépticas B3. Aspecto
B3. Aspecto B4. Sabor
1.Alimentos B4. Sabor BS5. Cheiro
BS5. Cheiro B6. Temperatura
B6. Temperatura . B2. Variedade
B7. Higiene 2.Alimentos B7. Higiene
B8. Aparéncia - é
B9. Estrutura Fisica B9. Estrutura Fisica
2.Ambiente B10. Ambiente Familiar 3.Ambiente B10. Ambiente Familiar
B11. Ambiente Aberto B11. Ambiente Aberto
B12. Seguranca B12. Seguranca
B13. Rapidez no Atendimento B13. Rapidez no Atendimento
3.Servico B14. Bom atendimento 4.Servico B14. Bom atendimento
: ¢ B15. Aparéncia e higiene dos : ¢ B15. Aparéncia e higiene dos
funcionarios funcionarios
.~ . | B16. Localizagdo e B16. Localizagéo
A IO B17. Praticidade S LI O B17. Praticidade
B18. Valor do alimento B18. Valor do alimento
SlmE B19. Facilidade de pagamento Gl B19. Facilidade de pagamento

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Apos a andlise fatorial, obteve-se as alteragdes na escala evidenciadas no quadro 13. Essa nova

estrutura foi a considerada para as andlises da importancia dos atributos apresentadas no

proximo topico.

4.3.2.2 Teste de Hipotese

Dando prosseguimento aos resultados deste estudo, apos a realizacdo da analise fatorial, na qual

verificou-se a confiabilidade da escala desenvolvida e utilizada neste estudo, bem como a
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identificagdo dos constructos que a compde, buscou-se saber quais desses constructos,
formados pelos atributos, sdo determinantes para a decisdo de compra dos consumidores de

street food.

A hipotese norteadora deste estudo fundamenta-se na teoria de Alpert (1971), a qual afirma que
os atributos podem apresentar diferentes graus de importancia. Taplin (2012) endossa que
alguns atributos sdo mais importantes que outros. Desse modo, existem atributos que exercem
mais influéncia que outros na decisdao de compra. Os atributos que mais influenciam na decisao

de compra sao chamados de determinantes, segundo Alpert (1971).

Para responder o problema dessa pesquisa (Quais sdo os atributos determinantes, na tomada
de decisdo de compra de consumidores, em uma praca de Vitoria/ES que comercializa
street food?) a hipdtese fundamentou-se, em identificar se hé diferenca no grau de importancia,

atribuido pelos clientes, aos atributos. Assim, a hipotese teorica a ser testada neste estudo foi:
Ht: ha diferenca no grau de importancia, atribuido pelos clientes, aos atributos.

Se confirmada a hipotese, ¢ possivel classificar os atributos quanto ao seu grau de importancia
e identificar os atributos que exercem maior influéncia na decisdo de compra, sendo

determinantes.

A partir da hipdtese tedrica foram desenvolvidas hipoteses estatisticas para testar igualdades e
diferengas entre as médias, de modo a comprovar ou refutar a teoria de Alpert (1971), exposta

acima. Sendo a primeira hipotese a seguinte:

Ha: Ndo ha diferenga no grau de importancia, atribuida pelos clientes, a categoria de atributos

(ul = pu2 = p3).

e A hipotese nula (HO) prevé a igualdade entre as médias dos atributos estudados, assim

tem-se: HO = pl= p2

e A hipotese alternativa (H1) prevé que pelo menos uma dessas médias diferencia-se das

demais, tem-se assim a seguinte hipotese: H1 = pl1+# u2

Para este teste, considerou-se o nivel de significancia de 95% (0=0,05). Segundo Levine ef al.
(2012) se o p-valor ficar abaixo do nivel de significancia previamente estabelecido (a=0,05) HO

¢ rejeitada, aceitando a H1, a qual evidencia que pelo menos uma das médias ¢ diferente das



97

demais (H1). Quando o p-valor ficar acima do nivel de significancia previamente estabelecido

(0=0,05) H1 ¢ rejeitada. Conforme sintese no quadro 14 a seguir.

Quadro 14: Referéncias utilizadas para os testes de hipotese

Significincia 95% (0=0,05)

P-valor > 0,05: H1 ¢ rejeitada, médias ndo diferentes estatisticamente (constructos
exercem a mesma influéncia na decisdo de compra)

P valor P-valor < 0,05: HO ¢é rejeitada, pelo menos uma das médias ¢é diferente
estatisticamente (um dos constructos mostra-se mais influente na tomada de decisdo
de compra que o outro constructo envolvido no teste)

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Para testar a hipotese (Ha), foi utilizada a ferramenta Excel e realizados os testes para a analise
de variancia (ANOVA). A variancia mede quanto ¢ a média de variagdo em torno da média
aritmética dos atributos de modo a verificar se ha diferenga estatistica entre essas médias

(LEVINE et al, 2012). Os resultados obtidos neste teste sdo apresentados na tabela 6.

Tabela 6: ANOVA da Importancia

Categoria de atributos Contagem Média Varifncia
Caracteristicas
Organolépticas 200 5,270 0,33628
Alimentos 200 5,260 0,42704
Ambiente 200 5,143 0,51979
Servico 200 5,445 0,62008
Conveniéncia 200 5,005 0,95224
Prego 200 4,923 0,89472
Fonte da variacao SQ gl MQ F valor-P F critico
Entre grupos 36,57166667 5 7,314333333  11,70250209  4,609E-11 2,221595
Dentro dos grupos 746,2775 1194 0,625023032
Total 782,8491667 1199

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Ao analisar o p-valor (4,609E-11) pode-se concluir que este valor ¢ menor que 0,05. Em
nimeros comuns a essa notagdo cientifica equivale a aproximadamente 0 (zero). Isso indica
que a HO ¢ rejeitada, ou seja, pelo menos uma das médias ¢ diferente das demais. Essa
informacao supde que pelo menos um dos os constructos exerce influéncia diferente dos demais
na decisdo de compra, hé entdo diferentes graus de importancia, atribuido pelos clientes aos
constructos. Dessa forma, confirma-se a teoria de Alpert (1971) quanto a existéncia de diferenca

no grau de importancia, atribuido pelos clientes, aos atributos.
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4.3.2.3 Classificagdo dos Atributos

E necessario ainda, saber qual ou quais constructos tém médias diferentes dos demais e coloca-
los em ordem decrescente de importancia para, se possivel, classifica-los em determinantes,

importantes e salientes.
Para a classificacdo, quanto ao grau de importancia, foram adotados os seguintes pardmetros:
e Os constructos foram hierarquizados em ordem decrescente de acordo com sua média

e Apenas constructos que apresentaram meédias estatisticamente ndo diferentes foram

classificados da mesma forma.

e Os constructos que apresentavam médias diferentes foram alocados nos niveis de
classificagdes seguintes, de acordo com o valor de sua média, de forma que os com maiores
médias pertencem aos determinantes, com médias intermediarias que estes estdo os importantes

e menores que os importantes estdo os salientes. Conforme figura 11.

e Nao foi determinado um valor de referéncia para cada uma das classifica¢des, mas sim
as comparagoes entre as médias dos constructos, seguindo a ordem decrescente, visto que as

médias podem ser consideradas altas.

e Foi limitado o nimero maximo de trés niveis de classificagdes, conforme a teoria de

Alpert (1971) e o minimo de um.

Figura 11: Possiveis niveis de classificagdo dos atributos quanto ao seu grau de importancia

Maiores médias

Determinante

Importante

Saliente

Menores médias

Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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Visando identificar qual constructo apresenta média distinta dos demais, foram realizados

novos testes de hipoteses envolvendo dois construtos a cada teste, sendo novamente: HO =

I=u2eHl=pul# u2.

Para esse novo teste de hipdteses utilizou-se o teste t para diferenga entre duas médias
pressupondo variancias diferentes. Método utilizado para avaliar as diferencas estatisticas entre
duas médias aritméticas (LEVINE et al., 2012). O teste foi realizado com auxilio da ferramenta

Excel.

De forma semelhante a hipdtese testada anteriormente, nos casos em que o valor-p apresentar
resultado abaixo de 0,05, a HO ¢ rejeitada, ou seja, os constructos apresentam médias diferentes.
O que evidencia que nesses casos um dos constructos mostra-se mais influente na tomada de

decisdo de compra, de street food, que o outro constructo envolvido no teste.

As hipdteses para este teste foram as apresentadas no quadro 15, bem como o valor-p obtido
em cada um desses testes e os resultados das hipoteses.

Quadro 15: Hipoteses testadas.

Hipoétese: HO (u1 = p2) Valor-p Situacio
Haa: N@o ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos  0,87149271  H( ndo rejeitada,
clientes, entre os constructos caracteristicas organolépticas e alimentos.

médias nao
diferentes

Hab: Né@o ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos  0,05205175  H0 nio rejeitada,
clientes, entre os constructos caracteristicas organolépticas e ambiente

médias ndo
diferentes
Hac: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos 0,01180137  HO rejeitada,
clientes, entre os constructos caracteristicas organolépticas e servicos. médias diferentes
Had: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 0,00106887  HO rejeitada,
clientes, entre o0s constructos caracteristicas organolépticas e médias diferentes
conveniéncia.
Hae: Ndo ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 1,28717E-05 HO rejeitada,
clientes, entre os constructos caracteristicas organolépticas e prego. médias diferentes

Haf: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos  0,08847554  H( nio rejeitada,
clientes, entre os constructos alimentos e ambiente

médias ndo

diferentes
Hag: Ndo ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 0,01094787  HO rejeitada,
clientes, entre os constructos alimentos ¢ servigo médias diferentes
Hah: Nao hd uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 0,00230396  HO rejeitada,
clientes, entre os constructos alimentos e conveniéncia médias diferentes
Hai: Nao hd uma diferenca do grau de importincia, atribuida pelos 4,14123E-05 HO rejeitada,
clientes, entre os constructos alimentos e preco médias diferentes
Haj: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 7,35205E-05 HO rejeitada,
clientes, entre os constructos ambiente e servico. médias diferentes

Hak: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos  0,10985758  H( ndo rejeitada,
clientes, entre os constructos ambiente e conveniéncia. médias nio
diferentes

Hal: Nao ha uma diferengca do grau de importancia, atribuida pelos 0,009259 HO rejeitada,
clientes, entre os constructos ambiente e preco. médias diferentes
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Ham: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 1,05E-06 HO rejeitada,

clientes, entre os constructos servi¢o e conveniéncia. médias diferentes
Han: Ndo hd uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 4,45953E-09 HO rejeitada,
clientes, entre 0s constructos servigo e prego. médias diferentes

Hao: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos  0,39113242  H( ngo rejeitada,
clientes, entre os constructos conveniéncia e preco. e
diferentes

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Considerando que constructos com médias diferentes estatisticamente representam diferentes
graus de importancia, apesar da ‘“conveniéncia” ter média considerada ndo diferente de
“ambiente”, ndo foram classificados de forma igual, pois a média de “conveniéncia’ nao ¢ igual

a de “caracteristicas organolépticas” e “alimentos”.

Assim, seguindo a hierarquia, para fins de classificagdo, o constructo “conveniéncia” foi
considerado juntamente com o “pre¢o”, mas separado de “ambiente” o que demonstra a
existéncia de uma zona cinzenta representada na figura 10. Isso evidencia que pode haver outras
possiveis formas de classificagdes. Como neste trabalho buscou-se as disposi¢des segundo a
teoria de Alpert (1971), foram limitadas, no maximo, trés classificagdes quanto a importancia
dos constructos. Obteve-se a classificacdo evidenciada na figura 12 quanto ao grau de

importancia dos constructos.
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Figura 12: Classifica¢do da importancia dos constructos evidenciando a zona cinzenta

Determinante

Importante

Zona cinzenta

Saliente

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Respondendo ao problema desta pesquisa, pode-se observar que o constructo determinante ¢ o
servico, este constructo ¢ formado pelos atributos: rapidez no atendimento, bom atendimento,
aparéncia e higiene dos funcionarios. Os constructos importantes sdo: caracteristicas
organolépticas, formado por: aspecto, sabor, cheiro e temperatura; alimentos, formado por
variedade e higiene; e ambiente, formado por: estrutura fisica, ambiente familiar, ambiente
aberto e seguranca. No saliente estdo a conveniéncia, constructo formado por: praticidade e

localizagdo; e preco, formado por valor e facilidade de pagamento.

Esses resultados vao ao encontro dos revelados por Mhlanga, Hattingh, Moolman (2014), no
qual esses autores evidenciaram que o nivel do servigo ¢ o principal fator considerado pelos

clientes no contexto de restaurantes. Ainda de acordo com o estudo desses autores, as
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caracteristicas organolépticas, essenciais para oferecer uma boa comida, também foram

evidenciadas como importantes, identificadas logo apos o servico.

Jaafar, Lumbers e Eves (2009) também evidenciaram que a prestacdo de servigos foi

mencionada como a de maior importancia pelos entrevistados.

Relacionado aos servigos, Sanches e Salay (2011) revelam que a higiene dos funcionarios ¢ o
fator mais importante quando se trata de escolher um restaurante para realizadas as refei¢des

fora do domicilio.

O estudo de Namkung e Jang (2008) demonstrou que o aspecto, sabor e temperatura
(caracteristicas organolépticas) foram as mais significativas para obter a satisfagdo do cliente
em restaurantes. De forma similar Liu e Jang (2009) revelaram que o sabor dos alimentos ¢
essencial para influenciar nas decisdes de compra. O servigo oferecido apareceu logo em
seguida. No estudo de Park (2004) o sabor dos alimentos também foi obtido como o mais

importante, seguido da higiene e servigo.

Soriano (2002) obteve resultados semelhantes, na qual a variedade e apresentagao do alimento
foi a razao mais importante na influéncia de decisdes dos clientes para retornar a um restaurante

para outra refei¢ao. O servigo foi o segundo fator mais importante.

Yuksel e Yuksel (2002) revelaram que apesar de importante, o ambiente aparece como ultimo
fator relevante na influéncia na sele¢do e avaliagdo de restaurantes. De forma similar, Soriano
(2002) obteve o ambiente como ultimo fator considerado na influéncia de decisdes dos clientes

para retornar a um restaurante.

Harrington, Ottenbacher e Way (2010) evidenciaram que o preco ¢ a distancia (localizacao),
apesar de fatores importantes ndo estdo entre os primeiros na hierarquia de importancia. Os

resultados de Park (2004) e de Sanches e Salay (2011) também evidenciam este fato.

O fator que se destaca por ser classificado de diferentes formas € o prego, em alguns estudos,
como o de Abdullah, Abdurahman e Hamali (2013) e Ehsan (2012) o prego foi considerado
como a dimensdo mais importante de preferéncia do cliente no setor de alimentos para

selecionar restaurantes.

