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RESUMO

Este estudo tem como finalidade colher subsidios para a abertura de um
empreendimento tipo bar noturno na Itha de Santa Catarina, tomando-se como populagdo os
estudantesde graduacdio da Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC ~ que freqiientam
esse tipo de estabelecimento. Trata-se de uma pesquisa exploratdria descritiva. Foi utilizado
como instrumento de coleta de dados um questiondrio, estruturado com 24 perguntas
fechadas, aplicado proporcionalmente aos estudantes de cada centro que constitue a
" Universidade. Na primeira pergunta do questiondrio os académicos deveriam responder se
freqiientavam ou ndo os bares noturnos e, os que responderam negativamente, néo
participaram do restante da pesquisa. Foram realizados 10 pré-testes como forma de confirmar
a sua viabilidade. Constatou-se que quase 80% dos alunos de graduagfo da UFSC freqiientam
bares noturnos. A maioria deles é jovem, solteiro e de baixo poder aquisitivo. Freqiientam
bares eventualmente, em geral com amigos, ficando algumas horas e gastando até R$ 20,00.
Apesar da insatisfagdo com a decoragdio e ambientacdio dos bares, este dado € praticamente
desconsiderado se comparado com os dados relacionados ao prego € ao tamanho. Um
ambiente amplo, preferencialmente localizado na Lagoa da Conceigéo ou proximo a UFSC,
com produtos e servigos de qualidade, musica ao vivo e prego acessivel, em que os académicos
possam descontrair, seria muito bem aceito.

Palavras-chaves: estudante, perfil, bar.
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1 INTRODUCAO
1.1 Tema-problema

Com o processo de globalizagdo que evoluiu vertiginosamente a partir do inicio dos
anos 80, quando a tecnologia de informatica associou-se & tecnologia de telecomunicagdes
juntamente com a queda das barreiras comerciais, houve uma interligacdo acelerada dos
mercados internacionais, o que tornou o mercado cada vez mais compétitivo trazendo, nesse
cendrio, a idéia de risco e oportunidade.

Criaram-se, entdo, as dreas de livre comércio, isto €, acordos que permitiam a adogéo
progressiva de tarifas alfandegérias comuns entre os paises-membros.

Florianopolis aparece no mapa“pintada de verde”, isso porque, Segﬁndo Villela e
Baptista (2001) seu territorio é composto por extensas areas de preservagdo permanente,
sendo que 97% localiza-se na Ilha de Santa Catarina. Grande parte da sua 4rea verde €
composta de montanhas cobertas de Mata Atlantica, além de possuir dezenas de praias, 0 que
fez com que a cidade despontasse em relag@o & qualidade de vida.

Mesmo néo sendo um grande polo industrial e nem tendo a maior populagéo do estado,
cujo posto pertence a Joinville, Florianopolis € muito desenvolvida e deve grande parte de seu
desenvolvimento a um tipo de migragdo unico na histéria do Brasil, o de gente em busca de
qualidade de vida e nfio de prosperidade financeira o que, paradoxalmente, trouxe dinheiro e
poder de consumo para a cidade.

Conforme relatam esses mesmos autores, a "invasdo" a cidade comegou a partir de
1960 com a funda¢fio da Universidade Federai de Santa Catarina — UFSC — , que fez com que
fazendeiros e industriais do interior do estado mandassem seus filhos para estudar na capital.
Até entdo, Florianopolis possuia apenas 100.000 habitantes e seu centro tinha apenas cinco
prédios comerciais.

Florian6polis € a capital turistica do Mercosul, sendo o espago econémico comum entre
Brasil, ‘Argentina, Paraguai e Uruguai. Segundo o SEBRAE (2001)' o turismo, também
chamado de “industria sem chaminés”, é o segmento econdmico que mais cresce em todo o

mundo, hoje movimentando 10% do Produto Interno Bruto (PIB) global, despontando como

! Informagdo disponivel em: www.scbrac.com.br. Acesso em 17 fev. 2002.
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grande fildo para novos empreendimentos e geragdo de empregos € renda. Em 2006, mais de
1,18 bilhdes de pessoas estardo fazendo turismo e a cada 2,4 s uma nova vaga de trabalho sera
aberta no setor.

Mesmo tendo muitas belezas naturais nesta cidade, falta a diversidade de
estabelecimentos noturnos de lazer e descontragéo. |

A respeito disso, Villela e Baptista (2001, p. 78) relatam:

A cidade é um deserto cultural, com apenas quatro cinemas. Pouca coisa
acontece por 14 nessa area. Com apenas quatro Mc Donald’s e nenhum
bom restaurante arabe, também é deficiente nesse campo de comer fora.

Por estar localizada nesta cidade a Universidade Federal de Santa Catarina, com
aproximadamente 17.000 estudantes de graduagdo, que, além de estudo, prdcuram também
lazer e descontragdo, nos vem a pergunta: |

Qual € o perfil dos estudantes de graduagdio da UFSC freqiientam bares noturnos na
Ilha de Santa Catarina?

A

1.2 Delimitagao do tema

O presente trabalho abordou as questdes existentes e inerentes ao estudo de mercado,
em especial as relacionadas ao perfil do estudante de graduagdo da UFSC que freqiienta os

bares noturnos da ITha de Santa Catarina.

O estudo visa identificar o potencial de mercado para um ambiente noturno de lazer

destinado a universitarios.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo geral

Colher subsidios necessérios para a abertura de um empreendimento tipo bar noturno

na ITha de Santa Catarina.
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1.3.2 Objetivos especificos
O presente estudo propde-se a:

a) identificar o perfil dos universitarios freqiientadores de bares noturnos;
b) avaliar os servigos dos bares noturnos;
¢) identificar aspectos fisicos de bares noturnos;

d) identificar a localizag8io preferida para um bar noturno.
1.4 Estrutura do trabalho

O presente trabalho est4 estruturado em oito capitulos, sendo que: o primeiro ¢ a
Introdugio que apresenta o tema-problema, delimitagdo do tema, objetivos e estrutura do
trabalho e justificativa; o segundo, a Revisdo da Literatura, contextualizada a partir de
empreendedor até bares; o terceiro capitulo apresenta a Metodologia; o quarto, a Descrigéo e
Interpretagiio dos Dados; o quinto, as Consideragdes Finais; o sexto, as Referéncias

Bibliograficas; o sétimo, a Bibliografia; e o oitavo capitulo contém os Anexos.

1.5 Justificativa

A decisfio por realizar tal estudo deu-se pelo fato de pretender-se, no futuro, abrir um
empreendimento dessa natureza, utilizando-se os resultados apurados na pesquisa para
previamente solucionar problemas e disponibilizar os atrativos apontados, de forma a motivar a

permanéncia das pessoas no bar.



2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Empreendedor

O ser humano tem uma capacidade muito grande de aprender novas coisas, tanto com
base em seus conhecimentos como em suas experiéncias pessoais. O seu aprendizado ¢ diario.
A convivéncia com a familia, os amigos, a comunidade, a cidade, o pais ¢ 0 mundo onde
vivemos nos faz passar por um continuo processo de aprendizado.

E importante que o individuo ndo fique "parado no tempo", ou seja, ele precisa manter-
se continuamente consciente de seu desempenho e procurar sempre melhora-lo.

Mas existe uma grande diferenga entre aprender e empreender. Segundo Ferreira
(1975, p. 119), [...] “aprender ¢ reter na memoria, mediante o estudo, a observagdo ou a
experiéncia”; e [...] “empreender significa deliberar-se a praticar, propor-se, tentar (empresa
laboriosa e dificil)”.

Do ato de empreender surge a palavra empreendedor e, para Dolabela (1999) o
empreendedor ¢ muito importante no desenvolvimento das comunidades em geral € dos paises.
Conforme o autor, essa conclusio é aceita no mundo inteiro, inclusive em paises comunistas,
que s3o dominados por empresas estatais.

Para o empreendedor o processo de aprendizado também ocorre por meio de sua
vivéncia diaria s6 que, além desses conhecimentos, ele tem a capacidade de tomar os fatores de
produgio como a terra, o trabalho e o capital e usa-los para produzir novos bens e servigos.
Ele capta as oportunidades que os outros empresarios ndo véem ou nfo t€m interesse e as
transforma em empreendimentos de sucesso. ‘

Segundo Lezana (1999) o empreendedor precisa de alguns conhecimentos gerais
diferenciados, como possuir aspectos técnicos relacionados com o negécio‘ no qual ele
pretende empreender, ou seja, conhecer o seu processo de produgdo (caso haja), os seus
pontos fortes e fracos, e fazer com que o produto chegue ao consumidor alvo com um prego
acessivel. Primeiramente, o empreendedor precisa utilizar suas habilidades e conhecimentos na
empresa para realizar atividades relacionadas ao projeto do produto (caso haja), sua
qualidade, modo de fabricago e controle do processo, para que ¢la, a empresa, tenha maiores

chances de ocupar um lugar de destaque no mercado.
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No caso do empreendedor ndo possuir tais técnicas, deve desenvolvé-las ou contratar
alguém que as possua, caso contrario, dificilmente alcangarad um desenvolvimento adequado.

Também ¢ interessante que o futuro empreendedor possua experiéncia na érea
comercial, com informagdes a respeito de seus clientes e procurando atender as necessidades
destes. Algumas atividades dessa éarea sdo: distribuigdo do produto, publicidade, pesquisa de
mercado ¢ defini¢io de novos produtos. Ter alguma experiéncia nessa 4rea podera ser de
grande utilidade no desempenho do empreendedor.

Outro tipo de conhecimento relevante é a sua escolaridade, ou seja, todo o
conhecimento que ele adquiriu no sistema formal de ensino (ensino médio), curso superior,
pbs-graduacdo, especializagbes, cursos em geral, congressos, linguas, informatica, entre
outros. Tudo isso pode ajudar o empreendedor a lidar com as pessoas, torna-lo mais flexivel e
capacitado para os desafios futuros. Mas ele deve saber mensurar esses conhecimentos para
ndo se considerar auto-suficiente, o que pode bloquea-lo na busca de novos conhecimentos.

Lezana (1999) salientou ainda que o fator considerado diferenciador para o
empreendedor € sua experiéncia adquirida em outras empresas, tais como: o relacionamento
com os demais funcionarios, o senso de responsabilidade, o atendimento ao publico, a visdo de
aceifag:ﬁo ou nfio do produto no mercado, ou seja, tudo relacionado ao dia-a-dia da empresa.
Isso pode significar uma maior facilidade para lidar com alguns aspectos organizacionais, visto
que, enquanto outros tipos de conhecimentos podem ser transmitidos ou adquiridos, a
experiéncia ndo.

E interessante que o empreendedor tenha uma visdo global da empresa para ter uma
nogdo do seu funcionamento como um todo. Um exemplo interessante de funciondrio que
geralmente possui essa visdo global é o office-boy da empresa, pois a passagem por diversos
setores da organizacdo lhe permite ter uma nogio do funcionamento desta como um todo.
Entretanto, uma pessoa que trabalha por muito tempo numa mesma fung¢éio pode ndo possuir
tal visdio global.

Quanto mais abrangente for a participagio no local de trabalho, maior sera a
experiéncia adquirida. Dessa forma, é importante ter a vivéncia numa pequena empresa, pois €
mais fécil ter uma visdo global do que se teria em uma grande.

Outra questéo levantada pelo autor ¢ que dependendo de um interesse particular ou de
uma necessidade gerada pelo proprio negocio, o empreendedor pode buscar adquirir uma
formacio complementar, buscando novos conhecimentos ou atualizando os que ja possui. E

importante estar sempre bem atualizado a respeito dos avangos tecnologicos, tanto do
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mercado consumidor quanto do concorrente que envolve a empresa. Ou seja, estar sempre a
par de tudo que est4 acontecendo no mundo e, principalmente, dos aspectos relacionados com
a organizagio de uma forma geral, j& que a mudanga em todos os niveis ¢ muito rapida e cabe
ao empreendedor, além de acompanha-la, também tentar antecipar o futuro. Ele pode
complementar sua instrugio com treinamentos, cursos vivenciais, capacitagdes e outros.

E interessante também que o empreendedor adquira outros conhecimentos que ndo
tenham nenhuma relagdo com a vida da empresa, mas que possam ter uma participagio
decisiva no éxito empresarial, tais como: o aprendizado de novos esportes, visitas a museus
etc..

E, por ultimo, a vivéncia de situages novas por meio de mudangas que ocorrem na
vida do individuo faz com que ele enfrente os problemas com maior facilidade. Quanto mais
experiéncia o empreendedor possuir, com mais consciéncia € menos inseguranga ele podera
resolver os seus desafios, visto que quanto mais vivéncia de situacdes dificeis o empreendedor
tiver, com mais naturalidade ele vai resolver os problemas.

