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Resumo

A presente dissertacdo analisa o impacto do marketing sensorial e do ambiente fisico e
social no comportamento do consumidor em restaurantes de classe média-alta em
Portugal. Embora a qualidade da comida se mantenha fundamental para a satisfacdo do
cliente, reconhece-se que as experiéncias gastronémicas vdo além do paladar e resultam

de uma interacdo complexa de fatores multissensoriais e atmosféricos.

Recorrendo a uma abordagem metodoldgica mista, a investigacdo combinou entrevistas
semiestruturadas com chefs e consumidores frequentes, bem como um inquérito online
respondido por 504 pessoas. Este desenho metodoldgico possibilitou a integracdo de
perspetivas qualitativas com dados quantitativos sujeitos a analise estatistica, assegurando

simultaneamente a profundidade e a amplitude de interpretacao.

Os resultados mostraram que o paladar foi o principal fator na intengé@o de regressar aum
restaurante (97,2%). Porém, o servigo (86,3%) e o ambiente (75,2%) mostraram-se
igualmente criticos, confirmando que a fidelizagdo do consumidor resulta da interagdo de
multiplos estimulos interdependentes. Entre os sentidos, a visdo demonstrou-se decisiva
ndo apenas na estética do espaco, mas também no empratamento, enquanto o olfato
emergiu como um fator subestimado, mas influente, no apetite e na regulacéo do humor.
J& os estimulos auditivos, como a musica ambiente e a aclstica, moldaram

significativamente a percecdo de conforto e a frequéncia das visitas.

Do ponto de vista académico, o estudo fornece evidéncia empirica para o campo do
marketing sensorial, sublinhando a importdncia da integracdo multissensorial nas
experiéncias e na lealdade do consumidor. Em termos praticos, oferece recomendagfes
implementaveis para o0s restaurantes, atestando que a diferenciacdo competitiva assenta
ndo apenas na qualidade culinria, mas também na combinacgdo cuidada dos elementos

sensoriais e ambientais.

Palavras-chave: Marketing Sensorial, Comportamento do Consumidor, Gastronomia,

Atmosfera do Restaurante, Experiéncia Multissensorial, Portugal



Abstract

This dissertation examines the impact of sensory marketing and the physical and social
environment on consumer behavior in mid-high-end restaurants in Portugal. While food
quality remains essential to customer satisfaction, the study acknowledges that
gastronomic experiences extend beyond taste and stem from a complex interaction of

multisensory and atmospheric factors.

Adopting a mixed-methods approach, the research combined semi-structured interviews
with chefs and frequent consumers, as well as a large-scale online survey completed by
504 participants. This methodological design enabled the integration of qualitative
insights with quantitative data subject to statistical analysis, thereby ensuring both depth

and breadth of interpretation.

Findings indicate that taste, as the primary driver of satisfaction, was the main
determinant of return intention (97.2%). However, service (86.3%) and atmosphere
(75.2%) emerged as equally critical, confirming that consumer loyalty results from the
interplay of multiple interdependent stimuli. Among the senses, vision proved decisive
not only in terms of spatial aesthetics but also in plating, while olfaction was identified
asan underestimated yet influential factor in appetite and mood regulation. Auditory cues,
such as background music and acoustic isolation, significantly shaped perceptions of

comfort and frequency of visits.

Academically, the study provides empirical evidence to the field of sensory marketing,
underscoring the importance of multisensory integration in consumer experiences and
loyalty. Practically, it offers actionable recommendations for restaurants, demonstrating
that competitive differentiation relies not only on culinary quality but also on the careful

combination of sensory and environmental elements.

Keywords: Sensory Marketing, Consumer Behavior, Gastronomy, Restaurant

Atmosphere, Multisensory Experience, Portugal
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Introducéo

1. Contextualizagdo do setor da restauracdo

O setor da restauracdo em Portugal tem vindo a assumir, ao longo das Ultimas décadas,
uma fungdo importante ndo apenas no panorama econdmico, mas também na vida cultural
e social das comunidades ao promover experiéncias de convivio e lazer associadas a
gastronomia. Em Portugal, o setor do turismo representa uma parcela significativa,
estando integrado as atividades de alojamento, restauracdo e similares. S6 em 2023, este
segmento empregava diretamente cerca de 329 mil pessoas, correspondendo a 6,6% da
populacdo empregada, o que mostra a sua relevancia econémica e social, tendo tido um
aumento de 12,3% face a 2022 e igualmente ter recuperado os valores da populagdo
empregada no setor antes da pandemia, tendo registado um aumento de 2,5% face a 2019
(IPDT, 2025).

Em particular, os restaurantes de classe média-alta constituem um segmento relevante, na
medida em que equilibram a qualidade gastrondémica, com o ambiente sofisticado e precos
acessiveis a consumidores com maior poder de compra. Estes estabelecimentos nédo
competem apenas com a restauragao de luxo ou de massas, mas posicionam-se como uma
alternativa para consumidores que procuram uma experiéncia completa — que va além da
alimentacdo e inclua conforto, sofisticacdo e envolvimento emocional. De acordo com
Parsa et al. (2020), os restaurantes de fine dining distinguem-se pela oferta de menus
elaborados por chefs de renome, servico formal e altamente profissional, atmosfera
apelativa e pregos elevados, constituindo um segmento de elevada qualidade, mas menos
exclusivo do que os restaurantes de luxo. Exemplo desses restaurantes sio o0 Amago da
chef Marta Caldeira e 0 LOCO do chef Alexandre Silva, ambos entrevistados neste

estudo.

A experiéncia em restauracéo, neste sentido, ndo se limita somente a qualidade da comida
em si. De acordo com Vo-Thanh et al. (2024), a experiéncia em fine dining inclui
componentes como a apresentagdo visual, a decoracdo requintada, o uso de loica de alta
qualidade, a interacdo com o chef e o servico rigoroso e exemplar dos funcionarios. Para
além disso, aspetos como observar o chef a cozinhar, apreciar a decoragao e sentir a
simpatia do staff assumem-se como elementos essenciais para prolongar e enriquecer a

experiéncia gastrondmica.
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Neste panorama, compreender o que leva os consumidores a escolher um restaurante de
classe media-alta e, mais ainda, o que os leva a regressar, consiste num desafio ndo apenas
académico, mas também préatico. Este desafio abrange quer o marketing sensorial, quer o
ambiente, a hospitalidade, entre outros fatores que sdo fundamentais para a experiéncia

geral do consumidor em restaurantes de classe média-alta.

2. Marketing sensorial e exemplos praticos

O conceito de Marketing Sensorial assenta no principio de que os cinco sentidos (visao,
olfato, paladar, audicio e tato) criem uma conexao emocional com o consumidor. E uma
estratégia que tem como objetivo captar as experiéncias emocionais dos clientes,

oferecendo bem-estar e conforto (Silva et al., 2018).

A experiéncia gastronomica em restaurantes de classe média-alta é multissensorial. A
visdo é um sentido muito importante, pois a apresentacéo dos pratos, a cor e o design do
espago influenciam a percegdo da qualidade e a disposigdo para pagar mais (Janji¢ et al.,
2023). Adicionalmente, a visdo é o sentido que processa mais bits de informacdo por
segundo, processando cerca de 10 milhdes de bits (Zimmerman, 1989). O olfato tem a
capacidade de potenciar emocdes e memorias (Herz, 2004; Peng et al., 2025). A audicéo,
atraves da masica ambiente e do controlo do ruido, contribui para o conforto e pode
prolongar a permanéncia dos clientes (Milliman, 1986; Caldwell & Hibbert, 2002; Woods
etal., 2011; Spence, 2014; Chen & Kang, 2017; Argyros et al., (2024). O tato manifesta-
se no contato com utensilios, mobiliario e até na possibilidade de comer com as maos,
fortalecendo percecdes de qualidade e de autenticidade (Balconi et al., 2021; Spence,
2022). Por altimo, o paladar. A literatura mostra que a percecao gustativa é modulada por
multiplos fatores: o envelhecimento tende a reduzir a intensidade percebida dos sabores
(Mojet et al., 2003), enquanto interagdes como o sal que realca o doce ao suprimir o
amargo moldam significativamente a experiéncia sensorial (Breslin & Beauchamp,
1997). A textura e a intensidade gustativa também afetam a saciedade, podendo
influenciar o comportamento alimentar (Forde & de Graaf, 2022). Mais recentemente,
pesquisas demonstram como o paladar estd profundamente ligado a correspondéncias
multissensoriais, envolvendo cores, formas e expectativas visuais (Velasco et al., 2023;
Tabassum et al., 2024).
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3. Ambiente fisico e o comportamento do consumidor

O ambiente fisico dos restaurantes de classe média-alta desempenham um fator crucial
na experiéncia do consumidor, impactando as percecfes de qualidade, a satisfacéo e
intengGes comportamentais. Estudos recentes mostram que fatores como a iluminagao e
o design do espago podem moldar a percecdo de servico e de satisfagdo (Ozdemir-Giizel
& Bas, 2020; Ozkul et al., 2020; Samareh, 2023; Argyros et al., 2024). Para além disso,
a integracdo de estimulos sensoriais em ambientes de gastronomia tem sido analisada no
enquadramento do neuromarketing, assinalando a relevancia da atmosfera na criacdo de

experiéncias memoraveis (Namkung e Jang, 2007; Peng et al., 2025).

4. Justificacdo do estudo

A presente investigacdo justifica-se pela necessidade de perceber de que maneira o
marketing sensorial e o ambiente fisico afetam o comportamento do consumidor em
restaurantes de classe média-alta. A literatura tem demonstrado que a qualidade da
comida e do ambiente constitui um elemento determinante na satisfacdo e na fidelizacao
dos clientes (Namkung & Jang, 2007), sendo igualmente relevante a influéncia do design
do espaco, da iluminacgdo e da atmosfera na percecdo global da experiéncia (Ozdemir-
Giizel & Bas, 2020; Ozkul et al., 2020; Samareh, 2023; Argyros et al., 2024). No entanto,
no contexto portugués, existem ainda poucas investigacdes que articulem estas

dimensoes, o que reforca a pertinéncia do presente estudo.

5. Relevancia académica e social do estudo

A relevancia desta investigacdo afigurou-se em duas medidas suplementares: a académica

e a social/prética.

Do ponto de vista académico, o estudo contribui para aprofundar a compreensao do papel
do marketing sensorial e do ambiente fisico no comportamento do consumidor em
restaurantes de classe média-alta. Embora a literatura ja tenha mostrado o impacto destes
elementos na satisfacdo e na lealdade do cliente (Namkung & Jang, 2007; Ozdemir-Giizel
& Bas, 2020; Ozkul et al., 2020), insiste a necessidade de incluir variaveis, como o
género, a idade, o rendimento, o gasto médio e a frequéncia de idas, de maneira a

identificar modelos diferenciados de percecao e de preferéncias.
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No plano social e pratico, os resultados oferecem contributos relevantes para gerentes e
chefs de cozinha, ao demonstrar como o ambiente e os estimulos sensoriais influenciam
a satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes. Este conhecimento pode traduzir-se em melhorias
na concecdo dos espa¢os e na definicdo de estratégias mais eficazes (Fusté-Forné &
Noguer-Junca, 2023).

Por fim, em termos macro, o estudo tem uma grande importancia para o turismo em
Portugal, onde a gastronomia constitui uma das principais componentes de atracdo
internacional. A criacdo de experiéncias gastronémicas de qualidade, estabelecidas em
principios de marketing sensorial e de ambiente fisico em restaurantes, fortalece a
competitividade do destino turistico e a imagem de Portugal como um pais de

hospitalidade e cultura gastronémica.

6. Objetivos e estrutura da dissertacéo

Tendo em conta o0 enquadramento teorico, 0 objeto de estudo desta dissertagao é entender
0 impacto do marketing sensorial e do seu ambiente fisico no comportamento do
consumidor em restaurantes de classe média-alta. Neste contexto, o foco esta na interacao
entre os estimulos sensoriais (visdo, olfato, audicdo, tato e paladar) e o ambiente dos
restaurantes (iluminacdo, isolamento acustico, layout, etc.) e como esses elementos
afetam o comportamento dos clientes, incluindo o tempo de permanéncia, o grau de

satisfacdo e a disposicdo para gastar.
De modo a concretizar este objetivo, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

e Determinar o0s estimulos sensoriais predominantes usados em restaurantes de
classe média-alta;

e Analisar a visdo dos consumidores sobre 0 ambiente e os estimulos sensoriais
durante as suas decisdes de compra;

e Avaliar o efeito do ambiente fisico (iluminacéo, cores, layout) no comportamento
dos consumidores em termos de permanéncia e gasto médio;

e Investigar a conexdo entre a técnica de preco e a percecdo de valor dos
consumidores nos estabelecimentos de alimentacdo avaliados.

e Triangular as perspetivas dos chefs e dos clientes (quer resultados qualitativos e

quantitativos), identificando convergéncias e divergéncias.
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A dissertacdo encontra-se organizada em cinco capitulos, para além da presente

introducéo:

Capitulo 1 — Revisdo da literatura: apresenta o enquadramento tedrico sobre o
marketing sensorial, 0 ambiente fisico, comportamento do consumidor e a restauracéo,

identificando os contributos principais da investigacdo anterior.

Capitulo 2 — Metodologia: descreve o desenho da investigacdo, a populacdo-alvo, as
técnicas de recolha de dados (questionario e entrevistas) e os procedimentos de analise

estatistica e qualitativa adotados.

Capitulo 3 — Resultados: mostra os principais resultados empiricos, organizados de

acordo com os objetivos especificos do estudo.

Capitulo 4 — Discussdo: procede a interpretacdo dos resultados a luz da literatura

existente, destacando convergéncias, divergéncias e contributos originais da investigacéo.

Capitulo 5 — Conclusdes: apresenta as conclusdes gerais do estudo, sublinhando as
implicagdes teoricas e praticas, bem como as limitaces do estudo e sugestdes para futuras

investigacoes.

Em linhas gerais, a presente dissertacdo pretende oferecer um contributo cientifico e
aplicado para a compreensdo do papel do marketing sensorial e do ambiente no
comportamento do consumidor, assinalando a relevancia da experiéncia gastrondémica

como fendmeno cultural, econémico e social de grande importancia.

Pergunta de Partida

Como o marketing sensorial afeta o comportamento do consumidor em restaurantes de

classe média-alta?
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1. Revisado de Literatura

1.1. Marketing Sensorial

O Marketing Sensorial € uma estratégia que visa captar as experiéncias emocionais dos
clientes, oferecendo conforto e bem-estar. Esta abordagem usa os cinco sentidos humanos
(visdo, olfato, paladar, audicédo e tato) para estabelecer uma conexd@o emocional com o

consumidor (Silva et al., 2018).

Segundo Patel et al., (2019), a experiéncia sensorial com os alimentos é fundamental para
a regulacdo do apetite, podendo tanto incentivar quanto restringir o consumo de
alimentos. Com esta logica, Forde e de Graaf (2022) argumentam que as propriedades
sensoriais dos alimentos, como o cheiro, 0 sabor e a textura afetam o comportamento
alimentar e a sua ingestao caldrica. Eles explicaram que a palatabilidade, apesar ter um
papel importante na escolha dos alimentos, ndo é o Unico elemento que determina a

quantidade de alimento consumida.

Para além disso, Forde e de Graaf (2022) ressaltaram também a importancia dos estimulos
sensoriais antes e durante a ingestdo dos alimentos, tais como a visdo e o olfato, na
previsdo da ingestdo alimentar e na selecdo do alimento. Ademais, carateristicas como o
sabor e a textura do alimento influenciam diretamente a fase do consumo, afetando a
sensacdo de saciedade e o término da refeicdo. A textura dos alimentos pode afetar a
digestdo oral e as respostas metabdlicas subsequentes. No mesmo artigo, 0s autores
explicam como a percecdo de cheiros e sabores alinhados ao conteddo nutricional pode
induzir "apetites especificos sensoriais", intensificando o desejo por certos alimentos e,

consequentemente, a ingestdo energética.

O estudo de Zimmerman (1989) mostrou que 0 nosso cérebro processa cerca de 11
milhdes bits de informacdo por segundo, mas tem consciéncia de apenas 50 bits desses
11 milhdes. Entre os nossos cinco sentidos, a visdo € o principal sentido, onde é
responsavel por processar cerca 10 milhdes de bits de informacdo por segundo (tendo
consciéncia de aproximadamente 40 bits), seguida do toque com 1 milhdo de bits
(consciéncia de 5 bits), a audicao e o olfato empatam no terceiro lugar com perto de 100
mil bits por segundo cada (o cheiro tem consciéncia de 1 bit de informacao por segundo,
enquanto que a audi¢do tem consciéncia 30), e, por ultimo, o paladar processa apenas mil

bits por segundo, onde tem somente consciéncia de 1 bit por segundo.



Num estudo desenvolvido em restaurantes de gama média-alta nos Estados Unidos,
Namkung e Jang (2007) analisaram a influéncia dos diferentes atributos da qualidade da
comida na satisfacdo. Através de modelos de equagdes estruturais e de regressoes
multiplas, os autores concluiram que o sabor (paladar) e a apresentacdo (visdo) foram os
dois atributos mais determinantes, explicando de forma significativa a satisfacdo e a

intencdo de regressar ao restaurante.

Apesar da visdo ser amplamente reconhecida como um dos principais sentidos na
experiéncia alimentar — sobretudo em contextos de restauracao fine dining, onde o aspeto
visual dos pratos é minuciosamente pensado —, estudos recentes tém vindo a desafiar esta
questdo. Peng et al. (2025) demonstraram que a capacidade de gerar imagens mentais
vividas de alimentos no aspeto visual ndo apresentou uma associacdo significativa com o
desejo alimentar, ao contrario do que se verificou com a imaginacéo olfativa. Os autores
referem que, embora uma elevada proporcéo dos participantes tivessem tido uma forte
capacidade de visualizagdo mental (20,06% com pontua¢do maxima na subescala visual
do PSI-Q, seguindo da audigdo com 19,47%, em terceiro foi o toque com 15,97%, depois
0 paladar com 11,23% e por ultimo o olfato com 8,24%), essa competéncia ndo se
correlacionou com o desejo alimentar nem com o IMC (indice de Massa Corporal). Estes
dados desafiam a maxima de “comer com os olhos”, onde mostram que situagdes que
destacam o cheiro ou o sabor dos alimentos — como realcar 0s aromas ou sabores através
de descricdes verbais ou ricas sensorialmente — poderdo ser mais eficazes a induzir

desejos alimentares.

Ja Herz (2004) demostrou também que, quando um elemento de memodria era apresentado
sob a forma olfativa, suscitava uma recordacdo emocional maior do que quando 0 mesmo

elemento era apresentado em formato visual ou auditivo.

1.1.1. Olfato
Pesquisas indicam que o olfato desempenha uma posi¢do importante no desenvolvimento
de memorias e emocdes, colaborando para cerca de 75% de todas as nossas ocorréncias

emocionais (Lindstrom, 2005).

De acordo com Sullivan et al. (2015), os cheiros constituem estimulos particularmente
intensos, capazes de provocar estados emocionais e de facilitar tanto a aprendizagem

como a recordacdo de memorias. Ao contrario dos restantes sentidos, o olfato ndo
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depende do talamo para chegar ao cértex cerebral. Em vez disso, a informacéo olfativa
segue uma via direta até ao sistema limbico — uma regido do cérebro intimamente ligada
as emocdes e a memdria (Brito & Duarte, 2023). Os odores sdo igualmente eficazes na
evocacao de memodrias relacionadas a lugares e acontecimentos. Este efeito que permite
que os cheiros evoquem memoria vividas, afetivas e pessoais é conhecido como o efeito
de Proust (Chu & Downes, 2000).

No campo da restauracdo, o marketing olfativo € um meio marcante para influenciar o
comportamento dos consumidores. Um dos segredos do sucesso duradouro da Starbucks
tem sido as experiéncias sensoriais que 0s seus estabelecimentos proporcionam. Embora
fatores como a musica e as cores exercerem um papel fulcral, o que domina é o cheiro
maravilhoso do café. A Starbucks removeu sandes com cheiro a ovo para 0 pequeno-

almoco, pois isso arruinava o aroma do café (Dooley, 2011).

A pesquisa cientifica tem revelado que os estimulos olfativos desencadeiam diversas
reacOes emocionais e hedonicas. Conforme Costa et al. (2022), os aromas como 0
morango e a baunilha (tanto em concentrac6es elevadas como diluidas) associam-se a
alegria, satisfacdo e conforto. De outro modo, a diluicdo do aroma da tangerina mostra-
se ser benefica, tendo respostas emocionais equivalentes a baunilha e morango, mas em
concentracdes mais altas pode ser percebida como agressiva ou desagradavel. Em
contraposicdo, a diluicdo da canela tem um efeito adverso, conectando-se a emogdes
como desinteresse e confusdo. O manjericdo € habitualmente associado a emocGes
negativas como 0 nojo e a tristeza. E segundo Bratman et al. (2024), os aromas de plantas
comestiveis podem aumentar o desejo por vegetais e frutas frescas em vez de alimentos

processados.

Num estudo realizado por Zoon et al. (2016), 29 mulheres saudaveis foram expostas a
seis categorias diferentes de cheiros: alimentos doces e energéticos (chocolate), alimentos
salgados e energéticos (carne), alimentos doces de baixa energia (meldo), alimentos
salgados de baixa energia (pepino), um aroma neutro e uma solugdo sem cheiro. As
participantes foram avaliadas em duas situagdes distintas: saciadas e com fome. Depois
de experimentar cada aroma por trés minutos, as mulheres avaliaram a vontade de
consumir 15 alimentos de diversas categorias (alta/baixa densidade energética e
doce/salgado). Os resultados evidenciaram que os odores dos alimentos intensificaram
consideravelmente o desejo por produtos que se assemelham ao seu cheiro. Odores doces

intensificaram o desejo por alimentos doces, enquanto odores salgados aumentaram a
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vontade de consumir alimentos salgados. Tanto para alimentos de alta como de baixa
densidade energética, este efeito foi observado. Os aromas nao tiveram influéncia sobre
0 apetite especifico dos participantes. De resto, os aromas de alimentos de elevada
densidade energética demonstraram ser mais eficientes em estimular o apetite do que 0s

de baixa energia.

Numa pesquisa feita por de Wijk e Zijlstra (2012), viram que o aroma dos citrinos
diminuiu as emocdes negativas nas pessoas. No que diz respeito as escolhas alimentares,
0 aroma dos citrinos diminuiu o consumo do queijo, mas ndo houve grandes alteragdes
enguanto ao consumo de bolachas. Por outro lado, as pessoas expostas ao aroma de
baunilha ndo foram afetadas pelas escolhas alimentares. No que diz respeito a frequéncia
cardiaca, o aroma de baunilha reduziu um pouco a frequéncia cardiaca em comparacao

aos citrinos (os citrinos tiveram um efeito ligeiramente estimulante).

Conforme Singh et al. (2019) demonstraram que os estimulos olfativos associados ao
staff de restaurantes modulam significativamente a experiéncia gastronomica dos clientes.
Os autores verificaram que as mulheres tiveram um maior agrado e satisfacdo quando
expostas a fragrancias usadas pelos empregados de mesa, além de atribuirem gorjetas
mais elevadas em condi¢cdes de odores congruentes. Em contraste, 0os homens
apresentaram respostas neutras ou inversas perante oS mesmos estimulos. Dando
continuidade a diferenca entre géneros, Sorokowski et al. (2019) provaram que as

mulheres, em linhas gerais, superaram 0s homens nas capacidades olfativas.

1.1.2. Audicao

Da mesma maneira que o olfato estd conectado a memoria, 0 som estd conectado ao
estado de espirito, onde gera sentimentos e emocdes. Um filme roméantico ndo é téo
envolvente e emocionante quando escutado sem som. O som possui a capacidade de

favorecer tanto a alegria quanto a tristeza (Lindstrom, 2005).

Num estudo realizado por Spence (2014), constatou-se que a intensidade do ruido em
restaurantes pode afetar significativamente a percecdo sensorial dos clientes,
especialmente na forma como eles avaliam o sabor dos pratos e a qualidade global da
experiéncia. Locais com excesso de ruido, geralmente superior a 85 dB, diminui a
satisfacdo da refeicdo, dificulta a interacdo entre os clientes e provoca irritabilidade, o que

afeta diretamente a conduta dos consumidores. Esta afirmagdo é fundamental para o
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marketing sensorial, uma vez que ressalta a relevancia de um ambiente acustico

meticulosamente planeado para otimizar a experiéncia gastronémica.

Outrossim, a pesquisa realizada por Spence (2014) salienta que o projeto acustico de
diversos restaurantes modernos, qualificado por superficies rigidas e auséncia de
materiais que isolem o som, como tecidos e carpetes, intensifica o ruido do ambiente,
impactando de forma negativa a percecdo de sabor e a propensdo dos clientes para a

interacdo social.

Chen e Kang (2017) realizaram um estudo detalhado sobre o conforto aclstico em
grandes restaurantes e observaram que a avaliacdo que os clientes fizeram do som
ambiente correlacionava-se fortemente com a avaliagdo geral do ambiente. Em média, o0s
inquiridos classificaram o conforto acustico ligeiramente abaixo de outros fatores
ambientais, mas a correlacdo entre o conforto sonoro e o conforto global do ambiente foi
significativa (r = 0.51, p < 0.01), indicando que um ambiente ruidoso diminui a perce¢ao
global de conforto do espago. Para alem disso, os autores verificaram que a frequéncia de
refeicbes fora de casa causava uma diferenca significativa na percecdo do conforto
acustico, mostrando que os clientes que jantavam fora com maior frequéncia aceitavam
com maior facilidade o ambiente sonoro dos espacos de refeicdo em comparacdo com

aqueles que o faziam raramente.

O ruido ndo s6 pode afetar as nossas emocdes negativamente como também o paladar.
Um estudo conduzido por Woods et al. (2011) demonstrou que niveis elevados de ruido
de fundo podem afetar negativamente a forma como os sabores dos alimentos sdo
percebidos. Concretamente, os participantes do estudo classificaram os alimentos como
menos doces e menos salgados quando estavam em ambientes ruidosos (75-85 dB
(decibel)), em comparagdo com ambientes silenciosos (45-55 dB). Estes efeitos sugerem
que o ruido pode atenuar a intensidade gustativa, comprometendo a experiéncia sensorial
da refeicdo. No entanto, o ruido ndo teve um impacto significativo no prazer geral pelos
alimentos, ou seja, os participantes ndo deixaram de gostar da comida, mas sentiram-na

menos saborosa.

O som também influencia o conforto nas cadeiras. Numa investigacéo feita por Pijls et
al. (2019), o efeito do tipo de mobiliario no conforto apenas ocorreu quando nao havia

som adicional de cozinha. Quando expostos a ruido extra de cozinha, a diferenca na



hospitalidade percebida (fator conforto) resultante do conforto das cadeiras desapareceu.
Apesar de o0s participantes ndo considerarem 0 som extra da cozinha como
verdadeiramente desconfortavel, em combinagdo com o conforto do assento, foi
aparentemente desconfortavel o suficiente para eliminar o efeito positivo da cadeira no

fator conforto da experiéncia de hospitalidade.

1.1.3. Viséo

Enquanto para um rato emocao e olfato sdo praticamente sinGnimos, ja que quase todos
os estimulos ambientais que provocam emogdes num roedor sdo olfativos, num primata
0 sistema limbico (parte do cérebro que lida com as emocfes) é mais instruido por
estimulos visuais (Sapolsky, 2017). Conforme um estudo da Ludwig-Maximilians-
Universitat Minchen (2019), os seres humanos recolhem até 80% de todos os dados

recebidos no ambiente.

Consoante Hutmacher (2019), ha duas explicacdes possiveis para 0 maior volume de
pesquisas sobre a visdo em relacdo aos outros sentidos: a primeira explicacdo assenta no
espectro metodologico-estrutural, onde que o desenvolvimento tecnoldgico, desde o
inicio da psicologia experimental, beneficiou a visdo, uma vez que as ferramentas e
técnicas de estudo para esse sentido eram mais facil acesso; a segunda razao propde que
a supremacia da visdo ndo é uma constante historica, mas sim moldada por escolhas
socioculturais, nomeadamente nas sociedades ocidentais atuais. E a visdo é também dos

nossos cinco sentidos o mais complexo e importante.

A estimulacdo visual € tdo influente no ambiente de restaurantes que a estética dos pratos,
particularmente a utilizagdo de cores vibrantes e composi¢6es visuais inovadoras, elevou
consideravelmente a sensac¢do de que a comida era mais nutritiva e saborosa. Igualmente,
a organizacdo do espaco, destacando a iluminagéo suave e um design sofisticado, teve um
impacto positivo na disposi¢cdo dos clientes em pagar precos mais altos. Existe uma
ligacdo direta entre a concecdo do ambiente e o grau de satisfacdo e recomendacgéo dos

clientes (Janji¢ et al., 2023).

De acordo com Peng et al. (2025), a propensdo natural de um individuo para usar
imaginac&o visual e sensorial no quotidiano tem um papel mediador no desejo alimentar,

0 que pode explicar diferencas individuais na forma como 0s consumidores reagem ao



ambiente sensorial de um restaurante. Tal evidéncia reforca a ideia de que o marketing
sensorial deve procurar ativar essas representacbes mentais através de estimulos

ambientais envolventes.

Em resposta a estimulos visuais de comida, as mulheres apresentaram uma maior ativacéo
nas areas frontais, limbicas e estriatais (corpo estriado) do cérebro, bem como no giro
fusiforme, durante o estado de jejum em comparacdo com os homens. Ou seja, as
mulheres tiveram uma maior ativacdo do sistema limbico em relagdo aos homens. Estes
dados sugerem que as mulheres podem ser mais reativas a estimulos visuais de comida,
principalmente quando estdo em jejum (Chao et al., 2017). O giro fusiforme, conforme
Kanwisher et al. (1997), é uma regido cerebral envolvida no processamento visual de alto
nivel, onde foi identificada a Fusiform Face Area (FFA), uma area que responde de uma
maneira seletiva a rostos. Esta descoberta forneceu evidéncia de que o giro fusiforme
participa em mecanismos especializados de percecdo visual, confirmando a sua

importancia na interpretacdo de estimulos complexos.

1.14. Tato

De acordo com a Sappi North America em colaboragdo com Eagleman (n.d.), 0S n0ssos
cinco sentidos tém um impacto no nosso comportamento, e quando referimos ao
comportamento, estamos-mos a mencionar o cérebro, que consome mais de 25% da
energia do nosso corpo. Aproximadamente metade dessa energia é aplicada no tratamento
de informagdes sensoriais, sendo que a maior parte dessa recetividade sensorial é

direcionada ao tato - o Unico sentido que se espalha por todo 0 nosso corpo.

A auséncia de toque pode gerar uma experiéncia sensorial "incompleta”, aumentando a
carga cognitiva do consumidor (Balconi, et al., 2021). A posse psicologica aumenta a
propensdo dos consumidores a pagar mais por produtos que consideram "seus"
(Kamleitner & Mitchell, 2017). Segundo um estudo realizado por Spence (2022), comer
com as maos foi associado a uma melhor experiéncia tatil dos alimentos, particularmente

em pratos mais complexos.

Falando de experiéncias culinarias pouco vulgares, Hobkinson criou experiéncias
culinarias onde os utensilios foram concebidos para estimular o sentido do tato. Por
exemplo, foram usados utensilios com texturas diferentes, como ramos de arvores, para

aprimorar a experiéncia de consumir alimentos "selvagens” (Spence et al., 2013).
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1.1.5. Paladar

N&o podemos ignorar o paladar, o mais sensivel dos cinco sentidos (o olfato é
aproximadamente 10 000 vezes mais sensivel que o paladar). A medida envelhecemos, a
sensibilidade das nossas papilas gustativas diminui. O paladar esta fortemente associado
ao olfato. Se 0 nosso nariz ndo funciona corretamente devido a uma constipacao, 0 Nosso
paladar perde 80% (Lindstrom, 2005).

Breslin e Beauchamp (1997) mostraram que o sal suprime o sabor amargo onde permite
que o doce se sobressaia. A adicdo de sal diminuiu a intensidade do amargor da ureia

mais do que a dogura da sacarose.

O estudo de Rogers et al. (2024), que foi realizado por uma equipa de pesquisadores da
Universidade de Bristol no Reino Unido, concluiu que os alimentos com alto teor de
gordura, sal e agucar (HFSS, que vem do inglés high fat, sugar, salt) foram os mais
palataveis e agradaveis pelos participantes, mesmo comparados com os alimentos nao-
HFSS. Ja os hiper-palataveis (HPF — hyper-palatable foods) ndo foram considerados mais
palataveis do que os ndo-HPFs, nem mesmo os ultraprocessados (UPF — ultra-processed
foods) foram considerados mais palataveis do que os ndo-UPFs. Esta pesquisa de
pesquisadores sugere que os alimentos HFSS assumem uma importancia vital na maneira

como o0s consumidores percebem o prazer alimentar.

Alimentos com alta intensidade de sabor, especialmente umami - um dos cinco gostos
basicos do paladar humano para além do doce, salgado, amargo e azedo -, poderdo reduzir
0 consumo caldrico e subsequentemente aumentar a saciedade. Adicionalmente, a textura
dos alimentos, como a viscosidade e a dureza, afetam a velocidade de ingestdo e a
sensacdo de saciedade, podendo ser usada para criar alimentos que favorecam um

controlo mais eficaz do apetite (Forde & de Graaf, 2022).

Num estudo feito por Velasco et al. (2023), o doce esteve ligado a cor vermelha e rosa,
ja o salgado esteve associado a tonalidades de amarelo e azul-escuro. O amargo foi
conectado ao laranja-claro e ao amarelo-esverdeado escuro, ao passo que umami exibiu

diversas correspondéncias, incluindo variac6es de castanho e de verde-azulado.

Os sabores ndo estdo somente associados a cores, mas igualmente a curvatura e simetria.

Por exemplo, o gosto doce foi frequentemente ligado a formas mais arredondadas e



simétricas em contraste com 0s outros sabores. A associa¢do entre o umami e 0s sabores
amargo, salgado e acido foi intermediaria, enquanto os sabores salgado, acido e amargo

foram associados a formas mais angulares e assimétricas (Tabassum et al., 2024).

Stuckey ressalta que o sal pode intensificar a dogura e amenizar o doce amargo, utilizando
exemplos como toranjas ou agua tonica (Stuckey, 2012; Spence, 2013). Em termos de
saciedade, numa pesquisa realizada por Pigueras-Fiszman e Spence (2012), notou-se que
0s homens necessitavam de quantidades maiores de iogurte para obter a mesma sensagao
de saciedade em comparacdo com as mulheres, particularmente para bolachas salgadas,

bolachas de manteiga de amendoim e uvas.

Uma experiéncia sensorial foram do comum foi feita pelo chef Heston Blumenthal, com
pratos como o Hot and Iced Tea, que unem sensacdes de temperatura oposta, que

intensifica a experiéncia sensorial ao surpreender os clientes (Spence et al., 2013).

Numa pesquisa executada por Aguayo-Mendoza et al. (2020) a 124 holandeses saudaveis
de raca caucasiana, dos quais 62 tinham em media 21 anos (9 homens e 53 mulheres) e
62 tinham em média 70 anos (24 homens e 38 mulheres), preparam iogurtes homogéneos
e heterogéneos com particulas de gel de péssego que variam em tamanho, concentracao
e dureza. As interacOes orais dos participantes foram registadas e posteriormente
analisadas. Ao mesmo tempo, analisaram o fator sensorial e a predilecdo em escalas de

nove pontos e reparam que:

e Os iogurtes com particulas ampliaram o periodo de consumo, a quantidade de
mastigacfes e diminuiram a taxa de ingestdo até 60%, sem uma alteracdo
relevante no tamanho das particulas;

e A percecdo de dureza, mastigacdo e suavidade foi impactada pela dureza e
concentracao das particulas, enquanto o tamanho teve impactos restritos;

e Os jovens preferiram iogurtes com particulas de tamanho médio, ao passo que 0s

mais velhos mostraram maior preferéncia por particulas mais suaves.

Conforme Van Eck et al. (2020), a incluséo de maioneses com variados niveis de gordura
e viscosidade alterou consideravelmente as caracteristicas do bolo alimentar. A
consisténcia do bolo de pdo diminuiu, a coesdo do bolo de batata intensificou-se e a
lubrificacdo aprimorou-se em ambos, contribuindo para uma formacéo mais agil do bolo.
Para além disso, houve uma reducdo no nimero de ciclos de mastigacdo até a degluticéo.

A adicdo de maionese reduziu o namero de ciclos de mastigacdo (-30% para o0 pao e -
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15% para a batata). No entanto, durante a mastigagdo, ndo foram observadas mudancas
na atividade muscular ou nos movimentos da mandibula. A maionese de viscosidade
reduzida acelerou a formagdo do bolo alimentar e a degluticdo em relagdo a de
viscosidade elevada, penetrando mais rapidamente no bolo de pdo e amolecendo-0 mais
cedo. Em relacdo as batatas, a viscosidade reduzida facilitou a incorporacao dos pedagos

do bolo, aumentando a adesao.

A investigacdo de Mojet et al. (2003) demonstrou que, embora a capacidade de
discriminar intensidades gustativas se mantenha relativamente estavel com a idade, a
percecdo absoluta da intensidade diminui de forma significativa em sujeitos mais velhos.
Este efeito foi observado tanto em solugdes aquosas como em produtos alimentares, tendo
sido mais claro nos estimulos salgados e doces. Em linhas gerais, 0s autores concluiram
que este declinio esta relacionado a uma descida genérica da percecdo gustativa

relacionada com o envelhecimento.

De acordo com Siregar et al. (2022), tanto o paladar como o preco tém relagéo positiva e
significativa na satisfacdo do consumidor, demonstrando que quanto maior o valor
atribuido a refeicdo, maior tende a ser a valorizacdo gustativa. De maneira convergente,
Zaripova et al. (2023) evidenciaram que caracteristicas sensoriais como a intensidade e a
duragdo do sabor residual impactam positivamente ndo s6 a percecdo da qualidade do
produto, mas também a disposi¢do a pagar por ele, sugerindo que a valorizacdo do paladar

esta intrinsecamente ligada a percecdo economica da refeicéo.

1.2. Ambiente

De acordo com James et al. (2024), trés das quatros dimensdes do servicescape -
ambiente, layout espacial e a dimensdo informacional - tém um efeito bastante positivo
na satisfacdo do cliente, enquanto a dimensédo social um impacto insignificante. O que se
destaca mais é o ambiente, ressaltando a relevancia de fatores como a mdsica, a
iluminacéo e temperatura ambiente. A dimens&o informacional, com indicacdes precisas
e um menu informativo, igualmente tem um papel significativo na satisfacdo do cliente.
O conceito classico de servicescape foi proposto por Bitner (1992), que o organiza em
trés dimensdes: condi¢bes ambientais tais como a temperatura, iluminacao, ruido/mdsica
e 0 aroma; no layout espacial temos a organizacdo do espaco, facilidade de circulacdo e

a mobilia; e por fim os artefactos, simbolos e sinais, incluindo o estilo de decoragéo e
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outros elementos. A autora ainda argumenta que o servicescape afeta o0 comportamento
de uma maneira indireta, através de respostas internas cognitivas, emocionais e
fisiologicas (por exemplo, crengas e inferéncias sobre qualidade, prazer,
conforto/desconforto). Por ultimo, o ambiente fisico pode igualmente moldar a qualidade

e a duragdo da interacdo social (entre clientes e com colaboradores).

1.2.1. Huminacgédo

A iluminagdo é um ponto chave em restaurantes. Consoante Ozkul et al. (2020), a
iluminacdo verde esteve ligada a uma percecdo mais breve do tempo de espera em
restaurantes, proporcionando um sentimento de tranquilidade e conforto. Por outro lado,
a iluminacao vermelha provocou uma percecdo mais prolongada de espera, aumentando

0 incomodo dos consumidores.

Ademais, o estudo de Samareh (2023) ressalta que a temperatura da cor (K = Kelvin) e a
intensidade da luz (lux) influenciam diretamente a experiéncia do cliente em restaurantes.
Na sua avaliacdo, que envolveu trés estabelecimentos da mesma marca, notou-se que
temperaturas de cor abaixo dos 3000 K e niveis de iluminacdo mais baixos
(aproximadamente 100-150 lux) proporcionavam um ambiente mais intimo e tranquilo.
Por exemplo, no restaurante em Sollentuna, na Suécia, onde a cor da temperatura da luz
era de 2000 K e o seu nivel médio de iluminacdo de 55 lux, os clientes relataram maior
conforto e satisfacdo, salientando a relevancia de uma iluminacao suave e focada em areas

especificas, como as mesas de jantar.

Por outro lado, as temperaturas acima de 4000 K, aliadas a uma iluminacdo mais fria,
deixavam o ambiente menos acolhedor e aumentava o desconforto dos consumidores.
Especificamente no restaurante de Tullinge, na Suécia, a iluminacéo foi de 4000 K, o que
teve uma sensacéo de frieza e impessoalidade, culminando numa menor satisfagéo. 1sso
indica que uma iluminacdo mais fria, habitualmente usada em areas de servico ou buffets,
ndo é a mais adequada para proporcionar uma experiéncia gastronémica agradavel e
prazerosa em restaurantes de classe média/alta, onde o ambiente é tdo crucial quanto a

qualidade da comida (Samareh, 2023).

Dando seguimento a pesquisa de Samareh (2023), a intensidade da luz também contribuiu
de uma maneira significativa. Os trés restaurantes (Sollentuna, Jakobsberg e Tullinge)

apresentaram niveis de iluminacdo que oscilaram entre os 55 os 138 lux. O restaurante
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em Sollentuna teve uma iluminacdo média de 55 lux, onde ambiente foi avaliado como
mais intimo e relaxante. Em contrapartida, em Jakobsberg, onde a luminosidade era mais
alta (138 lux), a atmosfera foi considerada menos agradavel, com os clientes a
expressarem desconforto visual devido a luz mais forte e a irregularidade na distribuicéo

da luz.

No estudo de Wu e Wang (2015), evidenciaram as temperaturas de cor mais altas (5600
K) podem criar um ambiente mais vibrante e estimulante, mais apropriado para areas de
servico de cozinha, motivando os clientes a consumir as refeicbes de uma forma mais
acelerada. Para contrastar, as temperaturas de cor mais reduzidas, assim como 0s niveis
de intensidade de luz mais baixo, sdo aconselhados para criar uma atmosfera mais
pacifica, romantica e intima. Este tipo de luz suave e quente, é propicio para estabelecer

um ambiente acolhedor e com momentos de conversa descontraida.

Numa investigacdo mais recente, Argyros et al. (2024) comentam que luzes fracas podem

gerar desconfianca, impactando negativamente o consumo.

1.2.2. Temperatura ambiente

Sobre a temperatura ambiente, notou-se que em escritorios o rendimento aumenta quando
a temperatura esta entre 21-22°C. A produtividade sofre uma queda consideravel a partir
de 23-24°C, sendo especialmente afetada a 30°C, onde diminui 8,9% em comparac¢éo

com o desempenho méximo registado a 22°C (Seppénen et al., 2006).

Ja em hotéis, tanto os hdspedes quanto os funcionarios consideraram a temperatura
interna de 21°C o cenario ideal para o conforto térmico em todas as areas estudadas. Em
comparacdo com um cenario de 22°C, que também trouxe beneficios significativos, a
configuragdo de 21°C levou a uma reducdo nos gastos com energia. Em termos da
disposicdo dos hdspedes a pagar mais, observou-se que uma temperatura de 22°C resultou
num aumento de 14% na disposicdo para pagar mais por um quarto, proporcionando

beneficios econdmicos adicionais (Lingua et al., 2019).

Apesar de ndo se ter encontrado literatura especifica para restaurantes, o autor assume
que, com base nos estudos supramencionadas, a temperatura ambiente ideal num

restaurante num restaurante deve encontrar-se entre os 21°C e os 22°C.
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1.2.3. Cores

As cores também apelam aos nossos sentidos. Os estudos de Heller (2014) salientam que
0 verde é habitualmente ligado a salde, ao passo que o vermelho esta fortemente
associado a sentimentos e emocdes intensas, tais como 0 amor, a agressividade, felicidade
e guerra. Esta dualidade do vermelho evidencia que o sentido das cores ndo € inalteravel,
alterando conforme o contexto e a combinag&o de cores. O laranja desempenha um papel
determinante na maneira como as pessoas socializam. Esta cor estd frequentemente
associada a energia e ao calor, onde desperta prazer e interacdo social. As cores estdo
também fortemente fixadas a tradi¢des culturais e na sua vivéncia coletiva. Por exemplo,
0 verde é considerado sagrado no Isldo, fortificando a importancia de considerar a
sensibilidade cultural ao utilizar cores em contextos globais. Por outro lado, a cor da

iluminacédo no budismo € o laranja. No budismo, o laranja € o grau mais alto de perfeicao.

As cores sdo também fundamentais para o design do menu. O verde esta ligado a frescura
e aos alimentos naturais, enquanto o laranja aumenta o apetite. Por outro lado, o vermelho

atrai a atencéo e destaca pratos com o objetivo de aumentar as vendas (Fedosova, 2022).

1.2.4. Layout Espacial

A altura do teto é um fator a considerar nas emocdes das pessoas. Consoante um estudo
desenvolvido por Zhang et al. (2023), tetos mais altos foram associados a mais altos
niveis de alegria, enquanto 0s mais baixos estavam associados a emocdes negativas tais
como raiva, tristeza, medo e nojo. A maior parte dos participantes tiveram maiores niveis
de alegria com tetos com uma altura média de aproximadamente 4,79 metros, indicando
que alturas extremas (ou muito altas ou muito baixas) geram reacdes emocionais mais

fortes. Teto com 9,57 metros de altura teve respostas mistas, tanto de medo como alegria.

O design interior e 0os materiais utilizados no mobiliario e acabamentos dos restaurantes
exercem uma influéncia significativa sobre o conforto e a perce¢do do espaco por parte
dos clientes. Segundo Mannapova (2020) destaca que, em vez dos antigos saldes amplos
onde os clientes se sentiam deslocados, a tendéncia atual recai sobre a divisdo do espago
em zonas mais pequenas e acolhedoras, atraves do uso de divisérias moveis, nichos e
elementos (paredes) decorativos como floreiras. No que respeita aos materiais, a autora
salienta a preferéncia crescente por revestimentos a base de resinas sintéticas, pisos de

lindleo e painéis acusticos devido a sua durabilidade, resisténcia a humidade, variedade
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estética e facilidade de limpeza. Também os pavimentos em lin6leo de PVC em rolo sdo
amplamente utilizados numa base de piso que tenha sido devidamente nivelada e seca,
utilizando uma cola especifica. No entanto, Mannapova (2020) reforca que € fundamental
que a base esteja perfeitamente lisa, uma vez que este material tende a evidenciar todas
as irregularidades da superficie. A funcionalidade destes materiais ndo exclui, contudo, o
uso de elementos mais tradicionais. A pedra natural, por exemplo, continua a ser muito
valorizada na criacdo de ambientes com expressdo artistica, conferindo aos espagos um
caracter visual robusto e sofisticado. Finalmente, a autora observa que a decoracdo pode
integrar simultaneamente materiais classicos e modernos — como madeira, pedra,
espelhos, vidro, plastico ou elementos escultoricos —, permitindo flexibilidade estilistica

e reforgando a identidade do restaurante.

Além disso, Song e Zhou (2019) ressaltam o bambu como um recurso natural com grande
capacidade para ser utilizado no design de interiores. A sua utilizacdo em componentes
como divisorias, mobiliario e revestimentos oferece uma estética moderna e sustentavel,
enquanto intensifica a ligagdo com o meio ambiente. Em restaurantes, a utilizagdo de
bambu ajuda a estabelecer espacos serenos e culturalmente diversificados, estimando a
experiéncia sensorial dos consumidores. A versatilidade do bambu também facilita a
incorporacdo de meétodos modernos de design, expandindo as oportunidades para a

criacdo de ambientes aconchegantes e elegantes.

Numa investigacdo realizada na Croacia com 106 consumidores, verificaram que 0s
consumidores dispostos a pagar mais por uma experiéncia superior atribuem uma
importancia maior ao design do mobiliario e a cor do ambiente, em comparagdo com 0s
consumidores menos dispostos a esse gasto. Isto sugere que o mobiliario de qualidade,
feito com materiais superiores, ndo s6 melhora o conforto, mas também agrega valor
percebido, podendo influenciar a disposi¢do dos clientes a gastar mais. Por outro lado, o
estado da loica, como 0s pratos e 0s copos, mostrou-se igualmente relevante, indicando
que estes elementos devem ser renovados sempre que apresentem sinais de desgaste ou

se tornem desatualizados em termos estéticos. (Pecoti¢ et al., 2014).

De acordo com um estudo mais recente feito por Ozdemir-Giizel e Bas (2020) em
restaurantes de primeira classe em Istambul, assim como referem que o preco é um dos
elementos mais determinantes no comportamento do consumidor, também ressaltam que

existem outros fatores que influenciam a percecdo do preco, como € o caso do layout. Os
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resultados indicaram que a disposicdo dos espacos nos restaurantes teve um impacto
significativo da maneira como os clientes valorizaram mais a qualidade do espaco. Este
componente fez com que os clientes tivessem uma percecdo mais positiva pelo servico
prestado, mas também pela experiéncia, quando comparado com outros elementos como
a decoracdo ou as condi¢es ambientais (como a musica, temperatura e iluminacdo). O
layout destacou-se como uma condigdo mais relevante do que a decoracdo, a musica, a

iluminacédo ou a temperatura no que diz respeito a percecédo de valor.

Dando seguimento ao layout em restaurantes, as disposi¢cdes das mesas igualmente tém
um peso importante. Conforme Robson et al. (2011), a proximidade excessiva das mesas
causa elevados niveis de stress e desconforto, particularmente em situacdes romanticas.
Em todas as distancias, as mulheres demonstram um maior desconforto do que os homens,
e a maior parte das pessoas preferem mesas mais distantes, independentemente do
cenario. Mesas mais proximas diminuem o tempo de permanéncia dos clientes, mas nao
afetavam significativamente o consumo por visita. Os homens e as pessoas mais velhas

tendem a preferir maior espaco entre as mesas.

Em relacdo as particularidades das mesas, Kimes e Robson (2004) notaram mudancas

notaveis no comportamento dos clientes dependendo do tipo e posi¢do das mesas:

e Mesas cabines: Este tipo de mesas apresentaram um gasto médio por pessoa
maior ($14,21) e um gasto por minuto superior a média ($0,31/minuto), indicando
que sdo eficazes na maximizagao de ganhos por minuto.

e Mesas banquete: Estes apresentaram a maior duracdo média (51,1 minutos),
porém o gasto médio por minuto foi mais baixo ($0,25/minuto), sugerindo que,
embora proporcionem um maior conforto aos clientes, podem ser menos
lucrativos em termos de rotatividade e receita.

e Mesas localizadas em areas ""mas™: Estas, localizadas perto da cozinha ou em
areas de grande movimento, surpreenderam ao produzir um elevado gasto médio
por pessoa ($0,31/minuto), em virtude do tempo médio de permanéncia reduzido
(41,7 minutos). Este resultado indica que, durante periodos de grande procura, 0s
clientes estdo prontos para aceitar mesas menos atraentes sem que isso altere o

custo médio por visita.
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e Mesas junto a janelas interiores: Obtiveram gastos médios inferiores ($11,71)
quando comparadas as outras mesas ($12,56), possivelmente devido a sensagéo

reduzida de privacidade associada a sua exposicao.

Para além da disposic¢do fisica das mesas e da altura do teto, o conforto do assento revela-
se um elemento fundamental na percecdo global da experiéncia de restauracdo. Um estudo
experimental conduzido por Pijls et al. (2019), demonstrou que o tipo de cadeira onde o
cliente se senta afeta claramente a sua experiéncia. Este estudo, realizado num restaurante
self-service, envolveu 262 participantes holandeses expostos a diferentes condicdes de
assento (cadeiras com encosto com 44cm de altura vs. bancos sem encosto com 45¢cm de
altura) e diferentes niveis de ruido ambiente (sons de cozinha vs. siléncio relativo). Os
resultados indicaram que os clientes sentados em cadeiras com encosto nao so tiveram
niveis mais elevados de conforto fisico, mas também mental. E de acordo com Hwang
(2008), 0 tempo que se esta num restaurante ndo é s6 influenciado pelo tipo de assento,

mas igualmente pela localizacdo de onde se esta sentado.

Quando falamos de ambiente, ndo nos podemos de esquecer o impacto da musica
ambiente em restaurantes. Este assunto tem sido extensivamente estudado por diversos
pesquisadores ao longo dos anos e um dos pioneiros nesta area for Milliman (1986) onde
desenvolveu um estudo sobre como a musica de fundo influencia o comportamento dos
clientes. Esse estudo aconteceu num restaurante de classe média em Dallas/Forth Worth,
Texas, durante 8 fins de semana. Foram escolhidas masicas com ritmos entre 72 batidas
por minuto (bpm, do inglés beats per minute) para musica lenta e 92 bpm para musica
rapida. A musica de fundo com ritmo lento levou os clientes a passarem uma média de
56 minutos no restaurante, o que foi maior em relagdo aos que ouviram musica a um ritmo
mais rapido, que teve uma media de 45 minutos. No mesmo estudo também se
demonstrou que os clientes gastaram mais dinheiro em bebidas alcodlicas: $30.47 por
grupo com musica lenta, em compara¢do com $21.62 durante as sessdes de musica rapida.
O tempo de espera para ser atendido também foi influenciado, onde com a masica lenta

as pessoas esperaram em media 47 minutos, maior que 0os 34 minutos com a musica

16



rapida. No entanto, a proporcdo de pessoas a abandoarem o restaurante antes de serem

atendidos ndo sofreu grande diferenca entre 0s 2 grupos.

A investigacdo prosseguiu evidenciando como a duragdo da musica influencia o
comportamento dos consumidores. Caldwell e Hibbert (2002) mostraram que as pessoas
passavam, em média, mais 15 minutos no restaurante quando expostas a uma musica mais
lenta em comparacdo com uma madsica mais rapida. Este prolongamento do tempo, ao
ouvir uma musica com um ritmo mais lento, levou a um aumento do consumo de

produtos, nomeadamente bebidas alcoolicas e sobremesas.

Estudos mais recentes, como o de Sun et al. (2023), mostraram que a familiaridade com
a musica ambiente condiciona significativamente o comportamento dos consumidores
por variedade. O estudo indicou que, quando os participantes estavam mais familiarizados
com a mdsica, apresentaram uma tendéncia mais acentuada para diversificar as suas
escolhas e o seu nivel de entusiasmo aumentou, algo que ndo se observou em participantes
expostos a musicas menos familiarizadas. Adicionalmente, o ritmo da musica foi outro
fator relevante: os participantes expostos a uma mdsica com um ritmo acelerado
escolheram um maior nimero de tipos de itens, em compara¢do com aqueles que ouviram
musica com um ritmo lento. Este comportamento destaca a ligagdo entre o aumento da
excitacdo emocional, promovido pela musica mais rapida, e uma maior predisposicao

para procurar variedade nas escolhas realizadas pelos consumidores.

Em complemento a essas investigacdes sobre como a musica persuade o comportamento
dos clientes em restaurantes, um estudo mais recente de Argyros et al. (2024), explora
mais detalhadamente o impacto da mdsica na percecdo dos frequentadores de
restaurantes, especialmente na formacdo de um ambiente emocionalmente propicio. A
pesquisa indica que a masica, conforme o seu tempo, género e volume, pode nado so6 afetar
a permanéncia dos clientes, mas também as suas escolhas. Nomeadamente, a musica é o
fator mais potente que impacta o cérebro humano e que forma um estado emocional.
Particularmente, os investigadores ressaltam que a musica ambiente desperta lembrancas
ligadas a experiéncias passadas (boas ou mas), mas também pode modificar a percecédo
das necessidades e desejos dos consumidores, fazendo-os escolher pratos ou bebidas que,
sem essa influéncia musical, ndo seriam selecionados. A musica incentivou os clientes a
permanecerem mais tempo nos restaurantes, enquanto a musica rapida aumentou a
rotatividade das mesas. O volume moderado foi considerado o mais adequado, o que

permitiu conversas sem esforco. Quando o volume da mdsica é inadequado, ou seja, se a

17



musica estiver demasiado alta ou demasiado baixa, os clientes tendem a gastar menos. O
Género musical como jazz gerou uma atmosfera favoravel a interagcdo social e ao
consumo prolongado. De acordo com a mesma pesquisa, ao unir um ritmo acelerado a
um género vibrante, como o rock & roll, nota-se um crescimento no consumo. Contudo,
um ritmo acelerado combinado com géneros mais suaves, como jazz, musica de cinema
ou musica natural, pode reduzir o consumo. Um ritmo mais devagar, ndo importa o estilo
musical, esta ligado a uma diminuicdo no consumo. Contudo, nesta situagao, verifica-se

um prolongamento do tempo de permanéncia no estabelecimento.

Além disto tudo e continuando com a investigagdo do impacto da misica em ambiente de
restaurantes, Lin et al. (2024), destacaram a relevancia de diferentes tipos de musica e
sons na percecao sensorial e emocional dos clientes. De acordo com 0s mesmos, a masica
calma e os sons suaves criaram um ambiente que reforgou atributos sensoriais positivos
no gelado, como dogura, cremosidade e o sabor a baunilha, gerando uma experiéncia mais
agradavel. Por outro lado, sons e masicas, mais, vibrantes foram associados a percecdes

de sabores mais intensos, como o sabor amargo e torrado.

Ja restaurantes tematicos como o Hard Rock Café, onde o objetivo é ter uma maior
rotatividade, metem uma musica mais rapida e mais alta, fazendo com que as pessoas
falam menos, comam mais rapido e que permane¢cam menos tempo no restaurante
(Spence, 2014).

A musica impacta também a qualidade do café. Yeoh e Spence (2025), fizeram um estudo
num café com o objetivo de analisar a interacdo entre o tempo da musica de fundo (rapido
vs. lento) e o estado motivacional do consumidor (utilitario vs. heddnico) na apreciacdo
do café. Os resultados demonstraram que 0s consumidores com motivacOes utilitarias
reagiram mais positivamente a masica de tempo rapido, ao passo que 0s consumidores
hedonicos beneficiaram mais de masica lenta, evidenciando um maior prazer e inten¢do
de recompra. Adicionalmente, a musica ambiente assumiu-se como um fator psicolégico
da percecdo sensorial, especialmente no que respeita a intensidade percebida do sabor.
Embora a avaliacdo da amargura da bebida ndo tenha sofrido alteracGes relevantes, os
participantes que ouviram musica lenta enquanto bebiam o café, classificaram a

experiéncia gustativa mais prazerosa em comparagao com 0s que ouviram musica rapida.

Houve um estudo que demonstrou que a idade influencia de forma significativa a

percecdo da atmosfera e 0 comportamento dos consumidores em restaurantes casuais. Os
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autores observaram que, com o aumento da idade, os clientes tendem a ser mais criticos
em relacdo a atmosfera do restaurante e revelam uma menor intencdo de regressar,
embora apresentem um nivel de despesa mais elevado. Observou-se igualmente que a
percecdo da atmosfera desempenha um papel mediador, explicando parcialmente a
relacdo entre a idade e a intencdo de regressar, bem como entre a idade e o gasto total.
Além disso, o estudo mostrou que as preferéncias musicais variam consoante a faixa
etaria: os consumidores mais jovens mostraram-se mais favoraveis a presenca de musica
de fundo lenta, ao passo que os mais velhos revelaram preferéncia pela auséncia de
musica. Estes resultados sublinham a importancia da idade como variavel que condiciona
tanto a avaliacdo subjetiva da experiéncia do ambiente bem como os comportamentos de

consumo em contextos de restauracdo (Harrington et al., 2015).

O estudo de Boncz et al. (2024) mostrou que a perda auditiva, mesmo em niveis ligeiros,
compromete significativamente a capacidade de distinguir sons em ambientes ruidosos,
sendo este um fator mais determinante do que o envelhecimento em si. Os participantes
mais velhos com audi¢do normal revelaram desempenhos semelhantes aos jovens, mas
com sinais de processamento mais lento e menos eficiente. Assim, conclui-se que a perda
auditiva periférica constitui o principal preditor de dificuldades auditivas em contextos
de ruido, enquanto o envelhecimento estd nomeadamente relacionado ao abrandamento

dos processos percetivos e cognitivos.

1.2.5. Loica

A loica também tem algo a ter em consideracdo em restaurantes. Na loica 0s copos
igualmente tém influéncia. Segundo Tomic et al. (2024), copos mais leves, como a
esferovite, contribuiram para uma percecao mais viscosa do refrigerante, apesar do sabor
néo ter sido afetado pelos diversos materiais dos copos. Emocg0des positivas, tal como
"satisfacdo”, estiveram mais recorrentemente vinculadas ao consumo de refrigerante em

copos de vidro, enquanto as negativas estavam associadas ao uso de copos de esferovite.

De acordo com Van Doorn et al., (2014), o café com leite servido numa caneca branca
foi percebido como menos doces do que servido numa caneca de vidro azul ou
transparente. E o café com leite servido numa caneca branca de ceramica foi percebido

como mais intenso do que numa caneca de vidro.
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Prosseguindo com este tema da loica e conforme Piqueras-Fiszman e Spence (2012), as
tacas de maior peso estdo associadas a uma maior expetativa de saciedade e a uma

consciéncia da sua densidade mais significativa em relacdo as de menor peso.

Os pesos das tagas inclusive influenciam a nossa expetativa pelo prego a pagar: quanto
mais pesada, maior a nossa expetativa pelo preco relacionado ao produto. O peso
igualmente elevou a aceitacdo do produto. Fez-se um experimento em recipientes leves
versus pesados e foram percebidos como mais saborosos. logurtes servidos em tacas mais
pesadas proporcionam uma maior satisfacdo. Porém a intensidade do sabor ndo sofreu

alteracOes expressivas (Piqueras-Fiszman et al., 2011).

Os talheres também tém impacto na nossa experiéncia sensorial. Conforme um estudo de
Piqueras-Fiszman et al., 2012, as colheres de cobre e zinco intensificaram
consideravelmente o sabor azedo das amostras, ao passo que as de a¢co inoxidavel e ouro
proporcionaram uma sensacdo de amargura reduzida. Por outro lado, o material das
colheres ndo teve um impacto significativo na dogura das amostras. A salinidade nas
amostras aumentou quando foram utilizadas colheres de zinco e cobre. De resto, as
amostras preparadas com colheres de cobre e zinco foram vistas como mais metalicas, ao
passo que as de aco inoxidavel e ouro foram classificadas como menos metalicas. O
material dos talheres afeta expressivamente a percecdo sensorial dos alimentos,

nomeadamente no &mbito da amargura e gosto metalico.

Colheres mais leves faz com que os iogurtes sejam classificados como mais densos e
caros. As cores das colheres similarmente influenciam o sabor, sendo o iogurte servido
em colheres azuis considerado mais salgado. Por sua vez, o queijo servido numa faca é

percebido como mais salgado comparando aos outros talheres (Harrar & Spence, 2013).

O prato € uma outra variavel de destaque. De acordo com um estudo feito por Rowley e
Spence (2018), os pratos que apresentam os alimentos de uma maneira horizontal sdo
vistos como detendo por¢des maiores do que aqueles que estdo apresentados na vertical.
Este fendbmeno acontece porque a disposicao horizontal abrange uma area visual mais
ampla, concebendo uma sensacéo de volume e destacando de uma forma benéfica a
satisfacdo dos consumidores e a sua inclinacdo para pagar pelo prato. Os mesmos autores
descobriram que as sobremesas dispostas no centro do prato sdo consideradas como tendo
uma quantidade maior de comida em comparagdo com a mesma sobremesa apresentada

de uma maneira descentralizada. Além disso, de acordo com a mesma pesquisa, a
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sobremesa colocada no centro foi mais apreciada pelos clientes e considerada mais
agradavel visualmente. Esta disposicdo central também levou os participantes a estarem

mais dispostos a pagar por ela, em relacdo a versdo descentralizada.

O tamanho do prato também tem um impacto consideravel na percecdo de como 0s
consumidores olham para as porcdes. Conforme (Gluchowski et al., 2024), porcdes
servidas em pratos maiores sdo percebidas como menores e como menos caldricas do que
porgdes servidas em pratos menores, sendo as porgdes exatamente as mesmas. Em relacéo
a forma do prato, a aparéncia mostrou igualmente um destaque significativo na
atratividade percebida nas sobremesas. Sobremesas servidas em pratos redondos e
retangulares sdo avaliadas de uma maneira mais positiva em termos de estética do que
servidas em pratos quadrados. Do mesmo modo, a cor dos pratos tem um papel crucial
no modo como os consumidores entendem a modernidade e a beleza das sobremesas. Os
pratos pretos séo recorrentemente ligados a ideia de contemporaneidade e sofisticacéo,
sendo vistos como visualmente mais apelativos. Por sua vez, os pratos vermelhos tém
uma classificacdo menos favoravel, associando a uma aparéncia artificial e pouco
convidativa. Os pratos brancos sdo avaliados como sendo neutros e eficientes em destacar
a cor da sobremesa, contribuindo para uma sensacdo de qualidade e frescura. Pratos
pequenos brancos sdo vistos como mais caloricos e de por¢des mais generosas, a medida
que pratos grandes pretos sdo percebidos como menos caléricos e com por¢des menos

generosas.

1.3. Comportamento do Consumidor

1.3.1. Cérebro

O ceérebro humano tem um sistema de memoria que utiliza a amigdala para classificar
experiéncias como positivas ou negativas, bem como a sua intensidade (Argyros et. al.,
2024). Por sua vez, Sapolsky (2017) explica que a € essencial para medir a agressividade,
bem como outros comportamentos que dizem respeito a agressividade. A amigdala
constitui uma das estruturas fundamentais do sistema limbico, situando-se abaixo do

cOrtex cerebral na regido do lobo temporal.

Continuado com a anélise de Argyroset. al., (2024), a funcdo da amigdala neste processo

evidencia que o cérebro realiza todas as tarefas. Os sentimentos e as vivéncias estdo
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intrinsecamente conectados, e a intensidade do sentimento estd diretamente ligada a
intensidade dessa conexd. Também ha uma conexdo direta entre a repeticdo e a
intensidade. A regularidade com que um sentimento é despertado em circunstancias
similares demarca a duracédo do vinculo, sendo que a repeticdo continua leva a associacGes
duradouras. Condicdes equivalentes obrigam o cérebro a reviver emoc¢des passadas para
se ajustar a nova circunstancia (um processo comumente referido como nostalgia).
Conforme as semelhancas entre as situacfes passadas e atuais se intensificam, ocorre um
crescimento correspondente de sentimentos parecidos. Ha uma ligacéo direta entre a forca

e a repeticéo.

O nucleo accumbens representa a estrutura mais importante do estriado ventral onde
forma uma interface limbico-motora e desempenha um papel fundamental nos circuitos
de recompensa cerebral (Neto, 2014). Consoante Knutson et al. (2003) h4d uma ativacéo

do nucleo accumbens pela antecipacéo de recompensas monetarias.

Os neurdnios de dopamina localizados area tegmental ventral respondem a estimulos
aversivos nomeadamente a uma inibicdo temporaria. O nicleo accumbens, o principal
nucleo de saida da dopamina na area tegmental ventral, é responsavel por esta resposta
(Danjo et al., 2014). Por outras palavras, o sistema dopaminérgico lida com recompensas
— vastos estimulos prazerosos ativam 0s neuronios do tegmento, onde precipita a

libertagdo de dopamina (Sapolsky ,2017)

A insula ativa-se quando nds fazemos uma expressao de nojo (Sambataro et al., 2006).
De acordo com Knutson et al. (2007) ha uma ativacao da insula (antecipacdo de perda)

quando os consumidores veem precos excessivos.

N&o podemos desprezar daquela regido do nosso cérebro que, segundo Rodrigues (2022),
é responsavel pela organizacdo dos pensamentos e das acfes com base em objetivos
internos, sobressaindo-se como a &rea cerebral conectada com a inteligéncia, planeamento
cognitivo, comportamento social e tomada de decisdo que € o cortex pré-frontal (CPF).

Situa-se no lobo frontal e é a parte mais recente do nosso cérebro.

Dando seguimento ao CPF e retomando aos estudos de Sapolsky (2017), o CPF tem duas

areas que sao primordiais:
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e Cortex pré-frontal dorsolateral (CPFdl): é o decisor dos decisores, a parte mais
racional, cognitiva, utilitaria e ndo sentimental do CPF. E a parte do CPF que se
formou mais recentemente e a Gltima a amadurecer na totalidade.

e Cortex pré-frontal ventromedial (CPFvm): Em contraste com o CPFdl temos a
parte ventral do CPF, o CPFvm. O CPFvm encontra-se profundamente ligado ao
efeito das emocgdes no processo de tomada de decisdo. Grande parte das nossas
acoes, tanto as melhores como as piores, resultam de interagdes entre 0 CPFvm,

o CPFdl e o sistema limbico.

Segundo Kahnt el al. (2012), o cértex orbitofrontal (OFC) dos primatas estd envolvido
no processamento de recompensas, na aprendizagem e na tomada de decisdes. Esta regido

esta muito conectada a areas sensoriais superiores, limbicas e subcorticais.

1.3.2. Fatores psicolédgicos e emocionais

As escolhas em restauracdo sao rapidas e fortemente moduladas por processos afetivos.
Como por exemplo, a introducgdo de alimentos pode ndo s6 provocar um forte aumento
da fome e do desejo, mas igualmente ter alteracGes na frequéncia cardiaca, pressao
arterial, salivacdo, atividade gastrica e condutancia da pele (Nederkoorn et al., 2000). De
acordo com O’Doherty et al. (2002) a antecipacdo de um sabor agradavel gerou uma
ativacdo nos neurotransmissores dopaminérgicos, na amigdala dorsal posterior, no
estriado e no OFC. Com a excecdo do OFC, estas regides ndo foram ativadas pela rececao
da recompensa. Os resultados deste estudo sugerem que, quando as recompensas sao
previsiveis, as regifes cerebrais recrutadas durante a expectativa sdo, em parte,

dissociaveis das areas que respondem a rececdo da recompensa.

Segundo von Molitor et al. (2021), o sabor doce € processado através de recetores
especificos localizados nas papilas gustativas. Quando estes recetores sdo ativados,
desencadeiam uma cadeia de sinais que permite a comunicagdo com 0s nervos gustativos,
0s quais transmitem a informacdo ao cérebro. Este processo ativa circuitos neuronais
associados ao prazer e a recompensa, explicando porque o doce tem uma capacidade

particular de gerar respostas emocionais positivas.

Um estudo mais atual de Feraco et al. (2024) indicou que os homens preferem carne

vermelha e processada, com taxas de consumo significativamente mais elevadas do que
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as mulheres. Por outro lado, as mulheres demonstram uma maior propensédo para vegetais,
cereais integrais, tofu e chocolate negro com elevado teor de cacau, em consonancia com
escolhas alimentares mais saudaveis.
O estudo mostrou ainda oscila¢es nos comportamentos alimentares referente ao género,
envolvendo a frequéncia das refeicdes, os habitos de consumo de snacks e os padrdes de
fome: as mulheres tendem a comer com maior frequéncia e a ter mais fome durante a
manhd,  enquanto o0os homens tendem a  dispensar 0S  snacks.
Ademais, as diferencas prolongam-se nos contextos alimentares, como a velocidade ao
comer, sendo 0s homens mais rapidos a comer do que as mulheres (e igualmente jantam

mais vezes fora do que as mulheres).

Também ha diferencas emocionais para os diferentes momentos em restaurantes. De
acordo com Mengual-Recuerda et al. (2020), viram através de um GSR (galvanic skin
response) que do portugués significa “resposta galvanica da pele”, que as entradas tinham
uma intensidade emocional maior (0,53), seguidas das sobremesas (0,41), enquanto 0s

pratos principais apresentaram intensidades menores (0,38).

1.3.3. Tomada de Deciséo

Falando de tomadas de decisfes, constatou-se que os clientes adotam um comportamento
de rebanho ao optar por restaurantes com maior nimero de avaliacdes e classificacdes
mais altas, mesmo que isso contrarie com as suas preferéncias pessoais. Esta tendéncia
relevou-se particularmente em contextos onde a incerteza era mais acentuada, como em
visitas a lugares desconhecidos, onde optam por escolher restaurantes pela sua lotagao
elevada, podendo isso ser um indicador de melhor qualidade de comida e de servi¢o (Ha
etal., 2016). Ndo podemos esquecer que 95% de todas as nossas ideias e sentimentos sao

inconscientes (Zaltman, 2003).