Ja nos estudos de Siebeneichler ef al/ (2007) Souki (2010) o prego e facilidade de pagamento

aparecem como o ultimo fator na ordem de importancia. Assim, apesar de importante para a
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decisdo de compra, existem outros fatores que, oferecidos com alta performance, tornam o

consumidor menos sensivel ao preco.

Os resultados encontrados neste estudo identificaram que o prego ¢ uma varidvel importante
para a decisao de compra, entretanto ndo representa o grau mais elevado de importancia. Dessa
forma, corrobora-se com os resultados de Pelissari et al. (2011), no qual os autores afirmam
que embora o pre¢o seja uma variavel influente na decisdo de compra, ndo caracteriza

necessariamente um determinante para as clientes, mas ¢ importante destacar que atua

diretamente como um fator de competitividade.

De forma similar, Reis (2004) afirma que diante de um mercado onde os produtos e servigos

estdo cada vez mais parecidos, os clientes ddo importancia a outros fatores além do preco.

Este estudo confirma a teoria de Griffin (1998), no qual este assume que os consumidores estao
se tornando mais interessados no atendimento e na forma como sao tratados quando adquirem
alguma coisa, representando o fator servigo deste trabalho, assim esse interesse relacionado ao

atendimento supera, inclusive, a questdo do prego e do produto (GRIFFIN, 1998).

4.3.2.4 Classificagdo da importancia dos atributos a partir da anélise de género e idade

A fim de identificar possiveis associagcdes entre as caracteristicas dos consumidores e a
importancia dos atributos, outros testes complementares foram realizados de forma
exploratdria, com o objetivo de aprofundar a andlise em relacdo ao grau de importancia na
decisdo de compra. Dessa forma, analisou-se ainda, se a classificacao dos constructos quanto
ao grau de importancia ¢ igual para os homens e para as mulheres e para pessoas mais jovens €
ndo jovens. Assim, analisou-se o género ¢ a idade em relagdo ao grau de importancia dos

atributos, conforme segue.

4.3.2.4.1. Género

Para atingir esse objetivo foi realizado teste t para identificar se h4 diferenca entre as médias de

importancia dos constructos para homens e mulheres. Partindo da seguinte hipotese:

Hhm: O grau de importdncia atribuida aos atributos por homens e mulheres sdo iguais.
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No quadro 16, todas as hipdteses e seus resultados sdo apresentados.

Quadro 16: Resultados do teste t para diferenga de médias da importancia dos constructos para homens e

mulheres
Hipodtese Média Média Valor p Situacio
homem mulher
Hhml: O grau de importincia atribuida ao 5,1897 5,3269  0,098692  HO ndo rejeitada,
constructo Caracteristicas Organolépticas ¢ igual médias ndo
para homens e mulheres diferentes
Hhm?2: O grau de importancia atribuida ao 5,1325 5,3504  0,025430  HO rejeitada,
constructo Alimentos ¢ igual para homens e médias diferentes
mulheres
Hhm3: O grau de importancia atribuida ao 5,0331 5,2200  0,074907  HO ndo rejeitada,
constructo ambiente € igual para homens e médias ndo
mulheres diferentes
Hhm4: O grau de importancia atribuida ao 53975 54786  0,485767  HO ndo rejeitada,
constructo servico ¢ igual para homens e médias nido
mulheres diferentes
Hhm5: O grau de importancia atribuida ao 49216 5,0641 0,321373  HO ndo rejeitada,
constructo conveniéncia € igual para homens e médias nio
mulheres diferentes
Hhmé6: O grau de importancia atribuida ao 4,9277 49188 0,948529  HO ndo rejeitada,
constructo preco ¢ igual para homens e médias nio
mulheres diferentes

Fonte: Elaborada pela autora (2015)

Ao observar os resultados, ¢ possivel concluir que para as mulheres o constructo “alimentos”,

composto por variedade e higiene, ¢ mais importante do que para os homens.

Ao identificar que uma das médias ¢ diferente entre os homens e mulheres, ¢ possivel realizar
novos testes a fim de hierarquizar os constructos de acordo com o grau de importancia para os
homens e para as mulheres. Visto que, essa diferenca pode alterar a hierarquia dos constructos

para homens e mulheres.

e Hierarquia para os homens

Com o objetivo de verificar a hierarquia quanto ao grau de importancia dos atributos para os

homens, testou-se a seguinte hipotese:
Hh: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos homens, aos constructos

Para testar essa hipotese, foi realizada a ANOVA, para verificar se ha diferenca entre as médias
dos constructos para os homens e, a partir de entdo, foi realizado o teste t, fazendo analise par

a par de constructo para verificar se suas médias sdo ndo diferentes.
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Categoria de Contagem Média  Variidncia
atributos
Caracteristicas 83 5,189 0,327
Organolépticas
Alimentos 83 5,132 0,537
Ambiente 83 5,033 0,563
Servico 83 5,397 0,730
Conveniéncia 83 4,921 1,100
Preco 83 4,927 0,976
Fonte da variacio SQ Gl MQ F valor-P  F critico
Entre grupos 13,58082 5 2716165 3,848122  0,00198 2,232335
Dentro dos grupos 347,2741 492 0,705842
Total 360,8549 497

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Ao obter o p-valor igual a 0,00198 conclui-se que por ser menor que 0,05, a hipotese nula ¢

rejeitada, o que evidencia que pelo menos uma das médias ¢ diferente (vide tabela 7). A fim de

identificar quais sdo as médias ndo diferentes tém-se as seguintes hipoteses testadas pelo teste

t.

As hipoteses, o valor-p obtido em cada um desses testes, bem como os resultados das hipdteses

encontram-se no quadrol7.

Quadro 17: Resultados do teste t para diferenca de médias da importancia dos constructos para os homens

Hipoétese: HO (u1 = p2) Valor P Situacio
Hha: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos HO n3o rejeitada,
. . . 0,575713 2 v oo
homens, aos constructos caracteristicas organolépticas e alimentos. médias nao diferentes
Hhb: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos HO ndo rejeitada,
= - . 0,132628 PR
homens, aos constructos caracteristicas organolépticas e ambiente médias nao diferentes
Hhe:Néao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos HO n3o rejeitada,
. e . 0,067641 B B o ol
homens, aos constructos caracteristicas organolépticas e servigos. médias ndo diferentes
Hhd: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos 0.043019 HO rejeitada, médias
homens, aos constructos caracteristicas organolépticas e conveniéncia. ’ diferentes
Hhe: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos 0.038458 HO rejeitada, médias
homens, aos constructos caracteristicas organolépticas e prego. i diferentes
Hhf: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos HO ndo rejeitada,

. ! 0,389338 g x
homens, aos constructos alimentos ¢ ambiente médias nio diferentes
Hhg: Ndo ha uma diferenga do grau de importéancia, atribuida pelos HO rejeitada, médias

. . 0,033458 ;
homens, aos constructos alimentos e servigo diferentes
Hhh: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 0.135487 HO ndo rejeitada,
homens, aos constructos alimentos e conveniéncia K médias ndo diferentes
Hhi: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos HO n3o rejeitada,

: 0,131419 e
homens, aos constructos alimentos e prego médias nao diferentes
Hhj: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos HO rejeitada, médias

X . 0,004015 X
homens, aos constructos ambiente e servigo diferentes
Hhk: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos HO néo rejeitada,

) A 0,432502 AR .
homens, aos constructos ambiente e conveniéncia médias ndo diferentes
Hhl: Nao h4 uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos HO ndo rejeitada,

X 0,440173 R
homens, aos constructos ambiente e preco. médias ndo diferentes
Hhm: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos HO rejeitada, médias

. . 0,001638 ;
homens, aos constructos servigo e conveniéncia diferentes
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Hhn: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos HO rejeitada, médias
. 0,001286 ;
homens, aos constructos servigo e preco diferentes
Hho: Néo ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos HO néo rejeitada,
A 0,969669 R Bers o
homens, aos constructos conveniéncia e preco médias ndo diferentes

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Apesar de alimentos e ambiente terem médias consideradas nao diferentes a caracteristicas
organolépticas, nao foram classificados da mesma forma que caracteristicas organolépticas,
pois alimentos e ambiente tem médias diferentes de servigos. Observa-se assim, a existéncia de
uma zona cinzenta entre caracteristicas organolépticas, alimentos e ambiente, ilustrada na figura
13. Essa zona representa o fato de outras possiveis classificagdes, quanto a importancia desses

constructos.

A partir das analises, chega-se a seguinte classificagdo quanto a importancia dos constructos

para os homens:
e Atributos determinantes: servigos e caracteristicas organolépticas
e Atributos importantes: alimentos, ambiente, conveniéncia e preco

E possivel observar que para os homens nao foi possivel identificar atributos salientes.

Figura 53: Classifica¢do quanto ao grau de importancia dos constructos para os homens evidenciando a zona
cinzenta

Determinante

Zona cinzenta

Importante

Fonte: elaborado pela autora (2015)
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e Hierarquia para as mulheres

Ao concluir a analise quanto ao grau de importancia para os homens, iniciou-se a analise para
as mulheres, seguindo as mesmas etapas. Assim a primeira etapa para verificar a hierarquia dos
atributos para as mulheres foi realizar a ANOVA para verificar se existem diferengas
estatisticas entre as médias dos constructos. Se existir, indica uma diferenga quanto ao grau de

importancia. A hipotese que auxiliou nos testes, foi a seguinte:

Hm: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelas mulheres, aos constructos

Tabela 8: ANOVA da importancia para as mulheres
Categoriade Contagem Média Variincia

atributos

Caracteristicas 117 5,32 0,338

Organolépticas

Alimentos 117 5,35 0,333

Ambiente 117 5,22 0,479

Servigo 117 5,47 0,545

Conveniéncia 117 5,06 0,847

Preco 117 491 0,844
ANOVA
Fonte da variagdo SO gl MQ F valor-P F critico
Entre grupos 24,58226 5 4916453 8,711879 5,02E-08 2,226975
Dentro dos grupos 392,7799 696 0,564339
Total 417,3622 701

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

A partir da realizagdo da ANOVA da importancia dos constructos para as mulheres, obteve-se
um p-valor menor que 0,05, o que indica que ha diferenga entre o grau de importancia de pelo

menos um constructo, rejeitando a hipotese nula.

Dando prosseguimento, realizou-se o teste t entre os pares de constructos a fim de verificar se

ha diferencas entre essas médias, conforme hipoteses apresentadas no quadro 18.

Quadro18: Resultados do teste t para diferenca de médias da importancia dos constructos para as mulheres
Hipétese: HO (u1 = p2) Valor p Situaciio

Hma: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelas
mulheres, aos constructos caracteristicas organolépticas e  0,756527
alimentos
Hmb: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelas
mulheres, aos constructos caracteristicas organolépticas e ambiente
Hmec: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelas
mulheres, aos constructos caracteristicas organolépticas e servigos
Hmd: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelas
mulheres, aos constructos caracteristicas organolépticas e  0,009710
conveniéncia

HO nao rejeitada, médias
ndo diferentes

HO nao rejeitada, médias
nao diferentes

HO nao rejeitada, médias
ndo diferentes

0,202221
0,082078

HO rejeitada, médias
diferentes
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Hme: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelas HO rejeitada, médias
o P 0,000071 :
mulheres, aos constructos caracteristicas organolépticas e prego diferentes
Hmf: Nao hd uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelas HO ndo rejeitada, médias
. ) 0,119009 .o
mulheres, aos constructos alimentos e ambiente nao diferentes
Hmg: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelas HO ndo rejeitada, médias
) . 0,140283 o
mulheres, aos constructos alimentos e servigo ndo diferentes
Hmh: Nao ha uma diferenga do grau de importéncia, atribuida pelas HO rejeitada, médias
. A 0,0048292 ;
mulheres, aos constructos alimentos e conveniéncia diferentes
Hmi: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelas HO rejeitada, médias
. 0,0000267 .
mulheres, aos constructos alimentos e prego diferentes
Hmj: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelas HO rejeitada, médias
: . 0,0061630 ;
mulheres, aos constructos ambiente e servico. diferentes
Hmk: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelas HO nao rejeitada, médias
. e 0,1442920 -
mulheres, aos constructos ambiente € conveniéncia. ndo diferentes
Hml: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelas HO rejeitada, médias
: 0,0050480 .
mulheres, aos constructos ambiente e preco. diferentes
Hmm: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida HO rejeitada, médias
. n 0,0001870 ;
pelas mulheres, aos constructos servigo e conveniéncia. diferentes
Hmn: Nao ha uma diferenga do grau de importéncia, atribuida pelas HO rejeitada, médias
. 0,0000006 ;
mulheres, aos constructos servigo e preco. diferentes
Hmo: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelas HO n@o rejeitada, médias
a 0,2281540 o N
mulheres, aos constructos conveniéncia e preco. ndo diferentes

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Levando em consideragao a hierarquia em relacao as médias dos constructos e o fato de que
alimentos e caracteristicas organolépticas, apesar de terem médias nao diferentes de ambiente,
este apresenta média diferente de servigos, para fins de classificagdo deste estudo, alimentos e
caracteristicas organolépticas ndo foram classificados da mesma forma que ambiente. Existe

assim, uma zona cinzenta entre caracteristicas organolépticas, alimentos e ambiente.

O mesmo ocorre com o constructo conveniéncia. A conveniéncia apresenta uma média igual a
ambiente e preco, porém preco € ambiente sao diferentes. Dessa forma, conveniéncia e preco
foram classificados em categorias diferentes neste estudo. Fica evidente a existéncia de uma

zona cinzenta entre esses dois constructos, conforme figura 14.

A partir das analises, chega-se a seguinte classificagdo quanto a importancia dos constructos

para as mulheres (vide figura 14):
e Atributos determinantes: servigos, caracteristicas organolépticas e alimentos
e Atributos importantes: ambiente e conveniéncia

e Atributo saliente: prego
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Figura 14: Classifica¢do do grau de importancia dos constructos para as mulheres

Determinante

Zona cinzenta

Importante

Zona cinzenta

Saliente

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Diante da exploracao dos dados obtidos neste estudo e os resultados atingidos cria-se uma

hipotese a qual fundamenta-se na seguinte afirmativa:

Hel: O grau de importdncia atribuida aos constructos, no contexto de compra de street food,

¢ diferente para homens e mulheres.

Os estudos de Jamori, Proenca e Calvo (2008) evidenciam que homens e mulheres operam de
maneiras diferentes nas suas escolhas alimentares, no contexto da alimentagao fora de casa.
Essas autoras explanam que as mulheres diferem dos homens em relagdo a preocupagd@o com a
saude e valor nutricional, na qual este nivel de preocupag¢do ¢ bem mais elevado para as

mulheres.

Nessa vertente, Beck (2003) expde a questdo da autonomia que ha a partir da nocao de

individualiza¢do no mundo contemporaneo, na qual os individuos fazem suas proprias escolhas,
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de modo a intensificar as decisdes individuais acentua as diferencas na escolha alimentar entre

os géneros, a partir da liberdade que existe.