Além disso, o empreendedor depende de algumas habilidades pessoais para a operagdo
de uma empresa e, segundo Lezana (1999) uma caracteristica muito importante do
empreendedor € o seu famoso "faro", isto ¢, a facilidade de identificar novos produtos e
servigos, € de ver o que os outros ndo véem no aspecto empresarial.

Esse "faro" esta diretamente relacionado com a criatividade e capacidade de inovagio
do empreendedor. Ele ndo deve perder contato com a realidade em sua volta, mas buscar
inspira¢do na sociedade a qual pertence e nela ser um inovador.

A busca por novas oportunidades de negdcio, descobrindo novos nichos de mercado e
fazendo de seu habitat natural uma verdadeira vitrine, faz com que uma pessoa possa se tornar
um empreendedor de sucesso.

E importante que o empreendedor tenha uma avaliagio critica e sensata para saber se
vale a pena investir numa oportunidade ou nfio. Ou seja, pensar criativamente ¢ fazer uma
valoragdo das oportunidades que surgem. Além de ser criativo, ele precisa ter condigdes de
avaliar se ha viabilidade financeira, retorno satisfatorio e se existe um publico interessado em
tal produto ou servigo.

Para transformar a sua idéia em realidade, o futuro empreendedor precisa captar
recursos financeiros, buscando sécios, convencendo amigos, parentes e outras pessoas a

investirem em seu negdcio e identificando futuros clientes.
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Um dos grandes papéis diarios do empreendedor ¢ a persuaséo que pode ser por meio
da comunicagfo oral ou escrita. Cabe ao empreendedor descobrir maneiras de persuadir outras
pessoas para aquilo que ele acha importante, comunicando-se com clientes, representantes,
fornecedores, parceiros e todos que estiverem envolvidos em seu negécio.

A partir do momento em que a persuasdo gerou resultados e a empresa vai fealmente
"sair do papel”, comeca a fase da negociago propriamente dita. Esse tipo de habilidade ¢
adquirido pela experiéncia e est4 muito relacionado com os aspectos culturais do local onde o
negdcio vai ser gerado, ou seja, uma negociagdo realizada no Brasil deve levar em conta os
aspectos culturais brasileiros, assim como uma negociagdio realizada no Japéo deve levar em
conta a cultura e costumes daquele pais.

O aspecto relacionado com a obtengio de informagdes € fortemente diferenciador no
desempenho das empresas. Com toda instabilidade e competitividade existentes nos dias de
hoje, a posse de informagdes referentes ao negécio pode deixar a empresa relativamente mais
sélida, e cabe ao empreendedor possuir habilidade para captar, filtrar e utilizar tais informagdes
de forma adequada. Nesse aspecto, também ¢é importante destacar a dindmica da sociedade
atual onde os consumidores estdo cada vez mais exigindo produtos com alta qualidade,
garantias maiores e pregos menores. Tudo isso € em razdo, entre outras coisas, da forte e agil
concorréncia internacional.

A abertura de um novo negdcio gera problemas, desafios e crises de um modo geral, e
o empreendedor que possui a habilidade de resolver problemas tem uma grande vantagem
diante dos demais. Ele tem que ser inovador para definir novos produtos, tecnologias ou
formas de organizagiio, ¢ saber se adaptar para poder resolver problemas que dependam
exclusivamente dele.

A érea empresarial ¢ muito concorrida e requer muita dedicag&o. E preciso que o
empreendedor utilize todo o tempo possivel para se dedicar a empresa. Segundo Dolabela
(1999) ¢ muito dificil a0 empreendedor ter sucesso no seu empreendimento se dividir o seu
tempo com outras atividades como, por exemplo, um emprego.

Também é necessario que. o empreendedor possua capital para iniciar um negocio,
aproveitar uma oportunidade e explorar um mercado.

Para evitar problemas, o primeiro passo é conhecer o mercado e suas caracteristicas.

A comunicagdo ¢ essencial para o bom relacionamento entre as pessoas. E saber usa-la

conscientemente no dia-a-dia a transforma numa ferramenta a mais para o marketing pessoal
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do empreendedor. E importante que ele use a comunicagfo de tal forma que as outras pessoas

se entusiasmem com as suas idéias’.

2.2 Empresa

O empreendedor tem como objetivo principal criar algo novo, 0 que pode ser uma
empresa nova, e segundo o SEBRAE (2001) uma empresa € um sistema organizado para a
produggio de determinados bens ou servigos por meio da associagdo de capital e trabalho, que
visa ao lucro e atende a interesses individuais e coletivos.

Conforme essa mesma fonte, ser empresério é saber administrar o empreendimento,
organizando e gerenciando os recursos (humanos, financeiros e de produgio) a fim de obter os
resultados pretendidos.

Antes de abrir uma empresa, deve-se definir o tipo e o porte. Ela pode ser uma empresa

mercantil, conforme o SEBRAE (2001) definiu:

Toda empresa registrada na Junta Comercial, podendo ser Indistria,
Comércio ou prestagio de servigos de profissdo ndo regulamentada. A
Empresa Mercantil pode ser:
e Firma Individual: quando a empresa ¢ registrada somente no
nome de uma pessoa;
e Sociedade Limitada: quando a empresa ¢ registrada em
sociedade com outras pessoas.

Pode ser uma Empresa Prestadora de Servigo, que presta servigos de méo-de-obra
regulamentada ou similar e o seu registro devera ser feito em Cartério de Titulos e
Documentos.

O porte das empresas, de acordo com os critérios adotados pelo SEBRAE, ¢ definido
pelo nimero de empregados. A empresa serd uma Microempresa (ME) do setor industrial se
tiver até 19 empregados, e nos setores comercial ¢ de prestagdo de servicos até nove
empregados, ou uma Empresa de Pequeno Porte (EPP) se tiver de 20 a 99 empregados na
indtstria, ¢ de 10 a 49 empregados no comércio e na prestagdo de servigos, conforme

Quadro 1.

2 Informago disponivel em: www.comoatenderbem.com.br. Acesso em 4 mar. 2002.




Quadro 1: Nimero de empregados por tipo de empresa

Industria N° de empregados-
Micro 1a19
Pequena 20a99
Média 100 a 499
Grande Acima de 500

Comércio e Servigos

N° de empregados

Micro 1a9
Pequena 10a49

Média 50a99
Grande Acima de 100

Fonte: SEBRAE (2001)

2.3 Mercado
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O mercado, para ser melhor aproveitado, deve ser estudado e, para Chiavenato (1995)

o estudo de mercado ¢ importante para definir o que a empresa necessita e delimitar o seu

comportamento perante os seus fornecedores e aos clientes ou consumidores.

Para Kotler (1991) um mercado é composto por clientes potenciais que querem algo

em comum e estdo dispostos a fazer parcerias para alcangar tal objetivo.

Segundo Kotler (1974) o mercado é formado por muitas 4reas, denominadas

segmentos, que ¢ uma idéia para orientar a estratégia. E a partir do momento em que o

produto ou servigo tem dois ou mais compradores, o mercado pode ser segmentado.

Para Kotler (1974, p. 234):

A segmentagdo de mercado é a subdivisio do mercado em subconjuntos
homogéneos de clientes, em que qualquer subconjunto pode,
concebivelmente, ser selecionado como meta de mercado a ser alcangada
com um composto de marketing distinto.

Também, segundo essa mesma fonte, o nimero maximo de segmentos que um mercado

pode ter est4 diretamente ligado ao numero méximo de seus consumidores.
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A partir do segmento de mercado surge a palavra segmentagéo, € conforme Richers e
Lima (1991) ocorre quando uma empresa se concentra e planeja todos os seus esforgos de
marketing em segmentos de mercados deixados de lado, mas que possuam potencial comercial.
Para os autores, a empresa que se segmentar pode adquirir algumas vantagens
sinergéticas, tais como: dominar uma tecnologia que produza algo destinado a certos
compradores especificamente, “atalhos” em canais de distribuigdo, oferecer bens e servigos
altamente competitivos, tomar conhecimento de pontos de vendas estratégicos e aprender a
praticar publicidade exclusivamente em certos segmentos.
Segundo Kotler (1974) existem algumas variaveis usadas para segmentar um mercado.
Séo elas:
a) segmentacdo geografica: os empreendedores diferenciam regides onde possuiriam
algum tipo de vantagem competitiva para poder operar; ‘
b) segmentacdo demografica: diferenciar por diferentes grupos como idade, sexo, classe
social e outros, a fim de determinar o potencial lucrativo de cada grupo;
) segmentacfio psicografica: diferenciar por estilo de vida ou personalidade, como
“pessoas para frente” - que procuram sempre estar bem atualizadas e querem saber de tudo, as
pessoas que procuram stafus € as pessoas acomodadas;
d) segmentacio por beneficio: os futuros clientes sdo subdivididos em relagdio a beneficios
que possam estar procurando no produto em particular. E realizada uma entrevista com
amostra de possiveis futuros clientes para descobrir quais beneficios eles estdo procurando no
produto;
e) segmentacdo por volume: primeiramente, distingue-se entre grande, médio, pequeno e
ndo-usudrio do produto, depois se tenta descobrir se os grupos diferem demografica ou
psicograficamente. O objetivo é descobrir o grupo dos grandes usuarios do produto em
questdo;
) segmentacdo. por fator de marketing: tenta-se subdividir os futuros clientes em grupos
interessados em diferentes fatores de mercado como ofertas especiais, qualidade do produto,
propaganda varejista e outros;
g) segmentacio de produto-espago: € solicitado que os clientes comparem as marcas
existentes para ver no que elas sdo similares e sua relagdo com marcas consideradas ideais.
Conforme Cobra (1997) a metodologia da pesquisa pode ajudar a obter critérios

convenientes de segmentacdo de mercado, mas nfio hd uma técnica Uinica para resolver os
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problemas dessa natureza. E preciso mapear as necessidades de segmentagdo ¢ estabelecer as
caracteristicas de cada estagio de um projeto.
Ressaltou ainda que existem quatro estagios que podem ser identificados:
1° Estagio: clarificar o conhecimento disponivel. Deve-se rever todos os conhecimentos
disponiveis a respeito do mercado, a fim de verificar as motivagdes de compra, se o
mercado estd se expandido ou se contraindo, o comportamento das outras niarcas,
quedas e crescimentos e o interesse da populagdo nesse segmento. Dessa forma, pode-
se levantar hip6teses sobre 0 mercado e seus mecanismos basicos;
2° Estagio: explorar a pesquisa qualitativa. O objetivo deste estagio € construir
hipdteses sobre caracteristicas do processo de compra, a linguagem usada pelos
consumidores ¢ formar instrumentos para conferir as caracteristicas de compra;
3° Estagio: desenvolver instrumentos de medi¢do. Por meio de entrevistas e
instrumentos utilizados na pesquisa qualitativa, estabelecer hipdteses a respeito de
forcas que agem sobre o comportamento do consumidor no mercado;
4° Estagio: definir ptblicos-alvo. As pessoas devem ser atraidas de alguma forma para

adquirir produto ou servigo.

2.4 Pesquisa de Marketing

Depois de definir o segmento de mercado ¢ interessante para o empreendedor realizar
uma Pesquisa de Marketing que, segundo a Associagio Americana de Marketing (apud
SENAC, 1996, p. 75) consiste na [...] “coleta, registro e andlise sistematicas de dados
relacionados & comercializagdo de bens e servigos™.

Segundo o SENAC (1996) a Pesquisa de Marketing diz respeito a estudos de mercado,
planejamento de marketing, comercializacdo e geréncia de bens e servigos. Ela pode ter varias
aplicagdes, tais como:

a) produtos e servigos: langamento, melhoria, novos empregos, posi¢do diante da
concorréncia, testes para saber a freqiiéncia do consumido_r ¢ denominagdo;

b) mercados: analise referente ao consumidor, rentabilidade relativa, andlise e
interpretagdo de dados, estimagfio do potencial e da possivel demanda de seus produtos e

servigos, analise do consumidor per capta, andlises por zonas territoriais, fixacio de cotas de
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vendas, condi¢des de desenvolvimento da concorréncia no mercado, andlise do mercado
potencial de novas e antigas zonas de vendas;

c) politica comercial: estrutura de pregos, métodos de vendas, politica promocional,
créditos aos clientes, relagiio com o publico e capacidade de atendimento;

d) métodos comerciais: custos comerciais, escolha de sistema publicitario, pesquisa de
midia e testes de vendas;

e) pesquisa exploratoria: busca identificar e definir problemas, identificar variaveis
relevantes e definir hip6teses;

f) pesquisa descritiva: descreve as caracteristicas de determinadas situa¢des. Serve para
estabelecer fendmenos como vendas baseadas em séries historicas de vendas passadas;

g) pesquisa causal ou experimental: busca-se a resposta do porqué de um fendmeno.
Geralmente usa-se um grupo experimental e um de controle, em que um coleta as informagdes
e o outro avalia os resultados;

h) pesquisa qualitativa: procura-se qualificar o universo com abordagens que envolvem a
analise de atitudes, comportamentos e opinides;

1) pesquisa quantitativa: mede qqantitativamente determinados elementos sem se ocupar
de seus aspectos comportamentais.