Para Chua etal. (2020), o preco é o principal fator de decisdo na escolha de um restaurante
(para todos os segmentos). Para restaurantes de conveniéncia, os conhecidos fast food, o
preco é o componente mais prioritario devido ao custo reduzido e a sua necessidade de
eficiéncia. Para ocasides especiais, um dos condicionantes que persuadem mais a tomada
de decisdo sdo as recomendacdes pessoais (boca-a-boca). Outro aspeto muito relevante
foi a experiéncia pessoal, a experiéncia anterior positiva num restaurante. Para quem

procura diversidade, a variedade do menu é igualmente importante. Outros elementos que
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influenciam a selecdo de um restaurante sdo a localizacgdo, a reputacdo da marca e as

avaliagdes online.

Segundo Hsu et al. (2018), para os consumidores da alta gastronomia, 0 ponto mais
relevante na escolha de um restaurante € a qualidade dos alimentos, superando a
importancia da seguranca alimentar e das recomendacbes mediaticas. E a componente
mais importante seguida da motivacdo de jantar, especialmente jantar de familia, e do
servico em si. Acrescentando-se a tudo isto, a utilizacdo de ingredientes de qualidade
comprovada, a ado¢do de altos padrbes na preparacdo dos alimentos e a constante
inovacdo nos menus revelaram-se fatores importantes para aumentar a probabilidade de

0s consumidores optarem por restaurantes de fine dining.

O acesso a informacdo detalhada de menus, fotografias e avaliacbes de outros
consumidores via smartphone, € um elemento importante para a escolha de um

restaurante (Hwang et al., 2021).

De acordo com Angelini et al. (2025), o setor da restauracdo fine dining deve ser
compreendido como um bem cultural e de luxo, cuja avaliacdo resulta da interacdo entre
diferentes agentes. Os autores deste estudo destacam que tanto os chefs como os criticos
e guias gastrondémicos desempenham papéis fulcrais na percecdo de qualidade, sendo que
a avaliacdo especializada impacta os precos, a reputacdo dos restaurantes e a notoriedade
dos chefs. Para além disso, a critica especializada funciona como uma referéncia de
validacdo, condicionando as escolhas dos consumidores e reforcando a marca dos
restaurantes. Os resultados do estudo indicam ainda que a criatividade do chef e a selegédo
de ingredientes sdo avaliadas em conjunto com a dimensdo empresarial do restaurante,
sendo que chefs j& estabelecidos demonstram uma dependéncia menor da critica, ao passo

que os chefs em ascensdo poderédo ser mais afetados por este tipo de avaliacgéo.

O efeito Decoy (isca) Marketing demonstra como alternativas extras interferem no
comportamento do consumidor, ativando fatores psicoldgicos e emocionais. Hu e Yu
(2014) demonstraram que a existéncia de um efeito isca intensifica a preferéncia pelo
alvo, estimulando regides cerebrais ligadas a expressdo emocional, como a insula
anterior. No ambito do comportamento do consumidor, a amigdala e o cdrtex cingulado
anterior (CCA) desempenham um papel crucial na modulacéo das reacdes emocionais e

na regulacdo cognitiva. A amigdala, encarregada de classificar experiéncias em positivas
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ou negativas (Argyros et al., 2024; Sapolsky, 2017), colabora com o CCA para
administrar conflitos de decisdo. Hu e Yu (2014) descobriram que os consumidores mais
vulneraveis ao efeito isca exibem uma ativacdo reduzida no CCA, sugerindo um esforco
reduzido para superar decisGes automaticas e heuristicas. Ja Sapolsky (2017), refere que
0 CCA tem responsabilidades fundamentais ligadas ao acompanhamento de conflitos
emocionais e cognitivos, gestdo de emocdes e tomada de decisdes. Ele combina dados de
diversas regibes cerebrais, onde promove respostas adaptativas a estimulos conflituosos
e é particularmente acionado em atividades que exigem tomada de decisdes em situacdes

de conflito.

A associagdo do l6bulo parietal inferior com a traducdo da atribuicdo de valor em
comportamento tem sido comum. Sobretudo, os valores influenciam decisdes no cortex
parietal, que liga os dados sensoriais a instru¢gdes motoras, conduzindo a atencdo. Durante
a observacdo de pagamentos em dinheiro, observa-se uma maior ativacdo do cortex
parietal, particularmente do I6bulo parietal inferior, em contraste com o uso de cartéo ou
smartphone (Ceravolo et al., 2019). Segundo 0s mesmos autores, a insula tem um papel
essencial nos processos emocionais e a sua ativacdo é regularmente associada a emogdes
negativas, tais como medo, raiva, repulsa e dor. Nesta analise houve uma ativacao
significativamente mais intensa da insula na situacdo de pagamento em dinheiro do que
nas situacGes de pagamento com cartdo ou smartphone, com a parte anterior sendo
predominantemente ativada quando valores menores eram exibidos e a parte posterior,
quando valores mais altos eram exibidos. Essa ativacdo da insula foi mais notavel com
valores altos (150€).

1.3.3.1. Menu

Um outro aspeto que foi agora mencionado e que igualmente afeta a nossa tomada de
decisdo quando nos encontramos num restaurante é o menu. E possivel identificar
algumas técnicas psicoldgicas eficazes em menus de restaurantes que nos podem

influenciar a escolha do(s) prato(s):
e Estrutura do menu

Para facilitar a visualizacdo e a organizagdo, todas as refeicGes devem ser

agrupadas (entradas, saladas, sopas, pratos para criangas, vegetarianos, etc.).
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Também ¢é viavel categorizar 0s grupos no menu por categoria de produto - carne,
peixe, suino... para que o cliente possa analisar e tomar a decisdo da maneira mais
simples. E aconselhavel inserir um conjunto de opgdes impares em cada grupo -

idealmente de 3 a 5, mas ndo mais de 7 (Fedosova, 2022).

Peso do menu

O peso de um objeto afeta as nossas percecOes relativamente a qualidade e a sua
relevancia. No ambito do contexto gastrondmico, menus mais pesados geram uma
expetativa de qualidade superior e de precos mais elevados (Ackerman et al.
(2010; Spence et al., 2013).

Variedade e nUmero de itens no menu

Quanto maior o numero de alternativas disponiveis, mais complicado é escolher e
maior a probabilidade do cliente se dececionar com a decisdo tomada. Por
exemplo, sentirmos que a salada que ndo escolhemos teria sido a opgdo mais
deliciosa. Com a variedade de escolhas, o cliente sente-se confuso e acaba por
selecionar apenas pratos conhecidos e familiares, que habitualmente ndo s&o os
mais rentaveis. Um menu enxuto, com a quantidade certa de itens, possibilita
persuadir o consumidor a optar por pratos com maior margem de lucro (Fedosova,
2022).

A quantidade de opcdes disponiveis num menu revela-se um fator muito
importante. Johns et al. (2013) verificaram que, no caso dos restaurantes de fine
dining, o niamero ideal de opgdes situava-se entre 5 e 10 itens por categoria,
enquanto nos menus de servico rapido (quick service) esse valor rondava as 6
opcoes. Os mesmos autores acrescentam ainda que, especificamente para entradas
e sobremesas, entre as 7 e 8 opcdes eram consideradas satisfatorias, ao passo que
para 0s pratos principais um nimero mais elevado, em torno das 10 opcdes, era
percecionado como desejavel, ndo havendo diferencas entre género ou nas faixas

etarias.

A ordem dos pratos no menu

Normalmente, os clientes ndo leem atentamente a lista de pratos, mas percorrem
o menu de forma rapidamente. Geralmente, o olhar concentra-se nas duas

primeiras posi¢cbes e, em seguida, dirige-se ao ultimo item da lista.
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Frequentemente, o0 meio da lista é negligenciado. Os pratos mais rentaveis devem
ocupar as primeiras, segundas e ultimas posicoes da lista. Para chamar a atencéo
do consumidor para um prato em especifico na lista, 0 nimero de alternativas deve
ser Unico. Os pratos mais lucrativos devem estar nas primeiras e Ultimas posicoes.
Devem estar nas primeiras posi¢cdes 0s pratos mais caros porque depois o0s pratos
menos caros que vém a seguir parecem mais baratos. No entanto, regra geral, o
cliente tera a impressdo errada de que 0s precos sdo elevados, j& que sdo as

posicBes extremas do menu que sdo comumente lembradas (Fedosova, 2022).
Localizag&o do preco

A maior parte dos restaurantes, quando esta a criar o0 menu, faz algo que nao se
deve fazer: alinhar todos os pregos numa coluna a direita e separa-los dos nomes
dos pratos. Isto € um erro significativo porque o cliente tende-se a focar primeiro
no preco, deixando a descricdo dos pratos para segundo plano, o que normalmente
resulta na escolha das opc¢des mais baratas. 1sso faz com que a atencédo do cliente
seja direcionada para o valor monetario. Por esta razdo, ndo se aconselha a meter
0s precos destacados com fontes, cores ou estilos diferentes, nem que sejam
colocados de uma maneira isolada do restante texto. Assim, torna-se mais dificil
para o cliente concentrar-se exclusivamente no precgo e fazer comparacées diretas
entre as opcOes. Consequentemente, o cliente dedicara mais atencdo as descri¢des

dos pratos, enquanto o preco assume um papel secundario (Fedosova, 2022).
Formato fisico (papel) vs digital (gr code)

De acordo com Hewage et al. (2024), a digitalizacdo dos menus em restauragéo
tem vindo a crescer de forma significativa, através da utilizagcdo de cddigos QR
como alternativa aos menus tradicionais em papel. Apesar de representarem
vantagens para os operadores (nomeadamente a reducdo de custos e uma maior
eficiéncia), estes menus digitais podem ter implicacGes negativas na percec¢do do
consumidor. Estes autores conduziram um estudo onde demostraram que 0s
menus que tinham gr code reduziram a lealdade do cliente em comparacdo com

0s menus tradicionais, devido a percecdo de inconveniéncia associada ao seu uso.
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Descricdes criativas

As palavras exercem um impacto consideravel na selecdo das opcdes no menu.
Descrigdes eficientes tém o potencial de incrementar as vendas até 30%. Por
exemplo, "Bife Ribeye, $35" pode parecer um preco elevado, contudo, uma
descricdo como "Bife suculento de vitela criada nas pastagens verdes da
Argentina, servido com batatas crocantes temperadas com alecrim™ torna o prato
mais atraente e justifica de um modo mais eficaz o valor cobrado.
Usar palavras como "mée", "av@" entre outras designacfes de parentes torna os
pratos mais apelativos. Por exemplo, “tarte de cereja da avé”, ou “licor do tio
querido”. Isso deve-se ao efeito da metdfora (compreendemos e lembramos

melhor textos que ativam a nossa imaginacédo) (Fedosova, 2022).

Igualmente Dooley (2011) explicou o qudo importante é o uso de adjetivos em

menus. Ele mostrou dois exemplos:
Sandes de presunto, ovo e queijo em péo de trigo.
ou

A nossa Sandes Especial para o Pequeno-Almogo comega com presunto magro
fumado em madeira nobre e um ovo partido na hora. A isto, junta-se queijo
cheddar branco de Vermont, conhecido pelo seu sabor acido e intenso. Por
altimo, grelhamos tudo no nosso péo integral recém-assado para destacar 0s

sabores subtis das nozes dos cereais.

Vivido: "Partido na hora" é muito mais marcante do que "fresco".

Sensorial: Termos como "fumado em madeira nobre"”, "assado em forno de tijolo™
e "crocante no forno" envolvem os sentidos do cliente.

Emocional/Nostalgico: "Cheddar envelhecido de Vermont" evoca imagens de
leiteiros rasticos da Nova Inglaterra, em vez de fabricas gigantes da Kraft.
Especifico: "Salméo selvagem do Alasca” imediatamente enobrece uma
descricdo com visfes de peixes robustos e saudaveis a nadar em rios intocados e
sem poluicao.

Fotografias no menu

Apesar das fotos poderem impulsionar as vendas até 30%, elas podem

"desvalorizar" o visual do menu e a ideia do restaurante. Sugere-se a utilizagédo de
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imagens somente em pratos de maior destaque ou com um potencial de lucro

maior. (Fedosova, 2022).

1.3.3.2. Vinho

Conforme referido por Schmidt et al. (2017), o vinho influencia muito as nossas emocaes.
Vinhos com precos mais altos foram frequentemente classificados como mais prazerosos,
mesmo sendo idénticos aos vinhos mais baratos. Com o objetivo de explorar de uma
forma mais aprofundada as provas sobre o papel central do sistema de valorizagdo
cerebral na modulagdo dos efeitos das indicacdes de preco na experiéncia do prazer
gustativo, os autores investigaram o impacto das diferencas individuais na sensibilidade
desse sistema, avaliada pela resposta neural a rececdo de recompensas monetarias em
tarefas distintas. Foi demonstrado que a ativacdo neural no cértex pré-frontal
ventromedial e no estriado ventral moderou positivamente os efeitos das indicacdes de
preco. Estas areas do sistema de valorizacdo do cerebro, destacaram-se como 0s principais

mediadores no processamento das expectativas de valor associadas ao preco.

O vinho tem um grande poder emocional, e esse poder emocional influéncia o nosso
momento de decisdo, desde o rétulo ao peso da garrafa, como mostram 0s seguintes

topicos:
e Rotulo

O design do rétulo de vinhos, além de influenciar o preco e a procedéncia,
igualmente tem um papel crucial na captacdo da atencdo visual e no impacto
emocional dos consumidores. Pesquisas recentes indicam que os rétulos com
elementos visuais cativantes, como emblemas de certificacdo ou referéncias a
procedéncia do produto, podem provocar uma maior retencdo visual e,
consequentemente, um envolvimento emocional mais profundo. Embora a
mencao ao pais de origem nos rotulos de vinho ndo cause um efeito imediato na
percecdo visual, a sua presenca pode afetar de forma positiva as emocdes dos
consumidores e sua propensao para a sua aquisicdo. Apesar de inicialmente os
participantes terem concentrado a sua atencdo na imagem principal e no nome da
marca, a adicdo de um simbolo de origem foi relacionada a uma fixacéo visual

mais duradoura e a um envolvimento emocional mais intenso (Liu et al., 2022).
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Complementando esta abordagem, Alvino et al. (2021) as propriedades do rétulo,
como o design e a inclusdo de logotipos, afetam significativamente a atencéo

visual dos consumidores e podem antecipar as suas preferéncias finais.

Posicédo da Garrafa

Ademais, a selecdo do local para elementos visuais e informacgdes na garrafa pode
influenciar consideravelmente a atencdo dos consumidores. Estudos indicam que,
ao posicionar a garrafa na vertical, a regido dos ombros e a parte superior sao
especialmente eficientes para atrair a atencdo inicial do cliente. Esta regido
elevada na garrafa facilita a visualizacdo, possibilitando a identificacdo imediata
de logotipos, certificacdes ou informagdes de procedéncia, o que pode intensificar
a interpretacdo de qualidade e autenticidade. Em contrapartida, quando a garrafa
é apresentada na horizontal (como em algumas vitrines ou imagens na internet), a
orientacdo visual tipica do consumidor ocidental, que I€ da esquerda para a direita,
direciona o olhar para a parte esquerda da garrafa. Assim, posicionar elementos
relevantes nesta area pode ser benéfico para a leitura e pode potencializar a ocasido
de que detalhes pertinentes sejam identificados imediatamente. Este efeito é
sobretudo significativo em cenarios de comércio eletrénico, onde a primeira

impressao visual é vital para moldar a decisao de aquisicdo (Ozturk et al., 2023).
Regiéo do Vinho

Um estudo na Universidade de Cornell mostrou que os clientes adultos que
pediram uma refeicdo com um preco fixo num restaurante francés e que lhes foi
oferecido um copo de vinho, aqueles que pensavam que estavam a beber vinho da
California (dizia no rétulo) comeram 12% mais do que aqueles que pensaram que
estavam a beber vinho da Dakota do Norte. Além disso, a probabilidade de
reservar uma mesa para outra ocasido foi maior para aqueles que pensavam que
estavam a beber vinho californiano do que para aqueles que pensavam que
estavam a beber vinho da Dakota do Norte. E o vinho era 0 mesmo, sé6 mudava o
rotulo. Esses resultados, em conjunto com um estudo de laboratério baseado em
sensacOes, mostram que pistas ambientais, como expectativas sensoriais induzidas
pelo rotulo, podem ter um impacto de longo alcance na ingestdo de alimentos

acompanhantes. (Wansink et al., 2007).

Peso da Garrafa
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1.3.4.

As garrafas mais pesadas influenciam a perce¢do de valor. Consumidores
ingénuos associaram mais fortemente garrafas pesadas a vinhos de preco e
qualidade mais elevado, enquanto especialistas demonstraram mais céticos
enquanto a essa ligacdo. Vinhos com maior teor alcodlico estdo frequentemente

relacionados a garrafas mais pesadas (Piqueras-Fiszman & Spence, 2012).

Preco

Influéncia no Vinho

Continuando com os vinhos, investigadores da Stanford University (2008)
verificaram que quando uma pessoa € informada que ird provar dois vinhos com
precos diferentes (um custa $5 e o outro $45, quando na verdade o vinho é o
mesmo), a parte do cérebro associada ao prazer fica mais ativa quando a pessoa
acredita que esta a provar o vinho mais caro. Isto quer dizer que provando
exatamente 0 mesmo vinho, o que tem o pre¢o mais caro saberd melhor do que o

outro, apesar de ser o0 mesmo vinho.

Mas ndo exageremos. Se um cliente comprar um vinho aum prec¢o de $100 e saber
a vinagre, a expectativa de uma experiéncia de vinho Unica podera ser estragada

pela realidade do sabor horrivel do vinho (Dooley, 2011).

Um estudo mais atual desenvolvido por Werner et al. (2021), revelou que a
intensidade do sabor dos vinhos observados estava diretamente relacionada aos
seus precos reais. Os participantes classificaram os vinhos mais caros como mais
intensos, sem considerar qualquer alteracdo ou manipulacdo no preco. Ao invés
disso, as manipulacdes no preco afetaram a perce¢do do prazer. O vinho de custo
reduzido foi identificado como mais prazeroso quando o seu pre¢o anunciado foi
4 vezes acima do seu preco real, chegando mesmo a superar em prazer o vinho de
custo médio. Nas provas cegas desta investigacdo, nas quais os participantes ndo
tinham qualquer conhecimento do preco dos vinhos, a intensidade do sabor do
vinho espelhava de uma maneira clara a escala de qualidade dos vinhos, em
consonancia com 0s pregos reais. Todavia, as sensacGes de prazer ndo se
distinguiram entre os vinhos nessa situacdo, evidenciando que a informacéo de

preco € um componente essencial para moldar a percecgao subjetiva de prazer.
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Pratos isca — Decoy Marketing

Nesta dissertacao foi explicada a importancia do “Decoy Marketing” em termos
emocionais e agora iremos abordar as técnicas de preco do “Decoy Marketing”.
(Fedosova, 2022) referiu que a introducéo de itens caros no menu tornar as opgoes
medianas mais atraentes e temos a sensa¢ao que ndo é tdo caro. Se a salada mais
cara for de $10 e adicionarmos outra salada de $15 e $20, a de $10 nédo parecera

tdo cara.

Segundo Dooley (2011), o “Decoy Marketing” ¢ uma técnica onde o n0sso
cérebro ird comparar precos inconscientemente. O nosso cérebro nao é bom a
julgar valores absolutos, mas esta também sempre pronto para comparar 0S seus
beneficios e os seus valores. Se numa lista de vinhos tivermos um Cabernet
Sauvignon de $100, uma garrafa de vinho de $35 vai parecer um preco razoavel
comparando a uma garrafa de $20. Se o de $35 fosse 0 mais caro, parecia mais
caro do que é ao ser comparado ao de $100, apesar de 0 prego ser exatamente o

mesmo.

Remover os simbolos monetéarios

O simbolo da moeda serve como um aviso doloroso para o cliente de que esta a
desperdicar dinheiro. Um nimero simples sem indicacdo de moeda é muito mais
bem aceite. Esta abordagem diminui a "dor de pagar" e é um conhecido Vviés

cognitivo (Fedosova, 2022).

Os restaurantes utilizam vérias técnicas de precos. Conforme Yang et al. 2009,
uma das técnicas é usar o valor da refeicdo em numérico sem o simbolo da moeda
a frente. Com essa técnica, as pessoas estdo mais dispostas a pagar mais pela
refeicdo do que se tiver o simbolo da moeda a frente. A omissao do cifrdo diminui
a percegdo de “custo”, logo faz com que os clientes sintam menos relutancia a
gastar. Esse estudo mostrou que o grupo que esteve exposto ao simples valor

numérico 20, gastou em média 8,15% a mais do que 0s outros grupos.

Estratégia dos nimeros

Um dos autores que contribui imenso para a estratégia dos nimeros na
precificacdo foi Schindler (2006). Ele ajudou a compreender o efeito dos precos

terminados em "99", reconhecendo-o0s como um indicador pela procura por precos
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baixos. O investigador estudou uma quantidade grande de antncios publicitarios,
chegando a conclusdo de que o0s precos terminados em "99" eram mais
frequentemente empregados em mensagens de promocao ou ligadas a descontos.
Por exemplo, anuncios que enfatizavam precos baixos, como "ofertas
irresistiveis", tinham uma probabilidade maior de incluir precos que terminavam
em "99" do que aquelas sem tais apelos. Este padrdo espelha a relagdo que os
consumidores aprendem entre precos que terminam em "99" e taticas de
promocao, intensificando a percecdo de acessibilidade. O autor também notou que
este impacto ndo se limita ao valor numérico, mas também a estrutura do preco,
que afeta 0 comportamento do consumidor de uma maneira subconsciente. No
entanto, a pesquisa mostrou que outras terminag¢des numericas tém fungdes

diferentes como por exemplo:

e Precos que terminam em "00" geralmente estdo ligados a mensagens de
prestigio ou qualidade, sendo pouco utilizados em campanhas de
marketing. "$139.00" foi classificado como um prego de cinco digitos,
com "00" sendo os dois ultimos digitos. Por outro lado, preco como "$139"
foi classificado como um preco de trés digitos, com "39" tendo a
terminacéo de dois digitos;

e Asterminacbes em "90" apresentaram uma relacdo neutra, porém menos
relevante no cenario de apelos por precos acessiveis, em contraste com
"99";

e Asterminacdes em "79" e "98" mostraram uma associacdo moderada com

ofertas de preco reduzido, porém menos significativas do que "99";

Persistindo com esta analise de precificacdo, um estudo realizado por Thomas e
Morwitz (2005) explicou o fenémeno do porqué utilizar o pre¢o $2,99 e ndo $3,00,
demonstrando como o efeito do digito a esquerda influencia a nossa percecao dos
precos. No experimento deles observou-se que, quando o digito mais a esquerda
era diferente (e.g., $2,99 e $3,00), os consumidores percecionavam uma diferenca
de magnitude muito maior do que quando o digito esquerdo era 0 mesmo (por
exemplo $3,59 e $3,60). Este efeito ocorre porque o digito esquerdo domina a
percecdo inicial, persuadindo as avalia¢fes subsequentes. Identicamente testaram
0 impacto da proximidade entre os pre¢os na manifestacdo do efeito do digito

esquerdo. A partir deste estudo, os autores sugeriram que a diferenca percebida
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entre dois precos comparados atenua o efeito do digito inferior. O nosso cérebro
costuma recorrer a uma heuristica que baseia a magnitude no digito mais a
esquerda quando a tarefa de codificar a magnitude se torna relativamente
complexa. A reducdo do efeito do digito a esquerda deve ocorrer quando a
codificacdo da magnitude é relativamente simples. Portanto, quanto mais distantes
(ou proximos) forem os dois precos comparados, maior sera a simplicidade (ou
complexidade) em representar a magnitude de um preco que termina em "9".
Portanto, quanto mais afastados (ou mais proximos) os dois precos, menor (ou
maior) serd o efeito distorcido do digito mais a esquerda. Simplificando, $4
comparado a $5 ndo é exatamente 0 mesmo que $3,99 em relacdo a $5, contudo,
$4 em relagdo a $10 pode nédo ser percebido de maneira distinta de $3,99 em
relacdo a $10. Por outras palavras, uma mudanca no digito mais a esquerda
causada por um prego acabado em “9” ¢ menos (ou mais) expetavel de afetar a
percecdo da magnitude do preco quando o padrdo de comparacao é percecionado

como distante (ou proximo).

Sokolova et al. (2020) continuaram com esta investigacdo do viés do digito
esquerdo e notaram que os participantes, ao compararem os pre¢os de $4.00 versus
$2.99, perceberam uma diferenca maior em relacdo aos precos de $4.01 versus
$3.00. Se reparamos a diferenca de ambos é exatamente a mesma ($4.00 - $2.99
=$1.01; $4.01 - $3.00 =$1.01) mas como o primeiro digito que vemos € 0 4, serve
de &ncora da percecdo inicial, desviando o foco dos consumidores dos digitos
subsequentes. Houve esta percecdo de preco porque, ao olhar para o primeiro
digito dos precos nos dois exemplos, vemos que no primeiro exemploé 4 e 2, e
no segundo € 4 e 3. Fazendo as contas, 4 —2 =2; 4 — 3 =1. Logo como 2 é maior
do que 1, a percecédo de desconto serd maior de $4.00 para $2.99 do que de $4.01
para $3.00.

Continuando com o estudo de Sokolova et al. (2020), ao concentramos nas
representacdes percetivas exatas, 0s clientes comecariam por comparar os digitos
a esquerda, 4 e 2, ao invés de comparar as magnitudes arredondadas de 4 e 3, 0
que levaria ao viés do digito a esquerda. Por outro lado, ao se concentrar nas
representagdes mentais do preco, as pessoas tendem a arredondar de $2,99 para
$3,00, pois 3 é bastante parecido com $2,99 em termos de magnitude subjacente.

Conforme a probabilidade de arredondamento aumenta, o viés do digito a
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esquerda tende a diminuir. Além disso, os autores do artigo avaliaram o impacto
do método de avaliagdo do efeito do digito a esquerda através de precos
terminados em "99" e "75". Se as avalia¢Oes baseadas na memoria fazem com que
as pessoas pensem menos em terminar em "99" como indicativo de promocdes ou
ofertas, elas devem diminuir a tendéncia ao digito a esquerda para precos que
finalizam em "99", mas ndo para pregos que finalizem em "75". Por outro lado, se
as avaliacdes baseadas na memoria levam os individuos a confiar mais em
representacdes conceptuais aproximadas dos precos, isso deve diminuir o viés do
digito a esquerda, tanto para precos acabados em "99" quanto para precos

acabados em "75".

Conforme uma pesquisa realizado por Coulter et al. (2011), a incluséo de virgulas,
como em "$1,599", aumentou a extensdo silabica da representacéo verbal ("mil,
quinhentos e noventa e nove dolares™) em comparagdo com prec¢os sem virgulas,
como "$1599" ("quinze noventa e nove"). Este aumento na extensdo silabica levou
0s participantes a considerar os precos com virgulas como mais elevados. Se
adicionarmos céntimos a um valor (como $1599.85 em vez de $1599), ndo apenas
0 comprimento silabico é incrementado, mas também a sua quantidade de digitos.
A adicdo dos digitos dos céntimos deve elevar automaticamente a avaliacdo da
magnitude correspondente a um valor que seja, pelo menos, proporcional ao valor
ampliado desses digitos. Por exemplo, com base neste estudo, a inclusdo dos
digitos de .85 céntimos elevaria o valor numérico do preco em 0,05%, contudo,
aumentaria o comprimento fonoldgico (silabico) em cerca de 60%. Concluindo
este raciocinio, se acrescentarmos digitos de céntimos a um preco, 0S
consumidores terdo uma interpretacdo maior da dimensdo numérica do que o
aumento real no valor numérico desses digitos de céntimos. Para além disso, 0s
dados confirmaram que a duracdo do processamento mediava 0 impacto da
extensdo silabica na percecdo da escala numérica. Por exemplo, a articulacéo de
precos como "milhares" em vez de "centenas" aumentou o tempo de
processamento em média 610 milissegundos, o0 que se traduziu numa percecéo de

grandeza maior.

Tamanho das fontes
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Os consumidores perceberam que 0s precos exibidos em fontes menores eram

percebidos como mais baixos e mais atrativos (Coulter & Coulter, 2005).

1.3.5. Ocasido

Conforme uma pesquisa feita por Duarte et al. (2023), num jantar romantico, os clientes
ddo maior valor a informacdo fornecida, enquanto em almocos individuais durante a
semana, essa importancia € menor. O nivel de importancia que as fontes de informacao
recebem durante um almoco familiar ou num jantar romantico é consideravelmente maior
do que o nivel de avaliagdo importante. Aspetos como o pre¢o médio, o tipo de comida e

a localizag&o sdo os mais pertinentes em almocos individuais durante a semana.

Em relacdo aos restaurantes dine-in, houve uma maior intencdo de escolha para locais
com avaliacBes elevadas e lotacdo média, seguida por uma lotacdo elevada. Em
contrapartida, restaurantes take-out com capacidade reduzida foram mais escolhidos
quando apresentavam avaliacGes elevadas, evidenciando a importancia dada a
comodidade e a rapidez neste tipo de servico. Nos estabelecimentos "self-service", a
ocupacdo teve menos impacto direto. Os clientes valorizaram o atendimento rapido e
escolheram locais com menos movimento, contanto que a avaliacéo fosse positiva (Ha et

al. 2016).

De acordo com Sthapit et al. (2020) mostraram que a maior parte das pessoas que
participavam em experiéncias gastrondmicas locais mencionaram membros da familia e

amigos como as companhias mais frequentes.

1.3.6. Contexto Social

O comportamento do consumidor é igualmente influenciado pelo contexto social em que
se insere. Numa investigacdo conduzida por Baker et al. (2019), foram examinados 639
alunos da East Carolina University, dos quais 426 eram homens e 381 eram mulheres
com idades compreendidas entre 0s 18 e 0s 33 anos, cuja média de idade era de 18,83
anos, tendo um baixo desvio padrdo de 1,485. O efeito do contexto social nas preferéncias
alimentares foi analisado através de uma experiéncia online. Os participantes foram
designados para diferentes cenarios, onde lhes foi apresentado um parceiro de refeicdo
hipotético, do mesmo ou do sexo oposto, com distintos graus de atratividade (ou sem

qualquer parceiro, numa situacdo de controlo). Posteriormente, foi-lhes pedido que
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selecionassem 0s pratos que escolheriam caso estivessem a jantar com essa pessoa. Os
resultados indicaram que os homens escolheram refei¢cbes substancialmente mais
caldricas do que as mulheres. Um resultado interessante foi o facto de os participantes
solteiros terem reduzido a quantidade de calorias nas suas decisdes alimentares quando o
parceiro de refeicdo era do sexo oposto e considerado atraente (aconteceu tanto para
homens quanto para mulheres, onde a redugdo do consumo calérico foi maior por parte
das mulheres). Esta relagdo ndo foi observada quando o parceiro do sexto oposto era
considerado menos atraente. Também ndo aconteceu quando os participantes eram
comprometidos, onde a atratividade do parceiro ndo teve um impacto significativo na

escolha caldrica.

Noutra pesquisa realizada por Zahra e Undarwati (2024), foi analisado como as pessoas
se comportavam um ambiente experimental controlado, onde os participantes realizaram
escolhas alimentares num buffet de comida artificial, e ndo num restaurante real, com a
presenca de um acompanhante desconhecido. A investigacdo envolveu 245 estudantes
universitarios de uma universidade publica na Indonésia (Universitas Negeri Semarang),
sendo 153 mulheres (62%) e 92 homens (38%), com idades compreendidas entre 17 e 28
anos. A média do Indice de Massa Corporal (IMC) dos participantes estava dentro da
faixa considerada normal, que foi de 21,34 kg/mz2. Os participantes foram divididos em
dois grupos: um grupo de controlo, no qual os individuos selecionaram a comida
sozinhos, e um grupo experimental, onde a escolha alimentar foi feita na presenca de um
acompanhante desconhecido. A analise revelou que os participantes que estavam
acompanhados por um desconhecido consumiram por¢des menores em comparacdo com
aqueles que estavam sozinhos. O impacto do contexto social sobressaiu-se mais entre as
mulheres, que apresentaram uma reducdo mais acentuada na quantidade ingerida quando
estavam acompanhadas, em contraste com quando estavam sozinhas. Nos homens, a
reducdo também ocorreu, mas foi menos pronunciada. Além disso, a investigacao revelou
que a gestdo de impressdo teve uma influéncia significativa na escolha das porc¢des,
mostrando que os participantes com uma maior preocupagdo com a imagem social
consumiram menos. Por outro lado, a alimentacdo emocional demonstrou dois efeitos
distintos: quando estavam sozinhos, os individuos com maior tendéncia para a
alimentacdo emocional ingeriram por¢des maiores; contudo, na presenca de um

acompanhante desconhecido, reduziram significativamente o consumo.
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Adicionalmente, Cavazza et al. (2011) exploraram a influéncia social na fase da
encomenda de refei¢des, indicando que a presenca de outras pessoas pode influenciar ndo
apenas a quantidade ingerida, mas também as decisbes tomadas antes mesmo do
consumo. Para investigar essa questdo, o0s autores realizaram dois estudos
complementares: um estudo observacional num restaurante italiano e uma experiéncia
controlada em laboratorio. No primeiro estudo, 1685 clientes (892 mulheres) de um
restaurante em Reggio Emilia, Italia, foram observados durante quatro meses. Um
empregado registou os pedidos feitos pelos clientes, examinando variaveis como o
tamanho do grupo, o nUmero de pratos encomendados, a quantidade de pdo e vinho
consumida e a presenca de sobras. Os resultados mostraram que quanto maior 0 grupo,
maior a quantidade de comida encomendada, evidenciando que a influéncia social ja se
manifesta antes da refeicdo ser servida. Ademais, verificou-se que os primeiros pedidos
feitos na mesa tendiam a persuadir as escolhas subsequentes, sugerindo um efeito de
conformidade social. No segundo estudo, 255 participantes, dos quais havia 142 homens
e 113 mulheres com idades compreendidas entre 0os 17 e 0os 73 anos de idade, com uma
média de idades de 30 anos, foram recrutados na Universidade de Parma, em Itélia, e
distribuidos aleatoriamente em grupos de pessoas. Cada grupo recebeu um menu ficticio
com 35 opcdes e foi instruido a fazer as suas escolhas alimentares, simulando um jantar
num restaurante. A experiéncia permitiu avaliar se a presenca de outros modificava as
preferéncias alimentares e se os individuos ajustavam suas escolhas para se alinhar as
normas do grupo. Os resultados indicaram que, quanto maior o grupo, maior a tendéncia
para encomendar por¢cfes maiores e pratos mais caléricos. Mais do que isso, 0s
participantes com maior sensibilidade as normas sociais foram mais estimulados pelo
grupo na fase da encomenda, enquanto aqueles com menor preocupagdo com a imagem

social basearam as suas escolhas apenas na fome.

Continuando com o contexto social em restaurantes, um estudo realizado por Hermans et
al. (2012) investigou o reflexo do mimetismo comportamental na alimentacdo social,
analisando se os individuos ajustam o seu padrdo alimentar em tempo real com base no
comportamento dos seus companheiros de refeicdo. Para tal, os investigadores
observaram 70 diades femininas (140 mulheres) com uma média de idade de 21,62 anos
(DP = 2,99) enquanto participavam numa refeicdo experimental de 20 minutos. O estudo
foi conduzido num laboratorio que replicava um bar universitario, localizado na Radboud

University Nijmegen, nos Paises Baixos. As participantes foram emparelhadas com uma
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acompanhante de refeicdo e tiveram total liberdade para decidir quanto e como comer.
Os investigadores registaram cada mordida das participantes e analisaram a sincronizacao
do seu comportamento alimentar. Para isso, definiram como mimetismo alimentar
qualquer mordida que ocorresse dentro de um intervalo de 5 segundos apds a outra
participante ter comido. Os resultados mostraram que as participantes eram
significativamente mais propensas a sincronizar as suas mordidas com as da sua
companheira de refeicdo do que a comer ao seu proprio ritmo. Esta tendéncia foi
particularmente evidente no inicio da refeicdo, onde o mimetismo foi trés vezes mais
frequente do que nos Gltimos 10 minutos da interacdo bem como, verificou-se que a
primeira pessoa a iniciar uma mordida influenciava diretamente o comportamento da

outra, sugerindo um forte efeito de modelagem social.

Outro fator relevante é como o uso de smartphone tem um peso grande na experiéncia e
no contexto social. Conforme Hwang et al. (2021), avaliaram que o0s participantes
descreveram o uso do smartphone como uma extensdo natural do seu comportamento. Os
participantes também valorizaram o acesso a informagdo de menus, fotografias e
avaliagOes de outros consumidores. Este tipo de informacéo era um elemento fulcral para
a escolha de um restaurante. Os participantes igualmente sentem prazer por partilhar a
sua experiéncia gastronémica pela busca de validagdo, reconhecimento, interagao social
e pelo sentimento de pertenca. Mas este estudo ndo se limitou apenas ao uso do
smartphone e das redes socias durante a refeicdo, mas também ao pds-refeicdo. Apds a
refeicdo, muitos participantes ou partilharam fotos nas redes sociais, ou identificaram o0s

restaurantes nas redes sociais ou escrevam uma critica online.

Ademais, observou-se que a frequéncia com que os consumidores visitam restaurantes
também esta relacionada com o rendimento mensal. Adams et al. (2015) mostraram que
os adultos de agregados familiares com mais recursos financeiros tém maior
probabilidade de fazer refeigdes fora de casa do que familias menos favorecidas.
Complementando, comer fora com maior frequéncia esteve mais a relacionado a ser mais
jovem, comum emprego, solteiro, com rendimentos maiores, residente num meio urbano,

com maiores niveis de escolaridade e ser do sexo masculino (Ju, 2020).

Segundo Sthapit et al. (2020), os inquiridos destacaram que desfrutar de uma experiéncia
gastronomica local com familiares e amigos contribuiu significativamente para as suas

memorias alimentares.
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1.3.7. Hospitalidade

De acordo com Brewster (2013), a sensibilidade dos colaboradores as variagdes
demogréaficas apresentou uma correlagdo positiva com a atribuicdo de servicos de alta
qualidade a clientes vistos como gratificantes. No entanto, essa sensibilidade nao foi
indicativa de servicos de baixa qualidade para clientes percebidos como desagradaveis.
Isso indica que estereotipos, como o racial, podem ter um impacto mais significativo nas

praticas de discriminacdo no ambiente de trabalho.

Paralelamente, Yurko et al. (2023) sublinham que a fluéncia em inglés tem uma funcéo
critico na reducdo de obstaculos linguisticos e culturais no ramo da hospitalidade,
fomentando interagdes mais inclusivas e personalizadas. Habilidades especificas, como
vocabulario técnico aplicado a menus e expressdes de cortesia, possibilitam que os
funcionérios adaptem a sua comunicacdo de uma maneira mais eficiente as necessidades
dos clientes de variadas origens, minimizando possiveis equivocos e ajudando na
prestacdo de servicos de exceléncia. De igual forma, os investigadores ressaltam que a
capacidade de compreender diversos sotaques e solucionar problemas em inglés aumenta
a confianca dos funcionarios, gerando um ambiente de trabalho mais equilibrado e
inclusivo. Portanto, o investimento na capacitagdo linguistica ndo apenas aprimora a
experiéncia dos consumidores, mas também serve como uma estratégia para elevar a

igualdade no servigo e a competitividade dos negocios no cenario global.

Existe literatura que demonstra que a experiéncia gastronémica nao se limita apenas ao
momento da refeicdo em si, mas envolve diferentes fases que contribuem para a satisfacao
global do cliente. Noone et al. (2007) nomeiam trés etapas distintas na experiéncia de
restauracao: preprocess (antes da refei¢do), in-process (durante a refei¢do) e postprocess
(pos-refeicdo). Esta ultima inicia-se quando o cliente solicita a conta ou esta lhe é
apresentada, prolongando-se até a saida do restaurante, e inclui atividades como a recolha
de pratos de sobremesa, 0 servico de café e a entrega do pagamento. Contudo, a literatura
sobre a economia da experiéncia sugere que este momento pode ser estrategicamente
alongado de forma a adicionar valor a experiéncia global. Quadri-Felitti e Fiore (2012),
ao analisarem o turismo enogastronémico, demonstram que a satisfacdo do consumidor
aumenta quando a experiéncia é encenada de forma integrada, integrando atividades

complementares que prolongam o prazer da refeicéo.
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1.4. Restauracéao

1.4.1. Tipologia

Os autores Parsa et al. (2020) examinaram os tipos de restaurantes nos Estados Unidos
da América e dividiram em quarto categorias principais: restaurantes de luxo, restaurantes
fine dining, restaurantes casuais e de servi¢o rapido (quick service). Cada um dos
restaurantes tem as suas carateristicas distintas, desde o seu servico até a comida. Os

autores classificaram da seguinte maneira:
1. Restaurantes de Luxo:

S&o restaurantes que se caracterizam-se por ter experiéncias hedonicas exclusivas,
onde oferecem experiéncias gastronémicas unicas, com servigos personalizados
de elevadissimo nivel em ambientes memoraveis, as bebidas alcoolicas sdo

exclusivas e de uma selecdo refinada, e o nimero de lugares € limitado.
De uma maneira mais minuciosa, estes restaurantes sobressaem-se pelo:

e Servigo: Tem um servigo extremamente personalizado e com uma
extrema interacdo humana, personalizacdo exclusiva e 0 mais alto racio
cliente/empregado. Os empregados sdo amplamente qualificados e tém
bastante autonomia;

e Comida: Os menus sdo exclusivos e elaborados por chefs altamente
qualificados, onde oferecem experiéncias gastronémicas com precos no
menu ao nivel mais elevado e opgdes de &lcool exclusivas;

e Ambiente: Foco exclusivo no ambiente, brindando muitas vezes com
entretenimento ao vivo em espacos tematicos e com um namero limitado
de lugares;

e Negdcios: Investem bastante na marca e na experiéncia geral. E um
modelo caro, mas muito lucrativo, com receitas por metro quadrado

bastante elevadas.

Este tipo de restaurantes apresentou uma classificagdo de 76 pontos em 100.

Exemplos deste tipo de restaurantes sdo o Eleven Madison Park e o Le Bernardin.
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2. Restaurantes Fine Dining:

Os fine dining s&o um pouco menos exclusivos do que os de luxo, mas continuam
a ser muito sofisticados. Proporcionam menus personalizados criados por chefs,
formalidade no servigo, uma atmosfera aprimorada e emocionalmente apelativa,
além de ter também opcdes de bebidas alcoodlicas sofisticadas. Possuem uma

capacidade de lugares possivelmente maior.

Analisando melhor estes restaurantes, temos aqui uma analise como maior
detalhe:

e Servigo: Experiéncias heddnicas com servicos profissionais e de alto
nivel, formalidade no atendimento, muita interagdo humana,
personalizacéo extensiva e racio cliente/fempregado igualmente elevado. O
empoderamento dos empregados é elevado também;

e Comida: Menus elaborados e exclusivos, experiéncias gastrondémicas
muito boas com chefs de renome, precos elevados e opcbes de alcool
premium;

e Ambiente: O ambiente € convidativo, emocional e formal, com a
possibilidade de ter entretenimento ao vivo e com espagos de tamanho
variado;

e Negocios: Elevada receita por restaurante e metro quadrado, alto
investimento em capital e branding independente, normalmente com

estruturas organizacionais em cadeias ou independentes.

Estes restaurantes obtiveram uma classificacdo mais baixa, onde as suas
classificagdes foram entre 51 e 75 pontos. O Per se e 0 Chez Panisse sdo exemplos

de restaurantes fine dining.

3. Restaurantes Casuais:

Agora vamos para algo mais descontraido. Os restaurantes casuais fornecem
menus diversificados, com servicos casuais e amigaveis num ambiente informal.
As escolhas de bebidas alcodlicas alinham-se ao conceito, com capacidades

moderadas de lugares e com estratégias de precos acessiveis.
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Em baixo temos com maior anélise as carateristicas dos restaurantes casuais:

e Servigo: O atendimento é direto, sem muitas formalidades, simples e
amigavel. Ainda assim procuram proporcionar uma experiéncia agradavel;

e Comida: Menus sdo variados e adequados para diferentes gostos. Os
precos sdo mais moderados e experiéncias gastronomicas sdo comandadas
por chefs com um envolvimento e um foco tematico, e opcdes de alcool
limitadas;

e Ambiente: Foco emocional e tematico no ambiente, podendo oferecer
musica gravada e espacos de tamanho médio;

e Negdcios: Estes restaurantes conseguem receitas moderadas, com custos
de operacdo também controlados. O Olive Garden e o TGI Friday’s foram
classificados como restaurantes casuais. Esta categoria de restaurantes

teve uma faixa entre 26 e 50 pontos.

4. Restaurantes de Servigo Rapido:

E por ultimo temos os famosos restaurantes de servico rapido que estdo
praticamente em todo o lado. Estes restaurantes apresentam menus padronizados
e limitados, disponibilizando servigos convenientes (balcdo, take-away, entrega

ao domicilio ou drive-thru). Em baixo caraterizam-se por:

e Servigo: Experiéncias utilitdrias com servicos ao balcdo, interacdo
humana minima, personalizagdo limitada e racio cliente/empregado baixo.
Os empregados tém um empoderamento limitado, e a tecnologia é focada
na produtividade;

e Comida: Os menus sdo bastante limitados e padronizados, mas 0s pregos
sdo acessiveis e cumprem o objetivo de uma refeicdo rapida (e sem oferta
de alcool);

e Ambiente: Um ambiente funcional com mdusica gravada e espacos de
tamanho reduzido;

e Negocios: O modelo € pensado para alta escala, com custos operacionais

baixos e foco em franchising.
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O ambiente tem conforto minimo e um namero reduzido de lugares. Estas
obviamente tiveram a menor classificacdo, entre 0 e 25 pontos, com 0 McDonald’s

e 0 Taco Bell servirem de exemplo.

1.4.2. Tipo de comida

O tipo de comida em restaurantes de classe média-alta e luxo distingue-se pelo uso de
ingredientes de elevada qualidade, muitas vezes locais e sazonais, e pela valorizagao da
técnica e da inovacgdo gastronémica. No segmento fine dining com estrela Michelin, os
autores Fusté-Forné e Noguer-Junca (2023) observaram que os chefs tendem a selecionar
ingredientes locais e sazonais sempre que possivel, sem comprometer o nivel de

exceléncia.

1.4.3. Avaliagdes Online

Umur (2023) fez um estudo a 405 alunos da Universidade de Erciyes, Turquia, onde
50,9% eram mulheres e 49,1% eram homens. Desses 405 alunos, 71,1% dos participantes
tinham entre 21 e 30 anos, 17,8% tinham menos de 20 anos e 11,1% tinham entre 31 e 40
anos. O uso regular do Instagram, Twitter, Snapchat e do Telegram foi positivamente
correlacionado a recolha de informacdes nas redes sociais antes de visitar um restaurante.
Os participantes apontaram como fatores que influenciaram nas suas escolhas 0s
comentarios positivos, as imagens e os videos em redes sociais. O elemento mais
importante na escolha de um restaurante foi o preco, seguido da variedade de comida e
da sua reputacdo. Ja a localizacdo foi o menos relevante. A grande maioria dos
participantes declarou que utiliza as redes sociais para obter informacdes, partilhar

imagens e opinides.

Silva (2021) fez um inquérito a consumidores nos restaurantes de Setubal onde obteve
137 respostas. Dos 137 individuos, 69% eram mulheres e 31% eram homens. A faixa
etaria predominante foi entre os 31 e 35 anos com 46%; depois foi dos 25 aos 30 anos
com 21%; em terceiro lugar foi a amostra menos de 18 anos com 14%; de seguida tivemos
8% entre 0s 19 e 24 anos; a seguir com 7% dos 36 aos 45 anos; por ultimo foi a faixa
etaria dos mais 46 anos com 4%. No que diz respeito a naturalidade, a maioria dos

entrevistados (55%) tém nacionalidade brasileira, enquanto 41% sdo portugueses, 3%
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angolanos e 1% provenientes da Croacia. As plataformas digitais para escolher um
restaurante por parte dos consumidores foram o Instagram, o Facebook, o Twitter e 0
YouTube. As fotografias, os videos, as experiéncias relatadas dos micro-influenciadores
entrevistados (todos brasileiros e a viver na regido de Lisboa e Setubal) persuadiram a
escolha dos consumidores inquiridos. Os comentarios de outros utilizadores nas redes

sociais também desempenharam um papel significativo.

O Instagram é a rede social com maior uso pelo mundo da restauracdo. Através de reels
e publicagbes auténticas, os restaurantes mostram o lado delicioso dos pratos que
estimulam o apetite. O Facebook igualmente é muito usado visto que é a rede social com
mais utilizadores (mais de 2 mil milhdes). O Twitter € mais secundario, € bom para
comunicar em tempo real. O TripAdvisor é incrivel para atrair novos clientes e ganhar
visibilidade através do boca-a-boca no mercado da hotelaria. A existéncia dos
comentarios no TripAdvisor possibilita que os consumidores facam escolhas
fundamentadas nas vivéncias dos outros clientes. O Zomato e o TheFork sdo aplicacdes

digitais que também ajudam o mercado da restauracdo (Moreno, 2022).

Outro aspeto determinante na escolha de um restaurante é a sua classificacdo. Por
exemplo, quando um restaurante apresenta uma classificacao alta (maior ou igual a 4.2
de 5), a intencdo de escolha foi significativamente maior do que em relacdo a avaliacdes
mais baixas (Ha et al., 2016). Segundo os mesmos autores, a lotagdo de um restaurante
também condiciona a escolha de um restaurante. Os restaurantes com lotacdo alta ou

média foram reconhecidos como mais atraentes.

Segundo Duarte et al. (2023), 68% dos consumidores portugueses usam o Zomato, sendo
esta a segunda fonte de informacdo mais relevante, logo apds familiares e amigos. Os
fatores que contribuiram mais para a satisfacdo do cliente foram: a qualidade da comida,

a limpeza do restaurante e o atendimento dos funcionarios.

Por sua vez, o estudo de Zhang et al. (2022) evidenciam que a pressdo exercida pelos
concorrentes mostra um papel determinante na adocao de praticas de manipulacdo das
avaliacGes online. Quando os restaurantes percebem que os seus concorrentes recorrem a
criticas falsas positivas, sentem-se mais inclinados a fazer o0 mesmo, como uma maneira
de ndo perderem competitividade no mercado. Por outro lado, quando um restaurante
detém uma posicdo favoravel em termos de reputacdo online, a sua motivacdo para

recorrer a estas praticas tende a diminuir. Adicionalmente, verificou-se que a
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popularidade prospetiva (isto é, a atencao e visibilidade que os restaurantes recebem junto
dos consumidores) intensifica esta dinamica. Restaurantes que desfrutam de elevada
atencdo por parte do publico mostram-se mais suscetiveis a reforcar estratégias de
manipulacdo de avaliacOes, tanto para acompanhar oS Sseus concorrentes como para

sustentar a posi¢ao conquistada no mercado.

Como se pode ver, ha cada vez uma maior adesdo aos meios digitais e ndo € de agora.
Consoante ja descrito por Vaterlaus et al. (2015), os jovens adultos (entre os 18 e 0s 25
anos) passam a maior parte do tempo quando estdo acordados a usar tecnologia. Por outro
lado, Chyi e Jeong (2024) mencionaram que a circulacdo de jornais impressos nos Estados

Unidos da América tem vindo a descer muito rapidamente desde 2016.

1.4.4. Higiene

Num estudo desenvolvido por Alonso e O’Neill (2010), onde recolheram dados de 277
pessoas onde a grande maioria eram mulheres (63,2%), de origem caucasiana/branca
(88,8%), que residia no estado do Alabama (81,2%) e com mais de 50 anos (51,6%). A
maioria significativa dos participantes (92,8%) afirmou que ia a restaurantes pelo menos
uma vez por semana. Dos restaurantes preferidos, os de servico completo, sejam eles de
franquias (39,4%) ou independentes (35%), foram os mais escolhidos, demonstrando uma
preferéncia evidente em relacdo aos de fast food. Este estudo demonstrou que 0s que 0s
funcionarios de cozinhas abertas apresentam uma aparéncia mais cuidada, que o0s
alimentos preparados com mais cuidado em cozinhas abertas e que as cozinhas abertas

sdo mais limpas do que as fechadas.

1.4.5. Tempo de espera

De acordo com Brito (2018), os clientes ao depararem-se com um restaurante que
apresenta uma fila de espera consideravel, tendem a desenvolver uma perce¢do
moderadamente positiva. A existéncia de uma espera é vista como um indicativo de
qualidade e exclusividade, alinhado com os seus objetivos de consumo. O sentimento
mais frequente é a seguranca. Em contrapartida, em cenarios sem fila de espera, os
consumidores motivados pela exceléncia revelam impresses mais negativas. A falta de
espera pode ser interpretada como um sinal de baixa procura ou de qualidade inferior, 0

que pode criar desconfianca em relagdo ao servico. Nestes cenarios, predominam
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sentimentos de ddvida, o que complica a ligacdo entre as motivacdes de notoriedade do
cliente e a oferta percebida do restaurante. Para aqueles que valorizam a conveniéncia, a
auséncia de filas e altamente benéfica. Esses clientes, que valorizam a agilidade e eficacia,
veem 0 servico como compativel com as suas expetativas de economia de tempo e
esfor¢o. O contato com o restaurante nessas circunstancias intensifica emocdes positivas,
como a alegria e a seguranca, favorecendo uma maior satisfacao geral com o servico. Por
outro lado, quando os consumidores sdo impulsionados pela conveniéncia e defrontam-
se com uma fila de espera, a intuicdo geral é desfavoravel. A espera é percebida como um
entrave, desencadeando emocdes como a irritacdo e o desapontamento, perturbando a
adaptacdo do restaurante com as suas principais razdes. Esta situagdo evidencia que, para
os consumidores guiados pela conveniéncia, a existéncia de uma espera prolongada

impacta negativamente a satisfacdo e a experiéncia geral do servico.

Na tese de Mestrado de Abdelmawgoud (2011), o tempo de espera em média para ser
sentado é de aproximadamente 4 minutos em todas as refei¢fes (pequeno-almoco, almoco
e jantar), e o tempo maximo de espera aceitavel varia conforme uma dessas trés refeicdes:
5,71 minutos para o pequeno-almogo, 9 minutos para o almogo e 9,6 minutos para o
jantar. Os resultados da tese demonstraram que os clientes ndo gostam de tempos de
espera longos no pequeno-almogo. Consequentemente, o tempo de espera critico, aquele
a partir do qual o cliente deixa de querer regressar, é de 11,16 minutos no pequeno-
almoco. Ja 0 almoco e o jantar tém tempos de espera equivalentes, onde o almoco registou

15,8 minutos e o jantar 15,9 minutos.

1.4.6. Servigos extra

A tendéncia de personalizacdo e conveniéncia nos servigos turisticos emerge
continuamente na literatura especializada. Bowen e Whalen (2017) identificaram que o0s
restaurantes de gama alta poderdo oferecer transporte para buscar os clientes nos
alojamentos onde estdo hospedados e depois voltar ao alojamento ap0s a refei¢do para 0s

deixar.

Segundo Vo-Thanh et al. (2024), a experiéncia em fine dining vai muito para além da
qualidade da comida, incluindo elementos como a apresentacdo visual, a decoracao
requintada, o uso de louca de alta qualidade, a interacdo com o chef e o servigo rigoroso

e exemplar dos funcionarios. Estes critérios favorecem para a criacdo de experiéncias
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gastronémicas Unicas e memoraveis, reforcando a satisfacdo do cliente. Os autores
assinalam ainda que a inovagdo focada na experiéncia incorpora a criacdo de uma
atmosfera que contribui a interagdo tanto com os funcionarios como com outros clientes,
representando uma parte significativa da percecdo de valor. Sob este prisma, aspetos
como observar o chef a cozinhar, a apreciacdo da decoracdo diferenciada e sentir a

simpatia do staff destacam-se essenciais para prolongar e enriquecer a experiéncia.

A revisdo da literatura permitiu compreender a relevancia do marketing sensorial e do
ambiente no comportamento do consumidor em restaurantes de classe média-alta. Os
estudos analisados demonstram que os estimulos sensoriais — visdo, olfato, audicéo, tato
e paladar — desempenham uma funcdo determinante na percegdo, na satisfagdo e nas
decisdes de consumo dos clientes. A experiéncia gastronémica vai muito além da
qualidade dos alimentos, sendo fortemente afetada por fatores como a iluminacéo, a
temperatura ambiente, as cores, a disposicao do espaco, loica utilizada, a companhia e até

mesmo 0 menu.

O impacto do ambiente revela-se essencial na criacdo de atmosferas propicias ao
prolongamento da permanéncia e ao aumento do consumo. A musica, por exemplo, pode
alterar o tempo de permanéncia e a escolha de produtos, enquanto a iluminagéo e a
temperatura influenciam diretamente o conforto e a percecdo do tempo de espera. Além
disso, aspetos psicoldgicos e emocionais, como o efeito do preco na percecdo de
qualidade e a influéncia das avaliagdes online, contribuem para a tomada de decisdo dos

clientes.

Dessa maneira, a literatura sustenta que um ambiente cuidadosamente planeado pode
potenciar a experiéncia do consumidor, resultando numa maior satisfagdo dos clientes e
numa maior rentabilidade para os restaurantes. Com base nestas consideragdes, 0 proximo
capitulo, a metodologia, delineara a abordagem a adotar para avaliar empiricamente essas
influéncias, possibilitando uma analise aprofundada da relacdo entre o marketing
sensorial, 0 ambiente e 0 comportamento dos clientes nos restaurantes de classe média-

alta.
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2. Metodologia

A presente investigacdo adota uma metodologia mista, entendida como uma metodologia
de investigacdo autonoma que integra pressupostos filoséficos e procedimentos de
recolha e analise de dados quantitativos e qualitativos num mesmo estudo (Dawadi et al.,
2021). A investigacdo adota uma abordagem qualitativa e exploratoria, tendo como
principal objetivo compreender de que forma o marketing sensorial e 0 ambiente fisico
dos restaurantes de classe média-alta influenciam o comportamento dos consumidores.
Esta escolha metodoldgica justifica-se pela natureza complexa e subjetiva da experiéncia
sensorial, exigindo uma analise aprofundada das percec¢des individuais dos intervenientes

no processo gastronémico.

De acordo com Saunders et al. (2023), o tipo de estudo qualitativo esta associado ao
interpretativismo, pois enfatiza que a criacdo dos significados pelas pessoas distingui-os
dos fendmenos fisicos. Os interpretativistas examinam esses significados. Embora seja
tipicamente indutivo, com amostras pequenas, investigacoes aprofundadas e métodos de
analise qualitativos, € possivel investigar uma variedade de dados. Por outro lado, o tipo
de estudo quantitativo esta ancorado na teoria positivista. O positivismo esta relacionado
com a Filosofia do cientista natural, o que implica fazer generaliza¢Ges usando a realidade
social observavel. Embora uma variedade de dados possa ser analisada, os métodos de
analise sdo vulgarmente quantitativos e dedutivos, com amostras grandes e altamente

estruturadas.

2.1. Critérios de Selecéo

Os chefs foram escolhidos com base no prestigio dos seus restaurantes e na adequacgao ao
segmento médio-alto da restauracéo, sendo todos eles chefs muito conceituados aplicam
os principios do marketing sensorial nos seus restaurantes. Foram estes selecionados por

termos contatos em comum.

Os clientes foram recrutados por amostragem de conveniéncia, através da rede de contatos
do investigador, atendendo a experiéncia recente em restaurantes do segmento médio-alto
e a disponibilidade para participar, facilitando muito o estudo. Tentamos explorar o

maximo possivel de faixa etarias (dos 25 até aos 61 anos) e tentar equilibrar quanto ao
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género. A média de idades dos participantes foi de 44 anos com um desvio-padrdo 15,47,

tendo participado 4 homens e 2 mulheres.

E por ultimo, o questionario alcancou 504 respostas validas num total de 535 respostas
(Apéndice A), obtidas maioritariamente através da partilna em redes sociais e contatos
pessoais (WhatsApp, Facebook, Instagram, LinkedIn e Telegram). A divulgacédo baseou-
se em grupos, partilhas de conhecidos e contatos diretos, embora seja expectavel que uma
parte dos participantes ndo tivesse qualquer relacdo pessoal com os investigadores. Esta
forma de recolha confirma a utilizacdo de uma amostragem por conveniéncia,
caracteristica dos estudos exploratérios, permitindo alcangcar um namero elevado de

respostas, mas sem garantir a representatividade estatistica da populagdo portuguesa.
2.2. Técnicas de Recolha de Dados

Para a recolha de dados, foram feitas entrevistas semiestruturadas dirigidas a dois grupos
distintos: chefs de cozinha na area metropolitana de Lisboa e a clientes habituais de

restaurantes de classe média-alta.

Entrevistas a chefs: Foram entrevistados trés profissionais da restauracdo: chef Marta
Caldeirdo, chef Kiko Martins e o chef Alexandre Silva. A experiéncia e reconhecimento
no setor permitiram um olhar aprofundado sobre as praticas que cada um tem na
construcdo da experiéncia gastronomica. As entrevistas tiveram um guido
semiestruturado com 27 perguntas divididas por 7 secdes (Apéndice B), onde se
abordaram temas como o Marketing Sensorial, o layout espacial, a iluminagdo, o
comportamento do consumidor, a disposi¢do do menu, a fatores ambientes e sociais, entre
outros. Todos eles tém restaurantes diferentes: a chef Marta tem apenas o restaurante
Amago com o namorado que s6 fazem jantares e s6 tém uma mesa com capacidade para
10 pessoas e sem empregados de mesa. As reservas para o seu restaurante sdo feitas com
1 més de antecedéncia. Por sua vez, o chef Kiko Martins tem 7 restaurantes, entre eles a
“Cevicheria”, o Talho, “Las dos Manos” e o “Le Bleu”. Ja o chef Alexandre Silva tem 2
restaurantes, 0 FOGO e o0 LOCO, este ultimo coroado com uma estrela Michelin, sendo

um dos 38 restaurantes em Portugal com 1 estrela Michelin (Guia Michelin, 2025).

A entrevista ao chef Alexandre Silva inicialmente era para ter sido presencial, mas devido

a minha indisponibilidade fizemos online no dia 31 de marco de 2025 online
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(videochamada) e durou 53 minutos e 59 segundos. A entrevista a chef Marta Caldeirdo
também foi online (videochamada) e foi no dia 7 de abril de 2025. Por lapso o audio da
entrevista ndo foi gravado, mas teve uma duracgao de cerca de 1 hora. Por outro lado, e
pela agenda extremamente lotada do chef Kiko Martins, s6 conseguiu responder as
perguntas por audios do WhatsApp. Para cada pergunta envia um audio. Os 27 audios
enviados pelo chef Kiko Martins foram gravados em diferentes momentos (desde o dia
31 de marco de 2025 até ao dia 13 de abril de 2025), totalizando 23 minutos e 20 segundos

de gravacao.

Entrevistas a clientes: Realizaram-se também entrevistas semiestruturadas individuais a
seis clientes com diferentes perfis (principalmente em termos de idade), baseadas num
guido previamente elaborado. O questiondrio teve 26 perguntas repartidas por 13 se¢des
(Apéndice C), onde procurou explorar o que o cliente valoriza mais numa refeicdo, qual
0 sentido mais importante, a relevancia do ambiente, a influéncia do menu, a disposicao
das mesas, entre outros elementos. As entrevistas foram realizadas entre o dia 12 de abril
de 2025 até ao dia 25 de abril de 2025. Apenas uma delas foi presencial (a do Entrevistado

2), de resto foi tudo online.

A primeira entrevista (Entrevistado 1; 61 anos) foi online (videochamada) e foi efetuada
no dia 12 de abril de 2025, tendo tido uma duracgéo de 1 horas, 3 minutos e 58 segundos.
A segunda entrevista (Entrevistado 2; 28 anos) foi a Unica presencial, tendo sido realizada
no dia 14 de abril de 2025 e durou 1 horas e 3 segundos. A terceira entrevista (Entrevistada
3; 25 anos) foi feita no dia 21 de abril de 2025, tendo sido online (videochamada) e tendo
durado 48 minutos e 58 segundos. A quarta entrevista (Entrevistado 4; 60 anos) foi
igualmente no dia 21 de abril deste ano, por chamada telefonica, tendo tido um tempo de
1 hora, 7 minutos e 42 segundos. A quinta entrevista (Entrevistado 5; 49 anos) foi online
(videochamada) e durou 1 hora, 7 minutos e 35 segundos no dia 25 de abril de 2025. Por
ultima, a sexta entrevista (Entrevistada 6; 41 anos) teve uma duragdo de 26 minutos e 18

segundos e foi por chamada telefénica, também no dia 25 de abril de 2025.

O questionario online constituiu o principal instrumento da fase quantitativa e foi
estruturado em varias secdes, tendo como base a literatura sobre marketing sensorial e
comportamento do consumidor em restaurantes de classe média-alta. O inquérito foi
aplicado a clientes que frequentam ou ja tenham frequentado restaurantes de classe

média-alta, assegurando a pertinéncia da amostra. Houve 535 respostas, mas s6 504 delas
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é que foram validas. A média de idades foi de 47,91 anos (ligeiramente superior a média
dos questionarios feitos aos clientes), a mediana de 50 (como apresentados na Figura 1),
a percentagem de mulheres foi de 56% e a dos homens 43,8% (tendo havido 0,2% para
outros), o que sdo valores muito proximos dos dados do INE (Instituto Nacional de
Estatistica) e do Eurostat, onde a média e a mediana nacional em 2024 foi de 47,1
(Eurostat, 2025), e a percentagem de mulheres foi 52,2% face aos 47,8% dos homens em

2023 (Instituto Nacional de Estatistica, 2024), como apresentados na Figura 2:

Figura 1:
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Em termos geogréaficos, a amostra da Figura 3 apresentou uma forte concentracdo nos
distritos de Lisboa (39,5%) e Setubal (35,3%), que em conjunto representaram 74,8% do
total. Este valor encontra-se muito acima da sua representatividade na populagdo nacional
(Figura 4), que corresponde a 22,2% em Lisboa e 8,5% em Setubal, perfazendo 30,8%
segundo as estimativas do INE (2024). Alem disso, observou-se uma sobre representacéo
dos distritos de Evora (4,2% na amostra vs. 1,4% nacional) e Portalegre (3,4% vs. 1,0%),
enquanto o Porto surge claramente sub-representado (4,6% vs. 17,2%). Estes resultados
mostram um enviesamento regional, nomeadamente a favor da Area Metropolitana de
Lisboa e de alguns distritos do Alentejo, em detrimento de outras regifes do pais, 0 que

deve ser tido em consideragéo na interpretacdo dos resultados.

Figura 3:
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O questionario teve 14 secBes, onde se procurou entender desde as questdes
sociodemograficas até qual o sentido mais importante na experiéncia sensorial, o tipo de
iluminacdo, se a masica ambiente afeta 0 consumo ou ndo, como ficam a conhecer de

novos restaurantes de classe média-altas, entre outras perguntas.

Foram incluidas perguntas de escolha mdltipla (ex.: fatores mais atrativos num
restaurante), perguntas de escala do tipo Likert (ex.: De 1 a 10, em que medida o visual
do prato altera a perce¢do de qualidade?) e questdes dicotomicas (Sim/N&o), entre outras.
O questionario foi elaborado no Google Forms e obtivemos 535 respostas, das quais 504
foram validas. O questionario esteve aberto desde o dia 19 de maio de 2025 até ao dia 24

de maio de 2025, tendo estado aberto durante 6 dias.

De forma a assegurar a coeréncia entre 0s objetivos da investigacdo e os instrumentos de
recolha de dados aplicados, elaborou-se um quadro-sintese (Quadro 1) que integra todas
as questdes utilizadas nas entrevistas semiestruturadas (a clientes e a profissionais/chefs)
e no questionario online. Este quadro permitiu demonstrar a correspondéncia entre as
dimens6es analiticas definidas (experiéncia geral, visdo, olfato, audicéo, tato, paladar,
ambiente e layout, ocasido, comportamento e escolhas, menu e precos, fidelizacdo e
considerac0es finais) e a formulacdo das perguntas associadas. Para além de explicitar a
tipologia das questdes (abertas, fechadas, de escolha maltipla, escala Likert, entre outras),
0 quadro apresenta também as principais referéncias tedricas que sustentaram a sua
construgdo. Esta sistematizagdo contribui para fortalecer a validade de contetdo dos
instrumentos, garantindo que cada variavel relevante foi devidamente observada e
permitindo uma visdo comparativa das abordagens aplicadas junto dos diferentes

publicos-alvo.

Quadro 1:
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Dimenséo Instrumento | Pergunta Tipo de | Referéncias
Pergunta
Ha et al,
O que te atrai mais 2016; Hsu et
num  restaurante? al., 2018;
(comida, ambiente, Chua et al.,
luzes, pratos, 2020;
servico, localizacéo, Moreno,
Entrevista a | reputacdo, presenca | Pergunta | 2022; Umur,
Experiéncia Geral | Clientes online...) aberta 2023
Assim de uma
maneira geral, antes Namkung &
depois de irmos ao Jang, 2007:
detalhe de cadzil Silva et al,
pormenor, como é 2018: Patel
que a experiéncia et al.. 2019:
sensorial, 0s nossos Forde & de
5 sentidos, Graaf, 2022;
influenciam a Peng et al,
experiéncia dos 2025)
Entrevista a | clientes? Qual deles | Pergunta
Experiéncia Geral | Chefs é mais impactante? | aberta
Quantas vezes por
més costuma
frequentar
Questionario | restaurantes de | Escolha
Experiéncia Geral | Online classe média-alta? | Unica —
Quanto costuma
pagar, em média,
por pessoa, num
Questionario | restaurante de classe | Escolha
Experiéncia Geral | Online média-alta? Unica —
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Mengual-

Questionario | Com o que fica mais | Escolha Recuerda et
Experiéncia Geral | Online entusiasmado? Unica al., 2020
Caldwell e
Hibbert
2002;
Rowley e
Spence
2018;
Costuma pedir Mengual-
sobremesa ap6s o0 Recuerda et
prato principal em al.,, 2020;
Questionario | restaurantes de | Escolha Ghuchowski
Experiéncia Geral | Online classe média-alta? | Unica etal., 2024
Noone et al.,
2007;
Costuma pedir uma Quadri-
bebida (“um copo”) Felitti e
apos 0 prato Fiore 2012;
principal/sobremesa Entrevista a
Questionario | neste  tipo  de | Escolha Entrevistado
Experiéncia Geral | Online restaurantes? Unica 5
Como classificaria a
influéncia dos
diferentes sentidos
na sua experiéncia
num restaurante de
gama média-alta?
(Classifica de 1 a
10, sendo 1 "sem Namkung e
influéncia” e 10 Jang 2007;
Questionario | "extremamente Escala de | Peng et al.,
Experiéncia Geral | Online influente™) Likert 2025
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De que forma o

aspeto visual dos

pratos podem alterar Rowley &
a percecdo do sabor Spence,
e da experiéncia 2018;
Entrevista a | sensorial? Usam | Pergunta | Gluchowski
Visdo Chefs alguma técnica? aberta etal., 2024
Ja escolheu um
prato baseado
apenas na  sua
aparéncia visual
(por exemplo, visto
nas redes sociais,
numa foto do menu
OU Numa mesa ao
Questionario | lado)?
Visdo Online Fechada Silva, 2021
E a iluminagdo do
espaco, tem impacto
na tua experiéncia? Wu &
Preferes um Wang, 2015;
ambiente mais Ozkul et al.,
luminoso ou mais 2020;
intimista? Tens Samareh,
nocao que 2023;
Entrevista a | intensidade e cor de Argyros et
Visdo Clientes luz preferes? Aberta al. 2024
Lindstrom,
J& te sentiste atrai- 2005;
do(a) ou Dooley,
Entrevista a | incomodado(a) por 2011; Wijk
Clientes algum cheiro no &  Zijlstra,
Olfato restaurante (aromas | Aberta 2012; Zoon
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da cozinha, et al., 2016;
ambiente, etc.)? Costa et al.,
2022;
Bratman et
al., 2024
Usam algum tipo de
cheiro, aroma nas
comidas, no Lindstrom,
ambiente em i, 2005;
entre outros, Dooley,
propositadamente 2011; Wijk e
para  criar um Zijlstra,
ambiente e uma 2012; Zoon
experiéncia et al., 2016;
Entrevista a | sensorial ainda mais Costa et al.,
Olfato Chefs agradavel? Aberta 2022
Vocés usam masica Milliman,
ambiente? Se sim, 1986;
que tipo de musica e Caldwell e
notam que  0S Hibbert
clientes 2002; Sun et
permanecem mais al.,, 2023,
tempo, ficam mais Argyros et
satisfeitos e estdo al., 2024,
Entrevista a | propensos a pagar Lin et al.
Audicdo Chefs mais? Aberta 2024
Piqueras-
Ja reparaste nos Fiszman &
materiais dos Spence,
talheres, pratos, 2012;
Ccopos, tacas, Piqueras-
Entrevista a | canecas? Isso Fiszman et
Tato Clientes influencia a tua | Aberta al., 2012;
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percecao da Harrar &
qualidade? Spence,
2013; Van
Doorn et al.,
2014; Tomic
etal., 2024
Vocés aplicam
alguma experiéncia
tatii menos vulgar
para criar
experiéncias tateis
melhores? Por
exemplo, comer
com as maos ou
com ramos de
arvores, para manter Spence et
uma  experiéncia al.,, 2013;
Entrevista a | mais selvagem neste Spence,
Tato Chefs caso? Aberta 2022
De que forma a
escolha dos
ingredientes
influencia a Breslin &
experiéncia Beauchamp,
sensorial dos 1997,
clientes? Ha alguma Stuckey,
preocupagao 2012,
especifica com a Spence,
combinacao de 2013; Forde
Entrevista a | sabores, texturas e & de Graaf,
Paladar Chefs temperaturas? Aberta 2022
Entrevista a | Ja experimentaram Beauchamp,
Paladar Chefs pratos que | Aberta 1997,
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combinam Spence et

temperaturas al., 2013;

diferentes, como o Stuckey,

"Hot and Iced Tea" 2012;

do chef Heston Spence,

Blumenthal, ou 2013; Van

sabores Eck et al,

contrastantes, onde 2020

o sal suprime o

sabor amargo e

permite que o doce

se sobressaia? Além

disso, pensam na

forma como a

textura dos

alimentos pode

afetar a mastigacdo?