Os resultados desta pesquisa endossam a teoria de Hines (2004) no qual este afirma que as
diferencas na escolha alimentar, entre os géneros, ¢ mais uma questao de grau do que de tipo,
no qual, tanto homens quanto mulheres, apresentam o mesmo comportamento, mas em

intensidades diferentes.

Rozin et al. (1999) também sugerem que as mulheres sdo mais cautelosas em relacao a escolha
do alimento no que se refere atencao voltada a saude, explicam que uma possivel explicagdo ¢
o fato de que esta escolha esteja relacionada com a responsabilidade de selecionar e/ou preparar

os alimentos para as suas familias.

4.3.2.4.2. Idade

Outro elemento que pode apresentar diferencas na escolha alimentar ¢ a faixa etaria dos
individuos. Neste topico, dando continuidade as andlises, buscou-se identificar se o grau de
importancia dada aos constructos ¢ o0 mesmo em relagdo a pessoas mais novas ¢ mais velhas.

Para isso, separou-se a amostra total (n=200) em dois grupos:
e Jovens: 18 a 35 anos (n=106)
e Naio jovens: 48 ou mais (n=61)

E possivel notar que existe um gap entre as idades, isso foi feito de maneira proposital para que

fosse analisado melhor a diferenga de opinides em relagao a idades mais extremas.

Inicialmente, foi realizado teste t para identificar se ha diferenca entre as médias de importancia

de cada um dos constructos para jovens e ndo jovens. Partindo das seguinte hipotese:
Hjnj: O grau de importancia atribuida aos constructos por jovens e ndo jovens sdo iguais.

Os resultados dos testes de hipotese para diferenca de médias da importancia dos constructos

para jovens e ndo jovens sdo apresentados no quadro 19, conforme segue.
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Quadro 19: Resultados do teste t para diferenga de médias da importancia dos constructos para jovens e ndo

jovens
Hipéteses Média M.edla M0 yalor p Situacio
Jovens jovens

Hjnj1: O grau de importancia atribuida ao constructo HO ¢ rejeitada
Caracteristicas Organolépticas ¢ igual para jovens e 5,365566  5,081967  0,003952 médias
ndo jovens diferentes
Hjnj2: O grau de importancia atribuida ao constructo 0,001023 HO grejeltada

. b . <. 5,415094 5 médias
Alimentos ¢ igual para jovens e nao jovens diferentes

HO nao ¢
0,378918 rejeitada
médias ndo

Hjnj3: O grau de importancia atribuida ao constructo

; = . . 5,181604  5,077869
ambiente ¢ igual para jovens e nao jovens

diferentes
o . A . HO ¢é rejeitada
H]Il_]'4. O grau de 1mportanc1a eltrlbulda ao constructo 5496855  5.081967 0,000108 médias
servigo ¢ igual para jovens e nio jovens diferentes

HO nao ¢
0,274265 rejeitada
médias ndo

Hjnj5: O grau de importancia atribuida ao constructo

o R : X 5,103774  4,934426
conveniéncia € igual para jovens e ndo jovens

diferentes
s . A . HO ¢é rejeitada
Hjnj6.’Q grau de 1r'np0rtanc1al at.rlbulda ao constructo 5174528 4.622951 0,000344 médias
preco ¢é igual para jovens e ndo jovens diferentes

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

A partir da andlise dos valores obtidos por meio do teste t, € possivel observar que os jovens e
ndo jovens atribuem a mesma importancia aos constructos “ambiente” e “conveniéncia”. No
entanto, para os demais constructos (caracteristicas organolépticas, alimentos, servigo e prego)
ndo atribuem a mesma importancia, sendo que para todos estes, os jovens ddo importancia

maior que os ndo jovens.

Ao identificar que existem médias diferentes, foram realizados novos testes a fim de
hierarquizar os constructos de acordo com o grau de importancia para os jovens € ndo jovens €

verificar se essa hierarquia ¢ igual para esses dois grupos.

e Hierarquia para jovens

Para verificar a hierarquia de acordo com o grau de importancia, realizou-se testes para os
jovens (18 a 35 anos). Foi feita a ANOVA, para identificar se ha diferenca entre as médias dos
constructos para os jovens, ¢ a partir de entdo foi realizado o teste t, para analisar os constructos

em pares e verificar se suas médias sao ndo diferentes. Para isso, partiu-se da seguinte hipotese:

Hj: Ndo ha diferenca do grau de importancia, atribuida pelos jovens, aos constructos
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Categoria de atributos Contagem Meédia  Varidncia
Caracteristicas Organolépticas 106 5,366 0,289
Alimentos 106 5,415 0,226
Ambiente 106 5,182 0,527
Servico 106 5,497 0,312
Conveniéncia 106 5,104 0,965
Preco 106 5,175 0,686
ANOVA
Fonte da variacio SQ Gl MQ F Valor-P  F critico
Entre grupos 13,13452 5 2,626904 5,244648  9,96E-05 2,228328
Dentro dos grupos 315,5502 630 0,500873
Total 328,6847 635

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Ao realizar a ANOV A obteve-se o valor-p menor que 0,05, isso indica que pelo menos uma das

médias, referente a importancia dos constructos, ¢ diferente das demais. Ha entdo a rejeicdo da

hipotese nula. A fim de verificar quais médias sdo ndo diferentes, desenvolveu-se o teste t. Para

isso, foram testadas as hipoteses apresentadas no quadro 20.

Quadro 20: Resultados do teste t para diferenca de médias da importancia dos constructos para os jovens

jovens, aos constructos conveniéncia € prego

Hipoétese: HO (ul = p2) Valor p Situacio

Hja: Nédo ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 0.478388 HO nio rejeitada,
jovens, aos constructos caracteristicas organolépticas e alimentos ’ médias ndo diferentes
Hjb: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos HO rejeitada, médias
. > o ) 0,037353 X
jovens, aos constructos caracteristicas organolépticas e ambiente diferentes
Hjc: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 0.082725 HO n@o rejeitada,
jovens, aos constructos caracteristicas organolépticas e servi¢os ’ médias nao diferentes
de: Nao ha uma diferenga do grau de }mponanc1a, atrlb’ul(.ia pelos HO rejeitada, médias
jovens, aos constructos caracteristicas organolépticas e 0,017241 .

a diferentes
conveniéncia.
Hje: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 0.047939 HO rejeitada, médias
jovens, aos constructos caracteristicas organolépticas e pre¢o ’ diferentes
Hjf: Nao hé uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos HO rejeitada, médias
. 4 . 0,006181 X
jovens, aos constructos alimentos e ambiente diferentes
Hjg: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 0252314 HO nio rejeitada,
jovens, aos constructos alimentos e servigo ’ médias ndo diferentes
Hjh: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 0.003835 HO rejeitada, médias
jovens, aos constructos alimentos e conveniéncia ’ diferentes
Hji: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos 0.010342 HO rejeitada, médias
jovens, aos constructos alimentos e prego ’ diferentes
Hjj: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 0.000491 HO rejeitada, médias
jovens, aos constructos ambiente e servico ’ diferentes
Hjk: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos 0.512613 HO n@o rejeitada,
jovens, aos constructos ambiente e conveniéncia ’ médias ndo diferentes
Hjl: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos HO ndo rejeitada,
. ) 0,947323 A
jovens, aos constructos ambiente ¢ preco médias ndo diferentes
Hjm: Nédo ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 0.000449 HO rejeitada, médias
jovens, aos constructos servi¢o e conveniéncia ’ diferentes
Hjn: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos 0.001076 HO rejeitada, médias
jovens, aos constructos servigo e preco ’ diferentes
Hjo: Ndo ha uma difereng¢a do grau de importancia, atribuida pelos 0,571408 HO n3o rejeitada,

médias nao diferentes

Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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A partir dos resultados das hipdteses foi possivel constatar que as médias dos constructos
servi¢o, alimentos e caracteristicas organolépticas sdo ndo diferentes. E as médias do ambiente,

conveniéncia e preco sao nao diferentes.

Assim, constatou-se a existéncia de dois graus de importancia para os mais jovens, assim tem-

se (vide figura 15):
e Determinantes: servigo, alimentos e caracteristicas organolépticas

e Importantes: ambiente, preco € conveniéncia

Figura 65: Classificacdo do grau de importincia dos constructos para os jovens

Determinante

Importante

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

e Hierarquia para os nio jovens

Dando continuidade as andlises, foi testada a hipdtese para verificar se ha diferenca entre as
médias dos constructos para os ndo jovens (48 a 60 anos ou mais). Para isso, foi realizado o
teste da ANOVA e a partir de entdo foi realizado o teste t, fazendo andlise par a par de constructo

para verificar se suas médias sao nao diferentes.

Hnj: Ndo ha diferenga do grau de importdncia, atribuida pelos ndo jovens, aos constructos
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Tabela 10: ANOVA da importancia para os ndo jovens

Categorias de atributos Contagem Meédia  Varidncia
Caracteristicas Organolépticas 61 5,082 0,399
Alimentos 61 5,000 0,775
Ambiente 61 5,078 0,539
Servico 61 5,082 0,469
Conveniéncia 61 4,934 0,896
Preco 61 4,623 0,964
ANOVA
Fonte da variacio SQ gl MQ F Valor-P F critico
Entre grupos 9,713969 5 1942794 2,884218 0,014397  2,23906
Dentro dos grupos 242,4941 360 0,673595
Total 252,208 365

Fonte: dados da pesquisa

Apresentando um valor-p menor que 0,05, a hipotese nula foi rejeitada, logo pelo menos uma
das médias ¢ diferente das demais (vide tabela 21). Para verificar quais médias sao diferentes,
realizou-se o teste t por par de constructos. As hipdteses utilizadas nesse novo teste foram as

apresentadas no quadro 21, conforme segue.

Quadro 21: Resultados do teste t para diferenca de médias da importancia dos constructos para nao jovens

Hipétese: HO (ul = p2) Valor p Situacio
Hnja: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos ndo 0.55592 HO n3o rejeitada,
jovens, aos constructos caracteristicas organolépticas e alimentos i médias ndo diferentes
Hnjb: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos nédo 0.973692 HO néo rejeitada,
jovens, aos constructos caracteristicas organolépticas e ambiente. ’ médias nao diferentes
Hnjc: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos ndo 1 HO n3o rejeitada,
jovens, aos constructos caracteristicas organolépticas e servigos. médias ndo diferentes
Hnjd: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos ndo 0313583 HO néo rejeitada,
jovens, aos constructos caracteristicas organolépticas e conveniéncia. ’ médias ndo diferentes
Hnje: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos ndo 0.002739 HO rejeitada, médias
jovens, aos constructos caracteristicas organolépticas e preco ’ diferentes
Hnjf: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos ndo 0.555920 HO ndo rejeitada,
jovens, aos constructos alimentos e ambiente ’ médias ndo diferentes
Hnjg: Nao ha uma diferenca do grau de importéncia, atribuida pelos ndo 0.596688 HO néo rejeitada,
jovens, aos constructos alimentos e servigo ’ médias ndo diferentes
Hnjh: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos ndo 0.567138 HO néo rejeitada,
jovens, aos constructos alimentos e conveniéncia. ’ médias nao diferentes
Hnji: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos ndo 0.692640 HO néo rejeitada,
jovens, aos constructos alimentos e preco ’ médias ndo diferentes
Hnjj: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos ndo 0.974616 HO néo rejeitada,
jovens, aos constructos ambiente e conveniéncia. ’ médias ndo diferentes
Hnjk: Nao ha uma diferenca do grau de importéncia, atribuida pelos nao 0.351540 HO néo rejeitada,
jovens, aos constructos ambiente e conveniéncia. ’ médias ndo diferentes
Hnjl: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos nao 0.004517 HO rejeitada, médias
jovens, aos constructos ambiente e prego. ’ diferentes
Hnjm: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos nao 0326119 HO n3o rejeitada,
jovens, aos constructos servigo e conveniéncia ’ médias ndo diferentes
Hnjn: Nao ha uma diferenga do grau de importancia, atribuida pelos ndo 0.003411 HO rejeitada, médias
jovens, aos constructos servigo e preco. ’ diferentes
Hnjo: Nao ha uma diferenca do grau de importancia, atribuida pelos ndo 0.076948 HO ndo rejeitada,
jovens, aos constructos conveniéncia e prego. ’ médias ndo diferentes

Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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Ao analisar os resultados obtidos no quadro 21, identifica-se que as médias consideradas
distintas entre si sdo: o preco em relagdo as caracteristicas organolépticas, prego ¢ ambiente e
preco e servico. Os demais constructos apresentam médias de importancia ndo diferentes

estatisticamente.

Identifica-se entdo uma zona cinzenta entre alimentos, conveniéncia e pre¢o por apresentarem
médias ndo diferentes entre si, mas o prego ser diferente dos demais constructos, conforme

figura 16.

Dessa forma, ao analisar esses dados, observando a hierarquia das médias, bem como
respeitando o critério de ndo classificar da mesma forma, médias consideradas diferentes,

classificou-se a importancia dos atributos para os nio jovens da seguinte forma:

e Determinantes: servi¢o, caracteristicas organolépticas, ambiente, alimentos e

conveniéncia
e Importante: prego

E possivel notar a existéncia de uma zona cinzenta entre os constructos conveniéncia e prego.
Pois, apesar de terem a mesma importancia, nao foram classificados da mesma forma (vide

figura 16).

Figura 16: Classifica¢do do grau de importancia dos constructos para nao jovens

Determinante

Zona cinzenta

Importante

Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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Ao comparar os resultados do grau de importancia dos constructos para jovens € ndo jovens,
observou-se, de modo geral, que os jovens atribuem maior grau de importancia aos constructos,
exceto para ambiente e conveniéncia. Observou-se ainda, ao hierarquizar separadamente a

importancia para cada um desses grupos, que hé algumas distingdes.

E importante explicar que a classificagdo foi baseada na comparacio entre as médias de cada
um desses grupos. Assim, observa-se que o “pre¢o” nos dois casos (jovens € nio jovens),
quando classificada a importancia separadamente para cada grupo, aparece classificado como
importante, mas os dados mostraram que caracteristicas organolépticas, alimentos, servigo e
prego sdo mais importantes para os jovens, pois suas médias sdo estatisticamente maiores se

comparadas com os ndo jovens.

Diante dos achados desta pesquisa, cria-se uma hipotese relativa as diferencas entre a
importancia dos atributos e caracteristica etaria dos consumidores de street food, originando a

seguinte hipotese:

He2: O grau de importdncia atribuidos aos constructos, no contexto de compra de street food,

é diferente para jovens e ndo jovens.

De acordo com os resultados, o preco ¢ um fator que chama a atencdo, sendo o menos
importante para a populagdo ndo jovem. Esse achado corrobora com os resultados dos estudos
anteriores, como o de Joyce e Lambert (1996) e Moschis (2003) nos quais identificaram que

consumidores idosos sdo menos sensiveis ao prego.