No Brasil, segundo Mattar ('1 993) os negbcios de Pesquisa de Marketing comegaram
por solicitagio das filiais de empresas norte-americanas situadas aqui. Até hoje o seu
desenvolvimento é muito limitado e a maioria das empresas ndo d4 muito valor a ela.

Segundo o autor, existem hoje no Brasil cerca de 50 émpresas do ramo. Algumas
grandes, que possuem técnicas e métodos muito avangados e outras pequenas ¢ até
mintisculas, desprovidas de qualquer estrutura, e que servem apenas para realizar trabalhos
elementares.

As pesquisas de maior porte, aqui no Brasil, sdo relativas a audiéncia de radio e
televisdo, auditoria de lojas ¢ pesquisas eleitorais. E esses clientes, na decisdo da compra,

levam mais em consideragdo a qualidade do que o prego.

2.5 Cliente

Apobs o estudo sobre mercado e Pesquisa de Marketing ¢ importante ressaltar o

importante papel do cliente, ja que ¢ para ele que o mercado opera.
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De acordo com Mirshawka (1993) o cliente é a pessoa que compra e ¢ com ele que o
empreendedor deve se preocupar, ou seja, saber o que o cliente quer, do que necessita, 0 que
sente, 0 que pensa, se esta satisfeito e se ele voltara.

Relativo as necessidades do cliente, o norte-americano Abraham Maslow (apud
SENAC, 1996) acredita em uma hierarquia de necessidades que assim segue da mais elementar
a mais realizadora:

a) necessidade fisioldgica: necessidade por comida, dgua, abrigo e sexo;

b) necessidade de seguranga: pode ser satisfeita com a aquisicio de um seguro de vida,
uma poupanga etc;

) necessidade de afei¢do: depois de sanadas as necessidades fisiologicas ¢ de seguranca,
surge a procura por carinho, amor e aceitagéo dos outros;

d) necessidade de estima: depois da afeigdo, surge a necessidade de prestigio, de estima
aos olhos dos outros;

€) necessidade de auto-realizagfio: a pessoa procura desenvolver suas potencialidades,

aperfeigoar-se.

Para Kotler (2001) se o empreendedor for capaz de localizar seus clientes potenciais,
definir o mercado-alvo e coletar indicagSes por meio de ferramentas de comunicagéio, podera
vir a ter mais facilidade de buscar novos clientes e manter os ja existentes. Mas é importante
lembrar que existe, inserido entre os clientes potenciais, aqueles que tém interesse mas nédo tém
meios ou intengfo de adquirir o produto ou servigo, que sdo chamados de possiveis clientes.

Para o autor, os principais estagios capazes de formar um cliente forte e fiel s3o:

1° Cliente Comprador: é aquele que estd efetuando uma compra qualquer, e a
probabilidade de ele vir a comprar de novo est4 diretamente ligado 4 satisfacdo de sua primeira
compra;

2° Cliente Eventual: é aquele que eventualmente compra o produto mas ainda ndo tem
fidelidade com a empresa;

3° Cliente Regular: quando passa a ter mais contato com a empresa e regularmente
adquire seu produto ou servigo. Grandes empresas possuem dados desse cliente em suas areas
de telemarketing e usam esses dados quando os clientes as contactam;

4° Cliente Defensor: quando o cliente ja é fiel 4 empresa e fala bem dela quando alguém

pede opinido ou sem que a pegam;
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5° Cliente Associado: quando, para tornar os clientes ainda mais fiéis, as empresas
concedem privilégios e beneficios aos seus clientes;

6° Cliente Parceiro: quando as empresas, por considerarem seus clientes muito fiéis,
pedem auxilio a eles no projeto de novos produtos, sugestdes para melhorias ou convida-os a
participar de debates de clientes;

7° Cliente Co-Proprietario: quando o cliente ¢ tdo fiel que assume riscos com a

empresa. E o caso de uma empresa de seguro mutuo ou uma cooperativa.

Um outro fator muito importante a ser considerado em relagéio aos clientes € o grau de

satisfa¢dio €, segundo Mirshawka (1993, p. 48):

Pode-se definir a satisfagdo do cliente como um estado no qual as
necessidades do cliente, seus desejos e suas expectativas sdo atendidos ou
excedidos, resultando na sua volta para comprar ou usar Os Servigos
oferecidos e na manutencio da sua lealdade.

Segundo o autor, para atingir uma maior satisfacdio e a preservagio da lealdade do
cliente é importante que se gerencie as suas reclamagdes de forma adequada, e que se faga o
servigo certo na primeira visita dele a empresa.

Uma forma adequada de satisfazer o cliente é tendo um bom relacionamento informal
com ele, ou seja, fazendo perguntas a fim de descobrir seus problemas, desejos e necessidades
e ouvindo-o com atengdo para identificar oportunidades de servi-lo. Mas ¢ importante fazer
perguntas abertas a ele, ou seja, aquelas que ndo aceitam um sim ou um nio como resposta
para realmente poder coletar informagdes’.

Para essa mesma fonte é muito importante atender o cliente pessoalmente € para isso, 0

empreendedor deve sempre:

a) organizar a sua area de trabalho;

b) manter uma boa aparéncia;

c) reconhecer o cliente imediatamente;
d) SOTTir;

€) tratar o cliente com total atengdo;

¥ Informagdo disponivel em: www.comoatenderbem.com.br. Acesso em: 4 mar. 2002.
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f) dizer para o cliente o que pode ser feito para ele;

g2) compartilhar informag¢des com o cliente.

No mundo globalizado em que vivemos, onde as informagGes circulam rapidamente, €
necessario conhecer a0 maximo a nossa concorréncia e, segundo Costa (s. d.) a &rea
mercadolégica deve sempre procurar saber dos concorrentes: seus pontos fortes e fracos, seus

produtos ou servigos e, se possivel, a sua estratégia mercadologica.

2.6 Localizacio

Um aspecto técnico a ser considerado no empreendimento € a sua localizagfo.

Holanda (1975, p. 212) expée que:

[...] a determinag8o da localizag¢dio de um projeto especifico vai depender
de uma anélise ponderada de todos os fatores de mercado, tamanho,
custo, etc.. que influem em sua rentabilidade, de -modo a descobrir-se
aquela alternativa que assegure lucros méaximos.

Afirmou ainda que ela é 6tima quando garante a maior diferenca entre os custos e
beneficios privados ou sociais.

J4 para Chiavenato (1995, p. 77):

[...] a localizagio da empresa refere-se ao local especifico escolhido para
as instalagdes da empresa, seja ela uma fbrica, uma oficina, uma loja ou
um escritorio de servigos.

2.7 Bares

Para a implementacdo de um bar noturno, alvo desta pesquisa, ¢ interessante,

primeiramente, definir o que € um bar, e segundo Silva Filho (1996, p. 124):
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E o local onde se servem bebidas. Conforme o espago disponivel e/ou a
finalidade que se destina, o bar pode ser composto de: balcdo de
atendimento, bancos individuais altos, pequenos, mesas, cadeiras,
poltronas, bancos inteirigos, etc., € mobiliarios diversos para guarda de
bebidas.

Existem varios tipos de bares e, segundo o autor, pode-se citar:

Taberna - de origem européia, tem como prato principal, cagas, pdo e vinho;

Pub (Public House) - de origem inglesa, presta servigos a todas as classes sociais,
serve bebidas alcodlicas, refeices e oferece jogos (dardos, xadrez, gaméo, entre
outros);

Club Privé - de origem inglesa, clube ou bar fechado, exclusivo para socios ou para
determinada classe social, profissional, onde as pessoas se relinem para jogar,
comer, entre outras coisas;

Café - de origem francesa, onde se serve todo o tipo de bebida alcodlica misturada
com café;

Wallon - é um tipo de bar ambulante que serve alimento, armas e bebidas
alcoolicas; espécie de empdrio, no oeste americano;

Sallon - bar tipo country americano, com bailarinas, pistoleiros, xerifes etc.. Uma
versdo americana de Taberna;

American Bar - a montagem do saldo € sempre voltada para o bar, onde a atengdo

principal é o barman no preparo de coquetéis. Servigo prestado diretamente no

balciio ou em mesas, servindo bebidas alcoélicas e, principalmente, coquetéis;

Piano Bar - semelhante ao American Bar, porém provido de musica de piano;

Only Drink Bar - bar exclusivo para bebidas. N&o tem musica nem alimento;
Harris Bar - bar tipicamente inglés com servigos de drinques, usando a criatividade
do barman;

Dancing Bar - semelhante a0 American Bar, porém com servigo de refeicOes e
pista de danga, com musica de orquestra ou eletronica;

Self-Service Bar - servigo de atendimento de bebidas e petiscos por meio de

maquinas autométicas;
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e Snack Bar - servico rapido de bebidas e refeicSes, localizados em aeroportos,
estacdes rodovidrias e ferrovidrias, hotéis, grandes magazines e outros;

e Promenade Bar - sdo bares com atendimento em calgadas, parques, beiras de lagos
€ outros;

e Jumpingbar bar - bar misturado com discoteca,

e Cibernético bar - bar com computadores para comunicagio via internet.

Um dos aspectos fundamentais em um bar ¢ a climatizagio do seu ambiente, devendo-

se levar em considerag#o: iluminagdo, ventilagdo e exaustao.

Fazer um bom estudo sobre a distribuicdo de iluminagiio é muito importante pois,

segundo Silva Filho (1996) ela serve para:

a)
b)
c)
d)
e)

garantir a limpeza do local e suas instalages;

inspegio dos alimentos, tanto na recepgio quanto na produgdo;
conforto fisico e mental dos operadores;

evitar acidentes;

evitar fadiga neuro-sensorial.

A ventilagio e exaustdo do ambiente sdo extremamente necessarias porque varios tipos

de gazes poluentes se desprendem durante o processo de cocgdo € devem ser retirados do

ambiente da cozinha pois podem causar sérios problemas, tanto as instalagdes quanto aos

operadores, ou seja, impregnar no teto, pinturas, lumindrias, janelas e até deteriorar géneros

alimenticios.



3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

Para alcancar as metas do trabalho, foi realizada uma pesquisa descritiva exploratoria
quanto aos seus fins e de campo quanto aos seus meios de investigagéo.

Vergara (1998) afirmou que a pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada
populagiio, pode estabelecer correlagdes entre varidveis e definir sua natureza. N&o se
compromete em explicar fendmenos que descreve, mas serve de base para tal explicagdo. Ea
pesquisa exploratéria é realizada num local em que hi pouco conhecimento acumulado e
sistematizado.

J4 pesquisa de campo € a investigagdo empirica - baseada apenas na experiéncia e ndo
no estudo - realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de
elementos para explicé-lo.

De acordo com Saﬁtos ¢ Parra Filho (1998) a pesquisa de campo pode se dar por meio
de questionario ou entrevista com os sujeitos envolvidos e vai permitir analise e conclusdes,
segundo objetivos previamente estabelecidos. Ela tem como base observar os fatos tal como

ocorrem.

3.2 Delimita¢io do universo e amostra

Para Cobra (1997) populagdo ou universo € o pﬁblicojalvo total do que se quer obter
informagdes.

Conforme Vergara (1998, p. 48) universo e amostra trata-se de:

Definir toda a populagdo € a populagio amostral. Entende-se aqui por
populagio ndo o numero de habitantes de um local, como ¢ largamente
conhecido o termo, mas um conjunto de elementos (empresas, produtos,
pessoas, por exemplo), que possuem as caracteristicas que serdo objeto de
estudo. Populagio amostral ou amostra ¢ uma parte do universo
(populagio), escolhida segundo algum critério de representatividade.
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Nesta pesquisa foi utilizada uma amostragem estratificada proporcional que, segundo
Costa Neto (1977) consiste em especificar quantos elementos serdo retirados de cada estrato
(divisio da populagdo que possui caracteristicas comuns) proporcionalmente ao numero de
elementos existentes no estrato.

De acordo com o site* a amostragem estratificada é realizada quando os elementos da
populagdo estdo divididos em grupos ndo superpostos, pois ¢ mais facil e eficiente escolher.
Para essa fonte, essa forma de amostragem é uma das mais utilizadas, ja4 que a maioria das
populagdes tem estratos bem definidos.