Ha  determinados

sabores que sdo

associados a cores e

formas especificas.

Consideram  esse

fator ao empratar os

pratos para criar Velasco et

uma percecédo al., 2023,

Entrevista a | sensorial mais Tabassum et

Paladar Chefs forte? Aberta al., 2024

Ja falamos de Milliman,

iluminacdo e de 1986;

masica ambiente e Caldwell &

ja percebemos que Hibbert,
Ambiente, Layout | Entrevista a | influenciam as 2002; Kimes
e Conforto Clientes nossas  emocoes. | Aberta & Robson,
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Mas para além 2004;
desses fatores, ha Robson et
outros  elementos al., 2011;
num ambiente de Heller, 2014;
um restaurante Linguaetal.,
como por exemplo a 20109;
disposicao do Mannapova,
espaco, as cores, a 2020; Ozkul
temperatura et al., 2020;
ambiente, entre Argyros et
outros, te al., 2024
influenciou a tua
decisao de
permanecer  mais
tempo efou de
consumir mais do
que inicialmente
planeado? Se sim,
recorda-me as
situacbes em que
iSSO ocorreu.
A altura do teto foi
um fator
considerado na
Ambiente, Layout | Entrevista a | arquitetura do Zhang et al.,
e Conforto Chefs restaurante? Aberta 2023
A disposicdo das
mesas
(proximidade, Kimes e
privacidade) é Robson,
crucial para o teu 2004;
Ambiente, Layout | Entrevista a | conforto? Se sim, Robson et
e Conforto Clientes que tipo de mesas e | Aberta al., 2011
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com que distancia
mais ou menos é o

confortavel para ti?

Foram  utilizados
materiais
especificos ou
painéis  acusticos Song &
para criar uma Zhou, 2019;
Ambiente, Layout | Entrevista a | atmosfera Mannapova,
e Conforto Chefs particular? Aberta 2020
Spence et
0] design ou al.,, 2013;
arquitetura do Song &
restaurante Zhou, 2019;
influencia na tua Mannapova,
experiéncia e na tua 2020; Zhang
decisdo de voltar? et al., 2023;
Ambiente, Layout | Entrevista a | Se sim, o que das Argyros et
e Conforto Clientes mais importancia? | Aberta al., 2024
Procuram oferecer
uma  combinagdo
entre espagos mais
privados, zonas
mais abertas, zonas
acusticas e um piso
adequado para
Ambiente, Layout | Entrevista a | acomodar diferentes Mannapova,
e Conforto Chefs perfis de clientes? Aberta 2020
Com quem Cavazza et
costumas ir a este al., 2011,
tipo de restaurantes? Hermans et
Entrevista a | Dependendo com al., 2012; Ha
Ocasido Clientes quem vais, persuade | Aberta et al., 2016;
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para melhor a Baker et al.,
experiéncia? Se 2019; Duarte
fores em diferentes et al., 2023;
ocasifes, como por Zahra &
exemplo com Undarwati,
amigos, familia, 2024
namorado(a), etc,
como se difere cada
uma dessas
situacdes?
Em que ocasido
costuma ir a
restaurantes de
classe  media-alta
(pode ser mais do
que uma opgéo)? Ha et al,
Questionario Escolha 2016; Duarte
Ocasido Online Mdltipla etal., 2023
Costuma comer e
beber mais em
restaurantes de
classe  média-alta
Questionario | quando estda em | Escolha Cavazza et
Ocasido Online grupo Unica al., 2011
Ha et al,
2016; Hsu et
al., 2018,
Chua et al.,
Qual € o fator mais 2020; Silva,
determinante na 2021,
escolhna  de um Moreno,
Comportamento e | Questionario | restaurante de classe 2022; Duarte
Escolhas Online média-alta para si? | Escolha et al., 2023;
Mdltipla Umur, 2023
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Ha et al,

2016; Silva,
2021;
Como costuma Moreno,
conhecer novos 2022; Duarte
Comportamento e | Questionario | restaurantes de | Escolha et al., 2023;
Escolhas Online classe média-alta? | Mudltipla Umur, 2023
Ha et al,
2016; Silva,
As avaliagdes 2021;
online e fotos nas Moreno,
redes sociais 2022; Duarte
Comportamento e | Entrevista a | influenciam a tua | Escolha et al., 2023,
Escolhas Clientes escolha? Mdltipla Umur, 2023
o)
atendimento/servico
ja Ihe influenciou a Ha et al,
voltar a um 2016; Hsu et
restaurante de gama al.,, 2018;
Comportamento e | Questionario | média-alta? Chua et al.,
Escolhas Online Fechada 2020
Ja foi a algum
restaurante  deste
género por causa da
lotagdo? Se estd
sempre lotado é
porque deve ser
Comportamento e | Questionario | bom e se estd vazio Ha et al,
Escolhas Online é o contrario? Fechada 2016
Porque € que as
pessoas escolhem o Ha et al,
Comportamento e | Entrevista a | vosso restaurante, 2016; Hsu et
Escolhas Chefs qual é a maior | Aberta al., 2018;
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razdo: qualidade da

Chua et al.,,

comida, preco, 2020

ambiente, entre

outros?

Como é organizado Coulter &

0 V0SSO menu? Coulter,

Desde os precos (se 2005;

tiram o cifrdo ou Ackerman et

ndo), quanto ao al. 2010;

tamanho da letra, ao Spence et

peso dele, a ordem al., 2013;

dos  pratos, a Dooley,

localizacao dos 2011;

Entrevista a | precos, a  sua Fedosova,

Menu e Precos Chefs descricdo? Aberta 2022

Como é que

costumam estar

disposto os vinhos?

Na vertical com a

parte do rétulo

visivel? Se esta

disposta na

horizontal, ~ como

estdo direcionados

0s ombros e a parte

superior, da

esquerda para a

direita, da direita

para a esquerda, ou

doutra maneira (s6

Entrevista a | visivel o gargalo ou Ozturk et al.,

Menu e Precos Chefs a base)? Aberta 2023
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Dooley,

2011;
Werner et
al., 2021;
Acreditas que o Fedosova,
preco tem impacto 2022;
na sua percecao da Siregar et
qualidade (ex: se for al.,, 2022,
Entrevista a | mais caro, esperas Zaripova et
Menu e Pregos Chefs que sejas melhor)? | Aberta al., 2023
Quantos itens deve
ter no maximo em
cada uma das se¢Oes
(entradas, pratos Johns et al.,
principais, 2013;
Questionario | sobremesas)? Escolha Fedosova,
Menu e Pregos Online Unica 2022
Prefere menu em
papel (tradicional)
Questionario | ou em QR code? Escolha Hewage et
Menu e Precos Online Unica al., 2024
Ja falamos da
ocasido que leva as
pessoas a
frequentaram 0 Cavazza et
VOSSO  restaurante, al., 2011,
mas, na  vossa Hermans et
perspetiva, qual é o al.,, 2012,
papel do contexto Baker et al.,
social na decisdo 2019; Zahra
Fatores alimentar e na &
Ambientais Entrevista a | quantidade Undarwati,
Sociais Chefs consumida  pelos | Aberta 2024
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clientes?  Sentem
que é o elemento
mais importante dos
v0ssos clientes as
pessoas com que
estdo inseridas, ou é
por outros fatores
nomeadamente  0S
que ja  foram

referenciados?

A temperatura
ambiente é outra
condicionante  do

qual eu estudei.

Qual é a
temperatura
ambiente que

costuma estar o0
V0SSO restaurante?
Qual é mais ou
menos a
temperatura

ambiente que 0s

Seppénen et

Fatores V0SSO0S clientes al.,  2006;
Ambientais e | Entrevista a | costumam estar Linguaetal.,
Sociais Chefs mais confortaveis? | Aberta 2019

Como a

hospitalidade e a

comunicacdo  dos

funcionarios
Fatores impactam a Brewster,
Ambientais e | Entrevista a | satisfacdo dos 2013; Yurko
Sociais Chefs clientes no vosso | Aberta etal., 2023
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restaurante? E algo
que 0S  VOSSOS
clientes ddao muita

importancia?

Fatores
Ambientais

Sociais

e

Entrevista a
Chefs

Costumam ter muito

tempo de espera?

Qual

médio de espera

¢ o tempo
para serem
atendidos e entre
refeicbes? E algo
crucial e que pode
afetar a percecédo de
qualidade a
satisfacao do

cliente?

Aberta

Brito, 2018

Fidelizagdo

Regresso

e

Entrevista a

Clientes

J& estamos a chegar
ao final e com tudo
o que falamos, o que
te leva a voltar ao
mesmo restaurante?
Ja aconteceu
voltares a um
restaurante fine
dining por algum
prato em especifico,
pelo  atendimento
(fala-me mais do
atendimento em si
que ainda ndo
falamos), pelo
espaco em si? Se

sim, conta como foi.

Aberta

Silva et al.,
2018; Patel
et al., 2019;
Parsa et al.
2020; Forde
& de Graaf,
2022
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Ja foi a algum
restaurante de gama
média-alta que
fossem buscar ao
alojamento  onde

estava hospedado?

Acha  importante Bowen e
Fidelizacdo e | Questionario | haver esse tipo de Whalen
Regresso Online servico? Aberta 2017
Lindstrom,
2005;
Spence et
al., 2013,
Com isto tudo, Sun et al.,
queria saber para ti 2023;
0O Qque €& uma Argyros et
experiéncia al., 2024,
Consideracdes Entrevista a | gastronomica Vo-Thanh et
Finais Clientes memoravel? Aberta al., 2024
Questdes Questionario Escolha
Sociodemograficas | Online Qual a sua idade? Unica —
Questdes Questionario Escolha
Sociodemograficas | Online Qual o seu género? | Unica —
Questdes Questionario | Em que distrito | Escolha
Sociodemograficas | Online vive? Unica —
Qual a sua
profissao?
Questdes Questionario | Qual é a sua faixa de | Escolha
Sociodemograficas | Online rendimento mensal? | Unica —
Qual o seu maximo
Questdes Questionario | nivel de | Escolha
Sociodemograficas | Online escolaridade? Unica —
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Questdes Questionario | Qual é o seu estado | Escolha

Sociodemograficas | Online civil? Unica —

2.3. Procedimentos
O questionario esteve disponivel no Google Forms desde o dia 19 de maio de 2025 até ao
dia 24 de maio de 2025, tendo estado disponivel durante 6 dias, recolhendo um total de

535 respostas, das quais 504 foram validas.

As entrevistas aos clientes foram realizadas entre o dia 12 de abril de 2025 até ao dia 25
de abril de 2025. Apenas uma delas foi presencial (a do Entrevistado 2), de resto foi tudo

online.

Todos os participantes receberam informagdo sobre os objetivos da investigacdo e

aceitaram participar voluntariamente, dando consentimento informado.

No caso desta dissertacdo, a fase quantitativa foi operacionalizada através de um
questionario estruturado dirigido a clientes de restaurantes de classe média-alta, enquanto
a fase qualitativa consistiu em entrevistas semiestruturadas a chefs e consumidores. Esta
combina¢do possibilitou uma triangulacdo metodoldgica, fortalecendo a validade dos
resultados e permitindo uma compreensao mais abrangente e integrada do fenémeno em

estudo.

2.4. Variaveis

e Independentes (quantitativo): género, faixa etéria, rendimento mensal,
frequéncia de idas, gasto médio por refeicéo.
o Dependentes (quantitativo): 18 variaveis relacionadas com estimulos sensoriais,

ambiente fisico e fatores de decisdo/fidelizagao.

Nota: As independentes “estado civil”, “escolaridade”, “profissdo” e “distrito de
residéncia” ndo foram selecionadas como variaveis devido ao elevado numero de células
com frequéncias esperadas inferiores a 5, 0 que inviabilizou a robustez estatistica dos

testes, pelo que se optou por exclui-las das analises.
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Com isto temos varios cruzamentos importantes entre variaveis sociodemograficas e a o

gue nos permite responder a questdes como:

e Que faixa etaria vai mais vezes aos restaurantes?
e O género influencia a frequéncia?

e Pessoas com maior rendimento vao mais vezes?

2.5. Andlise dos Dados

As entrevistas foram gravadas, transcritas e serdo sujeitas a uma analise tematica segundo
a metodologia proposta por Braun e Clarke (2006). Esta técnica permite identificar,
codificar e interpretar padrées de sentido relevantes nos testemunhos recolhidos,

agrupando-os em categorias analiticas que respondam aos objetivos da investigagao.

Serd realizada a triangulacdo entre os dados obtidos junto dos chefs e dos clientes, com o
intuito de cruzar as perspetivas da oferta e da procura, e assim obter uma compreensdo

mais completa dos fendmenos observados.

Fase qualitativa

As entrevistas foram analisadas com base na analise temética de Braun e Clarke (2006),
seguindo as etapas: (i) leitura flutuante; (ii) geracdo de cddigos iniciais; (iii) construcao
de temas; (iv) revisdo e definicdo de categorias finais. A triangulacdo entre o0s
testemunhos dos clientes e dos chefs permitiu reforcar a validade dos resultados e

contextualizar padrdes estatisticos.

Fase quantitativa

Os dados recolhidos foram exportados do Google Forms para Excel e, posteriormente,
tratados no software SPSS. A maior parte da analise quantitativa foi realizada no SPSS,
permitindo a producdo de estatistica descritiva (médias, desvios-padrdo, frequéncias e

distribuicdes) e a aplicacdo de testes inferenciais.

Foram realizadas correlagfes de Pearson (para estudar associacBes entre variaveis

continuas, como sentidos/ambiente e gasto médio), teste ANOVA (para comparacdo de

72



grupos de gasto médio, reportando #?), regressbes lineares multiplas (para prever
percecgdes sensoriais com base em género, idade, rendimento, frequéncia e gasto) e tabelas
cruzadas (crosstabs) para explorar as relagdes entre variaveis sociodemograficas (genero,
faixa etaria e rendimento mensal) e variaveis comportamentais (gasto médio por pessoa
e frequéncia de idas) com os fatores de decisdo/fidelizacdo, estimulos sensoriais e

ambiente fisico.

Também se realizaram testes de qui-quadrado em cruzamentos sociodemograficos,
nomeadamente com fatores de decisédo e fidelizacdo, embora em alguns casos ndo tenha
sido possivel obter medidas complementares de associacdo devido a frequéncias

reduzidas, pelo que os resultados foram tratados como exploratorios.

Ademais, algumas perguntas de resposta mdltipla (como por exemplo “com quem
costuma ir a este tipo de restaurante”), por ndo serem facilmente tratadas no SPSS, foram
analisadas no Excel, através do célculo de frequéncias absolutas (nimero de respostas por

categoria) e relativas (percentagem sobre o total dos participantes).
O nivel de significancia adotado foi de o = 0,05 (teste bicaudal).

Embora a maioria das analises estatisticas tenha sido realizada através do SPSS, alguns
cruzamentos especificos entre as variaveis dependentes (“com quem costuma ir ao
restaurante”, “quais sdo os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante” e
“como costuma conhecer novos restaurante”) apresentaram limitacGes técnicas de
processamento (muitas células com contagens inferiores a 5). Nestes casos, optou-se por
um calculo manual das frequéncias relativas, de modo a ndo excluir variaveis relevantes
para a investigacdo. Esta abordagem manteve-se rigorosa, garantindo a fidelidade dos

dados e a comparabilidade dos resultados.

2.6. Consideracdes Eticas

Todos os participantes (desde os clientes que entrevistdmos, aos chefs e aos participantes
do questionario) foram previamente informados dos objetivos da investigacdo e deram o

seu consentimento informado antes da realizacdo das entrevistas. O anonimato e a
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confidencialidade dos dados foram garantidos, sendo assegurado que nenhuma

informacéo sensivel seré divulgada ou utilizada para outros fins que ndo os académicos.

2.7. Limitagdes metodoldgicas

As principais limitacbes metodol6gicas prendem-se com a amostragem por conveniéncia
e com a baixa robustez de algumas variaveis sociodemograficas (estado civil,
escolaridade, profissdo, distrito de residéncia), que ndo permitiram analises
generalizaveis validas. Isto significa que, devido a distribuicdo desigual ou reduzida de
participantes em certas categorias, ndo era possivel aplicar alguns testes estatisticos de

que forma os resultados pudessem ser extrapolados com seguranca para a populagéo.

A amostra revelou uma concentracdo geografica significativa na nos distritos de Lisboa
e Setubal, bem acima do seu peso real na populagdo nacional, bem como uma sobre
representacao dos distritos de Evora e Portalegre, e uma sub-representacio do Porto. Esta
distribuicdo desequilibrada constitui uma limitacdo da investigacdo em termos de
representatividade nacional e deve ser tomada em consideragdo na interpretacdo dos

resultados.

Adicionalmente, os modelos de regressdo analisaram apenas a relagdo entre 0s cinco
sentidos e as variaveis independentes género, faixa etéria, rendimento mensal, frequéncia
de idas e gasto médio por refeicdo. Os valores de R2 (coeficiente de determinacgéo) obtidos
foram modestos, indicando que apenas uma fracdo da variabilidade das percegdes
sensoriais dos clientes foi explicada pelo modelo, sugerindo que outros fatores néo

analisados também afetam significativamente a experiéncia do consumidor.

Por fim, ndo foi possivel recorrer a métodos de medicdo neurocientifica, como fMRI
(functional Magnetic Resonance Imaging, que mede a atividade cerebral através da
detecdo de alteragcfes no fluxo sanguineo), EEG (Electroencephalography, que regista a
atividade elétrica do cérebro através de elétrodos colocados na regido craniana) ou eye-
tracking (técnica que mede o ponto de foco ou o movimento do olhar em relacdo a
cabeca). A utilizacdo destes metodos permitiria obter dados complementares sobre a

atencdo, emocdo e resposta sensorial, oferecendo uma compreensdo mais minuciosa do
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impacto dos estimulos sensoriais na experiéncia gastronémica no segmento de classe

média-alta.
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3. Resultados

Este capitulo apresenta os resultados empiricos da investigacdo, organizados de acordo
com os objetivos especificos e com a l6gica do desenho metodolégico misto. Em primeiro
lugar, mostraram-se 0s resultados qualitativos provenientes das entrevistas
semiestruturadas com os chefs e com os clientes de restaurantes de classe média-alta. Em
seguida, reportaram-se os resultados quantitativos do inquérito online (n = 504 validos),
através de estatistica descritiva e inferencial, tendo em vista as percecdes e
comportamentos relacionados com os cinco sentidos, 0 ambiente do restaurante e 0s

fatores de decisdo e de fidelizacéo.

3.1. Resultados e discusséo da entrevista semiestruturada aos chefs de restaurantes
de classe média-alta

A primeira questdo colocada aos chefs (Apéndice B) procurava identificar qual era o
sentido mais importante e de que maneira 0s cinco sentidos afetam a experiéncia do
consumidor em restaurantes de classe média-alta. A chef Marta Caldeirdo (Amago,
Apéndice B.1) mencionou a visdo como o sentido mais importante, argumentando que “o
conceito do amago como € tdo pequeno e empratam tudo a frente dos clientes e servem a
frente do cliente, acaba por o cliente dar muito valor a experiéncia visual.” Ja o chef Kiko
Martins (Apéndice B.2) salientou o paladar como o sentido principal, embora tenha
reconhecido a relevancia de todos: “Obviamente que todos eles importam, todos eles
alteram muito da nossa percecao de paladar, mas de uma forma simples, crua e sucinta o
sentido mais importante é o sentido do paladar, do sabor, do gosto, do sentido do gosto,
isso é sem ddvida nenhuma o mais importante.”. Por sua vez, o chef Alexandre Silva
(Loco/FOGO, (Apéndice B.3) referiu que todos os sentidos sdo essenciais na experiéncia
do cliente, ainda que em diferentes momentos da experiéncia, considerando a visdo e 0
olfato como os primeiros a atuar aquando da entrada no restaurante: “quando se entram
num restaurante, os primeiros sentidosa virem a tona sdo a visao e o olfato”. Comparando
as respostas, verificou-se que, embora haja diferengas na hierarquizagdo dos sentidos,
todos os chefs reconheceram a importancia da sinergia sensorial para se ter a melhor
experiéncia possivel em restaurantes de classe média-alta. Estes testemunhos confirmam

a perspetiva de Forde e de Graaf (2022), que descrevem o consumo alimentar como uma
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experiéncia multissensorial integrada, na qual cada sentido contribui para a avaliagcdo

final.

Ao irmos a segunda pergunta e entrar nas questdes do Marketing Sensorial, comegando
pelo sentido da visdo para entender de que certa maneira o aspeto visual podera alterar a
percecdo de sabor e se usa algumas técnicas, a chef Marta disse que cada vez se vive mais
num mundo gque se come com 0s olhos e que tém menus consoante a as estagdes do ano
(se € uma sobremesa de verdo, vai se usar mais morangos, frutos vermelhos, citrinos,
rebentos, flores, etc.); ja o chef Kiko Martins respondeu que ndo se pode separar 0S
sentidos, todos eles estdo interligados; por outro lado, o chef Alexandre referiu que o
aspeto visual ndo altera a percecdo do sabor e da experiéncia sensorial. O préprio chef
referiu que no Loco, que tem uma estrela Michelin, a apresentacdo visual dos pratos é
trabalhada para ser esteticamente apelativa, diferenciada e por vezes lidica, destacando
ou até camuflando ingredientes principais de forma a surpreender o cliente, levando o
cliente a esperar um sabor e a encontrar outro (por exemplo: um prato que parece um
morango que quando comemos sabe a cogumelos). Apesar da literatura académica
salientar que o posicionamento e a cor dos alimentos no prato afetam percecbes de
quantidade, valor e atratividade (Rowley & Spence, 2018; Gluchowski et al., 2024), as
entrevistas mostraram uma divergéncia face a essas evidéncias. Os chefs de restaurantes
de classe média-alta ndo referiram aplicar tais técnicas de forma consciente, mas sim ao
fim de trabalhar o aspeto visual a partir de outros critérios: no Amago, através da
adaptacdo cromatica e sazonal; o chef Kiko Martins, pela interligacdo global entre
sentidos; e o Alexandre Silva, nomeadamente no Loco, pela criacdo de ilusdes visuais
que surpreendem o cliente. Este contraste revela que a préatica dos chefs privilegia mais a
dimensdo criativa e experiencial do empratamento do que a aplicacdo direta dos
principios identificados pela investigacdo cientifica tal como o posicionamento da comida

no prato e a cor do mesmo.

Na terceira pergunta, quisemos entender a nogao que os chefs tinham e que importancia
davam ao fator iluminacdo em restaurantes de classe média-alta. Todos eles deram
importancia a iluminagdo em restauracdo. A chef Marta referiu que a luz do cliente ndo
pode ser a mesma do que a da cozinha. A luz do cliente ndo pode ser muito forte e tem
que ser mais amarelada. O chef Kiko Martins disse que nem recorreu a um arquiteto para
ser o responsavel pela iluminagdo, mas sim um light designer. Ele proprio citou que uma

luz mais escura e mais amarelada d& sempre um ar de uma coisa mais elitista e de onde

77



ela vem (teto, chdo, etc.), interfere muito na percecdo do cliente. O chef Alexandre
igualmente comprovou que nos espacgos dele usam cores mais amareladas, ma sem ser
muito amarelada, com uma tonalidade mais quente. Para ele a luz € como fosse uma
moldura de um restaurante. Estas resposta estdo de acordo com a literatura
(nomeadamente os estudos de Samareh, 2023; Wu & Wang, 2015), que analisaram que
cores mais amareladas e com uma intensidade baixa sdo as mais apropriadas para criar

um ambiente acolhedor em restaurantes de classe média-alta.

A ultima pergunta do segmento da visdo, foi entender como os chefs utilizam o diferente
tipo de cores nos restaurantes. A chef Marta apenas apontou que os clientes querem uma
combinacgéo de tons mais quentes. O chef Kiko referiu que utilizam frequentemente loica
branca, uma vez que qualquer alimento colocado sobre ela ganha destaque. Esta
observacdo esta em concordancia com o estudo de Gluchowski et al., 2024, onde referiu
que os pratos brancos séo percecionados como sendo neutros e eficientes em realcar a cor
da sobremesa. Ele também referiu que depende muito do que se quer transmitir: se for
algo mais tropical, vai sempre ter mais cores; ser for mais monocordico, vai ser algo mais
nordico e simplista. J& o chef Alexandre usa cores mais escuro. Estas perspetivas
complementam os estudos de Heller (2014), que relacionam as cores a significados

emocionais e culturais.

Indo para a quinta pergunta e entrado para o segmento do olfato, fez-se apenas uma
pergunta, que foi perceber se usam algum tipo de cheiro diferente para criar uma
experiéncia sensorial ainda mais agradavel? Todos eles usam, mas de maneiras distintas.
No Amago apostam em fragrancias subtis e consensuais, com velas e borrifadores de
citrinos, complementados por sabonete e creme de maos de manjericdo. O objetivo é
evitar cheiros demasiado intensos ou florais, escolhendo aromas leves que agradem a
diferentes perfis de clientes. Por sua vez, o chef Kiko Martins revelou trabalhar o olfato
de uma maneira criativa e diversificada, atribuindo cheiros especificos a cada restaurante
e até as casas de banho, além de finalizar com pratos e bebidas com notas aromaticas
como laranja, lima ou infusdes de vodka. Sublinhou que o aroma é determinante para a
percecdo de frescura e a qualidade de um prato. Por outro lado, o chef Alexandre Silva
destacou o papel do impacto inicial: no FOGO, os clientes sdo recebidos com um aroma
quente de fumo, associado ao fogo. No LOCO, embora o ambiente ndo tenha um cheiro

predominante, sdo introduzidos perfumes de forma subtil e estratégica: pratos de peixe
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sdo acompanhados por um aroma de maresia, 0s pratos de ourico sdo finalizados com
perfume de algas, e até as toalhas de limpeza das mdos — usadas apds 0s momentos em
que se come com as maos — tém um perfume de bergamota, desenvolvido pela propria
equipa. As praticas olfativas relatadas pelos chefs alinham-se em parte com a literatura,
sobretudo no recurso a aromas citricos. No Amago, o uso de fragrancias de citrinos visa
criar um ambiente leve e consensual, 0 que encontra semelhancas em estudos que
associam os citrinos a reducdo de emogdes negativas (Wijk & Zijlstra, 2012). Também o
chef Kiko Martins destacou a funcdo da laranja e da lima para intensificar a frescura e o
prazer sensorial, confirmando de certa maneira os efeitos benéficos descritos por Costa
et al. (2022).

Para a sexta pergunta e a Unica a respeito da audigdo, perguntou-se se usam algum tipo
de masica ambiente e se essa leva os clientes a ficarem mais tempo nos restaurantes, mais
satisfeitos e mais dispostos a pagar mais. Todos os chefs confirmaram a utilizacdo de
masica nos seus restaurantes, ainda que com abordagens diferenciadas. No Amago, opta-
se por uma playlist de classicos dos anos 70 (ex.: Stevie Wonder, Fleetwood Mac, etc),
utilizada ndo para aumentar o gasto dos clientes, mas para criar uma satisfacdo geral e
aliviar a tensdo inicial partilhada numa mesa comum. O chef Kiko por sua vez mencionou
que cada um dos seus restaurantes tem uma playlist propria, adaptada ao perfil do cliente
e ao conceito do espacgo: por exemplo, na Cevicheria usam uma mdsica mais jovem e
animada; no restaurante “O Talho” ja usam outroS géneros musicais como 0 jazz ou a
bossa nova, associados a clientes mais maduros. O chef Alexandre Silva salientou que a
musica traduz a identidade do chef: no Loco, a playlist é experimental e “galactica”, sem
uma harmonia concreta (é como o cliente estivesse a entrar na casa do Alexandre, sua
casa, sua playlist); no FOGO, mais industrial e informal, recorre-se mais ao punk, rock,
pop ou samba, criando um ambiente descontraido e festivo. Embora ndo considerem que
a musica leve diretamente a gastar mais (até porque no Amago e no LOCO so menus de
degustacdo ja com um preco fixo), todos reconheceram que ela é fundamental para
aumentar a satisfacdo e o envolvimento com a experiéncia gastronomica. Por outro lado,
a literatura cientifica (Milliman, 1986; Caldwell & Hibbert, 2002; Sun et al., 2023;
Argyros et al., 2024; Lin et al., 2024; Yeoh & Spence, 2025) evidencia que a musica
ambiente pode impactar diretamente o comportamento dos consumidores, nomeadamente
aumentando o tempo de permanéncia, a percecdo emocional da experiéncia, 0 consumo

de bebidas e sobremesas, bem como a propria intensidade do sabor percebido. Uma
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musica mais rapida pode aumentar a rotatividade enquanto uma musica mais lenta podera

levar os clientes a ficarem mais tempo.

Entrando na se¢éo do tato, separamos em duas perguntas. Na primeira pergunta do tato e
sétima do questionario, procurou-se identificar se o material que usam na loiga é pensado
para criar uma experiéncia sensorial diferente. Uma vez mais, todos reconheceram
relevancia, mas de novo, com abordagens diferentes. No Amago, a chef Marta Caldeirdo
destacou a atengdo ao detalhe na escolha de copos, pratos e talheres. Os copos de vinho e
de &gua sdo texturados, fugindo ao vidro classico, de modo a provocar reacdes
diferenciadas quando os clientes tocam. Ja tiveram inclusive snacks servidos em suportes
alternativos, como milho, cevada ou folhas, causando rea¢des bastante positivas nos
clientes. Até os talheres sdo cuidadosamente escolhidos, privilegiando modelos mais
leves para evitar pesos excessivos. O chef Kiko igualmente realcou o impacto dos copos
de vinho. Explicou que pegar num copo pesado e espesso induz a uma percegao distinta
daquela que ocorre quando se utiliza um copo leve e delicado. Para o chef, este detalhe
influencia a postura do cliente, que prova o vinho com mais atencéo, subtileza e calma
guando manuseia um copo mais fino e elegante. Por sua vez, o chef Alexandre Silva
assinalou que, em restaurantes de gama média-alta como 0 FOGO e de gama alta como o
LOCO, os materiais sdo essenciais para transmitir algo diferente. A escolha de texturas
distintas, como copos muito finos, geram ate algum receio nos clientes, mas isso faz parte
da experiéncia, pois obriga-os a sair da zona de conforto. Apesar dos chefs terem referido
que a escolha da loica e dos talheres é pensada para criar uma experiéncia sensorial Unica,
destacando a importancia de copos leves e finos, talheres menos pesados e texturas
diversas nos suportes dos alimentos. Estas praticas convergem parcialmente com a
literatura (Piqueras-Fiszman & Spence, 2012; Harrar & Spence, 2013; Tomic et al.,
2024), que aponta que peso, 0 material e textura da loiga influenciam a percecéo de sabor
e valor, embora os chefs descrevam sobretudo os efeitos emocionais e comportamentais

imediatos dos clientes.

Na segunda pergunta do tato, quisemos entender se algum dos chefs ja tinha aplicado
alguma experiéncia/técnica tatil menos comum. As respostas revelaram diferentes
perspetivas. No Amago, foi referido o exemplo de uma espetada servida num ramo, em
que os clientes tinham de agarrar diretamente no ramo para consumir cogumelos

selvagens, criando uma experiéncia inesperada. Ja o chef Kiko Martins explicou que, no
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seu restaurante Le Bleu, a maior parte das entradas é propositadamente comida com as
maos, procurando recriar uma experiéncia semelhante a de estar na praia a provar
alimentos informais, com ligacdo direta ao ambiente e ao tato. Por outro lado, o chef
Alexandre Silva afirmou ndo ha praticas invulgares neste &mbito. Entre os chefs, apenas
a chef Marta Caldeirdo aplicou uma experiéncia tatil menos vulgar, ao servir cogumelos
selvagens numa espetada, em linha com o que Spence et al. (2013) que descreveram como
que Hobkinson criou experiéncias culindrias onde os utensilios foram feitos para gerar

uma experiéncia diferente a respeito do sentido do tato.

Agora entrando no ultimo sentido, o paladar, a nona pergunta foi uma pergunta aberta: de
que forma a escolha dos ingredientes influencia a experiéncia sensorial dos clientes? Ha
alguma preocupacdo especifica com a combinagdo de sabores, texturas e temperaturas?
No Amago, sobressaiu-se a procura do equilibrio através do contraste de sabores:
elementos gordurosos sdo geralmente acompanhados de acidez para cortar a gordura;
pratos salgados sdo equilibrados com notas doces; e a auséncia de textura é compensada
por crocantes, como no exemplo da barriga de atum crua servida com malaguetas em
acucar e trigo sarraceno. Por outro lado, o chef Kiko destacou que a escolha de
ingredientes, temperaturas e texturas influencia ndo apenas a experiéncia durante a
refeicdo, mas também o bem-estar subsequente. Contrap0s, por exemplo, a ingestdo de
uma feijoada e a de um sashimi de atum, realgcando o impacto que a refeicdo tem na
energia e disposicdo para atividades posteriores. Por sua vez, o chef Alexandre afirmou
que 0 processo criativo observa sempre estas dimensdes, podendo no mesmo prato
combinar elementos quentes e frios de uma forma intencional. Acrescentou que apenas
utilizam ingredientes 100% nacionais, embora a inspiragdo possa vir de qualquer
contexto. Sublinhou ainda a relevancia da temperatura, sublinhando que a lingua é
extremamente sensivel a variagbes térmicas e que o limite maximo de temperatura
considerado adequado é de 64°C. Aqui os chefs mostraram técnicas ligeiramente
diferentes e muito validas também em relacdo as recolhidas da revisdo de literatura
(Breslin & Beauchamp, 1997; Spence et al., 2013; Stuckey, 2012; Spence, 2013; Van Eck
etal., 2020; Forde & de Graaf, 2022).

Na décima pergunta, foi perguntado se experimentam temperaturas diferentes, sabores
contrastantes, textura dos alimentos para demorarem menos ou mais tempo a mastigar.

No Amago, a chef Marta afirmou que utiliza o contraste de temperaturas, como 0 atum
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frio acompanhado de caldo quente, além de explorar combinacbes de sabores
contrastantes, como doce e acido, na pré-sobremesa. O chef Kiko Martins, por sua vez,
relatou ter experimentado o prato de Heston Blumenthal (Hot and Iced Tea) e aplica o
conceito de quente e frio, como em um pain perdu com foie gras quente e gelado de nata
fria. J& o chef Alexandre Silva afirmou que no LOCO trabalham as texturas de forma néo
convencional, sem seguir protocolos de sobremesas doces, e destacou como a mastigacao
e 0s contrastes de texturas afetam a percecdo gustativa e emocional. Estas técnicas
alinham-se com os conceitos discutidos por Spence et al. (2013), Breslin & Beauchamp
(1997), e Stuckey (2012), que exploram como o contraste de sabores e texturas influencia

0 paladar e o comportamento dos consumidores.

A décima primeira pergunta e Gltima do paladar e dos 5 sentidos, foi sobre a associagao
de sabores a cores e formas onde os chefs mostraram abordagens distintas. No Amago, a
chef Marta caldeirdo observou que os clientes ndo associam diretamente cores a sabores,
mas ela nota que sabores mais acidos sdo geralmente associados a formas mais afiadas
(ex.: pratos com vinhos &cidos), enquanto sabores mais gordurosos séo ligados a formas
mais arredondadas. Essa associacdo sensorial €, no entanto, mais implicita, com 0s
clientes reagindo ao prato final, sem refletir sobre o processo de criacdo. Diferente da
associagdo da pesquisa feita por Tabassum et al. (2024), onde as formas mais
arredondadas foram mais conectadas ao doce e ndo a gordura. O chef Kiko Martins
revelou que ndo se preocupa com a cor ou forma dos alimentos em relacdo ao sabor,
focando-se mais na estética e na experiéncia de saciedade durante o empratamento. Para
ele, a principal preocupacdo é garantir que os sabores estejam equilibrados, sem pensar
nas cores originais dos ingredientes. No caso do chef Alexandre Silva, ele mencionou a
importancia de explorar combinagBes inesperadas, criando dois sabores liquidos da
mesma cor, 0 que leva a percepcOes sensoriais diferentes, como o0s pratos que parecem
ter o mesmo tom, mas séo descritos de formas diferentes pelos consumidores, associando-
os a cogumelos ou peixe. Nenhuma das trés abordagens dialoga com as discussdes de
Velasco et al. (2023) e de Tabassum et al. (2024), que exploram como o paladar esta

associado a formas geométricas e a cores.

A décima segunda pergunta entrou numa secdo nova (Ambiente, Design e Layout
Espacial), e procuramos entender se a altura do teto foi equacionada para a

arquitetura/design do restaurante. A chef Marta explicou que o espaco ja estava pré-
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desenhado, sendo originalmente um escritorio, e destacou que tetos mais baixos podem
gerar uma sensagao claustrofobica. A escolha da iluminacdo, com candeeiros focados na
mesa, e as cadeiras mais confortaveis, foram pensadas para proporcionar um maior
conforto ao cliente. A altura do teto, que é de cerca de 3 metros, foi determinada com o
objetivo de criar uma sensacgdo de proximidade e de intimidade entre os clientes. O chef
Kiko Martins indicou que a altura do teto foi determinada pelo espaco arquitetonico
existente, com preferéncia por tetos mais altos para criar um ambiente mais aberto e
agradavel, embora nunca tenha tido um pé-direito alto. Por Gltimo, o chef Alexandre Silva
afirmou que a altura do teto no LOCO e FOGO é de 3,5 metros. A literatura de Zhang et
al. (2023) sugere que a altura do teto tem efeito nas emocdes dos clientes, com tetos mais
altos associados a maiores niveis de alegria e tetos baixos geram emocdes negativas como
raiva, tristeza e medo. A pesquisa indica que tetos entre 4,5 e 5 metros produzem reacoes

emocionais mais positivas e equilibradas.

Na décima terceira pergunta, sobre a utilizacdo de materiais especificos ou painéis
acusticos em restaurantes, todos os chefs reconhecem a importancia do tratamento
acustico no design do restaurante. A chef Marta explicou que o espaco foi concebido com
paredes de cimento afagado, que oferecem um ambiente acolhedor, mas também usaram
painéis de madeira (viroc) para melhorar a actstica. A madeira é eficaz em isolar o som,
0 que ajuda a criar um ambiente mais intimista, evitando o eco. J& o chef Kiko Martins
ressaltou que a acustica € um dos fatores mais importantes em um restaurante. Ele
salientou a necessidade de painéis acusticos, superficies que absorvem o ruido e
tratamentos abaixo das mesas para evitar o excesso de barulho, o que poderia transformar
a experiéncia em algo desconfortavel. Por fim, o chef Alexandre Silva afirmou que os
seus restaurantes tém tratamento acustico, ja que o barulho excessivo pode ser desgastante
e cansativo para os clientes, mesmo que muitas vezes nao se aperceba do impacto
imediato. Essas praticas mostram uma convergéncia com as tendéncias da literatura
(nomeadamente no Amago), que recomendam a utilizacdo de materiais modernos e
naturais para criar espacos nao sé visualmente agradaveis, mas também acustica e

funcionalmente eficientes (Mannapova, 2020; Song & Zhou, 2019).

Na décima quarta pergunta, relativa a proximidade entre mesas e a preferéncia dos
clientes por determinados tipos de mesas, os chefs destacaram a influéncia direta do

espacamento na percecdo de conforto e exclusividade. No Amago, como o conceito é
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diferente, s6 tém uma mesa para 10 pessoas, ndo essa questdo do espacamento entre as
mesas. No caso do chef Kiko Martins, ele explicou que em restaurantes de fine-dining, o
espagamento maior entre as mesas transmite uma sensacao de comodidade, privacidade
e distin¢do, engquanto em conceitos mais informais, como a Cevicheria, as mesas podem
estar mais proximas (cerca de 25 cm), favorecendo uma atmosfera mais dindmica e social.
Enquanto que o chef Alexandre Silva ndo falou diretamente do espagcamento entre as
mesas mas, indicou que no FOGO, com é um ambiente mais industrial e sem janelas,
predominam mesas de madeira sem toalhas, em maior nimero (38 mesas), enquanto no
LOCO existem apenas 7 mesas, reforcando a experiéncia exclusiva e reservada. Estas
respostas de certa maneira reforcam a literatura de Robson et al., 2011, mas sé quando ha
espacamento, porque tal como foi afirmado pelos autores, a proximidade excessiva entre
mesas aumenta o stress e o desconforto, sobretudo em situaces roméanticas, afetando

mais as mulheres, e leva os clientes a preferirem mesas mais distantes.

Na décima quinta pergunta e a ultima no contexto do ambiente, design e layout espacial,
que foi sobre a combinacéo de espacos privados, zonas abertas, tratamento acustico e piso
adequado, os chefs relataram diferentes abordagens. No Amago, o chdo é em vinil que
imita madeira, escolhendo materiais que criam conforto e harmonia com o ambiente, em
linha com as recomendacdes de Mannapova (2020). O chef Kiko Martins revelou que
estas decisfes dependem do conceito e contexto de cada restaurante, enquanto o chef
Alexandre Silva explicou que o LOCO utiliza chdo em madeira nogueira e 0 FOGO micro
cimento com resina, estilo industrial, refletindo a funcdo estética e a durabilidade

necessaria para os diferentes perfis de clientes

Ao entrar para a décima sexta pergunta, entramos na quarta parte do questionario que foi
0 comportamento do consumidor, e para comecar, perguntamos se as avaliagfes online e
as imagens nas redes sociais influenciam ou ndo a decisdo do consumidor escolher o
restaurante dos chefs. E para além disso, como os clientes conhecem os restaurantes dos
chefs. No Amago, a base de clientes provém nomeadamente de reviews no Google Maps
e de recomendacdes boca-a-boca e do Reddit. O chef Kiko salientou o impacto estratégico
das redes sociais, motores de pesquisa e algoritmos na primeira visita do cliente, referindo
que a gestdo deve ser integral (360°), envolvendo o Google, Instagram, Facebook e o
email. Por outro lado, o chef Alexandre Silva destacou que, embora ndo tenha feedback

direto dos clientes sobre este ponto, acredita que imagens nas redes sociais, imprensa,
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prémios e guias como o Michelin influenciam significativamente a percecéao e escolha do
restaurante. Estas observagdes confirmam a literatura, que indicam que reviews online,
redes sociais e referéncias externas podem determinar a escolha de restaurantes pelos
consumidores (Ha et al., 2016; Silva, 2021; Moreno, 2022; Umur, 2023; Duarte et al.,
2023).

Na décima sétima pergunta, sobre a principal razdo pela qual os clientes escolhem o
restaurante, os chefs destacaram diferentes fatores ligados a experiéncia gastrondmica e
ao conceito do espaco. No Amago, a escolha é motivada pela experiéncia em si,
combinando fine-dining proximo de estrela Michelin com um ambiente descontraido e
intimista, permitindo aos clientes sentir-se a vontade sem regras rigidas de etiqueta. O
chef Kiko Martins salientou varios motivos: qualidade da comida, reconhecimento do
chef, conceito do restaurante e reputacdo online, referindo que cada um dos seus sete
restaurantes em Lisboa atrai publicos distintos dependendo do tipo de cozinha e do
conceito. J& o chef Alexandre Silva realcou que a decisdo dos clientes se baseia
principalmente na qualidade da comida e no conceito do restaurante. Estes pontos
coincidem parcialmente com os resultados de Hsu et al. (2018), que indicaram que, no
segmento da alta gastronomia, a qualidade dos alimentos € o fator mais relevante para a
escolha de um restaurante, seguida da motivacdo do jantar e do servi¢co, bem como da
inovacdo e da utilizacdo de ingredientes de qualidade. Também se observou convergéncia
com Chuaet al. (2020) e Hwang et al. (2021) quanto a importancia da experiéncia pessoal
positiva e da informacéo online, incluindo fotos, avaliagbes e recomendacdes, na tomada
de decisdo. No entanto, ha divergéncia quanto a outros fatores citados na literatura, como
0 preco, que Chua et al. (2020) sublinhou como decisivo para todos 0s segmentos, ou a
variedade do menu para quem procura diversidade. Os chefs entrevistados praticamente
ndo mencionaram o preco como fator determinante, nem destacaram a diversidade do
menu como critico (até porque o menu do Amago e do LOCO ja esta predeterminado
com momentos), refletindo que, nos seus restaurantes de fine-dining e conceitos
diferenciados, a qualidade, experiéncia e conceito prevalecem sobre as consideragdes

econdmicas ou de variedade.

Na décima oitava pergunta e a Ultima da quarta parte do questionario, sobre a ocasiao
mais comum de visita aos restaurantes, os chefs indicaram diferentes padrdes, refletindo

0s conceitos e pablicos distintos de cada espaco. No Amago, a maioria das visitas ocorre

85



para celebracdes especiais, como aniversarios ou comemoracoes de namoro e casamento,
sendo pouco frequentes grandes grupos de trabalho (muito raro haver um grupo de 10
mesas que preencha a mesa toda). O chef Kiko Martins mencionou que, devido a
quantidade de restaurantes sob a sua gestdo, as ocasides variam de caso para caso,
tornando impossivel generalizar. Ja o chef Alexandre Silva referiu que, no LOCO, sendo
um restaurante mais exclusivo e caro, as visitas sdo predominantemente para ocasides
especiais, como aniversarios, mas também incluem clientes que procuram experiéncias
gastrondmicas Unicas. Confrontando com as pesquisas feitas por Duarte et al. (2023) e
Ha et al. (2016), notou-se que os clientes ddo uma relevancia maior a informacdes
detalhadas e avaliagcGes em jantares romanticos, enquanto em almogos individuais, fatores
como o prego e localizagdo sdo mais importantes. A literatura sugere padrbes mais
generalizados e quantitativos, enquanto os chefs se focaram nas ocasifes especiais e
experiéncias Unicas, mostrando convergéncia parcial (ocasides especiais) e divergéncia

em relacdo a fatores como lotacdo ou avaliag6es online.

Na décima nona pergunta, entrando na sec¢do da organizacdo do menu e a apresentacao
dos precos, os chefs demonstraram abordagens distintas sobre a organizagcdo dos menus,
focadas na experiéncia e no design. No Amago, 0 menu é uma surpresa, com o0s dez
momentos e 0 preco do wine pairing apresentados fora do restaurante em papel texturado
A4, pesado e numa moldura transparente. Os valores sdo indicados apenas
numericamente, sem cifrdo ou simbolo de moeda, e os pratos seguem uma ordem
crescente de preco, embora 0 mais caro seja raramente escolhido. O chef Kiko Martins
afirmou que, apesar de existirem muitas teorias sobre design de menus, como a posi¢ao
do primeiro e dltimo prato ou o uso de letras mailsculas/mindsculas, no seu caso a
prioridade € a estética e experiéncia, sem preocupac¢do direta com técnicas de persuasao
de preco. Ja o chef Alexandre Silva explicou que no LOCO o menu apenas indica a
culinaria do restaurante e o preco (do qual ndo acredita nas técnicas de preco), enquanto
no FOGO segue um formato tradicional com entradas, peixe, carne, etc., organizado
alfabeticamente e com descrigdes cuidadas. Também ndo utilizam cifrdes, apenas o valor
numérico, e a escolha da tipografia é discreta, mantendo o foco na experiéncia do cliente.
A chef Marta Caldeirdo foi quem pareceu pela resposta aplicar mais 0s estudos
mencionados por Fedosova, (2022), Ackerman et al. (2010); Spence et al., (2013),
Dooley, (2011), Coulter & Coulter, (2005), do qual a literatura sugere que a formatacao

dos precos, incluindo o uso de cifrdes (neste caso 0 nao uso), o tamanho da letra e a
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posicao do prato no menu, pode influenciar significativamente a percecao do consumidor

e a sua intencdo de compra.

Na vigésima pergunta, dedicada a intensidade emocional pelos diferentes momentos da
refeicdo (entradas, prato principal e sobremesa), os chefs entrevistados apresentaram
visdes distintas. No Amago, a chef Marta Caldeirdo destacou que as entradas costumam
gerar um impacto maior emocional pelo facto de os clientes se encontrarem ainda
recetivos, coisas que ja ndo acontece tanto no prato principal porque ja tém o paladar
cansado, enquanto as sobremesas funcionam como um “pico de felicidade” que encerram
a experiéncia da melhor maneira. J& o chef Kiko Martins observou que essa hierarquia
emocional se prende, em parte, com a prdpria organizacdo dos menus. Referiu exemplos
como a Cevicheria ou 0 Las Dos Manos, onde ndo existe a divisdo classica de entradas,
pratos principais e sobremesas, mas sim diferentes zonas gastronémicas (ceviche,
anticuchos, aguachile, tacos, etc.). Sublinhou igualmente ainda que as entradas sao
frequentemente menos pedidas do que o0s pratos principais, e que as sobremesas
representam percentagens de vendas muito variaveis de restaurante para restaurante. Por
sua vez, o chef Alexandre Silva teve um argumento bastante interessante pelo facto de as
entradas poderem ter uma resposta emocional mais acentuada: ele argumentou que muitas
vezes a intensidade das entradas resulta de um maior investimento técnico dos
cozinheiros, j& que os pratos principais exigem outra légica de confecdo. Defendeu, no
entanto, que os pratos principais e as sobremesas devem despertar emocdes semelhantes,
admitindo que em contextos mais tradicionais, como no restaurante FOGO, a estrutura
classica ainda prevalece e reforca essa diferenciagdo. Comparando estas respostas com a
literatura cientifica, o estudo de Mengual-Recuerda et al. (2020), baseado em medi¢des
de galvanic skin response (GSR), identificou que as entradas tiveram a maior intensidade
emocional (0,53), seguidas das sobremesas (0,41) e, por fim, dos pratos principais (0,38).
As declaracbes dos chefs confirmam parcialmente esta tendéncia, sobretudo no que
respeita ao protagonismo das entradas e ao efeito positivo das sobremesas, onde uma vez

mais a chef Marta Caldeirdo foi a que esteve mais de acordo com a literatura.

Indo para a vigésima primeira pergunta, que procurava compreender a forma como 0s
vinhos sdo habitualmente dispostos nos restaurantes, verificou-se que ndo existe um
padrdo uniforme entre os chefs entrevistados. No Amago, a chef Marta Caldeirdo referiu

que na garrafeira os vinhos devem ser armazenados na horizontal, por questbes de
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conservagao, sendo apenas colocados na vertical no final da refeicdo para mostrar o que
foi consumido. J& o chef Kiko Martins sublinhou as mais variadas praticas dentro e entre
os restaurantes: no Talho, por exemplo, algumas zonas apresentam as garrafas deitadas
com o rétulo visivel, outras apenas com o gargalo, enquanto na parte superior da
garrafeira refrigerada o posicionamento é outro. Contudo, a propria carta de vinhos difere
significativamente entre os espacos como a Cevicheria, o Le Bleu ou o Talho, ndo
existindo uma parecenca no modo como os vinhos sdo exibidos. Por sua vez, o chef
Alexandre Silva ressaltou que no FOGO existe uma garrafeira climatizada na vertical,
enquanto no LOCO os vinhos sdo apresentados logo no inicio, mas sem que o rétulo
esteja visivel, mostrando que também aqui as opg¢des variam consoante a légica e a
estética de cada restaurante. Comparando estas praticas dos chefs com o estudo de Ozturk
et al. (2023), observou-se algo realmente diferente. Os autores demonstraram que a
posicdo da garrafa pode influenciar a atencdo e a perce¢do do consumidor, sendo a
disposi¢cdo vertical, com destaque para a zona dos ombros e da parte superior,
particularmente eficaz para captar o olhar e reforgar a interpretacdo de qualidade e da
autenticidade. Nenhum dos chefs, no entanto, mencionou aplicar este tipo de estratégia
visual como critério na apresentagao dos vinhos. Pelo contrario, as escolhas parecem estar
especialmente relacionadas a questdes técnicas de conservacdo, de organizacdo pratica

ou da prépria identidade do restaurante.

Agora entrando para a sexta parte e Gltima do questionario antes das consideracdes finais,
que é sobre fatores sociais e ambientais, a vigésima segunda pergunta que foi relativa ao
papel do contexto social na decisdo alimentar e na quantidade consumida, os chefs
apresentaram leituras distintas, mas convergiram em reconhecer que a experiéncia do
restaurante vai além da comida em si. No Amago, a chef Marta Caldeirdo disse que a
motivacéo principal dos clientes ndo é a socializagdo, mas sim a experiéncia gastronomica
em si. Frisou que muitos clientes vao sozinhos e ndo tém como objetivo interagir, mas
mesmo assim sentem-se parte de um grupo; dai que, quando existem clientes a s@s, eles
ficam colocados perto dos chefs para evitar constrangimentos na disposi¢do das mesas,
(até porque os chefs estdo a cozinhar a frente dos clientes). Ja o chef Kiko Martins
sublinhou a importancia da companhia, considerando que o contexto social da “sabor” a
refeicdo. Para ele, comer sozinho ndo tem 0 mesmo impacto do que partilhar a experiéncia
com alguém, chegando a afirmar que “¢ o sal da comida”. Acrescentou ainda que a

escolha do restaurante varia consoante a companhia: um jantar a dois pode levar a um
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espaco mais intimista, enquanto uma refeicdo com amigos ou em grupo conduz a opgoes
diferentes consoante o ambiente. Por sua vez, o chef Alexandre Silva apresentou uma
perspetiva mais critica, defendendo que as mesas maiores nem sempre significam um
consumo maior. Considera que multiplos fatores interferem no resultado final, desde a
companhia até ao proprio momento, e que a mesma refeicdo pode ter perce¢des distintas
conforme com quem nds formos partilhar. Para ele, o restaurante deve ser visto como
uma experiéncia total, na qual a companhia é um dos elementos, mas ndo o Unico
elemento determinante. Quando estes testemunhos sdo comparados com a literatura
cientifica analisada, verificam-se pontos de convergéncia e outros de divergéncia.
Estudos como os de Baker et al. (2019) e Zahra e Undarwati (2024) mostraram que o
contexto social pode alterar significativamente a quantidade de alimento consumida,
sendo o efeito mais pronunciado nas mulheres, sobretudo quando ha preocupacdo com a
impressdo social. Cavazza et al. (2011) mostraram ainda que a influéncia social pode
atuar com um fator de maior propensdo a pedir mais e pratos mais caléricos em grupos
maiores, enquanto Hermans et al. (2012) demonstraram que existe um verdadeiro
mimetismo alimentar em situacdes de refeicdo partilhada. Face a estes resultados,
observou-se que as nogdes dos chefs colhem parcialmente a realidade empirica: enquanto
alguns reconhecem o peso da companhia na experiéncia e até na escolha do restaurante,
outros ddo primazia a experiéncia culinaria em si ou enfatizam fatores adicionais que

escapam a ldgica social.

Na vigésima terceira pergunta, relativa a temperatura ambiente nos restaurantes, os chefs
demonstraram abordagens muito semelhantes. A chef Marta Caldeirdo referiu que no
inverno procuram manter no maximo de 23 °C, compensando a sensacdo de frio de um
espaco pequeno, mas ajustando consoante a ocupac¢do da sala; na primavera a média ronda
0s 21 °C, e no verdo os 15 °C, de forma a equilibrar a diferenca com a temperatura
exterior. A chef sublinhou que o objetivo é garantir que os clientes se sintam confortaveis,
permitindo retirar o casaco sem, no entanto, transpirar durante a refeicdo. Ja o chef Kiko
Martins admitiu ndo acompanhar diretamente este fator, limitando-se a confiar nos
sistemas de climatizagdo, mas assinalou as dificuldades acrescidas em espacos como a
Cevicheria ou o Las Dos Manos, onde é necessario manter portas abertas. Reconheceu,
no entanto, que a faixa de 22-23 °C é considerada confortavel. Por sua vez, o chef
Alexandre Silva foi direto ao afirmar que a temperatura habitual ronda os 21 °C. A

literatura cientifica existente, ainda que ndo aplicada especificamente ao setor da
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restauracdo, mostrou ter temperaturas semelhantes em relacdo ao que os chefs
mencionaram. Seppanen et al. (2006) observaram que em ambientes de escritorio o
desempenho é maximizado entre 0s 21 °C e 0s 22 °C, enquanto temperaturas superiores
a 23-24 °C comprometem a produtividade e o conforto. Em contexto hoteleiro, Lingua et
al. (2019) identificaram que tanto hdspedes como funcionarios consideraram 21 °C a
configuracdo ideal, embora 22 °C apresentasse vantagens econémicas e uma
predisposicdo maior para pagar mais. Apesar de ndo haver estudos direcionados para
restaurantes, os testemunhos dos chefs alinham-se com estas conclusdes: todos apontaram
a faixa entre 21 °C e 23 °C como referéncia pratica, ainda que sem base em métricas
cientificas formais. Assim, é possivel deduzir que os valores ideais de conforto térmico

identificados em hotéis e escritorios também se possam aplicar na restauracao.

Indo para a vigésima quarta pergunta, centrada no impacto da hospitalidade e como a
comunicacdo dos funciondrios influencia a satisfacdo dos clientes, os chefs foram
unanimes em reconhecer a sua importancia. Por um lado, a chef Marta Caldeirdo frisou
que este pepel é crucial para o sucesso da experiéncia gastronomica, destacando como ao
longo dos anos foram aperfeicoando praticas de comunicacao, desde a disposicdo das
mesas até ao envolvimento direto dos chefs com os clientes. Referiu, por exemplo, 0 uso
de storytelling durante o servicgo, que cativa os clientes e reforca a dimensao experiencial
do jantar, porque no restaurante Amago a chef e o namorado tanto preparam a comida
com a servem a mesa. O chef Kiko Martins afirmou igualmente que a hospitalidade pode
ser “o fator mais importante”, chegando a relativizar o papel da propria comida. Contou
experiéncias pessoais em que um servico atencioso compensou uma refeicdo menos
conseguida, enquanto um atendimento péssimo estragou por completo a experiéncia
gastronémica. JA o chef Alexandre Silva sublinhou que trabalha numa verdadeira
“industria da felicidade”, em que todos os colaboradores estdo alinhados com os valores
da hospitalidade e procuram que os clientes saiam satisfeitos, independentemente das
condicbes em que entram. Estes testemunhos encontraram pontos de ligagdo com a
literatura, onde a literatura foi mais abrangente ainda. Brewster (2013) demonstrou que a
sensibilidade dos colaboradores as diferencas demograficas estd positivamente
correlacionada com a qualidade percebida do servico, embora também revele riscos de
enviesamentos quando esteredtipos sociais entram em jogo, facto também relatado por
Duarte (2013). Por sua vez, Yurko et al. (2023) destacaram a importancia da fluéncia em

inglés e de competéncias de comunicacdo intercultural para garantir interagcbes mais
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inclusivas e personalizadas, reduzindo barreiras linguisticas e culturais e fortalecendo a
confianca dos clientes. Assim, tanto a pratica relatada pelos chefs como os dados
empiricos da investigacdo confirmam que a hospitalidade e a comunicacdo sdo pilares

essenciais na experiéncia em restaurantes de classe média-alta.

Na vigésima quinta pergunta e antependltima pergunta do questionario, que foi sobre o
tempo de espera entre o atendimento e refei¢des, os chefs reconheceram que este fator
pode afetar a percecdo de qualidade, mas mencionaram diferentes estratégias para o gerir.
A chef Marta Caldeirdo afirmou que, na maioria das noites, os clientes ndo sentem a
espera como negativa, ja que o ambiente social e a interacdo com os chefs ajudam a
disfarcar a passagem do tempo. Explicou que a experiéncia dura cerca de duas horas e
meia, e que atrasos excessivos podem comprometer o ritmo da refeicdo e a apreciacéo
plena dos dez momentos propostos. O chef Kiko Martins frisou que a percec¢do do tempo
de espera varia consoante o restaurante e as circunstancias. Na Cevicheria ou no Las Dos
Manos, por exemplo, o fluxo continuo de servico pode gerar pequenos tempos de espera,
mas defende que isso nem sempre é prejudicial — pode até reforcar a sensacdo de
exclusividade e de valorizacdo do momento. No entanto, alertou que esperas superiores a
30 a 40 minutos sdo excessivas e exigem mecanismos de compensac¢édo ou distracao para
compensas a espera. Por sua vez, o chef Alexandre Silva destacou que no LOCO os
clientes raramente enfrentam esperas, ja que a sequéncia de pratos € constante, enquanto
no FOGO alguns cortes de carne ou peixe podem atrasar a cadéncia; ainda assim, 0s
clientes sdo entretidos para ndo sentirem a demora como um aspeto negativo. Estas
perspetivas estdo de acordo com Brito (2018), onde menciona que tempo de espera
influencia a percecdo de qualidade de forma ambivalente: filas ou esperas moderadas
podem ser interpretadas como sinal de exclusividade e seguranga, enquanto esperas
prolongadas podem mostrar frustracdo e reduzem a satisfacdo. Em linha com estes
resultados, os testemunhos dos chefs sugerem que a chave estd em gerir a perce¢do do
cliente — através de interacdo, entretenimento ou enquadramento da espera — de modo
a que esta se transforme em parte integrante da experiéncia gastronomica, em vez de ser

interpretada como falha de servigo.

Na vigésima sexta e penultima questdo do questionario, que explorava a forma como a
ocupacdo do espaco influencia o comportamento dos clientes, os chefs apresentaram

perspetivas que sublinham a importancia deste aspeto, no entanto com interpretacoes
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distintas. A chef Marta Caldeirdo observou que a reacdo dos consumidores depende
bastante da sua origem cultural: os portugueses, em geral, evitam salas sobrelotadas e
preferem ambientes mais tranquilos, enquanto outras nacionalidades tendem a associar
uma casa cheia a um restaurante de qualidade. Referiu ainda que, ao contrario de muitos
turistas que planeiam a visita com semanas de antecedéncia, os clientes nacionais
privilegiam a espontaneidade, valorizando a possibilidade de reservar no proprio dia,
enquanto as reservas sdo de um més. J4 o chef Kiko Martins destacou que a densidade da
sala adequa claramente a atitude dos clientes. Em contextos pouco movimentados, o
publico comporta-se de uma maneira mais reservada, falando em tom baixo e mostrando
alguma contencdo. Pelo contrario, quando a sala se enche e o ambiente ganha ritmo e
ruido, os clientes mostram-se mais descontraidos e sociaveis. Para o chef, um certo nivel
de barulho e agitacéo é desejavel, mesmo em restaurantes de fine-dining, pois transmite
vida ao espaco, desde que se mantenha equilibrado e adequado ao posicionamento do
restaurante. Por sua vez, o chef Alexandre Silva salientou que os clientes tendem a sentir-
se mais confortaveis em espacos preenchidos do que em salas vazias, ja que 0 movimento
humano transmite energia positiva e evita constrangimentos. Contudo, lembrou que, no
momento da reserva, ndo existe forma de antecipar se a sala estara cheia ou ndo, o que
pode ser um ponto critico na percecdo final da experiéncia. Estas declaracdes encontram
uma certa concordancia com a investigacdo de Ha et al. (2016), que demonstrou que
restaurantes com ocupacdo elevada ou moderada sdo geralmente considerados mais
apelativos e crediveis, em comparacdo com aqueles que apresentam baixa afluéncia.
Assim, tanto a pratica como a literatura indicam que a lotacdo funciona como um sinal
simbolico de qualidade e popularidade. Ainda assim, os efeitos ndo sdo lineares: para
alguns consumidores, a casa cheia refor¢a a confianca e a sensacdo de pertenca; para
outros, sobretudo em determinados contextos culturais, pode gerar desconforto e até

reduzir o tempo de permanéncia.

Na vigésima sétima e Ultima questdo, destinada a recolher sugestdes adicionais, os chefs
partilharam apontamentos que ajudam a compreender melhor as prioridades da
restauracdo de fine-dining em Portugal. A chef Marta considerou que ja tinha sido
abordado tudo o que era essencial, ndo acrescentando novas sugestdes. Por sua vez, o
chef Kiko assinalou a importancia do acompanhamento pés-refeicdo, defendendo que a
experiéncia ndo termina quando o cliente sai do restaurante. Explicou que a sua equipa

contacta os clientes que deixaram ntmero de telefone ou email, aplicando questionarios
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de satisfacdo para perceber de forma direta como viveram a experiéncia. Este processo,
mais pessoal e proximo, foi apresentado como uma estratégia para recolher feedback
genuino e de melhoria continua. O chef Alexandre Silva frisou a relevancia dos detalhes,
afirmando que a experiéncia do cliente é construida tanto a partir da comida como de
pequenos gestos e cuidados — desde a forma como os colaboradores se aproximam do
publico até aspetos tdo simples como a dobra do papel na casa de banho. Salientou que
sdo estes pormenores, aparentemente ndo importantes, que muitas vezes marcam a
diferenca e deixam uma memoria positiva duradoura. De uma maneira transversal, as
consideracdes finais dos chefs reforcam uma ideia comum: para além da gastronomia, o
verdadeiro valor do restaurante reside na atengdo ao cliente, na capacidade de criar
ligaches emocionais e em assegurar que cada interacdo, durante e apds a refeicdo,

contribui para uma experiéncia completa e memoravel.

3.2. Resultados e discussdo da entrevista semiestruturada aos clientes de
restaurantes de classe média-alta

Ao abordar a primeira questdo para compreender a experiéncia geral em restaurantes de
classe média-alta (ver subapéndices do Apéndice C), ou seja, neste caso quais os fatores
mais determinantes na escolha de um restaurante por parte dos clientes. A maior parte das
respostas aponta para a comida como o critério principal, ainda que em diferentes niveis.
O Entrevistado 1 (Apéndice C.1) apresentou uma visdo mais abrangente, reconhecendo a
relevancia da comida e do ambiente, mas também da reputacdo do espaco, ainda que
sublinhado que prefere confiar no seu préprio julgamento. Ja o Entrevistado 2 (Apéndice
C.2) sublinhou que, mesmo valorizando um espago agradavel, “se o ambiente for muito
bom, mas a comida ndo surpreender, ndo interessa”. Por sua vez, a Entrevistada 3
(Apéndice C.3) teve um visdo um pouco diferente, tendo valorizado sobretudo a estética,
salientando que “os pratos, o ambiente e a decoracdo” sdo elementos de atracdo. O
Entrevistado 4 (Apéndice C.4) reforcou igualmente a importancia de um ambiente
cuidado e moderno, destacando que “uma boa comida sem um bom ambiente ndo resulta”.
Por outro lado, o Entrevistado 5 (Apéndice C.5) descreveu como “um gastronomo”, para
quem a gastronomia deve sempre prevalecer sobre qualquer outro elemento. Por ultimo,
a Entrevistada 6 (Apéndice C.6) foi concisa ao afirmar que “a comida é o mais
importante”. Estas respostas refletem o que a literatura tem vindo a demonstrar: se por
um lado a qualidade dos alimentos permanece como o principal fator de escolha (Hsu et

al., 2018), por outro lado fatores como a reputacdo, a presenca online, 0 ambiente fisico
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e 0 preco assumem uma grande importancia, sobretudo em segmentos de restauracdo de
classe média-alta (Chua et al., 2020; Ha et al., 2016; Umur, 2023; Moreno, 2022). Assim,
confirma-se que a decisdo dos clientes ndo é unidimensional, mas resulta da conjugacéo
entre maltiplos fatores tais com a exceléncia gastronémica, o ambiente acolhedor e

envolvente, e a propria credibilidade do restaurante.

Na segunda questdo e entrando para a segunda parte do questionario (Sentidos e
Experiéncia Sensorial), pediu-se aos inquiridos que refletissem sobre a relevancia dos
cinco sentidos na experiéncia de consumo em restaurantes de classe média-alta. Todos
eles atribuiram o paladar como o sentido mais importante (exceto a Entrevistada 3, que
referiu a visdo), considerando-o0 0 nucleo da experiéncia gastronémica. Para a
Entrevistada 6, “o paladar ¢ o mais importante”, enquanto o Entrevistado 5 salientou que
todo o valor da refeicdo se constrdi a partir do sabor. O Entrevistado 2 acrescentou que
um ambiente agradavel pouco significa se a comida ndo corresponder em qualidade. A
visdo foi geralmente indicada como o segundo sentido mais relevante, sobretudo pela
apresentacao dos pratos e pelo espaco do restaurante. O tato, pelo contrario, foi quase
sempre considerado 0 menos importante. Estes resultados alinham-se parcialmente com
0 estudo de Namkung e Jang (2007), que identificaram o sabor e a apresentacdo como 0S
dois fatores mais relevantes para a satisfacdo e intencédo de regressar. Até aqui, foi igual
ao que os clientes referiram. Contudo, contrastam com a investigacédo de Peng et al.
(2025), que relativizou a centralidade da visdo ao demonstrar que a imaginacao olfativa
se associa de uma maneira mais significativa ao desejo alimentar. Em sintese, os clientes
entrevistados reforgam a primazia do paladar, reconhecendo a importancia da dimenséo
multissensorial, mas hierarquizando os sentidos de forma clara: primeiro paladar,

segundo visao e ultimo tato.

Relativamente a terceira pergunta, que entra na terceira parte do questionério relativa a
visdo, procurou-se entender sobre a influéncia do visual e da apresentacdo dos pratos,
onde os clientes reconheceram de uma forma quase unanime que este aspeto afeta
sobretudo a percecdo de qualidade, ainda que ndo determine diretamente o sabor. A
Entrevistada 6 destacou a importancia das cores, referindo que o branco transmite uma
maior atratividade e neutralidade, estando em consonancia com o chef Kiko Martins e
Gluchowski et al. (2024). O Entrevistado 4 valorizou pratos visualmente apelativos, mas

criticou que decoragdes excessivas como espumas ‘“‘que parecem vomitado”,
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mencionando que o visual sé tem sentido se o paladar corresponder. A Entrevistada 3e o
Entrevistado 2 explicaram que um empratamento cuidado pode levar a experimentar
pratos que, de outra forma, ndo escolheriam. O Entrevistado 5 acrescentou que cores € a
diversidade de texturas no prato aumentam a expectativa, enquanto o Entrevistado 1
salientou a originalidade e criatividade do empratamento como fatores determinantes para
tornar a refeicdo mais apelativa, no entanto, na opinido dele ndo afeta diretamente no
paladar. Estes testemunhos encontram uma certa I6gica na literatura. Apesar de os clientes
nédo terem referido, Rowley e Spence (2018) acrescentaram que a disposi¢do horizontal
dos alimentos amplia a percecao de volume e de atratividade, aumentando a satisfacdo e
a propensdo a pagar mais. Ja4 Gluchowski et al. (2024) acrescentaram também que o
tamanho, a forma e cor dos pratos influenciam diretamente a percecdo das porcoes e da
atratividade: pratos brancos sdo associados a frescura e qualidade, ao passo que pratos

pretos transmitem sofisticagdo, mas podem reduzir a perce¢do de quantidade.