De forma similar aos resultados aqui expostos, Joyce e Lambert (1996) constataram que, no
Canada no contexto varejista, os consumidores jovens valorizam mais a variedade e o preco

dos produtos que os idosos.

Em um estudo realizado por Quevedo Silva, Lima Filho e Fagundes (2012) sobre o habito de
compra de alimentos de idosos identificaram que o atendimento e os servigos foram decisorios

para a escolha do varejista.
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4.3.2.5 Identificacdo de Atributos Importantes

Ainda no que diz respeito a importancia dos atributos, por se tratar de um estudo exploratorio,
perguntou-se no instrumento survey, se existe mais algum atributo considerado na decisdao de

compra de street food. Foram obtidas as seguintes respostas para este questionamento:
e Condigodes estruturais de banheiros (5 pessoas)
e Local para estacionamento (tanto de carros quanto de bicicletas-5 pessoas)
e Ambiente com musica (2 pessoas)
e Presenga de flanelinhas no local e pedintes(1 pessoa)
e Opcao de embalagem para viagem (1 pessoa)
e Presenga de artesanato no local (2 pessoas)
e Em dias de chuva, estrutura apropriada (2 pessoas)

O questiondrio contou ainda com perguntas relacionadas a satisfagao dos clientes em relagao
aos atributos que compdem o instrumento de coleta. Os dados obtidos sdo apresentados no

proximo topico deste trabalho.

4.3.3 Analise da Satisfacao dos Atributos

A ultima parte do questiondrio buscou identificar a satisfacdo dos consumidores em relagdo aos
atributos. Para analisar essa satisfacdo, levou-se em consideracao os gap’s (lacunas) existentes
na comparacao entre os quesitos: importancia e satisfacdo. A analise de gap’s ¢ a percepgao da
diferenca entre o que ¢ considerado importante para o cliente e como esta a satisfagao do cliente,

ou seja, como ele percebe o desempenho a partir de suas expectativas.

4.3.3.1 Analise de Gap’s entre a Importancia e a Satisfacao

Ao comparar a importancia e a satisfacao, buscou-se identificar se ha diferenca em suas médias,

buscou-se assim, as assimetrias existentes. Esses gap’s podem evidenciar que o constructo
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necessita de investimentos para melhor desempenho, se o nivel de satisfagio estiver menor que
a importancia dada a ele. Pode representar ainda que, ha esfor¢os em excesso em um
determinado constructo se o nivel de satisfacao estiver acima do grau de importancia. E pode
existir um equilibrio quando ndo ha um gap, ou seja, a média da importancia de um constructo

¢ igual a da satisfagdo.

Ao fazer essa andlise, sdo evidenciados aqueles constructos que necessitam de maior atencao

por parte da gestao, para um melhor desempenho e aumento do nivel de satisfagdo dos clientes.

Foi realizado ainda, o teste t pareado para média aritmética da diferenca. Esse teste ¢ utilizado
para medi¢des repetidas (LEVIVE, 2012). Ou seja, foi utilizado o mesmo conjunto de
constructos para cada um dos quesitos (importancia e satisfagao). Assim, o teste permite inferir
sobre a igualdade de médias de amostras emparelhadas. O teste foi desenvolvido com o auxilio

do SPSS.
Para realizar os testes partiu-se da seguinte hipdtese:
His: ndo ha diferenca entre o grau de importancia e satisfa¢do dos constructos

A partir dos resultados obtidos no SPSS, tem-se o seguinte, conforme quadro 22.

Quadro 22: Resultado do teste t para amostras emparelhadas e gap’s da importancia e satisfacdo com os atributos

Par Média
(Importinciae | Importincia | Satisfacio Diferenca Sig Hipétese
Satisfacdo) (gap)

Caracterrlst'lcas 507 4,62 0,65 0,000 Rg eita HO, médias

organolépticas diferentes

Alimentos 5,26 4,57 20,69 0,000 Rejelta HO, médias
diferentes

Ambiente 5,14 431 -0,83 0,000 Rejelta HO, médias
diferentes

Servigo 5,35 4,46 -0,89 0,000 Rejeita HO, médias
diferentes

Conveniéncia 5,00 5,07 0,07 0233 Ne}o .reJelica Hp,
médias ndo diferentes

Preco 4,92 3,76 21,16 0,000 Rejelta HO, médias
diferentes

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Ao analisar os resultados obtidos por meio do teste pareado, apenas o constructo “conveniéncia”
mostrou-se sem assimetria, ou seja, o grau de importancia e satisfacdo para este constructo ¢ o
mesmo, existindo uma satisfacdo em relagdo a este. Os demais constructos (Caracteristicas

organolépticas; Alimentos; Ambiente; Servigo e preco) obtiveram diferengas entre o grau de
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importancia e satisfacdo, no qual a importancia mostrou-se maior que a satisfagdo, como visto

no grafico 7.

Grafico 7: Gap’s entre importancia e satisfacdo
Comparacao entre importancia e satisfacao

Caracteristicas

organolépticas
6

5

Prego Alimentos

B Importancia

m Satisfacdo

Conveniéncia Ambiente

Servigo

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Pode-se observar que a maior assimetria diz respeito ao constructo “preco”, seguido de

“servico” e “ambiente” respectivamente.

4.3.3.1.1. Grafico Janela do Cliente

A partir dos dados sobre importancia e satisfacdo dos constructos, como analise complementar,
¢ possivel fazer uma anélise por meio do método Janela do Cliente. Trata-se de uma matriz que
possibilita identificar o que o consumidor valoriza, de acordo com a importancia e como ele
percebe o produto ou servigo prestado, em termos de satisfagdo, tendo em vista suas
expectativas iniciais. Essa andlise permite que as empresas conhecam o grau de importancia de
determinados atributos e reconhegam suas falhas e seus acertos em fun¢ao do grau de satisfagado

(ALBRECHT, BRADFORD, 1992).

Para o desenvolvimento da Janela do Cliente, os quadrantes foram divididos pela média geral
da importancia (5,16) e da satisfagdo (4,47). Tém-se as seguintes andlises a partir da matriz

desenvolvida (grafico 8).

e (Quadrante A: For¢a competitiva
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Os constructos contidos neste quadrante dizem respeito aqueles que os clientes valorizam e
recebem ao comprarem street food. Os atributos desse constructo tém uma grande importancia
para os clientes e por isso a gestdo deve continuar atenta, para que seus clientes estejam
satisfeitos com eles. Os constructos identificados neste quadrante sdo: caracteristicas
organolépticas e alimentos. E possivel notar que se trata das caracteristicas que estdo

diretamente ligadas ao alimento comercializado.

De acordo com essa analise, apesar de existir uma gap entre a importancia e satisfacdo destes
constructos, o grafico mostra que os clientes recebem esses atributos, entretanto a gestao deve

fazer melhorias, visando buscar o encantamento de seus clientes.
e Quadrante B: Superioridade Irrelevante

Neste quadrante estdo os constructos os quais os clientes recebem, mas ndo sdo extremamente
valorizados por eles. Assim, os atributos estdo sendo oferecidos, os clientes estdo satisfeitos,
mas a importancia dada a esses atributos ndo ¢ tdo grande. Neste quadrante o constructo

identificado foi: conveniéncia.

Esse resultado endossa o encontrado por Garcia (2003) e Relvas (2006) no qual afirma que
apesar de importante, ndo se mostra como o constructo de maior relevancia na decisdo de

compra.
e (Quadrante C: Relativa Indiferenca

No quadrante C estao representados os atributos que os clientes valorizam menos, por ter menor
importancia, ¢ ndo recebem. Entretanto, a empresa deve estar atenta, pois os clientes podem
passar a valorizar e assim poderd ser mais competitiva se perceber e oferecer. O constructo

identificado neste quadrante foi o prego e ambiente.

Chama a atengao o fato de o preco ter sido classificado como saliente, ou seja, representa, dentre
as categorias aqui utilizadas, aquela menos relevante para a decisdo de compra. Entretanto,

observou-se que, apesar disso, a maior gap € relativa ao prego.

Assim, o preco foi classificado como o constructo que o cliente valoriza menos, mas esta
insatisfeito com o mesmo. Isso evidencia que para a decisao de compra, o consumidor analisa
outros atributos, além do preco, que sdo mais importantes para eles, conforme afirma Reis

(2004). Levando em consideragdo que os clientes ndo estdo satisfeitos com este constructo, os
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gestores devem ter atengdo com os precos praticados. Conforme destaca Pelissari ef al. (2011),
0 preco atua diretamente como um fator de competitividade, mesmo ndo sendo considerado

como determinante de compra.

De forma similar, Roos, Sartoni e Godoy (2009) identificaram em seus estudos, que o atributo
“preco das refei¢cdes” permanecer inalterado, ndo traz satisfacdo, mas se este aumentar, os

clientes ficardao extremamente insatisfeitos.

E interessante notar ainda, o contexto ao qual a praca estudada esta inserida. Trata-se de um
bairro com moradores de classe média e média alta da Grande Vitdria. Os resultados desta
pesquisa identificaram que a maioria dos entrevistados (63%) sdo do proprio bairro e possuem
uma renda que se enquadra nos estratos A e B. Esses fatos podem tornar esses consumidores
menos sensiveis ao preco. Entretanto, se esse estudo fosse realizado em um outro contexto, esse

fato poderia nao ser confirmado.

Essa situagdo ¢ exposta por Alves e Goedert (2009), no qual esses autores afirmam que os
fatores determinantes na satisfagdo dos clientes podem variar de acordo com a classe
economica. Em sua pesquisa constataram que grande parte dos clientes entrevistados decidiram
comprar nos supermercados estudados devido aos fatores: ofertas e precos. Entretanto, os
autores observaram que grande parte dos entrevistados era de classes econdmicas menos

favorecidas.
e Quadrante D: Vulnerabilidade competitiva

Neste quadrante estdo os atributos que os clientes valorizam, mas nao recebem. Essa ¢ uma
zona critica na qual o empreendedor deve direcionar seus esfor¢os para aumentar a satisfagdo
dos seus clientes, pois trata-se de atributos de alta importancia para o cliente, mas que esta
insatisfeito, uma vez que seu desempenho esta abaixo da expectativa. O constructo identificado

neste quadrante foi o servigo.

Dessa forma, a prioridade dos gestores € investir nos servigos oferecidos, como forma de atingir

alto nivel de desempenho no constructo considerado determinante para os clientes.
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Grafico 8: Janela do cliente

5,5
5,4 D Caracteristicas A
o organolépticas
5,3 ~.e® g p
5,2 I vAlimentos
1
51

Ambiente  T~_L-

49 P eonveniéncia
’ Preco

4,8

4,7 c B
4,6

4,5
4,4
4,3
4,2
4,1

3,9
3,8
3,7
3,6
3,5

35 36 37 38 39 4 41 42 43 44 45 46 47 48 49 5 51 52 53 54 55
SATISFACAO
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

A pergunta final do instrumento de coleta questionou os clientes entrevistados, de forma geral,
como consideravam sua satisfacdo em relagdo aos produtos e servigos oferecidos na praga. A
grande maioria respondeu “muito satisfeito” (40%), seguido de “satisfeito” (35%),

“extremamente satisfeito” (19%), “levemente satisfeito” (6%) e “pouco satisfeito” (1%).
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Grafico 9: Grau de satisfacdo
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Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Diante dessas respostas foi possivel observar que a grande maioria das pessoas que consomem
comida de rua, apesar de ndo estarem satisfeitas com todos os atributos mencionados na

pesquisa, de forma mais ampla, consideram-se muito satisfeitos, satisfeitos ou extremamente

satisfeitos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de dissertacdo teve como escopo estudar um campo ainda pouco explorado,

buscando entender e aprofundar lacunas existentes no que diz respeito a consumo de street food.

O objetivo geral desta pesquisa centrou-se em identificar quais atributos sao determinantes para
os consumidores na tomada de decisdo de compra em estabelecimentos que comercializam
street food (comida de rua), a partir do levantamento de dados e analise em uma praga localizada

na cidade de Vitoria/ES.

Para atingir o objetivo proposto, o trabalho se dividiu em duas fases: uma qualitativa € uma
quantitativa. A fase qualitativa foi essencial para identificar quais sdo atributos existentes na
decisdo de compra, no contexto de street food, para isso recorreu-se a literatura, buscando
estudo sobre consumo alimentar em locais fora de casa. Nao foram encontrados estudos que
demonstrassem os atributos relacionados a comida de rua. Evidenciando a caréncia de estudos

desta natureza.

Ainda relativo a fase qualitativa, foram realizadas entrevistas junto aos clientes no local
escolhido como objeto de estudo para realizar o levantamento em relagdo aos atributos. A partir
disso, foram identificados os atributos e organizados em categorias e subcategorias, essenciais
para o desenvolvimento do instrumento de coleta (questionario survey) da proxima fase, a

quantitativa.

As categorias utilizadas foram: alimentos, ambiente, servi¢o, conveniéncia e preco. Em
alimentos, as subcategorias (atributos/varidveis) utilizadas fora: variedade, aspecto, sabor,
cheiro, temperatura e higiene. Em ambiente, os atributos que o compde foram: aparéncia do
local, estrutura fisica, ambiente familiar, ambiente aberto e seguranga. Em servigos, tem-se:
rapidez no atendimento, bom atendimento, aparéncia e higiene dos funcionarios. Na categoria
conveniéncia utilizou-se os atributos: localizagdo e praticidade. Em prego, especificou-se: valor

dos alimentos e facilidade de pagamento.

Assim, existe uma colaboracdo deste trabalho em relacdo a criagdo de uma escala para o
desenvolvimento de pesquisas, no setor de street food, no que cerne a mensuragdo da

importancia e satisfacao de atributos e constructos.

A partir dos dados obtidos na fase quantitativa, foi possivel identificar o perfil dos

consumidores de street food. A maioria dos consumidores pertence ao género feminino (59%),
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a maior frequéncia de compra nesses estabelecimentos ocorre semanal (41,50%) e mensalmente

(23%), caracterizando a existéncia regular de compras de street food.

As faixas etarias que mais se destacam sao: 24 a 29 anos (19%) e 30 a 35 anos (18%), seguida
dos idosos, 60 anos ou mais, que representam (12,5%). Destacando o hébito de consumo nesses
lugares de um publico jovem. Esse publico com faixa entre 24 a 35 anos representa o maior

nimero de pessoas que consomem semanalmente na praga.

Trata-se de um publico na qual sua maioria representa os estratos economicos A e B. A maior

parte, (63%) do publico frequentador, reside no proprio bairro, Jardim da Penha.

Ainda no que se refere ao perfil do cliente, constatou-se que as pessoas que vao a praga se
alimentar, também compram artesanato e utilizam os espagos com brinquedos, entretanto em
um nivel bem inferior. Assim, tem-se como principal atrativo da praga, os espagos de

alimentacao.