O universo onde foram aplicados os questionarios é de 17.217 alunos, estudantes de
graduagdo da Universidade Federal de Santa Catarina. Os questionérios foram aplicados nos
11 centros que constituem a Universidade e foram divididos, dentro da amostra,
proporcionalmente ao niimero de estudantes que compdem cada centro.

Os numeros foram calculados conforme demonstra o Quadro 2:

Quadro 2: Populagio e amostra do estudo

TOTAL DE ALUNOS | PERCENTUAL AMOSTRA
CENTROS MATRICULADOS | EM RELACAO CALCULADA
NA GRADUACAO AO TOTAL

Centro de Ciéncias Agrérias 619 3,6 7
Centro de Ciéncias Bioldgicas 299 1,7 3
Centro de Ciéncias da Educacgéo 740 43 9
Centro de Ciéncias da Saide 2.157 12,5 , 25
Centro de Ciéncias Fisicas e 1353 7.9 16
Matematicas :
Centro de Filosofia e Ciéncias 1.852 10,8 2
[Humanas
Centro de Ciéncias Juridicas 842 49 10
Centro cie Comunicacio e 1472 8.5 17
Expressdo
Centro de Desportos 408 2,4 5
Centro Sécio-Econdmico 3.045 17,7 36
Centro Tecnolégico 4.430 25,7 52

TOTAL 17.217 100,0 202

Fonte: Departamento de Administragdo Escolar DAE/UFSC, semestre 2001/1.

4 Informacfo disponivel em: www.barca.gfei.br. Acesso em: 15 mar. 2002.
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A férmula a seguir € de acordo com Barbetta (1994) em que,

n = nimero de alunos para a amostra

Populagdo (N) =17.217

Erro admissivel (E,) = 0,07 (7%)

n.b.: a formulagio abaixo se aplica a um nivel de confianga = 95%

n,=1/Ez2=1/0,07>=204,0816

n=N *n,) /(N +n,) =(17.217 * 204,0816) / (17.217 + 204,0816) = 202
3.3 Instrumento de coleta de dados

Foram aplicados 202 questionarios fechados com 24 perguntas cada, como técnica de
pesquisa para obter dados primérios que geraram as informagdes necessarias (ANEXO 1). Na
primeira pergunta do questionario os académicos deveriam responder se freqlientavam ou néo
os bares noturnos e, os que responderam negativamente, nfo participaram do restante da
pesquisa. A Questio 9 é com escala decrescente, em que o nimero um € o maior problema e
vai diminuindo até chegar ao nimero sete, que corresponde ao menor problema. Da mesma
forma na Questéio 11, onde o niimero um ¢é o item mais importante e vai diminuindo até chegar
ao numero sete, que corresponde ao item menos importante.

Para Vergara (1998) questiondrio caracteriza-se por uma série de questOes
apresentadas ao respondente por escrito. Questiondrio fechado é quando o respondente faz
escolhas, ou pondera, diante de alternativas apresentadas.

Santos e Parra Filho (1998) dizem que a pergunta é fechada quando o informante tem
respostas pré-determinadas para fazer a sua escolha.

Para Barbetta (1994) dado primario é aquele que, para ser levantado, precisa ser
observado diretamente.

O questiondrio foi dividido em trés partes, com perguntas a respeito de: perfil,
comportamento e avaliagdo. Como segue:

e comportamento — pergunta 1 a 7;
e avaliagio — pergunta 8 a 17;
e perfil - pergunta 18 a 24.
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Foram feitos, para cada questdo, dois quadros, um com as respostas da amostra € o
outro com o percentual das respostas. Também foi elaborado um grafico para cada questdo de
acordo com o percentual apurado.

As questdes foram subdivididas, interpretadas e comentadas individualmente. O
quantitativo “sem resposta” corresponde as pessoas que nfo responderam ou ndo souberam
responder a questdo, e foi desconsiderado no célculo percentual dos resultados.

Em algumas questdes o total de respostas excedeu o nimero de académicos que

responderam sim, isto porque o respondente optou por mais de uma resposta.

3.4 Pré-teste

Para Cobra (1997) o pré-teste ajuda a eliminar duvidas, a reformular questdes e levar
ao modelo definitivo do questionario. Além disso, facilita a detecgdo de falhas e permite
corre¢des em tempo.

De acord}o com o site’ o pré-teste ¢ utilizado para testar o questionario e o método de
trabalho no campo de atividade, em uma escala reduzida. Isto quase sempre resulta em
melhoria do questionério e pode revelar outros problemas que seriam sérios em uma escala
maior.

Ele também é fundamental para detectar dificuldades nfio observadas como lay- out do
questiondrio, ordem e redagdo das perguntas, necessidade de instrugdes mais claras para os
entrevistados e outros. Dessa forma, afirmou que a corregdo dessas imprecisées melhora a
qualidade do levantamento.

Neste estudo foram realizados 10 pré-testes, distribuidos entre professores do CAD, da
UFSC, UNIVALI, académicos da UFSC e outros profissionais.

O questionario utilizado no pré-teste esta no ANEXO 2.

As alteragSes propostas como resultado do pré-teste podem ser observadas no

Quadro 3.

* Informagio disponivel em: www.barca.gfei.br. Acesso em: 15 mar. 2002.
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Quadro 3: Resultado do pré-teste
Questio Pré-teste Definitivo
1 sem alteracdo sem alteracio
2 Quantas vezes vocé freqiienta os... Com que freqii€ncia vocé vai aos...
3 estagdes + sem preferéncia + todas estacoes| excluiu-se: todas estagdes
-4 s, amigos (as), namorada (o) e familiares incluiu-se: noiva (o) e esposa (0)
5 Qual o melhor lugar... Qual a melhor localizag#o...
6 Tempo médio que costuma ficar... Tempo médio de permanéncia...
7 . sem alteragdo sem alteragio
8 questdo sobre ambientagfo e decoragéo excluiu-se: decoragdo
9 ambientagio e decoragfo, baixa ambientacdo, decoragéo e limpeza dos
sofisticacéo e limpeza banheiros
10 Qual € o tipo de musicalizagdo que voce Qual € o tipo de bar que vocé prefere:
prefere...
11 equipamentos, ambifentag:ﬁo e decoragéo, produtos, ambientagdo e decoragéo
atendimento
12 Que tipo de servico... Quais os tipos de produtos e servigos...
13 Dos servicos de bebida, quais voce... “Quais os tipos de bebida vocé...
14 sem alteragéo sem alteragéo
15 sem alteragdo sem alteracdo
16 sem alteracéo sem alteracio
17 sem alteragdo sem alteragio
18 sem alteragdo sem alteragéo
19 sem alteracdo sem alteracdo
20 sem alteracdo sem alteracio
21 sem alteracdo sem alteragio
22 renda familiar trocou-se por: renda pessoal
23 sem alteracdo sem alteracio
24 1 pessoa, 2 a 3, 4 a 5, 6 ou mais pessoas incluiu-se: nenhuma

Fonte: dados primérios, margo 2002

3.5 Analise e apresentac¢io dos dados

Os dados foram analisados mediante o célculo de percentagens que, segunido Santos e
Parra Filho (1998) estabelecem margens de tolerancia e pardmetros para comparagoes.
A apresentagdo dos dados foi feita por meio de tabelas e graficos em forma de pizza, de

acordo com a sua andlise de percentagens.



4 DESCRICAO E INTERPRETACAO DOS DADOS

Os resultados apresentados a seguir tém como objetivo identificar o perfil dos
estudantes de graduacio da UFSC que freqiientam bares noturnos da Itha de Santa Catarina.

Foram aplicados 202 questionarios nos 11 centros que constituem a Universidade.
Esses questiondrios foram divididos, dentro da amostra, proporcionalmente ao nimero de
estudantes que compde cada centro.

O pesquisador entregou pessoalmente os questionarios aos estudantes € aguardou que
eles respondessem, a fim de obter um melhor éproveitamento em sua andlise.

Apesar do empenho e dedicagdio do pesquisador, muitos estudantes negaram-se a
responder o questionario alegando “falta de tempo™, o que atrapathou um pouco o término da

pesquisa. Mas, apés muita insisténcia, todos os questionarios foram respondidos.



Questdo 1 — Freqiienta bares noturnos na Ilha de Santa Catarina:

Quadro 4: Freqiientadores de bares

sim

nao

TOTAL

161

41

202

Fonte: dados primérios, margo 2002

Calculo Percentual:
Quadro 5: Percentual de freqiientadores de bares

sim

nao

TOTAL

79,7

20,3

100

Fonte: dados primérios, margo 2002
Griéfico 1: Freqiientadores de bares

BSim
E Nao

Fonte: dados priméarios, margo 2002

Comentarios:

33

Os resultados demonstram que a grande maioria dos estudantes universitarios freqiienta

bares noturnos, o que transmite uma boa expectativa a respeito do assunto.

Os dados serfio analisados apenas com os estudantes que responderam sim, ou seja,

79,7% do total, pois sdo eles que revelaram os dados necessérios para a pesquisa.
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Questdo 2 - Freqiiéncia que vai aos bares noturnos na Itha de Santa Catarina, por

semana:

Quadro 6: Freqiiéncia

eventualmente | pelo menos 1 vez |2 vezes | mais de 2 vezes | TOTAL
106 40 11 4 161
Fonte: dados primarios, margo 2002

Calculo Percentual:
Quadro 7: Percentual de freqiiéncia

eventualmente | pelo menos 1 vez |2 vezes | mais de 2 vezes | TOTAL
65,9 24,8 6,8 2,5 100
Fonte: dados primarios, mar¢o 2002

Gréfico 2: Freqiiéncia

M eventualmente

H pelo menos 1 vez
B2 vezes

M mais de 2 vezes

Fonte: dados primarios, margo 2002

Comentarios:

Apesar da maioria freqiientar bares noturnos apenas eventualmente, 24,8% dos alunos
o fazem pelo menos uma vez por semana, o que ¢ significativo, considerando que esta
percentagem corresponde, na populagdo estudada, a 3.403 pessoas.

Além disso, percebe-se que 6,8% dos estudantes freqiientam bares noturnos duas vezes
por semana e 2,5% mais de duas vezes por semana o que, num universo de mais de 17.000

pessoas, € muito representativo.
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Questéo 3 — Estagfio do ano que prefere freqiientar bares noturnos na Ilha de Santa

Catarina:

Quadro 8: Estagdo do ano

primavera| verfio | outono | inverno | sem preferéncia | TOTAL
5 57 11 17 78 168
Fonte: dados primarios, marg¢o 2002

Célculo Percentual:
Quadro 9: Percentual estagdo do ano

primavera| verfio | outono | inverno | sem preferéncia | TOTAL
3,0 33,9 6,5 10,1 46,5 100
Fonte: dados primarios, margo 2002

Gréfico 3: Esta¢do do ano

primavera

M verdo

O outono
Hinverno

B sem preferéncia

Fonte: dados primarios, mar¢o 2002

Comentérios:

Apesar da sazonalidade no verdo ser de grande importincia na economia da Ilha de
Santa Catarina, 46,5% dos estudantes nfio tém preferéncia de estagdo do ano. Isso se deve ao
fato da localidade possuir um clima ameno, com média anual® de 20,4° C.

Dos estudantes que tém preferéncia por uma estagéio, o verfio foi o mais indicado ja

que o clima na época favorece o consumo de bebidas geladas e propicia contato entre pessoas.

¢ Informag#io disponivel em: www.guiafloripa.com.br. Acesso.em:.16.abr. 2002.
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Questdio 4 — Acompanhante que prefere levar a bares noturnos:

Quadro 10: Acompanhante

s6 | amigos | namorada | familiares | noiva | esposa | TOTAL
8 121 69 8 2 7 215
Fonte: dados primarios, mar¢o 2002

Calculo Percentual:
Quadro 11: Percentual de acompanhante

s6 | amigos | namorada | familiares | noiva | esposa | TOTAL
3,7 56,3 32,1 3,7 0,9 3.3 100
Fonte: dados primarios, mar¢o 2002

Gréfico 4: Acompanhante

Bsb6
amigos

HE namorada
H familiares
HE noiva
esposa

Fonte: dados primarios, mar¢o 2002

Comentarios:

Verificou-se que a grande maioria dos estudantes prefere freqiientar bares noturnos
com amigos.

Entretanto, uma outra grande parcela, equivalente a 32,1 %, prefere freqiienta-los com
a namorada.

As demais opgBes tiveram percentuais de preferéncia diminutos em relagdo aos

escolhidos pela grande maioria.