Em suma, tanto os clientes como a investigacdo académica confirmam que o aspeto visual
ndo altera o sabor em si, mas desempenha um papel crucial na percecdo de qualidade,

podendo estimular a escolha e potenciar a experiéncia gastronomica.

A quarta questdo procurou perceber até que ponto a aparéncia visual ou fotogénica dos
pratos influencia a decisdo de escolha. A maioria dos clientes admitiu ja ter feito escolhas
com base nesse critério, ainda que por motivos distintos. A Entrevistada 6 relatou que ja
optou por um prato apenas porque tinha “bom ar”, enquanto o Entrevistado 4 recordou a
experiéncia no Japdo, onde as fotografias dos pratos no menu foram determinantes para
a escolha, préatica que ndo sente tdo presente em Portugal. A Entrevistada 3reforcou a
influéncia das redes sociais, contando que chegou a pedir pratos no Rocco € no Kob
apenas porque estavam bem-apresentados e tinham boas criticas visuais online, mesmo
né&o sendo do seu gosto habitual. O Entrevistado 5 referiu o ditado “os olhos sdo a primeira
coisa a comer”, reconhecendo que um prato bem empratado pode afetar a percecdo e até
levar a provar algo que, de outra maneira, poderia ser ignorado. O Entrevistado 2, por sua
vez, explicou que combina a atratividade visual com o conhecimento dos ingredientes,
nunca pedindo um prato apenas pela aparéncia, mas admitindo que a apresentacao ja o
motivou a experimentar. O Entrevistado 1 destacou-se como excegdo, afirmando que

nunca fez escolhas baseadas no aspeto estético dos pratos. Estes testemunhos refletem de
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uma certa maneira a importancia da dimensdo visual na experiéncia gastronémica, em
especial nos segmentos de restauracdo de classe média-alta, onde a estética e parte
integrante da experiéncia. Silva (2021) confirma esta tendéncia ao demonstrar que
fotografias, videos e experiéncias relatadas por micro-influenciadores em redes sociais
como Instagram, Facebook e YouTube podem persuadir a escolha dos consumidores.
Comentarios e imagens partilnados online tornam-se, assim, um fator de decisdo
relevante, confirmando a resposta da Entrevistada 3, que admitiu ter feito escolhas

diretamente influenciada pelas criticas e imagens publicadas nas redes sociais.

A quinta pergunta, no que respeita a iluminacao, todos os clientes reconheceram a sua
influéncia no ambiente e, consequentemente, na experiéncia global. A Entrevistada 6
afirmou preferir um ambiente mais intimista, com luz pouco intensa e tonalidades
brancas. O Entrevistado 4 destacou igualmente que gosta de espacos com pouca luz, mas
néo totalmente escuros, defendendo a utilizacdo de cores quentes em detrimento da
iluminacdo demasiado branca, que essa € para a cozinha tal como mencionado pela chef
Marta Caldeirdo. A Entrevistada 3reforcou esta tendéncia, frisando que os restaurantes de
classe média-alta que visitou recorrem a uma luz estrategicamente colocada, pouco
intensa e maioritariamente amarelada, de forma a criar um ambiente acolhedor. O
Entrevistado 5 corroborou esta visdo, indicando que prefere jantares com luz de
intensidade baixa e quente, ainda que o suficiente para ver o prato, exemplificando com
a sua experiéncia no restaurante FOGO. O Entrevistado 2 acrescentou que a escolha da
iluminacdo depende também da ocasido: para um jantar romantico, prefere um ambiente
escuro e com luz amarelada, mas afirmou que em contextos de almo¢o, uma maior
luminosidade é necessaria para usufruir da refeicdo. O Entrevistado 1 partilhou da mesma
perspetiva, considerando que luzes mais suaves e amareladas contribuem para o conforto,
enquanto luzes fortes e frias podem até ser incomodativas e determinantes para a sua
satisfagdo. Estasafirmagdes vao ao encontro de estudos que comprovam que a iluminacéo
é um fator determinante na percecao da experiéncia gastrondmica, exceto da Entrevistada
6 que afirmou preferir uma luz mais para o branco. A investigacdo tem mostrado que
luzes mais suaves e quentes tendem a criar ambientes agradaveis e intimos, enquanto
intensidades mais fortes e frias podem gerar desconforto (Ozkul et al., 2020; Samareh,
2023; Wu & Wang, 2015; Argyros et al., 2024).
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Entrando na sexta pergunta e Gltima do segmento da visdo, quando se questionou 0s
clientes se ja tinham tido experiéncias visuais fora do habitual, as respostas revelaram
todas diferentes. A Entrevistada 6 afirmou nunca ter vivido uma situagéo particularmente
marcante nesse dominio, enquanto o Entrevistado 4 recordou um restaurante em que se
destacou a originalidade do mobiliario, com cadeiras de diferentes cores e épocas. A
Entrevistada 3destacou o design do restaurante Rocco, que considerou “muito bem
pensado” em todos os espagos, desde o bar as salas de refei¢ao. O Entrevistado 5 recordou
0 LOCO, onde o empratamento e os detalhes estéticos — como jarros com flores e
sobremesas servidas em caixas de madeira — marcaram a diferenca. O Entrevistado 2,
tal como a Entrevistada 3, igualmente mencionou o Rocco, relatando um tiramisu cuja
apresentacao foi algo fora do comum. Por ultimo, o Entrevistado 1 destacou a decoracédo
do restaurante Classico, que combinava elementos industriais e classicos, como tijolos a
vista, candelabros e mobiliario de Versailles, criando um impacto visual muito apelativo.
Estas declaragdes confirmam que a dimensao visual pode, em certas ocasides, transformar
a refeicdo numa experiéncia memoravel, seja pelo design do espaco, pelo empratamento
ou pela originalidade da apresentacdo. Como refere Spence et al. (2013), estimulos
visuais inesperados ou pouco usuais (como comer com um ramo de uma arvore) podem
intensificar e reforcar a percecdo da experiéncia gastrondmica, o que reflete claramente

nos relatos dos clientes.

As respostas a sétima pergunta e Unica da quarta parte do questionario sobre o olfato,
foram diversas a respeito se ja tiveram experiéncias positivas e/ou negativas no contexto
de restaurantes de classe média-alta. A Entrevistada 6 relatou ja ter sido atraida por
cheiros agradaveis, como o de pizza ou massas, mas também nao gosta que cheiro a fritos
tal como o Entrevistado 4, que por sua vez ndo se recorda de alguma situagdo neste
contexto. A Entrevistada 3indicou que, em restaurantes de classe media-alta, raramente
se sente o cheiro da comida, salientando que isso faz parte do cuidado destes espacos. O
Entrevistado 5 partilhou uma visdo semelhante, considerando que, em conceito fine
dining, os sistemas de ventilacdo reduzem o impacto dos aromas, ao contrario do que
acontece em restaurantes mais informais como o McDonald’s. O Entrevistado 2 destacou
que nunca viveu experiéncias negativas, mas recordou momentos em que aromas
asiaticos despertaram de imediato vontade de comer. Ja o Entrevistado 1 confessou nunca
ter sentido impacto significativo, nem positivo nem negativo, em restaurantes deste nivel.

Estas respostas contrastam com a literatura, gue acentuam o poder dos aromas como
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estimulos emocionais e heddnicos. Lindstrom (2005). Estudos mais recentes evidenciam
ainda que certos aromas, como baunilha, citrinos ou morangos, estdo relacionados a
emoc0es positivas ou na diminuicdo das emocdes negativas (Wijk & Zijlstra, 2012; Costa
et al., 2022). Assim, embora os clientes entrevistados ndo considerem o olfato como
elemento central da sua experiéncia em restaurantes de classe média-alta, a literatura
confirma que os aromas tém potencial para influenciar emocfes e despertar desejos

alimentares de forma até mais eficaz do que a visdo (Peng et al., 2025).

As opinibes dos clientes sobre a musica ambiente mostraram-se relativamente
consensuais para a oitava questdo e unica da quinta parte - audicdo. A Entrevistada 6
afirmou que ndo aprecia quando a musica é demasiado alta, como no Mama Shelter (que
ndo € bem um restaurante de classe média-alta), onde “ndo da para falar ao pé do DJ”. O
Entrevistado 4 reforcou a importancia de musica calma e relaxante, explicando que
géneros demasiado intensos, como um house progressivo, ndo se adequam ao contexto
de refeicdo. A Entrevistada 3recordou o Seen, onde a presenca de um DJ criava um
ambiente intermédio para a ocasido, nem demasiado agitado nem demasiado calmo. O
Entrevistado 5 salientou que a musica é essencial, mas deve ser adaptada ao tipo de
ocasido: para um jantar descontraido prefere sons suaves, enquanto num contexto de bar
com amigos, admitiu que se deve ter uma mdsica com um outro tipo de ritmo. O
Entrevistado 2 valorizou uma mausica instrumental e de fundo que muitas das vezes nem
repara que esta a tocar, afirmando que, quando a reparava, era porque estava demasiado
alta, como lhe aconteceu no Rocco. Ja o Entrevistado 1 destacou o gosto por musica chill-
out ou piano, mas sempre com um volume baixo, pois considera que sons excessivos
podem estragar a refeicdo neste contexto de restaurantes. As evidéncias dos participantes
reforcam estudos classicos como de Milliman (1986) e Caldwell e Hibbert (2002), que
demonstraram que mdasicas mais lentas prolongam a permanéncia e aumentam o
consumo, apesar de nenhum participante ter referido isto, apenas referiram o nivel de
satisfacdo. Mais recentemente, Argyros et al. (2024) confirmaram que o tempo, o género
e volume da musica moldam o estado emocional dos clientes, influenciando a satisfacao,
a socializacdo e até a percecdo das necessidades. Assim, a musica ambiente surge como
um elemento central na experiéncia gastrondmica: quando equilibrada e adequada ao
contexto, potencia o conforto e o prazer da refeicdo, mas quando mal gerida pode tornar-

se fonte de desconforto e quebra na uma percecédo de qualidade.
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Entrando para a nona pergunta e a primeira da sexta parte, que é o sentido do tato, as
respostas dos clientes evidenciam percecGes distintas quanto a relevancia do tato na
experiéncia gastronomica. A Entrevistada 6 admitiu que ja Ihe influenciou a percecao de
qualidade. O Entrevistado 4 foi mais detalhado, associando o peso, o brilho e a estrutura
dos talheres e copos ao nivel de sofisticacdo do restaurante, sublinhando que gosta de
segurar objetos que transmitam uma certa firmeza. A Entrevistada 3referiu que nunca lhe
aconteceu nada e o Entrevistado 5 considerou o tato “importantissimo”, afirmando que
até muda de talher se o achar demasiado pesado, e mencionou a importancia de loica de
qualidade, como a produzida pelo Studio Neves, e da adequacao dos copos de vinho. Por
sua vez, o Entrevistado 2 disse que nunca notou nisso, repara nos talheres e nos pratos
para ter na sua futura casa. Ja o Entrevistado 1 valorizou mais o aspeto visual do que o
tatil. mas destacou elementos como guardanapos, toalhas e a temperatura dos pratos como
aspetos importantes, que ndo pode ser nem muito quente nem muito frio para ele. A
literatura confirma que os materiais e texturas dos utensilios influenciam diretamente a
percecédo de sabor e qualidade, algo que néo foi confirmado tanto pelos clientes. Piqueras-
Fiszman et al. (2012) demonstraram que colheres de cobre e zinco intensificam sabores
azedos, enquanto talheres de aco inoxidavel transmitem uma sensagdo menor de
amargura. Harrar e Spence (2013) acrescentam que até a cor dos talheres pode alterar a
percecdo de salinidade de certos alimentos. Estudos mais recentes, como o de Tomic et
al. (2024), evidenciam que copos de diferentes materiais (vidro, plastico, esferovite)
impactam fortemente as emocgOes e a percecdo sensorial, e Van Doorn et al. (2014)
mostraram que 0 mesmo café servido numa caneca de ceramica é avaliado como mais
intenso do que quando servido em vidro. Assim, enquanto a literatura demonstra de forma
clara que os materiais e texturas dos utensilios influenciam significativamente a percecédo
de sabor e qualidade, os clientes entrevistados revelaram, em geral, menor sensibilidade

a este fator, reconhecendo-o apenas de forma pontual.

Quando convidados a partilhar experiéncias tateis fora do vulgar para responderem a
décima e ultima questdo da parte seis do questionario, a maioria dos clientes afirmou nao
se recordar de situagdes marcantes. Apenas o Entrevistado 4 referiu que, quando comecou
a comer sushi, a experiéncia Ihe pareceu diferente, mas atualmente ja a considera vulgar.
Estas perspetivas contradizem claramente com a literatura, que mostra que o tato pode
desempenhar um papel diferenciador em contextos gastrondmicos. Spence (2022)

demonstrou que comer com as maos pode intensificar a percecao tatil e o envolvimento
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com os alimentos, sobretudo em pratos mais complexos, enquanto experiéncias sensoriais
desenhadas para estimular o tato — como o uso de utensilios de texturas incomuns, como
0 exemplo comer com ramos de arvores — podem reforcar a dimenséo experiencial da
refeicdo (Spence et al., 2013). Assim, enquanto a investigacdo aponta para o potencial
inovador do tato na criacdo de experiéncias memoraveis, os clientes inquiridos nao
relataram ter tido alguma experiéncia tatil fora do comum em restaurantes de classe

média-alta.

Indo para a décima primeira pergunta e a primeira da se¢do do paladar, quando os
participantes foram questionados sobre se tinha tido j& alguma vez tido experiéncias
gastronoémicas marcantes relacionadas com sabores, texturas e temperaturas, todos eles
responderam que ja tiveram. A Entrevistada 6 referiu que evita texturas muito viscosas,
mas aprecia combinacdes inesperadas como doce com salgado ou &cido com salgado. O
Entrevistado 4 mostrou-se favoravel a este tipo de experiéncias, embora nao tenha
recordado de nada. A Entrevistada 3destacou uma memoria inicial em restaurantes de
gama mais elevada em Lisboa, referindo-se a uma lagosta no XXL como experiéncia de
forte impacto gustativo e textural. O Entrevistado 5 valorizou a surpresa no fine dining,
citando o restaurante LOCO e a Cevecheria como espagos onde ja experienciou isso,
nomeadamente o chef Alexandre Silva gosta muito de fazer essas jogadas psicoldgicas
que parece que estamos a comer uma coisa e depois € outra. O Entrevistado 2 mencionou
o bife tartaro do Rocco e uma sobremesa que foi uma bola de gelado com tangerina no
Bougain, enquanto que o Entrevistado 1 ressaltou a sua preferéncia por combinacoes
contrastantes, como o queijo com marmelada e a gastronomia asiatica, pela riqueza na
exploragdo dos cinco paladares. Na literatura, Breslin e Beauchamp (1997) demonstraram
que o sal pode suprimir o amargo e realgar o doce. Mais recentemente, Rogers et al.
(2024) verificaram que alimentos hiperpalataveis (ricos em gordura, agucar e sal) tendem
a ser percebidos como mais prazerosos, mesmo quando comparados com alternativas
menos processadas. Deste modo, verificou-se que os clientes entrevistados reconhecem e
valorizam experiéncias de contraste e inovacdo no paladar estando em linha com a

literatura.

Na décima segunda pergunta e Gltima quanto no que concerne aos 5 sentidos, os clientes
foram convidados a refletir sobre a funcdo da textura dos alimentos na mastigacéo e na

experiéncia gustativa. As respostas revelaram leituras diferentes. A Entrevistada 6
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salientou a experiéncia com um pdo que tinha uma textura que, pela sua facilidade de
mastigacéo, a levou a consumir mais do que o habitual. O Entrevistado 4 n&o recordou
uma vez mais de exemplos concretos. A Entrevistada 3 por sua vez contou a sua
experiéncia no restaurante Rocco, onde a combinacdo entre um cocktail de camardo e
diferentes tipos de péo alterou substancialmente a percecdo do sabor. Ja o Entrevistado 5
ndo conseguiu identificar um episodio especifico tal como o Entrevistado 2, ao passo que
o Entrevistado 1 ressaltou que, em contextos de fine dining, os elementos crocantes,
gratinados ou espumas conferem um toque final diferenciador, valorizando tanto a textura
como o sabor. Do ponto de vista cientifico, a literatura confirma de forma clara o impacto
da textura na percecdo alimentar. Forde e de Graaf (2022) demonstraram que
caracteristicas como viscosidade e a dureza dos alimentos influenciam a velocidade de
ingestdo e a sensacdo de saciedade, tornando-se fatores determinantes no controlo do
apetite. De modo semelhante, Aguayo-Mendoza et al. (2020) evidenciaram que diferentes
tamanhos e durezas de particulas em iogurtes alteram ndo s6 o tempo de mastigacdo, mas
também as preferéncias gustativas dos consumidores, sobretudo em funcdo da idade.
Complementarmente, Van Eck et al. (2020) demonstraram que a viscosidade de
alimentos, como a maionese no pao e na batata, modificou a mastigacéo, tendo sido muito
mais facil de mastigar. Desta maneira, enquanto que apenas alguns clientes reconheceram
explicitamente a influéncia da textura na experiéncia gastronémica, a literatura sublinha
de forma consistente que esta dimensdo sensorial desempenha importante na experiéncia

gastronomica.

Entrando na oitava categoria do questionario e décima terceira pergunta, onde fomos
procurar o que os clientes achavam sobre a influéncia de fatores como disposi¢cdo do
espago, cores, decoragdo ou temperatura ambiente na permanéncia e no consumo em
restaurantes de classe meédia-alta, onde todos eles reconheceram a relevancia destes
elementos, ainda que com perspetivas dispares. A Entrevistada 6 destacou a importancia
da temperatura e da decoracdo, mencionando ja ter estado mais tempo e com isso ter
consumido mais. O Entrevistado 4 referiu que a qualidade do atendimento e a disposicao
das mesas a sua vontade de permanecer mais tempo e até de consumir mais. A
Entrevistada 3 destacou o conforto dos assentos, afirmando que uma cadeira ou sofa
confortavel aumenta a predisposicdo para ficar mais tempo, embora o ruido excessivo e
uma temperatura fria sejam um fator negativo. O Entrevistado 5 reforgou a relevancia do

espaco entre mesas e da auséncia de pressao dos empregados, salientou que um ambiente
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prazeroso favorece a permanéncia e, consequentemente, um maior consumo, partilhando
da opinido do Entrevistado 4. O Entrevistado 2 observou que 0 espago e o ambiente
confortavel levam-lhe a ficar mais tempo, mas ndo resulta num maior consumo, o que lhe
vai fazer consumir mais vai ser pela qualidade da comida em si. J& o Entrevistado 1
apontou a decoracao e a vista exterior como elementos determinantes, mencionando um
restaurante com vista panoramica que o levou a permanecer mais tempo do que
inicialmente planeado e provavelmente pedir uma sobremesa que néo estava inicialmente
planeado. Nenhum dos inqueridos referiu o fator masica (até porque ja se tinha falado).
De igual modo, ndo se falou diretamente da iluminacdo poder afetar o prolongamento
e/ou estadia pela mesma razdo da musica. Relativamente a temperatura, Seppénen et al.
(2006) e Lingua et al. (2019) mostram que niveis de 21-22°C sdo os mais favoraveis ao
conforto e a disposicdo para gastar mais. Apesar de ndo terem mencionado que
temperatura se deve ter, alguns participantes referiram que a temperatura ambiente ¢
muito importante. Na questdo do distanciamento entre as mesas, neste ponto, vale ainda
destacar que o Entrevistado 5 mencionou explicitamente a importancia do distanciamento
entre mesas, em linha com Robson et al. (2011), que demonstraram que a proximidade
excessiva pode gerar desconforto, particularmente em contextos roméanticos, reduzindo o

tempo de permanéncia dos clientes.

No que toca a disposi¢do das mesas na décima quarta pergunta, todos os entrevistados
reconheceram a importancia desse elemento para o conforto e a experiéncia em
restaurantes de classe média-alta. A Entrevistada 6 salientou que prefere mesas quadradas
a retangulares e que haja pelo menos a distancia de um brago em relacdo a mesa vizinha.
O Entrevistado 4 valorizou a distancia minima de cerca de um metro, de forma a permitir
conversar sem que 0s vizinhos oicam e que ndo gosta de estar no centro. A Entrevistada
3 destacou que, nos restaurantes que frequentou, as mesas estavam a uma distancia
intermédia, citando o Rocco como exemplo de que as mesas estavam muito préximas,
mas apesar de conseguir ouvir 0s outros, ndo se percebia a conversa, logo achou que
estavam a uma distancia aceitavel. O Entrevistado 5 referiu a necessidade de um minimo
de um metro de separacgdo, sobretudo para garantir a privacidade das conversas. O
Entrevistado 2 ndo aprecia mesas demasiado proximas, preferindo ambientes privados

para jantares quer em grupo quer com a namorada. Por fim, o Entrevistado 1 sublinhou a
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sua aversao a espacos demasiado cheios ou demasiado vazios, valorizando um equilibrio
que permita conforto sem comprometer a experiéncia, reforcando que, em restaurantes
fine dining, o cumprimento rigoroso dos horarios e da marcacgdo da mesa é algo essencial.
Estas declara¢des dos inqueridos estdo em consonancia com a literatura, nomeadamente
com a investigacdo de Robson et al. (2011), que indicaram que a proximidade excessiva
entre mesas aumenta 0s niveis de stress e desconforto, sobretudo em contextos

romanticos, sendo as mulheres mais sensiveis a isto.

As perspetivas dos entrevistados revelaram opinides distintas para a décima quinta
pergunta que foi sobre a influéncia do design e da arquitetura na experiéncia gastronémica
e na decisdo de regressar a um restaurante. A Entrevistada 6 e o Entrevistado 1 foram
claros em afirmar que a decisdo de voltar se baseia somente na comida, embora
reconhecam que a decoracgdo do espago possa acrescentar valor. Ja o Entrevistado 4 teve
uma opinido diferente, recordando um restaurante em Marraquexe (Palais dar Soukkar)
onde a decoracgdo, a arquitetura e a musica arabe era tudo impressionante e que o levariam
a voltar aquele restaurante. A Entrevistada 3 referiu-se ao Rocco, valorizando o espaco e
a forma como estd mobilado que a levaria ir ao restaurante, enquanto o Entrevistado 5
salientou a importancia da decoracdo e da iluminagdo no JE NE SEIS QUOI como raz6es
para visitas futuras, no entanto salientou que a comida é boa. O Entrevistado 2, por sua
vez, destacou o restaurante Matte, onde, apesar de reconhecer a exceléncia do ambiente
e do atendimento, afirmou que nao voltara devido a comida nédo ter correspondido as suas
expetativas. A literatura também aborda diversas perspetivas. Mannapova (2020) salienta
que o design interior, os materiais e os acabamentos influenciam significativamente o
conforto e a percecdo de qualidade, podendo determinar a lealdade do cliente, enquanto
Zhang et al. (2023) demonstraram que até fatores como a altura do teto estdo associados
a respostas emocionais diferenciadas. Estudos mais recentes, como o de Argyros et al.
(2024), reforgcam que a arquitetura e o design afetam diretamente a perce¢édo do ambiente
e, consequentemente, o comportamento de consumo. Em suma, observou-se que
enquanto alguns clientes entrevistados ddo primazia ao paladar na decisdo de regressar a
um restaurante, outros reconhecem no design e na arquitetura um fator diferenciador, em
linha com a literatura que aponta estes elementos como capazes de moldar emocdes,
percecdes e comportamentos de consumo. De salientar ainda que quer o Entrevistado 4

quer o Entrevistado 5 referiram que o sentido mais importante & o paladar, mas
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mencionaram que voltariam a um restaurante pelo ambiente, ficando a questdo qual sera

de facto o sentido mais determinante no contexto de restaurantes de gama média-alta.

A Ultima pergunta da categoria do “Ambiente, Layout e Conforto”, que foi referente aos
pormenores decorativos e aos materiais utilizados no ambiente dos restaurantes,
procurou-se perceber se os clientes davam ou ndo relevancia a tal. Todos os entrevistados
confirmaram a sua importancia. A Entrevistada 6, o Entrevistado 4, a Entrevistada 3 e 0
Entrevistado 5 foram sucintos ao afirmarem que sim. Ja& o Entrevistado 2 acrescentou a
necessidade de haver uma coeréncia estética, sublinhando que todos os elementos devem
estar alinhados — por exemplo, ndo faz sentido combinar um candeeiro luxuoso com
cadeiras de plastico. Ja o Entrevistado 1 refor¢ou que tem que haver uma harmonia global
do espago, incluindo cores, conforto e uma temperatura ambiente adequada. Sem
surpresas, os clientes voltaram a realcar que os materiais de decoracdo sao importantes
dando a sua devida relevancia, estando em conformidade com a literatura, que sublinha
que os materiais e elementos decorativos influenciam o conforto, a identidade e a
percecdo dos restaurantes, seja pela integracdo de materiais tradicionais e modernos
(Mannapova, 2020).

Na questdo décima sétima e primeira da nona categoria do questionario (Ocasido), sobre
com gquem costuma ir e o0 impacto do contexto social, os entrevistados indicaram que a
companhia influencia a experiéncia em restaurantes de classe média-alta. A Entrevistada
6 destacou que ir com amigos valoriza um espago mais amplo e a decoragdo, enquanto
que se for com o marido dard mais atencdo a comida. O Entrevistado 4 destacou a
constancia de ir sempre com o Entrevistado 1, mesmo estando inserido num grupo, e
referiu que ndo muda muito. A Entrevistada 3 mencionou que costuma ir com familia e
com amigos e que ambas as experiéncias sao diferentes e agradaveis. O Entrevistado 5
referiu a ida com a esposa ou com grupos de amigos, salientando que em grupo ha uma
maior descontracdo e predisposi¢do para se consumir mais. O Entrevistado 2, por outro
lado, afirmou que com a namorada procura experiéncias mais completas (paladar, espaco,
decoracdo), enquanto com amigos privilegia apenas a qualidade da comida. Ja o
Entrevistado 1 valorizou a ida com o Entrevistado 4, mas também assinalou a importancia
de ocasides especiais em familia. A literatura confirma que o contexto social molda o
comportamento do consumidor, como por exemplo na pesquisa de Cavazza et al. (2011),

onde mostraram que, em contextos de grupo, a influéncia social se manifesta logo na fase
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do pedido. Verificou-se igualmente que, quanto maior o grupo, maior a quantidade de
comida pedida, com tendéncia para pratos mais caloricos estando em linha com as
declaragbes do Entrevistado 5, que relatou que a experiéncia em grupo potencia o

consumo pelo ambiente descontraido.

As respostas relativas a Gltima questdo da categoria da ocasido, evidenciaram que 0S
restaurantes de classe média-alta sdo sobretudo associados ao jantar, em especial durante
o fim de semana e em momentos de convivio familiar ou entre amigos. Embora alguns
participantes mencionem ocasides mais especificas — como aniversarios, encontros
romanticos ou até promocdes semanais (ex.: The Fork) —, a refei¢do do jantar prevalece
claramente sobre o almogo, sendo esta Ultima apontada apenas em contextos familiares
de sdbado ou domingo. Os inquiridos associam este tipo de experiéncia a momentos de
descontragcdo e celebracdo, valorizando o ambiente e a companhia como elementos
importantes. Em linha com estes resultados, Duarte et al. (2023) mostraram que o
contexto da refeicdo (jantar romantico, almogo familiar, jantar de amigos) influencia a
valorizagdo dos atributos do restaurante, sendo que em ocasides especiais 0 ambiente e a

qualidade percebida assumem uma importancia maior.

Relativamente aos fatores que mais influenciam a escolha de um restaurante de classe
média-alta e entrando na décima nona e primeira questdo da décima parte do questionario
(Comportamento e Escolhas), os entrevistados mostraram diferentes visdes, mas
convergiram em alguns pontos-chave. A opinido de amigos ou familiares surgiu como
uma das influéncias mais relevantes, sobretudo quando associada a qualidade da comida,
confirmando o peso do word-of-mouth na tomada de decisdo, como testemunhado pela
Entrevistada 6, Entrevistado 5, Entrevistado 2 e Entrevistado 1. Paralelamente, as redes
sociais e as plataformas digitais, como o Instagram, TripAdvisor, The Fork, Google ou
Zomato, foram destacadas como determinantes na formagdo da escolha, através de
fotografias, criticas e recomendacdes partilhadas online, tal como dito pela Entrevistada
3, Entrevistado 5 e Entrevistado 2. Outros aspetos surgiram de uma maneira suplementar,
como o impacto dos programas de televisdo dedicados a gastronomia ou pelo prestigio
do chef. Observou-se também a valorizagcdo de elementos objetivos, como o preco, a
ementa ou a classificacdo atribuida ao restaurante nas plataformas digitais, tal como
mencionado pelo Entrevistado 2. A literatura vai ao encontro destes resultados,

sublinhando que a decisdo de consumo em restauracdo é multifatorial. Enquanto Chua et
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al. (2020) valoriza o papel do preco e da recomendacdo pessoal, Hsu et al. (2018)
destacam a qualidade dos alimentos como critério primordial no setor da alta gastronomia.
Por sua vez, estudos mais recentes (Silva, 2021; Moreno, 2022; Duarte et al., 2023; Umur,
2023) demonstram que as redes sociais e as plataformas digitais tém uma importancia

muito grande na escolha de um restaurante.

Na vigésima pergunta a respeito de como conhecem novos restaurantes, as respostas
obtidas ndo se diferenciaram de forma significativa das da pergunta anterior. Tal como ja
havia sido evidenciado, a recomendacdo de amigos e familiares manteve-se como um dos
principais fatores para a descoberta de novos restaurantes, a par do recurso as redes sociais
e as aplicacOes digitais, nomeadamente o TheFork e o Zomato. Alguns participantes
acrescentaram ainda programas televisivos e criticas gastronémicas como fontes
ocasionais de inspiracdo. Em suma, a questdo reforcou os padrbes anteriormente
observados: a confianca depositada em pessoas proximas (amigos, companheiros ou
familiares) e a visibilidade proporcionada pelas plataformas digitais continuam a ser 0s
fatores primordiais na escolha e também descoberta de novos restaurantes de classe

média-alta.

No que respeita a vigésima primeira e Ultima questdo da secdo do comportamento e
escolhas, onde pretendemos compreender se as avaliacdes online e das fotografias nas
redes sociais tinham ou ndo influéncia na escolha de um restaurante. Constatou-se que a
maioria dos entrevistados recorre a estas ferramentas como critério relevante na decisdo
de escolha de restaurantes, utilizando plataformas como TripAdvisor ou TheFork e
atribuindo especial importancia ndo apenas a classificagdo numérica, mas sobretudo aos
comentarios, conforme afirmado pela Entrevistada 3 e pelo Entrevistado 2. Este
comportamento esta em conformidade com os estudos que evidenciam o peso das
avaliacOes digitais no processo de tomada de decisédo dos consumidores (Ha et al., 2016;
Duarte et al., 2023). Contudo, registaram-se duas exce¢des que sdo bastante relevantes.
O Entrevistado 1 afirmou que, no caso especifico de restaurantes fine dining, ndo consulta
estas métricas, atribuindo maior valor a critérios como a reputacao do chef, se tem ou ndo
estrelas Michelin, de algum critico da gastronomia ou mesmo num programa. Ja o
Entrevistado 5 destacou de uma maneira critica a possibilidade de algumas avaliacfes
serem inflacionadas por estratégias de persuasao, como a oferta de um digestivo em troca

de classificaram o restaurante com uma nota elevada. Esta visdo do Entrevistado 5
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encontra apoio com base em investigacdo recente, que demonstra como a pressao
competitiva e a visibilidade junto dos consumidores aumentam a probabilidade de os
restaurantes recorrerem a avaliagOes falsas, inflacionando a sua reputagdo online e

comprometendo a credibilidade destas métricas (Zhang et al., 2022).

Passando a vigésima segunda e primeira da décima primeira categoria (Menu e Precos),
as respostas demonstraram que a descricao dos pratos pode, de facto, influenciar a escolha
de clientes, ainda que apenas alguns tenham manifestado isso. A Entrevistada 6
mencionou que descri¢cdo de um prato ja influenciou a escolher um certo prato. Ja o
Entrevistado 4 referiu que quando séo descri¢des assim elaboradas e pouco diferentes que
experimenta. A Entrevistada 3 disse que s vai pelas fotos dos pratos que viu antes ou
pela opinido dos empregados. O Entrevistado 5, por outro lado, salientou a importancia
do suporte em que a descri¢do é apresentada, revelando preferéncia por menus fisicos em
detrimento dos QR codes. O Entrevistado 2 sublinhou que, neste tipo de restaurantes, a
descricdo tem um peso cada vez maior e ja condicionou as suas escolhas. O Entrevistado
1, por sua vez, afirmou que a descricdo deve estar inserida num menu estruturado e
coerente, valorizando menus claros, ajustados a sazonalidade e acompanhados de
explicacdes detalhadas por parte dos empregados. O Entrevistado 1 ainda acrescentou
que, mais do que descri¢Bes extensas, valoriza menus concisos e organizados, rejeitando
cartas demasiado sobrecarregadas (ndo com um excesso de opg¢des). No conjunto, estes
testemunhos confirmam que a descricdo desempenha um papel relevante na decisédo, mas
0 seu impacto varia conforme a forma de apresentacdo, a clareza, a criatividade e a
articulacdo com outros elementos do menu, em conformidade com a literatura sobre o

design de menus (Fedosova, 2022).

Seguindo para a vigésima terceira e Gltima questdo da secdo dos menus e precos, as
perspetivas foram distintas sobre impacto do preco na percecdo da qualidade. A
Entrevistada 6 e o Entrevistado 1 afirmaram ndo associarem essa relacdo. J& o
Entrevistado 4 e o Entrevistado 2 reconheceram que, perante precos elevados, esperam
um nivel de qualidade correspondente ao valor pago. A Entrevistada 3 também admitiu
sentir esse impacto, lembrando situagdes em que pagou mais do que estava disposta,
enquanto o Entrevistado 5 acrescentou que, de forma inconsciente, tende a associar pre¢os
baixos a qualidade inferior, sublinhando que no fine dining tal associacdo € inevitavel

devido ao custo das matérias-primas. Estas declaracbes mostraram que apenas alguns
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inquiridos atribuem importancia ao preco como indicador de qualidade, embora a
literatura aponte para a existéncia generalizada deste efeito psicoldgico. Estudos mostram
que consumidores tendem a avaliar produtos (neste caso fez-se com vinhos) mais caros
como de maior qualidade, mesmo quando sdo idénticos aos mais baratos (Dooley, 2011;
Werner et al., 2021). Outros autores como Siregar et al. (2022) observaram que tanto o
preco como o paladar tiveram uma associacdo positiva na satisfacdo do consumidor e
Zaripova et al. (2023) demonstraram que qualidades sensoriais como a intensidade e a
durabilidade do sabor residual afetam conjuntamente a percecdo de qualidade e a
disposicdo a pagar. Assim, confirma-se que, embora nem todos os clientes atribuam
relevancia ao preco, este continua a ser um fator determinante (de uma maneira consciente

ou ndo) na da percecdo de qualidade da comida.

Entrando para Unica pergunta da décima segunda parte do questionario (Fidelizacéo e
Regresso), quando questionados o que ja lhes levou a voltar a um restaurante se foi o
caso, as respostas relativas a vigésima quarta questdo revelaram observacdes diferentes.
A Entrevistada 6 afirmou que ja voltou especificamente por massa e referiu que pelo
atendimento em si ndo. O Entrevistado 4, por sua vez, destacou tanto a comida como o
servico, frisando que se a refeicdo for 6tima, mas o atendimento for mau, ndo regressa ao
restaurante. A Entrevistada 3 explicou que ainda ndo repetiu visitas, mas gostaria de voltar
tanto pela comida quanto pelo atendimento ao XXL e ao Kob, ambos do chef Olivier. Ja
o Entrevistado 5 sublinhou que o servico é um elemento crucial: ambientes frios ou
funcionarios demasiado sérios levam-no a ndo querer repetir a visita, enquanto a empatia
e a sensacdo de proximidade contribuem para ele voltar a um determinado restaurante. O
Entrevistado 2 referiu que regressa, sobretudo, pela qualidade da comida, referindo que
nunca lhe aconteceu ter tido um atendimento péssimo. Por fim, o Entrevistado 1 destacou
que n&o volta por um fator isolado, mas sim pela combinacéo de elementos, por toda a
experiéncia. Estes testemunhos sdo mais um pouco do mesmo que temos vindo a falar e
que tem sido demonstrado ao longo da literatura, que é na maioria dos casos um conjunto
de fatores, nomeadamente a comida e o servigo, tal como descrito quanto a tipologia de

um restaurante fine dining por Parsa et al. (2020).

Penultima pergunta do questionario e a Gltima secdo que sdo as consideragdes finais.
Depois destas perguntas todas sobre de que modo influéncia a experiéncia de um

consumidor em restaurantes de classe média-alta, as respostas dos inquiridos corroboram
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na ideia de que uma experiéncia memoravel resulta de uma combinacdo de fatores. A
Entrevistada 6 valorizou nomeadamente a decoracéo e a qualidade da comida, enquanto
o0 Entrevistado 4 enfatizou a importancia da integracéo de todos os sentidos exceto o tato,
juntamente com o atendimento e a musica. A Entrevistada 3 ressaltou a novidade do
espaco e dos pratos e um bom atendimento. Ja o Entrevistado 5 focou-se na harmonia
entre a comida, o servico e 0 ambiente. O Entrevistado 2 reforcou a importancia do
servico, das sugestdes dos empregados, da frescura dos produtos e de um empratamento
bonito, espaco entre as mesas, ruido, masica e a que a comida trago algo de novo. Por
fim, o Entrevistado 1 sublinhou a originalidade e a criatividade como aspetos decisivos,
mencionando que muitas das vezes sdo estes fatores que levam o restaurante ter o
reconhecimento com estrelas Michelin. De forma global, os testemunhos mostram que
uma experiéncia gastronomica memoravel ndo se restringe a um unico aspeto, mas
depende da interacdo entre comida, servico, ambiente, originalidade e estimulos
sensoriais. Estes resultados alinham-se com diversos testemunhos da reviséo literatura,

dos quais ja foram mencionados mais do que uma vez.

A Ultima pergunta foi entender se os inqueridos tinham algo mais a acrescentar, no
entanto, houve dois aspetos que ndo tinhamos perguntado antes e quisemos perguntar
nesta ultima pergunta também: a percecédo da lotacdo dos restaurantes (se isso € sinbnimo
de qualidade ou ndo) e com o que fica mais entusiasmado (entradas, prato principal ou
sobremesa). A maioria dos inquiridos afirmou que tende a associar espagos cheios a
qualidade e confianca. Este padrédo repete-se em situacbes comparativas, como quando
dois restaurantes estdo lado a lado e apenas um esté cheio e o outro vazio, escolhe-se 0
que esta cheio tal como referido pelo Entrevistado 4. Contudo, a Entrevistada 3 também
mencionou que o excesso de lotacdo pode ser negativo, principalmente se implicar longos
tempos de espera, como aconteceu no caso do Rocco, onde teve que esperar 45 minutos
se ndo uma hora, em contraste com o Seen, onde a espera foi de apenas 5 minutos. De
maneira geral, estas respostas estdo de acordo com o estudo de como as pessoas optam
por escolher restaurantes pela sua lotacao elevada, podendo isso ser um indicador de uma
qualidade de comida e de servico superior (Ha et al., 2016). No que respeita a que parte
da refeicdo os participantes ficam mais empolgados, predominou a valorizagdo pelo prato
principal, ainda que o Entrevistado 2 tenha destacado igualmente as entradas como
elementos que marcam a experiéncia. Estas afirmacBes contrastam muito com a

investigacdo de Mengual-Recuerda et al. (2020), que mostrou que os participantes do
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estudo ficaram mais entusiasmados com as entradas e depois com as sobremesas,
regalando o prato principal como o momento menos empolgante da experiéncia. Além
disso, O Entrevistado 5 sugeriu haver transporte que levem os clientes do alojamento ao
restaurante e do restaurante ao alojamento, pratica comum noutros paises, mas ainda
pouco explorada em Portugal. Mencionou também a importancia de haver um espaco pds-
refeicdo, ndo ficando sem nada para fazer apés a refeicdo ou ndo saber para onde ir,
dizendo “se eu gastar 250€ e acabar as 22h e nao saber onde ir, estar despachado, a
experiéncia ¢ uma coisa; agora gastar 300€ e poder beber um copo num espacgo privado ¢é

outro”.
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3.3. Resultados do questionario online

No questionario realizado (n = 504), com uma média de idades de 47,1 anos (moda = 52;
mediana = 50) e uma maioria feminina (56%), os participantes foram convidados a
classificar, numa escala de 1 a 10, o impacto subjetivo dos diferentes sentidos na sua
experiéncia alimentar. A média mais elevada foi atribuida ao paladar (9.39), seguido da
visdo (8.33), depois do olfato (8.03), depois da audicdo (7.18), e por Gltimo o menos
valorizado foi o tato (6.48). Estes resultados mostram que os participantes valorizam
sobretudo o sabor, embora outros aspetos sensoriais — como a apresentacdo visual dos
pratos e 0s aromas — também sejam tidos em conta na experiéncia gastronémica. Em
contraste, 0 tato e a audicdo sdo os sentidos com menos destaque, embora ainda
apresentem médias superiores a 6 (numa escala até 10), o que demonstra que todos 0s

sentidos sdo considerados na experiéncia em restaurantes de classe média-alta.

3.3.1. Frequéncia por més

Tabela Cruzada: Frequéncia por més x Rendimentos

Os resultados da Tabela Cruzada (Apéndices D.1.1) demonstraram uma tendéncia
clara: a medida que a faixa de rendimento mensal aumenta, também se eleva a
frequéncia de consumo em restaurantes de classe média-alta. Especificamente, 0s
individuos que auferem rendimentos superiores a 3000€ mensais representam a maior
propor¢do dos que frequentam estes estabelecimentos com maior regularidade.
Dentro desta faixa, 65,2% (n = 15) dos inqueridos reportaram ir a tais restaurantes
mais de cinco vezes por més, e 44,6% (n = 25) entre trés e cinco vezes por més,
nUmeros superiores a média para essas frequéncias (4,5%, n = 23 e 11,1%, n = 56,
respetivamente). Esta mesma faixa de rendimento constitui ainda a mais
representativa da amostra, abrangendo 24,9% do total de participantes. Em
contrapartida, os individuos que ainda ndo trabalham ou que recebem rendimentos
mensais inferiores a 1000€ demonstraram padrdes de consumo significativamente
mais baixos. A maior parte desses inqueridos declarou frequentar restaurantes de
classe média-alta “raramente” ou, no maximo, “1 a 2 vezes” por més. A relevancia
estatistica desta associacdo foi confirmada pelo teste do qui-quadrado de Pearson (y?

= 567.750, gl = 28, p < 0.001), indicando que a relacdo observada ndo se deve ao
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acaso. A significancia inferior a 0,001 reforca a hipdtese de que o rendimento mensal
é um fator determinante nos padrbes de consumo em restaurantes de classe média-
alta. Apesar que 22 das 40 células (55%) tenham mostrado frequéncias esperadas
inferiores a 5, a magnitude do valor do qui-quadrado, bem como a consisténcia dos
padroes observados, sustentam a validade das conclusdes, indicando que o
rendimento mensal estd positivamente correlacionado com a frequéncia de consumo

em restaurantes de classe média-alta.

Tabela Cruzada: Frequéncia por més x Faixa Etaria

Para a tabela cruzada entre a frequéncia de idas e a faixa etaria (Apéndices D.1.2), 0
teste do qui-quadrado de Pearson mostrou ter tido uma associagdo estatisticamente
significativa entre a “faixa etaria” e a “frequéncia mensal” de visitas a restaurantes de
classe média-alta, (> (32) = 537,441, p<0,001). No entanto, a interpretagdo destes
resultados deve ser feita com cautela, dado que 60% das células apresentaram
frequéncias esperadas inferiores a 5, 0 que compromete a robustez do teste. Do ponto
de vista descritivo, verificou-se que, em todas as idades, predominam padrdes de
consumo baixos a moderados (raramente e entre 1-2 vezes/més). Nos grupos etarios
mais jovens (17—-34 anos), a maioria dos participantes relatou um consumo esporadico
(raramente), enquanto nos grupos etarios mais velhos (45-64 anos), houve uma maior
dispersdo, com percentagens consideraveis de participantes relatando consumir entre
1-2 vezes/més, 3-5 vezes/més ou até mais de 5 vezes/més. Estes resultados sugerem
que a idade, isoladamente, ndo constitui um fator determinante para a frequéncia de

consumo neste tipo de estabelecimentos.

Tabela Cruzada: Frequéncia por més x Género

Foi feita a associacdo entre o género dos participantes e a frequéncia com que
costumam frequentar restaurantes de classe média-alta (Apéndices D.1.3). O teste do
Qui-quadrado revelou uma associacao estatisticamente significativa entre o género e
a frequéncia de idas (% (8) = 350.610, p < .001), indicando que a frequéncia com que
os individuos frequentam restaurantes de classe média-alta varia de acordo com o
género. Apesar disso, 46,7% das células apresentaram contagens esperadas inferiores
a 5, 0 que requer alguma prudéncia na interpretacdo. Do ponto de vista descritivo,

verificou-se que as mulheres apresentam uma maior concentracdo na frequéncia
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raramente onde os homens obtiveram 33,9% (n = 75). A frequentarem até 0,5
vezes/més e 54,9% entre 1-2 vezes/més. Ja 0S homens tiveram percentagens
superiores nas outras frequéncias, sugerindo que, nesta amostra, os homens tendem a
frequentar com maior regularidade restaurantes de classe média-alta do que as

mulheres.

Tabela Cruzada: Frequéncia por més x Gasto médio por pessoa

O teste do qui-quadrado de Pearson ndo mostrou uma correlacdo estatisticamente
significativa entre o gasto médio por pessoa e a frequéncia de consumo em
restaurantes de classe média-alta, x> (16) = 519.941, p < .001, N = 506. O vigor do
teste é aceitavel, dado que 48% das células apresentaram contagens esperadas
inferiores a 5, ultrapassando ligeiramente o limite recomendado, o que pode
comprometer parcialmente a robustez da analise. Verificou-se que ndo houve grandes
variacGes entre o gasto médio e a frequéncia de idas (apresentando maiores
percentagens na variavel “raramente” e entre “1-2 vezes”), sugerindo que o gasto

médio por pessoa nédo influencia de forma relevante a frequéncia de consumo.

3.3.2. Os5 Sentidos

3.3.2.1. Tabela Cruzada: 5 Sentidos x Faixa Etaria

Para verificar se existia uma associagao entre a idade dos participantes e a importancia
atribuida aos nos 5 sentido, foi realizado uma Tabela Cruzada, examinou-se o testo

do Qui-quadrado e as médias.

No olfato (Apéndices D.2.1.1),, 0 testo do Qui-quadrado
demonstrou haver uma associagao estatisticamente significativa entre as variaveis (2
(63) = 109.70, p < 0.001).
N&ao houve um padrdo que evidencia-se algo diferente, demonstrando que os valores
dados foram muito semelhantes entre as diferentes faixas etarias, nomeadamente entre
0s 25-74 (média entre os 8,03 e os 8,36), com a exce¢do dos 17-24 anos que
valorizaram menos este sentido (M = 7,03), podendo indicar que 0s mais jovens

valorizam menos o olfato em contexto de restauracdo de gama média-alta.
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No campo da visdo (Apéndices D.2.1.2),,
os resultados Qui-quadrado revelaram uma correlacédo estatisticamente consideravel
entre as variaveis (2 (49) = 199.79, p < 0.001), sugerindo que diferentes faixas etarias
valorizam de uma maneira distinta a dimensdo visual no contexto da experiéncia
gastrondmica em restaurantes de classe média-alta.
Apesar disso, as médias ndo variaram muito conforme as faixas etarias, mantendo-se
estaveis entre 8,27 e 8,54 até aos 64 anos, o que revela uma valorizagdo consistente
da visdo de uma maneira geral face as diferentes idades, com excecdo das faixas
etarias mais avancadas (75-84 e 85+), onde se registaram valores mais baixos, mas

com amostras muito reduzidas, ndo permitindo conclustes solidas.

No segmento da audicdo (Apéndices D.2.1.3), o teste do Qui-quadrado mostrou uma
relagdo estatisticamente importante (y*> (63) = 88.56, p = 0.019), assinalando que
diferentes grupos etarios atribuem niveis distintos de importancia ao estimulo sonoro.
A faixa entre 0s 45 e 0s 64 anos destacou-se uma vez mais com a maior concentracao
nas pontuacdes elevadas (8—10), enquanto os mais jovens (17-24 anos) tenderam a
classificacdes intermédias (4-6), com médias graduais da faixa 17-24 (M = 6,52) até
65—74 anos (M = 7,87)

Quanto ao tato, os resultados do teste do Qui-quadrado exibiram um vinculo
estatisticamente expressivo entre a faixa etaria dos participantes e a importancia
atribuida ao tato (Apéndices D.2.1.4) (x*63) = 8997, p = 0.015).
Observou-se que as faixas etarias mais velhas, sobretudo entre os 45 e 0s 64 anos,
tendem a valorizar mais o tato na experiéncia em restaurantes (45-54, M = 6,77), com
destaque para uma elevada proporcdo de classificacbes entre 8 e 10.
Por outro lado, os participantes mais jovens (17-34 anos) revelaram uma maior

dispersdo, com foco em classificagcbes médias ou baixas (5,84).

Por dltimo, o teste do Qui-quadrado identificou um nexo estatisticamente notério
entre a faixa etaria e a avaliacdo do paladar (Apéndices D.2.1.5) (2 (42) = 76.63, p
< 0.001). Embora o paladar tenha sido consistentemente bem classificado por todos
0S grupos etarios, detetou-se uma clara predominancia de classificagdes muito
elevadas (9-10) entre os participantes das faixas etarias entre os 35 e 0s 44 anos a

média foi de 9,75 (n = 59). Estes resultados refor¢cam a ideia de que o paladar assume
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um papel central na experiéncia gastrondmica, particularmente entre os adultos e de

meia idade.

Resumindo os resultados da tabela cruzada a respeito da faixa etaria, esta variavel
demonstrou ter uma influéncia estatisticamente significativa em todos os cinco
sentidos  avaliados  (viséo, olfato, audicdo, tato e  paladar).
Os testes do Qui-quadrado revelaram p-valores inferiores a 0.05 em todas as
associacoes, indicando que a idade influencia a forma como o0s participantes

percecionam cada estimulo sensorial.

3.3.2.2. Tabela Cruzada: 5 Sentidos x Género

Analisou-se também como o0s cinco sentidos impactam a experiéncia dos

consumidores de restaurantes de classe média-alta quanto ao genero.

No sentido da visdo (Apéndices D.2.2.1), o teste do Qui-quadrado ilustrou uma
interligacdo estatisticamente significativa (x> (14) = 25.97, p = 0.026).
Registou-se que as mulheres demonstram uma tendéncia mais marcada para valorizar
a componente visual na experiéncia em restaurantes de classe média-alta, sendo
responsaveis por mais de 70% das classificacdes maximas (nota 10), tendo 30,9% das
mulheres (n = 87) votado na nota 10, enquanto apenas 15,4% (n = 34) dos homens
votaram na nota 10. Em contraste, 0s homens concentraram-se mais em classificacoes
intermédias, como 6 e 7. As médias também provam isso, com as mulheres terem tido
uma média de 8,57, enquanto os homens obtiveram 8,03, o que mostra que as

mulheres valorizam mais o sentido da visdo do que os homens.

N&o foi encontrada uma diferenca estatisticamente significativa entre o género e a
importancia atribuida ao tato (Apéndices D.2.2.2) (x*> (18) = 22.95, p = 0.192).
Embora as mulheres tenham atribuido ligeiramente classificacbes maiores (9—-10) do
que os homens, os resultados revelam uma propensédo geral semelhante entre homens
e mulheres quanto a relevancia do tato na experiéncia em restaurantes de classe
média-alta. Enquanto nas médias, as mulheres tiveram uma média ligeiramente
superior ao homem (6,56 vs. 6,37 nos homens), o que pode indicar que as mulheres

valorizem mais o tato que os homens.

115



O cruzamento entre o género e a importancia atribuida ao sentido do olfato
(Apéndices D.2.2.3) ndo deu a conheceu disparidades estatisticamente reveladoras (y>
(18) = 21.89, p = 0.237), mas as mulheres atribuiram classifica¢des mais altas do que
0s homens (19,9% e 27,7% para as notas 9 e 10 respetivamente, face aos 16,3% e
19% nos homens). A média das mulheres foi de 8,17 e a dos homens 7,84. Por esses
resultado, os valores indicaram que as mulheres tém uma propensdo maior para

valorizar o olfato do que os homens.

No dominio da audigdo (Apéndices D.2.2.4), ndo houve associa¢do que tivesse
mostrado desigualdades estatisticamente importantes (y? (18) = 24.50, p = 0.139).
Embora tivesse notado uma ligeira tendéncia das mulheres para atribuirem
classificacbes mais elevadas a audicdo (70,5% das classificagdes “10” vindas das
mulheres), essa variacdo nédo foi suficiente para indicar uma diferenca importante do

ponto de vista estatistico.

Do ponto de vista do paladar (Apéndices D.2.2.5), o teste do Qui-quadrado também
ndo indicou uma associa¢do significativa (x> (12) = 8.70, p = 0.729).
A elevada concentracdo de classificagdes maximas (9 e 10) por ambos 0s géneros
assinalaram uma valorizacdo consensual deste sentido, sem diferencas
estatisticamente relevantes. No ponto de vista das médias, os numeros foram muito
equilibrados com as mulheres terem tido uma média tenuemente superior a dos

homens (9,43 vs. 9,36), 0 que ndo se revela uma diferenca significativa.

3.3.2.3. Tabela Cruzada: 5 Sentidos x Rendimentos

Investigou-se igualmente como 0s cinco sentidos impactam a experiéncia dos
consumidores de restaurantes de classe média-alta em funcdo da sua faixa de

rendimento mensal.

No que respeita ao sentido da viséo (Apéndices D.2.3.1), observou-se uma associagao
estatisticamente marginal (y*> (42) = 53.861, p = 0.104), proxima do limiar de
significancia. Ainda assim, a analise descritiva permitiu destacar algumas tendéncias:
os individuos com rendimentos entre 1000€ ¢ 1499€ atribuiram com maior frequéncia

classificacdes maximas (36,9% deram nota 10), revelando uma sensibilidade visual
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mais acentuada. Ja os rendimentos mais elevados (>3000€) concentraram-Se nas notas
8 e 9, assinalando também uma valorizacdo consistente do aspeto visual dos pratos.
Em contraste, os que ainda ndo trabalham apresentaram uma distribuicio menos

expressiva nas pontuagdes mais altas.

No dominio da audicdo (Apéndices D.2.3.2), ndo foi identificada nenhuma
associagdo estatisticamente relevante (y*> (54) = 63.139, p = 0.185). Contudo,
verificou-se uma distribuicdo equilibrada das classificacbes mais elevadas entre as
diferentes faixas salariais. Os rendimentos superiores entre 1000-1499€ e entre
1500€-1999¢€ revelaram as maiores percentagens nas notas de 10 (23,3% e 24,7%,
respetivamente), sugerindo uma maior sensibilidade ao ambiente sonoro do espaco
gastrondmico. Observando as médias do estudo, a variavel “ainda nio trabalho” teve
uma média de 6,67 (n = 27) e quem aufere menos de 1000€ obteve uma média de 7,80
(no entanto houve um nimero muito baixo de respostas, n = 10). Depois as médias
foram descendo até aos 2499€ (M = 7,59, n = 103, entre os 1000€ ¢ os 1499€; M =
7,31,n=89, entre os 1500€ e 0s 1999€; M = 6,75, n =99, entre os 2000€ e os 2499€).
Dos 2500€ aos 2999€ foi parecido a média transata (M = 6,82, n = 50). Contudo,
quem aufere mais de 3000€ teve uma média muito parecida a quem aufere entre 1500€
e 1999¢€, onde obtiveram uma média de 7,30 (n = 126).

O olfato (Apéndices D.2.3.3) foi o unico sentido a apresentar uma relacdo
estatisticamente significativa com o rendimento (2 (54) = 74.399, p = 0.034). Dos
participantes com salarios entre os 1000€ e 1499€ e os salarios entre os 2000€ e
2499€, 30,1% e 28,3% escolheram a classificagdo de 10, respetivamente. Em termos
de média, desceu de 8,43 nos rendimentos entre os 1000€ e os 1499€ para os 7,62
para os rendimentos entre os 2500€ e os 2999€ de maneira linear, voltando a subir
para 0s 8,06 nos rendimentos superiores a 3000€. Estes resultados poderdo indicar
que quanto melhor o rendimento, maior a valorizagdo do olfato, mas temos que ter
cautela ao analisar esses resultados uma vez que nos rendimentos superiores a 3000€

a média subiu.

No que toca ao paladar (Apéndices D.2.3.4), ndo se verificou uma associacao
estatisticamente significativa (> (36) = 45.973, p = 0.123). Ainda assim, a
esmagadora maioria dos inquiridos, independentemente da faixa de rendimento,

deram classificagbes muito elevadas ao paladar. As médias também foram muito
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equivalentes, a variar entre 0s 9,26 e 0s 9,49 (com excecdo dos que recebem menos
de 1000€, onde obtiveram uma média de 8,90, embora com n = 10). Estes dados
revelam uma valorizagdo transversal do sabor, sendo este sentido percecionado como

central na experiéncia em restaurantes de classe média-alta.

Relativamente ao tato (Apéndices D.2.3.5), também ndo se encontrou uma associagao
estatisticamente significativa (x> (54) = 66.78, p = 0.114). Também olhando para 0s

dados estatisticos com maior, ndo houve nenhuma relacao estatistica.

Teste ANOVA: 5 Sentidos x Rendimentos

A analise pelo teste ANOVA (Apéndices D.2.3) revelou que visdo (p = 0,003), olfato
(p = 0,014) e o tato (p = 0,008) apresentaram diferencas estatisticamente
consideraveis entre grupos de rendimento mensal, ainda que os respetivos tamanhos
de efeito se mantenham reduzidos (n? entre 0,032 e 0,040). No caso da visdo, as
diferengas surgiram maioritariamente entre os rendimentos mais baixos e mais
elevados, enquanto no olfato e no tato, apesar da significancia geral, as comparagoes
multiplas ndo mostraram padrdes constantes entre os pares especificos de grupos. Por
outro lado, a audicédo (p = 0,078) e o paladar (p = 0,604) ndo mostraram diferencas
relevantes, sugerindo que, no presente contexto, estes sentidos ndo se encontram

fortemente associados as varia¢des no rendimento mensal.

3.3.2.4. Tabela Cruzada: 5 Sentidos x Frequéncia por més

Relativamente ao olfato (Apéndices D.2.4.1), o teste de Qui-quadrado também ndo
demonstrou uma associagdo significativa com a frequéncia de consumo (x* (27) =
31.904, p = 0.236). No entanto, a robustez estatistica foi fraca, com 55% das células
a apresentar contagens esperadas abaixo do valor minimo recomendado. Em termos
descritivos, observou-se que os individuos que visitam restaurantes com maior
regularidade (3 a 5 vezes e mais de 5 vezes por més) concentraram as pontuagdes
mais elevadas: 30,4% e 34,8% deram nota 8, 32,1% e 30,4% atribuiram nota 10,

respetivamente. Esta distribui¢do indica uma tendéncia para uma maior apreciacdo do
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aroma nos clientes mais frequentes. A média comprova o0 mesmo, com 7,66 na
variavel “raramente”, 8,23 entre 1-2 vezes por més, 8,45 entre 3-5 vezes por més e

8,22 para quem frequenta mais do que 5 vezes por més.

Quanto a audicdo (Apéndices D.2.4.2), também ndo se encontrou uma associacdo
estatisticamente significativa com a frequéncia de ida a restaurantes (2 (27) = 33.793,
p = 0.172). A robustez do teste é razoavel, com apenas 40% das células abaixo do
limite minimo de frequéncia esperada. A analise descritiva mostra, no entanto,
algumas regularidades: os individuos que frequentam restaurantes mais de 5 vezes
por més foi o que com maior representatividade na nota 8 (39,1%; M = 7,87),
enquanto quem frequenta entre 3 e 5 vezes teve a maior percentagem na nota 10
(23,2%; M = 7,18). Este padrdo indica que uma maior assiduidade podera estar
relacionada com uma maior exigéncia quanto a componente sonora do ambiente.
Curiosamente, 0 teste de associacdo linear registou um valor estatisticamente
significativo (p = 0.046), sugerindo uma possivel tendéncia crescente entre frequéncia

de consumo e valorizacdo da audigao.

No que diz respeito ao tato (Apéndices D.2.4.3), os resultados ndo evidenciam uma
associagao estatisticamente significativa coma frequéncia de visitas (32 (27) = 24.614,
p = 0.596). A robustez do teste é aceitavel, uma vez que apenas 37,5% das células
apresentaram frequéncias esperadas inferiores a 5. No entanto, os dados descritivos
indicam padrdes interessantes: entre os individuos que frequentam restaurantes mais
de 5 vezes por més, cerca de 30,4% concederam nota 8, o que pode refletir uma
percecdo mais sensivel a textura dos alimentos, conforto do espaco ou utensilios
utilizados. Por oposicéo, os participantes com menor frequéncia (menos de uma vez
por més) tendem a distribuir-se de forma mais dispersa, com maior concentragdo nas
notas intermédias (5 a 7), o0 que pode sugerir um menor envolvimento sensorial neste

dominio.

No que se refere a visdo (Apéndices D.2.4.4), embora o teste de Qui-quadrado ndo
tenha revelado uma associacdo estatisticamente significativa com a frequéncia de
visita (y* (21) = 14.971, p = 0.824), a robustez do teste ¢ aceitavel (apenas 40,6% das
células com contagens esperadas inferiores a 5). Ainda assim, 0s resultados
descritivos revelam um padréo claro e consistente: independentemente do nimero de

visitas mensais, as classificacdes mais elevadas (notas 8, 9 e 10) concentraram-se de

119



forma expressiva em todos os grupos. Esta distribuicdo homogénea e fortemente
concentrada nas classificacdes mais elevadas sugere uma valorizacéo transversal do
aspeto visual dos pratos, independentemente da frequéncia com que os consumidores

frequentam restaurantes de classe média-alta.

Ja no que toca ao paladar (Apéndices D.2.4.5), também ndo se verificou uma
associagdo estatisticamente significativa entre este sentido e a frequéncia mensal de
consumo (2 (18) = 14.314, p = 0.708). A robustez do teste é mais limitada, com
57,1% das células a apresentar contagens esperadas abaixo de 5. Ainda assim, a
analise descritiva revela uma clara preferéncia pelo paladar entre todos os grupos:
63,3% dos inquiridos atribuiram nota maxima (10) e 20,6% nota 9. Esta valorizagao
é transversal a todos os niveis de frequéncia, ainda quem vai entre 3 e 5 vezes por més
destacaram-se nas pontuagdes mais altas (71,4% deram nota 10 e 23,2% nota 9). Estes
dados reforcam a ideia de que o sabor é percecionado como um dos elementos centrais
e mais consensualmente apreciados na experiéncia gastrondmica, independentemente

da frequéncia de visita.

Teste ANOVA: 5 Sentidos com Frequéncia média por pessoa

Os resultados (Apéndices D.2.4) revelaram que o olfato (p = 0.001) e a audicéo (p =
0.018) exibiram diferencas estatisticamente significativas entre o0s grupos de
frequéncia. Isto sugere que os individuos que valorizam mais estes sentidos tendem a

visitar este tipo de restaurante com maior regularidade.

Em contraste, a visdo, o tato e o paladar, ndo mostraram diferencas significativas (p
> 0.05), indicando que, embora possam ser sentidos relevantes na experiéncia
gastrondmica, ndo estdo diretamente relacionados com o comportamento repetido de

visita.

Estes dados permitem que estimulos como cheiros caracteristicos do espaco ou
ambientes sonoros agradaveis possam ser um elemento mais decisivo na fidelizacao

de clientes, em comparagdo com outros elementos sensoriais.
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3.3.2.5. Tabela Cruzada: 5 Sentidos x Gasto médio por pessoa

No que respeita a visdo (Apéndices D.2.5.1), ndo se deparou uma associacao
estatisticamente consideravel com o gasto médio (y* (21) =28.731, p =0.121), apesar
da robustez do teste ser aceitavel (apenas 40,6% das células com contagens esperadas
inferiores a 5). Ainda assim, a analise descritiva evidencia uma tendéncia estavel: a
medida que o gasto médio por pessoa aumenta, mantém-se uma forte incidéncia nas
notas mais elevadas. Por exemplo, entre os que gastam mais de 100€, 28,2%
atribuiram nota 10, 23,1% nota 9 e 38,5% nota 8. Este modelo repete-se nas outras
faixas (ex. 33,5% de nota 8 entre os que gastam 50€ e 74€ e 32,9% entre 0s que gastam
menos de 50€), refletindo uma valoriza¢do transversal da apresenta¢do visual,

independentemente do montante despendido.

Comparativamente ao olfato (Apéndices D.2.5.2), os dados também ndo revelaram
uma associacao estatisticamente significativa com o gasto médio por pessoa (2 (27)
= 30.715, p = 0.283), embora a robustez seja moderada (47,5% das células com
contagens inferiores a 5). A nivel descritivo, nota-se novamente uma distribuicao
coerente e alta das classificagdes. Entre os participantes que gastam 75€ e 99€ por
refeicdo, 33,8% deram nota 8, 23% nota 9 e 23% nota 10. Nos grupos dos 50€ ¢ 74€
e mais de 100€, os valores seguem a mesma linha. Estes dados sugerem que a
apreciacdo do aroma € elevada e estavel entre os varios niveis de gasto, ainda que sem

diferencas estatisticas marcadas.

No dominio da audicdo (Apéndices D.2.5.3), também ndo foi identificada uma
associacdo estatisticamente relevante com o valor médio gasto (> (27) = 26.730, p =
0.478). No entanto, a robustez da andlise é bastante satisfatéria (apenas 35% das
células com frequéncias baixas). Em termos descritivos, 0 som ambiente €
consistentemente valorizado: os individuos que gastam entre 75€ e 99€ por refeicdo
atribuiram predominantemente notas entre 8 e 10, com 21,6%, 12,2% e 18,9%,
respetivamente. Esta norma é semelhante nas outras categorias, nomeadamente na dos
menos de 50€ e dos 50€ aos 74€, 0 que reforga a importancia percebida da audicéo,

independentemente do orcamento disponivel.

Quanto ao tato (Apéndices D.2.5.4), também ndo se observou uma relacdo

estatisticamente importante com o gasto médio (y? (27) = 30.122, p = 0.609), tendo
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sido constante por todas as categorias. A robustez do teste foi sélida, com apenas
32,5% das células a apresentar contagens inferiores a 5. Parece ter havido uma ligeira
valorizag¢do para quem gasta entre 75€ e 99€ e mais de 100€, com percentagens para
as notas 9 (10,8% e 7,7%, respetivamente) e 10 (13,5% e 10,3 5, respetivamente),
embora tenha havido um nimero muito baixo de respostas principalmente para quem
gasta mais de 100€ em média por refei¢do (3 respostas para a nota 9 e 4 para a nota

10), o que pBe em causa a robustez do teste.

Por fim, no que toca ao paladar (Apéndices D.2.5.5), os resultados do teste do Qui-
quadrado também ndo indicaram uma correlagdo estatisticamente significante (y? (18)
= 14.300, p = 0.709). 53,6% das células apresentaram valores inferiores a 5, o que
recomenda que a robustez do teste é limitada e que os resultados devem ser
interpretados com prudéncia. No entanto, os resultados foram semelhantes para as
diferentes faixas de rendimentos, com valores a rondar 0s 25% para a nota 9 e 0s 65%
para a nota 10, indicando que a valorizacdo do paladar ndo muda conforme o gasto

médio por refeicéo.

Teste ANOVA: 5 Sentidos com Gasto médio por pessoa

Foram realizadas analises de variancia pelo teste ANOVA (Apéndices D.2.5) com a
finalidade de perceber se os diferentes niveis de gasto médio por refeicdo estariam
associados a diferencas na valorizacdo sensorial individual dos cinco sentidos. Os
resultados indicaram que tanto o tato (F =4.322, p=0.005, 12> =0.025) como o olfato
(F =3.048, p=0.028, n> = 0.018) apresentaram diferengas estatisticas entre grupos
de gasto, sugerindo que participantes que valorizam mais esses sentidos tendem a
gastar mais. Em particular, o tato mostrou diferencas mais marcadas entre 0s grupos,
com os individuos das faixas mais altas de gasto (entre 75€ e 99€ e mais de 100€) a
atribuirem valores meédios significativamente superiores ao sentido do tato, em
comparagao com os de gasto mais baixo (menos de 50€). Estes dados reforcam a ideia
de que a experiéncia tatil (por exemplo, associada a utensilios, texturas ou formas de
consumo como comer com as maos) esta ligada a comportamentos de consumo mais

elevados.

Ja os sentidos da visdo, audicdo e paladar ndo mostraram disparidades significativas

entre grupos, reforcando a ideia de que alguns sentidos — especialmente os ligados
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ao contato fisico (tato) e a atmosfera envolvente (olfato) — podem ter um papel mais
direto no comportamento de consumo, nomeadamente no valor gasto em refei¢cdes em

restaurantes de classe média-alta.

Regressdo Linear Visdo: Rendimentos, Gasto Médio, ldade, Género e

Frequéncia

O modelo de regressdo linear maltipla (Apéndices D.2.6.1), que incluiu como
variaveis independentes o rendimento mensal, o gasto médio por pessoa, a frequéncia
de visitas a restaurantes, o género e a idade, mostrou-se estatisticamente significativo
com a visdo (F (5,497) = 5,554; p < .001). O modelo explicou 5,3% da variancia na
percecdo da dimensdo Visdo (R? = .053; R? agjustado = .043), 0 que indica um poder
explicativo reduzido. A analise dos coeficientes mostrou que o género apresentou um
efeito positivo e significativo (B = .175; p < .001), sugerindo que as mulheres
atribuiram maior importancia a visdo no contexto dos restaurantes de classe média-
alta. Em contraste, a idade apresentou uma associacdo negativa marginalmente
significativa (B = —.090; p = .061), o que indica uma tendéncia para que oS
participantes mais velhos valorizem ligeiramente menos a visdo, embora este efeito
ndo atinja o limiar convencional de significAncia estatistica. O rendimento mensal
também assinalou uma associagdo negativa, mas nao significativa (3 = —.038; p =
.455), evidenciando que individuos com rendimentos mais elevados tendem a
valorizar um pouco menos a dimensdo visual, ainda que este efeito ndo seja
estatisticamente relevante. As variaveis “frequéncia de visitas” (p = .096) e gasto
médio por pessoa (p = .129) igualmente ndo apresentaram efeitos estatisticamente
significativos sobre a dimensdo visual. Em tracos gerias, a regressdo linear indicou
que o genero foi o principal preditor da valorizacdo do sentido da visdo em
restaurantes, com as mulheres a atribuirem uma importancia maior a este sentido. No
entanto, a variancia explicada é baixa, pelo que outros fatores contextuais ou
individuais ndo observados neste modelo deverdo ser considerados para uma

compreensao mais aprofundada do papel da visdo na experiéncia do consumidor.
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Regressdo Linear Olfato: Rendimentos, Gasto Médio, Idade, Género e

Frequéncia

Continuando com o modelo de regressdo linear multipla (Apéndices D.2.6.2) que
analisamos com as mesmas variaveis independentes, a variavel dependente olfato
revelou-se estatisticamente significativo (F (5,497) = 3,490; p = .004). O modelo
explicou 3,4% da variancia na percecdo da dimensao Olfato (R2 = .034; RZ gjustado =
.024), o que indica um poder explicativo reduzido. A analise dos coeficientes provou
que a frequéncia de visitas mensais apresentou um efeito positivo e significativo ( =
.145; p =.002), sugerindo que os individuos que frequentam restaurantes com maior
assiduidade atribuem uma importancia maior ao olfato. O género também revelou
essa tendéncia (B = .109; p = .020), indicando que as mulheres tendem a valorizar
mais o olfato no contexto gastronémico do que os homens. Em contrapartida, a idade
ndo apresentou efeito significativo (B = —.006; p = .894), tal como o rendimento
mensal (p =—-.030; p = .559) e 0 gasto medio por pessoa (p =.067; p=.132), que nao
mostraram impacto relevante na valorizagdo do olfato. No fundo, os resultados
sugerem que o olfato é influenciado principalmente por fatores comportamentais,
como a frequéncia de visitas, e por diferencas de género, ainda que a variancia
explicada pelo modelo seja baixa. Outros fatores ndo incluidos nesta analise poderdo
desempenhar um papel determinante na valorizacdo do olfato na experiéncia em

restaurantes.