Desenvolvidas essas etapas, foi possivel testar a hipdtese teorica baseada em Alpert (1971), na
qual afirmou-se: Existem atributos que exercem mais influéncia que outros na decisdo de
compra, assim ha diferen¢a no grau de importancia, atribuido pelos clientes, aos atributos. A

partir disso, é possivel classificar os atributos quanto ao seu grau de importdancia.

Esta hipotese foi a norteadora para responder o problema de pesquisa, a partir dos testes de
ANOVA e teste t realizados, a hipotese foi confirmada. Respondendo ao problema da pesquisa,
foi identificado como o constructo determinante o “servigo”, este constructo ¢ formado pelos
atributos: rapidez no atendimento, bom atendimento, aparéncia e higiene dos funcionarios. Sao
nesses atributos que os gestores devem voltar sua atencdo, de forma a melhora-los

continuamente.

De forma complementar, atendendo um dos objetivos especificos, tem-se como constructos
importantes: “caracteristicas organolépticas”, formado por: aspecto, sabor, cheiro e
temperatura; “alimentos”, formado por variedade e higiene; e ‘“ambiente”, formado por:
estrutura fisica, ambiente familiar, ambiente aberto e seguranga. No saliente estdo a
“conveniéncia”, constructo formado por: praticidade e localizacdo; e “pre¢o”, formado por

valor e facilidade de pagamento.

De forma exploratoria foi analisado se hd diferengas quanto ao grau de importancia dos

constructos para homens e mulheres e se essa classificagdo ¢ igual. Apos a realizagdo dos testes,
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verificou-se que para as mulheres o constructo “alimentos”, composto por variedade e higiene,
¢ mais importante do que para os homens. Isso faz com que a classificagdo quanto ao grau de

importancia se modifique.

Para as mulheres o servi¢o, alimentos caracteristicas organolépticas sdo considerados
determinantes para a decisdo de compra. Ambiente e conveniéncia sdo importantes e preco ¢
saliente. Para os homens servigo e caracteristicas organolépticas sdo determinantes. Alimentos,
ambiente, conveniéncia € preco sdo importantes. Nenhum constructo foi considerado como

saliente.

Diante da exploragdo dos dados obtidos neste estudo e os resultados atingidos proporcionaram
a criacdo de uma hipdtese exploratoria, sendo ela: Hel: O grau de importdncia atribuida aos

constructos, no contexto de compra de street food, é diferente para homens e mulheres.

O mesmo foi feito analisando a faixa etaria dos respondentes. Para a andlise separou-se a
amostra em dois grupos, buscando idades mais extremas com uma divisdo bem definida ao
meio, deixando assim, uma lacuna entre as duas faixas definidas para este teste. Analisou-se os
jovens (18 a 35 anos) e os ndo jovens (48 anos ou mais). Apds realizacao dos testes percebeu-
se que esses dois grupos diferem bastante, em relagdao ao grau de importancia dos constructos.
Os jovens e ndo jovens atribuem a mesma importdncia aos constructos “ambiente” e
“conveniéncia”. No entanto, para os demais constructos (caracteristicas organolépticas,
alimentos, servi¢o e pre¢o) ndo atribuem a mesma importancia, sendo que para todos estes, 0s

jovens dao importancia maior que os nao jovens.

Em relagdo a classificacdo dos constructos para os jovens, tem-se como determinantes: servigo,
alimentos e caracteristicas organolépticas; e como importantes: ambiente, pre¢o e conveniéncia.
Para os ndo jovens os constructos determinantes sdo: servigo, caracteristicas organolépticas,

ambiente, alimentos e conveniéncia. E o classificado como importante: preco.

E importante explicar que a classificacdo foi baseada na comparagio entre as médias de cada
um desses grupos. Assim, observa-se que o “pre¢o” nos dois casos, quando classificada a
importancia separadamente para cada grupo, aparece classificado como importante, mas os
dados mostraram que caracteristicas organolépticas, alimentos, servigo € preco sao mais
importantes para os jovens, pois suas médias sdo estatisticamente maiores se comparadas com

0s ndo jovens.
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Diante da exploragdo dos dados obtidos neste estudo e os resultados atingidos proporcionaram
a criacdo da segunda hipotese exploratoria He2: O grau de importdncia atribuidos aos

constructos, no contexto de compra de street food, é diferente para jovens e ndo jovens.

Um outro elemento analisado neste trabalho foi a satisfacao, sabe-se além de identificar o que
¢ importante para os clientes ¢ necessario oferecer com exceléncia para que os clientes fiquem
satisfeitos e sejam mantidos a longo prazo, conforme explica Kotler (2000). Desse modo, a
ultima parte do questionario buscou identificar a satisfagdo dos consumidores em relagdo aos
atributos. Para analisar essa satisfagdo, levou-se em consideragdo as gap’s (lacunas) existentes

na comparacdo entre os quesitos: importancia e satisfagdo.

Ao analisar os resultados obtidos por meio do teste pareado, apenas o constructo “conveniéncia”
mostrou-se sem assimetria, ou seja, o grau de importancia e satisfacao para este constructo ¢ o
mesmo. Os demais constructos (Caracteristicas organolépticas; Alimentos; Ambiente; Servigo
e Preco) obtiveram diferencgas entre o grau de importancia e satisfagdo, no qual a importancia

mostrou-se maior que a satisfacdo. Sendo o maior gap para o preco.

O grafico janela do cliente foi desenvolvido para auxiliar na analise gerencial. Neste grafico ¢
identificado o que o consumidor valoriza, de acordo com a importancia e como ele percebe o
produto ou servigo prestado, em termos de satisfacdo, tendo em vista suas expectativas iniciais.
Diante dessa andlise identificou-se que as caracteristicas organolépticas e alimentos encontram-
se no quadrante A, ou seja, sdo os constructos que os clientes valorizam e recebem ao
comprarem street food. Nota-se apesar dos clientes receberem, tem-se uma gap, o que indica
que os gestores devem voltar sua atengdo para melhorias dos atributos contidos nestes

constructos.

De forma similar, devem ser feitos investimentos de melhorias nos atributos do constructo
“servico” (quadrante D), porém com uma prioridade maior. Isso se explica pelo fato de ser uma
zona critica na qual a empresa deve direcionar seus esfor¢os para aumentar a satisfacao dos
seus clientes, pois trata-se de um constructo de alta importancia para o cliente. O servigo foi
considerado pelos respondentes desta pesquisa como o constructo determinante para a decisao

de compra e o nivel de satisfacao encontra-se abaixo da importancia dada pelos clientes.

A conveniéncia localizada no quadrante B, representa o que os clientes recebem, mas nao sao

extremamente valorizados por eles. Assim, investimentos nesse constructo torna-se um
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desperdicio. No contexto de pragas que comercializam street food, pode-se perceber que

melhorias nesse constructo ndo dependem exclusivamente dos gestores.

O preco e ambiente foram identificados no quadrante C, eles representam constructos que os
clientes valorizam menos, por ter menor importancia, € nao recebem. Entretanto, foi possivel
notar que o “ambiente” foi classificado como importante para os clientes, assim torna-se
relevante que os gestores fiquem atentos aos atributos que compdem esse constructo,
destacando-se a estrutura fisica, pois os demais atributos sdo muito especificos do ambiente em
geral especifico de street food (ambiente familiar, ambiente aberto e seguranca), sendo mais

dificil melhorias nesse sentido.

O prego ¢ um constructo que merece cuidado nas decisdes tomadas gerencialmente, sendo ele
o que apresentou maior gap (1,16), pois apesar de ter sido classificado como saliente, os clientes
nao estao satisfeitos e um aumento nos precos pode aumentar ainda mais essa satisfacao. A fim
de evitar essa situacdo, os clientes devem perceber os demais constructos, por serem mais
importantes para eles, principalmente os classificados como determinante e os importantes com
alto desempenho. Assim, ao receber de maneira excelente o que ¢ importante, eles se tornam
menos sensiveis ao prego, conforme exposto por Reis (2004) e Griffin (1998) ao afirmarem

quanto outros fatores que interessam os consumidores sdo oferecidos, sdo capazes de superar o

preco.

Apesar da existéncia dessas gap’s a maioria dos clientes afirmou que estdo satisfeitos, muito
satisfeitos ou extremamente satisfeitos com os produtos e servigos oferecidos nos
estabelecimentos de street food que funcionam na praga, mas como visto, hd muitas lacunas

que devem receber investimentos para aumentar o nivel de desempenho.

Para pesquisas futuras sugere-se a ampliacao deste estudo em outros locais de street food a fim
de suprir as lacunas existentes teoricamente sobre o assunto. Sugere-se ainda aplicar as

hipoteses exploratorias criadas neste estudo, a fim de confirma-las ou refuta-las.
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Wardle (1995) Selection of Food: the Food escala foi criada para servir de instrumento de
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Customers’ expectations factors
in restaurants: The situation in
Spain

Measurement
satisfaction
services: A
approach

Efficient or enjoyable?
Consumer values of eating-out
and fast food restaurant
consumption in Korea

of tourist
with  restaurant
segment-based

Does food quality really matter
in restaurants? lIts impact on
customer  satisfaction  and
behavioral intentions
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‘eating out’ experience in
restaurants?
Perceptions of Chinese
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affects customer satisfaction
and behavioral intentions?

OSR choice: key restaurant
attributes and the role of gender,
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selection of fast  food
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expectations and experiences in
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Port Elizabeth, South Africa

medida dos motivos relacionados a escolha
alimentar.

Examina os atributos que influenciam as decisdes
dos clientes para retornar a um restaurante para
outra refei¢do no contexto da economia espanhola.

Desenvolveram um trabalho cuja analise foi
realizada para determinar as dimensdes que so
susceptiveis de influéncia turista na selecdo e
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Investigou as relagdes entre os valores de consumo
de comer fora e a importancia dos atributos do
restaurante de fast food na Coréia. Esse autor
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estd mais relacionado ao valor utilitario.
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suas intengdes comportamentais.

Este estudo examinou a relagdo entre os sete fatores
que impactam na selecdo de em restaurante de
servigo rapido (QSR).

O autor explora os fatores que sdo importantes para
a selecdo de restaurantes fast food e quais podem
levar a seleg@o ou rejeicdo de um restaurante fast
food.

Apresentam as dimensdes de preferéncia do cliente
no setor de food service, testados empiricamente

Investigaram o efeito de atributos nas expectativas
experiéncias dos clientes no servico de oito
restaurantes.

Continua
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Conclui
Estudos desenvolvidos sobre atributos importantes na escolha alimentar.
Autor/Ano Titulo Objetivo

12 Castelo Analise da alimentagdo fora do Analisar a alimentagdo fora do domicilio.

Branco (2000) domicilio de consumidores do
centro comercial do Municipio
do Rio de Janeiro — RJ

13 Rodrigues e A percepg¢do do consumidor de Estudaram sobre a percepcdo dos clientes ao se

Sabes (2006) alimentos “fora de casa”: um alimentarem em dois tipos distintos de restaurantes.
estudo multicaso na cidade de
Campo Grande/MS.

14  Machado, Mensuragdo da qualidade de Mensurar a qualidade de servigos em empresas de
Queiroz e servico em empresas defast fastfood.

Martins (2006) food

15  Siebeneichler A satisfagdo de clientes de Realizaram uma avaliacdo dos servigos prestados
et al (2007) restaurantes: uma avaliagdo da pelos restaurantes em municipio na regido Noroeste

satisfagcdo e da importancia dos do Rio Grande do Sul.
atributos

16  Jomori, Determinantes de  escolha Fizeram um levantamento referente aos motivos
Proenca e alimentar que levam o homem a escolher determinado
Calvo (2008) alimento

17  Roos, Sartoni Modelo de kano para a Buscaram medir do grau de satisfacdo que um
e Godoy identificagdo  de  atributos atributo da qualidade pode trazer na prestacdo de
(2009) capazes de  superar as um restaurante sem fins lucrativos localizado na

expectativas do cliente regido central no estado do Rio Grande do Sul, cujo
servico ¢ subsidiado pelo governo federal.

18  Souki (2010)  Desenvolvimento e Validagdo Avaliar os atributos considerados pelos clientes na

de uma Escala de Atributos escolha de restaurantes de comida a quilo.
Utilizados pelos Consumidores

na Escolha de Restaurantes de

Comida a Quilo

19  Sanches e Alimentagdo fora do domicilio Avaliaram, a frequéncia de consumo de refei¢oes
Salay (2011) de consumidores do municipio realizadas fora do domicilio e os tipos de

de Campinas, Sao Paulo estabelecimentos mais utilizados para realizar o
almoco.

20  Angnes e Atributos de escolha em Partindo da premissa de que um dos aspectos
Moyano servicos de restaurantes: Um primordiais na escolha de um restaurante sdo os
(2013) estudo exploratorio atributos do servigco Angnes e Moyano (2013) com

0 objetivo de identificar os atributos de escolha em
servigos de restaurantes.

21 Azevedo Influéncia dos atributos no Procura saber quais s2o os atributos e o seu nivel de
(2014) comportamento do consumidor importancia para os consumidores em seu processo

de restaurantes

decisorio para a escolha de restaurantes.

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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Atributos e dimensdes abordados nos estudos sobre atributos importantes na escolha alimentar e resultados.

2 Soriano (2002)

ajuda a lidar com o estresse, Me ajuda a lidar com a
vida, Me ajuda a relaxar, me mantém acordado /
alerta, Me anima, me faz sentir bem. (3)
Conveniéncia: E facil de preparar, Pode ser cozinhado
de forma muito simples, Ndo tem tempo para se
preparar, Pode ser comprado em lojas perto de onde
eu moro ou trabalho, E facilmente disponivel em lojas
e supermercados. (4) Recurso sensorial: tem bom
cheiro, bom aspecto, bom gosto e boa textura. (5)
Conteudo natural: ndo contém aditivos, contém
ingredientes naturais, ndo contém, ingredientes
artificiais. (6) Preco: ndo ¢ caro, ¢ barato, ¢ um valor
bom. (7) Controle de peso: tem baixas calorias, ajuda
a controlar o peso, tem pouca gordura. (8)
Familiaridade: é o que costumo comer, ¢ familiar, é
como a comida que comia quando era crianga. (9)
Preocupacdo ética: vem de paises que aprovo
politicamente, o pais de origem ¢é claramente marcado,
¢ embalado com consciéncia ambiental.

Divide os atributos de acordo com quatro variaveis:
(1) Qualidade de alimentos (Menu variedade,
Alimentos inovadores, Apresentacdo dos alimentos e
Ingredientes frescos e consisténcia dos alimentos). (2)
Qualidade de Servigo (Equipamentos ¢ aparéncia dos
funcionarios, Cortesia de funcionarios, tempo de
espera antes de ser instalados, tempo de espera antes
dos alimentos que chegam e Tempo de espera antes de
pagar a conta. (3) Custo / valor da refei¢do (preco dos
alimentos competitivo e vinho com preco
competitivo). (4) Ambiente (Aparéncia do ambiente,
estado dos ecletrodomésticos, Banheiro, servigo
telefonico e Estacionamento).