Questdo 5 — Melhor localizagéo para um bar noturno na Ilha de Santa Catarina:

Quadro 12: Indicag@o da melhor localizagdo de um bar

. Lagoa da | préximo a | praias do |praias do
Centro | Beira-mar Conceiclio | UFSC aate al outros | TOTAL
27 31 86 43 4 1 2 194
Fonte: dados primérios, margo 2002
Calculo Percentual:
Quadro 13: Percentual da indicagdo da melhor localizag&o de um bar
: Lagoa da |préximo a | praias do |praias do
Centro | Beira-mar Conceiglo | UFSC . sl outros TOTAL
13,9 16,0 44,3 222 2,1 0,5 1,0 100

Fonte: dados primarios, margo 2002

Grafico 5: Indicagdo da melhor localizagéo de um bar

Centro

Beira-mar

B Lagoa da Conceigéo
M préximo a UFSC

O praias do norte

B praias do sul

H outros

Fonte: dados primérios, margo 2002

Comentérios:

37

Observou-se que na pesquisa realizada apenas com estudantes da UFSC, praticamente

o dobro prefere um bar noturno na Lagoa da Concei¢do, em relagdo aos que preferem proximo

a Universidade. Isto porque a Lagoa da Conceigdo é considerada um point da cidade, um dos

principais redutos da vida noturna de Florianépolis, com diversos bares e restaurantes onde

existem varios tipos de bares’.

Outras duas localidades de grande preferéncia sdo a Beira-mar e o Centro,

respectivamente com 16 % e 13,9%. Para as praias do norte e sul da Ilha, a preferéncia ndo é

significativa, considerando a distincia entre os locais.

7 Informagdio disponivel em: www.guiafloripa.com.br. Acesso em: 16 abr. 2002.



Questiio 6 — Tempo médio de permanéncia em um bar noturno:

Quadro 14: Tempo médio

menos de 1 hora|l a 2 horas|2 a 3 horas|3 a 4 horas| mais de 4 horas| TOTAL
1 22 64 54 20 161
Fonte: dados primarios, mar¢o 2002
Calculo Percentual:
Quadro 15: Percentual de tempo médio
menos de 1 hora|l a2 horas|2 a 3 horas |3 a 4 horas| mais de 4 horas| TOTAL
0,6 13.7 39,8 33,5 12,4 100

Fonte: dados primarios, margo 2002

Grifico 6: Tempo médio

Elmenos de 1 hora
B 1a2horas
(12 a3 horas
W3 a4 horas
El mais de 4 horas

Fonte: dados priméarios, margo 2002

Comentarios:
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E praticamente nulo o nimero de estudantes que permanecem menos de uma hora em

um bar noturno, ficando a maioria, 73,3%, no periodo compreendido entre 2 € 4 h.

Também ¢é interessante analisar o fato de 12,4% permanecerem num bar noturno por

mais de 4 h e 13,7% o fazerem por apenas 1 a2 h.
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Questéio 7 — Quanto costuma gastar, em média, num bar noturno (excluindo a entrada):

Quadro 16: Quanto gasta (RS$)

. R$ 10,00 a|R$ 20,00 a|[R$ 40,00 a| .
até R$ 10,00 R$ 20,00 [R$40.00 RS 60,00 mais de R$ 60,00 | TOTAL

50 66 37 7 1 161
Fonte: dados primarios, marco 2002

Cilculo Percentual:
Quadro 17: Percentual de quanto gasta (RS$)

: R$ 10,00 a|R$ 20,00 a[R$ 40,00 a ’
até R$ 10,00 R$ 20,00 [RS 40,00 RS$ 60,00 mais de R$ 60,00

31,1 41,0 23,0 4,3 0,6 100
Fonte: dados primarios, margo 2002

Gréfico 7: Quanto gasta (R$)

TOTAL

@ até R$ 10,00

ER$ 10,00 a R$ 20,00
O R$ 20,00 a R$ 40,00
CR$ 40,00 aR$ 60,00
H mais de R$ 60,00

Fonte: dados primarios, mar¢o 2002

Comentarios:

Mesmo excluindo o prego da entrada, mais de 70% dos estudantes gastam até
R$ 20,00 num bar noturno, o que pode ser avaliado como um valor considerdvel quando este
resultado é confrontado com a freqiiéncia com que os estudantes véo aos bares noturnos, pois
24.8% o fazem pelo menos uma vez por semana (questdo 2) e com a renda pessoal, onde
63,4% possui renda de até R$ 500,00 (questdo 22).

Também ¢ interessante ressaltar que 23% dos estudantes gasta de R$ 20,00 a 40,00, o
que ¢ uma percentagem significativa.

O percentual de estudantes que gasta acima de R$ 60,00 € inexpressivo.
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Questdo 8 — Avaliagio da ambienta¢o dos bares noturnos na Ilha de Santa Catarina:

Quadro 18: Avaliagdo da ambientagdo

ruim razoavel | satisfatéria boa 6tima | TOTAL
6 61 68 25 1 161
Fonte: dados priméarios, margo 2002

Célculo Percentual:

Quadro 19: Percentual da avaliagdo da ambientagdo
ruim razoavel | satisfatoria boa 6tima | TOTAL
3.7 37,9 42.3 15,5 0,6 100

Fonte: dados priméarios, margo 2002
Gréfico 8: Avaliagdo da ambientagéo

B ruim

M razoavel

O satisfatoria
Eboa

H dtima

Fonte: dados primarios, margo 2002

Comentarios:

Praticamente 80% dos estudantes opinaram que a ambientago dos bares noturnos da
Ilha de Santa Catarina € apenas razoavel ou satisfatoria.

No entanto, apenas 15,5% consideraram boa, 3,7% ruim e é inexpressivo o numero de

estudantes que acharam 6tima.
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Questdio 9 A - Prego — Enumerag@io de 1 a 7 dos maiores problemas encontrados nos bares
noturnos da Ilha de Santa Catarina:

Quadro 20: Prego - problema

1 2 3 4 5 6 7 M | TOTAL
resposta

31 22 18 16 7 7 4 56 161
Fonte: dados primérios, margo 2002
Ciélculo Percentual:
Quadro 21: Percentual de preco - problema

1 2 3 4 5 6 7 TOTAL

29,5 21,0 17,1 152 6,7 6,7 3,8 100

Fonte: dados primarios, margo 2002

Gréfico 9: Prego - problema

a1
m2
a3
m4
5
me6

m7|

Fonte: dados primarios, margo 2002

Comentarios:

O preco é um grande problema para os estudantes, ji que aproximadamente 50% do

total pesquisado o considerou como tal.

Os outros estudantes, em sua maioria, que nfo o consideraram como o principal

problema, ndo o descartaram totalmente.

Isso pode ser comparado na questdo 22 (renda pessoal) onde a grande maioria possui
renda mensal de até R$ 500,00.
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Questéio 9 B - Localizagdo — Enumeragfo de 1 a 7 dos maiores problemas encontrados nos

bares noturnos da Ilha de Santa Catarina:

Quadro 22: Localizagdo - problema

1 2 3 4 5 6 7 SR | TOTAL
resposta
9 17 | 22 16 - 11 8 56 161

Fonte: dados primarios, margo 2002

Célculo Percentual:
Quadro 23: Percentual de localizag@o - problema
1 2 3 4 5 6 7 TOTAL
8.5 16,2 21,0 15,2 21,0 10,5 7,6 100
Fonte: dados primarios, margo 2002
Grafico10: Localizagio - problema
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Fonte: dados primarios, margo 2002

Comentarios:

A localizagio do ambiente néio é considerada um grande problema para a maioria dos
estudantes. Este fato ja foi apontado na questdo 5 que constatou a preferéncia por um bar
localizado fora do centro da cidade, em regides como a Lagoa da Conceigdo que apresenta a
preferéncia de 44,3% dos participantes da pesquisa,por ser considerada um point da cidade e
um dos principais redutos da vida noturna de Florianépolis.

Verificou-se, entretanto, que 24,7% o consideraram um grande problema e 18,1% um

pequeno.
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Questdio 9 C - Seguranca — Enumeragfio de 1 a 7 dos maiores problemas encontrados nos

bares noturnos da Ilha de Santa Catarina:

Quadro 24: Seguranga - problema

1 2 3 4 5 6 7 M \TOTAL
resposta

6 24 20 21 17 7 10 56 161
Fonte: dados primarios, margo 2002
Cilculo Percentual:
Quadro 25: Percentual de seguranga - problema

1 2 3 4 5 6 7 TOTAL

5,7 229 | 19,0 | 20,0 16,2 6,7 9,5 100

Fonte: dados primarios, mar¢o 2002

Gréfico 11: Seguranga - problema
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Fonte: dados primarios, margo 2002

Comentarios:

A seguranga nfio é uma unanimidade entre os estudantes. Apesar de ser uma grande

polémica nos dias de hoje, a maioria dos estudantes néio a consideram o principal problema.

Este fato é muito contraditério, pois a maioria das pessoas s6 d4 valor a este quesito quando

algum acidente ocorre.

Apenas 5,7% a consideram o principal problema e 16,2% a consideram um pequeno

problema.
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Quest&io 9 D - Tamanho — Enumeragfo de 1 a 7 dos maiores problemas encontrados nos bares

noturnos da Ilha de Santa Catarina:

Quadro 26: Tamanho - problema

1 2 3 4 B 6 7 Se® | TOTAL
resposta
29 15 18 19 15 6 3 56 161

Fonte: dados primarios, margo 2002

Calculo Percentual:
Quadro 27: Percentual de tamanho - problema

1 2 3 4 5 6 7 TOTAL
27,6 14,3 17,1 18,1 14,3 5,7 2,9 100
Fonte: dados primérios, mar¢o 2002

Grifico 12: Tamanho - problema
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Fonte: dados primérios, margo 2002

Comentarios:

O tamanho do estabelecimento é um grande problema para os estudantes tendo,
inclusive, sido considerado mais importante que seguranga, ambientagéo e decoragdo. Isso
porque 27,6% consideram-no o principal problema e o restante nfio o desconsidera totalmente.

Essa dado é muito importante para os investidores da é4rea, haja vista que um local
simples, mas amplo, é mais bem visto do que um ambiente com uma decoragéo e ambientagéo

muito marcante, mas com um espago fisico menor.
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Questdo 9 E — Limpeza dos banheiros — Enumeragdo de 1 a 7 dos maiores problemas

encontrados nos bares noturnos da Ilha de Santa Catarina:

Quadro 28: Limpeza dos banheiros - problema

1 2 3 4 5 6 7 S 1TOTAL
resposta
21 15 16 10 17 18 8 56 161

Fonte: dados primarios, margo 2002

Calculo Percentual:
Quadro 29: Percentual de limpeza dos banheiros - problema

1 2 3 4 5 6 7 TOTAL
20,1 14,3 152 | 95 16,2 17,1 7,6 100
Fonte: dados priméarios, margo 2002

Grafico 13: Limpeza dos banheiros - problema
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Fonte: dados priméarios, marco 2002

Comentarios:

A limpeza dos banheiros ¢ um grande problema para a metade dos estudantes.
Praticamente 50% a considera um problema muito significativo, a outra metade ndo a
desconsidera totalmente.

Esse problema pode ser facilmente resolvido e com baixo investimento, bastando deixar

uma pessoa encarregada de tal servigo.
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Questfio 9 F — Ambientagio — Enumeragdo de 1 a 7 dos maiores problemas encontrados nos

bares noturnos da Ilha de Santa Catarina:

Quadro 30: Ambientagio - problema

1 2 3 4 5 6 7 SeM | TOTAL
resposta
8 13 5 14 20 32 13 56 161

Fonte: dados primarios, margo 2002

Caélculo Percentual:
Quadro 31: Percentual de ambientag&o - problema

1 2 3 4 3 6 7 TOTAL
7,6 12,4 4,8 13,3 19,0 30,5 12,4 100
Fonte: dados primarios, margo 2002

Grafico 14: Ambientaggo - problema
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Fonte: dados priméarios, margo 2002

Comentarios:
A ambientagiio do estabelecimento nfio é vista como um grande problema, mesmo
tendo-se verificado, pelas respostas dadas para a questdo 8, que ela é considerada razoavel ou

satisfatoria. Pode-se observar que apenas 24,8% dos estudantes a consideraram um grande

problema.
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Questdo 9 G — Decoragio — Enumeragfo de 1 a 7 dos maiores problemas encontrados nos

bares noturnos da Ilha de Santa Catarina:

Quadro 32: Decoragéo - problema

1 2 3 4 5 6 7 M | TOTAL
resposta
3 1 6 7 7 24 57 56 161
Fonte: dados primérios, margo 2002
Célculo Percentual:
Quadro 33: Percentual de decorag@o - problema
1 2 3 < 5 6 7 TOTAL
2,9 1,0 5,7 6,7 6,7 2.9 54,1 100
Fonte: dados primarios, mar¢o 2002
Gréfico 15: Decoragéio - problema
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Fonte: dados primarios, margo 2002

Comentarios:

menor dos problemas.

outros quesitos.