Regressdo Linear Audicdo: Rendimentos, Gasto Médio, ldade, Género e

Frequéncia

No caso da varidvel dependente audicdo (Apéndices D.2.6.3), 0 modelo de regressao
linear multipla mostrou-se ser estatisticamente significativo (F (5,497) = 3,303; p =
.006). O modelo explicou 3,2% da variancia na percecdo da dimensdo Audicdo (R? =
.032; R2 ajustado = .022), o que indica um poder explicativo restringido. A analise
dos coeficientes comprovou que a idade apresentou um efeito positivo e significativo
(B=.158; p=.001), sugerindo que os participantes mais velhos tendem a valorizar
mais a audicdo em restaurantes de classe média-alta. A frequéncia de visitas mensais
também demonstrou ser significativo (f = .094; p=.041), apontando para uma maior
importancia atribuida a audicdo por parte dos individuos que frequentam restaurantes

com maior regularidade. Em contrapartida, o rendimento mensal assinalou uma
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relagdo negativa significativa, mas de pequena dimensdo (p = —103; p = .047),
apontando que os participantes com rendimentos mais elevados tendem a valorizar
menos esta dimensao. J& o0 género (B =.017; p=.711) e o gasto médio por pessoa (3
=.044; p = .325) ndo apresentaram efeitos estatisticamente consideraveis. Em linhas
gerais, os dados mostraram que a percecdo da audicdo é influenciada por fatores
sociodemograficos e comportamentais, com destaque para a idade e a frequéncia de
visitas, que reforcam positivamente a valorizacdo desta dimensdo, e para o
rendimento mensal, que se associa negativamente. Ainda assim, a variancia explicada
pelo modelo é baixa, sugerindo que outros fatores externos ndo considerados poderao

ter um peso relevante na importancia atribuida a dimenséao auditiva.

Regressdo Linear Tato: Rendimentos, Gasto Médio, Idade, Género e Frequéncia

O tato (Apéndices D.2.6.4) revelou-se estatisticamente consideravel (F (5,497) =
3,331; p=.006). O modelo explicou 3,2% da variancia na percecdo da dimensdo Tato
(R?2=.032; R2 ajustado = .023), o0 que corresponde a um poder esclarecedor reduzido.
A analise dos coeficientes mostrou que as pessoas que em média gastam mais por
refeicdo apresentaram um efeito positivo e significativo (B = .118; p = .008),
sugerindo que os consumidores que despendem valores mais elevados tendem a
valorizar mais o tato na experiéncia em restaurantes de classe média-alta. Em sentido
contrario, o rendimento mensal obteve uma associacao negativa significativa (p = —
.137; p = .008), indicando que os individuos com maiores rendimentos atribuem
menor importancia ao tato. Ja a idade apresentou um efeito positivo marginalmente
importante (B = .093; p = .056), sugerindo uma tendéncia para que os participantes
mais velhos valorizem ligeiramente mais esta dimensdo, embora sem atingir o limiar
de significancia estatistica. As variaveis “frequéncia de visitas” (B = .066; p =.150) e
género (p = .020; p =.676) ndo se revelaram estatisticamente significativas. De modo
geral, os resultados apontaram para uma valorizacdo ao tato a fatores economicos,
com o gasto médio a reforcar a sua importancia, enquanto que o rendimento mensal
atua em sentido oposto. Apesar destes resultados, o baixo valor da variancia explicada
sugere que outros fatores ndo considerados neste modelo contribuem para a percecao

do tato no ambiente gastronomico.
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Regressdo Linear Paladar: Rendimentos, Gasto Meédio, ldade, Género e

Frequéncia

Analisando a ultima variavel dependente do modelo de regressdo linear maltipla
(Apéndices D.2.6.5), o paladar mostrou-se igualmente estatisticamente significativo
F (5,497) = 4,147; p = .001). O modelo explicou 4% da variancia na perce¢ao da
dimensdo Paladar (R% = .040; R2 ajustado = .030), o que mostra um poder explicativo
reduzido, embora superior ao observado nas restantes dimensdes sensoriais. A analise
dos coeficientes demonstrou que a idade apresentou um efeito negativo e significativo
(B = —.183; p < .001), incutindo que os participantes mais velhos atribuem um
interesse menor ao paladar na experiéncia em restaurantes de classe média-alta. O
rendimento mensal demonstrou também um efeito negativo significativo, embora de
pequena magnitude (B = —.103; p = .045), indicando que consumidores com
rendimentos mais elevados tendem igualmente a valorizar menos o paladar. Em
contrapartida, o gasto médio por pessoa revelou uma associagdo positiva marginal (8
=.076; p = .087), sugerindo que os individuos que gastam mais tendem a dar maior
uma relevancia maior ao paladar, embora este efeito nao tenha alcancado uma
significancia estatistica convencional. As variaveis “frequéncia de visitas” (p = .051;
p = .271) e “género” (B = .058; p = .215) ndo se demonstraram estatisticamente
significativas. De forma resumida, o paladar é explicado principalmente por fatores
sociodemograficos, destacando-se a idade como o efeito negativo mais expressivo, e
o rendimento mensal, igualmente negativo. Apesar de ser a dimensdo com maior
variancia explicada entre os cinco sentidos, o0 modelo mantém um poder explicativo
limitado, apontando para a influéncia de outros fatores contextuais ndo contemplados

nesta analise.

3.3.3. Distancia confortavel entre as mesas

Tabela Cruzada: Distancia entre as mesas x Faixa Etaria

Para explorar a relacéo entre a faixa etaria dos participantes e a distancia considerada
confortavel entre as mesas num restaurante de classe média-alta (Apéndices D.3.1),
foi aplicado o teste do Qui-Quadrado de Pearson. O teste revelou um valor de Qui-

Quadrado de 79,806, com 48 graus de liberdade, e uma significancia de p = 0,003,
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indicam uma associacdo estatisticamente importante entre as duas variaveis (o =
0,05). Apesar de 65,1% das células apresentarem contagens esperadas inferiores a 5,
0 que fragiliza parcialmente a robustez estatistica do teste, o valor de p bastante
inferior ao limiar critico fortalece a existéncia de uma tendéncia significativa que
merece analise. Do total dos participantes, 42,3% (n = 214) das pessoas preferiram
distancia entre 1 e 2 metros, nomeadamente entre as faixas dos 35 até aos 74 anos,
que demonstram uma preferéncia clara por uma distancia de 1 metro a 2 metros entre
mesas, com percentagens entre 41,5% e 47,5% (170 pessoas no total). Esta parece ser
a medida de conforto dominante nestes grupos. J& os participantes mais jovens (17—
34 anos), revelaram outro tipo de escolhas, com uma presenca notavel de respostas
tanto na categoria de entre 45 cm e 1 metro, com 45,2% para a faixa etaria dos 17-24
anos (n = 14) e 34,1% para 0s 25-34 anos (n = 29).

Tabela Cruzada: Distancia entre as mesas X Género

Com o objetivo de analisar se 0 género dos participantes influencia ou ndo a percecao
da distancia confortavel entre mesas (Apéndices D.3.2), os resultados mostraram um
valor de Qui-Quadrado de 32,019, com 12 graus de liberdade, e um valor de
significancia de p = 0,001 (Pearson Chi-Square), indicando uma associacao
estatisticamente significativa entre as variaveis em analise (o = 0,05). O Likelihood
Ratio realca esta evidéncia (p = 0,044). Apesar de 42,9% das células apresentarem
contagens esperadas inferiores a 5, os valores de significAncia obtidos confirmam a
existéncia de uma relacdo estatistica relevante, o que justifica uma analise mais
aprofundada das distribuicGes. A distancia “entre 1 metro e 2 metros” foi a opcao
mais escolhida por ambos 0s géneros, até aqui sem surpresa. Em termos percentuais,
40,4% das mulheres (114 respostas) e 44,8% dos homens (99 respostas) escolheram

esta distancia, onde 0os homens tiveram 4 pontos percentuais acima das mulheres.

Contudo, as mulheres apresentaram tendéncia para preferir distancias mais reduzidas:

o Entre 15 e 30 cm: 12 mulheres (4,3%) vs. 4 homens (1,8%);
e Entre 30 e 45 cm: 34 mulheres (12,1%) vs. 19 homens (8,6%);
e Entre 45 cm e 1 metro: 92 mulheres (32,6%) vs. 59 homens (26,7%).

Por outro lado, os homens revelaram maior preferéncia por distdncias mais amplas,

com:
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e 10,9% aescolherem mais de 2 metros (24 respostas), face a 6,0% das mulheres
17 respostas);
e E ligeira maioria também na op¢do “entre 1 metro e 2 metros” com ja foi

mencionado.

Estes dados sugerem que as mulheres tendem a sentir-se mais confortaveis com
distincias mais préximas, ao passo que 0s homens demonstram uma maior

valorizacdo de espagcamento.

Tabela Cruzada: Distancia entre as mesas X Rendimentos

Para explorar a relacdo entre a percecdo da distancia confortavel entre mesas e o
rendimento mensal dos participantes (Apéndices D.3.3), foi aplicado o teste do Qui-
Quadrado de Pearson. O teste revelou um valor de 91,410, com 42 graus de liberdade,
e uma significancia inferior a 0,001, indicando uma relacdo estatisticamente
significativa entre as varidveis, considerando um nivel de significancia de 5% (o =
0,05). Apesar de 55,4% das células apresentarem contagens esperadas inferiores a 5
— 0 que pode comprometer parcialmente a robustez estatistica — a significancia
obtida, bastante inferior ao limiar critico, sustenta a existéncia de uma relacdo
relevante entre o rendimento mensal e a preferéncia pela distancia entre mesas. A
maioria dos participantes demonstrou preferéncia pela distancia entre 1 metro e 2
metros (42,3% do total), sendo essa também a categoria mais escolhida pelas faixas
de rendimento mais elevadas, nomeadamente entre 2500€ € 2999€ (48%) e acima de
3000€ (50%). No entanto, nota-se uma variagdo importante nas escolhas das faixas
com rendimentos mais baixos. Os individuos com rendimento inferior a 1000€
dividiram-se entre as categorias de 1 metro a 2 metros e de 30 a 45 cm, ambas com
30% de preferéncia, apesar de haver apenas 3 votos para ambas as categorias. Olhando
para as respostas na categoria “mais de 2 metros”, ndo variou muitos entre os
rendimentos, tirando apenas os participantes com rendimentos inferiores a 1000€,
essa mesma categoria ndo registou qualquer escolha entre os participantes. Estes
resultados apontam para uma possivel ligacdo entre rendimento e sensibilidade ao

espaco fisico em ambientes de restauracéo.
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Tabela Cruzada: Distancia entre as mesas x Gasto médio

O teste do Qui-quadrado (Apéndices D.3.4) ndo revelou uma associa¢do
estatisticamente significativa entre estas variaveis (y*> (18) = 20.98, p = 0.280),
indicando que a percecao de conforto espacial ndo esta relacionada de forma relevante
com o valor médio despendido por cliente. Ainda assim, € possivel notar que 0s
individuos que gastam mais tendem a preferir distancias ligeiramente maiores entre

mesas, embora essa tendéncia nao seja expressiva do ponto de vista estatistico.

Tabela Cruzada: Distancia entre as mesas X Frequéncia por més

O teste do Qui-quadrado (Apéndices D.3.5) ndo revelou uma associacdo
estatisticamente significativa entre a frequéncia mensal de ida a restaurantes de classe
média-alta e a distancia entre mesas considerada confortavel (y> (18) = 27.97, p =
0.062).

No entanto, a maioria dos inquiridos, independentemente da frequéncia, prefere
mesas com um afastamento entre 1 e 2 metros, o que tem sido igual para as outras
categorias. Esta preferéncia é particularmente expressiva entre os que frequentam
restaurantes com menor regularidade (46,3%), podendo indicar que o conforto
espacial € um fator importante para quem valoriza mais esporadicamente este tipo de

experiéncia gastronomica.

3.3.4. Aimportancia de haver um espaco pos-refeicdo

CrossTab: A importancia de haver um espago pos-refeicdo x Faixa Etaria

O resultado teste do Qui-Quadrado (Apéndices D.4.1) revelou uma associagdo
estatisticamente significativa entre as duas variaveis (x> (16) = 514,216, p < 0,001),
sugerindo que a idade influencia a importancia atribuida a esse espaco de pds-
refeicdo. A maioria dos participantes (52,4%) considera importante a existéncia de
um espaco pos-refeicdo, com especial destaque para as faixas etarias entre 0s 35 e 0s
54 anos, onde a percentagem de respostas afirmativas atinge os 59,3% (35-44 anos)
e 0s57,7% (45-54 anos). Curioso foi a faixa etaria dos 55-64 anos ter tido exatamente
0 mesmo numero de respostas quer para “sim” quer para ‘“ndo, ndo faz diferenga”,
com 65 respostas para ambas as op¢Oes. Por outro lado, a medida que a idade avanga

para faixas superiores, nota-se um aumento proporcional de respostas que indicam
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que esse espago “ndo faz diferenga”, ultrapassando os 60% nos grupos entre 0s 65 e
0s 84 anos, chegando aos 100% no grupo 85+ (1 resposta). Estes dados divulgam que,
apesar da tendéncia geral ser favoravel a existéncia deste espago, a sua valorizagao

parece ndo fazer diferenca a partir da terceira idade.

CrossTab: A importancia de haver um espaco pés-refeicdo x Género

Apesar do teste do Qui-Quadrado (Apéndices D.4.2) revelar uma associacdo
estatisticamente significativa entre o género dos participantes e a perce¢do sobre a
importancia de haver um espaco pos-refei¢ao (y? (4) = 337.229, p < 0.001), os valores

percentuais entre 0s géneros sao bastante semelhantes:

e 53,5% das mulheres e 51,6% dos homens consideram importante haver esse
espaco;

e 46,5% das mulheres e 48,4% dos homens afirmam que “ndo faz diferenga”.

Assim, embora estatisticamente significador (provavelmente devido ao tamanho da
amostra), ndo se notaram disparidades pertinentes do ponto de vista pratico entre 0s

géneros.

CrossTab: A importancia de haver um espaco pés-refeicdo x Rendimentos

Aqui também houve uma associacdo estatisticamente significadora no caso do
rendimento mensal por pessoa, onde o teste do Qui-Quadrado de Pearson (Apéndices
D.4.3) revelou um valor de 511,695, com 14 graus de liberdade e um valor de
significancia p < 0,001, indicando uma associagao estatisticamente significativa entre
as variaveis. Houve uma ligeira predominéancia da op¢éo “sim” em todas as faixas de
rendimento, exceto entre os que ganham 1500€ e 1999€ ¢ entre 2500€ ¢ 2999€, onde
a resposta “ndo, nao faz diferenca” foi maioritaria, com 55,1% e 52% (26 respostas
Vs 24 respostas “sim”, onde houve uma ligeira diferenga), respetivamente. As faixas
com rendimentos mais baixos demonstraram maior valorizacdo desse espaco, onde
quem ganha menos de 1000€ teve 70% das respostas “sim” (7 respostas) e quem
ganha entre 1000€ e 1499€ obteve 58,3% (60 respostas). E quem aufere entre 2000€
e 2499€ mensais, teve apenas uma resposta a mais para o “sim” (50 respostas) em
relagdo ao “nao, ndo me faz diferenga”. No entanto, apesar da significancia estatistica,

as variagbes entre 0s grupos ndo sdo suficientemente vastas para indicar uma
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diferenca de padrdo clara ou conclusiva. Assim, a significancia encontrada podera
estar mais relacionada com o elevado numero de participantes e a distribuicdo
desigual das frequéncias, do que com uma diferenga substantiva entre as faixas de

rendimento.

CrossTab: A importancia de haver um espaco pés-refeicdo x Gasto Médio por
refeicéo

Com base nos resultados apresentados na analise bivariada entre a variavel “Acha
importante haver esse espago poés-refeigdo?” ¢ o “Gasto médio por pessoa”
(Apéndices D.4.4), observou-se que ndo existe uma associacdo estatisticamente
significativa entre as duas variaveis (Qui-Quadrado = 513,127; gl =8; p<.001), uma
vez que o valor de significAncia é superior ao limiar critico de o = 0,05. Apesar disso,
a analise descritiva dos dados permite observar algumas tendéncias interessantes.
Entre os inquiridos com gasto médio mais elevado (entre 75€ ¢ 99€ e mais de 100€
por pessoa), 17,4% e 9,1%, respetivamente, valorizam a existéncia de um espaco pos-
refeicdo (face aos 11,7% e 6,3% que ndo valorizam). Em contraste, entre 0s
participantes com gastos medios mais baixos (menos de 50€), a percentagem de ndo
valorizar é de 36% face aos 27,2% que valorizam. Estes resultados, ainda que ndo
definitivos do ponto de vista estatistico, indiciam uma possivel tendéncia
comportamental: consumidores que gastam mais em refei¢cdes parecem atribuir maior
importancia ao conforto e a permanéncia no espaco do restaurante apds o término da
refeicdo. Esta relacdo podera refletir um perfil de consumidor mais exigente, atento a

experiéncia global e ndo apenas a refei¢do em si.

CtossTab: A importancia de haver um espaco pds-refeicdo x Frequéncia por
més

Neste cruzamento entre a percecdo da importancia do espago pos-refeicdo e a
frequéncia mensal em restaurantes de classe média-alta (Apéndices D.4.5), ndo se
observam diferencas estatisticamente significativas tal como na variavel do gasto
médio por pessoa. O teste do Qui-Quadrado de Pearson originou num valor de 2 (8)
= 511,045, com um valor de p <.001, inferior ao nivel de significancia convencional
de 0,05. Tal resultado indica que existe uma associagao estatisticamente significativa
entre a frequéncia com que os inquiridos frequentam este tipo de restaurante e o valor

que atribuem a existéncia de um espaco dedicado ao pos-refeicdo. Houve algumas
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variagdes, onde quem frequenta raramente ndo valoriza este tipo de espa¢co em 43,9%
das respostas (n = 105) vs os 36,2% (n = 96) dos que valorizam. Nas restantes
frequéncias houve sempre uma ligeira vantagem para valorizar mais esse tipo de
espaco do que ndo, sugerindo que a frequéncia de idas podera influenciar a

valorizacao por haver um espaco pds-refeicao.

3.3.5. Tipo de consumo em grupo

Tabela Cruzada: Tipo de consumo em grupo x Género

A andlise estatistica (Apéndices D.5.1) revelou uma associacao significativa entre o
género dos participantes e 0s seus comportamentos de consumo em grupo em
restaurantes de classe média-alta (x> (10) = 339.751, p < 0.001). As mulheres
concentraram-se principalmente na op¢do “Nao sinto diferenga” (39,4%) e 0s homens
na opcao “Os dois” (39,4%). Onde houve maior destaque foi que 14,5% dos homens
mencionaram dizer que ndo costumam ir em grupo, enquanto nas mulheres foi um
pouco menos (11,7%). Os dados mostram que ndo houve um padrdo entre o tipo de

consumo € 0 género.

Tabela Cruzada: Tipo de consumo em grupo x Faixa Etaria

A associacdo entre a faixa etaria e o tipo de consumo em grupo em restaurantes de
classe média-alta (Apéndices D.5.2) foi analisada através do teste de Qui-Quadrado
de Pearson (y? (40) =542.978, p < 0.001), revelando uma associacao estatisticamente
significativa. O teste do racio de verosimilhanca (p = 0.009) comprova esta evidéncia.
Olhando para as faixas etérias, as idades compreendidas entre os 25-34 anos e 0s 35-
44 anos foi onde tiveram as maiores percentagens de consumo face a opcao “os dois”
com 48,2% e 44,1% respetivamente. Ja 0s mais velhos (a partir dos 55 anos) tendem
mais a ndo sentir diferenga, com 50% das escolhas na faixa dos 55-64 anos (n = 65),
45% dos 65-74 anos (n = 18) e 55,6% dos 75-84 anos (n = 5). De salientar que acima
dos 65 anos a amostra é demasiado curta para conclusdes solidas, pelo que os
resultados devem ser lidos apenas como indicativos. Estes resultados indicam que 0s
adultos jovens e de meia-idade tendem a com maior frequéncia o consumo de comida
e bebida a momentos de socializagdo em grupo, mostrando uma preferéncia por

experiéncias gastronomicas completas em contexto social.
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Tabela Cruzada: Tipo de consumo em grupo x Rendimentos

A associacéo entre a faixa de rendimento mensal e o tipo de consumo em grupo em
restaurantes de classe média-alta (Apéndices D.5.3) teve uma associagao
estatisticamente através do teste de Qui-Quadrado de Pearson (y? (35) =531.925, p <
0.001). O teste do racio de verosimilhanca (p = 0.025) destaca esta evidéncia, embora
50% das células tenham contagens esperadas inferiores a cinco, o que demonstra
alguma fraqueza na robustez estatistica da analise. Contudo, no plano descritivo,
observa-se que os individuos com rendimentos superiores a 3000€ tendem sobretudo
a indicar que ndo sentem diferenca no tipo de consumo quando estdo em grupo
(46,8%), embora uma parte relevante refira consumir simultaneamente comida e
bebida (36,5%). J& os rendimentos entre 0s 2000€ e 0s 2499€ apresentam UM pPeso
maior na categoria “os dois” (38,4%). Por sua vez, 0S grupos com menores
rendimentos (<1000€ e 1000€—1499€) mostraram uma maior dispersao nas respostas

e uma menor consisténcia nos padrdes de consumo.

Tabela Cruzada: Tipo de consumo em grupo x Gasto médio por pessoa

A analise estatistica evidenciou relacdo significativa entre o gasto médio por pessoa
e 0 tipo de consumo em grupo em restaurantes de classe média-alta (Apéndices
D.5.4). O teste do Qui-Quadrado de Pearson apresentou um valor de y? (20) =
519.764, com p < 0.001, indicando existéncia de associacdo estatisticamente
relevante. O racio de verosimilhanga confirmou esta tendéncia (y*> = 39.400; p =
0.006). Apesar de algumas limitagGes decorrentes do facto de 46,7% das células terem
apresentado valores esperados inferiores a 5, o valor minimo de 0.01 permite
considerar o teste globalmente aceitavel, embora com reservas quanto a sua robustez.
Do ponto de vista descritivo, observou-se que os individuos com gasto médio mais
baixo (menos de 50€) distribuem-se principalmente entre as opg¢des “Ndo sinto
diferenca” (34.8%) e “Os dois” (36.7%). Um padrao semelhante verificou-se nos
gastos entre os 50€ e os 74€ (40.8% “Nao sinto diferenca” € 36.9% “Os dois”) e entre
0S 75€ e 0s 99€ (44.6% e 39.2%, respetivamente). Mesmo entre 0s que gastam mais
de 100€, os valores mantém-se proximos no “Os dois” com 41%. Estes resultados
propdem que, independentemente do nivel de gasto médio por pessoa, os padrbes de
consumo em grupo mantém-se relativamente consistentes, com predominio das

categorias “Nao sinto diferenca” e “Os dois”, especialmente na categoria “Nao sinto
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diferenca”. Assim, o gasto medio ndo parece constituir um fator diferenciador

relevante para o tipo de consumo em grupo em restaurantes de classe média-alta.

Tabela Cruzada: Tipo de consumo em grupo x Frequéncia por més

A analise da relacdo entre o gasto médio por pessoa e o0 tipo de consumo em grupo
em restaurantes (Apéndices D.5.5) de classe média-alta foi conduzida através do teste
do Qui-Quadrado de Pearson ¥2 (20) = 519.101, p < 0.001). Os resultados revelaram
uma associagdo estatisticamente significativa, um dado que se confirma igualmente
pelo teste do racio de verosimilhanca (y?> = 40.222; p = 0.005). A robustez do modelo
encontrou-se limitada, dado que 50% das células apresentaram contagens esperadas
inferiores a 5, 0 que compromete parcialmente a fiabilidade da inferéncia estatistica.
Também ndo houve varia¢des percentuais consideraveis, tendo sido muito semelhante
entre as variaveis “Nao sinto diferenga” e “Os dois”, independentemente do niUmero

de idas a restaurantes de classe média-alta.

3.3.6. Cor da lluminagéo

A maioria dos inquiridos (Apéndices D.6) demonstrou preferéncia por iluminacdo
amarelada (49,8%), seguida da branca (18,6%) e da alaranjada (13,1%), sendo que
respostas como "ndo sei" ou alternativas mais descritivas tiveram uma menor
expressdo. Esta tendéncia mantém-se estavel ao longo das diferentes varidveis, o que
sugere uma uniformidade generalizada na escolha de ambientes com tonalidades

quentes ou neutras em contextos de restauracdo média-alta.

Tabela Cruzada: Cor da lluminacéo x Faixa Etaria

Arelacdo entre a faixa etéria e a cor da iluminac&o preferida em restaurantes de classe
média-alta (Apéndices D.6.1) foi examinada através do teste de Qui-Quadrado de
Pearson (¥* (88) = 108.058, p = 0.072), onde ndo demonstrou uma correlacao
estatisticamente significativa ao nivel de 5%. E importante salientar, contudo, que
75% das células apresentaram contagens esperadas inferiores a 5, o que limita a
robustez da analise. Em sintese, observou-se que a iluminagdo amarelada constituiu a
preferéncia dominante em todas as faixas etarias, constituindo 43,5% de todos os

votos ndo havendo uma relagéo entre a faixa etaria e a cor da iluminacéo.
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Tabela Cruzada: Cor da Iluminacéo x Género

Tal como na faixa etaria, 0 genero (Apéndices D.6.2) ndo evidenciou uma relacéo
estatistica consideravel com a cor da iluminagdo mostrado através do teste de Qui-
Quadrado de Pearson (y? (22) = 18.010, p = 0.705). Importa, contudo, salientar que
66,7% das células apresentaram frequéncias esperadas inferiores a 5, o que
compromete a robustez do teste e sugere cautela na interpretacdo. Em resumo, tal
como se observou com a faixa etéria, a preferéncia pela iluminacdo amarelada é

transversal aos dois géneros.

Tabela Cruzada: Cor da lluminag¢édo x Rendimentos

Ao contréario do que aconteceu com a faixa etaria e o género (Apéndices D.6.3), a
associacéo entre a faixa de rendimento mensal dos e a cor da iluminagdo em
restaurantes em classe média-alta foi estatisticamente significante. O teste de Qui-
Quadrado de Pearson revelou essa correlacdo (y? (77) = 129.686, p < 0.001). No
entanto, é importante destacar que 72,9% das células apresentaram contagens
esperadas inferiores a 5, 0 que limita a robustez da anélise. Ainda assim, & possivel
observar tendéncias relevantes: individuos com os rendimentos mais elevados
(superiores a 3000€) mostraram uma clara preferéncia por iluminagdo amarela
(57,9%), em consonancia com a preferéncia global da amostra. Apesar da consisténcia
observada, a elevada proporcdo de células com frequéncias baixas compromete
parcialmente a fiabilidade estatistica. Assim, embora os dados sugiram que individuos
com rendimentos mais altos apresentam preferéncias mais acentuadas por tons

quentes, esta conclusdo deve ser interpretada com cautela.

Tabela Cruzada: Cor da Iluminacéo x Frequéncia por més

No que diz respeito a frequéncia mensal de consumo (Apéndices D.6.4), ndo se
encontrou uma significancia estatistica (¥ (44) = 53.632, p = 0.151), e 62,5% das
células apresentaram frequéncias esperadas inferiores a 5, o que limita também o
vigor do teste e reforca a necessidade de cautela na interpretacdo. Os dados
demonstram que a frequéncia ndo constitui um fator diferenciador na escolha da cor

de iluminagdo em restaurantes de classe média-alta sendo a cor amarelada a preferida.
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Tabela Cruzada: Cor da Iluminagéo x Gasto Médio

O teste do qui-quadrado ndo demonstrou ter havido uma relacdo estatisticamente
revelante entre a cor da iluminacdo (Apéndices D.6.5) preferida num restaurante de
classe média-alta ¢ o gasto médio por pessoa (32 (33) = 29,926; p=0,621). Apesar de
mais de 60% das células apresentarem frequéncias esperadas inferiores a 5, 0 que
reduz a robustez da analise, os resultados permitem afirmar que nao existe relagao
estatistica entre as variaveis. Ou seja, embora os resultados descritivos indiquem que
a iluminacdo amarelada foi a mais valorizada em todos os niveis de despesa, ndo
foram encontradas diferencas estatisticamente significativas que permitam relacionar

0 gasto médio com a cor da iluminacdo preferida.

3.3.7. Sobremesa

Tabela Cruzada: Sobremesa x Faixa Etaria

O teste do qui-quadrado (Apéndices D.7.1) revelou uma associagao estatisticamente
significativa entre faixa etaria e habito de pedir sobremesa (y 2 (32) = 529,752, p <
.001), apesar de 57,8% das células apresentarem valores esperados inferiores a 5, o
que reduz a robustez estatistica do teste. A leitura da tabela cruzada mostra que as
maiores proporcoes de respostas “Sim, sempre” concentram-se nas faixas etarias 17-
24 (29%), 25-34 (31,8%) e 35-44 anos (35,6%). Ja entre 0s 45-54 anos (24,2%) e 0s
55-64 anos (30%), os valores mantém-se relativamente estaveis, evidenciando uma
tendéncia ainda consistente. Nas idades mais avancadas, sobretudo nos 75-84 anos
(55,6%) e 85+ (100%), registam-se percentagens muito elevadas, mas estas devem
ser interpretadas com cautela devido ao reduzido nimero de casos nestes grupos. No
entanto, a resposta mais comum para todas as faixas etarias foi “As vezes”,
destacando-se particularmente nos grupos 17-24 (61,3%), 45-54 (55%), 65-74 (60%).
Este padrdo sugere que a sobremesa é consumida, mas ndo de forma sistematica,
funcionando como complemento ocasional. O “Nao”, que representou 5,3% do total
da amostra, manteve-se muito constante ao longo das faixas etarias e o “Raramente”,
com uma representacdo de 14% do total, destacou-se no grupo dos 25-34 anos
(23,5%), onde se observa uma propensdo mais clara a evitar sobremesas. Os

resultados permitem concluir que a idade influencia significativamente a propenséo
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para 0 consumo de sobremesas em restaurantes de classe média-alta, com uma
valorizagdo mais evidente entre os jovens-adultos (17-44 anos) e com padrdes
consistentes até aos 64 anos. Nas faixas etarias mais elevadas, embora se observem
valores percentuais expressivos, estes ndo podem ser generalizados devido a reduzida

representatividade da amostra.

Tabela Cruzada: Sobremesa x Género

O teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices D.7.2) mostrou também uma relacéo
estatisticamente consideravel entre o género e a frequéncia de consumo de sobremesa
ap6s o prato principal em restaurantes de classe média-alta (32 (8) = 338,121, p <
.001). No entanto, importa salientar que 46,7% das células apresentaram valores
esperados inferiores a 5, 0 que compromete parcialmente a robustez estatistica do
resultado. A resposta mais escolhida sem surpresas foi “As vezes”, mas o curioso foi
que homens e mulheres tiveram exatamente a mesma percentagem de respostas com
51,1% em ambos 0s géneros. A categoria “Sim, sempre” apresentou uma proporgao
ligeiramente inferior nas mulheres (28,0%) face aos homens (31,2%), enquanto a
opcao “Nao” foi marginalmente mais elevada entre as mulheres (5,7% vs. 5,0%). J&
a resposta “Raramente” foi mais prevalente entre o género feminino (15,2%) do que
no masculino (12,7%). Em termos globais, os resultados incutem uma relativa
convergéncia entre géneros no habito de pedir sobremesa, ainda que se observem
pequenas VvariacOes percentuais que podem refletir diferencas individuais ou
socioculturais. Apesar da significancia estatistica, a elevada percentagem de células
com valores esperados baixos recomenda alguma cautela na generalizagdo destes

resultados.

Tabela Cruzada: Sobremesa x Rendimentos

Demonstrou-se uma correlacéo estatisticamente relevante pelo teste do qui-quadrado
de Pearson (Apéndices D.7.3) ao examinar o rendimento mensal e 0 habito de pedir
sobremesa (y? (28) = 528,361, p < .001). O teste do Likelihood Ratio confirmou esta
associagdo (51,541; p = .004). Contudo, cerca de 47,5% das células apresentaram
contagens esperadas inferiores a 5, 0 que compromete parcialmente a robustez
estatistica do resultado. A analise descritiva mostra diferencas relevantes entre
estratos de rendimento. Entre os individuos com rendimentos superiores a 3000 €,

31,7% indicaram “Sim, sempre”, valor semelhante ao registado na faixa dos 2500
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2999 € (32,0%), sugerindo uma predisposi¢do elevada para o consumo sistematico de
sobremesas nestes grupos. Nas faixas intermédias, a percentagem de consumo
habitual foi menor: 27,3% nos 2000-2499 €, 21,3% nos 1500-1999 € e¢ 34% nos
1000-1499 €. Nos rendimentos mais baixos (<1000 €), verificou-se ainda assim 30%
de respostas “Sim, sempre”, mas dada a reduzida dimensdo do grupo (n=10), esta
proporcéo deve ser interpretada com cautela. O mesmo se aplica aos inquiridos que
ainda nao trabalham (n=2), cuja percentagem foi de 29,6%. Apesar destas variacoes,
a resposta mais frequente em todos os estratos foi “As vezes”, com valores entre
45,6% e 64,2%, evidenciando que o consumo de sobremesas é maioritariamente

ocasional, independentemente do rendimento.

Tabela Cruzada: Sobremesa x Frequéncia por més

O teste de independéncia do qui-quadrado (Apéndices D.7.4) revelou uma associacao
estatisticamente significativa entre a frequéncia de visitas a restaurantes de classe
média-alta ¢ o habito de consumir sobremesa (y? (16) = 510,988, p < .001). O
Likelihood Ratio confirmou a associacdo (31,270; p = .012). Contudo, 48,0% das
células apresentaram contagens esperadas inferiores a 5, 0 que compromete
parcialmente a robustez do teste e recomenda alguma cautela na generalizacdo dos
resultados. A analise descritiva mostrou que entre os individuos que frequentam
restaurantes de classe média-alta uma a duas vezes por més, que representam o maior
grupo da amostra (44,3%), a maioria indicou consumir sobremesa “as vezes” (51,3%),
seguindo-se 28,6% que afirmaram fazé-lo “sempre” e 6,7% que declararam nunca
consumir sobremesa. Entre aqueles que frequentam trés a cinco vezes por més, o
comportamento revelou-se semelhante, com 55,4% a assinalarem a opgao “as vezes”
e 30,4% a indicarem “sempre”. Nos inquiridos que afirmaram frequentar mais de
cinco vezes por més, verificou-se que 52,2% assinalaram “as vezes”, mas apenas
26,1% disseram consumir sobremesa “sempre”, sugerindo alguma moderac¢io
alimentar entre os mais assiduos. J& entre os que frequentam raramente, que
representam 39,7% da amostra, 49,8% escolheram a opg¢ao “as vezes” e 30,3%
“sempre”, mostrando que mesmo em visitas pontuais a sobremesa continua a ser uma
escolha recorrente. Por fim, no grupo dos que afirmaram frequentar muito raramente
(n=2), ambos os participantes declararam consumir sobremesa, embora este resultado
ndo seja generalizavel devido a reduzida dimensao do grupo. Os dados sugerem que

0 consumo de sobremesa ndo cresce de forma linear com a frequéncia de visitas.
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Tabela Cruzada: Sobremesa x Gasto médio por pessoa

Embora 44,0% das células apresentem frequéncias esperadas inferiores a 5
(condicionante que limita parcialmente a robustez dos resultados, a analise estatistica
atraves do teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices D.7.5) evidenciou uma
associagdo significativa entre o gasto médio por refeicdo e o habito de consumir
sobremesa em restaurantes de classe media-alta (x> (16) = 535,246, p < .001). O
resultado foi corroborado pelo Likelihood Ratio (54,890; p < .001), reforcando a
indicacdo de que existe uma relacdo entre estas variaveis. A op¢ao “as vezes” foi outra
vez predominante em todos os grupos, variando entre 49,8% e 57%. Nos individuos
que gastam entre 50€ e 74€, 49,8% afirmaram consumir sobremesa “as vezes” e
30,9% “sempre”. Padrao semelhante foi observado entre os que despendem entre 75€
e 99€, com 54,1% em “as vezes” e 32,4% em “sempre”. J4 no grupo que gasta mais
de 100€, a percentagem de consumo sistematico (“sempre”) aumentou para 59,0%,
sugerindo uma maior propensdo para sobremesas entre os consumidores de maior
poder de compra. Pelo contrario, entre aqueles que gastam menos de 50€, a opgao
mais escolhida foi também “as vezes” (57%), mas a adesdo a “sempre” foi bem mais
reduzida (18,4%). Os resultados indicam uma relacdo significativa entre gasto médio
e consumo de sobremesas, ainda que com limitagdes de robustez estatistica.
Observou-se uma consisténcia geral no predominio da resposta “as vezes” em todos
0S grupos, mas a escolha “sempre” aumentou de forma clara nos estratos de maior
despesa (59% acima dos 100€, contra 18,4% abaixo dos 50€). Estes dados sugerem
que o poder de compra influencia a predisposicdo para o0 consumo regular de
sobremesas, reforcando o papel da sobremesa como um elemento importante e
valorizado por consumidores que gastam mais em media em restaurantes de classe

média-alta.

3.3.8. Entradas, Prato Principal ou Sobremesa

Tabela Cruzada: Entradas, Prato Principal ou Sobremesa x Género

Embora 46,7% das células tenham apresentado valores esperados inferiores a 5
(Apéndices D.8.1), um valor que limita parcialmente a robustez dos resultados, o teste

do qui-quadrado de Pearson revelou uma associagdo estatisticamente significativa
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entre 0 género e 0 momento/prato que mais desperta entusiasmo (2 (8) = 354,917, p
< .001). Este resultado foi reforcado pelo Likelihood Ratio (41,585; p < .001),
mostrando que existe correlacdo entre estas variaveis, ainda que as conclusées devam
ser interpretadas com atencdo. A grande maioria dos inquiridos, independentemente
do género, indicou o prato principal como o elemento que mais gera entusiasmo,
representando 74,7% das respostas totais. Entre os homens (n = 221) esta percentagem
foi ainda mais elevada (84,2%), enquanto entre as mulheres (n = 282) o valor foi
ligeiramente inferior (67,7%). Ja as entradas despertaram maior interesse no publico
feminino, com 26,2% das respostas, face a apenas 12,2% nos homens. Por sua vez, a
sobremesa foi 0 aspeto menos valorizado, embora com uma ligeira prevaléncia
feminina (6% contra 3,6% entre os homens). Estes resultados sugerem diferencas de
género no que respeita as preferéncias gastronomicas: 0os homens mostram-se mais
orientados para o prato principal, enquanto as mulheres revelam maior abertura para

valorizar outros momentos da refeicdo, nomeadamente as entradas.

Tabela Cruzada: Entradas, Prato Principal ou Sobremesa x Rendimentos

Ainda que mais de metade das células (53,1%) tenham mostrado valores previstos
inferiores a 5, condi¢do que fragiliza a consisténcia estatistica do teste, os resultados
obtidos (Apéndices D.8.2) indicaram uma associacao significativa entre o rendimento
mensal e 0o momento da refei¢do que mais desperta entusiasmo nos inquiridos (2 (21)
= 527,237, p < .001). Esta relacdo foi igualmente confirmada pelo Likelihood Ratio
(46,368; p =.001), 0 que aponta para a existéncia de diferencas consoante a faixa de
rendimento, embora as conclusdes devam ser interpretadas com alguma prudéncia.
No plano explicativo, o prato principal destacou-se amplamente como a escolha
predominante em todos os estratos de rendimento, oscilando entre 0s 66,5% e 84,9%
das respostas. O valor mais expressivo foi registado entre os individuos com
rendimentos superiores a 3000 € (n = 126), onde praticamente oito em cada dez
participantes indicaram esta op¢ao (84,9%), seguindo dos rendimentos entre os 2500€
e 08 2999€ (n = 50), com 82% dos inqueridos preferirem este momento. As entradas,
por seu turno, tiveram uma maior expressdo nas categorias intermédias, sobretudo
entre os que auferem entre 1000 € e 2499 €, nos quais cerca de um quarto dos
inquiridos se mostrou mais entusiasmado com esta parte da refeicdo. A sobremesa,
embora minoritaria em todos os grupos, revelou uma incidéncia maior entre 0s

rendimentos mais baixos, nomeadamente no grupo abaixo dos 1000 €, onde 20%
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apontaram esta categoria, mas € preciso analisar com cautela por sé houve 10
respostas no total para rendimentos inferiores a 1000€. No caso dos participantes que
ainda ndo trabalham (n = 2), ambos indicaram igualmente a sobremesa, mas o
reduzido nimero de casos inviabiliza qualquer generalizacdo. Numa apreciacdo
global, os resultados sugerem que o prato principal permaneceu como o elemento
central da experiéncia gastronémica em restaurantes de classe média-alta,
independentemente do rendimento. Ainda assim, observaram-se nuances:
consumidores com rendimentos médios revelam maior predisposicdo para valorizar
as entradas, enquanto que os consumidores com rendimentos mais elevados
demonstraram uma ligacdo relativamente mais forte ao prato principal. Estas
diferengas, embora subtis, podem refletir distintos padrdes de consumo e prioridades

alimentares associadas ao contexto socioeconomico.

Tabela Cruzada: Entradas, Prato Principal ou Sobremesa x Faixa Etaria

Apesar de 58,3% das células apresentarem contagens esperadas menores do que 5,
um valor que limita o rigor da analise, os resultados do teste do qui-quadrado de
Pearson (Apéndices D.8.3) revelaram uma associacao significativa entre a idade dos
inquiridos e o momento da refei¢ao que mais suscita entusiasmo (y? (24) = 521,775,
p < .001). O Likelihood Ratio reforgou esta evidéncia (41,763; p = .014), embora a
elevada percentagem de células com valores reduzidos obrigue a interpretar os
resultados com cautela. Na leitura descritiva, o prato principal destacou-se
amplamente em todas as faixas etarias, registando percentagens que variaram entre
67,7% e 100% das respostas. Essa preferéncia aumentou de forma consistente com a
idade: 67,7% entre os 17-24 anos, 69,4% entre 0s 25-34 anos, 72,9% nos 35-44,
75,8% nos 45-54, 80% entre 0s 55-64 anos, chegando a 80,9% nos 65-74, 88,9% entre
0s 75-84 anos e 100% com mais de 85, mas nesta idade s6 houve apenas uma resposta.
J& as entradas tiveram valores constantes entre 0s 17 e os 74 anos, variando entre 0s
17,5% e 0s 21,2%. A sobremesa, embora residual, foi ligeiramente mais mencionada
nos mais jovens (12,9% nos 17-24 anos, e 9,4% nos 25-34 anos e 8,5% nos 35-44
anos), perdendo relevancia a partir dos 45 anos, embora tenha havido poucas
respostas, 0 que exige precaucdo ao analisar os resultados. Numa visdo de conjunto,
os dados sugerem que o prato principal é globalmente valorizado em todas as idades,
mas que as entradas e sobremesas desempenham um papel mais relevante nas faixas

mais jovens e intermédias, perdendo protagonismo entre os grupos mais velhos. Estas
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variaces podem refletir diferencas geracionais nas expectativas gastronémicas e na
forma como cada idade encara a refeicdo em restaurantes de classe média-alta, embora
se tenha que examinar esses dados com moderagdo, uma vez que ha poucas respostas

para as sobremesas para as faixas etarias mais avancadas.

Tabela Cruzada: Entradas, Prato Principal ou Sobremesa x Frequéncia por
més

Apesar de 55,0% das células apresentarem frequéncias esperadas inferiores a 5, um
fator que reduz a robustez estatistica, o teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices
D.8.4) demonstrou uma associacdo significativa entre a frequéncia de visitas a
restaurantes de classe média-alta e 0 momento da refeicdo que mais desperta
entusiasmo (}* (12) = 508,885, p < .001). O Likelihood Ratio corroborou essa
associagdo (30,085; p = .003), embora a interpretacdo dos resultados deva ser feita
com cautela devido a elevada proporcédo de células com valores reduzidos. A analise
descritiva mostra que o prato principal foi de novo a resposta predominante em todos
0S grupos, com percentagens que oscilaram entre 73,1% e 82,6%. As entradas também
mantiveram uma expressao estavel em todas as categorias, situando-se em torno dos
20%. Ja a sobremesa, embora minoritaria, apresentou percentagens residuais
préximas de 5%, sem diferencas significativas entre os grupos. Numa aprecia¢do
global, os resultados indicam que o prato principal é o elemento central da refeicéo
independentemente da frequéncia de visitas, enquanto entradas e sobremesas surgem
apenas como op¢Oes secundarias. As pequenas oscilacdes registadas entre 0s grupos
sugerem mais estabilidade do que variacdo, o que aponta para uma valorizacdo
transversal do prato principal como 0 momento mais marcante da experiéncia

gastronomica tal como se tem verificado em todas as variaveis.

Tabela Cruzada: Entradas, Prato Principal ou Sobremesa x Gasto médio

Apesar de 50,0% das células apresentarem frequéncias esperadas inferiores a 5,
elemento que limita em parte a solidez estatistica, o teste do qui-quadrado de Pearson
(Apéndices D.8.5) evidenciou ter tido uma associacdo significativa entre o valor
médio gasto por refeicdo e 0 momento da refeicdo que mais entusiasma os inquiridos
(x* (12) = 530,700, p < .001), como se verificou nas outras varidveis igualmente. O
Likelihood Ratio confirmou esta tendéncia (42,630; p < .001), ainda que a elevada

percentagem de células com valores baixos exija cautela na interpretacdo dos
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resultados. A analise da distribuicdo das respostas mostra que o prato principal se
manteve como a opc¢do mais valorizada em todas as categorias de gasto, variando
entre 61,5% e 78,5%. Essa proporcao foi mais elevada nos grupos que gastam entre
75 € ¢ 99 € (79,7%) e menos de 50 € (78,5%), diminuindo ligeiramente nos que
gastam entre 50 € e 74 € (73,4%) e, sobretudo, nos que ultrapassam os 100 € (61,5%).
Ja as entradas revelaram uma presenca relativamente constante, situando-se entre
17,1% e 23,2% das respostas, sem variagbes muito expressivas. A sobremesa
permaneceu residual em todos os grupos, raramente ultrapassando os 5%, com uma
ligeira incidéncia mais elevada nos consumidores de maiores gastos (20,5%), embora
esse resultado corresponda apenas a oito respostas e deva ser interpretado com
reserva. De uma perspetiva global, verifica-se que o prato principal é valorizado como
0 ponto central da refeicdo, independentemente do montante despendido. Contudo, 0s
dados sugerem que, entre os consumidores que gastam mais de 100 €, existe uma
menor predominancia desta categoria, acompanhada por uma ligeira valorizacdo da
sobremesa, possivelmente refletindo escolhas mais diversificadas ou um padrdo de

consumo mais prazeroso.

3.3.9. Pedir um Copo

Tabela Cruzada: Pedir um Copo x Faixa Etéaria

A analise de associacdo entre a frequéncia com que os participantes costumam pedir
uma bebida (“um copo”) apds o prato principal ou sobremesa em restaurantes de
classe média-alta e a sua faixa etaria (Apéndices D.9.1) revelou diferencas
estatisticamente significativas (y* (32) = 536.348, p < .001) e o Likelihood Ratio
confirmou a relevancia desta relacéo (61,005; p =.001), apesar de 51,1% das células
terem demonstrado contagens previstas inferiores a 5 — 0 que enfraquece
parcialmente a consisténcia estatistica. Na analise por faixas etarias, a resposta mais
frequente foi “Nao”, indicada por cerca de 39,7% dos inquiridos, atingindo maior
expressdo entre os 17-24 anos (64,5%), 65-74 (50%) e sobretudo nos 85+ (100%,
embora apenas com 1 caso). O consumo ocasional, representado por “As vezes”
(21,1% no total), foi mais frequente entre 0s 25-34 (27,1%) e 35-44 anos (25,4%). Ja

a categoria “Raramente” (28,5% do total) destacou-se nas idades intermédias (35-64
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anos, com cerca de 30% das respostas). A op¢do “Sim, sempre”, embora minoritaria
(10,3%), registou maior incidéncia nos grupos de 25-34 anos (17,6%) e 45-54 anos
(10,1%). Em sintese, os resultados sugerem que 0s mais jovens adultos revelam maior
predisposicdo para pedir uma bebida ap6s o prato principal/sobremesa, ainda que de
forma irregular e com nimeros absolutos baixos, enquanto nas idades mais avancadas

predomina uma tendéncia clara de recusa.

Tabela Cruzada: Pedir um Copo x Género

Apesar de 46,7% das células terem constatado valores esperados inferiores a 5, o teste
do qui-quadrado (Apéndices D.9.2) sublinhou uma associagdo significativa entre
género e consumo de bebida apds a refei¢do (3 (8) = 345,684; p<.001). O Likelihood
Ratio confirmou essa evidéncia (32,991; p < .001). A resposta “Nao” destacou-se
sobretudo entre as mulheres (45,0%) face aos homens (33,5%). A categoria
“Raramente” dominou nos homens, com 32,1% vs os 25,5% entre as mulheres. Ja
“As vezes” (21,1% do total) apresentou valores semelhantes entre géneros (20,9%
mulheres; 21,7% homens). Quanto ao “Sim, sempre”, 0S homens mostraram maior
incidéncia (12,7% vs. 5,8% nas mulheres). Em termos interpretativos, os dados
sugerem que os homens tendem a aderir maisao consumo sistematico de bebidas apés
0 prato principal ou sobremesa, enquanto as mulheres manifestam maior tendéncia

para rejeitar este habito.

Tabela Cruzada: Pedir um Copo x Rendimentos

Ainda que 42,5% das células confirmaram valores esperados inferiores a 5, 0 qui-
quadrado (Apéndices D.9.3) revelou uma associacdo estatisticamente significativa
entre o rendimento mensal € 0 consumo de bebida apds a refei¢io (¥ (28) =537,911;
p < .001). O Likelihood Ratio reforgou esta conclusdo (57,472; p < .001). De uma
forma geral, a resposta “Nao” foi a mais frequente em quase todos os estratos,
destacando-se nos grupos que ainda ndo trabalham (59,3%) e com rendimentos entre
1000 € e 1499 € (51,5%). A opgdo “Raramente” mostrou maior peso nas classes
médias (1500-1999 €, com 37,1%, e 2000-2499 €, com 32,3%). Ja os rendimentos
mais altos (mais de 3000 €) apresentaram valores mais elevados na categoria “As
vezes” (27,8%). No “Sim, sempre”, as pessoas que recebem entre 2500€ e 2999€ por
més obtiveram 16% nesta categoria, enquanto que auferem mais de 3000€ teve 11,1%

das respostas. Nos que ganham menos do que 1000€ por més (n = 10), 30% indicaram
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“Sempre”, mas este nimero reduzido inviabiliza generalizagdes. Estes dados sugerem
uma relacdo positiva entre o rendimento mensal e a probabilidade de consumir
bebidas apds a refei¢do, indicando que quanto maior o rendimento, mais frequente

tende a ser esse comportamento.

Tabela Cruzada: Pedir um Copo x Gasto médio por pessoa

Apesar de 40% das células tenham indicado valores esperados inferiores a 5, 0 que
fragiliza parcialmente a robustez estatistica, o teste do qui-quadrado (Apéndices
D.9.4) mostrou uma associacdo significativa entre o gasto médio por refeicdo e o
habito de pedir uma bebida ap6s o prato principal ou sobremesa (y* (16) = 524,912, p
<.001). O Likelihood Ratio corroborou esta tendéncia (44,754; p < .001). Na leitura
descritiva, observou-se que a maioria dos inquiridos indicou ndo pedir bebida em
qualquer faixa de gasto, com percentagens a variar entre 28,4% e 50%. Essa opgao
atingiu o valor mais elevado entre os consumidores que gastam menos de 50 € (50%,
n = 79). O padrdo “Raramente” registou uma maior expressividade em quem gasta
entre 50 € e 74 € (31,8%, n = 74), enquanto “As vezes” se destacou entre 0S que
pagam 75 € a 99 € (31,1%, n = 23) e mais de 100 € (28,2%, n = 11). O consumo
regular (“Sim, sempre”) foi residual, com propor¢des entre 8,9% e 15,4% consoante
a faixa de gasto. Em sintese, embora exista associacao estatistica entre o gasto médio
e 0 consumo de bebidas apds a refeicdo, o padrdo predominante € o ndo consumo,
sobretudo entre os que gastam menos, enquanto respostas ocasionais (“as vezes” ou

“raramente”) se distribuem de forma desigual pelas restantes categorias.

Tabela Cruzada: Pedir um Copo x Frequéncia por més

Ainda que 44% das células tenham apresentado valores esperados reduzidos, o teste
do qui-quadrado de Pearson (Apéndices D.9.5) revelou uma associagdo
estatisticamente consideravel entre a frequéncia de visitas a restaurantes e o habito de
pedir bebida apos o prato principal ou sobremesa (y* (16) = 529,639, p < .001). O
Likelihood Ratio reforgou este resultado (49,780; p < .001). Do ponto de vista
descritivo, 0 ndo consumo foi a resposta mais comum em todas as frequéncias,
alcancando 49,3% entre os que frequentam restaurantes raramente (n = 99). O padréo
“Raramente” teve uma maior expressao nos inquiridos que véo de 3 a 5 vezes por més
(42,9%, n = 24), enquanto a opgdo “As vezes” ganhou maior peso entre 0s que

frequentam mais de 5 vezes por més (39,1%, n = 9). Ja a escolha “Sim, sempre” foi
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minoritaria em todos o0s grupos, ndo ultrapassando os 12,5% (7 respostas) entre os que
vao 3 a 5 vezes ao més. De forma geral, os dados mostram que, independentemente
da frequéncia, a maioria tende a ndo pedir bebida apds o prato principal ou sobremesa,
embora 0s que frequentam restaurantes de forma mais regular apresentem

ligeiramente maior propensdo para um consumo ocasional.

3.3.10. A musica ambiente ja levou a ficar mais tempo

Tabela Cruzada: A muasica ambiente j& levou a ficar mais tempo x Faixa Etaria

A anélise da associagao entre a faixa etaria dos participantes (Apéndices D.10.1) e 0s
efeitos percebidos da musica ambiente no tempo de permanéncia e no consumo
revelou auséncia de associagdo estatisticamente significativa (y? (32) = 34,045, p =
0,369). Embora o valor de significancia seja superior ao limiar convencional (o =
0,05), a distribuicdo das respostas fornece indicacdes interessantes para interpretacdo
futura. O Likelihood Ratio confirmou a auséncia de diferencas estatisticamente
relevantes (x> (32) = 32,848; p = .425), reforcando a inexisténcia de relagdo
consistente entre as variaveis e 46,7% das células apresentaram frequéncias esperadas
inferiores a 5, elemento que limita parcialmente o vigor estatistico. Pela Tabela
Cruzada verificou-se que as respostas se distribuiram sobretudo por trés categorias:
“nenhum dos dois” (27,9%), “os dois” (23,7%) e “sé me levou a ficar mais tempo”
(24,7%). A opgéo “s6 me levou a consumir mais” foi residual (2,8%). Entre 0os mais
jovens (25-34 anos), destacou-se a percecdo de que a musica apenas os levou a ficar
mais tempo (45,2%), enquanto na faixa dos 35-44 anos sobressaiu-se a resposta
“nenhum dos dois” por ter sido um pouco mais baixo da média (20,3%,). A opgao “os
dois” destacou-se nas faixas etarias dos 35-44 anos e 45-54 anos (28,2% e 28,8%,
respetivamente). Entre 0s 55-64 anos, manteve-se um padrdo semelhante, com 24,6%
a referirem “nenhum dos dois” e 29,2% “os dois”. Nos grupos etarios mais velhos
(65+), prevaleceu uma maior dispersdo, ainda que as opg¢des “nenhum dos dois” e “s6
ficar mais tempo” continuem a ser as mais frequentes. De uma maneira global ndo se
verificaram diferencas estatisticamente significativas entre as diferentes faixas
etarias, o que indica que este efeito tende a ser experienciado de uma forma

relativamente homogeénea ao longo das idades.
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Tabela Cruzada: A musica ambiente ja levou a ficar mais tempo x Género

Relativamente ao género (Apéndices D.10.2), os resultados do teste do qui-quadrado
de Pearson (2 (8) = 9,885; p=.273) ndo mostraram uma associacdo estatisticamente
consideravel entre o género dos participantes e o impacto percebido da musica
ambiente no tempo de permanéncia ou consumo em restaurantes. Ainda que se tenha
observado uma ligeira tendéncia de as mulheres terem sido influenciadas a ficar mais
tempo no restaurante com 28% (n = 79) das respostas contra as 20,8% (n = 46) das
respostas do sexo masculino, a auséncia de significancia estatistica impede
conclusbes generalizaveis. O Likelihood Ratio corroborou esta auséncia de
significancia (y* (8) = 10,386; p=.239), indicando que a percegao do efeito da musica
ndo difere estatisticamente entre homens e mulheres. Na questdo das células, 40%
delas mostraram ter tido frequéncias esperadas menores do que 5, um fator que reduz
parcialmente a robustez estatistica. Ainda que os resultados estatisticos ndo indiquem
associacdo significativa entre género e o impacto da musica ambiente, a analise
descritiva evidencia uma diferenga relevante na categoria “s6 me levou a ficar mais
tempo”: 28,0% das mulheres escolheram esta opg¢ao, contra 20,8% dos homens. Esta
discrepancia corresponde a uma diferenca de 7,2 pontos percentuais, ou
aproximadamente 34,6% a mais no grupo feminino. Apesar de interessante, este
padrdo deve ser interpretado com cuidado, uma vez que nao foi estatisticamente

confirmado.

Tabela Cruzada: A musica ambiente ja levou a ficar mais tempo x Rendimentos

Dado que o teste do qui-quadrado entre as variaveis “efeito da musica ambiente no
tempo e consumo” ¢ a “faixa de rendimento mensal” (Apéndices D.10.3) nédo
confirmou uma associacédo estatisticamente relevante (y? (28) = 30.937, p = 0.320),
ndo se pode afirmar que exista uma relacdo sistematica entre os rendimentos e o
impacto percebido da mdsica ambiente. 40,0% das células apresentarem frequéncias
esperadas inferiores a 5 — fator que também limita parcialmente a robustez da
analise. Do mesmo modo, o Likelihood Ratio confirmou esta auséncia de significAncia
(% (28) = 29,827; p = .372), indicando que o efeito da musica ambiente ndo varia de
forma estatisticamente consistente entre diferentes grupos de rendimento. Contudo,

permite observar uma tendéncia: entre os inquiridos com rendimentos mais baixos
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(menos de 1000 €), a op¢ao mais frequente foi “s6 me levou a ficar mais tempo”
(60,0%), sugerindo uma maior sensibilidade deste grupo ao ambiente sonoro
enquanto fator de permanéncia, mas houve um numero muito baixo de respostas (n =

6), 0 que ndo se pode tirar conclusdes.

Tabela Cruzada: A musica ambiente ja levou a ficar mais tempo x Gasto Médio

No que respeita a relacdo entre a percecdo dos efeitos da musica ambiente e o gasto
médio por pessoa (Apéndices D.10.4), ndo foi encontrada evidéncia estatisticamente
v?(16)=25,571;p=.060). O Likelihood Ratio apresentou um valor proximo do limiar
de significancia (y* (16) = 25,991; p = .054), sugerindo a possibilidade de uma
tendéncia, embora sem evidéncia robusta para confirmar diferencas consistentes entre
0s grupos de gasto. No que respeita ao vigor estatistico, 32,0% das células
apresentarem frequéncias esperadas inferiores a 5, 0 que reduz em parte a robustez
estatistica. Entre os que gastam entre 50€ e 74€, destacou-se a escolha “ficar mais
tempo” (29,2%), enquanto os que despendem entre 75€ e 99€ atribuiram maior peso
a “nenhum dos dois” (36,5%). Nos consumidores que gastam mais de 100€,
sobressaiu igualmente a percecdo de que a musica ndo afeta nem o consumo nem ficar
mais tempo (41,0%), que também foi a op¢do mais escolhida com 0s que gastam
menos de 50€ (30,4%). Apesar destas diferencas, estas distribui¢cGes nao se revelaram

significativas do ponto de vista estatistico.

Tabela Cruzada: A musica ambiente ja levou a ficar mais tempo x Frequéncia

por més

Apesar de 40,0% das células terem mostrado frequéncias esperadas inferiores a 5, o
que condiciona a robustez da analise, o teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices
D.10.5) também ndo revelou uma associagdo estatisticamente significativa entre a
frequéncia de idas a restaurantes de classe média-alta e o impacto percebido da musica
ambiente (¥* (16) = 24,341; p = .082). O Likelihood Ratio apresentou um valor
proximo do limiar de significancia (y*> (16) = 24,569; p = .078), sugerindo a
possibilidade de uma tendéncia, mas sem evidéncia estatistica suficiente para
confirmar diferengas consistentes. Entre os inquiridos que frequentam restaurantes
mais de 5 vezes por més, a propor¢do que indicou “ficar mais tempo” foi a mais

elevada (39,1%, n = 9), contrastando com 0s que vao apenas 1-2 vezes por més, em
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que esta percec¢do foi menor (20,1%, n = 45). Ja entre os que frequentam restaurantes
raramente, destacou-se a op¢ao “nenhum dos dois” (29,4%, n = 59), sugerindo menor
sensibilidade a este fator ambiental. Em suma, constatou-se que, embora as
frequéncias indiquem padrdes interessantes — com maior influéncia da masica sobre
o prolongamento da estadia entre os consumidores mais assiduos —, a auséncia de
significancia estatistica impede a formulacdo de conclusdes generalizaveis. Assim, 0s
resultados devem ser entendidos como tendéncias descritivas, sem sustentacdo

robusta em termos estatisticos.

3.3.11. Ja se sentiu atraido(a) ou incomodado(a) por algum cheiro

Com base na anélise das cinco varidveis sociodemograficas e comportamentais
cruzadas com a percecdo olfativa em restaurantes de classe média-alta (Apéndices
D.11.1 — D.11.5), de um modo geral, verificaram-se diferencas estatisticamente
significativas entre as respostas a pergunta “Ja se sentiu atraido(a) ou incomodado(a)
por algum cheiro em restaurantes de classe média-alta?” e as sete variaveis testadas.
Houve apenas um voto a mais para “o cheiro ja me atraiu positivamente” (n = 164)
em relacdo ao “nunca me aconteceu” (n = 163), com ambas as op¢des terem sido as

mais escolhidas (32,4% e 32,2%, respetivamente).

Tabela Cruzada: Incomodado por algum cheiro x Género

No que respeita ao género, o teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices D.11.1)
revelou uma associacao estatisticamente significativa entre esta variavel e as respostas
sobre o impacto dos aromas em restaurantes de classe média-alta (y? (10) = 343,644,
p <.001). O Likelihood Ratio comprovou este resultado (¥ (10) =30,817; p <.001),
confirmando a existéncia de diferencas consistentes entre homens e mulheres quanto
a forma como percecionam a influéncia dos cheiros. Embora 44,4% das células
tenham apresentado frequéncias esperadas inferiores a 5 — aspeto que limita
parcialmente a robustez —, a significancia estatistica elevada sustenta a relevancia do
achado. A andlise da distribuicao das respostas mostra alguma diferencas relevante:
34,8% dos homens afirmaram que “o cheiro ja os atraiu positivamente” contra 0s
30,5% das mulheres. Ja entre as mulheres, a categoria mais frequente foi “nunca me

aconteceu” com 35,8% das escolhas, contra os 28,1% dos homens ter escolhido essa
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opcdo. Ainda uma outra diferenca foi os homens terem reportado com maior
frequéncia o facto de nunca terem reparado nos cheiros (5,0%), em contraste com as
mulheres, que praticamente ndo indicaram essa op¢do (2,1%). Por outro lado, a
percecdo de desconforto devido a cheiros desagradaveis foi mais referida pelo pablico
feminino (8,2%) do que pelo masculino (7,2%). A luz destes dados, conclui-se que 0s
aromas desempenham um papel diferenciador na experiéncia gastronémica, masa sua
valorizacdo difere entre generos: enquanto os homens tendem a associa-los a
experiéncias positivas, as mulheres revelam uma tendéncia maior para relativizar ou

desconsiderar o0 seu impacto.

Tabela Cruzada: Incomodado por algum cheiro x Rendimentos

Relativamente a faixa de rendimento mensal (Apéndices D.11.2), o teste do qui-
quadrado de Pearson revelou uma associacao estatisticamente significativa entre esta
variavel e as respostas sobre o impacto dos aromas em restaurantes de classe média-
alta (x> (35)=1537,337; p <.001). O Likelihood Ratio correspondeu esta evidéncia (2
(35) =57,258; p =.010), confirmando a existéncia de diferencas consistentes entre 0s
grupos de rendimento. Ainda assim, 54,2% das células apresentaram frequéncias
esperadas inferiores a 5, aspeto que limita parcialmente a robustez dos resultados e
recomenda cautela na interpretacdo. Na leitura da distribuigdo das respostas, emergem
padrdes interessantes. Entre os inquiridos com rendimentos mais baixos (menos de
1000€), destacou-se a resposta “nunca me aconteceu” (60,0%), mas temos que realcar
que apenas 10 pessoas recebem menos do que 1000€, pela que a interpretacao deva
ser feita com cautela. Também entre os que se encontram na faixa 1000—1499¢€, a
auséncia de impacto foi frequente (48,1%), reforcando esta tendéncia. No grupo dos
1500-1999¢€, verificou-se que 27% das escolas foram para ambos, ligeiramente acima
do total (23,9%). Na faixa salarial seguinte, 12,1% das pessoas indicaram o cheiro ja
os ter incomodado em restaurantes de classe média-alta. Ja entre rendimentos mais
elevados (2500-2999€), 42% das pessoas revelaram nunca terem acontecido quer
para o bem quer para o mal. Nos rendimentos mais elevados (mais de 3000€ mensais),
29,4% referiram que ambas as situagdes ja lhes ocorreram. No conjunto, os resultados
indicam que o rendimento exerce alguma influéncia na forma como os aromas séo
percecionados em restaurantes de classe média-alta, ainda que de modo pouco
uniforme. Nos rendimentos mais baixos sobressai a auséncia de impacto, enquanto

nos mais elevados se observa uma percecdo mais diversificada e ambivalente,
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integrando tanto experiéncias atrativas como situagdes de desconforto. Apesar destas
tendéncias, as flutuagdes entre categorias e as limitagdes amostrais aconselham

prudéncia na generalizacao dos resultados.

Tabela Cruzada: Incomodado por algum cheiro x Frequéncia mensal

No que se refere a frequéncia com que os inquiridos frequentam restaurantes de classe
média-alta (Apéndices D.11.3), o teste do qui-quadrado de Pearson demonstrou uma
associagdo estatisticamente consideravel entre esta variavel e as respostas sobre o
impacto dos aromas (> (20) = 527,930; p <.001). O Likelihood Ratio confirmou esta
evidéncia (¥* (20) = 50,035; p < .001), sustentando a existéncia de diferencas
consistentes entre 0s grupos. Ainda assim, 46,7% das células apresentaram
frequéncias esperadas inferiores a 5, aspeto que limita parcialmente a robustez do
teste e recomenda cautela na interpretacdo. Na analise das distribuicdes percentuais,
surgem alguns padrdes interessantes. Entre os inquiridos que frequentam restaurantes
de classe média-alta apenas 1-2 vezes por més, a resposta mais comum foi “o cheiro
ja me atraiu positivamente” (35,3%). Nos que frequentam 3-5 vezes por més, os
dados destacam-se igualmente pela maior valorizagdo da vertente positiva (35,7%).
Entre aqueles que vdo mais de 5 vezes por més, apesar do numero absoluto ser
reduzido (n = 23), cerca de um tergo (34,8%) assinalou “ambos”, evidenciando uma
percecdo particularmente dual dos aromas. Ja entre os que indicaram frequentar
restaurantes de classe média-alta apenas “raramente”, predominou a resposta “nunca
me aconteceu” (36,8%), acompanhada de percentagens relativamente baixas nas
restantes categorias, 0 que sugere menor consciéncia olfativa em contextos menos
habituais de consumo. No que respeita as percecfes negativas, estas mantiveram-se
residuais em todos os grupos (entre 4,5% e 10,7%), ainda que ligeiramente mais
frequentes nos que visitam restaurantes 1-2 e 3-5 vezes por més, o que pode traduzir
uma maior exposicdo acumulada a experiéncias desagradaveis. Em termos gerais, 0S
resultados sugerem que a frequéncia de visitas influencia a forma como os aromas sdo
percecionados: quanto maior a assiduidade, mais as pessoas revelaram terem tido
ambas as experiéncias. Apesar desta tendéncia, a limitacdo metodoldgica associada
ao reduzido nimero de casos em algumas categorias (nomeadamente mais de 5 vezes

por més) impde prudéncia na generalizagdo dos achados.
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Tabela Cruzada: Incomodado por algum cheiro x Gasto médio por pessoa

Tambeém o gasto médio por pessoa (Apéndices D.11.4) mostrou uma associagao
significativa (y? (20) = 527,216; p < .001). O Likelihood Ratio corroborou esta
evidéncia (¥ (20) = 47,766; p < .001), sustentando diferencgas consistentes entre as
categorias de despesa. Ainda assim, 43,3% das células apresentaram frequéncias
esperadas inferiores a 5, aspeto que limita parcialmente a robustez da analise e
aconselha cautela na interpretacdo. Na leitura das distribuigdes percentuais,
destacaram-se alguns padrdes. Entre os que gastam menos de 50€, predominou a
resposta “nunca me aconteceu” (35,4%), embora também se observem proporc¢des
relevantes na categoria “ambos” (27,8%). Nos consumidores da faixa 50€-74€, o
padrdo foi semelhante: 29,2% reportaram nunca ter experienciado impacto dos
cheiros, enquanto 35,2% assinalaram atracdo positiva, acima da média geral de
32,4%. J& nos grupos com gasto médio mais elevado, ha umas diferencas
interessantes. Entre os que pagam 75€—99¢€, a resposta dominante foi “o cheiro ja me
atraiu positivamente” (44,6%), valor claramente acima da média global (32,4%). No
grupo mais de 100€, verificou-se uma tendéncia inversa: quase metade (48,7%)
afirmou “nunca me aconteceu”, mostrando uma menor sensibilidade consciente ao
impacto dos cheiros. No que toca a percecao negativa, esta manteve-se relativamente
estavel e residual em todas as categorias (entre 5,1% e 9,9%), ndo revelando grandes
diferencas em funcédo do gasto médio. Em termos gerais, 0s resultados sugerem que o
gasto médio influencia de forma diferenciada a percecdo dos aromas: nas gamas
intermédias (75€—99€) observa-se maior atracdo positiva, enquanto nas mais baixas
prevalece a neutralidade e nas mais elevadas domina a auséncia de impacto. Apesar
destas tendéncias, a interpretacdo deve ser cautelosa devido ao nimero reduzido de

casos nos extremos da varidvel (menos de S0€ e mais de 100€).