Autor/ Atributos e dimensdes Atributos mais importantes
ano conforme resultados
encontrados

1  Steptoe, Baseando-se em extensa literatura, sugerindo a Existéncia de nove fatores:
Pollard e avaliac@o da percepcdo individual de nove fatores: (1) aspectos sensoriais, Contetido
Wardle (1995) Sadde: Contém uma grande quantidade de vitaminas natural, Controle de peso,

e minerais, me mantém saudéavel, E nutritiva, E rica Conveniéncia da aquisicdo e

em proteinas, E bom para a minha pele / dentes / preparagio dos alimentos,

cabelo / unhas etc., E rica em fibras. (2) Humor: Me Familiaridade, Humor, Prego,

Preocupacao ética e Saude.

Este estudo conclui que a
qualidade de alimentos foi a razao
mais importante para os clientes a
voltar a um restaurante para outra
refei¢cdo. O servigo foi o segundo
mais importante, seguido de custo
/ valor da refeicdo, e, em seguida,
lugar / ambiente do restaurante.

Continua
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Atributos e dimensdes abordados nos estudos sobre atributos importantes na escolha alimentar e resultados.

restaurante, prontidao dos funcionarios do restaurante
em prestacdo de servicos, sua simpatia e sua
competéncia na prestagdo de servico), (3) ambiente
(decorag@o em  restaurante, limpeza do
restaurante ¢ design e layout do restaurante) (4) preco
(prego razoavel).

Autor/ Atributos e dimensoes Atributos mais importantes
ano conforme resultados
encontrados

3 Yuksel e (1) Servico padrdo de qualidade e equipe Atitude de Qualidade do servigo, qualidade
Yuksel (2002) servigo: Servico de eficacia, servico atencioso, do produto, diversidade do

pessoal competente e solicito, aparéncia pessoal, os cardapio, higiene, conveniéncia e
precos expostos claramente. (2) A qualidade do localizagdo, barulho, rapidez no
produto e higiene: consisténcia do alimento, sabor do atendimento, precos e valores,
alimento, alimento de alta qualidade, ingredientes facilidades e ambiente.

frescos, preparagdo com higiene, limpeza. (3) Menu

diverso/aventureiro: disponibilidade de pratos locais,

disponibilidade de alimentos interessantes, um lugar

frequentado por moradores. (4) Preco e valor: prego

razoavel, custo beneficio, tamanho das porgdes. (5)

Ambiente e atividade: atmosfera do restaurante,

entretenimento (6) Uma alimentagdo saudavel:

disponibilidade de alimentos saudaveis, alimentos

nutritivos. (7) Local e aparéncia: impressdo externa,

localizagdo conveniente. (8) Fumo: Disponibilidade

de zona para ndo fumadores. (9): Visibilidade:

Visibilidade da area de preparagdo de alimentos.

4  Park (2004) Preco, Humor, Servigo rapido, Limpeza, Localizagdo, Sabor dos alimentos, Limpeza,
Incentivos promocionais, Sabor dos alimentos, Bondade de empregado, Servigo
Variagdo do cardapio, Bondade de empregado, rapido, Instalagdes, Variacdo do
Reputacdo e imagem e Instalagdes. cardapio, Reputacdo e imagem,

Localizagdo, = Humor, Preco,
Incentivos promocionais.

5 Namkung e (1) A qualidade dos alimentos: apresentagdo da Os resultados demonstrar que a

Jang (2008) comida, variedade de itens de menu, opgdes apresentacdo, sabor e temperatura
saudaveis, comida saborosa, alimentos frescos, foram significativamente
comida servida na temperatura apropriada. (2) relacionados com satisfacdo do
Inten¢des comportamentais: Gostaria de voltar ao cliente, com restaurantes.
restaurante no futuro, recomendaria o restaurante aos
meus amigos ou outras pessoas, falaria que coisas
positivas sobre o restaurante para outros.

6  Jaafar, Quatro  temas  principais foram  avaliados A prestagio de servigos foi
Lumbers e influenciando os consumidores, incluindo: (1) a mencionada com mais freqiiéncia
Eves (2009). qualidade dos alimentos (sabor dos alimentos, pelos entrevistados, em, em

frescura dos alimentos e aparéncia dos alimentos), (2) seguida, um  numero de
servico entrega (atencdo dos funciondrios do entrevistados identificou a

importancia da qualidade dos
alimentos.

Continua
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Atributos e dimensdes abordados nos estudos sobre atributos importantes na escolha alimentar e resultados.

8  Harrington,
Ottenbacher,
Way (2010).

9  Ehsan (2012)

10 Abdullah,
Abdurahman e
Hamali (2013)

autentica, Design de interiores e decoragdo, musica.
(1) Qualidade: Limpeza, qualidade dos alimentos,
alimento seguro, qualidade de servico, simpatia do
pessoal. (2) Cenario: atmosfera, interior sossegado,
privacidade, niveis de ruido permitem boa conversa.
(3) Marketing: reputagdo, classificagdo nos guias
alimentares, comentarios recentes, anincios. (4)
Preco/valor: variedade no cardapio, itens inovadores,
velocidade do servigo, valor de comida e bebida, valor
da experiéncia, preco. (5) Consideragdes dietéticas:
comida auténtica, Flexibilidade para pedidos
dietéticos, alternativas saudédveis. (6) Acesso:
distancia, estacionamento conveniente. (7): Promogao
especial: promogdes.

Variedade de alimentos; sabor dos alimentos; lugar
espagoso para sentar; servico em tempo util; ofertas
promocionais;  preco; localizagdo;  ambiente;
cooperacdo do pessoal; e imagem de marca do
restaurante.

As variaveis analisadas* foram: (1) Prego: Pregos
diferentes para criangas, desconto, pregos especiais
para clientes regulares, pregos promocionais para
novos menus, iguarias locais a pregos baixos e pre¢o
razoavel. (2) Qualidade de servigo: higiene, comida
deliciosa, Cumprir ordens dos clientes com precisao,
Servigo rapido, Conhecer os itens de menu, Limpeza
na preparagdo de alimentos, Compromisso com a
qualidade do servigo, aparéncia exterior, Gar¢om
simpatico. (3) Marca: Estabelecimento com nome
atraente, Itens de Marca no menu. (4) Tangiveis:
Espaco adequado para estacionamento, menu
variedade, design de interiores Atraente.

Autor/ Atributos e dimensoes Atributos mais importantes
ano conforme resultados
encontrados
7 Liu e Jang O sabor dos alimentos, seguranca dos Qualidade dos alimentos (sabor
(2009) alimentos, frescor, Limpeza dos alimentos), a confiabilidade
Ambiental, Temperatura  do alimento do servigo e limpeza do meio
adequado, Servir alimentos como vocé ambiente.
ordenou, Servi¢o confiavel e consistente, Pronto
servico, prego justo, Funcionarios simpaticos e
prestativos, funciondrios atenciosos, funcionarios
com conhecimento do  cardapio, comida
auténtica, Variedade de itens de
menu, Funcionarios limpo e bem-vestidos, aroma,
apresentagdo da comida, Sala apropriada
temporario, opgdes saudaveis, atmosfera

Os atributos identificados como
mais importantes foram: O
alimento ¢ seguro, limpeza,
qualidade dos alimentos,
Velocidade do servigo, valor
percebido de comida e bebida,
Qualidade de servico, Simpatia do
pessoal, preco, Variedade de
cardapio e distancia.

De acordo com os resultados, os
clientes considerados de preco,
variedade de alimentos, ofertas
promocionais e tempo de servigo
como os fatores importantes para
a selecdo de restaurantes de fast
food. Diferentes fatores foram
encontrados em  diferentes
cidades. Isto implica que os
critérios de escolha e selegdo de
clientes de diferentes cidades do
mesmo pais para restaurantes de
fast food pode variar.

O prego foi considerado como a
dimensdo mais importante de
preferéncia do cliente no setor de
alimentos, em seguida a qualidade
do servico, seguido da marca.

Continua
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Atributos e dimensdes abordados nos estudos sobre atributos importantes na escolha alimentar e resultados.

15 Siebeneichler
et al (2007)

16  Jomori,
Proenca
Calvo (2008)

(&

Disponibilidade de lugares a todos. (2) Comida:
Adequada temperatura dos produtos, Bom cozimento
e preparo, Sabor padronizado. (3) Confiabilidade:
Efetiva resolugdo de problemas, Empresa confiavel,
Inexisténcia de filas, Entrega rapida de pedidos. (4)
Presteza: disponibilidade = dos  funcionérios,
Funcionarios preocupados em atender. (5) Cortesia:
Acreditar na empresa, Seguranga na negociagdo,
Funcionarios educados. (6) Empatia: Atengdo
personalizada, os funcionarios devem saber as
necessidades dos clientes, Horario de funcionamento
conveniente.

(1) ambiente interno: fachada, estacionamento,
aparéncia, localizacdo. Acessibilidade, sinalizag@o,
imagem. (2) Alimentagdo: cardapio, organizagdo do
buffet, qualidade dos pratos, tempo de espera,
diversidade de itens do cardapio, quantidade das
por¢des, prego cobrado, caixas facilidade de
pagamento. (3) Atendimento: Apresentagdo pessoal:
uniforme, avental, cabelos, unhas, higiene pessoal,
postura, presteza, cortesia e atencdo com o cliente;
Profissionalismo: conhecimento das técnicas de
servico de garcom; Dominio e conhecimento sobre os
produtos apresentados no cardapio; Agilidade dos
atendentes, Iniciativa dos atendentes, Preocupagao em
atender bem o cliente, Atendimento, competéncia,
circula¢do dos gargons.

(Nao se aplica)

Autor/ Atributos e dimensoes Atributos mais importantes
ano conforme resultados
encontrados
11 Mhlanga, Os resultados revelam que,
Hattingh, Qualidade dos alimentos, nivel de servigo ¢ ambiente embora a boa comida é um
Moolman componente essencial para na
(2014) experiéncia dos clientes, o nivel
de servigo desempenha um papel
fundamental para as expectativas
dos clientes em contextos de
servigo formal de restaurantes.
12 Castelo Rapidez no servico, Variedade de alimentos, Higiene Higiene, qualidade e simpatia dos
Branco (2000) do local, Localizagdo, Prego, Simpatia dos funcionarios
funcionarios, Qualidade da refei¢do, Oferta de
alimentos saudaveis, Aparéncia do Local, Influencia
familiar
13 Rodrigues e Praticidade, variedade, preco, higiene, saude e sabor. ~ Sabor dos alimentos
Sabes (2006)
14 Machado, (1) Tangibilidade: Instalagdes fisicas atrativas, Qualidade positiva em relagdo a:
Queiroz e Funcionarios bem vestidos, Mesas limpas Disponibilidade dos funcionarios,
Martins (2006) rapidamente, Eficiente fornecimento de suprimentos, Funcionarios  ocupados  em

atender, Atengdo personalizada,
Saber as necessidades ¢ Horario
de funcionamento conveniente.

Quanto a importincia dos
atributos dos restaurantes, o0s
entrevistados classificaram os
principais na seguinte ordem:
limpeza, cardapio, atendimento,
qualidade dos pratos e prego. Os
itens que apresentaram maior
satisfacdo, de acordo com a
pesquisa, foram: limpeza,
localizagdo, acesso, qualidade dos
pratos e apresentag@o pessoal dos
atendentes.

Aparéncia /apresentacdo  dos
alimentos, Padrdao do servico de
alimentac¢do, Preco, Qualidade do
alimento, Rapidez do servigo,
Sabor, Tipo de preparagdo, Valor
nutricional, Variedade.

Continua
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Atributos e dimensdes abordados nos estudos sobre atributos importantes na escolha alimentar e resultados.

Autor/
ano

Atributos e dimensdes

Atributos mais importantes
conforme resultados

18 Souki (2010)

19 Sanches
Salay (2011)

20  Angnes
Moyano
(2013)

17 Roos, Sartoni €
Godoy (2009)

€

§

Limpeza dos utensilios, Tempo de espera para o
atendimento, Preco da refeicdo, Qualidade da
refei¢do, Qualidade da bebida, Variedade dos
cardapios, Mesas disponiveis, Boa ventilagdo, Boa
iluminagdo, Credibilidade e confiabilidade

(1) Variedade de comidas e bebidas: opgdes de
carnes, massas, sobremesas ¢ refrigerantes. (2)
Atendimento: rapidez no atendimento, cordialidade
no atendimento, qualidade geral no atendimento. (3)
Ambiente interno do restaurante: iluminacdo do
restaurante, tranquilidade do ambiente, balcdes bem
organizados, aparéncia dos funciondrios. (4)
caracteristicas organolépticas: Comida com bom
cheiro, boa aparéncia, bom sabor. (5) Comida
saudavel e nutritiva: comida saudavel, nutritiva,
opgdes de salada. (6) formas e prazos de pagamento:
Prazos de pagamento e formas de pagamento.

Aparéncia do local, Aparéncia dos alimentos, Higiene
do local, Higiene dos funcionarios, Informagao
nutricional, Localizagdo, Preco, Qualidade dos
alimentos, Sabor, Selos de qualidade sanitaria,
Simpatia dos funcionarios, Tempo de atendimento,
Variedade dos alimentos

Localizagdo, Estacionamento, Espag¢o fisico,
Infraestrutura interna, Climatiza¢do, Iluminagao,
Higiene, Limpeza, Banheiros, Ambiente, Comidas e
pratos, Saladas, Variedade no buffet (cardapio),
Sobremesas, Bebidas, Funcionarios, Gargons,
Simpatia, Uniforme, Atendimento, Qualidade,
Organizagdo, Politica para fumantes, Horario de
atendimento,  Agilidade, Prego/Condi¢cdes de
pagamento Preco, Musica, Promog¢ao, Incidentes
desconsiderados.

encontrados

Verificou-se que os atributos
“limpeza dos utensilios”, “tempo
de espera para o atendimento”,
“qualidade da refeicdo”,
“qualidade da bebida”, “mesas
disponiveis”, “boa ventilacdo” e
“credibilidade e confiabilidade na
comida” foram classificados em
atributos  unidimensionais, ou
seja, quanto maior for o nivel de
desempenho, maior sera a
satisfagdo do cliente e vice-versa.
Ja o atributo “preco das refeicdes”
classifica-se =~ como  atributo
obrigatorio. Se o prego
permanecer inalterado, ndo traz
satisfagdo, mas se este aumentar,
os clientes ficardo extremamente
insatisfeitos.

Os resultados mostram que os
atributos considerados na escolha
de restaurantes podem  ser
avaliados com base nos seguintes
fatores: variedade de comidas e
bebidas, atendimento, ambiente
interno do restaurante,
caracteristicas organolépticas da
comida, comida saudavel e
nutritiva e prazos e formas de
pagamento.