A decoragio do estabelecimento foi considerada por 77% dos estudantes como sendo o

Esse dado é muito importante, pois demonstra que ¢ mais significativo investir em
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Questdo 10 — Tipo de bar noturno que prefere:

Quadro 34: Tipo de bar

com pista de danga wa i it sem musica| TOTAL
vivo mecéanico
51 116 14 2 183

Fonte: dados primérios, margo 2002

Célculo Percentual:
Quadro 35: Percentual do tipo de bar

com pista de danga ARSI - comAS(.)m semmusica| TOTAL
Vivo mecéanico
27,9 63,3 7,7 1,1 100

Fonte: dados primérios, margo 2002

Gréfico 16: Tipo de bar

B com pista de danga
B com musica ao vivo
O com som mecanico
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Fonte: dados primérios, mar¢o 2002

Comentérios:

A grande maioria, 63,3%, que corresponde a 8.686 dos estudantes prefere um bar
noturno com musica ao vivo. Uma outra parte menor, mas consideravel, de 27,9%, o prefere
com pista de danga. Os que optaram pelo som mecénico somaram apenas 7,7% e foi

inexpressivo o niimero de estudantes que preferiram um bar noturno sem musica.
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Questdo 11 A — Servigos — Enumeragfo de 1 a 7 do que ¢ considerado mais importante num

bar noturno:

Quadro 36: Servigos - importancia

1 2 3 4 5 6 7 SR lreyTal
resposta
33 22 23 20 8 4 2 49 161

Fonte: dados primarios, margo 2002

Calculo Percentual:
Quadro 37: Percentual de servigos - importancia

1 2 3 4 3 6 7 TOTAL
29,5 | 19,6 | 20,5 | 17,9 7,1 3,6 1,8 100
Fonte: dados primarios, margo 2002

Gréfico 17: Servigos - importancia
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Fonte: dados primarios, mar¢o 2002

Comentarios:
Os servigos sdo considerados como um fator de muita importincia num bar noturno.
Isto porque, quase 30% o consideram um aspecto fundamental num bar. Do restante, mais da

metade o consideram importante e uma pequena percentagem o consideram como um quesito

de pouca importancia.



Questéio 11 B — Localizagio — Enumeraggio de 1 a 7 do que é considerado mais importante

num bar noturno:

Quadro 38: Localizag8o - importancia

1 2 3 4 5 6 7 M ITOTAL
resposta
13 22 28 18 17 10 + 49 161
Fonte: dados primarios, margo 2002
Caélculo Percentual:
Quadro 39: Percentual de localizagdo - importéncia
1 2 3 4 5 6 7 TOTAL
11,6 19,6 25,0 16,1 15,2 8.9 3,6 100
Fonte: dados primérios, margo 2002
Gréfico 18: Localizagdo - importancia
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Fonte: dados primarios, margo 2002

Comentarios:
A localizagiio do estabelecimento néo foi considerada de fundamental importéncia para
os estudantes, apesar deles preferirem algumas localidades especificamente, como ja foi visto.

Isso coincide com o verificado na questdio 9 B, onde ela foi considerada um problema ndo tdo

significativo.
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Questfio 11 C — Produtos — Enumeragéio de 1 a 7 do que ¢ considerado mais importante num

bar noturno:

Quadro 40: Produtos - importancia

1 2 3 4 5 6 7 R mOTAL
resposta
9 20 18 13 29 17 6 49 161

Fonte: dados primarios, margo 2002

Calculo Percentual:
Quadro 41: Percentual de produtos - importancia
1 2 2 4 5 6 7 TOTAL
8,0 17,9 16,1 11,6 25,8 15,2 5,4 100

Fonte: dados primérios, mar¢o 2002

Grifico 19: Produtos - importéncia
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Fonte: dados primérios, margo 2002

Comentarios:

Verificou-se que produtos nio é um item de fundamental importincia para os
estudantes.

Este dado é importante j4 que muitos bares tém nos seus produtos o seu principal
chamariz. Tais estabelecimentos investem muito em produtos de primeira qualidade e em sua

respectiva aparéncia, 0 que nem sempre ¢ muito significativo para determinados consumidores.
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Questdo 11 D — Ambientagio — Enumeragéo de 1 a 7 do que € considerado mais importante

num bar noturno:

Quadro 42: Ambientag&o - importancia

1 2 3 4 5 6 7 M | TOTAL
resposta
14 9 7 19 11 43 9 49 161
Fonte: dados primarios, margo 2002
Calculo Percentual:
Quadro 43: Percentual de ambientagfo - importancia
1 2 3 4 5 6 7 TOTAL
12,5 8,0 6,3 17,0 9,8 38,4 8,0 100
Fonte: dados primarios, margo 2002
Gréfico 20: Ambientagéio - importancia
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Fonte: dados primérios, mar¢o 2002

Comentarios:

A ambientagdo do estabelecimento néo ¢ considerado importante para os estudantes, ja

que quase a metade consideram tal fato. Apesar disso, nesta quest&io, as opinides sdo muito

variadas e todas respostas possuem uma consideravel percentagem.

como sendo um problema pouco significativo.

Isso também coincide com o apurado para a questdo 9 F, onde ela foi considerada
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Questéio 11 E — Decoragio — Enumerago de 1 a 7 do que € considerado mais importante num

bar noturno:

Quadro 44: Decoragéo - importancia

1 2 3 4 5 6 7 Sem | TOTAL
resposta
2 1 1 5 7 15 81 49 161

Fonte: dados primarios, margo 2002

Calculo Percentual:
Quadro 45: Percentual de decoragdo - importancia

1 2 3 4 5 6 7 TOTAL
1,8 0,9 0,9 4,5 6,3 13,4 72,2 100
Fonte: dados primarios, marco 2002

Grafico 21: Decoragéo - importancia
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Fonte: dados primérios, margo 2002

Comentarios:

A decoragio do estabelecimento foi definida como sendo o fator de menor importancia
para os estudantes. Tal fato coincide com a questdo 9 G, onde ela foi considerada o menor dos
problemas para os estudantes.

Pode-se observar que 72,2% dos estudantes, ou seja, a maioria a considera um fator

praticamente sem importéncia.



Questdio 11 F — Seguranga — Enumeragéo de 1 a 7 do que ¢ considerado mais importante num

bar noturno:

Quadro 46: Seguranga - importancia

1 2 3 4 5 6 7 M | TOTAL
resposta
14 17 17 28 18 12 6 49 161
Fonte: dados primérios, margo 2002
Calculo Percentual:
Quadro 47: Percentual de seguranga - importancia
1 2 3 4 5 6 7 TOTAL
12.5 15,2 152 25,0 16,0 10,7 5,4 100
Fonte: dados primérios, margo 2002
Gréfico 22: Seguranga - importancia
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Fonte: dados primarios, margo 2002

Comentarios:

A seguranga ndo ¢ considerada de fundamental importéncia para os estudantes. Na
questdo 9 C, ela também ndo foi considerada uma unanimidade. E interessante verificar que,
nesta questio, as opinides sio muito variadas e todas respostas possuem uma consideravel
percentagem.

Como j4 foi mencionado anteriormente, este fato é muito contraditério, pois a maioria

das pessoas sé da valor a este quesito quando ocorre algum acidente.
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Questdo 11 G — Prego — Enumeragdo de 1 a 7 do que € considerado mais importante num bar

noturno:

Quadro 48: Preco - importéncia

1 2 3 4 5 6 7 M | TOTAL
resposta
28 20 17 12 19 11 5 49 161
Fonte: dados priméarios, margo 2002
Célculo Percentual:
Quadro 49: Percentual de prego - importancia
1 2 3 4 5 6 7 TOTAL
25,0 17,8 15.2 10,7 17,0 9.8 4,5 100
Fonte: dados primarios, margo 2002
Grafico 23: Prego - importancia
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Fonte: dados primarios, margo 2002

Comentérios:

O prego ¢ fator de alta importéncia para os estudantes. Isso pode ser comparado com
a questdio 9 A, onde ele foi considerado um grande problema e compreendido pelo resultado
da pesquisa na questdo 21 (profissdo), ja que mais da metade ¢ somente estudante. Além disso,
pela questiio 22 (renda pessoal), nota-se que a grande maioria possui renda mensal de até
R$ 500,00.

Isto demonstra que para esse publico, que em sua maioria possui um baixo poder

aquisitivo, um ambiente simples ¢ bem aceito.
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Questdo 12 — Produtos e servigos que consome/usa num bar noturno:

Quadro 50: Produtos e servigos

bebidas| comidas |garagista| agendamento de mesas | confraria| TOTAL
149 79 8 5 3 244
Fonte: dados primarios, margo 2002

Calculo Percentual:
Quadro 51: Percentual de produtos e servigos

bebidas| comidas |garagista| agendamento de mesas | confraria | TOTAL
61,1 | 324 3.3 2,0 1,2 100
Fonte: dados priméarios, margo 2002

Gréfico 24: Produtos e servigos
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Fonte: dados primérios, margo 2002

Comentarios:

Os produtos e servigos de bebida, com 61,1%, séo os mais consumidos/utilizados pela
grande parte dos estudantes, seguidos, com quase a metade da percentagem, dos produtos e
servigos de comida. Este fato pode ser claramente compreendido pelo fato dos estudantes, em
sua maioria, possuirem um baixo poder aquisitivo.

A percentagem para os produtos e servigos de garagista, agendamento de mesas e

confraria é inexpressivo, ja que sdo de alto custo frente aos demais.
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Questdo 13 — Tipos de bebidas que acha mais importante num bar noturno:

Quadro 52: Tipos de bebida

chopp | cerveja |destilados|coquetéis| vinho |refrigerante| suco joutros - 4guaTOTAL
28 93 65 53 50 8 15 8 320
Fonte: dados primérios, margo 2002

Calculo Percentual:
Quadro 53: Percentual de tipos de bebida

chopp | cerveja |destilados|coquetéis| vinho |refrigerante| suco joutros - 4guaTOTAL
8.8 | 29,0 20,3 16,6 | 15,6 25 4,7 2,5 100
Fonte: dados primérios, margo 2002

Gréfico 25: Tipos de bebida
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Fonte: dados priméarios, margo 2002

Comentérios:

Apesar de a cerveja ser considerada a bebida mais importante pela maioria dos
estudantes, outras bebidas como destilados, coquetéis, vinho e chopp foram muito bem
lembradas. A percentagem para refrigerante, suco e agua ¢ muito pequena se comparada com

as demais.



Questdo 14 — Tipos de atendimento que prefere num bar noturno:

Quadro 54: Tipos de atendimento

auto-atendimento | garcom informal | garcom formal | TOTAL
26 103 34 163
Fonte: dados primarios, margo 2002
Célculo Percentual:
Quadro 55: Percentual de tipos de atendimento
auto-atendimento | gar¢om informal | gargom formal | TOTAL
16,0 63,1 20,9 100

Fonte: dados primarios, margo 2002

Grifico 26: Tipos de atendimento
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Fonte: dados primérios, margo 2002

Comentarios:

58

Observou-se que a maior parte, 63,1%, que corresponde a 8.659 estudantes, prefere

um gar¢om informal, ou seja, aquele que interage com as pessoas.

O restante dos alunos prefere um gargom formal ao auto-atendimento.

Isto quer dizer que o contato pessoal com um representante do estabelecimento €

muito significativo.



Questdo 15 — Tipos de local para um bar noturno:

Quadro 56: Tipos de local

agitado | tranqiiilo | com vérios ambientes| TOTAL
25 34 105 164
Fonte: dados primarios, margo 2002
Caélculo Percentual:
Quadro 57: Percentual de tipos de local
agitado | trangiiilo |com vérios ambientes| TOTAL
15,3 20,7 64,0 100

Fonte: dados primérios, margo 2002

Gréfico 27: Tipos de local
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Fonte: dados priméarios, margo 2002

Comentarios:

59

Verificou-se que a grande maioria dos estudantes prefere um bar noturno com vérios

ambientes, ou seja, com ambientes tranqiiilos € ambientes agitados.

Este fato deve ser considerado, sem esquecer que ele ndo pode influenciar muito no

prego.
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Questdo 16 — Motivo de ida a um bar noturno:

Quadro 58: Motivo de ida

dangar | jogar |conhecer pessoas|descontrair|encontrar amigos| namorar | TOTAL
72 24 55 102 83 24 360
Fonte: dados primarios, margo 2002

Calculo Percentual:
Quadro 59: Percentual de motivo de ida

dangar | jogar |conhecer pessoas|descontrair|encontrar amigos| namorar | TOTAL
20,0 | 6,7 15,3 28,2 23,1 6,7 100
Fonte: dados priméarios, margo 2002

Grafico 28: Motivo de ida
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Fonte: dados primérios, marco 2002

Comentérios:

Mesmo com a maioria das pessoas opinando que v&o a bares noturnos para descontrair,
todos os itens tiveram um consideravel percentual, do que se deduz que elas buscam vérios
tipos de divers@o nesses locais, excetuando-se jogar e namorar que ndo s3o tdo expressivos.