Tabela Cruzada: Incomodado por algum cheiro x Faixa etaria

Por fim, a faixa etaria (Apéndices D.11.5) demonstrou através do teste do qui-
quadrado de Pearson uma associagao estatisticamente significativa entre esta variavel
e as respostas sobre o impacto dos aromas em restaurantes de classe média-alta (2
(40) = 541,390; p < .001). O Likelihood Ratio confirmou esta evidéncia (y? (40) =
61,860; p =.015), confirmando a existéncia de diferencas consistentes entre 0s grupos

etarios. Ainda assim, 59,3% das células apresentaram frequéncias esperadas inferiores
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a b, aspeto que limita parcialmente a robustez dos resultados e recomenda cautela na
interpretacdo. Na leitura da distribuicdo das respostas surgem modelos interessantes.
Nas idades mais jovens (17—-24 anos), a amostra foi residual (apenas 2 casos), pelo
que as conclusbes sdo fracas. No grupo 25-34 anos, observou-se uma maior
valorizacdao do impacto positivo dos cheiros: 47,1% afirmaram que “o cheiro ja me
atraiu positivamente”, percentagem bem acima da média global (32,4%). J4 no
escaldo seguinte (35-44 anos), a predominancia foi tanto para “o cheiro ja me atraiu
positivamente” COMO para “nunca me aconteceu”, ambas com percentagens de 35,6%.
Entre os inquiridos de 45-54 anos, a opcao nunca me escolheu foi a mais selecionada
(34,2%), continuando a dominar até a faixa etaria dos 75-84 anos. Em suma, 0S grupos
etarios mais jovens mostraram uma maior sensibilidade e inclinacdo para valorizar
mais 0s aromas, enquanto 0s grupos etarios mais elevados demonstram uma
propensao maior para reportar neutralidade ou auséncia de impacto. Apesar destas
evidéncias, as limitacdes amostrais, em especial nas idades extremas (quer 0s mais

jovens quer os mais velhos), aconselham prudéncia na generalizacao dos resultados.

3.3.12. Ja sentiu algo diferente a tocar na loica

No que diz respeito a dimensdo do tato (Apéndices D.12.1 — D.12.5), mais
concretamente a percecdo diferenciada ao tocar na loica em restaurantes de classe
média-alta, 56,3% das pessoas referiram que ja sentiram algo diferente a tocar na loica
em restaurantes de classe média-alta e que isso podera de certa maneira influenciar a

percecdo de qualidade da refeicéo.

Tabela Cruzada: Ja sentiu algo diferente a tocar na loi¢a - Genero

Verificaram-se associagdes estatisticamente significativas com o género (2 (6) =
336.943; p < .001). O Likelihood Ratio confirmou igualmente esta evidéncia (y? (6) =
23,468; p < .001), indicando a existéncia de diferencas entre homens e mulheres. No
entanto, 50% das células apresentaram frequéncias esperadas inferiores a 5, aspeto
que limita a robustez da analise e exige prudéncia na interpretacdo (Apéndices
D.12.1). Apesar de se ter verificado uma relagdo estatisticamente relevante pelo o

teste de qui-quadrado de Pearson, o facto é que pela analise das distribuicfes
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percentuais isso ndo se verificou: 56,1% dos homens mencionaram que ja sentir algo
diferente a tocar numa loica em restaurantes de classe média-alta contra 0s 56,7% das
mulheres; aresposta “nao” (ndo sentir diferenca ou ndo considerar que isso influencia
a qualidade) também teve valores muito semelhantes entre homens e mulheres, com
29,9% e 29,4%, respetivamente.. Por sua vez, a op¢do “ndo reparo nisso” foi
assinalada por 14,0% dos homens e 13,8% das mulheres, valores também bastante
préximos. Em resumo, a homogeneidade dos padrBes sugere que 0 género ndo
constitui um fator diferenciador relevante neste dominio, sendo a percecao do material

da loica um aspeto partilhado de forma transversal.
Tabela Cruzada: Ja sentiu algo diferente a tocar na loica — Faixa etaria

Apesar 50% das células apresentaram frequéncias esperadas inferiores a 5, aspeto que
limita parcialmente a robustez da analise e impde cautela na interpretacéo, o teste do
qui-quadrado de Pearson (Apéndices D.12.2) demonstrou uma correlacdo
estatisticamente significativa entre a variavel da faixa etaria e a percecdo da loica em
restaurantes de classe média-alta (y? (24) = 531,231; p < .001). O Likelihood Ratio
confirmou esta evidéncia (y* (24) = 52,679; p < .001), suportando a existéncia de
diferencas entre 0s grupos etarios. Na leitura das distribuicfes percentuais, observam-
se algumas tendéncias relevantes. Entre os mais jovens (17—24 anos e 25-34 anos),
29% e 22,4% dos participantes repetitivamente referiram “ndo reparo nisso”,
percentagem acima da média (13,8%). Nas faixas etarias dos 35-44 anos e 65-74
anos houve uma percentagem de respostas da opgao “sim” relativamente superior a
média (56,3%), com 62,7% e 62,5%, respetivamente, enquanto que nas faixas etarias
mais jovens (17-24 anos e 25-34 anos) essa valorizacdo foi inferior a média, com
48,4% e 45,9%, respetivamente. No conjunto, os resultados apontam para uma
tendéncia geracional: os consumidores mais jovens tendem a desvalorizar a loiga,
enquanto os de meia-idade e mais velhos reconhecem-na com maior frequéncia como

elemento diferenciador da experiéncia gastronémica.
Tabela Cruzada: Ja sentiu algo diferente a tocar na loica — Rendimentos

De acordo com o rendimento mensal, o teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices
D.12.3) mostrou ter havido uma associagdo estatisticamente relevante entre esta

variavel e a percecdo da loica em restaurantes de classe média-alta (y? (21) = 527,467,
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p <.001). O Likelihood Ratio confirmou esta evidéncia (¥* (21) = 46,826; p <.001),
sustentando diferencas entre os grupos de rendimento. Ainda assim, 43,8% das células
apresentaram frequéncias esperadas inferiores a 5, o que limita a robustez da analise
e recomenda cautela na interpretacdo dos resultados. Na leitura das distribuicdes
percentuais, observam-se algumas diferencas relevantes. Entre os inquiridos com
rendimentos mais baixos (menos de 1000€), destacou-se a auséncia de impacto: 40%
responderam “ndo” e outros 40% “ndo reparo nisso”, mas ambas tiveram 4 respostas
que sdo valores absolutos muito baixos. Nas faixas intermédias (1000-1499€ até
2499-2999€), a valorizacdo da loica foi crescente: 52,4% a 58,6% responderam “sim”,
percentagens perto da media (56,3%). Entre os que auferem rendimentos mais
elevados, a tendéncia consolidou-se: no grupo mais de 3000€, 65,1% indicaram
“sim”, valor claramente superior 8 média global. A opgao “ndo reparo nisso” foi mais
frequente entre os rendimentos mais baixos (20% a 29,6%), decrescendo
progressivamente nos grupos intermédios e mais altos, com a excec¢ao de 18% nos
2500-2999€, mas quem recebe acima de 300€ por més teve 9,5% das respostas,
percentagem inferior a média (9,5%), o que pode sugerir que niveis de rendimento
superiores estdo associados a uma maior atencdo e valorizagdo dos estimulos tateis.
Em termos globais, os resultados sugerem que quanto maior o rendimento, maior a
tendéncia para reconhecer a loica como um elemento diferenciador da qualidade da
refeicdo. Ja nos estratos mais baixos prevalece a neutralidade (com a excec¢do dos
rendimentos entre 2500 e 2999€), reforcando a ideia de que consumidores com maior
poder de compra apresentam uma sensibilidade mais acentuada a este detalhe da
experiéncia gastronémica. Ainda assim, as limitagGes estatisticas, particularmente
pelo reduzido nimero de casos em algumas categorias, impdem prudéncia na

generalizacdo dos resultados.

Tabela Cruzada: Ja sentiu algo diferente a tocar na loica — Gasto médio por

pessoa

No que diz respeito ao gasto médio por refeicdo em restaurantes de classe média-alta,
o teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices D.12.4) mostrou uma relacdo
estatisticamente significadora com a percegdo da loiga (% (12) = 513,501; p < .001).
O Likelihood Ratio confirmou esta evidéncia (y* (12) = 33,477; p <.001), sustentando

diferencas entre os grupos de despesa. Ainda assim, 40% das células apresentaram
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frequéncias esperadas inferiores a 5, aspeto que limita parcialmente a robustez da
analise e recomenda cautela. Na consideragao das distribuicdes percentuais, observa-
se que a valorizagdo da loica (“sim”) foi predominante em todas as faixas de gasto,
mas com intensidades distintas. Nos consumidores que gastam entre S0€—74€, 60,5%
assinalaram “sim”, acima da média global (56,3%). Na faixa 75€—99€, esse valor foi
praticamente igual (60,8%). Ja entre os que gastam mais de 100€, a valorizagdo da
loica foi também elevada (53,8%), mas acompanhada de uma percentagem
relativamente maior de respostas “ndo reparo nisso” (20,5%). Entre os que gastam
menos de 50€, por sua vez, a percentagem de valorizacao (“sim” — 49,4%) foi inferior
a média, enquanto a resposta “ndo” atingiu 33,5%, revelando menor sensibilidade aos
estimulos tateis neste segmento. A op¢ao “néo reparo nisso” foi mais expressiva entre
0s consumidores de baixo gasto (17,1%), decrescendo gradualmente nas faixas mais
elevadas (11,6% nos 50-74€ ¢ 10,8% nos 75-99€). Acima dos 100€ teve uma 20,5%
das respostas que foi superior a média (13,8%). Considerando o panorama observado,
verificou-se que o gasto médio influencia a percecdo da loica: valores mais baixos
associam-se a menor valorizagdo, enquanto niveis intermeédios e elevados revelam

maior reconhecimento do seu impacto na experiéncia gastronomica.

Tabela Cruzada: Ja sentiu algo diferente a tocar na loica — Frequéncia por més

Relativamente a ultima variavel, a frequéncia de visitas a restaurantes de classe
média-alta (Apéndices D.12.5), revelou ter havido uma associacgdo estatisticamente
significativa entre esta variavel e a percecdo da loica o teste do qui-quadrado de
Pearson (y? (12) = 517,455; p <.001). O Likelihood Ratio confirmou esta evidéncia
(x> (12) = 37,736; p < .001), sustentando diferencas entre os grupos. Ainda assim,
45% das células apresentaram frequéncias esperadas inferiores a 5, 0 que limita
parcialmente a robustez da analise e impGe cautela na interpretacdo. Ao examinar as
distribuicdes percentuais, sobressairam-se alguns padrdes. Entre os inquiridos que
frequentam raramente restaurantes de classe média-alta, 48,8% indicaram “sim”; dos
que visitam 1-2 vezes por més, 61,2% indicaram “sim”, valor esse ja ligeiramente
acima da media global (56,3%). Nos que frequentam 3-5 vezes por més, essa
valorizacao foi ainda mais expressiva (64,3%), sugerindo que a assiduidade reforca a
atencdo ao impacto da loica na percecdo da qualidade. Mais de 5 vezes teve ainda

valores acima da média, com 60,9% das pessoas terem dito que influencia. A opc¢éo
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“ndo reparo nisso” apresentou valores relativamente baixos e estaveis em todos os
grupos (entre 9,8% e 18,4%), com maior incidéncia nos que frequentam restaurantes
raramente, o que pode indiciar menor atencdo a este detalhe quando a experiéncia é
menos habitual. A op¢ao “nao” teve 32,8% das respostas para quem vai raramente ¢
essa percentagem foi caindo gradualmente, nomeadamente para quem vai 3 a 5 vezes
por més com 21,4%, numero bem abaixo da média. De uma forma global, os
resultados apontam para uma relacdo entre a frequéncia e valorizagao da loica: quanto
maior a regularidade na ida a restaurantes de classe média-alta, maior a tendéncia para
reconhecer a loica como elemento diferenciador da qualidade. Nos consumidores
ocasionais, prevalece uma percecdo mais neutra ou indiferente, reforcando a ideia de

que a experiéncia repetida potencia a atencdo a este aspeto sensorial.

3.3.13. Em que ocasido costuma ir

Referente as ocasifes em que os participantes costumam frequentar restaurantes de
classe média-alta (Apéndice D.13), a grande maioria costuma ir jantar ao fim de
semana (72,4%, n = 365), seguido do jantar a sexta-feira (41,5%, n =209) e do almoco
ao fim de semana (33,1%, n = 167). Outras op¢des como jantar durante a semana
(25,6%, n = 129) e o almocar durante a semana (11,1%, n = 56), também tiveram
algum relevo, embora com menos expressao. As restantes ocasides (ex.: aniversarios,
ocasifes especiais, encontros de grupo) surgiram apenas de forma pontual e com
percentagens residuais (<1%). Devido a grande expressao das opc¢des “jantar ao fim

de semana” e “jantar a sexta-feira”, nao se analisaram as 5 variaveis independentes.

3.3.14. Com quem costuma ir

Analisando a variavel “Com quem costuma ir a este tipo de restaurantes?” (Apéndice
D.14), verificou-se que as pessoas costumam ir maioritariamente ou com amigos (n
= 322) ou em familia (n = 321), com percentagens respetivas de 63,9% e 63,7%. A
terceira hipGtese mais escolhida foi com um(a) parceiro(a), arrecadando 49% das
escolhas (n = 247), seguido de colegas de trabalho (14,3%, n = 72) e de ir sozinho(a)

(4,6%, n = 23). As outras escolhas ndo tiveram expressao suficiente, logo a analise a
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variavel “Com que costuma ir a este tipo de restaurantes?” s6 surtir efeito com estas

5 variaveis.

Tabela Cruzada: Com quem costuma ir x Género

O teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices D.14.1) mostrou uma correlacdo
estatisticamente significativa entre o género e a companhia com que o0s inquiridos
costumam frequentar restaurantes de classe média-alta (> (58) = 393,548; p<.001).
Também o Likelihood Ratio corroborou esta evidéncia (y? (58) = 82,810; p=.018), 0
que reforca a consisténcia do resultado, apesar de cerca de 80% das células terem
demonstrado valores esperados inferiores a 5, pelo que os resultados devem ser lidos
com alguma prudéncia. Mesmo assim, do ponto de vista descritivo, duas diferencas
merecem destaque. Em primeiro lugar, entre as mulheres, a op¢do de frequentar
restaurantes apenas com amigos registou uma expressao significativamente superior
(12,1%, n = 34) face aos 3,2% (n = 7) dos homens. Olhando de outra forma, 82,9%
das escolhas para quem vai somente com amigos em restaurantes de classe media-alta
foram mulheres. Este dado sugere que, no universo feminino, a sociabilidade com
amigos em contexto de restauracdo de classe média-alta desempenha um papel mais
relevante. Por outro lado, entre os homens ganharam relevo na opg¢do quer com
amigos, familia e colegas de trabalho, que representa uma rede social mais alargada
registaram 7,7% (n = 17), contra apenas 2,1% (n = 6) das mulheres. Ou seja, para esta
opcao 73,9% das respostas foram do sexo masculino. Este resultado pode apontar para
um padrdo masculino ligeiramente mais coletivo e diversificado nas ocasides de
consumo. Mas olhando para os dados do Excel do questionario, (pergunta de escolha
multipla), observaram-se duas diferencas substantivas: 0s homens reportaram ir mais
vezes com a familia do que as mulheres (70,1%, n = 155 vs. 58,5%, n = 165,
respetivamente) e também mais idas com colegas de trabalho (19,0%, n =42 vs. 9,6%,
n = 27, respetivamente). Nas restantes companhias, as diferencas sdo residuais:
amigos 63,8% (n = 141) nos homens e 62,1% (n = 175) nas mulheres; parceiro(a)
46,2% (n = 102) nos homens e 49,3% (n = 139) nas mulheres; sozinho(a) 2,7% (n =
6) nos homens e 4,3% (n = 12) nas mulheres. Em sintese, o padrdo masculino destaca-
se pelo maior peso de familia e colegas, enquanto amigos e parceiro(a) se mantém

transversais entre géneros, sem enviesamentos relevantes.
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Tabela Cruzada: Com quem costuma ir x Faixa etaria

O teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices D.14.2) revelou uma associagao
estatisticamente significativa entre a idade e a companhia habitual nos restaurantes de
classe média-alta (y* (232) = 678,231; p < .001). No entanto, a elevada proporc¢éo de
células com valores esperados inferiores a 5 (88,1%) fragiliza a robustez inferencial
da andlise, pelo que os resultados devem ser interpretados com cautela. Ainda assim,
a observacao descritiva permite identificar um padrdo particularmente expressivo na
faixa etaria dos 35-44 anos, onde a opgdo “Parceiro(a)” isoladamente atinge o seu
ponto maximo (27,1% das escolhas para essa faixa etaria, bem superior & média geral
de 14,2%). Na faixa 17-24, a op¢do “Familia” surge com 25,8% (n = 8/31), valor
acima das restantes idades. Todavia, o nimero reduzido deste escaldo (31 casos; 8
assinalamentos) e a elevada dispersdo da matriz recomendam cautela: este resultado

deve ser lido como indiciario e ndo conclusivo.

Agora pela analise do Excel, a familia mostrou que dominou nos extremos etarios,
nomeadamente entre os mais jovens (17—24 anos, 80,6%; n = 25) e a entrar na terceira
idade (65—74 anos, 70,0%; n = 28), enquanto nos adultos de meia-idade (35—44 anos)
esta percentagem desceu para 47,5% (n = 28). Por outro lado, os amigos foram
aumentando a sua importancia com o passar da idade, come¢ando nos 41,9% (n = 13)
e progredindo até aos 75,0% (n = 30) nos 65-74 anos. A companhia do parceiro(a)
foi mais relevante nos grupos de adultos jovens — 70,6% (n = 60) nos 25-34 anos e
66,1% (n = 39) nos 35-44 anos — e foi decrescendo nas faixas etarias seguintes. A
ida com colegas de trabalho concentrou-se sobretudo nas idades laboralmente ativas,
com maior expressao nos 25-34 (16,5%; n = 14) e 55-64 anos (18,5%; n = 24).
Finalmente, a opcdo de ir sozinho(a) apresenta expressdao residual, embora
ligeiramente mais visivel nos 25-34 anos (10,6%; n = 9). Em sintese, verifica-se que
as preferéncias de companhia variam de forma marcada ao longo do ciclo de vida,
com maior centralidade da familia nos extremos etarios, maior peso do parceiro(a)

nos jovens adultos, e dos amigos que nas idades séniores.
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Tabela Cruzada: Com quem costuma ir x Rendimentos

Olhando para o teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices D.14.3) entre a
rendimento mensal e a companhia habitual nos restaurantes de classe média-alta,
identificou-se uma associacédo estatisticamente significativa (3 (203) = 653,558; p <
.001). No entanto, o Likelihood Ratio ndo corroborou com este resultado (2 (203) =
175,730; p = .917), 0 que, aliado ao facto de 87,1% das células apresentarem valores
esperados inferioresa 5, imp&e uma leitura prudente. Assim, as conclusdes devem ser

entendidas como tendéncias descritivas mais do que evidéncia inferencial solida.

Verificando os dados do questionario, a familia surgiu como a companhia central
sobretudo nos extremos da escala econdmica. Entre 0s que ainda ndo trabalham,
81,2% (n = 23/27) referiram a familia como a companhia mais habitual, valor que
caiu para niveis intermédios de 40—53% até aos 1999€ e voltou a ganhar relevancia,
atingindo 66% (n = 33/50) nos 2500—2999€ ¢ 56,4% (n = 71/126) acima dos 3000¢€.
Jad 0s amigos apresentaram uma tendéncia nitidamente crescente. Embora ja
relevantes nos escalfes baixos (51,9% nos que ndo trabalham) tornaram-se sempre
mais expressivos até alcangar 72,2% (n = 91/126) no rendimento mais elevado
(>3000€). Este resultado sugere que a sociabilidade entre pares é reforcada pela maior
disponibilidade econémica. Os colegas de trabalho também mostraram uma
progressdo clara: inexistentes até aos 1000€, aumentou de 9,7% nos 1000—1499€ para
13,5% nos 1500-1999€, 14,1% nos 2000—2499€, 18% nos 2500-2999€, e atingiram
o pico de 20,6% (n=26/126) entre os que auferem mais de 3000€. A leitura plausivel
é que rendimentos mais elevados se associaram a func¢des de maior responsabilidade
e a maior frequéncia de interagdes profissionais em contexto de restauracdo. A ida
sozinho(a) é residual, mas ndo desapareceu totalmente: oscilou entre 0 e 4% nos
salarios mais baixos e intermédios, tornando-se ligeiramente mais visivel entre os
rendimentos mais elevados, com 7,1% nos >3000€. Esta escolha pode refletir uma
maior autonomia de consumo e independéncia financeira. Por sua vez, a variavel
“parceiro(a)” ndo mostrou um padrao linear aos longo das faixas. Em sintese, a analise
descritiva permite concluir que o rendimento esta associado a diferentes Idgicas de
sociabilidade em restaurantes de classe média-alta: a familia tende a ser valorizada
nos extremos (sem rendimento e classes altas), os amigos reforcam a sua importancia

a medida que os rendimentos aumentam, os colegas de trabalho ganham peso nas
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classes mais altas em conciliacdo com a progressdo profissional/rendimentos, a ida
sozinho(a) é residual mas ligeiramente mais frequente entre rendimentos elevados, e

0 parceiro(a) ndo mostrou um padréo.

Tabela Cruzada: Com quem costuma ir x Frequéncia mensal

O teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices D.14.4) demonstrou uma relacdo
estatisticamente significativa entre a frequéncia com que os inquiridos visitam
restaurantes de classe média-alta ¢ a companhia habitual (3> (116) = 613,483; p <
.001). Todavia, o Likelihood Ratio ndo confirmou esta evidéncia (y* (116) = 124,487,
p = .278) e 84,7% das células apresentaram valores esperados inferiores a 5, 0 que
fragiliza a robustez do teste. Por esta razdo, a analise deve ser lida com prudéncia,
privilegiando a dimensao descritiva. Ja o cruzamento entre a frequéncia mensal de ida
a restaurantes de classe média-alta e a companhia revelou padrbes diferentes. A
familia apresentou percentagens relativamente estaveis (~58-60%), mas teve
particular expressédo nos que frequentam restaurantes 3-5 vezes por més (80,4%; n =
45/56). Os amigos mostraram um crescimento consistente, passando de 43,8%
(n=88/201) entre os que vao raramente para 73,9% (n = 17/23). Os colegas de trabalho
registaram percentagens baixas entre 0s menos assiduos (~11-13%), mas aumentam
significativamente nos que vdo 3-5 vezes/més (23,2%; n = 13/56) e mantém
relevancia entre os que vao mais de cinco vezes (21,7%; n = 5/23), evidenciando a
importancia crescente das interacdes profissionais neste grupo. A opcao sozinho(a)
manteve-se residual em todas as frequéncias, embora com ligeiro aumento nos 3-5
vezes (10,7%; n = 6/56). Por ultimo, o parceiro(a) mostrou-se relativamente estavel
nos consumos ocasionais (~50%), mas diminui nos 3-5 vezes (37,5%; n=21/56),
tendo recuperado entre os consumidores muito frequentes (>5 vezes: 60,9%;
n=14/23). Em termos gerais, verificou-se que a familia se destacou nos consumos
regulares, os amigos e colegas de trabalho ganharam expressdo nos perfis mais

assiduos, e o parceiro(a) reforcou-se nos consumos muito elevados.

Tabela Cruzada: Com quem costuma ir x Gasto Médio

O teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices D.14.5) sinalizou uma dependéncia

estatistica entre o gasto médio por refeigdo e a companhia habitual (3> (116) =
590,086; p <.001). Porém, o Likelihood Ratio este resultado (32 (116) = 109,244; p
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= .659) e a matriz é muito dispersa (82,7% das células com contagens esperadas < 5;
minimo = 0), impondo uma leitura prudente e centrada no plano descritivo. Os dados
do questiondrio mostraram que 0 cruzamento entre o gasto médio por refeicdo e a
companhia revelou padr@es distintos. A familia destacou-se como a companhia mais
frequente em todos os escalBes, mas a sua importancia tendeu a diminuir a medida
que o gasto aumentou (66,5% nos <50€; 62,2% nos 50-74€; 55,4% nos 75-99¢€),
tendo recuperado ligeiramente nos consumos mais elevados (56,4% nos >100€). Ja
com 0s amigos manteve-se relativamente estdvel nos escaldes intermédios (*56—
60%), mas perdeu expressdo nos >100€ (48,7%). Pelo contrario, acompanhado por
colegas de trabalho decresceu de uma maneira consistente (16,5% nos <50€ até aos
7,7% nos >100€), podendo indicar que o contexto profissional estd mais associado a
consumos de menor valor. A opcao sozinho(a) ndo mostrou um padréo e oscilou entre
0s 3,8% e 0s 6,8%. Por fim, a companhia do parceiro(a) apresentou valores estaveis
nos escaldoes até 99€ (=44-46%), mas torna-se mais expressiva entre 0s que
despendem mais de 100€ por refei¢do (53,8%), sugerindo que os consumos de maior
valor podem estar associados a momentos partilhados em casal. Em suma, o gasto
médio parece modular parcialmente as escolhas de companhia. A familia e os amigos
mantém-se como opg¢Oes transversais, mas 0s amigos perdem algum peso nos escalGes
mais caros, em beneficio do parceiro(a). Os colegas de trabalho sdo mais relevantes
nos gastos mais baixas e perdem visibilidade nos gastos altos, enquanto a ida

sozinho(a) permanece residual em qualquer nivel de despesa.

3.3.15. Os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante

De uma maneira geral (Apéndice D.15), os inqueridos afirmaram que o fator mais
determinante é a opinido de amigos/familiares com 69,8% das escolhas (n = 352),
seguindo da localizagdo (59,3%; n = 299) e com o terceiro lugar a ser ocupado pelo
preco (55%, n = 277). Ja com menos relevancia, na quarta posi¢do ficaram as
avaliacGes online com 37,5% (n = 189), em quinto as opinides de criticos (23,6%, n
= 119) e as redes sociais ocuparam o sexto lugar com 13,7% das escolhas (n = 69).
Com menos relevancia, apareceram as revistas/jornais (8,5%, n = 43) e 0s programas
de televisdo (7,7%, n = 39). As outras op¢des tiveram muito poucas respostas que ndo

vao ser analisadas.
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Tabela Cruzada: Os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante x
Género

O teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices D.15.1) revelou uma associa¢do
estatisticamente significativa entre o género e os fatores determinantes na escolha de
restaurantes (y2 (304) = 548,475; p < .001). Todavia, o Likelihood Ratio ndo
confirmou esta evidéncia (x> (304) = 240,607; p = .997), fragilizando a consisténcia
global do resultado. Para além disso, 95,9% das células terem apresentado valores
esperados inferiores a 5, 0 que compromete substancialmente a robustez estatistica e
impede a formulacdo de conclusdes seguras. Assim, este resultado deve ser entendido
apenas como uma indicacdo exploratéria, optando-se por complementar a anélise com

a descricdo detalhada das percentagens observadas em cada género.

Olhando para as respostas do questionario, identificaram-se diferencas importantes
entre homens e mulheres. A opinido de amigos/familiares destacou-se como o fator
mais valorizado por ambos 0s géneros, mas com maior peso entre os homens (72,4%;
n = 160) do que entre as mulheres (68,1%; n = 192). O mesmo se verificou para a
localizagdo (62,4%; n = 138 nos homens vs. 56,7%; n = 160 nas mulheres) e para o
preco (56,1%; n = 124 vs. 53,9%; n = 152). As avalia¢des online revelaram valores
muito proximos nos dois géneros (36,7%; n = 81 nos homens e 37,9%; n = 107 nas
mulheres), demonstrando ter sido um critério transversal. Contudo, nas opinides de
criticos, observou-se uma discrepancia mais expressiva: 26,7% (n = 59) entre 0s
homens, face a 21,3% (n = 60) das mulheres. De igual modo, os homens revelaram
uma atencdo maior a revistas/jornais (10,4%; n = 23) do que as mulheres (7,1%; n =
20). Por sua vez, as mulheres ndo tiveram diferencas significativas em nenhuma das
variaveis face aos homens. Em resumo, os resultados sugerem que, embora homens
as e mulheres partilhem os mesmos fatores prioritarios (opinido de amigos/familiares,
localizagdo e prego), o publico masculino tende a atribuir uma relevancia maior a
fatores de autoridade externa (criticos, imprensa especializada) e também a fatores

objetivos (localizacdo e preco).

Tabela Cruzada: Os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante x
Faixa etaria

No caso da faixa etaria (Apéndices D.15.2), a primeira evidéncia a destacar prende-

se com a estrutura da tabela de contingéncia: 98,8% das células apresentaram valores
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esperados inferiores a 5, 0 que traduz uma matriz extremamente dispersa e
compromete de forma séria a fiabilidade estatistica da analise. Esta limitagdo
metodologica implica que qualquer associagdo encontrada deve ser interpretada com
grande prudéncia. Ainda assim, o teste do qui-quadrado de Pearson assinalou uma
associacao estatisticamente significativa entre a idade e os fatores mais relevantes na
escolha de restaurantes de classe media-alta (y? (1216) = 1477,034; p < .001). Porém,
o0 Likelihood Ratio ndo corroborou esta evidéncia (y? (1216) = 714,773; p = 1,000),
fragilizando a consisténcia global do resultado. Perante este cenario, ndo é possivel
sustentar conclusdes inferenciais solidas. A analise deve, por isso, ser entendida
apenas em termos exploratérios, limitando-se a descricdo das distribuicdes

percentuais observadas em cada faixa etaria.

Agora vendo a analise dos dados, houve diferencas relevantes no peso atribuido a

cada fator consoante a idade dos inquiridos:

e Opinido de amigos/familiares: Este foi o fator mais valorizado em
praticamente todas as faixas etarias, com destaque para os individuos entre 0s
55 e 0s 64 anos (75,4%), seguidos dos 25-34 anos (70,6%) e dos 6574 anos
(70%). Nos mais jovens (17—24 anos), este valor foi mais baixo (51,6%),
podendo sugerir uma maior autonomia ou recurso a outros critérios. Ja nos
mais velhos (75-84 anos), a percentagem manteve-se elevada (66,7%) e no
grupo dos 85+ anos foi total (100%), ainda que com apenas um respondente.

e Localizacdo: A localizacdo surge como um fator relevante em todas as idades,
exceto para a faixa etaria dos 75-84 anos, que teve apenas 22,2% (mas também
sO teve 2 respostas em 9 pessoas, que sdo numero baixissimos). As faixas
etarias que tiveram maior destaque foram a dos 17-24 anos (67,7%) e a dos
25-34 anos (64,7%), ou seja, foram os mais jovens. Foi descendo lentamente
ao longo das faixas etérias (57,6% nos 35-44 anos; 58,4% nos 45-54 anos;
60% nos 55-64 anos, com valores muito idénticos nestas 3 faixas etarias) ate
chegar aos 52,5% na faixa dos 65-74 anos. Isto podera indicar que, com o
passar da idade, o fator localizacdo é um fator menos importante para a escolha
de um restaurante de classe média-alta.

e Preco: O preco foi um critério particularmente importante nos mais jovens

(17-24 anos: 77,4%), destacando-se como o fator dominante nesta faixa
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etaria. O seu peso foi também elevado nos 25-34 anos (64,7%), mas diminuiu
gradualmente em faixas etarias superiores (49,2% nos 35-44 anos; 52,4% nos
45-54 anos; 53,9% nos 55-64 anos). Entre os 65-74 anos (40%), 0 prego
perde ainda mais importancia, embora volte a crescer nos 75-84 anos (55,6%),
mas dificil de tirar conclusdes visto que apenas 9 pessoas nessa faixa etaria
participaram do questionario.

Avaliacdes online: As avalia¢des online foram valorizadas sobretudo pelos
mais jovens e jovens adultos: 56,5% (25—-34 anos) e 54,2% (35-44 anos), bem
como 51,6% (17-24 anos). Ja nas faixas acima dos 45 anos, a relevancia caiu
drasticamente (30,9% nos 45-54 anos; 27,7% nos 55-64 anos; 25% nos 65—
74 anos), refletindo uma menor dependéncia destes meios digitais. Apesar das
poucas respostas, nos 75+ anos a sua importancia é ainda menos menor
(11,1% nos 75-84 anos e 0% nos 85+).

Opinides de criticos: As opiniBes dos criticos foram sobretudo valorizadas
pelos inqueridos com idades compreendidas entre os 35-44 anos (42,4%),
revelando uma maior atencdo a vozes especializadas nesta faixa etaria. Nos
outros grupos, os valores oscilaram entre 0s 20% e 0s 25% (com excecao dos
mais jovens, 17-24 anos: 12,9%). Ja nos 75-84 anos o peso voltou a ser baixo
(11,1%), e nos 85+ néo foi considerado.

Opinides de chefs: Tal como nos criticos, 0s 35-44 anos (25,4%) voltaram a
dominar, seguidos pelos 25-34 anos (18,8%) e pelos 45-54 anos (19,5%). Nos
mais jovens (17—-24 anos), o valor ficou em 16,1%, mas nos mais velhos (65+
anos) a relevancia quase desaparece (5% nos 65-74 anos; 0% nos 75-84 e
85+).

Redes sociais: As redes sociais foram mais valorizadas pelos 35-44 anos
(28,8%), sendo de novo a faixa etaria dominadora. De seguida tivemos as
faixas dos 25-34 anos (23,5%) e 17-24 anos (22,6%). A partir dos 45 anos, a
relevancia caiu de forma acentuada (8,7% nos 45-54 anos; 6,9% nos 55-64
anos; 7,5% nos 65-74 anos). Nos grupos acima dos 75 anos, a importancia
desapareceu completamente (0%).

Revistas/Jornais: Este fator teve pouca expressdo geral, mas destacou-se nos

35-44 anos (15,3%) e nos 65-74 anos (15,0%). Nos restantes grupos variou
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entre 7% e 11%, com os mais jovens (17-24 anos) e os mais velhos (85+) a
ndo lhe terem atribuido qualquer importancia (0%).

e Programas de Televiséo: Este fator revelou-se 0 menos valorizado em todas
as idades. Apenas em alguns grupos intermédios (45-54 anos: 7,4%; 5564
anos: 13,9%; 65-74 anos: 10%) registaram-se percentagens ligeiramente mais
elevadas, mas ainda assim minoritarias face aos restantes critérios. Nos mais
jovens (17-24 anos: 6,5%; 25-34 anos: 2,4%; 35-44 anos: 3,4%), bem como
nos mais velhos (75-84: 0% anos e 85+: 0%), a importancia atribuida foi
praticamente nula ou inexistente. Este padrdo confirma que 0s programas
televisivos tém hoje um peso muito reduzido enquanto fonte de influéncia na
escolha de restaurantes de classe média-alta, sendo progressivamente

substituidos por referéncias digitais ou pela opinido de pessoas proximas.

Resumindo, os mais jovens (17—24 anos) deram uma importancia mais forte ao preco,
a localizacdo, as avaliacGes online e redes sociais, podendo sugerir uma maior
sensibilidade ao custo, dependéncia digital e a distancia. Os 25-34 anos e 35-44 anos
apresentaram perfis digitais fortes, destacando avaliagbes online, redes sociais e
criticos/chefs, mas também mantiveram uma atencdo elevada quanto a opinido de
amigos/familiares. Os 45-54 anos e 55-64 anos continuaram a valorizar sobretudo as
opinides de amigos/familiares e a localizagdo, com menor peso nos fatores digitais.
Nos 65+ anos, houve um claro regresso ao peso da opinido de amigos/familiares,
enquanto os fatores digitais (online e redes sociais) praticamente desapareceram. Ja
os mais velhos (75-84 e 85+) destacaram-se pela quase exclusividade atribuida a
opinido de amigos/familiares, sinal de confianca em circulos préximos e de menor
exposicdo a outros canais de influéncia. No que diz respeito aos programas de
televiséo, a sua relevancia foi sempre residual, surgindo apenas de forma ligeiramente
mais expressiva entre 0s 55-64 anos (13,9%) e 6574 anos (10%), mas sem impacto

significativo face aos restantes fatores.

Tabela Cruzada: Os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante x
Rendimentos

A variavel rendimento mensal (Apéndices D.15.3) evidenciou igualmente uma
associacdo significativa com a companhia com que os inquiridos frequentam

restaurantes de classe média-alta (y?> (203) = 653,558; p < .001). N&o obstante, o
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Likelihood Ratio ndo confirmou esta relagao (¥ (203) = 175,730; p =.917) e 87,1%
das células registaram valores esperados inferiores a 5, pelo que os resultados devem
ser lidos com cautela. De forma transversal, a opinido de amigos e familiares foi o
fator mais valorizado em quase todas as faixas de rendimento, com maior expressao
entre os individuos com rendimentos entre 1500€ ¢ 1999€ (78,7%) e 2000€ ¢ 2499€
(76,8%), o que pode sugerir que este grupo de rendimento médio-alto tende a valorizar
mais a confianga interpessoal no processo de escolha. A localizagdo destacou-se
sobretudo entre os que ainda ndo trabalham (74,1%) e também entre os que auferem
mais de 3000€ (68,3%). O precgo foi, sem surpresas, especialmente relevante entre
guem ndo trabalha (70,4%) e nos rendimentos mais baixos, diminuindo
progressivamente nas faixas mais altas (50% a partir de que ganha 2500€). Este
padrdo confirma que a sensibilidade ao prego tende a ser maior entre quem dispde de
menos recursos. As avaliagdes online mantiveram valores consistentes em todas as
faixas (entre os 35% e o0s 44% das escolhas), sugerindo um fator importante, mas
relativamente estavel, independentemente do rendimento. Ja as opinides de criticos e
chefs ganharam maior relevancia entre os rendimentos mais altos (criticos: 32,5%
acima de 3000€; chefs: 19,8% acima de 3000€), o que pode indicar que a procura por
validacdo especializada é mais valorizada por consumidores de maior poder
econdmico. As redes sociais, revistas/jornais e programas de televisao tiveram peso
reduzido em quase todas as faixas, mas com ligeiro crescimento entre os rendimentos
mais elevados (revistas: 15,9% ¢ TV: 12,7% acima de 3000€), podendo sinalizar que,
embora residuais, estes meios ainda tém alguma influéncia sobre consumidores de

maior capacidade financeira.

Tabela Cruzada: Os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante x
Frequéncia

No caso da variavel em anélise (Apéndices D.15.4), a primeira constata¢gdo mostrou
que 97,9% das células apresentaram valores esperados inferiores a 5, 0 que traduz
uma dispersdo acentuada das frequéncias e compromete de forma significativa a
robustez estatistica do teste. Esta limitacdo metodologica implica que os resultados
devem ser lidos com grande prudéncia e sem carater conclusivo. Ainda assim, o teste
do qui-quadrado de Pearson revelou uma associacéo estatisticamente significativa (y2
(608) = 982,798; p < .001). Contudo, o Likelihood Ratio ndo corroborou esta
evidéncia (2 (608) = 426,593; p = 1,000), enfraquecendo a consisténcia global do
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resultado. Perante este cenario, ndo é possivel sustentar deducdes estatisticas solidas,
pelo que a analise devera ser entendida apenas em termos exploratoérios, limitando-se
a observacdo descritiva das distribuicOes percentuais encontradas. No entanto, o
cruzamento entre a frequéncia de ida a restaurantes de classe média-alta e os fatores
mais determinantes na escolha revela algumas tendéncias interessantes. Em primeiro
lugar, a opinido de amigos/familiares, sem novidade, manteve-se como o critério mais
valorizado em todos os grupos, variando entre 64,3% (3-5 vezes, n=36) e 71% (1-2
vezes, n=159). Isto sugere que a influéncia interpessoal é transversal,
independentemente da frequéncia de consumo. Na localizacéo, surgiu com maior peso
entre os que frequentam mais vezes: 65,2% entre os que vdo mais de 5 vezes (n = 15)
e 62,9% entre 0os que vao 1-2 vezes (n = 141), contrastando com 54,2% nos que
raramente vao (n=109). Mesmo assim, sdo valores que ndo oscilaram muito e sem
poder concluir algo. J& o preco apresentou um padrdo inverso: enquanto entre 0s que
vao raramente, 58,7% (n = 118) mencionaram este fator; ja entre os que vao mais de
5 vezes, o valor caiu para apenas 26,1% (n = 6), podendo indicar que quanto maior é
a frequéncia de ida a restaurantes, menor a sensibilidade declarada ao prego. As
avaliagdes online também mostraram uma tendéncia decrescente: de 40,8% nos que
raramente frequentam (n = 82) para apenas 21,7% nos que vao mais de 5 vezes (n =
5). Tal pode indicar que os consumidores mais assiduos ja confiam na sua propria
experiéncia ou rede de contatos, dispensando fontes digitais externas. Por outro lado,
fatores menos centrais, como opinifes de criticos e opinides de chefs, apresentaram
uma maior expressao relativa entre os que frequentam de forma regular: 30,4% e
21,7%, respetivamente, nos que vao 3-5 vezes ou mais de 5 vezes, contrastando com
32,1% e 21,4% nos que raramente vdo. Estes dados podem sugerir que o0s
frequentadores regulares valorizam mais o prestigio e a autoridade especializada. As
redes sociais mantiveram valores baixos, mas estaveis, oscilando entre os 12,9% e
17,9%, sem variacdes relevantes. Ja as revistas/jornais (17,9% nos que vdo 3-5 vezes)
e 0s programas de televisdo (16,1% nos que vdo 3-5 vezes) ganharam alguma
relevancia entre os que frequentam mais regularmente, apesar de continuarem a ser

fatores minoritarios.
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Tabela Cruzada: Os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante x
Gasto Médio

A variavel em analise (Apéndices D.15.5) revelou igualmente uma associacao
estatisticamente significativa com a companhia com que os inquiridos frequentam
restaurantes de classe média-alta (%> (608) = 1038,490; p < .001). N&o obstante, 0
Likelihood Ratio nao confirmou esta relagao (¥ (608) = 498,534; p = 1,000) e 97,6%
das células apresentaram valores esperados inferiores a 5, pelo que os resultados
devem ser lidos com cautela e entendidos sobretudo em termos exploratorios.
Contudo os resultados evidenciaram que a opinido de amigos/familiares foi de novo
o fator mais valorizado de forma transversal a todos o0s escaldes de gasto, situando-se
sempre entre os 66,7% (mais de 100€, n = 26) e 0s 71,6% (75-99€, n =53). Este
padrdao confirma a influéncia dos amigos/familiares na decisdo de consumo,
independentemente da disponibilidade financeira. A localizacdo manteve-se também
com um peso relevante em todos os grupos, com valores entre 55,4% (75-99€, n =
41) ¢ 63,3% (menos de 50€, n = 100). Ou seja, a conveniéncia geografica parece ter
tido importancia estavel, ndo variando significativamente com o nivel de despesa. Ja
0 preco apresentou diferencas muito claras: entre os que gastaram menos de 50€,
surgiu como o fator mais importante (75,3%, n = 119), enquanto que entre os que
gastaram mais de 100€, esse numero caiu para 33,3% (n = 13). Este padrdo mostrou
que a sensibilidade ao preco é marcadamente superior nos consumidores de menor
gasto médio. As avaliacdes online registaram uma relevancia relativamente estavel,
mas com uma tendéncia ligeiramente decrescente: 38,6% tanto nos que gastaram
menos de S50€ (n =61) como nos que gastaram entre 50—74€ (n=90), descendo depois
para 30,8% nos que gastam mais de 100€ (n=12). Fatores ligados a autoridade e
prestigio, como as opinides de criticos e de chefs, ganharam peso sobretudo para quem
costuma gastar em média mais em restaurantes de classe média-alta. As opinides de
criticos subiram de 19,6% (menos de 50€, n = 31) para 41% (mais de 100€, n = 16),
enquanto que as opinides de chefs passaram de 7% (menos de 50€, n = 11) para 33,3%
(mais de 100€, n = 13). Estes dados podem sugerir que 0s consumidores que gastam
mais procuram validacdo em fontes especializadas, possivelmente associadas a
prestigio social e a qualidade gastrondmica. As redes sociais mantiveram valores
baixos em todos os grupos, mas com ligeiro crescimento nas frequéncias mais

elevadas: de 11,4% (menos de 50€, n = 18) para 17,9% (mais de 100€, n = 7). O
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mesmo se verificou com as revistas/jornais, que oscilam entre 7,6% (menos de 50€,
n=12) ¢ 12,8% (mais de 100€, n = 5). Nos programas de televisdo verificou-se o
contrario: quem gasto menos de 50€ teve 10,8% das escolhas (n = 17) face aos 5,1%
(n = 2) para quem gasta mais de 100€ por refei¢io em média. Em suma, o prego foi
um fator critico apenas nos consumidores de baixo gasto (até 50€); a opinido de
amigos/familiares foi dominante e estavel em todos os grupos; a localizagdo teve uma
importancia consistente, sem variacdes fortes; as opinides de criticos e chefs
aumentou progressivamente mais a medida que aumentou o gasto médio; os media
tradicionais e as redes sociais tiveram um papel marginal, mas ligeiramente mais

expressivo entre os consumidores de maior gasto.

3.3.16. Como costuma conhecer novos restaurantes

A esmagadora maioria (Apéndice D.16.) dos inqueridos conhece novos restaurantes
de classe média-alta através de amigos (84,3%, n = 425), uma diferenca
substancialmente elevada face as outras opcoes, nomeadamente a familia (51%, n =
257) e redes sociais (45,6%, n = 230), que foram a segunda e terceira op¢do mais
escolhida, respetivamente. As apps e 0s motores de busca/websites ja aparecem com
menos relevo, com 34,7% (n = 175) e 21,8% (n = 110), respetivamente. Os meios
tradicionais ainda sdo um fator para conhecer novos restaurantes de classe média-alta,
como o caso dos programas de televisao (18,3%, n = 92) e as revistas/jornais (16,1%,
n = 81), embora com menos peso do que os meios digitais ou do que as relacoes
interpessoais. Ja se vai conhecendo novos restaurantes de classe média-alta por

chatbots, mas ainda sdo nimeros muito baixos (3%, n = 15).

Tabela Cruzada: Como costuma conhecer novos restaurantes x Faixa etaria

A associacdo entre a faixa etaria e 0s como se conhece novos restaurantes de classe
média-alta (Apéndices D.16.1) foi altamente significativa (y* (744) = 1212.716; p <
.001), revelando padrdes distintos consoante a idade segundo o testo do qui-quadrado.
Contudo, o Likelihood Ratio ndo confirmou esta evidéncia (y? (744) = 554.453; p =
1.000) e a matriz revelou uma violagdo extrema dos pressupostos, com 98,1% das

células a apresentarem contagens esperadas inferiores a 5. Tal cenario compromete
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severamente a robustez estatistica do teste, pelo que a analise deve ser entendida
apenas como exploratoria. No que respeita as fontes através das quais o0s inquiridos
afirmaram conhecer novos restaurantes de classe média-alta, o fator “amigos” foi
especialmente elevado entre os mais velhos, atingindo 95% (n = 38), enquanto entre
0s mais jovens (17-24 anos) se situou nos 64,5% (n = 20). Esses nimeros foram
aumentando com o passar das faixas etarias. J& no segmento da familia, o valor mais
baixo registrado foi entre os 35-45 anos (37,3%, n = 22), enquanto entre 0s 75-84
anos subiu para 66,7%, apesar de sO ter havido 6 respostas. Ha percentagens
superiores entre 0s grupos dos 17-24 anos e 0 dos 25-34 anos (58,1%, n=18 e 57,7%,
n = 49), do que entre as faixas etarias seguintes exceto para a dos 75-84 anos,
revelando que os mais jovens também conhecem novos restaurantes através da
familia. As redes sociais destacaram-se sobretudo entre os jovens e adultos até aos 45
anos: 67,7% (n = 21) nos 17-24 anos e 67,8% (n = 40) nos 35-45 anos, caindo de
forma significativa nas faixas mais velhas (32,3% nos 55-64 anos e apenas 15% nos
65—74 anos). Estes dados reforcam a ideia de que as redes sociais sdo essencialmente
geracionais, sendo substituidos por referéncias mais tradicionais nas idades
avancadas. As apps apresentaram igualmente um perfil semelhante, ainda que com
valores ligeiramente inferiores, com 61,3% (n = 19) nos 17-24 anos e com um
declinio progressivo até apenas 11,1% (n = 1) nos 75-84 anos. J& 0s motores de
busca/websites atingiram uma importancia maior na faixa etaria dos 25-34 anos
(38,8%, n =33), mas perderam expressdo nas restantes faixas (em torno dos 15-20%),
revelando uma utilizacdo mais segmentada e funcional. Nos programas de televisao,
0 padrédo inverteu-se: a sua relevancia cresceu com a idade, de apenas 12,9% (n = 4)
nos mais jovens (17-24 anos) até 29,2% (n = 38) entre os 55-64 anos. Algo
semelhante se verificou nas revistas/jornais, que ndo tiveram qualquer impacto entre
0s 17-24 anos, mas cresceram progressivamente até aos 30% nos 65—74 anos (n = 12)
e 100% nos 85 anos ou mais, ainda que este Ultimo resultado seja condicionado por
ter tido apenas uma pessoa nessa faixa etaria. Por fim, os chatbots de inteligéncia
artificial ainda néo representaram uma fonte significativa, permanecendo abaixo dos
5% em todas as faixas etarias. Os resultados mostraram uma transi¢édo geracional
clara: os mais jovens conhecem novos restaurantes mais pelos canais digitais,
nomeadamente redes sociais e aplicacdes; enquanto os mais velhos atribuem uma
maior importancia as relacdes interpessoais (amigos e familia) e a meios tradicionais,

como a televiséo e a imprensa.
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Tabela Cruzada: Como costuma conhecer novos restaurantes x Género

No cruzamento entre as variaveis “fatores determinantes na escolha” e “como
conhece novos restaurantes” (Apéndices D.16.2), o teste do qui-quadrado de Pearson
indicou uma associacao estatisticamente significativa (y* (744) = 1212.716; p <.001).
Contudo, o Likelihood Ratio ndo confirmou esta evidéncia (> (744) = 554.453; p =
1.000) e a matriz revelou uma violacdo extrema dos pressupostos, com 98,1% das
células a apresentarem contagens esperadas inferiores a 5. Tal cenario compromete
muito a robustez estatistica do teste, pelo que a analise deve ser entendida apenas
como exploratoria. Em termos de género, observou-se uma predominancia clara do
papel dos amigos como principal forma de conhecer novos restaurantes de classe
média-alta, tanto entre as mulheres (83,7%; n = 236) como entre 0s homens (85,5%;
n = 189), sem diferencas claras entre o0s dois grupos. J& a influéncia dos familiares
revelou-se igualmente equilibrada, com ambos 0s géneros a terem 51,1% das escolhas
(mulheres: n = 144; homens: n = 113). No que respeita as redes sociais, houve
diferencas mais evidentes, com as mulheres a terem tido um papel mais importante
(51,4%; n = 145), superando claramente os homens (38,5%; n = 85). O mesmo padrao
de maior ades@o feminina verificou-se nos programas de televisdo (19,5%, n = 55 vs.
16,3%, n = 36). Em contraste, os homens mostraram-se mais inclinados para recorrer
a aplicaces digitais (38,9%; n = 86) e a motores de busca/websites (24,4%; n = 54),
comparativamente as mulheres (31,2%; n = 88 e 19,5%; n = 55, respetivamente).
Quanto as fontes mais tradicionais, as revistas/jornais foram mencionadas com maior
frequéncia pelos homens (20,8%; n = 46) do que pelas mulheres (12,4%; n = 35). Por
fim, a utilizacdo de chatbots, apesar de ter tido valores muito baixos, foi mais presente
no género masculino (4,1%; n = 9) do que no feminino (2,1%; n = 6). De forma global,
estes resultados sugerem que, apesar da importancia das redes interpessoais (amigos
e familiares) na descoberta de novos restaurantes de classe média-alta, as mulheres
mostraram mias inclinadas para recorrer as redes sociais, enquanto 0os homens se
mostraram mais orientados para canais digitais mais funcionais (apps e motores de

busca) e também para 0s meios mais tradicionais como revistas e jornais.

Tabela Cruzada: Como costuma conhecer novos restaurantes x Rendimentos

O teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices D.16.3) revelou uma associacdo

estatisticamente significativa entre as variaveis analisadas (% (651) = 1031,968; p <
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.001). No entanto, o Likelihood Ratio ndo confirmou esta evidéncia, apresentando um
resultado ndo significativo (x> (651) = 508,040; p = 1,000), o que fragiliza a
consisténcia estatistica do cruzamento. Adicionalmente, verificou-se que 97,7% das
células registaram valores esperados inferiores a 5, 0 que representa uma violacdo
relevante dos pressupostos do teste e limita a fiabilidade dos resultados. Neste
contexto, a leitura deve ser feita com atencdo acrescida, sendo a analise entendida
sobretudo como exploratéria e indicativa, sem permitir conclusdes robustas.
Verificando descritivamente, houve diferencas merecem destaque. “Os amigos”
variou entre 70,4% dos inquiridos que ainda ndo trabalham (n = 19) e 91% daqueles
com rendimento entre 1500€ e 1999€ (n = 81). De igual modo, entre 0s rendimentos
mais elevados, esta op¢ao manteve-se muito expressiva, atingindo 86,5% (n = 109)
entre os que auferem mais de 3000€. J& a familia mostrou ter sido diferente, com
percentagens elevadas nos extremos mais baixos (74,1% dos que ainda ndo trabalham,
n = 20) e mais moderadas nos rendimentos intermédios (42,4% entre 2000€—2499¢€,
n = 42). No que concerne as redes sociais, mostrou-se ter havido uma importancia
maior nos rendimentos baixos e médios, atingindo 0s 64,1% nos que ganham entre
1000€ e 1499€ (n= 66), mas caindo para 36,4% no grupo dos 2000€—-2499€ (n = 36).
No que diz respeito as apps digitais, estes mostraram ter sido mais relevantes nas
pessoas que ainda ndo trabalham (37%, n = 10), nos que auferem entre 1000€ ¢ 1499€
(38,8%, n=40), e mais de 3000€ (n = 50), nao havendo um padrao claro. Nos motores
de busca/websites, variou muito pouco (de 20 a 23%) com a excec¢ao das pessoas que
ainda ndo trabalham, com 29,6% (n = 8). Nos programas de televisdo, estes foram
praticamente irrelevantes para os rendimentos baixos (0% até 1000€), mas
aumentaram de relevancia entre os escalfes mais altos, atingindo 19,8% nos
rendimentos superiores a 3000€ (n= 25), tendo tido percentagens muito semelhantes
entre os outros tipos de rendimentos (oscilou entre 17 e 20%). As revistas e jornais
foram crescendo a medida que o rendimento é maior, onde teve apenas 5,8% das
escolhas no grupo 1000€—1499€ (n = 6), contra 27% entre os que auferem mais de
3000€ (n = 34). Finalmente, os chatbots apresentaram uma utilizacdo quase residual
em todos os grupos (maximo de 6,3% nos rendimentos mais elevados, n = 8),
confirmando a sua fraca representatividade como meio de descoberta de novos
restaurantes de classe média-alta. Em sintese, os resultados revelam que a opinido de
amigos e familiares manteve-se como a principal fonte de descoberta em todos 0s

escalGes de rendimento, mas observou-se alguns padrdes distintos: enquanto que 0s
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rendimentos mais baixos e intermédios recorreram mais vezes a meios digitais (redes
sociais, apps e motores de busca/websites), os rendimentos mais elevados deram um
peso maior a meios tradicionais (revistas, jornais e televisdo), o que pode indicar
diferencas socioculturais no modo como cada segmento forma as suas referéncias

gastronomicas.

Tabela Cruzada: Como costuma conhecer novos restaurantes x Frequéncia

O teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices D.16.4) indicou uma associa¢ao
estatisticamente significativa entre as variaveis em andlise (2 (372) = 771,950; p <
.001). Apesar disso, o Likelihood Ratio ndo corroborou com esta evidéncia,
apresentando um resultado ndo significativo (y* (372) = 270,176; p = 1,000), 0 que
enfraquece a consisténcia estatistica do modelo. Para além disso, observou-se que
96,2% das células exibiram contagens esperadas inferiores a 5. Esta limitacdo
compromete a robustez dos resultados e implica que a leitura seja feita com cuidado,
entendendo-se a analise apenas como descritiva e exploratéria. A analise da
frequéncia com que os inquiridos frequentam restaurantes de classe média-alta
mostrou que, & medida que se vai mais vezes a restaurantes de classe média-alta, mais
se conhece através de amigos, comegando nos 80,1% dos que vao raramente (n=161)
e acabando nos 91,3% dos que frequentam mais de cinco vezes por més (n = 21). Na
familia também se verificou um constante aumento, com 0 maior peso a surgir nos
grupos que frequentam entre 3-5 vezes (57,1%, n = 32). J& as redes sociais
apresentaram uma utilizacdo relativamente estavel em todos os grupos, entre 44% e
48%, sugerindo um papel transversal. As apps, motores de busca/website e 0s meios
tradicionais (televisdo e revistas/jornais) ganharam maior destaque nos que
frequentam 3-5 vezes por més (46,4%, n = 26; 26,8%, n = 15; 26,8%, n = 15; 25%, n
= 14). Por fim, os chatbots confirmaram a sua irrelevancia como fonte de descoberta,
ndo ultrapassando 5,4% em qualquer dos grupos. De uma maneira global, estes
resultados reforcam a primazia das recomendacdes interpessoais (nomeadamente dos
amigos) como principal via de conhecimento de novos restaurantes de classe média-
alta, a0 mesmo tempo que evidenciam a persisténcia de canais digitais (redes sociais

e apps) como alternativas complementares, embora ainda secundarias.
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Tabela Cruzada: Como costuma conhecer novos restaurantes x Gasto Médio

O teste do qui-quadrado de Pearson (Apéndices D.16.5) revelou a existéncia de uma
associacdo estatisticamente significativa entre as variaveis analisadas (y?> (372) =
825,196; p<.001). No entanto, o Likelihood Ratio ndo confirmou essa evidéncia, uma
vez que apresentou um resultado ndo significativo (y* (372) = 337,085; p = .903),
enfraquecendo a consisténcia estatistica do modelo. Além disso, verificou-se que
95,7% das células registaram contagens esperadas inferiores a 5, 0 que constitui uma
violacdo relevante dos pressupostos do teste do qui-quadrado. Tal limitacdo
compromete a robustez e a fiabilidade dos resultados, tornando inviavel a formulacéo
de conclusdes sélidas. Analisando os resultados do questionario, ndo houve uma
diferenca abismal para quem escolheu os amigos, oscilando entre 82,4% e 85% das
respostas, enquanto que os familiares também tiveram percentagem que ndo variaram
muito, com valores compreendidos entre 48,7% e 52,7%. Em contrapartida, as redes
sociais assumiram uma importancia crescente a medida que o gasto médio aumentou,
passando dos 35,4% no grupo com menor gasto (<50€) para 56,4% entre 0s que
gastam mais de 100€ em média por refeicdo, sugerindo que os consumidores com
maior disponibilidade financeira recorrem com maior frequéncia as redes sociais. As
apps apresentaram valores relativamente homogéneos entre 0s grupos (32,2% a
38,6%). Ja os motores de busca/websites tiveram uma percentagem ligeiramente
superior no grupo que gasta menos de 50€ (25,3%). J& nos programas de televiséo,
houve um franco crescimento a medida que se gasta mais em média por refeicdo, com
0s gque gastam menos a terem tido uma percentagem de 17,1%, e terminando com
38,5% nos que gastam mais de 100€. Nas revistas/jornais e nos chatbots, ndo tiveram
nenhum grupo que se tivesse destacado. De forma resumida, os dados confirmaram a
predomindncia das recomendacfes interpessoais (principalmente amigos) como
principal via de descobrir novos restaurantes de classe média-alta, apresentando
percentagens estaveis entre os diferentes niveis de gasto médio. Porém, verificou-se
uma tendéncia nos meios digitais, sobretudo das redes sociais: a medida que o gasto
aumentou, mais pessoas escolheram as redes sociais. Os resultados também sugerem
que, embora 0s meios tradicionais, como a televisdo, tenham mantido uma
importdncia nomeadamente nos grupos com despesa maior, as ferramentas
emergentes como 0s chatbots continuam a revelar um papel residual, nao

representando, por agora, uma fonte expressiva de descoberta de restaurantes.
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3.3.17. Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das sec¢des (entradas,

pratos principais, sobremesas)

A maior parte dos inqueridos (Apéndices D.17) escolher que ndo se deve ter mais do
que 5 itens em cada umas das se¢des do menu (39,9%; n = 201), seguido de ndo fazer
diferenca (27,8%, n = 140). Em terceiro lugar ficou a op¢do ndo ter mais do que 7
(18,8%, n = 95), em quarto a op¢do ndo ter mais do que 3 (7,9%, n = 40). Por ultimo

ficou a opcéo ndo ter mais do que 10 (5,6%, n = 28).

Tabela Cruzada: Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das secdes
(entradas, pratos principais, sobremesas) — Faixa Etaria

No caso desta variavel com a faixa etaria (Apéndices D.17.1), mostrou-se que 57,4%
das células apresentaram valores esperados inferiores a 5, 0 que compromete a
robustez estatistica do teste do qui-quadrado. Esta limitacdo metodolégica obriga a
interpretar os resultados com grande cautela, entendendo-os sobretudo em termos
exploratérios. Apesar disso, o teste do qui-quadrado de Pearson representou uma
correlagdo estatisticamente relevante entre as variaveis (y? (40) =521,211; p <.001).
Contudo, o Likelihood Ratio ndo confirmou esta evidéncia (x> (40) = 41,986; p =
.385), enfraquecendo a consisténcia global do resultado. Assim, ndo é possivel
sustentar conclusdes estatisticas firmes, devendo a analise restringir-se a leitura
descritiva das distribuicdes percentuais. Observou-se que a opc¢ao “ndo mais do que 5
itens” foi a mais valorizada em quase todas as faixas etarias, tendo sido a faixa etaria
dos 75-84 anos a que teve a maior percentagem (44,4%; n = 4). No entanto, esse
namero absoluto € um nimero muito baixo, logo ndo se podem tirar conclusdes face
a essa faixa etaria. Onde foi elevado e com numeros absolutos mais expressivos foi
nos grupos dos 35-44 anos (44,1%, n = 26) e dos 45-54 anos (42,3%, n =63). A opcédo
“nao mais do que 7 itens” apresentou uma expressao intermédia, oscilando entre
15,4% (45-54 anos, n = 23) e 22,6% (17-24 anos, n = 7). A opcéo “ndo mais do que
3 itens” também n&o teve grandes oscilacdes, onde teve mais destaque no grupo 45-
54 (10,1%, n = 15). A categoria “nao mais do que 10 itens” teve maior relevancia na
faixa etaria dos 17-24 anos (12,9% n =4). Contudo, estes tém que ser analisados com
prudéncia devido ao niUmero absoluto ser muito baixo. Por ultimo, a opcdo “ndo me

faz diferenca” apresentou valores relativamente consistentes em todas as idades,
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situando-se entre 25,4% e 33,3%, com maior incidéncia nos 75-84 anos (33,3%, n =
3). Em suma, verificou-se que a maioria dos inquiridos, independentemente da idade,
demonstraram preferéncia por menus curtos, sobretudo até 5 itens por seccao,

reforcando a ideia de que a simplicidade é valorizada na experiéncia gastronémica.

Tabela Cruzada: Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das secfes
(entradas, pratos principais, sobremesas) — Género

O genero (Apéndices D.17.2) revelou igualmente uma associacgéo significativa pelo
teste do qui-quadrado (y? (10) = 340.784, p < .001), que também foi corroborado pelo
Likelihood Ratio (¥ (10) = 28,322; p=.002). Apesar destas associagdes, verificou-se
que 44,4% das células apresentaram valores esperados inferiores a 5, 0 que condiciona
parcialmente a robustez estatistica do teste. Entre os homens, a preferéncia recaiu
sobretudo em menus com até cinco itens (42,1%, n = 93), seguindo-se a auséncia de
preferéncia definida (“ndo me faz diferenga”, 24,4%, n = 54) e a opgdo de até sete
itens (19,5%, n=51). Ja no caso das mulheres, a maior proporcdo também se observou
na opcao de até cinco itens (38,3%, n = 108), seguida de “ndo me faz diferenca”
(30,5%, n = 86) e de até sete itens (18,1%, n = 51). Estes resultados indicam que,
apesar de ambos os géneros privilegiarem menus que nao tenho mais do que 5 op¢des
por secdo, a diferenca mais expressiva foi as mulheres terem mostrado uma maior
predisposicdo para a indiferenga em relacdo ao nimero de itens face aos homens
(30,5% vs. 24,4%, respetivamente).

Tabela Cruzada: Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das secfes
(entradas, pratos principais, sobremesas) — Rendimentos

No que toca ao rendimento mensal (Apéndices D.17.3), também se observou uma
associagdo estatisticamente significativa (y? (35) = 533.991, p <.001), resultado que
foi corroborado pelo Likelihood Ratio (y? (35) = 54,394; p = .019). Ainda assim, a
robustez desta evidéncia deve ser lida com prudéncia, pois 47,9% das células
apresentaram contagens esperadas <5, situacao que viola os pressupostos classicos do
teste. Em praticamente todas as faixas a partir dos 1500€, a opg¢ao “ndo mais do que
5 itens teve com propor¢des na ordem dos ~38-43% dentro de cada faixa etaria:
42,7% em 1000-1499€; 39,3% em 1500—1.999€; 41,4% em 2.000-2.499€; 38% em
2500-2999¢€; 42,1% em >3.000. A escolha “nao me faz diferenca” apresentou valores

consistentes, mas em patamares elevados em quase todas as classes, situando-se entre
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20,2% (1500-1999€, n = 18) e 40% (menos de 1000€, n= 4; embora este com nimeros
absolutos baixos). “Nao mais do que 7” apresentou uma expressao intermédia,
destacando-se na variavel “ainda ndo trabalho” (25,9%, n= 7) ¢ nos rendimentos entre
1500-1999€ (23,6%, n = 21). Na varidvel “ndo mais do que 3 itens”, teve uma
expressao consideravel na faixa de rendimento entre 0s 2000-2499€ (13,1%, n = 13).
Assim, rendimentos mais elevados ndo se traduz em preferéncia por menus mais
extensos: a concisao (até 5 itens) domina em todo 0s espectros de rendimentos, com
a excecao das opcdes “ainda ndo trabalho” e “menos de 1000€”, que tiveram

percentagens de 33,3% e de 40%, respetivamente.

Tabela Cruzada: Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das secoes
(entradas, pratos principais, sobremesas) — Frequéncia

No caso da varidvel em analise (Apéndices D.17.4), constatou-se que 50% das células
apresentaram valores esperados inferiores a 5, 0 que compromete parcialmente a
robustez do teste estatistico. Apesar desta limitacdo, tanto o teste do qui-quadrado de
Pearson (32 (20)=514,442; p <.001) quanto o do Likelihood Ratio (32 (20) = 34,496,
p =.023) apontaram para a existéncia de uma associacéo estatisticamente significativa
entre as variaveis. Assim, embora os resultados devam ser lidos com cuidado, ha
indicios consistentes de que a frequéncia de consumo pode influenciar a percecédo
sobre o numero ideal de opg¢bes no menu. Do ponto de vista descritivo, a opg¢éo “nao
mais do que 5 itens” destacou-se de forma transversal em todos os grupos de
frequéncia, variando entre os 37,8% (raramente, n = 76) e 0s 51,8% (3-5 vezes por
més, n = 29). Este padrdo sugere que, independentemente da regularidade de
consumo, existe uma preferéncia generalizada por menus concisos, embora 0s
consumidores de frequéncia intermédia (3—5 vezes) se mostrem ainda mais inclinados
para esta opgdo. A escolha “Nao me faz diferenga” registou valores relativamente
elevados, sobretudo entre os que raramente frequentam (32,3%, n = 65), 0 que pode
indicar menor exigéncia ou envolvimento destes consumidores na definicdo da
estrutura do menu. Para a outras frequéncias, as percentagens variaram entre 0s 24%
e 26%. A opgao “nao mais do que 7 itens” apresentou uma expressao intermédia, com
maior destaque entre os consumidores que vdo mais do que 5 vezes por més (21,7%,
n =5, embora com um nimero absoluto pouco expressivo), e entre 1-2 vezes por més
(21,4%, n = 48), 0 que ndo h4 um padrédo. Ja a categoria “nao mais do que 3 itens”

teve percentagens que ndo oscilaram muito (entre 7,1% e 8,5%). Em sintese, a analise
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revela que os menus curtos (até 5 itens) sdo a preferéncia dominante, nomeadamente
para quem vai entre 3-5 vezes por més. Para quem ndo faz diferencga, destacou-se

claramente para quem vai raramente a este tipo de restaurantes.

Tabela Cruzada: Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das secGes
(entradas, pratos principais, sobremesas) — Gasto Médio

O cruzamento entre o gasto médio por pessoa e a preferéncia pelo nimero maximo
de itens (Apéndices D.17.5) por seccdo evidenciou diferencas estatisticamente
significativas pelo teste do qui-quadrado de Pearson (y? (20) = 523,089; p < .001)
tanto pelo Likelihood Ratio (¥ (20) = 44,295; p = .001). Embora isso, verificou-se
que 43,3% das células apresentaram valores esperados inferiores a 5, o que fragiliza
em parte a consisténcia estatistica do teste. Olhando para as op¢Ges, quem gasta mais
de 100€ em média destacou-se na op¢ao “nao mais do que 5 itens” (53,8%, n=21).
Jaaopcdo “nao me faz diferenga” apresentou percentagens estaveis, mas ligeiramente
superiores entre 0s consumidores com menor despesa: 31% nos que gastam menos de
50€ (n = 49). A escolha “n3ao mais do que 7 itens” teve uma incidéncia maior nos
escalGes intermedios (21,6% nos que gastam 75-99€, n = 16). As categorias “nao
mais do que 3 itens” (7,9% no total) e “ndo mais do que 10 itens” (5,5%) registaram
uma expressao minoritaria, sem grandes variacdes relevantes. Em termos gerais,
verificou-se que a preferéncia por menus curtos (até 5 itens por sec¢do) continuou a
ser a tendéncia dominante em todos os niveis de despesa com especial enfoque para

quem gasta mais do que 100€ em média por refeigdo.

3.3.18. O que Ihe leva a voltar a um restaurante

O que leva a voltar a um restaurante da classe média-alta (Apéndice D.18) ¢é
maioritariamente pela comida (97,2%, n = 490), seguido do atendimento (86,3%, n =
435) e do ambiente (75,2%, n = 379), segundo as escolhas dos inqueridos. Com menos
importancia, na quarta posicdo foi a decoragdo (24,8%, n = 125). A musica, a
iluminacéo e os cheiros tiveram ainda menos peso, com 18,8% (n = 95), 14,9% (n =
75) e 11,7% (n = 59) das escolhas, respetivamente. Devido a grande expressividade
da triade comida, atendimento e ambiente, ndo se analisaram as 5 varidveis

independentes.
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4. Discussao dos Resultados Quantitativos

Esta discusséo interpreta os resultados quantitativos a luz da literatura e dos objetivos da
investigacdo. Organizou-se pelos cruzamentos entre as varidveis dependentes (18
indicadores) e as variaveis independentes (género, faixa etaria, rendimento, gasto médio
por refeicdo e frequéncia de idas). Para cada relagdo apresentou-se: (1) a evidéncia
estatistica (teste, p, tamanho de efeito), (2) notas de robustez, (3) o padrdo descritivo por

grupos e (4) a interpretacdo/implicacoes.

4.1. Frequéncia por més

O rendimento mensal mostrou ser o fator mais determinante (32 (28) = 567.750, p <.001),
confirmando que quanto maior o rendimento, maior a regularidade de idas a restaurantes
de classe média-alta. Entre os participantes com rendimentos superiores a 3000€, 11,9%
frequentam estes espagos mais de cinco vezes por més e 19,8% entre trés e cinco vezes,
valores claramente acima da média global (4,5% e 11,1%, respetivamente). Ja entre 0s
individuos com rendimentos mais baixos (<1000€) ou sem trabalho, predominam as
respostas de frequéncia rara ou de apenas 1 a 2 vezes por més. Estes resultados refor¢cam
a ideia de que a capacidade financeira & um fator determinante na frequéncia de vezes de

ir comer fora de casa (Adams et al., 2015).