Destacou-se, como muitissimo
importante a seguinte ordem:
higiene dos funcionarios e do
local, seguida pela qualidade dos
alimentos oferecidos, sabor e
aparéncia dos alimentos,
aparéncia local, selo de qualidade
sanitaria, simpatia dos
funcionarios, variedade de
alimentos, prego, localizacdo e
informagao nutricional.
Resultado: Os atributos mais
expressivos citados em ordem
foram: comida e  pratos,
atendimento, preco e condigdes de
pagamento, ambiente,
estacionamento e localizagao.

Continua
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Atributos e dimensdes abordados nos estudos sobre atributos importantes na escolha alimentar e resultados.

no dia do aniversario do cliente), Rapidez no
atendimento, Cardapio bonito, Comida de qualidade,
Baixo prego, [luminagdo adequada ao ambiente do
restaurante, Localizacdo conveniente, Localizagao
perto do trabalho, Localizagdo perto de casa,
Aparelhos de TV, Brindes as criangas, Amplo horario
de funcionamento, Ventilagdo agradavel, Area
exclusiva para fumantes, Alimentos c/ baixo teor
calorico, Gargons/atendentes que tenham profundo
conhecimento dos produtos oferecidos, auxiliando os
clientes em suas escolhas, Marca bem conceituada,
Ampla variedade de produtos, Ambiente bonito,
Estacionamento gratuito aos clientes, Estacionamento
de facil acesso, Decoracdo elegante, Diversas formas
de pagamento, Funcionarios com aparéncia
profissional (ex. garcons, atendentes, caixa, etc.),
Localizag@o em regido da cidade que seja considerada
segura, Localizacdo em bairro nobre., Cardapio facil
de entender, Musica ambiente agradavel, Local para
criancas se divertirem, Monitores para cuidarem das
criancas, Promogdes para os clientes mais frequentes
(ex. cartdo fidelidade), Atendimento personalizado,
Ambiente aconchegante, Gargons/atendentes cordiais,
Gargons que conhecam as preferéncias dos clientes,
Cadeiras e/ou mesas confortaveis, Sem filas para
servir a comida ou o buffet, Sem filas para pagar a
comida ou que o garcom traga a conta rapidamente,
Diversdo para os clientes (ex. shows, apresentagoes,
etc.), Ambiente divertido, Seja um restaurante bonito,
Espago para o trafego de pessoas entre mesas e
cadeiras, Gargons/atendentes que anotem os pedidos
de forma correta, Relacdo custo-beneficio adequada
considerando o que se paga e o que se recebe, Sabor,
Boa aparéncia, Boa qualidade dos ingredientes, O
modo de preparo da comida, Ampla variedade de
“pratos” ou opgdes de comida, Temperos utilizados na
preparagdo da comida, Boa higiene, Comida fresca,
Cheiro agradavel, Temperatura adequada, Baixo teor
de calorias ou gordura, Sabor, Boa aparéncia, O modo
de preparo (por exemplo, se for o caso de drinks e
sucos), Ampla variedade de bebidas, A qualidade dos
ingredientes (p. ex., se for o caso de drinks e sucos),
Boa higiene dos copos ou tagas.

Autor/ Atributos e dimensoes Atributos mais importantes
ano conforme resultados
encontrados
21 Azevedo Ambiente limpo, Alta qualidade no atendimento, Os atributos mais importantes
(2014) Promocgdes (ex. gratuidade na refeicdo ou sobremesa tanto em restaurantes do tipo fast

food, rodizio, self service e a la
carte foram os  seguintes:
Ambiente limpo, comida de
qualidade, garcons/atendentes que
anotam os pedidos de forma
correta, relagdo custo-beneficio
adequada considerando o que se
paga e o que se recebe, rapidez no
atendimento, alta qualidade no
atendimento.

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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APENDICE II - ROTEIRO DE ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE COM
REPRESENTANTE DA PREFEITURA MUNICIPAL DE VITORIA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO ESPIRITO SANTO

PPG Prograrna de Centro de Ciéncias Juridicas e Econdmicas
Pos- Graduagao

ADM em Administra¢ido Programa de Pés - Graduagdo em Administracdo
Av. Fernando Ferrari, 514- Campus Universitario - Goiabeiras
CEP. 29075.910-ES-Brasil-Telefax .(27) 3335.7712
E-Mail ppgadm@gmail.com

www.ppgadm.ufes.br

Mestrado e Doutorado

DATA: 02/04/2015
Pontos chave:

1. Estimativa da quantidade de feiras que existem em vitéria/Es que comercializam

alimentacao, bem como localizacao de cada uma delas;
2. Estimativa da quantidade de pessoas que circulam nesse espacgo;
3. Quantidade de barracas de alimentacdo em cada uma dessas pracas;
4. Quais das pracas apresentam caracteristicas mais similares;
5. Dias de funcionamento dessas pracgas;
6. Historico e surgimento da praga que pretende-se ter como objeto de estudo;
7. Importancia que a PMV identifica na existéncia desses espagos;

8. Abertura para obter alguma informagao, a partir do estudo, para atender a alguma demanda

que a PMV tenha em relagdo a esses espacos.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO ESPIRITO SANTO

PP Programa de Centro de Ciéncias Juridicas ¢ Econdmicas
P6s- Graduagio

em Administragdo Programa de P6s - Graduagdo em Administracdo
Av. Fernando Ferrari, 514- Campus Universitario - Goiabeiras
CEP. 29075.910-ES-Brasil-Telefax .(27) 3335.7712
E-Mail ppgadm@gmail.com

www.ppgadm.ufes.br

Mestrado e Doutorado

APENDICE III - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM CLIENTE

Nuimero:

Praca de Jardim da Penha
Data: / /

1. Quais caracteristicas dos alimentos comercializados na praca sdo decisivas para a sua
escolha de compra?

2. Em sua opinido, quais as caracteristicas relacionadas aos servi¢os de comercializa¢do dos
alimentos sao decisivas para a sua escolha de compra?

3. Em sua opinido, quais as caracteristicas relacionadas ao ambiente de comercializacao dos
alimentos sdo decisivas para a sua escolha de compra?

4. Quais sdo as outras caracteristica, além das citadas, que analisa a0 comprar alimentos nesta
praga?
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PP Programa de Centro de Ciéncias Juridicas e Econdmicas

Pés- Graduagﬁo Programa de P6s - Graduacdo em Administracdo

o _ Av. Fernando Ferrari, 514- Campus Universitéario -
em Administrag¢io Goiabeiras
CEP. 29075.910-ES-Brasil-Telefax .(27) 3335.7712
E-Mail ppgadm@gmail.com
www.ppgadm.ufes.br

Mestrado e Doutorado

ATRIBUTOS DETERMINANTES NA DECISAO DE COMPRA E SATISFACAO DOS CLIENTES: UM ESTUDO
EM ESTABELECIMENTOS QUE COMERCIALIZAM STREET FOOD EM UMA PRACA NA CIDADE DE
VITORIA/ES

DIA DA APLICACAO: / / N° DO QUESTIONARIO:

APENDICE IV — QUESTIONARIO SURVEY

A. PERFIL
Conso.me os alimentos A 3. Idade A4 .Regiﬁo que A5 Renda do domicilio
vendidos na pracga? — reside ;
—_— 1. Até 639,00
I 18223 1. Centro
2.24a29 2. Santo Antdnio 2. 640,00 a 1.446,00
Al. Género
e 3.30a35 3. Jucutuquara
1 Masculino PSS P! Maruipe 3. 1.447,00 a 2.409,00
2. Feminino 5. PraiadoCanto || 4 5 410,00 2 4.427,00
— 5.42a47 6. Goiabeiras

A Irequéneia 6.48a53 || 7.Sdo Pedro 5. 4.428,00 a 8.695,00
1. Semanal 7 544259 8. Jardim Camburi
2. Quinzenal 9. Jardim da Penha 6. 8.696,00 a20.272,00
3. Mensal 8.60 ou 10. Cariacica (ou mais)
4. Bimestral mats 11. Vila velha
5. Trimestral 12. Serra
6. Quadrimestral 13. Outro.
7. Semestral Qual?
8. Anual

A6 Compra de produtos artesanais e utilizacao de brinquedos

g 1. Alimentag@do
Acaba comprando artesanato?  [Sim| [N&o| |As Vezes|

Acaba utilizando os brinquedos? |Sim] |N§0| |As Vezes|
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B. IMPORTANCIA E SATISFACAO COM OS ATRIBUTOS

(Classificar a importincia dos atributos que levam em consideracdo na decisdo de comprar
alimentos na praga e a sua satisfagéo)

1 2 3 4 5 6
Sem Pouco Levemente | Importante Muito Extremamente
importincia importante importante Importante Importante
1 2 3 4 5 6
Nada satisfeito Pouco Levemente Satisfeito Muito Extremamente
satisfeito satisfeito satisfeito satisfeito
| IMPORTANCIA | SATISFACAO
Alimentos
B1. Variedade (varios tipos diferentes da que
come em casa e diferentes de outros locais 1 2|3 4 5161|213 4 15| 6
que vendem comida)
B2. Higiene 1 [2]3] 4 ]5]6Q1]2]3]4]5]6
Caracteristicas Organolépticas
B3. Aspecto (aparéncia) 1 213 4 516 I 112 3 4 | 5] 6
B4. Sabor (gostoso) 1 213 4 516 I 112 3 4 | 5] 6
BS5. Cheiro (aroma) 1 213 4 5161213 4 15| 6
B6. Temperatura 1 213 4 5161213 4 1516
Ambiente
B7. Estrutura fisica do local 1 2131 4 61123 |4 6
B8. Ambiente familiar (espago para criangas, 1 213 4 5161 ]2] 3 4 |5] 6
local de encontro com amigos)
B9. Ambiente aberto (arejado) 1 2|3 4 |5S|16Q1 ]2 3 4 15| 6
B10. Seguranga do local 1 2|3 4 S|16Q1 |2 3 4 15| 6
Servico
B11. Rapidez no atendimento (tempo de 1 213 4 516123 4 15| 6
espera)
B12. Bom atendimento (simpatia e gentileza 1 213 4 51612 3 4 | 5] 6
dos funcionarios)
B13. Aparéncia e higiene dos funcionarios 1 213 4 |[5|]6Q1]2]3 4 15| 6
Conveniéncia
B14. Localizagdo (proximidade de casa ou 1 213 4 516 I 1|21 3 4 15| 6
trabalho)
B15. Praticidade (ndo precisa cozinhar em 1 213 4 516 I 11213 4 15| 6
casa, alimento pronto para consumo)
Preco
B16. Valor dos alimentos 1 2 13| 4 s5lef1]2] 3 4 15| 6
B17. Facilidade de pagamento (ex: cartdo de 1 213 4 516 I 11213 4 15| 6
débito, crédito)

B20. H4 mais algum item, além dos apresentados, que julga essencial ao decidir comprar

alimentos nesses estabelecimentos?

Qual(is)?

B21. De maneira geral como me considero com os produtos e servi¢os oferecidos na praga?

1 2

3

| 4

5

| 6
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APENDICE V - Anilise Fatorial Exploratéria

e Constructo “Alimentos”

Iniciou-se os procedimentos de analise pelo teste KMO e Bartlett, obtendo os resultados que
sinalizam a adequacdo do método de Analise Fatorial, apresentando KMO de 0,717 e BST

<0,05, conforme tabela 1.

Tabela 1: Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. ,7117
Qui-quadrado aprox. 182,038
Teste de esfericidade de Bartlett | df 21
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa originados do SPSS

Para determinar o nimero de fatores a serem extraidos, utilizou-se a regra da raiz latente, na

qual os autovalores (eigenvalue) maiores que 1 devem ser retidos.

Na tabela a seguir (tabela 2), ¢ possivel identificar dois autovalores que podem ser extraidos,
conforme decisao do pesquisador. O componente 1 tem o valor igual a 2,367 e o componente 2
tem o valor igual a 1,114. Juntos estes dois valores retém 49,73% de variancia das sete varidveis.
Assim, nota-se que a variancia total explicada foi de 49,73%, ficando abaixo do indice

satisfatorio (60%).

Tabela 2: Variancia total explicada

Componente Valores préprios iniciais Somas de extracio de Somas rotativas de
carregamentos ao quadrado carregamentos ao
quadrado
Total % de % Total % de % Total
varidncia | cumulativa varidncia | cumulativa
1 2,367 33,819 33,819 | 2,367 33,819 33,819 2,305
2 1,114 15,911 49,730 1,114 15,911 49,730 1,323
3 ,983 14,048 63,778
4 , 797 11,380 75,158
5 ,641 9,164 84,322
6 ,605 8,644 92,966
7 ,492 7,034 100,000

Método de extragdo: analise do componente principal.

Fonte: Dados da pesquisa originados do SPSS
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Diante desse resultado, optou-se por incluir mais um componente para que pudesse atingir o
minimo recomendado de 60% de variancia acumulada. Obtendo-se 63,778% de variancia

acumulada, conforme os valores apresentados na tabela 3.

Tabela 3: Variancia total explicada

Componente Valores préprios iniciais Somas de extracio de Somas rotativas de
carregamentos ao quadrado carregamentos ao
quadrado?
Total % de % Total % de % Total
varidncia | cumulativa varidncia | cumulativa
1 2,367 33,819 33,819 2,367 33,819 33,819 1,970
2 1,114 15,911 49,730 1,114 15911 49,730 1,101
3 983 14,048 63,778 ,983 14,048 63,778 1,849
4 , 797 11,380 75,158
5 ,641 9,164 84,322
6 ,605 8,644 92,966
7 ,492 7,034 100,000

Método de extragdo: andlise do componente principal.
a. Quando os componentes sdo correlacionados, as somas de carregamentos ao quadrado ndo podem
ser adicionadas para se obter uma variancia total.

Fonte: Dados da pesquisa originados do SPSS

Na matriz padrao (tabela 4), apds rotacdo obliqua, ¢ possivel analisar trés componentes
resultantes. Isso indica que o primeiro fator esta relacionado ao alimento saudéavel, o segundo
a variedade, sabor, cheiro, temperatura e o terceiro a aspecto e higiene. Observa-se que a
variavel “alimento saudavel” forma um unico componente. Esse dado deu margem a uma
reflexdo tedrica sobre esta varidvel. Ao contrario dos estudos de Liu e Jang (2009); Harrington,
Ottenbacher e Way (2010) e Castelo Branco (2000) que evidenciam apenas a varidvel alimento
saudavel, outros autores como Steptoe, Pollard e Wardle (1995) e Yuksel e Yukesel (2002) dao
evidéncia de que a varidvel alimento sauddvel pode ser composta por outros fatores,
considerando por exemplo o teor calorico dos alimentos e a quantidade de vitaminas, nutrientes,
proteinas e gordura. Assim, observa-se que esta variavel esta completa da forma a qual foi

mensurada, por isto resolveu-se retirar essa variavel da escala.