E interessante observar que o total de resposta que consta no quadro 58 é de 360
pessoas, 0 que ultrapassa muito o niimero de pessoas que responderam sim na questdo 1 (161

pessoas), significando que as pessoas freqiientam bares noturnos pelos mais variados motivos.
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Questdo 17 — Tipo de ambientagdo e decoragéo de preferéncia num bar noturno:

Quadro 60: Tipo de ambientagéo e decoragéo

anos 60 e 70 | atuais |futuristas| esportivas | TOTAL
17 116 21 16 170
Fonte: dados primérios, margo 2002

Caélculo Percentual:
Quadro 61: Percentual de tipo de ambientag@o e decoragdo

anos 60 e 70 | atuais |futuristas | esportivas | TOTAL
10,0 68,2 12,4 9,4 100
Fonte: dados primérios, margo 2002

Gréfico 29: Tipo de ambientacéo e decoragdo
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Fonte: dados primarios, margo 2002

Comentarios:

Constatou-se que quase 70%, ou seja, a maioria dos estudantes prefere ambientagéo e
decoragdo atuais. J& a percentagem de preferéncia para estilo dos anos 60 e 70, futuristas e
esportivas praticamente se equivalem.

Esta questdo abre um leque muito grande, j& que este tipo de ambientagéo e decoragédo

¢ muito abrangente.



Questdo 18 — Sexo:

Quadro 62: Sexo
masculino feminino TOTAL
75 86 161

Fonte: dados primarios, margo 2002

Calculo Percentual:
Quadro 63: Percentual de sexo
masculino feminino TOTAL
46,6 53.4 100

Fonte: dados primérios, margo 2002

Grifico 30: Sexo

E masculino
B feminino

Fonte: dados primérios, margo 2002

Comentérios:

62

Observou-se que a percentagem de respondentes de ambos os sexos € equivalente, o

que da maior credibilidade ao estudo.



Questdo 19 —Idade:

Quadro 64: Idade
18a25anos | 26 a35 anos | 36 a45 anos | TOTAL
138 21 2 161
Fonte: dados primarios, margo 2002
Célculo Percentual:
Quadro 65: Percentual de idade
18a25anos | 26 a35anos | 36 a45 anos | TOTAL
85,7 13,0 1,3 100
Fonte: dados primérios, mar¢o 2002
Gréfico 31: Idade
18 a 25 anos
026 a 35 anos
E 36 a 45 anos

Fonte: dados priméarios, margo 2002

Comentarios:

63

A maioria dos estudantes, ou seja, 85,6%, tém idade entre 18 e 25 anos. Isto se da pelo

fato da pesquisa ter sido realizada com estudantes da graduagéo.



Questdo 20 — Estado civil:

Quadro 66: Estado civil

solteiro | casado | separado | noivo | TOTAL
146 9 4 2 161

Fonte: dados primarios, margo 2002

Ciélculo Percentual:
Quadro 67: Percentual de estado civil

solteiro | casado | separado noivo | TOTAL
90,7 5,6 2,5 1,2 100
Fonte: dados priméarios, margo 2002

Gréfico 32: Estado civil
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Fonte: dados primarios, mar¢o 2002

Comentérios:
Pelos resultados verificou-se que praticamente todos os entrevistados, ou seja, 90,7%
sdo solteiros. Tal resultado explica-se pelo fato da maioria possuir idade entre 18 e 25 anos,

como verificado na questio 19, além de serem somente estudantes de graduag@o.



Questdo 21 — Profisséo:

Quadro 68: Profissédo

65

funcionério | empregado de | profissional " & somente
publico |empresa privada| liberal S | —— estudante Fertal
7 31 3 34 2 84 161
Fonte: dados primarios, margo 2002
Calculo Percentual:
Quadro 69: Percentual de profisséo
funciondrio | empregado de | profissional .y . somente
publico | empresa privada| liberal i S estudante EESE
4,3 19,3 1,9 21,1 1,2 52,2 100
Fonte: dados primérios, margo 2002
Gréfico 33: Profissdo
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Fonte: dados primarios, margo 2002

Comentérios:

Praticamente a metade dos entrevistados é somente estudante, o que se explica ndo

somente pelo fato da maioria ter idade entre 18 e 25 anos, como também pela necessidade de

dedicagdio exclusiva & Universidade quando os estudantes decidem por um melhor

aproveitamento dos estudos. A outra metade, além de estudar, realiza algum tipo de trabalho.

E interessante observar também que aproximadamente 40% € estagidrio ou trabalha

numa empresa privada. J4 a percentagem de autdnomos, profissionais liberais e funcionarios

publicos é inexpressiva.



Questéio 22 — Renda pessoal mensal (mesada e/ou rendimento do trabalho):

Quadro 70: Renda pessoal

até RS de R$at5éOl,OO de R$;t£01’00 i@ —_—
500,00 R$ 3.000,00
R$ 1.000,00 | RS$ 3.000,00
102 41 16 2 161
Fonte: dados priméarios, margo 2002
Caélculo Percentual:
Quadro 71: Percentual de renda pessoal
até RS de R$at5é01,00 de R$;t.é()01,00 acima de _—
500,00 R$ 3.000,00
R$ 1.000,00 | RS$ 3.000,00
63,4 25.5 9.9 1.2 100
Fonte: dados primarios, margo 2002
Griafico 34: Renda pessoal
Haté R$ 500,00
Bde RS 501,00 até R$
1.000,00
Cide R$ 1.001,00 até R$
3.000,00
M acima de R$ 3.000,00

Comentarios:

Verificou-se que 63,4% dos estudantes possui renda pessoal de até R$ 500,00. Isto se
da pelo fato de que, como ja foi analisado anteriormente, a maioria ter idade entre 18 e 25
anos e praticamente a metade deles ser somente estudante.

E interessante analisar também que 25,5% possui renda entre R$ 501,00 e R$ 1.000,00
e quase 10% entre R$ 1.001,00 e R$ 3.000,00. Ja a percentagem que possui renda acima de
R$ 3.000,00 ¢ inexpressiva.
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Questdo 23 — Numero de pessoas com quem reside:

Quadro 72: Ntimero de pessoas com quem reside

S6 |1a2pessoas|3 a4 pessoas |5 ou mais pessoas| TOTAL

19 61 56 25 161
Fonte: dados primarios, margo 2002

Célculo Percentual:

Quadro 73: Percentual do niimero de pessoas com quem reside

S6 |1 a2 pessoas|3 a4 pessoas |5 ou mais pessoas| TOTAL

11,8 37,9 34,8 15.5 100
Fonte: dados primérios, margo 2002

Gréfico 35: Numero de pessoas com quem reside

[BS6
H1 a 2 pessoas

3 a 4 pessoas
B 5 ou mais pessoas

Fonte: dados primarios, mar¢o 2002

Comentérios:

Verificou-se que 37,9% dos estudantes residem com uma ou duas pessoas, logo em
seguida vem aqueles que moram com trés ou quatro pessoas, no percentual de 34,8% e,
depois, aqueles que moram com cinco ou mais pessoas, com 15,5%. Isso demonstra que, por
algum motivo, possivelmente o financeiro, a maioria dos estudantes geralmente divide a sua

residéncia com outras pessoas.
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Questdo 24 — Numero de pessoas com quem reside que costumam freqiientar bares noturnos

na Ilha de Santa Catarina:

Quadro 74: Nimero de pessoas com quem reside que freqiienta

nenhuma | 1 pessoa |2 a3 pessoas |4 a5 pessoas| TOTAL
24 64 61 12 161
Fonte: dados primarios, margo 2002

Caélculo Percentual:

Quadro 75: Percentual do niimero de pessoas com quem reside que freqiienta

nenhuma | 1 pessoa |2 a3 pessoas |4 a5 pessoas| TOTAL
14,9 39,8 37,8 1.5 100
Fonte: dados priméarios, margo 2002

Grafico 36: Numero de pessoas com quem reside que freqiienta

E nenhuma
B 1 pessoa
02 a 3 pessoas
B4 a 5 pessoas

Fonte: dados primérios, margo 2002

Comentarios:

Quase 40% dos estudantes convive com uma pessoa que costuma freqiientar bares
noturnos ¢ 37,8% convive em uma residéncia onde duas a trés pessoas o fazem. J4 um
percentual de 7,5% do total pesquisado convive com quatro a cinco pessoas que freqiientam
bares noturnos.

Somando-se esses percentuais, chega-se ao resultado de aproximadamente 85%, o que
¢ muito expressivo.

Em apenas 14,9% dos casos nenhuma pessoa com quem o estudante convive freqiienta

bares noturnos. Mas ndo se pode esquecer do fato de que 11,8% vivem sés (Questdo 23).



5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo identificar o perfil do estudante de graduacdo da
Universidade Federal de Santa Catarina que freqiienta bares noturnos na Ilha de Santa
Catarina, como subsidio para a abertura de um empreendimento tipo bar noturno.

Relativo aos aspectos comportamentais, constatou-se que quase 80% dos académicos
freqiientam bares noturnos, sendo que a maioria eventualmente, embora uma parte
consideravel de aproximadamente 25%, que corresponde & cerca de 3.400 alunos, o fazem
pelo menos uma vez por semana. Pelo fato da Ilha de Santa Catarina possuir um clima ameno,
com média anual de temperatura de 20,4°C, quase a metade dos estudantes ndo tem
preferéncia por estagdo do ano para freqiientar bares noturnos. Mas, daqueles que tém
preferéncia, o verfio foi a estagdo mais indicada. Mais da metade dos académicos optam por
freqiientar este tipo de ambiente com amigos, embora uma grande parte também o faca com a
namorada. A Lagoa da Conceigdo foi considerada a melhor localizagio para um bar mas,
localidades préximas & UFSC, a avenida Beira-mar e o Centro ndo foram desconsideradas.
Grande parte dos estudantes permanece neste tipo de estabelecimento em torno de duas a
quatro horas e gastam, excluindo o prego da entrada, até R$ 20,00. Analisando-se essas duas
Giltimas informag@es, pode-se fazer uma expectativa de vendas, em que um estudante gasta, em
média, R$ 5,00 por hora num bar, o que pode ser considerado um valor muito baixo. Sendo
assim, seria interessante para o empreendedor cobrar pela entrada, ja que esse capital € livre de
custos.

Quanto aos aspectos avaliativos, uma questdo levantada foi a respeito da ambientagéo,
em que praticamente 80% dos estudantes a consideram razoével ou satisfatoria. O tamanho do
estabelecimento e o prego foram os problemas mais indicados. Quanto ao prego, tal avaliagdo
pode ser compreendida pelo fato dos estudantes possuirem um baixo poder aquisitivo e,
quanto ao tamanho, pelo fato da preferéncia por um ambiente amplo. Questdes a respeito de
localizagdio (em que a Lagoa da Conceigdo é considerada um point da cidade), seguranca (que
é uma polémica nos dias de hoje) e limpeza dos banheiros, apesar de néo terem sido totalmente
desconsideradas, ndo se destacaram muito. Entretanto, problemas relativos a ambientagdo e
decoragdio dos estabelecimentos foram praticamente desconsiderados, embora a insatisfacéo
pela ambientagdo tenha sido apontada anteriormente. Um bar com musica ao vivo foi muito

bem considerado entre os estudantes, além da pista de danga que ndo foi esquecida.
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Entre os itens considerados importantes, o preco mais uma vez foi muito bem indicado,
o mesmo acontecendo com os servigos. Aspectos relacionados com localizagio, seguranga e
produtos ndo se destacaram, enquanto ambientagdio e decoragio mais uma vez foram
praticamente desconsiderados. Os produtos e servigos que mais se destacaram foram: bebida,
em primeiro lugar, seguido de comida e, a bebida mais importante foi a cerveja, apesar de
outras bebidas como destilados, coquetéis, vinho e chopp terem sido muito bem lembradas.
Sobre tipo de atendimento, grande parte dos estudantes, 63,1%, prefere um gargom informal,
ou seja, aquele que interage com as pessoas, sendo que o restante dos alunos prefere um
garcom formal ao auto-atendimento. Outra questdo de grande preferéncia dos académicos €
que o bar seja um local com vérios ambientes, vérios tipos de atrativos e com ambientag&o de
decoragdo atual, para que ele possa permanecer por vérias horas no estabelecimento.