Relativamente a idade, apesar de se ter verificado uma associacdo estatisticamente
significativa (y*> (32) = 537.441, p < .001), a elevada percentagem de células com
contagens inferiores a 5 (60%) fragilizou a robustez do teste. Descritivamente, em todas
as faixas etarias prevaleceram padrBes de consumo baixos a moderados, indicando que a

idade, por si s6, ndo é um preditor forte no namero de idas.

A andlise por género ja foi diferente: para aléem de terem indicado diferencas
estatisticamente relevantes (x® (8) = 350.610, p < .001), as mulheres votaram mais
sobretudo nas categorias de menor frequéncia, com maior peso em “raramente” e “1-2
vezes/més”, enquanto os homens apresentaram percentagens superiores nas frequéncias
superiores (“3-5 vezes/més” ¢ “mais de 5 vezes”). Este resultado sugere que, nesta
amostra, 0os homens tendem a frequentar com maior regularidade restaurantes de classe

média-alta do que as mulheres, estando em consonéancia com a literatura (Ju, 2020).
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J& a associacao entre gasto médio por refeicdo e frequéncia nao se revelou consideravel,
ndo se observando variagdes relevantes no padrdo de consumo entre os diferentes niveis
de despesa. Independentemente do valor gasto, a maioria dos inquiridos reportou

consumir “raramente” ou até “1-2 vezes/més”.

4.2. Os 5 Sentidos

No questionario realizado (n = 504), com uma média de idades de 47,1 anos (moda = 52;
mediana = 50) e uma maioria feminina (56%), os participantes foram convidados a
classificar, numa escala de 1 a 10, o impacto subjetivo dos diferentes sentidos na sua
experiéncia alimentar. A média mais elevada foi atribuida ao paladar (9,39), seguido da
visdo (8,33), depois do olfato (8,03), a seguir da audicdo (7,18), e por ultimo o menos
valorizado foi o tato (6.48). Estes resultados mostram que os participantes valorizam
principalmente o sabor, embora outros aspetos sensoriais (como a apresentacédo visual dos
pratos, aromas, ruido, entre outros) sejam igualmente tidos em conta na experiéncia
gastronémica. Em contraste, o tato e a audicdo sdo 0s sentidos com menos destaque,
embora ainda apresentem médias superiores a 6 (numa escala até 10), o que demonstra
que todos os sentidos sdo considerados na experiéncia em restaurantes de classe média-

alta.

Curiosamente, estes resultados contrariam a hierarquia do processamento sensorial
descrita na literatura. De acordo com Zimmerman (1989), o cérebro humano processa
cerca de 10 milhdes de bits por segundo apenas com a visdo (11 milhdes no total para 0s
5 sentidos), tornando-a o0 sentido com o maior impacto informacional ndo apenas
inconscientemente, mas igualmente consciente (aproximadamente 40 bits por segundo).
Por outro lado, o paladar € o sentido que processa menos bits por segundo com cerca de
mil bits por segundo e ¢ responsavel por apenas 1 bit consciente por segundo. J& Herz
(2004) mostrou que quando um elemento de memdria era exposto sob a maneira olfativa,
provocava uma recordagdo emocional maior do que quando o mesmo elemento era
demonstrado na forma auditivo ou visual. Mais recentemente, Peng et al. (2025)
demonstraram que a capacidade de gerar imagens mentais vividas de alimentos no aspeto
visual ndo apresentou associacdo significativa com o desejo alimentar, ao contrario do

que se verificou com a imaginacdo olfativa. Estes resultados desafiam a maxima de
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“comer com os olhos” e sugerem que estimulos ligados ao cheiro ou ao sabor — incluindo
descricdes verbais ricas sensorialmente — podem ser mais eficazes na inducao de desejos

alimentares.

Em sintese, os participantes atribuiram uma importancia maior ao paladar do que a visao,
contrariando a hierarquia classica de processamento proposta por Zimmerman (1989).
Embora o olfato tenha surgido apenas em terceiro lugar nas votacdes do questionario
online, esta tendéncia dialoga parcialmente com a énfase dada por Herz (2004) e com 0s
resultados de Peng et al. (2025), que sublinham o papel dos estimulos olfativos e

gustativos na inducao de experiéncias emocionais e no desejo alimentar.

4.2.1. Visao

Os resultados do estudo confirmam a relevancia da visdo no contexto da
restauracdo de classe média-alta. No questionario quantitativo, foi o segundo
sentido com a maior média (M = 8,33), somente atras do paladar (M = 9,39).
Contudo, verificou-se algo relevante: as mulheres atribuiram uma média de 8,57
ao sentido da viséo, tendo sido ligeiramente superior a média dos homens (M =
8,03). Esta diferenca sugere uma maior predisposicdo feminina para valorizar os
estimulos visuais na experiéncia gastronémica, ainda que ambos 0s géneros
reconhecam este sentido como altamente relevante. Estes resultados estdo em
linha com o estudo de Chao et al. (2017), onde indicaram que as mulheres poderédo
estar mais reativas a estimulos visuais de comida em compara¢do com 0s homens,
sobretudo quando estdo em jejum. Embora este padrdo ndo permita estabelecer
uma generalizacdo robusta, indica uma possivel associacdo entre o género e

valorizacdo da viséo, que merece ser aprofundada em futuras investigacoes.

Nas outras variaveis independentes (faixa etaria, rendimentos, gasto médio por
refeicdo e frequéncia de idas) ndo houve variacdes estatisticamente visiveis,

indicando que o sentido da visdo néo é influenciado por essas variaveis.
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4.2.2. Olfato

O olfato foi o terceiro sentido mais valorizado no questionario online com uma
média de 8,03. Olhando para o género, as mulheres atribuiram valores
ligeiramente mais elevados (M = 8,17) do que os homens (M = 7,84), tendéncia
confirmada pela regressao linear multipla (B = .109; p = .020). Estes resultados
sugerem que as mulheres tendem a valorizar mais os estimulos olfativos no
contexto gastronémico. Este padrdo encontra suporte no estudo de Singh et al.
(2019), que demonstraram que as mulheres, em relacdo aos homens, atribuiram
uma maior satisfacdo quando expostas a odores congruentes ou fragrancias no
ambiente de restauracdo, reforcando a ideia de uma maior sensibilidade feminina

aos estimulos olfativos.

O olfato foi igualmente impactado conforme a frequéncia de visitas. Embora o
teste do qui-quadrado ndo tenha mostrado uma associacdo estatisticamente
significativa (y? (27) = 31.904; p = .236), a analise descritiva e a regressao linear
apontaram para um padrdo consistente: os clientes que frequentam restaurantes
com maior regularidade atribuem uma maior importancia ao olfato (p =.145;p =
.002). Os valores médios confirmam esta tendéncia: quem vai raramente
apresentou a média mais baixa (M = 7,66), contrastando com valores mais
elevados entre os que frequentam 1-2 vezes (M = 8,23), 3-5 vezes (M = 8,45) ou
mais de 5 vezes por més (M = 8,22). Estes resultados poderdo sugerir a ideia de
que 0s consumidores habituais estdo mais atentos a estimulos olfativos. Até ao
momento, ndo foram identificados estudos que analisem de forma direta a relacéo
entre frequéncia de idas a restaurantes de classe média-alta e a valorizacdo do
olfato. No entanto, a literatura no marketing olfativo demonstra que a exposi¢ao
repetida a estimulos olfativos tende a aumentar a sua saliéncia e 0 seu impacto
emocional (Herz, 2004; Peng et al., 2025). Assim, este resultado pode constituir
um contributo original do presente estudo, merecendo ser analisado em futuras
investigacBes que cruzem variaveis de comportamento de consumo com

percec¢des sensoriais.

Ainda que olfato tivesse apresentado diferencas estatisticamente consideraveis
entre grupos de rendimento mensal pelo teste ANOVA (p = 0,014), a regressao

linear ndo comprovou isso (fp = —.030; p = .559). Quanto a média observaram-se

184



oscilagdes: os participantes que auferem entre 1000€ e 1499€ (M =8,43, n=103)
e aqueles com rendimentos entre 1500€ ¢ 1999€ (M = 8,10, n = 89) atribuiram
uma maior importancia ao olfato, contrastando com medias mais baixas entre os
que se encontram nas faixas dos 2000€ a 2499€ (M = 7,76, n=99) e dos 2500€ a
2999€ M = 7,62, n = 50). Importa ainda destacar que 0s individuos que ndo
trabalham registaram a média mais reduzida (M = 7,37, n = 27), revelando menor
valorizacgao deste sentido. De uma maneira geral, os valores ndo evidenciem um

padréo linear.

Embora a regresséo linear ndo teve um efeito significativo para o gasto médio por
pessoa (B =.067; p=.132), o teste ANOVA contraria isso (F = 3.048, p = 0.028,
n? = 0.018), tendo apresentado disparidades estatisticas entre os grupos de gasto,
podendo indicar que os participantes que valorizam mais o olfato tendem a gastar
mais. As médias também ndo mostraram algo linear, com quem gasto menos de
50€ ter tido uma M = 7,72 (n = 158), entre 50€ e 74€ e teve uma M = §,14 (n =
233), continuou a subir nos gastos entre os 75€ e 0s 99€ (M = 8,38, n = 74), mas
desceu nos que gastam mais de 100€ (M = 7,92, n = 39). Os dados mostram que
apesar de ndo ter havido um padrdo linear, 0s grupos com rendimentos
intermédios tendem a valorizar ligeiramente mais o olfato do que aqueles com

rendimentos mais baixos ou mais elevados.

A idade ndo apresentou efeito significativo conforme a regresséo linear (p = —
.006; p = .894) e as médias foram muito constantes entre 0s 25 e 0s 74 anos (entre

8,03 e 0s 8,36), portanto ndo houve uma associacdo estatistica consideravel.

4.2.3. Audigéo

A componente auditiva apresentou uma valorizagdo global boa (M = 7,18), no
entanto teve algumas variagcdes nas variaveis independentes. A regressdo linear
multipla foi estatisticamente significativa (F (5,497) = 3,303; p = .006; R2=.032),
revelando resultados importantes. Um deles foi a idade, onde exibiu um efeito
positivo e significativo (B = .158; p =.001), com médias crescentes da faixa 17—

24 (M = 6,52) até 65-74 anos (M = 7,87), sugerindo que 0s participantes mais
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velhos valorizam mais a audi¢gdo. Consoante os resultados de Boncz et al. (2024)
demonstraram que esse a perda das capacidades auditivas estd sobretudo
relacionada a perda auditiva periférica, sendo este o principal preditor das
dificuldades em ambientes ruidosos. O envelhecimento, por si sO, nao
compromete diretamente a precisdo auditiva, mas associa-se a um processamento
mais lento e menos eficiente. No presente estudo, a regressao linear revelou um
efeito positivo e significativo da idade, com os participantes mais velhos a
atribuirem uma importancia maior a dimensdo auditiva no contexto de
restaurantes classe média-alta. Este resultado pode refletir ndo uma melhoria da
audicdo com a idade, mas sim uma maior consciéncia das suas limitagdes
auditivas e uma sensibilidade acrescida ao impacto do som ambiente — seja ele

ruido, muasica de fundo ou a auséncia de musica — na qualidade da experiéncia.

Outra variavel que foi influente foi frequéncia de visitas, onde igualmente mostrou
um efeito positivo e significativo (p =.094; p=.041), com uma menor valorizagdo
entre quem vai raramente (M = 6,83) e maior entre quem vai >5 vezes/més (M =
7,87). Este resultado indica que a regularidade das visitas molda a forma como os
clientes percecionam o ambiente sonoro, sendo os mais habituais os que valorizam
mais a dimensdo auditiva na experiéncia gastronémica em restaurantes de classe
média-alta. Este resultado encontra suporte na investigagdo de Chen e Kang
(2017), que verificaram que a frequéncia de refeicbes fora de casa causava uma
diferenca significativa na percecdo do conforto acdstico, mostrando que 0s
clientes que jantavam fora com maior regularidade aceitavam mais facilmente o
ambiente sonoro dos espacos de refeicdo, em comparacdo com aqueles que o
faziam raramente. Ou seja, pode sugerir que as pessoas que vao mais vezes a
restaurantes valorizam mais o ambiente sonoro do que quem vai menos vez, tal

como evidenciam os resultados desta dissertacao.

Ja o rendimento mensal apresentou um efeito negativo de pequena importancia (3
=-.103; p=.047), com oscila¢des nas médias entre escaldes, mas podendo indicar
que, em linhas gerais, uma menor valorizacdo auditiva nos rendimentos mais
elevados. Apesar desta associacdo negativa entre o rendimento e valorizagdo da
audicdo, importa destacar que ndo foram encontrados estudos académicos que

analisem de uma forma direta esta relacdo em restaurantes de classe média-alta.
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Assim, esta evidéncia deve ser interpretada com cautela, ndo s6 pelo baixo poder
explicativo do modelo (R2aj = .022), mas também pela auséncia de validagdo
empirica externa, podendo ser uma linha de investigacédo interessante e promissora
para estudos futuros em restaurantes de classe média-alta. Até porque olhando
para as médias, quem ainda ndo trabalha teve uma média de 6,67 (n = 27) e quem
aufere menos de 1000€ obteve uma média de 7,80 (no entanto houve um niimero
muito baixo de respostas, n = 10). A partir daqui foi sempre a descer até aos 2499€
(M=17,59,n=103, entre os 1000€ ¢ os 1499€; M = 7,31, n = 89, entre 0s 1500€
e 0s 1999€; M = 6,75, n = 99, entre os 2000€ e os 2499€). Dos 2500€ aos 2999€
foi parecido (M = 6,82, n = 50). Mas quem recebe mais de 3000€ teve uma média
muito semelhante a quem recebe entre 1500€ e 1999€, onde houve uma média de
7,30 (n = 126). Aqui pode indicar que a medida que se vai ganhando mais por
més, vai-se desvalorizando menos o fator audicdo até a um certo ponto de
ordenado que volta a valorizar um pouco mais. Em contrapartida, o género (Fem.
M =7,23; Masc. M = 7,13) e gasto médio por pessoa ndo evidenciaram diferencas

estatisticamente relevantes.

424. Tato

O tato apresentou uma valorizagao global positiva, embora tivesse sido o sentido
menos valorizado (M = 6,48). Mais de metade dos clientes (56,3%) afirmou ja ter
sentido algo diferente ao tocar na loica em restaurantes de classe média-alta.
Olhando para as variaveis que temos analisado, o género nao teve influéncia no

tato com percentagens muito idénticas (Homens 56,1%; Mulheres 56,7%).

J& a idade revelou-se ter sido um fator diferenciador, com meédias a subirem
durante a faixa etaria desde a mais jovem (17-24 anos, M = 5,84) até aos 45-54
anos (M =6,77), sugerindo que os clientes mais velhos valorizam mais a dimenséo
tatil na experiéncia gastronémica, ao passo que 0S mais novos ndo. A regressao
linear também observou essa tendéncia (f = .093; p = .056), podendo indicar que
os participantes mais velhos atribuam realmente uma maior importancia ao tato.
Até a data de hoje ndo houve artigos académicos que demonstrassem poder haver

uma relacéo positiva entre a idade e o tato, a literatura sobre 0 marketing sensorial
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que foi examinada, focou-se mais principalmente no impacto do tato através de
estimulos como o peso da loica (Piqueras-Fiszman & Spence, 2012), mas nao
analisou diferencas etarias. Este resultado da presente investigacdo podera, por
isso, contribuir para as investigacdes futuras, apontando para a necessidade de
explorarem como diferentes grupos etarios integram o0s estimulos tateis na sua

avaliacdo da experiéncia gastrondmica.

O mesmo padrdo ndo se observou para o rendimento mensal: individuos com
salarios abaixo dos 1000€ (M = 7,30, embora um numero reduzido, n= 10) e entre
1000€ e 1499€ (M = 7,11, n = 103) atribuiram valores mais altos, mas a média
continuou a descer até 0s 5,98 entre 2000€ e 2499€ (n = 99), voltando a subir
ligeiramente nos rendimentos acima dos 3000€ (M = 6,44, n = 126). Embora estes
resultados ndo configurem um padrdo linear, sugerem que a valorizacao tatil esta
ligada a secOes que associam o tato a sofisticacdo e diferenciacdo do servigo,
confirmando diferengas estatisticamente significativas detetadas pela ANOVA (F
=4,322; p=.005; n?> = .025), que por um lado também mostrou ndo ter havido
padrdes constantes entre os diferentes grupos etarios. A regressdo linear
demonstrou igualmente que o rendimento mensal apresentou um efeito negativo
significativo (B = —.137; p = .008), indicando que individuos com rendimentos
mais elevados atribuem uma relevancia menor a este sentido. De novo ndo foram
encontrados artigos que sustentassem estes resultados, onde se necessite que se

investigue mais sobre a relacdo negativa entre o rendimento mensal e o tato.

Olhando para o gasto médio, a regressao linear evidenciou que as pessoas que
gastam mais em média por refeicdo apresentaram um efeito positivo e
significativo (B = .118; p = .008), sugerindo que os consumidores que gastam
valores mais elevados tendem a apreciar mais 0 tato na experiéncia em
restaurantes de classe média-alta. No teste ANOVA houve essa relacdo
igualmente, com os resultados a indicarem que o tato (F = 4.322, p = 0.005, > =
0.025) apresenta diferencas estatisticas entre os diferentes grupos de gasto,
sugerindo que participantes que valorizam mais esses sentidos tendem a gastar
mais. J& na meédia, foi aumentando de 5,99 com quem gasta menos de 50€, para
6,63 e 6,96 para quem gasta entre 50€ e 74€, e entre 75€ e 99€, respetivamente.

Esse valor desceu para 6,59 para quem gasta mais de 100€ por refei¢do. Podemos
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concluir que ha uma associacdo entre maior despesa e maior valorizacdo do tato
em restaurantes de classe média-alta, ainda que essa valorizagdo ndo cresca de
uma maneira linear. Apesar de ndo haver estudos que indiquem que 0 preco e 0
tato estejam relacionados positivamente, ha estudos a mostrar como as
caracteristicas tateis dos utensilios e recipientes influenciam diretamente a
percecdo de qualidade e a experiéncia gustativa. Harrar e Spence (2013), por
exemplo, demonstraram que colheres mais leves levam os iogurtes a serem
classificados como mais densos e caros, e que a cor dos talheres altera a percecédo
do sabor e da intensidade salina. Adicionalmente, Tomic et al. (2024) verificaram
que o material dos copos também desempenha um papel relevante, sendo que
copos de vidro estiveram associados a respostas emocionais mais positivas e
maior satisfacdo, enquanto copos de esferovite foram ligados a experiéncias mais
negativas. Assim, os resultados do presente estudo ressaltam que a valorizacgdo do
tato ndo € apenas uma variavel sensorial, mas também um fator que impacta a
percecdo global da qualidade e influencia o comportamento econémico dos

consumidores em ambientes de restauracdo do setor médio-alto.

A frequéncia por més ndo demonstrou relacdo nem para a regressao linear (p =
.066; p = .150), nem para o teste ANOVA (p > 0.05) e nem para o teste do qui-
quadrado (y? (27) = 24.614, p = 0.596). Apesar de em termos de médias 0 nimero
ter comecado em 6,29 para quem vai raramente até a média mais alta que foi quem
vai mais do que 5 vezes por més (M = 6,96), esse Ultimo teve um namero baixo
de respostas (n = 23), 0 que nao € estatisticamente robusto, inviabilizando os

resultados.

4.25. Paladar

O paladar destacou-se claramente como o sentido mais valorizado na experiéncia
gastrondmica em restaurantes de classe média-alta, apresentando a média global

mais elevada entre todos os sentidos avaliados (M = 9,39).
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A anélise das variaveis independentes revelou, contudo, algumas nuances. No
género foi muito semelhante, com as mulheres a apresentarem uma média

ligeiramente superior, mas ndo de destaque (Fem. M =9,43; Masc. M = 9,36).

Relativamente a idade, houve um efeito negativo e significativo (B = —.183; p <
.001), indicando que os participantes mais velhos atribuiram ligeiramente menos
importancia ao paladar do que os mais novos. Olhando para as médias, tirando a
faixa etaria dos 25-34 anos (M = 9,58) e dos 35-44 anos (M = 9,75), as médias
foram muito semelhantes entre a faixa dos 17 aos 74 anos (a partir dos 75 anos so
houve 10 pessoas), com as médias a variar entre 0s 9,25 e 0s 9,39. Ou seja, subiu
até a faixa dos 35-44 anos e depois desceu para valores parecidos a faixa dos 17-
24 anos (M =9,39), ainda assim foram ligeiramente inferiores as médias chegando
aos 9,25 na faixa dos 65-74 anos (M = 9,25). Estes resultados em relacdo a idade
estdo em linha com o estudo de Mojet et al. (2003), que demonstrou que a
percecdo da intensidade gustativa tende a decair com o envelhecimento,

nomeadamente no caso dos sabores salgados e doces.

Apesar de a regressao linear ter identificado uma relagdo negativo a respeito do
rendimento mensal (B = —.103; p = .045), podendo sugerir que 0s consumidores
que auferem mais dinheiro por més tendem a valorizar menos o paladar, a
magnitude da regressdo linear foi pequena. Também ndo houve uma associacao
estatisticamente significativa (y* (36) =45.97, p=0.123) e as médias foram muito
equivalentes (exceto para quem recebe menos de 1000€, mas o nimero de
respostas foi apenas de 10), a variar entre os 9,26 e os 9,49, ndo havendo

igualmente uma associacgéo clara entre o rendimento mensal e o paladar.

Embora o gasto médio por refeicdo ndo tivesse indicado uma correlacdo
estatisticamente significante através do teste do Qui-quadrado (y* (18) = 14.300,
p = 0.709). Contudo a regressao linear mostrou uma tendéncia positiva marginal
(B=.076; p=.087) e as médias foram aumentando gradualmente: menos de 50€
(M =9,29, n = 158), entre 50€ e 74€ (M = 9,38, n = 233), entre 75€ ¢ 99€ (M =
9,57, n=74) ¢ quem despende mais de 100€ (M = 9,59, n = 39). Estes resultados
encontraram suporte em estudos anteriores: Siregar et al. (2022) observaram que
tanto o preco como o paladar exercitam um efeito positivo e consideravel na

satisfacdo do consumidor, enquanto Zaripova et al. (2023) mostraram que
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atributos sensoriais como a intensidade e a duracdo do sabor residual influenciam
conjuntamente a percecéo de qualidade e a disposicdo a pagar. Em conjunto, estas
evidéncias reforcam a ideia de que a valorizagdo gustativa ndo pode ser
desagregada da percecdo econdmica da refeicdo, estando o prazer associado ao
paladar intimamente ligado ao valor monetario atribuido a experiéncia

gastronomica.

Tal como o género, a frequéncia de idas ndo teve nenhuma associacdo

estatisticamente relevante.

4.3. Distancia confortavel entre as mesas

A distancia confortavel entre mesas mostrou-se ter sido um fator importante na
experiéncia em restaurantes de classe média-alta, com a preferéncia maioritaria situada

entre 1 e 2 metros (42,3% da amostra).

Referente ao género, verificou-se que os homens tendem a preferir distancias mais
espacosas, incluindo acima de 2 metros (10,9% face aos 6% nas mulheres) e entre 1m e
2m (44,8% nos homens e 40,4% nas mulheres), enquanto estas mostraram uma propensao
maior para escolhas mais proximas, nomeadamente entre 30 e 45 cm (12,1% vs. 8,6%
nos homens). Estes resultados estdo de acordo com a literatura, uma vez que estudos
prévios demonstram que os homens e as pessoas mais velhas tendem a preferir uma

distancia interpessoal mais ampla (Robson et al., 2011).

A propdésito da idade, os participantes entre os 35 e 74 anos mostraram uma preferéncia
clara pela distdncia entre 1 e 2 metros (41,5% — 47,5%), onde os mais jovens
representaram 29% das escolhas para as pessoas entre 0s 17-24 anos e 36,5% entre 0s 25-
34 anos. Enquanto os mais jovens (17-34 anos) optaram mais frequentemente por
distincias mais curtas, do qual 45,2% dos participantes da faixa etaria 17-24 anos
escolheram distancias entre os 45cm e 1m, bem acima da média (29,8%). Isto sugere que

a valorizagdo da privacidade aumenta com a idade (Robson et al., 2011).

Também o rendimento mensal apresentou associacdo significativa, com as faixas mais
elevadas (2500€ - 2999€ e mais de 3000€) a focarem-se sobretudo nas escolhas de 1 a 2
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metros (48% e 50% respetivamente, acima da média 42,3%), a0 passo que para a escolha
de entre 45cm a 1m, 33,3% das pessoas que ndo trabalham e 36,9% das pessoas que
auferem entre 1500€ e 1999€ nao escolheram essa opgao, estando acima da média
(29,8%). Apesar disto, ndo foram identificados, até aos dias de hoje, estudos que
associassem o rendimento ao espacamento entre as mesas de uma maneira positiva.
Robson et al. (2011) analisou sobre o género e asidades e ndo os rendimentos. No entanto,
é preciso ter cautela ao examinar os resultados uma vez que 55,4% das células contém
contagens inferiores a 5, uma vez que devera ser aprofundado de uma maneira mais

minuciosa em investigagcdes futuras com amostras mais robustas.

Por outro lado, nem o gasto médio por refeicdo nem a frequéncia de idas destacaram

associag0es estatisticamente significativas.

4.4. A importancia de haver um espaco pds-refeicao

A importancia de haver um espaco pos-refeicdo ndo se mostrou ter sido um elemento tdo
crucial como o espagamento entre as mesas na experiéncia em restaurantes de classe

média-alta, com quase metade das respostas a mencionarem que nao Ihes faz diferenca.

O teste do qui-quadrado de Pearson revelou uma associac¢do estatisticamente significativa
entre a valorizacdo da existéncia de um espago pos-refeicdo e as variaveis
sociodemogréaficas e comportamentais que se analisou (idade: 2 (16) = 514.216, p <
0,001; género: > (4) = 337.229, p < 0,001; rendimento: ¥* (14) = 511.695, p < 0,001;
gasto médio por refeicdo: y? (8) = 513.127, p < 0,001; frequéncia: x> (8) = 511.045, p <
0,001). Ainda que estes resultados apresentem significancia estatistica, a sua robustez é
limitada, dado que uma parte relevante das células registou contagens esperadas inferiores

a 5, pelo que a interpretacédo deve ser feita com prudéncia.

Quanto ao gasto medio por refeicéo, verificou-se que os participantes com maiores gastos
(entre 75€ e 99€, e acima de 100€ por refei¢do) deram maior relevancia a existéncia de
um espaco pos-refeicdo (62,2% e 61,5%, respetivamente, acima da média de 52,4%).
Apesar de nao se terem identificados estudos referentes ao gasto médio por refeicdo e
quanto o valorizam um espaco pés-refeicdo, ha estudos a indicar que a experiéncia em

restaurantes fine dining € muito mais do que meramente a comida em si, envolvendo
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outros fatores como a interacdo com os staffs, ver os chefs a cozinharem a frente dos
clientes, o empratamento, a decoracdo do restaurante, o pormenor na loica, entre outros
elementos (Vo-Thanh et al., 2024). Apesar disto, deve-se interpretar esta associacao
como exploratoéria, ja que a literatura ainda ndo testou diretamente a relacdo entre gasto
médio por refeicdo e a valorizacdo de espacos pds-refeicdo. Consequentemente, sugere-
se que futuras investigacGes investiguem esta tematica, explorando se 0s consumidores
que gastam mais por refeicdo tendem efetivamente a valorizar mais os ambientes que

prolonguem a experiéncia gastrondmica (como lounges, bares ou zonas de convivio).

Concernente a frequéncia mensal de visitas, os dados mostraram que quem vai mais de 5
vezes por més a restaurantes de classe média-alta tende a dar maior importancia a este
tipo de espacos (69,9%). Contundo, convém ressaltar que houve um nimero baixo de
respostas para quem vai mais de 5 vezes por més (n = 23), o0 que temos que ter cautela ao
analisar estes resultados e que sirvam para futuras investigacdes com amostras mais

robustas.

As restantes variaveis (rendimentos, idade e género) ndo mostraram um padrdo relevante.

4.5. Tipo de consumo em grupo

Aqui a importancia no consumo de grupo nao se demonstrou igualmente ter sido um
elemento tao relevante. A maioria das respostas foram para a opgao “ndo sinto diferenca”

com 38,1%, seguido da escolha “os dois” com 37,4%.

A idade também revelou impacto significativo, com os grupos 25-34 anos e 35-44 anos
a apresentarem maior incidéncia na categoria “os dois” (consumir comida e bebida), o
que sugere uma maior predisposi¢do dos adultos jovens e de meia-idade para integrar o
ato alimentar com praticas de convivio. Estes resultados estdo parcialmente em
conformidade com a literatura que mostra como 0s contextos de grupo potenciam um
maior consumo em restaurantes. O que o estudo de Cavazza et al. (2011) mostrou foi que,
guanto maior o grupo, maior a quantidade de comida encomendada e maior a tendéncia
para optar por pratos mais caléricos, sendo as escolhas individuais fortemente moldadas
pela conformidade social. Tendo em conta que a amostra estudada tinha uma media de

idades de 30 anos, estes dados sustentam a predisposicao dos adultos jovens de comerem
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mais quando estdo em grupo. No entanto, 0 que os resultados da presente dissertacéo
sugerem € que os jovens adultos e os adultos de meia idade, para além de comerem
quando estdo em grupo, também bebem mais. Contudo, esta dimensdo do consumo de
bebidas em contexto de grupo carece ainda de uma investigacdo empirica maior,

indicando uma via promissora para estudos futuros.

Quanto ao rendimento, onde houve um crescimento para a variavel “ndo sinto diferenca”
a medida que o rendimento aumentou, dos 34% dos rendimentos entre os 1000€ e 1499€
até aos 46,8% dos rendimentos superiores a 3000€ por més. Este resultado pode indicar
que os individuos com rendimentos mais elevados ndo sentem que comem ou bebem mais
quando estdo inseridos num grupo no contexto da restauracdo. Apesar desta tendéncia,
ndo foram encontrados estudos especificos que relacionem o rendimento e indiferenga no
consumo em grupo, pelo que esta interpretacdo deve ser lida de uma maneira exploratoria.
Futuras investigacGes poderdo aprofundar se esta relagdo reflete diferencgas culturais,
acesso a estabelecimentos de maior qualidade ou simplesmente uma menor sensibilidade

a distincéo entre tipos de consumo.

Quer o0 género, 0 gasto médio e a frequéncia de idas ndo houve relagcdo em relacéo ao tipo

de consumo.

4.6. Cor da lluminacéo

Os resultados mostraram que a iluminacdo amarelada foi a preferéncia predominante
entre os inquiridos, independentemente da faixa etaria ou género, confirmando a
tendéncia descrita na literatura de que tonalidades mais amareladas sdo associadas a um

conforto e uma satisfagdo maior no contexto de restauragdo (Samareh, 2023).

Neste estudo ndo foram encontradas associagOes estatisticamente significativas entre a
cor da iluminacéo preferida e variaveis como a idade, o género, a frequéncia mensal de
idas a restaurantes ou o gasto médio por refeicdo, reforcando a ideia de que esta

preferéncia apresenta um carater mais transversal e universal.

Por outro lado, verificou-se que os individuos com rendimentos mais elevados (> 3000€)

atestaram uma preferéncia mais acentuada pela iluminacdo amarelada (57,9% vs. 43,5%
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que foi a média), embora esta associacdo deva ser interpretada com cuidado devido as
fragilidades de robustez estatistica. Apesar da auséncia de estudos que correlacionem
diretamente o rendimento com a escolha da cor da iluminacdo em restaurantes, a literatura
mostra de forma consistente que temperaturas de tons mais amarelados estdo mais
relacionados a percecOes de maior conforto, aconchego e sofisticagdo (Samareh, 2023).
Assim, este resultado constitui um contributo interessante, apontando para a necessidade
de investigacOes futuras que explorem de forma mais sistematica a relacdo entre o
rendimento e a preferéncia pela iluminacdo no contexto de restauracao, apesar de haver
muitos estudos a indicar que a cor amarelada é a mais adequada. Contudo podera haver

diferencgas nas diferentes faixas de rendimento em investigacoes futuras.

4.7. Sobremesa

Os resultados demonstraram que o habito de consumir sobremesa em restaurantes de
classe média-alta que € uma pratica muito comum, com 51% das respostas a referirem a

dizer que as vezes consumem e 29,2% sempre consumem.

No que respeita a idade, verificou-se que os jovens adultos (17—24 anos) e os adultos até
aos 44 anos apresentaram maior propensao para consumir sobremesa sempre. Para a
variavel “as vezes” ndo se observou um padrdo linear. Na varidvel “nao” as médias foram
muito semelhantes ao longo das faixas etarias. Por ultimo a variavel “raramente”
demonstrou ter havido uma maior relevancia entre as faixas do 25 aos 64 anos. Estes

resultados ndo mostraram um padrao linear, logo ndo poderemos concluir nada com isto.

No gasto medio por refeicdo houve diferenca significativa na variavel “sim, sempre”. No
total houve 29,2% das pessoas a terem respondido que consumem sempre sobremesa,
onde foi aumentando pelos diferentes tipos de gasto: quem gasta menos de 50€ por
refeicdo apenas 18,4% disse que consume sempre; na faixa de gasto seguinte (50€-74€),
30,9% responderam que consumem sempre sobremesa; quem despende entre 75€-99€
obteve 32,4%. E quem gasta mais de 100€ teve uma impressionante percentagem de 59%
para quem consume sempre sobremesas. Apesar de ndo se terem observado artigos que
tivessem mostrado que quem gasta mais em média em restaurantes pede mais vezes

sobremesa, em teoria quem pede sobremesa ira gastar mais do que quem ndo pede, logo
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fazendo sentido a légica dos resultados obtidos. Contudo, esta area continua pouco
explorada na literatura cientifica, sendo pertinente que futuras investigagdes aprofundem
a relacdo entre o gasto médio por refeicdo e o consumo de sobremesas em contextos de
restauracao de gama média-alta, de modo a compreender se este padrdo se observa ou ndo

de maneira constante em diferentes culturas gastronémicas e segmentos de consumidores.

Em contrapartida, ndo foram encontradas diferencas significativas associadas ao género,
frequéncia de visitas e rendimento mensal, de forma consistente, sublinhando que este

elemento nao constitui uma condicionante relevante no consumo de sobremesa.

4.8. Entradas, Prato Principal ou Sobremesa

Apesar de praticamente 75% das escolhas terem sido para o prato principal, 20% para as
entradas e 5% para a sobremesa, estes dados recolhidos ndo condizem com o estudo de
Mengual-Recuerda et al. (2020) que, através de um indicador de intensidade emocional
resposta galvanica da pele (GSR), apuraram que as entradas (0,53) geraram a maior
ativacdo emocional, seguidas das sobremesas (0,41), enquanto 0s pratos principais
apresentaram as respostas emocionais mais baixas (0,38), do qual no presente estudo foi
a opcdo mais votada entre as 504 pessoas (378 respostas — 75%), seguindo das entradas
(101 respostas — 20%) e as sobremesas ficando em Gltimo lugar (25 respostas — 5%). Estes
resultados de Mengual-Recuerda et al. (2020) podem ser explicados com base noutros
estudos sobre a experiéncia emocional associada aos alimentos. Nederkoorn et al. (2000)
mostraram que a simples exposicdo a comida desencadeia respostas fisioldgicas
imediatas, como salivagao, alteracGes cardiacas e conduténcia da pele, o que pode sugerir
que as entradas, como sdo 0s primeiros estimulos da refeicdo, geram uma maior
antecipagdo ¢ entusiasmo emocional. De forma similar, O’Doherty et al. (2002)
reconheceram que a expectativa de sabores agradaveis ativa regides dopaminérgicas do
cérebro, o que pode justificar a intensidade emocional das entradas. Ja no caso das
sobremesas, von Molitor et al. (2021) explicam que o sabor doce ativa recetores
especificos que comunicam com 0s nervos gustativos e desencadeiam circuitos cerebrais
de prazer e recompensa. Com estes estudos, o prato principal pode justificar o porqué de
termos uma resposta emocional inferior, mas segundo os resultados do questionario, o

prato principal é o principal fator, o que pode ser a nossa resposta consciente (racional) e
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ndo emocional, uma vez que Zaltman (2003) refere que 95% dos nossos sentimentos

serem inconscientes.

Olhando para as variaveis em estudo e a propdsito do género, observou-se que 0s homens
demonstraram um entusiasmo ainda maior pelo prato principal do que as mulheres, onde
84,6% dos homens enunciaram o prato principal como o momento de maior destaque na
refeicdo contra 67,7% das mulheres. Ja as mulheres mostraram uma maior abertura para
atribuir relevancia a outros momentos da refeicdo, sobretudo as entradas (26,2% vs.
12,2% dos homens). Apesar de ndo haver ainda uma literatura especifica que indique que
os homens preferem o prato principal e as mulheres as entradas, hd um estudo mais
recente de Feraco el al. (2024) a demonstrar que os homens preferem mais carne vermelha
e processada e as mulheres preferem comidas mais saudaveis e snacks. Por outro lado, 0s
homens tendem a prescindir dos snacks. Outro estudo demonstrou que quando se vai
comer fora com um parceiro do sexo oposto ou do mesmo sexo, 0s homens tendem a
optar por refeicBes mais caldricas do que as mulheres (Baker et al., 2019). Apesar de ndo
haver estudos consistentes que demonstrem diferencas de género nomeadamente na
questdo do prato principal e das entradas, estes dois estudos poderdo ser uma boa
explicacdo porque é que os homens preferem o prato principal (mais calérico) e as
mulheres mais as entradas (snacks). No entanto, € necessario haver pesquisas futuras

neste ambito.

Relativamente a idade, constatou-se um aumento da valorizacdo do prato principal ao
longo das faixas etarias e uma ligeira diminuicdo na relevancia das sobremesas. Contudo,
este diferencas ndo sdo significativas e com numeros absolutos muito baixos

(nomeadamente nas sobremesas).

No que diz respeito ao rendimento, os individuos deste estudo que tém salarios mais
elevados, mostraram uma ligacdo mais forte ao prato principal (82% nos rendimentos
entre 2500€-2999€ e 84,9% das pessoas com rendimentos superiores a 3000€ por més).
Embora haja diferenca, aqui também a literatura permanece escassa, ndo tendo sido
identificados artigos académicos que explorem especificamente esta relacdo até aos dias

de hoje, sugerindo que haja investigacbes futuras sobre esta questao.

Por sua vez, a frequéncia de idas teve uma percentagem ligeiramente superior no prato

principal nas pessoas que frequentam mais de 5 vezes por més. No entanto, é de realcar
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que apenas 19 pessoas escolheram essa opgao, 0 que temos que examinar estes resultados

com muita prudéncia.

No gasto médio por refeicdo revelaram-se valores consistentes exceto para quem gasta
mais de 100€ por refeicdo, onde 61,5% das pessoas indicaram que preferem o prato
principal (contra a média de aproximadamente 75%) e 20,5% preferem a sobremesa
(contra a média de aproximadamente 5%). No entanto, é preciso analisar com cautela 0s
nameros absolutos da amostra, sobretudo para as sobremesas onde s6 houve 8 votos na
faixa do > 100€ por refei¢ao. De momento ndo foram encontrados estudos que sustentam

estes resultados.

4.9. Pedir um Copo

A maioria dos participantes revelou que ndo costuma pedir uma bebida apds o término da
refeicdo, seja o prato principal ou a sobremesa, com quase 40% das respostas. 28,5% dos
participantes indicaram que raramente pedem uma bebida, mostrando que € uma prética
pouco comum. 21,1% referiu as vezes e s6 apenas 10,3% disse que pede sempre uma
bebida. Até ao momento ndo foram encontrados estudos que analisassem especificamente
0 ato de pedir bebida apenas ap6s o prato principal ou a sobremesa, portanto futuras

investigacGes poderiam explorar com maior detalhe este pormenor.

No que respeita a idade, observou-se que os adultos mais jovens (25-44 anos) revelaram
uma propensao maior para pedir de vez em quando bebidas adicionais (27,1% e 25,4%,
respetivamente), ainda com nimeros absolutos mais baixos (23 e 15, respetivamente). J&
17,6% (n = 15) das pessoas que estdo na faixa dos 25-34 anos pedem sempre bebida ap6s
a refeicdo, superior & media de 10,3%, o que pode indicar mesmo que os jovens adultos
estardo mais inclinados para pedir uma bebida (sempre ou de vez em quando), ja que
representam 44,7% das respostas da faixa etéaria (27,1% + 17,6%) com um total de 38
respostas (23 + 15) vs. 31,4% da média (21,1% + 10,3%).

Quanto ao género, os dados mostraram que 0os homens tém uma probabilidade maior de
consumir bebidas ap6s o prato principal ou sobremesa (12,7% sempre vs. 8,5% nas
mulheres), enquanto as mulheres demonstraram uma maior propensdo para ndo pedir

(45% face aos 33,5% nos homens).
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Relativamente ao rendimento, ndo houve um padrdo constante ou significante que

pudesse ser alvo de analise.

No cruzamento com o gasto médio por refeicdo, observou-se que 50% dos consumidores
com menores gastos (<50€) nunca pedem uma bebida apds a refeicdo (n = 79). Apesar de
ndo haver estudos a esse respeito, faz sentido esse grupo de gasto ndo consumir uma
bebida apds a refei¢do o que ficard mais caro e provavelmente ultrapassar os 50€. A
frequéncia de idas também mostrou um padrdo semelhante ao gasto médio, uma vez quem
vai raramente, 49,3% (n = 99) desses participantes nunca pedem uma bebida apos o prato

principal ou sobremesa, valor superior a média (39,7%).

Em suma, o habito de pedir um copo apds a refeicdo é sendo mais prevalente em homens
e jovens adultos sobretudo, mas ndo é uma diferenca abismal. Apesar disso, o padrdo
predominante na amostra manteve-se 0 da recusa, 0 que indica que este comportamento,
embora relevante, ainda é residual no contexto da restauracdo de classe média-alta em

Portugal.

4.10. A musica ambiente ja levou a ficar mais tempo

Tirando a opg¢ao “sé me levou a consumir mais” (2,2%, n = 11), as outras op¢des tiveram
percentagens muito parecidas: 21,5% (n = 109) nem preferem ter misica ambiente ou que
é indiferente, enquanto 23,7% das respostas assumiram que tanto leva a consumir mais
como a ficar mais tempo no restaurante; a segunda opgdo mais escolhida foi a de ficar
somente mais tempo no restaurante com 24,7% das escolhas; a mais escolhida foi a op¢ao
“nenhum dos dois” com 27,9% das escolhas. Estas respostas dos clientes estdo muito
longe do que a literatura tem vindo a mostrar ao longo das ultimas 4 décadas, que mostra
que certos tipos de musica ndo levam so6 o cliente a consumir mais, mas também a ficar
mais tempo (Milliman, 1986; Caldwell e Hibbert 2002; Sun et al., 2023; Argyros et al.,
2024; Lin et al. 2024), mostrando uma vez mais que a maior parte dos nossos

pensamentos e decisdes sdo inconscientes (Zaltman, 2003).

No que respeita a faixa etaria, destacou-se o grupo dos mais jovens (25-34 anos), onde

45,2% afirmaram que a musica os levou a permanecer mais tempo, mas sé teve apenas
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14 respostas, 0 que se deve ter prudéncia ao tirar conclusdes sobre este resultado. Para

além disso, ndo houve mais nada que se tivesse destacado na faixa etaria.

No género, observou-se que as mulheres indicaram em maior percentagem que a musica
as levou a ficar mais tempo (28% vs. 20,8% dos homens). Os estudos que foram
analisados sobre a musica ambiente analisaram o cliente como um todo e ndo por género
(Milliman, 1986; Caldwell e Hibbert 2002; Sun et al., 2023; Argyros et al., 2024; Lin et
al. 2024).

Relativamente ao rendimento, ndo se verificaram diferencas estatisticamente relevantes,
mas os inquiridos com rendimentos mais baixos (< 1000€) apresentaram maior tendéncia
a referir que a musica os levou a prolongar a estadia (60%), ainda que 0s nimeros

absolutos sejam muito poucos (n = 6).

Quanto ao gasto médio, quer os inqueridos com gastos médios entre os 75€ e os 99€ quer
os que gastam > 100€ tiveram percentagens altas na variavel “nenhum dos dois” com
36,5% e 41% respetivamente, superiores a média de 27,9%, embora sé tenha havido 16
respostas na faixa dos gastos superiores a 100€. Uma vez mais, os estudos que existem
analisam o consumidor como um todo e que impacta ndo apenas no consumo, mas
também na estadia, contrariando com os resultados deste estudo (Milliman, 1986;
Caldwell e Hibbert 2002; Sun et al., 2023; Argyros et al., 2024; Lin et al. 2024).

Referente a variavel frequéncia de idas, ndo foram encontradas diferengas significativas.

4.11. Jéase sentiu atraido(a) ou incomodado(a) por algum cheiro

As percentagens foram muito equilibradas, onde por apenas 1 voto a opgao “o cheiro ja
me atraiu positivamente” ganhou face a op¢ao “nunca me aconteceu”, com 32,4% (n =
164) e 32,2% (n = 163), respetivamente. Quase 25% dos participantes referiu que ja
aconteceram ambas as situacdes (23,9%, n = 121). Com percentagens menores ficaram a
escolha “o cheiro j4 me incomodou negativamente” (7,7%, n = 39) e por ultimo “ndo
reparo ou nunca reparei nos cheiros” (3,4%, n = 17). Como j& foi demonstrado por
Zimmerman (1989), temos muito mais informagao inconsciente dos nossos 5 sentidos do

que consciente, mas o sentido do olfato é o terceiro sentido com mais bits de informagéo
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por segundo a par da audicao, ambos com 100 mil bits de informacéo por segundo. Mas
em termos de consciéncia. o olfato foi o segundo sentido com mais bits por segundo com
30, somente atrds da visdo com 40, mas esse tem cerca de 10 milhdes de bits de
informagédo por segundo, o que demonstra o quao “consciente” é o olfato e podera ser a
razdo para qual a op¢do “nunca reparo ou nunca reparei nos cheiros” tenha tido uma

percentagem tao reduzida.

A analise da distribuicdo das respostas mostrou diferencas referente ao género: 34,8%
dos homens (n=77) afirmaram que “o cheiro ja me atraiu positivamente” contra 0s 30,5%
(n = 86) nas mulheres. Por sua vez, entre as mulheres a categoria mais frequente foi
“nunca me aconteceu” (35,8%, n = 101), superior a percentagem dos homens (28,1%, n
= 62). Esta distingdo sugere que os homens tendem a valorizar mais os estimulos olfativos
como fator de atragdo, ao passo que uma maior proporcao de mulheres mostra com maior
frequéncia a auséncia de impacto direto dos cheiros na experiéncia gastronémica, o que
contraria de certa maneira com os resultados do questionario sobre a valorizagdo do olfato
e de estudos prévios. Olhando para as médias na valorizacdo do olfato, as mulheres
valorizaram mais o olfato (M = 8,17) do que os homens (M = 7,84), tendéncia essa
confirmada pela regressdo linear multipla (B =.109; p = .020), contrério as percentagens
para a opgao “o cheiro ja me atraiu positivamente”, onde houve maior prevaléncia dos
homens face as mulheres. Contrariam igualmente o estudo de Singh et al. (2019), que
indicaram que as mulheres ficaram mais satisfeitas quando expostas a odores congruentes
ou fragrancias no ambiente de restauracdao em relacdo aos homens e também ao estudo de
Sorokowski et al. (2019), que sugerem que as mulheres, em termos gerais, suplantam os
homens nas capacidades olfativas. Estas incongruéncias sugerem que a relacéo entre o
género e a percecdo olfativa em contextos gastronémicos permanece pouco clara. Estas
divergéncias podem resultar de diferencas metodologicas, culturais ou contextuais,
reforcando a necessidade de investigacbGes futuras mais aprofundadas, que integrem
medicgdes fisiologicas objetivas (ex.: respostas galvanicas da pele, fMRI, EEG) em
articulacdo com questionarios subjetivos, de modo a clarificar o papel do género na

experiéncia olfativa em ambientes de restaurantes de classe média-alta.

Para as restantes variaveis ndo se encontraram associacOes estatisticamente robustas,
embora alguns resultados descritivos merecam nota. Destacaram-se 0s 48,1% (n = 13)

dos inquiridos que ainda ndo trabalham e os 45,2% (n = 14) dos jovens entre os 17-24
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anos que referiram “nunca me aconteceu”, sugerindo uma menor consciéncia olfativa
nesses grupos. Também se salientou a proporcao de 48,7% (n = 19) entre 0s que gastam
mais de 100€ por refei¢do que indicaram igualmente “nunca me aconteceu”, enquanto os
consumidores que despendem entre 75€-99€ atribuiram um peso maior a op¢ao “o cheiro
j& me atraiu positivamente” (44,6%, n = 33). Apesar destas variagbes pontuais, as
tendéncias observadas ndo se revelaram suficientemente consistentes para sustentar
conclusdes generaliziveis e com nimeros absolutos baixos na maioria delas, devendo ser

interpretadas com cautela.

Quanto a faixa etéria, verificou-se que os jovens adultos (25—-34 anos) foram os que mais
associaram os cheiros a experiéncias positivas (47,1%), enquanto nas idades intermédias
(35-44 anos) houve equilibrio entre impacto positivo e auséncia de impacto (35,6% em
cada). Ja a partir dos 45 anos destacou-se a opg¢do “nunca me aconteceu”, que se¢ manteve
dominante até ao grupo dos 75-84 anos, indicando uma menor valorizagao dos estimulos

olfativos com o avancar da idade.

4.12. Jéasentiu algo diferente a tocar na loica

Os resultados mostram que a dimensdo tatil desempenha um papel importante na
experiéncia gastronomica: 56,3% dos participantes afirmaram ja ter sentido algo diferente
ao tocar na loica em restaurantes de classe média-alta, sugerindo que este fator pode
influenciar a percecdo de qualidade da refeicdo. Estes dados corroboram pesquisas que
apontam que as propriedades tateis dos materiais (como o peso) afetam a avaliacdo
sensorial dos alimentos e a percecdo de qualidade (Piqueras-Fiszman et al., 2011;

Piqueras-Fiszman & Spence, 2012).

No que respeita ao genero, apesar de se terem encontrado diferencas estatisticamente
significativas, a analise descritiva mostrou valores bastante proximos: 56,1% dos homens
e 56,7% das mulheres referiram ja ter sentido algo diferente ao tocar na loica, ndo tendo

diferencas substantivas.

No que toca a faixa etaria, 0s mais jovens (17-24 e 25-34 anos) reportaram uma maior
percentagem maior & opgdo “ndo reparo nisso” com percentagens de 29% e 22,4

respetivamente, ainda que com numeros absolutos baixos (9 e 19, respetivamente). Em
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contrapartida, os grupos de meia-idade e mais velhos (35-44 e 65-74 anos) valorizaram
mais a loica, com 62.7% e 62,5, respetivamente, ainda que ndo sejam um padréo linear e

sem grande diferenca para a media de 56,3%.

Quanto ao rendimento, gasto médio e frequéncia de idas, observaram-se algumas
oscilacdes, mas sem padrfes consistentes. Nos rendimentos mais elevados (>3000€), a
percentagem de respostas “sim” foi ligeiramente superior a média (65,1% vs. 56,3%). No
gasto médio ndo se sobressaiu nada e na frequéncia de idas houve um ligeiro destaque
para quem vai entre 3-5 vezes por més na hipétese “sim” (64,3%, n= 36), ainda que ndo

linear.

4.13. Em que ocasido costuma ir

Os resultados evidenciam que a ocasido mais valorizada para frequentar restaurantes de
classe media-alta é o jantar ao fim de semana, apontado por 72,4% dos inquiridos, seguido
pelo jantar a sexta-feira (41,5%). Apesar de ndo haver estudos que indiquem literalmente
que o0 jantar é a ocasido mais comum para ir a um restaurante de classe média-alta
sobretudo ao fim de semana, na investigacdo conduzida por Duarte et al. (2023), percebeu
a importancia de um jantar, nomeadamente romantico, o que podera explicar o porqué de

ser a ocasido mais comum entre os participantes.

4.14. Com quem costuma ir

Os resultados confirmam que o consumo em restaurantes de classe média-alta é
predominantemente social e relacional, privilegiando a familia e amigos
maioritariamente, com 63,7% (n = 321) e 63,9% (n = 322) das escolhas, respetivamente,
estando em consonancia com o estudo de Sthapit et al. (2020) que mostram que a familia
e amigos sdo as principais preferéncias para experiéncias gastronémicas. A terceira
escolha foi o(a) parceiro(@) com 49% (n = 247) das escolhas, a quarta os colegas de
trabalho com 14,3% (n = 72) das opg¢Oes e em quinta o ir sozinho(a) com apenas 4,6% (n
=23).
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Os homens tiveram destaque nas opcBes familia (70,1%, n = 155) e colegas (19%, n =
42), bem superior do que nas mulheres (58,51%, n = 165 e 10,28%, n = 29,
respetivamente). Neste estudo demonstrou que os homens vdo mais vezes a restaurantes
de classe média-alta com a familia ou colegas de trabalho do que as mulheres. No entanto
ndo foram encontrados até ao dia de hoje estudos que aprofundassem especificamente
estas diferencas em contexto de restauracdo, pelo que sdo recomendadas pesquisas

futuras.

A respeito da faixa etaria, sobressaiu-se nos mais jovens (17-24 anos) a familia (80,6%,
n = 25), enquanto nos adultos entre os 25-34 anos e 0s 34-45 anos destacou-se o(a)
parceiro(a) com 70,6% (n = 60) e 66,1% (n = 39), respetivamente, percentagens essas
maiores do que media de 49%. Os resultados indicaram que a faixa etaria mais jovem vai
nomeadamente mais com a familia e as duas faixas etarias seguintes vdo muito com o(a)
parceiro(a) e apesar de ndo haver estudos de momento a demonstrarem estes resultados,
a justificacdo destes resultados podera ser o facto de os mais jovens ainda dependerem
muito da familia a irem a este tipo de restaurantes, enquanto que os adultos entre os 25-
45 anos valorizem mais a ida com o(a) parceiro, enquanto que as faixas etarias vao mais
com a familia ou com amigos, podendo valorizar mais o tempo com os filhos, netos ou

amigos de longa data numa relagdo amorosa ja conciliada.

Referente aos rendimentos, quem ainda ndo trabalha costuma ir mais com a familia
(81,2%, n = 23) bem superior a média de 63,7%, 0 que podera indicar que ainda ndo tém
rendimentos que facam com que consigam ir a este tipo de restaurantes e vdo com a
familia, mas o nimero absoluto foi baixo para este caso. Nos amigos destacou-se quem
recebe mais de 3000€ por més com 72,2% (n = 91) das escolhas nessa faixa salarial,
superior & média (63,9%). Tal como na familia, também ndo foram identificados estudos
que mostrassem a relacdo entre o rendimento e a ida mais frequente com amigos. Mas a
relacdo mais relevante e linear foi a com colegas de trabalho, que foi aumentando com o
aumento dos rendimentos: a comecar nos 9,7% (n = 10) nos rendimentos entre os 1000€
e 1499€, e indo aumentando gradualmente até aos 20,6% (n = 26) nos rendimentos
superiores a 3000€. Apesar de serem numeros absolutos baixos, ndo deixa de ser
interessante essa propensao de quanto mais se aufere por més, mais se vai comer fora com

colegas de trabalho. Apesar de ndo haver estudos a demonstrar isso, esta tendéncia pode-
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se explicar pelo facto de essas pessoas terem uma carreira mais estavel e com mais

dinheiro e tempo para comer fora com colegas de trabalho, nomeadamente entre homens.

Quanto ao gasto médio algo de surpreendente aconteceu: quanto maior o gasto medio por
refeicdo em média por pessoa, menos se vai com colegas de trabalho. Quem gasta menos
de 50€ em média por refei¢do, 16,5% (n = 26) desses participantes reportaram irem com
colegas de trabalho, descendo para 12,4% (n =29) na faixa entre os 50€ e 74€. Continuou
a descer para a faixa dos 75€ a 99€ (8,1%, n = 6), acabando nos 7,7% (n = 3) das pessoas
que costumam gastar mais de 100€ por refei¢ao em média. Uma vez mais ndo ha estudos
que demonstrem isso e houve niameros absolutos baixos, mas ndo deixa de ser aliciante

estudar esta relagcdo em futuras investigacoes.

Por Gltimo, relativo a frequéncia de idas a restaurantes de classe média-alta, Quem vai 3—
5 vezes/més destacou sobretudo a familia (80,4%, n = 45), enquanto os mais assiduos (>5
vezes/més) deram maior peso a amigos (73,9%, n = 17) e parceiro(a) (60,9%, n = 14),
tudo percentagens superiores a média dos resultados do questionario. Quanto aos colegas
de trabalho, 23,21% (n = 13) das pessoas que costumam ir 3 a 5 vezes por més e 21,74%
(n =5) das pessoas que costumam frequentar mais do que 5 vezes por més, responderam
que vdo com colegas de trabalho, percentagens essas igualmente superiores a média,
contudo, nom ntmeros absolutos baixos. Uma vez mais, ndo foram encontrados estudos
que dessem suporte a estes achados e aconselha-se que se estudem estes fatores em

investigacdes futuras.

4.15. Os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante

Os resultados confirmaram que a opinido de amigos ou familiares constitui o fator mais
importante (69,8%), seguida da localizacdo (59,3%) e do prego (55%). Este padréo esta
parcialmente em linha com a investigacdo de Chua et al. (2020), onde demonstraram que
o principal fator é o preco (para qualquer segmento) e ndo o boca-a-boca, que também foi
um elemento muito relevante na escolha de um restaurante, as recomendagdes pessoais.
As avaliagdes online, do qual obteve 37,5% das escolhas neste estudo tendo sido quarto
fator mais votado, também foi um dos elementos mais importantes na pesquisa de Chua

etal. (2020). J& para Duarte el al. (2023), o preco médio e a localizacdo sdo fatores muito
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importantes, especialmente em almogos individuais durante a semana. Aqui neste estudo
ndo se perguntou quais eram os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante
por ocasido, mas sim de uma maneira geral, até porque o almogo durante a semana neste
estudo teve apenas 11,1% (n = 56) das escolhas. Para Umur (2023) o fator mais
importante foi o preco tal como para Chua el al. (2020) demonstrando, uma vez mais, que
ndo estdo de acordo com os resultados desta dissertacdo. Contudo, a recolha de
informacédo nas redes sociais, tal como 0s comentarios positivos, as imagens e 0s videos,
foram igualmente condicionantes relevantes para o estudo de Umur (2023), tendéncia
também verificada no presente estudo, nomeadamente nas avaliacfes online, as redes
sociais tiveram 13,7% (n = 69) das escolhas. As opinides de criticos e chefs (23,6% e
16,9%, respetivamente) também surgem como relevantes, tal como mencionado por
Angelini et al. (2025), onde os chefs, os criticos e guias gastronémicos algo importante
na percec¢do de qualidade, sendo que essa avaliacdo especializada impacta ndo apenas 0s
precos, mas também a reputacdo dos chefs e dos seus restaurantes. Contudo, 0s meios
mais tradicionais como programas televisivos e revistas/jornais registaram impacto
bastante reduzido (<10%). Isso pode ser justificado pelo artigo de Chyi e Jeong (2024),
onde a queda de jornais impressos nos Estados Unidos tem sido muito acentuada desde
2016.

No que toca ao género, os homens atribuiram ligeiramente maior peso a opinido dos
amigos ou familiares (72,4% vs. 68,1%), na localizacdo (62.4% vs. 56,7%) e ao preco
(56,1% vs. 53,9%), a opinido de criticos (26,7% vs. 21,3%) e nas revistas/jornais (10,4%

vs. 7,1%) face as mulheres, mas ndo foram diferencas substanciais.

Na analise das faixas etarias ja houve padrdes mais interessantes: dos 17 — 24 anos tiveram
exatamente a mesma percentagem na opinido de amigos ou familiares e nas avaliacoes
online, como 51,6% (n = 16) das escolhas, tendo sido bem inferior a média da opinido de
amigos ou familiares (69,8%) e bem superior a média das avaliacdes online (37,5%).
Todas as outras faixas etarias, a percentagem de escolhas para a opinido de familiares ou
de amigos foi superior do que as avaliacdes online. Apesar de terem tido um ndmero
absoluto de escolha baixa para a amostra (16 respostas num total de 21 pessoas para essa
faixa etaria), as duas faixas etarias seguintes explicam a propensao para usarem muito o
digital. Como ja referenciado, as avaliacdes online e as redes sociais tiveram 37,5% e

13,7% das opcOes, respetivamente. Contudo, essas percentagens foram bem superiores
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nas faixas etarias dos 25-34 e dos 35-44 anos, a representarem 56,5% (n = 48) e 54,4%
(n = 32), respetivamente para as avaliacdes online; para as redes sociais, as percentagens
obtidas foram de 23,5% (n = 20) e de 28,8% (n = 17), respetivamente. Estes resultados
podem ser justificados com o do estudo de Vaterlaus et al. (2015), que descreveram que
0s jovens adultos entre 0s 18 e 0s 25 anos passavam a maior parte do seu tempo acordados
a usar tecnologia. Apesar de ndo ser um estudo focado na escolha de restaurantes e de ser
antigo, ja nesse ano mostrava 0 quanto se usava tecnologia nessa altura em pessoas que
agora tém entre 28 e 35 anos, que condizem com os do resultado do questionario. Outro
resultado de destaque foi a importancia do preco na faixa etaria mais jovem com 77,4%.
Este resultado podera ser justificado por ainda ndo trabalharem ou terem comecado a
trabalhar ha pouco tempo e ndo terem muito dinheiro ainda para este tipo de experiéncias.
As idades compreendidas entre 0os 35 e 0s 44 anos, sobressairam-se igualmente nas
opiniBes de criticos (42,8%, n = 25) e nas opinides de chefs (25,4%, n = 15). Embora
estes valores tenham sido superiores as médias de 23,6% e de 16,9%, respetivamente,
convém salientar que o nimero absoluto da amostra foi reduzido, o que se sugere que se
investigue mais sobre a relagdo da faixa etaria e por que meios conhecem novos
restaurantes de classe média-alta. O conhecimento por revistas/jornais ou televisdo teve
um namero maior percentual nas faixas etarias mais velhas, no entanto, o namero absoluto

das amostras foi muito baixo.

Quanto aos rendimentos, o preco foi, sem surpresas, especialmente relevante entre quem
néo trabalha (70,4%) e nos rendimentos mais baixos, diminuindo progressivamente nas
faixas mais altas (50% a partir de que ganha 2500€). Este padrdo confirma que a
sensibilidade ao preco tende a ser maior entre quem dispde de menos recursos. A opinido
de chefs/criticos ganharam peso relativo nos rendimentos elevados. Ndo ha, porém,
literatura especifica que cruze rendimento com hierarquia de fatores em restaurantes de
gama média-alta; os seus resultados alinham-se com a nocao geral de maior sensibilidade
ao preco em rendimentos baixos, mas exigem confirmacdo em estudos dedicados. O
conhecimento através de revistas/jornais tambem foi aumentando consoante o aumento
dos rendimentos, mas uma vez que ha cada vez menos jornais impressos (Chyi & Jeong,
2024), ndo ha a grande necessidade de estudar o impacto das revistas ou jornais no

contexto de restauracdo de classe média-alta.
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Referente ao gasto médio, uma vez mais sem surpresas o prec¢o foi a op¢do mais escolhida
para quem gasta menos de 50€ em média com 75,3% das opg¢des, e foi descendo até aos
33,3% para quem gasta mais de 100€. Aqui pode indicar que quanto mais se gasta, menos
0 preco é importante, 0 mais importante poderdo ser outros fatores como a comida, o
ambiente e a iluminacdo como citado por Samareh (2023). As opinides de criticos
subiram de 19,6% (menos de 50€, n=31) para 41% (mais de 100€, n = 16), enquanto que
as opinides de chefs passaram de 7% (menos de 50€, n = 11) para 33,3% (mais de 100€,
n = 13). Estes dados podem sugerir que 0s consumidores que gastam mais em média em
restaurantes de classe média-alta, procuram mais a avaliacdo em fontes especializadas,
possivelmente associadas a prestigio social e a qualidade gastronomica tal como
identificado por Angelini et al. (2025). Todavia, as avaliacdes online e as redes sociais
tiveram uma tendéncia invertida: quanto maior o rendimento, menor a influéncia das
avaliagdes online (de 38,6% nos menos de 50€ até aos 30,8% nos mais de 100€) e maior
0 impacto das redes sociais (de 11,4% para 17,9%). No entanto, temos que ter prudéncia
ao analisar estes dados, uma vez que houve poucas respostas nomeadamente a partir dos

gastos de 75€.

Para concluir a discussdo nos fatores mais importantes na escolha de um restaurante, a
frequéncia de idas também teve umas nuances. No preco houve um padrdo inverso:
enquanto entre 0s que vao raramente, 58,7% (n = 118) mencionaram este fator, ja entre
0S que vao mais de 5 vezes, o valor caiu para apenas 26,1% (n = 6), podendo indicar que
quanto maior é a frequéncia de ida a restaurantes, menor a sensibilidade declarada ao
preco, possivelmente porque os consumidores habituais tém maior poder de compra ou
incorporam a restauracdo no seu estilo de vida. Porém, € necessario ter cautela ao analisar
estes resultados e sugere-se investigacdes futuras para este &mbito. As avaliacGes online
também mostraram uma tendéncia decrescente: de 40,8% nos que raramente frequentam
(n =82) para apenas 21,7% nos que vao mais de 5 vezes (n = 5). Tal pode indicar que 0s
consumidores mais assiduos ja confiam na sua propria experiéncia ou rede de contatos,
ou em fontes mais especializadas como chefs, criticos ou guias gastronomicos (Angelini
etal., 2025).
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4.16. Como costuma conhecer novos restaurantes

Os resultados demonstraram que a esmagadora maioria dos inquiridos conhece novos
restaurantes de classe média-alta sobretudo através de amigos (84,3%), seguida da familia
(51%), das redes sociais (45,6%) e das apps (34,7%). Este padrdo confirma novamente a
importancia do boca-a-boca, agora neste caso no processo de conhecer novos
restaurantes, alinhando-se com investigacdes transatas que evidenciam a forca das
recomendac0es interpessoais em restaurantes (Chua et al., 2020). As redes sociais e as
apps surgem também como uma via importante, fendmeno igualmente reconhecido em
estudos recentes que destacam o papel das plataformas digitais na influéncia sobre
escolhas de restaurantes, quer através de avaliagcGes online, comentarios, imagens ou
videos (Umur, 2023). Por sua vez, os meios mais tradicionais como a televisao (18,3%)
e revistas/jornais (16,1%) registaram um menor relevo, o que pode ser explicado pelo

declinio do consumo de media impressa (Chyi & Jeong, 2024).

Analisando o género, houve algumas diferencas: tanto homens como mulheres atribuiram
supremacia as recomendac¢6es de amigos (83,7% vs. 85,5%), mas nas redes sociais € uma
fonte de conhecer novos restaurantes mais frequentes para as mulheres do que para 0s
homens (51,4% vs. 38,5%). Verificando a literatura de Kimbrough et al., 2013, os autores
referem que as mulheres usam mais as redes sociais do que os homens. Apesar de nao ser
em contexto de restaurantes, este estudo podera ser uma boa explicagdo a razao pela qual
as mulheres conhecem com maior frequéncia novos restaurantes pelas redes sociais do
que os homens. Do outro lado, os homens suplantaram as mulheres nas apps (38,9% vs.
31,2%), motores de busca/websites (24,4% vs. 19,5%) e as revistas/jornais (20,8% vs.
12,4%). Para estes dados ndo foram identificados estudos que suportassem isto, 0 que

mostra uma lacuna na literatura que podera ser explorada em investigacdes futuras.

Quanto ao fator idade, entre os mais jovens (17-24 anos), a percentagem de escolhas
através de amigos foi a mais baixa (64,5%), mas a utilizacdo de redes sociais (67,7%) e
apps (61,3%) ganhou maior expressao, tendo sido a uUnica faixa etaria onde conhecer
novos restaurantes mais pelas redes sociais do que por amigos, verificando-se a tendéncia
de Vaterlaus et al., 2015, onde mostrou que os jovens adultos passavam a maior parte do
tempo ao usar tecnologias no quotidiano. Nas faixas etarias mais avancadas, houve uma
clara dominancia no facto de conhecer novos restaurantes especialmente entre os 55-64

anos e 0s 65-74 anos, com 89,2% (n = 116) e 95% (n = 38) das escolhas. Apesar disso,
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néo foram encontrados estudos que justificassem a descoberta de novos restaurantes por
parte de amigos nas faixas etarias mais tardias. Pode-se justificar que o uso de redes
sociais por parte dos mais velhos, ainda que ndo seja uma prioridade para conhecer novos
restaurantes, essa tendéncia pode-se inverter nos proximos anos, até porque a faixa etaria
que apresentou a maior percentagem ao conhecer novos restaurantes por via das redes
sociais nem foi a mais jovem faixa etaria, mas sim a faixa dos 35-45 anos com 67,8% (n
= 40), apenas superior por um ponto percentual, mas indica que o uso de redes sociais ja
é muito forte por adultos e adultos de meia idade em Portugal para conhecer novos
restaurantes em pleno ano 2025. Ja nas faixas etarias acima dos 35 anos e até aos 74 anos.
0s programas de televisdo e revistas/jornais mantiveram algum peso, refletindo perfis
mais tradicionais de descoberta. Esta tendéncia confirma a literatura que associa 0s jovens
adultos a maior dependéncia tecnologica (Vaterlaus et al., 2015). Agora para o facto de
0s mais velhos usarem mais 0s meios tradicionais para conhecerem novos restaurantes
ainda ndo é algo que tivesse sido encontrado na literatura, no entanto esse uso é cada vez
menor e a tendéncia € que se use cada vez mais 0s meios digitais para se conhecer novos

restaurantes tal como demonstrado nos resultados do questionario.

Quanto ao rendimento, a opinido de amigos e familiares manteve-se transversal, enquanto
que a unica oscilacdo relevante e transversal neste caso foi para os rendimentos mais
elevados terem mostrado uma maior utilizacdo de revistas/jornais. Apesar de ndo haver
estudos que indiquem isto, o facto de quem recebe mais dinheiro por més podera estar
aliado com o maior uso de revistas/jornais. Podera ocorrer isto porque essas pessoas
quererdo estar mais informados e ndo querem gastar muito dinheiro sem saber bem para
0 que VAo, e para isso consultam revistas ou jornais como a revista Time Out (n =79), 0
Jornal Expresso (n = 49), o Guia Michelin (n = 43), Evasfes (n = 37), a Revista Viséo (n
= 29), que muitos deles tém segmentos para pablicos de classe média-alta e que possa
justificar o porqué do maior uso de revistas/jornais para a descoberta de novos
restaurantes de classe média-alta por parte dos participantes que auferem rendimentos

mais expressivos.

Ja para o gasto médio por refeicdo, curiosamente quem gasta mais tende a apoiar-se mais
nas redes sociais (de 35,4% das escolhas nos gastos inferiores a 50€ para os 56,4% nos
gastos superiores a 100€). E igualmente 0s que despendem mais em média, tendem a

conhecer novos restaurantes de classe média-alta com maior frequéncia por programas de
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televisdo (38,5% nos que gastam mais de 100€). N&o foram encontrados artigos
cientificos recentes que confirmem este modelo, o que salienta a originalidade destes
resultados e a necessidade de uma pesquisa maior sobre a relacdo entre o gasto médio e

as fontes de descoberta de restaurantes.