Tabela 4: Matriz de padrao

Componente
1 2 3

Alimento Saudavel 939
Variedade ,851
Aspecto ,773
Sabor ,455 -,345 ,399
Cheiro ,485
Temperatura ,728
Higiene ,830

Fonte: Dados da pesquisa originados do SPSS
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Ap0s a retirada da variavel “alimento saudavel” foi necessario fazer novamente a analise
fatorial com as varidveis que permaneceram. Feito isso, obteve-se novos resultados, conforme

segue.

Novamente, o teste KMO e Bartlett, mostraram-se adequados para o desenvolvimento da

analise fatorial (tabela 5).

Tabela 5: Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. ,7153
Qui-quadrado aprox. 165,115
Teste de esfericidade de Bartlett | df 15
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa originados do SPSS

Ao analisar a varidncia acumulada (tabela 6) com dois componentes verifica-se o total de
56,055%, valor abaixo dos 60% sugeridos na literatura. Entretanto, um terceiro componente
nao foi acrescentado, pois ao fazer o teste com mais um componente, a separagao sugerida nao

condizia com os conceitos da literatura.

Tabela 6: Variancia total explicada

Componente Valores proprios iniciais Somas de extragao de Somas rotativas de
carregamentos ao quadrado carregamentos ao quadrado®
Total % de % Total % de % Total
varidncia | cumulativa variancia | cumulativa
1 2,350 39,165 39,165 2,350 | 39,165 39,165 1,924
2 1,013 16,889 56,055 1,013 | 16,889 56,055 1,863
3 797 13,285 69,340
4 ,670 11,170 80,510
5 ,640 10,673 91,183
6 ,529 8,817 100,000

Método de extragdo: analise do componente principal.
a. Quando os componentes sao correlacionados, as somas de carregamentos ao quadrado nao podem ser
adicionadas para se obter uma variancia total.

Fonte: Dados da pesquisa originados do SPSS

Ao analisar a Matriz Componente, pode-se perceber a existéncia de dois fatores. Ao debrucar-
se na literatura pode-se recorrer aos estudos de Souki (2010) no qual este autor apresenta as
caracteristicas organolépticas dos alimentos, sendo elas: cheiro, aparéncia, sabor e temperatura,
ou seja, aquelas relacionadas aos atributos intrinsecos dos alimentos, podendo ser captados
pelos sentidos humanos. Dessa forma, ao dividir os fatores, analisando os resultados da analise

fatorial (tabela 7) bem como a literatura, tém-se os seguintes componentes:

e Componente 1: aspecto, sabor, cheiro e temperatura. Esse componente foi nomeado de

Caracteristicas organolépticas dos alimentos.
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e Componente 2: Variedade e Higiene. Esse componente permaneceu com a

nomenclatura de Alimentos. Entendendo que sdo as caracteristicas ndo organolépticas dos

alimentos.

Tabela 7: Matriz de componente

Componente
1 2
Variedade ,519 ,649
Aspecto ,622 -,455
Sabor , 737
Cheiro ,601
Temperatura ,656 ,354
Higiene ,598 -,497

Método de extragdo: Analise do Componente principal.

Fonte: Dados da pesquisa originados do SPSS

Nesta matriz ¢ possivel identificar que as cargas fatoriais em ambos 0s componentes maiores

sdo que 0,4, conforme Hair et al (2005) apontam esse € o limite aceitavel da contribuicdo da

variavel na criagdo do fator com o objetivo de evitar o problema da indeterminacgdo da relagao

entre variaveis e fatores, para uma amostra (n=200). Assim, ao analisar as cargas fatoriais, todas

estdo acima de 0,4, havendo entdo significancia estatistica.

As comunalidades representam a proporcao da variancia para cada varidvel incluida na analise,

que ¢ explicada pelos componentes extraidos. Usualmente o valor minimo aceitavel ¢ de 0,50.

Natabela 8, € possivel verificar que a variavel “cheiro” apresenta comunalidade abaixo do valor

critico (0,371), no entanto optou-se por conservar esta varidvel devido ao suporte tedrico.

Tabela 8: Comunalidades

Inicial Extracdo
Temperatura 1,000 ,556
Variedade 1,000 ,690
Aspecto 1,000 ,594
Higiene 1,000 ,605
Sabor 1,000 ,548
Cheiro 1,000 371

Método de extragdo: analise do componente principal.

Fonte: Dados da pesquisa originados do SPSS

Em relacdo a confiabilidade, obteve-se um Alfa de Cronbach no valor de 0,676 (tabela 9),

evidenciando que o indice de confiabilidade ¢ aceitavel.
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Tabela 9: Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach N de itens

,676 6
Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

e Constructo “Ambiente”

Ao analisar o KMO e BTS para o constructo ambiente, pdde-se perceber que os valores indicam
a adequacdo do método de Andlise Fatorial, apresentando KMO de 0,743 ¢ BTS <0,05,

conforme tabela 10 que segue.

Tabela 10: Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. 743
Qui-quadrado aprox. 216,435
Teste de esfericidade de Bartlett df 10
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

Analisando a tabela da variancia total, foi identificado apenas um autovalor a ser extraido. Este
autovalor representa uma variancia total explicada de 47,95%, ficando abaixo do indice
satisfatorio (60%). Assim, o teste foi realizado novamente acrescentando mais um componente

para atingir o minimo de 60% de variancia acumulada, obtendo os valores expostos na tabela
11.

Tabela 11: Variancia total explicada

Componente Valores préprios iniciais Somas de extracio de Somas rotativas de
carregamentos ao quadrado carregamentos ao
quadrado?®
Total % de % Total % de % Total
varidncia | cumulativa varidncia | cumulativa
1 2,398 47,959 47,959 2,398 47,959 47,959 2,106
2 ,932 18,644 66,603 ,932 18,644 66,603 1,699
3 ,680 13,593 80,196
4 ,570 11,404 91,600
5 ,420 8,400 100,000

Método de extragdo: analise do componente principal.

a. Quando os componentes sdo correlacionados, as somas de carregamentos ao quadrado ndo podem ser
adicionadas para se obter uma variancia total.

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

Pode-se observar, que neste novo teste, a variancia acumulada sobe para 66,603%. Entretanto,
“aparéncia”, conforme tabela 12, apresentou um valor de comunalidade (0,229) bem abaixo
indicado (0,5). Esse dado novamente fez com que fosse realizada uma reflexdo teorica acerca
da variavel. Ao fazer essa reflexdo foi possivel observar que a aparéncia em sua forma global

na qual busca caracteristicas do ambiente de forma tangivel evidenciando aspectos fisicos do
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servico, tais como: instalagdes e aparéncia do pessoal, segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985). Assim questdes relacionadas a aparéncia ja estao representadas em outras variaveis que
compdem o instrumento de coleta, o que foi decisivo para a retirada desse componente da

escala.

Tabela 12: Comunalidades

Atributo Inicial Extragdo

Aparéncia 1,000 ,299
Estrutura 1,000 ,597
Ambiente Familiar 1,000 ,580
Ambiente Aberto 1,000 478
Seguranga 1,000 ,443

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

Apos a retirada da “aparéncia” do modelo, os testes foram realizados novamente. O novo valor
do KMO e Bartlett sao respectivamente 0,742 e <0,05, segundo tabela 13, assim estdao de acordo

com o indicado.

Tabela 13: Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. ,742
Qui-quadrado aprox. 156,572
Teste de esfericidade de Bartlett | df 6
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

Obteve-se um autovalor com variagdo acumulada de 55,036% (tabela 14). Apesar de estar
levemente abaixo dos 60% indicados por Hair et al, (2005), preferiu-se manter apenas um
componente, uma vez que ao inserir mais um componente, observou-se que a variavel
“segurancga” seria a unica variavel do segundo componente, porém com uma carga que permite

manté-la no primeiro componente.

Tabela 14: Variancia total explicada

Componente Valores préprios iniciais Somas de extracio de carregamentos ao
quadrado
Total % de varidncia % cumulativa Total % de varidncia % cumulativa
1 2,201 55,036 55,036 2,201 55,036 55,036
2 ,726 18,145 73,181
3 ,608 15,212 88,394
4 ,464 11,606 100,000

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

Assim, na matriz componente (tabela 15) € possivel analisar apenas um fator resultante.

Observa-se que todas as cargas fatoriais estdo acima do valor recomendado de 0,4, sendo

significante estatisticamente.
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Tabela 15: Matriz de componente

Componente
1
Estrutura ,756
Ambiente Familiar 816
Ambiente Aberto ,735
Seguranca ,652

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

As comunalidades apresentadas indicam que a variavel seguranca esta levemente abaixo do

nivel aceitavel (0,5), vide tabela 16. Mesmo assim, decidiu-se manté-la no modelo.

Tabela 16: Comunalidades

Inicial Extragdo
Estrutura 1,000 571
Ambiente Familiar 1,000 ,666
Ambiente Aberto 1,000 ,540
Seguranca 1,000 425
Método de extragdo: analise do componente

principal.
Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

\

Em relagdo a consisténcia interna, do construto “ambiente”, apresentou-se um Alfa de

Cronbach de 0,721 apresentando um indice aceitavel de confiabilidade (vide tabela 17).

Tabela 17: Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens

721 4
Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

e Constructo “Servico”

Para a categoria “servigos” os resultados do teste KMO e Bartlett também se mostraram

apropriados, segundo os valores apresentados na tabela 18.

Tabela 18: Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. ,655
ui-quadrado aprox.
Qui-q i 89,060
Teste de esfericidade de Bartlett
este de esfericidade de Bartle dar 3

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

Na tabela 19, pode-se identificar um autovalor. Assim, existe um unico componente,
alcangando 60,282% de variancia acumulada. Representando um valor dentro do indicado por

Hair et al., (2005).
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Tabela 19: Variancia total explicada

Somas de extracio de carregamentos ao
Componente Valores proprios iniciais quadrado
Total | % de variancia | % cumulativa Total % de variancia | % cumulativa
1 1,808 60,282 60,282 1,808 60,282 60,282
2 ,650 21,671 81,953
3 ,541 18,047 100,000

Método de extragdo: analise do componente principal.

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

Na matriz componente (tabela 20), observa-se que todas as cargas fatoriais estdo acima do valor

recomendado de 0,4, sendo estatisticamente significativa.

Tabela 20: Matriz de componente

Componente
1
Rapidez no atendimento 770
Bom Atendimento ,808
Aparéncia e higiene dos funcionarios 750

Meétodo de extragdo: Analise do Componente principal.

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

As comunalidades observadas indicam que todas as varidveis apresentam nivel aceitavel,
conforme tabela 21. Dessa forma, ha indicio de que elas estdo linearmente correlacionadas e,

por isso, devem ser incluidas na analise fatorial.

Tabela 21: Comunalidades

Inicial Extragdo
Rapidez no atendimento 1.000 593
Bom Atendimento 1,000 ,652
Aparéncia e higiene dos funcionarios 1,000 ,563

Método de extragdo: analise do componente principal.

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

O valor obtido com o teste do alfa de Cronbach, segundo tabela 22, também se mostrou

adequado, sendo 0,66.

Tabela 22: Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach N de itens

,660 3
Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS
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e Constructo “Conveniéncia”

O teste KMO e Bartlett mostrou-se adequado, apresentando o valor de 0,500 e <0,05,

respectivamente (vide tabela 23).

Tabela 23: Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. 500
Teste de esfericidade de Bartlett Qui-quadrado aprox. 18,398
df 1
Sig. ’000

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

Na tabela, 24, a seguir, pode-se identificar um autovalor. O que indica a existéncia de um tnico

componente. A variancia total atinge 63,203%, mostrando-se adequada.

Tabela 64: Variancia total explicada

Somas de extra¢do de carregamentos
Componente Valores proprios iniciais ao quadrado
% de % % de %
Total variancia | cumulativa Total variancia | cumulativa
1 1,264 63,203 63,203 1,264 63,203 63,203
2 736 36,797 100,000

Método de extragdo: analise do componente principal.

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

Na matriz componente, tabela 25, observa-se que todas as cargas fatoriais estdo acima do valor

recomendado de 0,4, sendo significante estatisticamente.

Tabela 25: Matriz de componente

Componente
1
Localizagdo ,795
Praticidade 795

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

As comunalidades observadas indicam que todas as variaveis apresentam nivel aceitavel (vide
tabela 26). Dessa forma, ha um indicio de que elas estdo linearmente correlacionadas e, por

i1sso, devem ser mantidas.

Tabela 26: Comunalidades

Inicial
Localizagdo 1,000
Praticidade 1,000

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

Extracdo
,632
,632

Em relagdo a consisténcia interna, no construto “conveniéncia”, apresentou-se um Alfa de

Cronbach de 0,417 (vide tabela 27), ficando abaixo do indicado pela literatura. Uma possivel
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explicagdo ¢ dada por Cortina (1993), na qual este autor explica que o valor do alfa de Cronbach
¢ influenciado tanto pelo valor das correlagdes dos itens, quanto pelo nimero de itens avaliados.

Por isso, fatores com poucos itens tendem a apresentar alfas de Cronbach menores.

Tabela 27: Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach

417 2
Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

N de itens

e Constructo “Preco”

O teste KMO e Bartlett mostraram a adequagdo para desenvolver a analise fatorial, conforme

observa-se na tabela 28, a seguir.

Tabela 28: Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. 500
Qui-quadrado aprox. 24,053
.. df 1

Teste de esfericidade de Bartlett
Slg. ,000

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

Na tabela a seguir (tabela 29) pode-se identificar um autovalor, existindo um tnico componente.
Este componente apresenta uma varidncia acumulada de 69,772%, mostrando-se dentro do
indicado pela literatura.

Tabela 29: Variancia total explicada

Somas de extra¢do de carregamentos
ao quadrado

Valores proprios iniciais

% de % % de %
Componente Total varidncia | cumulativa Total variancia | cumulativa
1 1,395 69,772 69,772 1,395 69,772 69,772
2 ,605 30,228 100,000

Método de extragdo: analise do componente principal.
Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS
Na matriz componente, tabela 30, identifica-se apenas um componente resultante. Observa-se
que todas as cargas fatoriais estdo acima do valor recomendado de 0,4, havendo uma

significancia estatistica.
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Tabela 30: Matriz de componente

Componente

1
Valor 835

Facilidade de pagamento 835

Método de extragdo: Analise do Componente principal.
a. | componentes extraidos.

Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS

As comunalidades observadas indicam que todas as varidveis apresentam nivel aceitavel (>0,5)
(vide tabela 31). Dessa forma, hd um indicio de que elas estao linearmente correlacionadas e,

por isso, devem ser mantidas na analise fatorial.

Tabela 31: Comunalidades

Inicial Extragdo
Valor 1,000 ,698
Facilidade de pagamento 1.000 698

Método de extragdo: analise do componente principal.
Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS
Em relagdo a consisténcia interna no construto “preco”, apresentou-se um Alfa de Cronbach de
0,554, levemente abaixo do indice aceitdvel de confiabilidade (vide tabela 32), como ¢ de se

esperar devido ao baixo nimero de variaveis.

Tabela 327: Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach N de itens

1554 2
Fonte: dados da pesquisa originados do SPSS