As questdes relacionadas com o perfil dos entrevistados indica que o numero de
respondentes de ambos os sexos ¢ equivalente. Pelo fato de 85,6% possuirem idade entre 18 e
25 anos, mais de 90% dos estudantes sdo solteiros, o que ¢ muito significativo. Levando-se em
conta as questdes ja descritas e devido a necessidade de dedicagdo exclusiva a Universidade,
quando os estudantes decidem por um melhor aproveitamento dos estudos, mais da metade
deles somente estuda, sem deixar de levar em conta que aproximadamente 40% ¢ estagiario ou
trabalha numa empresa privada. O prego dos estabelecimentos ¢ algo muito relevante para os
académicos, isto porque mais de 60% deles possui renda pessoal mensal de até R$ 500,00 o
que pode explicar o fato de aproximadamente 90% deles ndo residirem sozinhos. Devido aos
estudantes residirem com mais pessoas, quase 85% mora com pelo menos uma que freqiienta
bares noturnos, o que nos d4 uma boa expectativa a respeito do assunto.

Conclui-se que seria adequado para os estudantes um ambiente amplo e agradavel,
preferencialmente localizado em regides onde ji existe este tipo de empreendimento, com
produtos e servigos de qualidade, musica ao vivo, prego acessivel e com varios atrativos.

A razdo pela qual se procurou saber o perfil dos estudantes foi de se pretender, no
futuro, abrir um empreendimento dessa natureza, solucionando previamente os problemas
detectados e disponibilizando atrativos diferenciados de entretenimento para fixar a

permanéncia das pessoas no bar.
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8 ANEXOS
ANEXO 1 (ap6s pré-teste)

UFSC — Universidade Federal de Santa Catarina

Centro Sécio-Econdmico

Departamento de Ciéncias da Administragdo

Disciplina: Estagio Supervisionado — Prof. Orientadora: Liane Carly Hermes Zanella

Meu nome é André Felipe Martins Bez. Sou estudante da 9* Fase do Curso de Administragdo da UFSC.
Pretendo desenvolver um estudo sobre a preferéncia dos alunos da graduagfo desta Universidade a respeito de
bares noturnos da Ilha de Samta Catarina. Para alcancar esse objetivo, necessito da sua colaboragdo
respondendo a este questiondrio.
Muito obrigado pela sua atengéo.

1. Vocé fregiienta bares noturnos na Ilha de Santa Catarina? () SIM () NAO

Obs.: Se a resposta for sim, favor continuar o questionario.

2. Com que freqiiéncia vocé vai aos bares noturnos na Ilha de Santa Catarina:

( ) eventualmente ( ) pelo menos 1 vez por semana () 2 vezes por semana

( ) mais de duas vezes por semana

3. Em que estagdo do ano que vocé prefere freqiientar bares noturnos na Ilha de Santa
Catarina: ( ) primavera ( ) verdo ( )outono ( ) inverno ( ) sem preferéncia

4. Na companhia de quem vocé costuma freqiientar bares noturnos:

( )s6 () amigos (as) ( ) namorada (o) ( ) familiares ( ) noiva (o) ( ) esposa (0)

5. Qual a melhor localizacio para um bar noturno na Ilha de Santa Catarina:

( ) Centro ( ) Beira-mar ( ) Lagoa da Concei¢do ( ) proximo a UFSC

( ) praias do norte da ilha ( ) praias do suldailha ( ) outros

6. Tempo médio de permanéncia em um bar noturno:

( )menos de 1 hora ( ) 1a2horas ( )2a3horas () 3 a4 horas ( ) mais de 4 horas

7. Quanto vocé costuma gastar, em média, num bar noturno (excluindo a entrada):

( )até 10 reais ( ) 10a20reais ( ) 20 a40reais () 40 a 60 reais ( ) acima de 60 reais
8. No que diz respeito 2 ambientaciio dos bares noturnos na Iltha de Santa Catarina, vocé
classificaria como:

( ) ruim ( ) razoével () satisfatéria ( ) boa () Otima

9. Enumere de 1 a 7, os maiores problemas encontrados nos bares noturnos da Iltha de
Santa Catarina: (MAIOR PROBLEMA 1_2_3_4_5_6_7 MENOR PROBLEMA)
( ) prego ( ) localizagdo ( ) seguranga ( ) tamanho ( ) limpeza dos banheiros

( ) ambientag@io ( ) decoragdo



10. Qual é o tipo de bar noturno que vocé prefere:

( ) com pista de danga ( ) com musica ao vivo ( ) com som mecinico

( ) sem musica ( ) outros

11. Enumere de 1 a 7 o que vocé considera mais importante nos bares noturnos:
(MAIS IMPORTANTE 1_2_3_4_ 5 6_7 MENOS IMPORTANTE)

( ) servigos ( ) localizagdo ( ) produtos ( ) ambientagdo ( ) decoragéo

( ) seguranga ( ) pre¢o

12. Quais os tipos de produtos e servigos que vocé consome/usa num bar noturno:
( ) bebidas ( ) comidas ( ) garagista ( ) agendamento de mesas

( ) confraria (auto-atendimento de chopp) ( ) outros

13. Quais os tipos de bebida vocé acha mais importante num bar noturno:

( ) chopp ( ) cerveja ( ) destilados ( ) coquetéis ( ) vinho ( ) refrigerantes

() sucos ( ) vitaminas ( ) outros

14. Qual o tipo de atendimento que vocé prefere num bar noturno:

() auto-atendimento (self-service) ( ) gargom informal ( ) gargom formal

( ) outros

15. Vocé prefere que um bar noturno seja um local:

( ) agitado ( ) tranqiiilo ( ) com vérios ambientes ( ) outros

16. Vocé vai a um bar noturno para:

( ) dangar ( ) jogar (cibernética, boliche, sinuca) ( ) conhecer pessoas ( ) descontrair
( ) encontrar amigos ( ) namorar ( ) outros

17. Qual é o tipo de ambientagiio e decoragiio que vocé prefere num bar noturno:
( )anos 60 e 70 ( ) atuais ( ) futuristas ( ) esportivas ( ) outros

DADOS PESSOAIS

18. Sexo:

()M  ()F

19. Idade:

( )até 17 anos ( ) 18 a25 anos ( )26 a 35 anos ( ) 36 a 45 anos

( ) acima de 45 anos

20. Estado Civil:

( ) solteiro ( ) casado ( ) separado ( ) divorciado ( ) viuvo ( ) outros

75



76

21. Profissio:

( ) funcionério publico ( ) funcionério de empresa privada ( ) profissional liberal

() estagiario ( ) auténomo ( ) somente estudante

22. Renda pessoal mensal: (mesada e/ou rendimento do trabalho)

( ) até R$ 500,00 ( )entre R$ 501,00 e R$ 1000,00

( ) entre R$ 1001,00 ¢ R$ 3000,00 ( ) acima de R$ 3000,00

23. Nimero de pessoas com quem reside:

()sé () 1a2pessoas ()3 a4 pessoas ( )5 ou mais pessoas

24. Nimero de pessoas com quem reside que costumam freqiientar bares noturnos na

Ilha de Santa Catarina:

() nenhuma ( ) 1pessoa ( )2a3pessoas ( )4a5 pessoas ( )6 ou mais pessoas
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ANEXO 2 (antes do pré-teste)

UFSC — Universidade Federal de Santa Catarina

Centro Sécio-Econémico

Departamento de Ciéncias da Administragdo

Disciplina: Estagio Supervisionado — Prof. Orientadora: Liane Carly Hermes Zanella

Meu nome é André Felipe Martins Bez. Sou estudante da 9* Fase do Curso de Administragio da UFSC.
Pretendo desenvolver um estudo sobre a preferéncia dos alunos da graduagdo desta Universidade a respeito de
bares noturnos da Ilha de Santa Catarina. Para alcangar esse objetivo, necessito da sua colaborag@o
respondendo a este questionario.
Muito obrigado pela sua atengéo.

1. Vocé freqiienta bares noturnos na Ilha de Santa Catarina? () SIM () NAO

Obs.: Se a resposta for sim, favor continuar o questionario.

2. Quantas vezes vocé freqiienta os bares noturnos na Ilha de Santa Catarina:

( ) 1 vez por semana ( ) 2 vezes por semana ( ) mais de duas vezes por semana

3. Em que estacdo do ano que vocé prefere freqiientar bares noturnos na Ilha de Santa
Catarina:

( ) primavera ( ) verdio ( )outono ( ) inverno ( ) sem preferéncia

( ) todas estagdes

4. Na companhia de quem vocé costuma freqiientar bares noturnos:

( ) s6 ( ) amigos (as) ( ) namorada (o) ( ) familiares

5. Qual o melhor lugar para um bar noturno na Ilha de Santa Catarina:

( ) Centro ( ) Beira-mar ( ) Trindade ( ) Lagoa da Concei¢do ( ) perto da UFSC

( ) praias do norte dailha ( ) praias do suldailha ( ) outros

6. Tempo médio que costuma ficar em um bar noturno:

( )menosde 1 hora ( ) 1a2horas () 3a4horas ( ) mais de 4 horas

7. Quanto vocé costuma gastar, em média, num bar noturno (excluindo a entrada):

( )até 10 reais ( ) 10a20reais ( ) 20 a40 reais ( ) 40 a 60 reais

( ) acima de 60 reais

8. No que diz respeito 2 ambientagio e decoraciio dos bares noturnos na Ilha de Santa
Catarina, vocé classificaria como:

( ) ruim ( ) razoével ( ) satisfatoria ( ) boa ( ) Otima

9. Enumere de 1 a 7, os maiores problemas encontrados nos bares noturnos da Ilha de
Santa Catarina: (1 — maior problema.................7 — menor problema)

( )preso ( ) localizagdo ( ) baixa sofisticagdo ( ) seguranga ( ) tamanho

( ) ambientagfo e decoragdo ( ) limpeza



10. Qual é o tipo de musicalizag¢do que vocé prefere num de bar noturno:

( ) com pista de danga ( ) com musica ao vivo ( ) com musica mecéanica

( ) sem musica ( ) outros

11. Enumere de 1 a 7 0 que vocé considera mais importante nos bares noturnos:
(1 — maior problema................. 7 — menor problema)

( ) servigos ( ) localizagdo ( ) equipamentos ( ) ambientagdo e decoragéo

( ) seguranga ( ) atendimento personalisado ( ) prego

12. Que tipo de servico que vocé utiliza num bar noturno:

( ) bebidas ( ) comidas ( ) garagista ( ) agendamento de mesas

( ) confraria (auto-atendimento de chopp) ( ) outros

13. Dos servicos de bebida, quais vocé acha mais importante num bar noturno:
( ) chopp ( ) cerveja ( ) destilados ( ) coquetéis ( ) vinho ( ) refrigerantes

() sucos ( ) vitaminas ( ) outros

14. Qual o tipo de atendimento que vocé prefere num bar noturno:

( ) auto-atendimento (self-service) ( ) gargom informal ( ) gargom formal

( ) outros

15. Vocé prefere que um bar noturno seja um local:

( ) agitado ( ) trangiiilo ( ) com varios ambientes ( ) outros

16. Vocé vai a um bar noturno para:

( ) dangar ( ) jogar (cibernética, boliche, sinuca) ( ) conhecer pessoas ( ) descontrair
( ) encontrar amigos ( ) namorar ( ) outros

17. Qual é o tipo de ambientacdo e decoragio que vocé prefere num bar noturno:
( )anos 60 ¢ 70 ( ) atuais ( ) futuristas ( ) esportivas ( ) outros

DADOS PESSOAIS
18. Sexo:

()M ()F
19. Idade:

( )até 17 anos ( ) 18 a25 anos ( )26 a 35 anos ( ) 36 a 45 anos ( ) acima de 45 anos

20. Estado Civil:

( ) solteiro ( ) casado ( ) separado ( ) divorciado ( ) viivo ( ) outros
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21. Profissdo:

() funcionério publico ( ) funcionério de empresa privada ( ) profissional liberal

() estagiario ( ) auténomo ( ) somente estudante

22. Renda familiar mensal:

( ) n#io possui renda fixa( ) até R$ 500,00 ( ) entre R$ 501,00 ¢ R$ 1000,00

( ) entre R$ 1001,00 ¢ R$ 3000,00 ( ) acima de R$ 3000,00

23. Nimero de pessoas com quem reside:

()s6 ()1a2pessoas ()3 a4 pessoas ( )5 ou mais pessoas

24. Namero de pessoas com quem reside que costumam freqiientar bares noturnos na
Ilha de Santa Catarina:

() 1pessoa ( )2a3pessoas ( )4 a5 pessoas ( )6 ou mais pessoas