Relativamente a frequéncia de idas a restaurantes de classe média-alta, verificou-se que a
recomendacdo interpessoal (amigos e familia) manteve-se como principal forma de
descoberta em todos os grupos, com percentagens entre 80,1% (quem vai raramente) e
91,3% (quem vai mais de cinco vezes por més), aumentando com o aumento da
frequéncia de idas. Este resultado sublinha a centralidade do boca-a-boca ja apontada pela
literatura como elemento crucial na partilha de informagao no setor da restauracéo (Chua
et al., 2020). De salientar que ndo foram identificados estudos que mostrassem a relagao
entre a frequéncia de idas a restaurantes de classe média-alta com o conselho de amigos,
0 que se pede que se investigue mais sobre este caso. N&o se verificaram mais casos onde
com o aumento ou diminuicdo de idas a restaurantes tivesse mostrado algo de maneira
gradual e linear, até porque s6 houve apenas 23 pessoas a votarem que vdo mais do que
5 vezes por més e 46 entre 3-5 vezes por més a restaurantes de classe média-alta,
tornando-se dificil a analise de dados para essas duas op¢des, contra os 201 que vao

raramente e 0s 224 que vao entre 1-2 vezes por més.

4.17. Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das se¢des (entradas, pratos

principais, sobremesas)

A maioria dos inquiridos (39,9%) considera adequado limitar cada seccdo do menu a
cinco itens, ja que a indiferenca quanto ao namero de escolhas surgiu em segundo lugar
(27,8%), enquanto percentagens menores aceitaram até sete (18,8%), trés (7,9%) ou dez
itens (5,6%). Estes resultados indicam uma tendéncia para menus moderados, estando em
linha com o estudo de Johns et al. (2013), que para o caso de restaurantes de fine dining,
0 numero adequado verificado foi entre 5 e 10 itens por categoria, enquanto que

especialmente para as sobremesas e para as entradas devia-se ter entre 7 e 8 escolhas.

Em relacéo a faixa etaria e a0 nUmero maximo de itens preferido, ndo houve nenhuma
associacdo de destaque, as percentagens permaneceram muito constantes ao longo das

faixas etarias.
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Ja a variavel género mostrou uma diferenca de importancia: enquanto que houve 24,4%
(n=54) dos homens a terem escolhido a op¢ao “nao me faz diferenca”, essa diferenga foi
inferior em seis pontos percentuais faces as mulheres, com 30,5% (n = 86) das escolhas.
Apesar disso, a auséncia de evidéncia empirica que relacione o género e a indiferenca ao
namero de opcdes de menu sugere que futuras investigacdes deverao explorar este aspeto
com maior detalhe, de modo a compreender do que se trata, se € uma tendéncia

generalizavel ou de uma especificidade da amostra.

Referente ao gasto médio, entre os que despendem mais de 100€, 53,8% escolheram “até
5 itens”, contrastando com 34,8% entre os que gastam menos de S0€ e superior & média
de 39,9%. Porém, ¢é preciso assinalar que apenas 23 pessoas que gastam mais de 100€
escolheram a opg¢do “até 5 itens”, sugerindo que, apesar da percentagem elevada, o

resultado podera estar condicionado pela reduzida dimensao do grupo.

Quer nos rendimentos quer na frequéncia de idas, ndo houve nada que tivesse destacado.

4.18. O que lhe leva a voltar a um restaurante

O que leva a voltar a um restaurante da classe média-alta é maioritariamente pela comida
(97,2%, n = 490), sequido do atendimento (86,3%, n = 435) e do ambiente (75,2%, n =
379), que foram os fatores primordiais que motivam o regresso a restaurantes de classe
média-alta. Este parametro esta em linha com a literatura que identifica a qualidade da
refeicdo como um dos principais fatores no setor da restauracdo (Duarte et al., 2023;
Umur, 2023). Agora, quando falamos de comida falamos maioritariamente do paladar,
que foi o sentido com maior média (M = 9,39), entdo porque é gque se dedica tanto tempo
ao aspeto visual (empratamento)? Sera que a comida também ¢é aspeto visual ou sé
paladar? O servi¢o também foi muito valorizado e ndo tem nada de paladar, em principio
tera mais de visdo (o aspeto visual do empregado de mesa), a audicdo (a sua voz), e podera
também ter influéncia no olfato (se tem bom odor ou ndo) e no tato (se houve contato
entre o empregado e o cliente). Ou seja, a pergunta que fica aqui €é: até quando o paladar
sera mesmo o sentido mais importante na nossa experiéncia num restaurante de classe
média-alta? Como ja foi analisado, de acordo com Zimmerman (1989), o cérebro humano
processa cerca de 10 milhdes de bits por segundo apenas com a visdo, tornando-a o

sentido com o maior impacto informacional consciente (aproximadamente 40 bits por
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segundo). Em contraste, o paladar é o sentido processa menos bits por segundo com cerca
de mil bits por segundo e € responsavel por apenas 1 bit consciente por segundo. Ainda
assim, € este o sentido mais valorizado na avaliagdo subjetiva dos clientes, o que reforca
a ideia de que as preferéncias no contexto da restauracdo ndo seguem estritamente a
capacidade neurofisioldgica dos sentidos, mas sim a intensidade emocional e a
importancia simbolica associada a cada um. E voltando as respostas dos chefs ao
questionario, um dos pontos que o chef Kiko Martins mencionou foi o que o leva a ndo
voltar a um restaurante ¢ o mau atendimento. Ele até pds o seguinte cendrio: “o que ¢
pior, uma comida ma e um bom atendimento, ou uma boa comida e um atendimento

mal?”. O que serda mesmo o mais importante num restaurante de classe média-alta?

Apesar da variedade de combinacdes indicadas pelos inquiridos, como por exemplo
comida e cheiros, atendimento e decoracdo ou ambiente e musica, a maioria apresentou
uma expressdo residual, com valores muito reduzidos que inviabilizam uma analise
interpretativa consistente. Assim, os resultados confirmam que, independentemente do
género, idade, rendimento, gasto médio ou frequéncia de visita, a triade comida,
atendimento e ambiente surge em linhas gerais como o principal impulsor de fidelizagdo

em restaurantes de classe média-alta.
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5. Concluséo
1. Sintese dos objetivos

A presente dissertacdo teve como objetivo principal analisar o impacto do marketing
sensorial e do ambiente no comportamento do consumidor em restaurantes de classe
média-alta em Portugal. Este propdsito decorreu do reconhecimento de que a restauracao
é hoje um setor em que a qualidade do produto alimentar, embora crucial (e 0 mais
valorizado pelos clientes no questionario online), ndo é suficiente para assegurar a
diferenciacdo e a fidelizacdo de clientes. A experiéncia gastronémica, enquanto vivéncia

multissensorial, surge como um fator marcante e potenciador de valor percebido.
A investigacgdo desenvolvida partiu, assim, em trés partes:

1. Compreender de que modo os estimulos sensoriais (visdo, olfato, audicdo, tato e
paladar) influenciam a percegao e a satisfagdo do cliente em restaurantes de classe
média-alta.

2. Examinar o papel do ambiente fisico e social na construcdo da experiéncia do
consumidor e na sua predisposi¢do para regressar ao espago.

3. Explorar a interligacdo entre variaveis sociodemograficas e comportamentais
(género, idade, rendimento, frequéncia de idas a restaurantes, gasto médio por

refeicdo) e os fatores determinantes na escolha, fidelizacéo e satisfacao.

Para atingir estes objetivos, recorreu-se a uma metodologia mista que combinou
entrevistas semiestruturadas feitas a chefs/gerentes de restaurantes e a consumidores
frequentes, complementadas por um questionario online respondido por 504
participantes. Esta abordagem permitiu articular uma perspetiva qualitativa (mais

exploratdria e interpretativa) com dados quantitativos suscetiveis de analise estatistica.

Os resultados revelaram, de forma consistente, que a comida, associada especialmente ao
paladar, é o fator principal no regresso a um restaurante (97,2%), o que confirma a
literatura que posiciona a qualidade da comida como a base da experiéncia gastronomica
(Duarte et al., 2023; Umur, 2023). Contudo, evidenciou-se que este fator raramente atua
de forma isolada. O atendimento (86,3%) e o ambiente (75,2%) foram igualmente
apontados como decisivos, 0 que sublinha a ideia de que a fidelizacdo decorre de um

conjunto de estimulos interdependentes.
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Outro resultado de destaque prende-se com o papel dos cinco sentidos na experiéncia
gastronomica. A visdo mostrou-se essencial ndo apenas pelo aspeto do espaco, mas
também pelo empratamento. O olfato, frequentemente mais subestimado do que o paladar
(o mais valorizado pelos clientes) e do que a visdo (segundo mais valorizado), foi
reconhecido como elemento que pode incutir percecOes positivas ou negativas,
condicionando tanto o apetite como a disposi¢cdo emocional. Ja a audigdo, através da
musica ambiente e do ruido (isolamento acustico), mostrou-se fundamental para a
percecdo de conforto e a frequéncia de idas a restaurantes de classe média-alta. Por fim,
o0 tato, embora o menos valorizado de todos os sentidos, emerge relacionado a fatores
como o conforto das cadeiras, a qualidade dos utensilios e de comer com as maos. Com

estas analises todas, confirma-se que a experiéncia é verdadeiramente multissensorial.

2. Principais resultados

A investigacao evidenciou ainda diferengas significativas em funcdo das variaveis em
estudo, a comecar pelo género. Por exemplo, as mulheres concederam uma importancia
maior ao aspeto visual (M = 8.57 vs. M = 8,03), ao olfato (M = 8,17 vs. M = 7,84) e as
entradas (26,2% vs. 12,2% das opc¢des) face aos homens. Além disso, mostraram-se mais
influenciadas por redes sociais (51,4% vs. 38,5%). Enquanto isso, 0s homens mostraram
uma maior relevancia pelo prato principal (84,6% vs. 67,7% nas mulheres), as opinifes
de criticos de gastronomia na escolha de um restaurante de classe média-alta (26,7% vs.
21,3%), ao recurso a revistas/jornais na escolha de um restaurante de classe média-alta
(20,8% vs. 12,4%) e a ferramentas digitais como aplicacdes na escolha de um restaurante
de classe média-alta (38,9% vs. 31,2%) e motores de busca na escolha de um restaurante
de classe média-alta (24,4% vs. 19,5%).

A variavel idade revelou igualmente diferencas marcantes no comportamento dos
consumidores. Os mais jovens (17—24 anos) atribuiram menor relevancia ao olfato (M =
7,03), a audicdo (M = 6,52) e ao tato (M = 5,84), quando comparados com 0S grupos
etarios mais velhos, que registaram médias superiores nestes sentidos (8,03—8,36 no
olfato; até 7,87 na audicdo; e 6,77 no tato entre 0os 45-64 anos). J& no caso da Vvisdo,
observou-se uma apreciacgao relativamente estavel até aos 64 anos (8,27-8,54), mas um

decréscimo progressivo nas faixas mais avancadas (75-84 e 85). Do ponto de vista das
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fontes de informacdo, os mais jovens demonstraram uma menor dependéncia da
recomendacdo de amigos (64,5%) e maior recurso a familia (58,1%) e as redes sociais
(47,1%).

A variavel rendimento mensal demonstrou padrées nitidos em alguns fatores de deciséo.
A opinido dos amigos registou o valor mais elevado entre os consumidores com
rendimentos 1500 — 1999€ (91%), mantendo-se igualmente forte nos 2000 — 2499€
(88,9%), mas descendo ligeiramente nos escaldes mais altos (86,5% acima de 3000 €).
Assim, a influéncia dos amigos na escolha de um restaurante foi particularmente marcada
nos rendimentos intermédios e elevados (superior a média de 84,3%). Quanto ao preco,
notou-se um padrdo inverso: foi muito valorizado por quem néo trabalha (70,4%) e por
rendimentos baixos (60% nos rendimentos inferiores a 1000 €), mas perdeu peso
relativamente linear nos escal®es superiores, situando-se em torno nos 50% a partir dos
2500€. Por fim, no caso das avaliagdes online, os valores foram igualmente decrescendo,

variando entre 0s 44,4% (quem ndo trabalha) e 35,7% que aufere acima de 300€ mensais.

O gasto médio por refeicdo mostrou padrbes distintos no comportamento dos
consumidores. Entre os que gastam mais de 100€ em média numa refeigdo em contexto
de restaurante classe média-alta verificou-se que, no que respeita a conhecer novos
restaurantes, 56,4% conhecem através das redes sociais, niveis que decresceram dos
48,6% dos que despendem entre 75€ e 99€ por refeigdo até aos 35,4% nos que gastam
menos de 50€, o que sugere que consumidores que gastam mais em média recorrem de
uma maneira mais intensa a redes sociais como meio de informacao de descoberta de
novos restaurantes de classe média-alta. Relativamente a companhia, a familia manteve-
se transversalmente relevante, embora com uma propenséo decrescente (66,5% <50€;
62,2% entre 50-74€; 55,4% entre 75-99€), recuperando ligeiramente nos consumos mais
elevados (56,4% >100€). Ja a companhia do(a) parceiro(a) ganhou maior relevo nas
refeicdes mais dispendiosas (53,8% >100€), fortalecendo a ideia de que gastos mais
elevados se relacionam a contextos de maior intimidade e envolvimento emocional. Em
contrapartida, a companhia de colegas de trabalho foi mais votada nos escaldes inferiores
(16,5% nos <50€) e perdeu expressdo nos mais altos (7,7% nos >100€), reforcando que
quanto maior o gasto numa refeicdo, menor a predisposi¢cdo para encarar a refeicdo em
contexto laboral. De modo complementar, a analise sensorial demonstrou uma associa¢do

consideravel entre maior o gasto médio e maior valorizacdo do tato, corroborada quer
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pela regressao linear (B = .118; p =.008), quer pelo teste ANOVA (F =4.322; p=.005;
n?=0.025). A média das avalia¢des de tato aumentou de 5,99 (<50€) para 6,63 (50—74€)
€ 6,96 (75-99€), antes de descer ligeiramente para 6,59 nos >100€, sugerindo que, embora
a relacdo ndo seja linear, os consumidores que valorizam mais o tato tendem também a

gastar mais.

A frequéncia de visitas a restaurantes de classe média-alta demonstrou modelos
pertinentes na forma de algumas normas. Os consumidores mais assiduos (mais de cinco
vezes por més) recorreram mais vezes a recomendacéo de amigos (91,3%) e de familiares
(56,5%), valores progressivamente superiores aos registados nos que frequentam
raramente (80,1% e 47,3%, respetivamente). Este crescimento demonstra que, quanto
maior a assiduidade, maior o peso concedido as redes interpessoais como meio de
descoberta de novos restaurantes de classe média-alta. Como fatores crucias de escolha,
observou-se que o preco foi muito marcante especialmente para os consumidores
ocasionais (58,7% nos que vdo raramente) e perdeu importancia entre 0os mais regulares
(26,1% nos que vao mais de cinco vezes por més). Pelo contrério, a localizacdo ganhou
relevancia com o aumento da frequéncia (54,2% nos que védo raramente vs. 65,2% nos
gue vdo mais do que cinco vezes por més), indicando que quem visita restaurantes com
maior regularidade tende a privilegiar mais a conveniéncia. No contexto das fontes de
informacdo, verificou-se que 0s consumidores que Vvao raramente recorreram
nomeadamente as avaliacdes online (40,8%), do qual vai decrescendo gradualmente até
aos 21,7% nos consumidores mais frequentes (mais do que cinco vezes por més). Por
outro lado, os clientes mais regulares valorizaram mais as opinides de criticos, com 32,1%
e 30,4% das escolhas nos clientes que frequenta entre 3-5 vezes por més e mais do que 5
vezes por més, respetivamente, jA que quem vai raramente e entre 1-2 vezes por més
obtiveram 19,4% e 24,6% das opc¢0es, respetivamente. A respeito da opinido dos chefs,
também teve maior relevo para quem frequenta mais vezes, com 21,4% e 21,7% das
opcdes nos que vao entre 3-5 vezes e mais do que 5 vezes, respetivamente, face aos 14,9%
e 17% dos que vao raramente e entre 1-2 vezes, respetivamente. No plano descritivo
sensorial, a frequéncia de visitas apresentou também um efeito significativo na
valorizacdo da audicdo (p = .094; p = .041). Os consumidores que frequentam raramente
restaurantes de classe média-alta obtiveram uma média de 6,83, ao passo que 0s mais
assiduos (>5 vezes por més) obtiveram uma média de 7,87, sugerindo que 0s visitantes

regulares tendem a valorizar mais a dimensao sonora da experiéncia gastronémica (seja
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a musica ambiente, como ruidos, etc.). Este resultado indica que a regularidade de
consumo molda a percecdo do ambiente auditivo, sublinhando que os consumidores
habituais criem uma maior sensibilidade e expectativa em relacdo ao conforto acustico.
Em linhas gerais, a assiduidade condiciona os critérios de escolha, distinguindo
consumidores ocasionais (mais sensiveis ao preco e recorrem mais as redes sociais) dos
mais regulares, que privilegiam a conveniéncia, as redes interpessoais como

recomendac0es e a audicéo.

3. Contributos tedricos

A presente investigacdo contribuiu para o0 avanc¢o do conhecimento cientifico no campo
do marketing sensorial e do comportamento do consumidor em restauracdo, em particular
em contextos de classe média-alta. Apesar da literatura ja reconhecer a importancia dos
estimulos multissensoriais e do ambiente fisico, a sua analise integrada em restaurantes

deste segmento em Portugal permanecia pouco explorada no contexto académico.

Em primeiro lugar, a dissertacdo assinala o entendimento de que a experiéncia
gastronomica é inerentemente multissensorial. O recurso ao modelo dos cinco sentidos,
aplicado de forma integrada, permite demonstrar que a visao, a audi¢éo, o olfato, o tato e
o paladar funcionam como canais complementares de percecao, cuja interacao influencia
significativamente a satisfacdo global dos clientes em restaurantes de classe média-alta.
Este contributo confirma que a experiéncia do consumidor vai muito além do produto
alimentar, sendo impactada por multiplos estimulos que, quando combinados, estimulam
a avaliagdo positiva do restaurante (Balconi et al., 2021; Breslin & Beauchamp, 1997;
Chen & Kang, 2017; Costa et al., 2022; Forde & de Graaf, 2022; Janji¢ et al., 2023,
Namkung & Jang, 2007; Peng et al., 2025; Piqueras-Fiszman & Spence, 2012; Pijls et
al., 2019; Rogers et al., 2024; Singh et al., 2019; Siregar et al., 2022; Sorokowski et al.,
2019; Spence, 2013, 2014, 2022; Spence et al., 2013; Stuckey, 2012; Tabassum et al.,
2024; Velasco et al., 2023; Wijk & Zijlstra, 2012; Woods et al., 2011; Zaripova et al.,
2023).

Em segundo lugar, os resultados confirmam que os ambientes fisicos e sociais dos

restaurantes constituem uma extensdo da experiéncia dos clientes, influenciando as
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emoc0es, 0 tempo de permanéncia, a percecao de valor e a predisposicdo para gastar. A
evidéncia empirica esta em linha com investigacdes que destacam o impacto de multiplos
elementos ambientais (iluminacdo, temperatura, cores, decoracao, disposicdo do espaco
e até a loica) na percecdo e satisfacdo dos consumidores (Argyros et al., 2024; Bitner,
1992; Cavazzaetal., 2011; Heller, 2014; Hermans et al., 2012; James et al., 2024; Lingua
et al., 2019; Ozkul et al., 2020; Samareh, 2023; Seppénen et al., 2006; Vo-Thanh et al.,
2024; Wu & Wang, 2015; Zahra & Undarwati, 2024). Estes contributos fortalecem que o
ambiente, para além do produto alimentar, compde um elemento determinante no
desenvolvimento de experiéncias gastrondmicas memoraveis e na fidelizacdo dos

clientes.

Em terceiro lugar, a investigacdo traz contributos importantes para a compreensao da
fidelizacdo do consumidor em contextos gastrondmicos. Os resultados mostram que,
embora o paladar se mantenha como o pilar da experiéncia (teve a maior valorizagdo com
uma média de 9,39 e o elemento essencial no regresso a um restaurante € a comida com
97,2% das escolhas), a lealdade do cliente passa por uma combinacdo de fatores
(atendimento, ambiente, 0s outros estimulos sensoriais) que se alinham com as
abordagens tedricas que defendem uma visao holistica da experiéncia (Quadri-Felitti &
Fiore, 2012; Parsa et al., 2020; Vo-Thanh et al., 2024).

Em quarto lugar, o trabalho contribui para aprofundar o entendimento das diferencas
sociodemogréaficas no consumo experiencial. A analise das varidveis como o género, a
idade e os rendimentos mostraram que os consumidores ndo respondem de maneira

homogénea aos estimulos sensoriais e ambientais.

Por fim, a investigagdo mostra que o comportamento do consumidor em restauracdo é
adaptado ndo apenas por estimulos fisicos e sensoriais, mas também por fatores digitais.
Os resultados mostram que as redes sociais desempenham um papel relevante na
descoberta e na valorizacdo de restaurantes de classe média-alta, principalmente entre os

mais jovens.

Assim, os contributos tedricos desta investigacdo podem ser sintetizados em quatro eixos

principais:
e Validagdo empirica da relevancia multissensorial na experiéncia gastronomica.
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e Operacionalizacdo do ambiente fisico em restaurantes de classe média-alta.

e Compreensdo holistica da fidelizacdo como resultado da interacdo entre o produto
(comida), o servigo e 0 ambiente.

e Integracdo do comportamento do consumidor no ecossistema fisico-digital,
demonstrando a funcdo das redes sociais na descoberta e na valorizacdo de

restaurantes de classe média-alta.

Estes contributos aumentam o conhecimento presente e oferecem novas bases para
futuras investigacdes no dominio da gastronomia, do ambiente de restauracdo de classe

média e do comportamento do consumidor neste dominio.

4. Contributos praticos e implicagdes para a restauracao

Para além do valor tedrico, esta dissertacdo possui um conjunto de contributos praticos
que podem ser aplicados de forma direta por gerentes, chefs e outros profissionais do
setor da restauracdo de classe media-alta. Os resultados obtidos oferecem pistas concretas
para otimizar a experiéncia do cliente e, consequentemente, aumentar a satisfacdo, a

fidelizacdo e a rentabilidade do negdcio.

4.1. A centralidade da comida e a valorizagdo da autenticidade

Os dados confirmaram que a comida foi o fator principal para o regresso a um restaurante
de classe média-alta com 97,2% das escolhas. No entanto, mais do que apostar apenas na
sofisticacdo, os resultados sugerem que a autenticidade (entendida como a coeréncia entre
0 conceito do restaurante, o prato servido e a narrativa comunicada) é um elemento
diferenciador que pode ser explorado como vantagem competitiva, tal como mencionado
pelos chefs Marta Caldeirdo, Kiko Martins e Alexandre Silva, com o complemento dos

clientes Entrevistado 1 e Entrevistado 5.

4.2. O papel do atendimento como extensédo da experiéncia sensorial

O atendimento surgiu como o segundo fator mais valorizado com 86,3% das opcdes. Estes

aspetos ndo devem ser vistos apenas como requisitos operacionais, mas como ferramentas
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de marketing experiencial, dado que os colaboradores funcionam como embaixadores da

experiéncia multissensorial do restaurante.

4.3. Ambiente fisico e estimulos sensoriais como condicionadores de permanéncia e

consumo

A iluminacdo, a disposicdo do espaco, a masica ambiente e a temperatura revelaram
efeitos significativos na satisfacdo geral do cliente. Assim, o ambiente deve ser entendido
ndo apenas como design estético, mas igualmente como estratégia de gestdo, capaz de
reforcar a percecdo de qualidade e a diferenciacdo competitiva através da combinacao

harmoniosa dos estimulos sensoriais.
4.4. Segmentacao e integracdo fisico-digital no comportamento do consumidor

As diferencas de percegdo entre géneros, idades e rendimentos confirmam a necessidade
de estratégias de segmentacgdo experiencial, ajustando elementos sensoriais e ambientais
ao perfil dominante de cada publico. Em paralelo, os resultados mostraram que a
descoberta de restaurantes é cada vez mais comum através das redes sociais,
especialmente entre os consumidores mais jovens, o que implica integrar a experiéncia
digital como extensdo natural da experiéncia fisica. A comunicacdo online, quando
coerente com o ambiente fisico do restaurante, reforca o nome do espac¢o e prolonga a

experiéncia para além do espaco fisico do restaurante.

5. LimitagOes do estudo

Tal como em qualquer investigacao cientifica, também o presente estudo ndo esta isento
de limitacbes metodologicas e contextuais. Reconhecer estas limitacdes ¢é
importantissimo para avaliar com precisdo o alcance das conclusdes e para reconhecer

oportunidades de aprofundamento em pesquisas futuras.
5.1. Amostragem por conveniéncia e representatividade

A principal limitagdo do estudo decorre da utilizacio de uma amostragem por
conveniéncia na aplicacdo do questionario. As 504 respostas recolhidas resultaram

sobretudo da partilha em redes sociais e contatos pessoais, 0 que permitiu alcancar um
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namero expressivo de participantes, mas sem um critério probabilistico de selecdo. Por
essa razdo, os resultados ndo podem ser generalizados para a totalidade da populagao
portuguesa, devendo antes ser compreendidos como indicadores de tendéncias entre os
individuos que participaram no estudo. Deve salientar-se ainda que, a concentracao
geografica dos participantes foi maioritariamente do distrito de Lisboa (39,5%, n = 199)
e de Setubal (35,3%, n = 178) que em conjunto representaram 74,8% do total. Este valor
€ muito superior aos valores atuais do INE (2024) para os dois distritos (22,2% em Lisboa
e 8,5% em Setubal), que somando da 30,8%. Nalguns distritos do Alentejo houve sobre
representacio face aos dados do INE (2024): Evora (4,2% na amostra vs. 1,4% nacional)
e Portalegre (3,4% vs. 1,0%). J& o Porto foi claramente sub-representado (4,6% na
amostra vs. 17,2% nacional). Estas disparidades fortalecem a necessidade de prudéncia
na interpretacdo dos resultados e evidenciam a importancia de futuras investigacGes
recorrerem a amostras probabilisticas e/ou mais equilibradas em termos geogréaficos e

sociodemograficos.
5.2. Robustez das variaveis sociodemograficas

Outra limitagdo relevante decorre da baixa robustez de algumas variaveis
sociodemogréaficas, como a escolaridade, a profissdo, o estado civil e o distrito de
residéncia. Estas categorias exibiram frequéncias reduzidas, o que impossibilitou a
realizacdo de analises estatisticas mais consistentes. Esta restri¢do reduziu a capacidade
de identificar outros padrdes, podendo ter deixado de alcancar associa¢des consideraveis

para a compreensao do fendmeno.
5.3. Desenho transversal da investigagéao

O estudo baseou-se na recolha de dados realizada apenas num Gnico momento, 0 que
significa que os resultados representam uma fotografia especifica das percegdes e
comportamentos dos consumidores nesse periodo. Embora este desenho seja vantajoso
para identificar tendéncias gerais, ndo permite avaliar como estas percecdes podem
evoluir ao longo do tempo (como a sazonalidade). Sendo a experiéncia gastronémica um
fendmeno dinamico, sujeito a mudancgas culturais, tecnolégicas e econdmicas, pesquisas
futuras com desenho longitudinal poderiam oferecer uma visdo mais aprofundada sobre

a estabilidade ou transformacéo dos padrdes identificados.
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5.4. Recolha de dados autodeclarados

As respostas ao questionario basearam-se em percecdes autodeclaradas, o que pode
introduzir vieses como a desejabilidade social ou a memoéria seletiva. Por exemplo, 0s
inquiridos podem ter reportado comportamentos que consideram socialmente mais
aceitaveis (como valorizar a comida ou o servi¢co) em detrimento de outros fatores menos
conscientes (como a influéncia de estimulos olfativos ou musicais). Embora as entrevistas
qualitativas tenham ajudado a entender melhor o comportamento do consumidor, é
importante salientar que as percecdes relatadas nem sempre correspondem de forma exata
aos comportamentos observados em contexto real, até porque segundo Zimmerman

(1989), a maior parte dos nossos estimulos sensoriais sdo inconscientes.

5.5. Limitag0es estatisticas

Embora se tenham realizado testes inferenciais, como o qui-quadrado e 0 ANOVA,
algumas associagdes demonstraram valores modestos de explicacdo (R? baixos),
indicando que outros elementos (ndo incluidos no modelo) impactam igualmente a
experiéncia sensorial e o comportamento de consumo. Assim, a capacidade de

generalizacdo e previsdo dos resultados € insuficiente.

5.6. Foco exclusivo em restaurantes de classe média-alta

Uma limitacdo complementar prende-se com a forma como os inquiridos interpretaram a
categoria de “restaurantes de classe média-alta”. Embora o questionario tenha sido
especificamente para esse segmento, € possivel que alguns participantes tenham
respondido a pensar em experiéncias vividas em restaurantes de casual dining ou
populares, 0 que pode ter acontecido uma oscilacdo nao controlada nos resultados. Esta
possibilidade torna-se ainda mais importante tendo em conta que a que alguns estudos
apresentados da reviséo de literatura tenham sido focados em diferentes segmentos de
restauracdo, o que reforca a relevancia de clarificar com maior precisdo o tipo de

restaurante em futuras investigacoes.
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Como conclusdo, apesar destas limitagdes ndo comprometam a validade interna do
estudo, condicionam a amplitude da sua aplicabilidade. Reconhecé-las permite situar os
resultados no devido contexto e abre caminho para linhas de estudo mais vastas e

diversificadas.

6. Sugestdes para investigacOes futuras e consideracodes finais

6.1. Pistas para investigacOes futuras

As limitacOes identificadas, bem como os resultados alcangados, proporcionam diversas
oportunidades para aprofundar o estudo do impacto do marketing sensorial e do ambiente
no comportamento do consumidor em restaurantes de classe média-alta. Podemos

organizar em quatro linhas:

Estudos longitudinais — Recomenda-se a realizacao de investigacdes que acompanhem
a evolucédo das percecdes sensoriais e comportamentais dos consumidores ao longo do
tempo. Esta abordagem permitiria compreender como fatores externos (como tendéncias
gastrondmicas, inovacdes tecnoldgicas, crises econdmicas, a sazonalidade) orientam o

modo como os clientes experienciam e valorizam os estimulos multissensoriais.

Diversidade geografica e cultural — Futuras pesquisas poderiam ampliar o ambito
territorial da amostra, incluindo diferentes regibes de Portugal e comparacoes
internacionais. Tal possibilitaria captar especificidades culturais na maneira como 0s

consumidores interpretam estimulos sensoriais e avaliam a experiéncia gastronémica.

Integracdo da tecnologia digital e da inteligéncia artificial — A crescente digitalizacdo
do setor gastronomico, como a utilizacdo de menus digitais, chatbots, recomendacdes
personalizadas e até de experiéncias imersivas em realidade aumentada, abrem novas
perspetivas e frentes de investigacdo. Seria relevante analisar de que forma estas
tecnologias interagem com o0s estimulos sensoriais tradicionais e como adaptam a

experiéncia global do consumidor.

Comparacédo entre segmentos de restauracdo — Mesmo que haja estudos aplicados a

diferentes segmentos (como casual dining, fast food ou fine dining), seria interessante
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também verificar se os resultados obtidos para restaurantes de classe média-alta em
Portugal se mantém noutros contextos. Esta comparagdo permitiria compreender de que
maneira a importancia dos estimulos sensoriais e do ambiente varia conforme o
posicionamento do restaurante e a proposta de valor oferecida, contribuindo para formar

estratégias de marketing experiencial mais coerentes a realidade de cada segmento.

6.2. Consideracdes finais

O presente estudo demonstrou que a experiéncia em restaurantes de classe média-alta
transcende largamente a dimensdo alimentar. Como ja foi referido, embora a comida se
tenha mantido como o principal fator da satisfacdo, o estudo comprovou que a fidelizacdo
dos consumidores resulta de um equilibrio entre a comida, o servico, ambiente fisico e

dos estimulos sensoriais.

Os resultados mostraram ainda que os consumidores, principalmente os mais jovens e 0S
que gastam mais em média quando vao a um restaurante de classe média-alta, recorrem
cada vez mais as redes sociais para descobrir novos restaurantes, o que reforca a
necessidade de uma estratégia de comunicacdo por parte dos restaurantes que combine
experiéncia fisica e presenca online (facto que muitos restaurantes ou praticamente todos
ja tém para o contexto de classe media-alta). Ao mesmo tempo, a recomendacdo
interpessoal mantém-se como o principal veiculo de recomendacdo, confirmando a

persisténcia de mecanismos tradicionais de confianca.

Em termos académicos, a dissertacdo adiciona evidéncia empirica ao campo do marketing
sensorial, confirmando a sua importancia na restauracdo de classe média-alta e
contribuindo para a compreensdo da fidelizagdo como fendmeno multissensorial e
integrado. No plano pratico, oferece recomendac@es concretas a profissionais do setor,
demonstrando que a diferenciacdo competitiva se constréi ndo apenas na cozinha, mas
também na constru¢do minuciosa de todos os fatores que forma compdem a experiéncia

do cliente.

Por altimo, esta investigacdo sublinha que comer fora ndo € apenas um ato de nutri¢do ou
sobrevivéncia, mas uma experiéncia vivida, partilhada e memorizada. Ao organizar estas
evidéncias, o trabalho contribui para o avanco da literatura académica e oferece

ferramentas Uteis para o setor da restauracdo em Portugal.
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Apéndice A — Questionario Online
Explica¢éo do Trabalho:

Este estudo analisa o impacto do marketing sensorial e do ambiente no comportamento
dos consumidores em restaurantes de classe média-alta. Explora como os estimulos
sensoriais € o ambiente fisico (iluminacdo, layout, masica, decoracdo, entre outros)
afetam a experiéncia gastronomica e as decisfes de consumo neste tipo de restaurantes.

Este trabalho aplica-se sO a restaurantes de gama media-alta e ndo abaixo disso.

Restaurantes de Classe Média-Alta:

Os restaurantes de classe média-alta oferecem uma experiéncia gastronémica de
qualidade num ambiente sofisticado. Destacam-se pela autenticidade dos pratos,

qualidade dos ingredientes e um ambiente cuidadosamente projetado.

0. Este questionario so se destina a pessoas que frequentam ou ja tenham frequentado
este tipo de restaurantes. Se vocé é um desse tipo de pessoas, entdo pode continuar

no questionario:

o Sim, frequento ou ja frequentei

o N4&o, nunca frequentei

. Experiéncia Geral

2. Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-
alta?
o Mais de 5 vezes
o 3-5vezes
o 1-2 vezes

o Raramente
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Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de classe
média-alta?

o Menos de 50€

o Entre 50€ ¢ 74€

o Entre 75€ e 99€

o Mais de 100€
O que lhe atrai mais num restaurante de classe média-alta? (Escolhe uma ou
mais opgoes)

o Comida

o Ambiente

o Luzes

o Decoragéo

o Servigo

o Lugar

o Reputacao

o Presenca online

o Outros fatores (quais)
Com o que fica mais entusiasmado?

o Entradas

o Prato Principal

o Sobremesa
Costuma pedir sobremesa apds o prato principal em restaurantes de classe
média-alta?

o Sim, sempre

o Asvezes

o Raramente

o Nao
Costuma pedir uma bebida (“um copo”) apo6s o prato principal/sobremesa
neste tipo de restaurantes?

o Sim, sempre

o Asvezes

o Raramente

o Nao
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I1. Sentidos e Experiéncia Sensorial

8. Como classificaria a influéncia dos diferentes sentidos na sua experiéncia
num restaurante de gama média-alta?
(Classifica de 1 a 10, sendo 1 "sem influéncia™ e 10 "extremamente influente")

o Visdo

o Olfato
o Audicdo
o Tato

o Paladar

1. Visao

9. De 1 (absolutamente nada) a 10 (muitissimo), classifique o quanto o aspeto
visual dos pratos (o empratamento) altera a sua percecdo de qualidade da

comida?

10. Ja escolheu um prato baseado apenas na sua aparéncia visual (por exemplo,
visto nas redes sociais, numa foto do menu ou huma mesa ao lado)?
o Sim

o Nao

11. A iluminacdo do espaco afeta a sua experiéncia num restaurante (se nao
respondeu sim, passe para a pergunta 13)?
o Sim
o Nao
o Na&o reparo nisso
12. Se sim, qual a cor da iluminagéo que prefere num restaurante?
o Avermelhada

o Alaranjada
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o Amarelada
o Branca
o Azulada
o Na&o sei
o Outro
13. Qual a intensidade da luz que prefere num restaurante?
o Baixa intensidade
o Meédia intensidade
o Forte intensidade
o Luzesdas velas (mas a ver o prato e 0 menu)

o QOutro

V. Olfato

14. Ja te sentiu atraido(a) ou incomodado(a) por algum cheiro em restaurantes

de classe média-alta (aromas da cozinha, ambiente, etc.)?

o O cheiro ja me atraiu positivamente

o O cheiro ja me incomodou negativamente
o Ambos

o Nunca me aconteceu

o Na&o reparo ou nunca reparei nos cheiros

V. Audicao

15. Enquanto desfruta de uma refei¢cdo num restaurante de classe-média prefere

ter musica ou n&o (se ndo respondeu sim, passe para a pergunta 18)?

o Sim
o Nao

o Indiferente

16. Se sim, que velocidade deve ter a musica?
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o Velocidade/ritmo baixa
o Velocidade/ritmo médio
o Velocidade/ritmo alto

o N&o me importa, desde que tudo o resto seja bom

17. Se sim, qual o volume do som que a musica deve ter?

o Volume baixo
o Volume médio
o Volume alto

o N&o me importa, desde que tudo o resto seja bom

18. Se sim, a musica ambiente j& lhe levou a ficar mais tempo e com isso a

consumir mais?

o SO me levou a ficar mais tempo
o SO me levou a consumir mais
o Osdois

o Nenhum dos dois

VI. Tato

19. Ja sentiu algo diferente ao tocar na loica em restaurantes de classe média-
alta (materiais dos talheres, pratos, copos, tacas, canecas)? Isso influencia a

sua percecdo da qualidade (se ndo respondeu sim, passe paraa pergunta 21)?

o Sim
o Nao

o N&o reparo nisso
20. Ja teve alguma experiéncia tatil fora do comum?
o Sim

o Nao
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21. Se sim, qual?

VII. Paladar

22. Gosta de experiéncias gastronémicas com sabores, texturas e temperaturas

diferentes?

o Sim
o Néo

o Na&o reparo nisso nesse tipo de restaurantes

VIIl. Ambiente, Layout e Conforto

23. A disposic¢do do espaco, as cores, a temperatura ambiente, entre outros, ja
Ihe influenciou a decidir permanecer mais tempo e/ou consumir mais do que

inicialmente planeado?

o S6acomer
o S0 ficar mais tempo
o Osdois

o Nenhum dos dois

24. De 1 (absolutamente nada) a 10 (muitissimo), quao importante € o0 ambiente

(decoracédo, musica, iluminacdo) na tua decisdo de voltar a um restaurante?

25. A proximidade das mesas afeta o teu conforto em restaurantes de classe

média-alta (se ndo respondeu sim, passe para a pergunta 26)?

o Sim, prefiro mais privacidade

o N&o me incomoda.

250



26.Se sim, qual a distancia que considere confortavel entre as mesas

(aproximadamente)?

o Menos de 15cm
o Entre 15e30cm
o Entre 30 e 45cm
o Entre 45cme 1m
o Entre Ime2m

o Maisde2m

27. Onde prefere sentar (escolha uma ou mais op¢des)?

o No centro da sala

o Co canto da sala

o Junto a janela

o Numa area mais reserva/privada
o Préximo da cozinha

o Proxima da entrada

o Na&o tenho preferéncia

o QOutro

28. Ja foi a algum restaurante de classe média-alta com pds-refeicdo (um lugar

dentro de um restaurante para beber um copo por exemplo)?

o Sim

o Nao

29. Acha importante haver esse espaco pds-refeicao?

o Sim

o Nao, ndo faz diferenca
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IX. Ocasiao

30. Com quem costuma ir a este tipo de restaurantes (pode ser mais do que uma
opg¢aon)?
o Sozinho(a)
o Familia
o Amigos
o Parceiro(a)
o Colegas de trabalho
o Qutros
31. Em que ocasido costuma ir a restaurantes de classe média-alta (pode ser mais
do que uma op¢éo)?
o Almoco durante a semana
o Jantar durante a semana
o Jantar a sexta-feira
o Almogo ao fim de semana
o Jantar ao fim de semana
o Outra ocasido
32. Costuma comer e beber mais em restaurantes de classe média-alta quando
estd em grupo?
o S6 comer
o S6 beber
o OsDois
o N&o sinto diferenga

o Na&o costumo ir em grupo

X. Comportamento e Escolhas

33. Qual é o fator mais determinante na escolha de um restaurante de classe
média-alta para si?
o Localizacdo
o Preco

o Opinido de amigos/familiares
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O

O

Redes sociais
Avaliages online
Opinides de chefs
Opinides de criticos
Revistas/Jornais
Programas de Televisao

QOutros

34. Como costuma conhecer novos restaurantes de classe média-alta?

O

O

Apps

Motores de busca/Websites
Redes sociais

Chatbots (Inteligéncia Artificial)
Amigos

Familia

Programas de Televisao
Revistas/Jornais

Qutros

35. Se escolheu Apps, quais sdo (escolha uma ou mais opcdes)?

O

O

O

O

O

O

O

TheFork
TripAdvisor
Zomato
OpenTable
Guia Michelin
Time Out
Outro

36. Se escolheu Redes Sociais, quais sdo (escolha uma ou mais opgdes)?

O

o

O

Instagram
TikTok
Facebook
Twitter (X)
YouTube
SnapChat
WhatsApp

Telegram
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o Pinterest
o LinkedIn

o Qutro

37. Se escolheu Chatbots (Inteligéncia Artificial), quais séo (escolha uma ou mais
opcoes)?
o ChatGPT (OpenAl)
o Claude (Anthropic)
o Gemini (Google)
o Microsoft Copilot
o DeepSeek
o LLaMA (Meta)
o Siri
o Google Assistant
o Alexa
o Yelp Chatbot
o Other
38. Se escolheu Apps, Motores de busca/Websites, Redes Sociais ou ChatBots
(Inteligéncia Artificial), utiliza mais telemdvel ou computador ao escolher um
restaurante de classe média-alta?
o Telemovel
o Computador
39. Se escolheu Programas de Televisdo, quais sao (escolhauma ou mais
opgoes)?
o Boa Cama Boa Mesa
o Chefs da Nossa Terra
o Outro
40. Se escolheu Revistas/Jornais, quais sdo (escolha uma ou mais opcdes)?
o Time Out
o Evasoes
o GQ Portugal
o Revista DECO Proteste
o Revista Wine - O Mundo do Vinho

o Jornal Publico
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o Revista Sébado
o Jornal Expresso
o Revista Visdo
o Guia Michelin
o Outro
41. As avaliacdes online e fotos nas redes sociais influenciam a sua escolha de
restaurante de classe média-alta?
o Sim
o Nao
42. As fotos, videos e/ou comentarios nas redes sociais influenciam a sua escolha
de restaurante de classe média-alta?
o Sim
o Naéo
43. Como costuma pagar?
o Dinheiro
o Cartdo de multibanco
o Smartphone
o Smartwatch
o Outro
44. O atendimento/servico ja lhe influenciou a voltar a um restaurante de gama
média-alta?
o Sim
o Nao
45. Ja foi a algum restaurante deste género por causa da lotacao? Se estd sempre
lotado é porque deve ser bom e se esta vazio é o contrario?
o Sim, influencia

o Na&o, ndo me interessa para restaurantes de classe média-alta

XI1. Menu e Pregos

46. O design, o tipo e 0 tamanho da letra, e/ou a descricdo de um menu ja lhe
influenciou a sua escolha no prato?
o Sim
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o Naéo
47. Acredita que o preco tem impacto na percecdo da qualidade (por exemplo, se
é caro, é porque é de qualidade e vai saber melhor)?
o Sim
o Naéo
48. Os restaurantes de classe média-alta que costuma frequentar usam cifrio (€,
$)?
o Sim
o Naéo
o Nunca reparei nisso
49. Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das secGes (entradas, pratos
principais, sobremesas)
o N&o mais do que 3
o N&o maisdoqueb5
o N&o mais do que 7
o N&o mais do que 10
o Na&o me faz diferenca
50. Prefere menu em papel (tradicional) ou em QR code?
o Papel (tradicional)
o QR code

o E me indiferente

XI1. Fidelizacéo e Regresso

51. O que lhe leva a voltar ao mesmo restaurante?
o Comida
o Atendimento
o Ambiente
o Musica
o lluminacédo
o Cheiros
o Decoragéo

o QOutro
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52.Ja foi a algum restaurante de gama média-alta que fossem buscar ao
alojamento onde estava hospedado?
o Sim
o Naéo
53. Acha importante haver esse tipo de servi¢o?
o Sim
o Néo

o E me indiferente

XIV. Questdes Sociodemograficas:

54. Qual a sua idade (em anos)?
55. Qual o seu genero?
o Feminino
o Qutro
o Prefiro ndo dizer
o Outro
56. Em que distrito vive?
57. Qual a sua profisséo?
o Empresério / Empregador
o Gestor / Diretor
o Advogado
o Arquiteto
o Funcionario publico
o Professor / Educador
o Engenheiro
o Arquiteto / Designer
o Técnico/ Técnico superior
o Comerciante / Vendedor
o Marketing / Publicidade / Comunicacao
o Tecnologia da Informacdo (T1) / Programador / Analista
o Cientista / Pesquisador

o Estudante
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o Reformado
o Desempregado

o Qutro

58. Qual ¢é a sua faixa de rendimento mensal?
o Menos de 1000€
o Entre 1000€ e 1500€
o Entre 1500€ e 2000€
o Entre 2000€ e 2500€
o Entre 2500€ e 3000€
o Mais de 3000€
o Ainda no trabalho
59. Qual o seu maximo nivel de escolaridade?
o Menos que o ensino secundario
o Ensino secundario
o Licenciatura
o Pos-graduacao
o Mestrado
o Doutoramento
o Postdoc
o Qutro
60. Qual é o seu estado civil?
o Solteiro(a)
o Casado(a)
o Divorciado(a)
o Viuvo(a)

o Outro
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Apéndice A.1 — Numero total de respostas

Este questiondrio s se destina a pessoas que frequentam ou ja tenham frequentado este tipo de
restaurantes. Se vocé é um desse tipo de pessoas, entdo pode continuar no questiondrio:

535 responses

@ sim, frequento ou ja frequentei
@ Nao, nunca frequentei

=
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Apéndice B — Guido de Entrevista a Chefs

Introducao Geral

Assim de uma maneira geral, antes depois de irmos ao detalhe de cada pormenor,
como é que a experiéncia sensorial, 0s nossos 5 sentidos, influenciam a experiéncia
dos clientes? Qual deles é mais impactante? (Silva et al., 2018; Patel et al., 2019;
Forde & de Graaf, 2022)

Marketing Sensorial

1. Visao

De que forma o aspeto visual dos pratos podem alterar a percecdo do sabor e da
experiéncia sensorial? Usam alguma técnica? (Rowley & Spence, 2018; Gtuchowski
etal., 2024)

Sente que ha algum impacto na iluminacdo do restaurante na perce¢do e satisfacdo
dos clientes? A cor e a intensidade da luz foram analisadas antes de comprar e de
implementar no restaurante ou ndo? (Ozkul et al., 2020; Samareh, 2023; Wu & Wang,
2015; Argyros et al. 2024)

Outro aspeto que estudei e que é crucial sdo as cores. Porque é que utilizar certo tipo
de cores no ambiente, menu, loica, etc? — (Heller, 2014; Fedosova, 2022; Gtuchowski
etal., 2024)

2. Olfato

Usam algum tipo de cheiro, aroma nas comidas, no ambiente em si, entre outros,
propositadamente para criar um ambiente e uma experiéncia sensorial ainda mais
agradavel? (Lindstrom, 2005; Dooley, 2011; Wijk e Zijlstra, 2012; Zoon et al., 2016;
Costa et al., 2022)

3. Audicao

Vocés usam musica ambiente? Se sim, que tipo de musica e notam que os clientes
permanecem mais tempo, ficam mais satisfeitos e estdo propensos a pagar mais?
(Milliman, 1986; Caldwell e Hibbert 2002; Argyros et al., 2024; Sun et al., 2023; Lin
et al. 2024)
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4. Tato

7.

O material dos talheres, pratos, copos, tacas, canecas € pensado para criar uma
experiéncia sensorial diferenciada? Tém uma atencdo quanto ao tipo de material, ao
peso, forma entre outros aspetos? (Piqueras-Fiszman & Spence, 2012; Piqueras-
Fiszman et al., 2012; Harrar & Spence, 2013; Van Doorn et al., 2014; Tomic et al.,
2024)

Vocés aplicam alguma experiéncia tatil menos vulgar para criar experiéncias tateis
melhores? Por exemplo, comer com as maos ou com ramos de arvores, para manter

uma experiéncia mais selvagem neste caso? (Spence, 2022; Spence et al., 2013)

5. Paladar

10.

11.

12.

13.

14.

De que forma a escolha dos ingredientes influencia a experiéncia sensorial dos
clientes? Ha alguma preocupacao especifica com a combinacao de sabores, texturas
e temperaturas? (Breslin & Beauchamp, 1997; Stuckey, 2012; Spence, 2013; Forde
& de Graaf, 2022)

Ja experimentaram pratos que combinam temperaturas diferentes, como o "Hot and
Iced Tea" do chef Heston Blumenthal, ou sabores contrastantes, onde o sal suprime o
sabor amargo e permite que o doce se sobressaia? Além disso, pensam na forma como
a textura dos alimentos pode afetar a mastigacdo? (Beauchamp, 1997; Spence et al.,
2013; Stuckey, 2012; Spence, 2013; Van Eck et al., 2020)

Ha determinados sabores que sdo associados a cores e formas especificas. Consideram
esse fator ao empratar os pratos para criar uma percegdo sensorial mais forte?
(Velasco et al., 2023; Tabassum et al., 2024)

Ambiente, Design e Layout Espacial

A altura do teto foi um fator considerado na arquitetura do restaurante? (Zhang et al.,
2023)

Foram utilizados materiais especificos ou painéis acusticos para criar uma atmosfera
particular? (Mannapova, 2020; Song & Zhou, 2019)

Sentem que a proximidade entre mesas afeta o conforto dos clientes? E que tipo de

mesas sd0 mais populares entre os clientes: cabines, mesas junto as janelas, em
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15.

(AVA

16.

17.

18.

19.

20.

21.

espacos mais reservados, ou de outro tipo? (Kimes & Robson, 2004; Robson et al.,
2011)

Procuram oferecer uma combinacao entre espacos mais privados, zonas mais abertas,
zonas acusticas e um piso adequado para acomodar diferentes perfis de clientes?
(Mannapova, 2020)

Comportamento do Consumidor

Percebem que as avaliagdes online e as imagens nas redes sociais influenciam a
decisdo do consumidor ao escolher um restaurante? E continuando nesta linha, por
que via é que os clientes tiverem conhecimento do vosso restaurante: por apps de
reservas/avaliacdes online, pelas redes sociais, pelo boca-a-boca, ou por outros
meios? (Umur, 2023; Silva, 2021; Moreno, 2022; Ha et al., 2016; Duarte et al., 2023)
Porque é que as pessoas escolhem o vosso restaurante, qual € a maior razdo: qualidade
da comida, preco, ambiente, entre outros? (Ha et al., 2016; Hsu et al., 2018; Chua et
al., 2020)

Qual é a ocasido mais comum de as pessoas irem ao vosso restaurante: almogo de
trabalho durante a semana; jantares de grupo ou familia durante a semana ou até

mesmo fim de semana; jantares romanticos, etc? (Duarte et al., 2023; Ha et al., 2016).

Organizacdo do Menu e Prego

Como é organizado o vosso menu? Desde 0s precos (se tiram o cifrdo ou ndo), quanto
ao tamanho da letra, ao peso dele, a ordem dos pratos, a localizacdo dos precos, a sua
descricdo? (Coulter & Coulter, 2005; Ackerman et al. 2010; Spence et al., 2013;
Dooley, 2011; Fedosova, 2022)

Segundo um estudo feito em 2020, demonstrou que as entradas geram uma maior
resposta emocional, seguidas das sobremesas, enquanto o0s pratos principais
apresentam menor intensidade emocional. No vosso restaurante, a estrutura do menu
reflete essa dinamica? (Mengual-Recuerda et al.,2020)

Como é que costumam estar disposto os vinhos? Na vertical com a parte do rétulo
visivel? Se esta disposta na horizontal, como estdo direcionados os ombros e a parte
superior, da esquerda para a direita, da direita para a esquerda, ou doutra maneira (s6

visivel o gargalo ou a base)? (Ozturk et al., 2023)
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VI.

22.

23.

24,

25.

26.

VILI.

217.

Fatores Ambientais e Sociais

Ja falamos da ocasido que leva as pessoas a frequentaram o vosso restaurante, mas,
na vossa perspetiva, qual é o papel do contexto social na decisdo alimentar e na
quantidade consumida pelos clientes? Sentem que é o elemento mais importante dos
vossos clientes as pessoas com que estdo inseridas, ou é por outros fatores
nomeadamente os que ja foram referenciados? (Cavazza et al., 2011; Hermans et al.,
2012; Baker et al., 2019; Zahra & Undarwati, 2024)

A temperatura ambiente é outra condicionante do qual eu estudei. Qual é a
temperatura ambiente que costuma estar 0 vosso restaurante? Qual € mais ou menos
a temperatura ambiente que 0s vossos clientes costumam estar mais confortaveis?
(Seppénen et al., 2006; Lingua et al., 2019)

Como a hospitalidade e a comunicacgdo dos funcionarios impactam a satisfacdo dos
clientes no vosso restaurante? E algo que os vossos clientes dio muita importancia?
(Brewster, 2013; Yurko et al., 2023)

Costumam ter muito tempo de espera? Qual é o tempo médio de espera para serem
atendidos e entre refeicdes? E algo crucial e que pode afetar a percecio de qualidade
a satisfacdo do cliente? (Brito, 2018)

O comportamento dos clientes muda consoante o nivel de lotacdo do restaurante?
Notam que espagos mais cheios atraem mais clientes ou reduzem o tempo de

permanéncia? (Ha et al., 2016).
Consideracdes Finais

Alguma sugestdo, ponta solta que queiram falar? Algo que vocés fazem e que é

importante no vosso negdcio do qual ndo perguntei?
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Apéndice B.1 — Resposta ao questionario Chef Marta Caldeirao

1. O visual é o mais impactante. O conceito do amago como é tdo pequeno e empratam
tudo a frente dos clientes e servem a frente do cliente, acaba por o cliente dar muito
valor a experiéncia visual.

2. Cada vez mais vive num mundo onde comem mais com os olhos. Num sitio com um
determinado valor os clientes esperem algo mais sofisticado e os clientes esperam
isso. Ha 4 menus ao longo de um ano e metem em pratos mais claros vs. pratos mais
escuros. Flores mais vibrantes ou rebentos em cima da comida também ajuda imenso
nessa parte. Naturalmente leva a escolher os pratos mais claros ou escuros. Se é uma
sobremesa de verdo, primavera usa-se mais morangos, furtos vermelhos, citrinos,
flores, rebentos, etc. Podem meter num prato mais escuro mais por norma mais em
pratos mais claros. Pratos escuros mais no inverno para a carne.

3. Claro que sim, afeta muito a iluminacédo. Tiverem que sentar na mesa e perceber como
fazer isso. A luz na cozinha ndo pode ser a mesma do cliente, a do cliente ndo pode
ser muito forte. As luzes brancas e com maior intensidade estdo na preparacdo da
comida, enquanto que as luzes mais amarelas na parte dos clientes, para estarem numa
zona mais confortavel.

4. No restaurante querem uma combinacdo de tons mais quentes. Levam para a
porcelana.

5. Sim temos, ha uma vela localizada no inicio do restaurante para perfumar o espaco.
Ha um borrifador antes do servico dentro da mesma linha da vela e também na casa
de banho. Citrinos. O sabonete e o0 creme de méos sdo de manjericdo. Nao gostam de
cheiros muito intensos gostam mais de citricos, ndo queriam algo muito floral. Ndo
fica demasiado doce. Como normalmente os homens podem preferir um cheiro e as
mulheres outros para ser algo mais consensual, usam estes olfatos.

6. Sim, usam uma musicaambiente deles que ja esta desenvolvida, grandes hits dos anos
70 (Stevie Wonder, Fleetwood Mac, etc). Eles ndo acham que a musica faga com que
os clientes paguem mais. Como o menu € de degustacéo e é fixo, ndo pensa que leva
a gastar mais, mas a musica € um excelente componente para a satisfacdo. Os clientes
entram ao mesmo tempo e como partilham a mesa, ha um momento mais tenso e ajuda
a aliviar.

7. Sim, gostam muito de detalhes. O copo de vinho e de agua é texturado, ndo é o classico

de vidro e quando tocam reagem a isso. Até os proprios pratos nao faz sentido quando
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as pessoas mexem que fiqguem arrepiadas. Os snacks também vdo em cima de coisas
diferentes. Ja tiverem snacks que tinha milho e as pessoas adoravam de mexer no
milho. J& fizeram com cevada, folhas e as pessoas reagem muito bem. Até os proprios
talheres os chefs agarraram nos talheres para perceber se fazia sentido, ndo gostam de
talheres pesados.

Até agora criarem uma espetada num ramo. Quando as pessoas agarravam, agarravam
nesse ramo e era uma espetada de cogumelos selvagens.

Sim ha, mas também é pessoal na visdo do chef. Eles fazem comida na combinacgéo
que gostem, que fazem sentido. Gostam de contraste de sabores. Se ha algo gorduroso,
colocam quase sempre acidez para cortar a gordura; se é salgado, metem doce.
Crocante € num prato mais sem textura. A barriga de atum vai crua e por cima metem
malaguetas em aglcar e metem picante e esta doce, e para terminar trigo sarraceno.
O que pensam sempre € num equilibrio total no prato. Um prato sem textura € um
puré por exemplo. Se ndo se mete um crocante parece que fica sem textura, tem que
se meter algo. Ao mesmo tempo ndo se pode meter uma tartelette que é extremamente
crocante. Pode-se brincar com o contraste da temperatura. O atum esta frio e adiciona
um caldo que é a base de uma sopa tailandesa e ha o contraste em temperaturas. Na
pré-sobremesa é meia doce e meia salgada. H4 um creme de tofu que adiciona acucar
e metem uma raspa de citrino para dar acidez.

Os clientes ndo associam isso. Coisa muito acidas, mais sharps (afiadas); coisas mais
gordurosas mais redondinhas. Um vinho mais gorduroso ¢ um vinho redondo. Um
vinho mais acido mais Sharp, afiado. Isto ao empratar nos pratos as pessoas ficam
fascinadas. Quando o prato aparece na mesa as pessoas ndo pensam como foi o

processo, é s6 no resultado final e que fica lindissimo.

. O Espaco ja estava pré-desenhado, era um escritorio. A parte debaixo é a cozinha de

servico e a mesa. Quanto mais baixo o teto mais claustrofobico. A escolha dos
candeeiros, em vez de serem ao longo do restaurante, estdo mais focados ao longo da
mesa. O foco é a mesa e depois os chefs. As cadeiras tém que ser confortaveis. A
opcdo mais facil era umas cadeiras de madeira, mas ndo da espaco pessoal ao cliente.
A base é mais redonda e a pessoa sente que estd protegida. Ajuda muito delinear o
espaco pessoal de cada um. O teto deve ter por volta de 3 metros.

Na altura foi uma combinacdo de ambos. As paredes era cimento afagado que da um
ambiente colhedor e sonoro, mas depois aplicar viroc (sdo umas placas de madeira

compensada). S&o painéis de madeira que aplicam diretamente na parede. Por cima
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20.

pintara de cimento e ajuda a aquecer 0 espaco e ajuda muito a nivel sonoro. A madeira
€ muito boa para isolar o som. A mesa tem 2,75m.

(JATINHA RESPONDIDO ANTERIORMENTE)

O chéo € vinil que também imita a madeira para ir de encontro.

Completamente. A base de dados de clientes vem de 3 grandes grupos: reviews de
Google Maps, boca-a-boca e o Reddit. Mais ou menos de 50% de recomendacdes e
0s outros 50% de reviews. Sao um dos poucos restaurantes com melhor reviews. Os
clientes ndo ficam s6 por dar 5 estrelas, mas também comentam bem.

E a experiéncia em si, sio muito diferentes. E um restaurante fine dining que esta
muito perto de estrela Michelin e estda associado a um ambiente descontraido,
intimista e sdo uma opc¢do diferente para quem adicionar as duas coisas. Nao é aquele
tipico restaurante de fine dining com muitas regras de etiqueta, mas sim um
restaurante onde possam estar mais a vontade.

Muita gente vai comemorar muitos aniversarios (namoro, casamento, etc). Depois ha
muito do turismo. E muito raro haver um grupo de 10 pessoas. Também acontece
haver grupo de trabalho, mas é raro.

No restaurante 0 menu ndo esta disponivel, 0 menu € surpresa. Fora do restaurante ha
0 menu, onde contém 0s 10 momentos e o preco do wine pairing. O menu de vinhos
é mostrado através de uma moldura transparente pesada. E muito pequeno A4 e é
texturado. D& para ver que o papel é grosso e metem a frente do casal ou moldurae é
pesada. No menu dos vinhos ndo ha cifrdo nem escrito euros, s6 mesmo o valor. Ha
uma cadeira que os chefs tiveram que € gestdo dos menus no curso. Depende muito
da maneira como geres. Ha pessoas que ndo querem meter por ordem crescente, mas
no amago metem na ordem crescente. HA pessoas que vém e que vao ser
influenciadas, onde vao mais barato. Mas muita gente ndo vai para 0 mais barato e
vao para o segundo, ja ha estudo a comprovar. O mais caro é raramente vendido, o
que vende é o medio-barato.

Acho que sim, acha que é uma combinacéo de sabores. O prato principal é o de peixe
e as pessoas respondem muito bem. O de carne ja ndo é tdo “woooow” porque também
j& comerem outros pratos € o paladar ja estd “cansado”. Normalmente as entradas
ficam mais “woooow”, e as sobremesas ndao contam porque temos sempre fome
(risos). As sobremesas sdo frescas e doces e ha aquele pico de felicidade.

Normalmente a primeira sobremesa € a transicao para a sobremesa, a sobremesa ndo
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24.
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é tdo doce, € a pré-sobremesa, é o limpa-palatos. As pré sobremesas sao um misto de
salgado com doce.

Na garrafeira os vinhos tém que estar na horizontal, &€ a melhor maneira de conservar
os vinhos. No final da refeicdo metem os vinhos na vertical a mostrar o que foi

consumido.

. Genuinamente é pela experiéncia em si o fator mais importante. E menos comum irem

14 por socializarem. Ha muitas pessoas que vao sozinhas e ndo quer dizer que queiram
socializar. Mesmo ndo estando a falar, sentem que estavam dentro de um grupo.
Quando ha pessoas sozinhas, metem mais perto dos chefs. Estar no meio de casais
também n&o fica bem.

Tentam fazer no inverno 23 graus maximo dos maximos, como 0 espago € pequeno
da a sensacdo que e frio, mas quando enche fica muito quente. Primavera 21 graus.
No verdo uns 15 graus. Contrabalancam com a temperatura la fora. Se as pessoas
chegam com o casaco o0 objetivo é tirarem o casaco. Mas também passado 20min ndo
querem suar (os clientes). Também é ajustado ao longo da refeicdo.

Sim, completamente, é um dos fatores mais importantes. Ao longo dos tempos (vao
fazer 5 anos). Recebem 10 pessoas diferentes e vao aprimorando a experiéncia para
que seja 0 melhor possivel. Quando sentavam frente a frente, sentiam que os casais
falavam menos. As pessoas tinham que projetar mais a voz e ficavam mais
intimidados. Meter lado a lado, comecaram a falar mais. Ao principio as pessoas
sentavam e davam logo o menu. Agora os apresentam-se e falam do espaco, da
histéria do restaurante, etc. O André fala ao longo da experiéncia, vai interrompendo
e vai explicando como séo os pratos. Demonstra cuidado e os clientes foram seduzidos
pela historia (storytelling). Quando os clientes chegam, os chefs tém o cuidado de
meter 0s casacos no bengaleiro. Os chefs igualmente explicam a carta de vinhos, e
ndo apenas dao a carta de vinhos e os clientes que desenrasquem. No final é isso que

vende e as pessoas querem uma experiéncia.

. Cada noite é diferente, mais de 90% das vezes as pessoas nao sentem que esperam

muito tempo porque estdo a falar entre eles ou com os chefs, portanto ndo sentem que
esperam muito tempo. Existem noites que os clientes ndo falam e s6 olham para os
chefs, hd uma maior pressao e as pessoas notam mais (ou se calhar mais na cabeca
dos chefs). Sdo 2 horas e meia e ndo se pode demorar muito tempo a preparar a
comida, porque se ndo e quebra o ritmo. Se demorar muito, as pessoas comecam a

fazer a digestdo e ja ndo aproveitam os 10 momentos.
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26. Sim, faz sentido a lotacdo, mas depende da nacionalidade. Nés portugueses
detestamos o facto de estar sempre cheio. Outras nacionalidades ja gostam e veem se
0 restaurante esta sempre cheio é porque é de qualidade. NOs gostamos de ligar hoje
e estar la, enquanto as reservas sdo de um més. Até quando viajamos para outro sitio
marcamos Com reserva.

27. Nao, acho que falamos de tudo.
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Apéndice B.2 — Resposta ao questionario Chef Kiko Martins

1. Visdo, audicdo, paladar e tato, que sdo basicamente os cinco sentidos. Quando
falamos em gastronomia e falamos em comida e beber, esta a arte de ingerir alimentos
solidos ou liquidos e a gastronomia envolve tudo isto, até a parte dos vinhos e bebidas.
Garantidamente o mais importante serd o paladar. Obviamente que todos eles
importam, todos eles alteram muito da nossa percec¢ao de paladar, mas de uma forma
simples, crua e sucinta o sentido mais importante é o sentido do paladar, do sabor, do
gosto, do sentido do gosto, isso é sem divida nenhuma o mais importante.

2. Euacho que todos os sentidos estdo todos interligados. Se o visual altera o paladar de
um prato acho que todos os sentidos estdo interligados. Respondendo a essa pergunta
sim, obviamente que nds ndo podemos separar 0s sentidos, todos eles estdo
interligados, € s6 imaginarmos a percecdo de uma torrada se ndo sentirmos o barulho
da torrada a desfazer-se nos dentes. Eu tenho a percec¢ao de uma coisa crocante quando
0i¢o o barulho e quando sinto a dificuldade de mastigar, isso € o exemplo mais nitido.
Entdo saborear uma laranja sem cheirar, todos os sentidos estdo interligados, por isso
o visual afeta de uma forma muito objetiva na percecdo do paladar.

3. A terceira pergunta é uma excelente pergunta: as coisas mais importantes num
restaurante, em qualquer espago publico, sdo sempre as luzes. As luzes interferem
muito num restaurante. Até um bom arquiteto costuma dizer sempre que o light
designer ndo passa por ele, ou seja, tem sempre a humildade de dizer que eu faco a
arquitetura do espago, mas ndo faco a parte da iluminacdo, quero recorrer a um light
designer. Eu aprendi muito isto quando montei a “Cevicheria”. Na “Cevicheria” foi
0 meu irmdo a fazer a decoragdo de interiores e na altura contratamos alguém
especializado em luzes: a intensidade da luz, a cor da luz. A forma como a luz muda
a percecao de um restaurante, uma coisa mais escura e mais amarelada da sempre um
ar de uma coisa mais elitista; uma coisa com mais luz d& sempre um ar mais fresco,
mais corriqueiro, mais do dia a dia. Mas a luz, a intensidade e a forma como ele vem,
se vem do teto, vem do chdo, é algo que interfere muitissimo na percecédo de valor de
um restaurante.

4. Porque é que trabalhamos muito as cores? Trabalhamos muito as cores, mas em
relacdo a loica, o branco é sempre uma cor facil de trabalhar e é talvez a cor mais
utilizada das loicas porque é onde as outras se destacam. Qualquer coisa que se coloca

em cima de uma loi¢a branca vou conseguir obter destague nisso, ou seja, ou se
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colocar uma pega escura numa loica escura ela ndo tem destaque; se eu colocar uma
peca escura numa loica branca, ela tem destaque, por isso acaba sempre por ser a loica
mais usada. Como € que trabalhamos as cores? Depende, depende muito daquilo que
queremos também transmitir com a comida, depende muito do conceito: se é uma
coisa mais carne, se é uma coisa mais peixe, se € uma coisa mais fresca, acho que
depende muito disto. Ou seja, se um prato mais tropical tem que ter sempre mais
cores; um prato mais monocordico pode sempre levar sempre uma coisa mais nérdica
e mais simplista, mas as cores sdo sempre reflexo daquilo que se quer transmitir num
prato.

O olfato acho que é sempre uma coisa muito gira passando aqui para a quinta pergunta
para o tema do olfato faz-se sempre lembrar o filme, o filme ndo alids o livro do
“Perfume” e € algo que pensamos muito e que trabalhamos muito. Nos espagos eu
tenho cheiros diferentes em cada um dos espacos. Nas casas de banho também tenho
cheiros diferentes em cada um dos espacos e finalizo muito as preparacdes com
aromas, por exemplo: eu finalizo bebida com um aroma de laranja; finalizo um prato
com aroma de lima; fago uma infusdo de vodka com cascas de lima e ponho num
spray e consigo finalizar. Ou seja, o aroma é fundamental ndo €, € imaginarmos
comermos um prato de peixe e sentimos um aroma desagradavel ndo nos da vontade
de comer e é logo indicador que o peixe ndo esta fresco. Por outro lado, é ndo
sentirmos um cheiro, € sentirmos aquele cheiro a maresia e percebemos que temos a
nossa frente um prato magnifico.

Todos os restaurantes que eu tenho, que s@o 7, cada um tem uma playlist diferente
feita de acordo com aquilo que queremos transmitir num restaurante. Por exemplo, ha
bocado falavamos da questao dos cheiros: “O Talho” por exemplo tem um cheiro a
barrica, a whiskey e a charuto; a “Cevicheria” tem um cheiro a lima, bergamota ¢ a
laranja. A mesma coisa se passa para a musica: enquanto que a “Cevicheria” toca
coisa mais animada, mais divertida, mais atual, mais jovem; “O Talho” tem um cliente
com mais de 50 anos toca jazz, bossa nova e outras coisas com mais maturidade. Por
isso, a musica também é reflexo daquilo que se quer passar num restaurante.

A sétima pergunta leva-me muito a pensar na questdo dos copos de vinho, ¢ talvez
aquilo em que reparo mais. Ou seja, uma coisa € pegar num copo de vinho pesado
com um vidro muito espesso é completamente diferente pegar num copo muito leve,
muito delicado. A minha propensdo e a minha prepara¢do quando agarro num copo

leve com vidro muito, muito fininho é completamente diferente, ou seja, eu vou
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11.

provar um vinho com muito mais atencdo, com muito mais subtileza, com muito mais
detalhe e com muito mais cuidado, ou seja, eu ndo pego num copo a bruta, eu pego
num copo mesmo que 0 meu movimento seja um movimento bruto, mas ao tocar no
copo eu vejo uma coisa delicada e leve, acalmo logo os sentidos e tenho logo mais
calminha interior para provar o vinho com mais atencéo.

No meu Ultimo restaurante o “Le Bleu” eu tento que a maior parte das entradas sejam
comidas com as maos, isso de propdsito para criar uma experiéncia quase como se
tivéssemos na praia a provar alguns alimentos que se comem na areia.

N&o percebi muito bem a pergunta, pareceu-me uma pergunta muito objetiva.
Obviamente que sim, a escolha dos ingredientes, das temperaturas, das texturas, tudo
isso influencia obviamente na experiéncia sensorial de um cliente. E isso que nds
tentamos quando pensamos comida: diferenca de temperaturas, a escolha dos
ingredientes, as combinacOes de sabores, tudo influencia quer na experiéncia do
cliente quer na experiéncia pés refeicdo. Uma coisa é eu comer uma feijoada e
pedirem-me para eu andar 10km a seguir; outra coisa € eu comer um sashimi de
barriga de atum e dizerem para eu andar 10k a seguir. A minha capacidade, vontade
e dindmica da experiéncia a seguir também é influenciada por aquilo que acabei de
ingerir.

Sim, ja experimentei, e ja experimentei inclusivamente esse prato do Heston. Eu
passei 2 meses num centro de estagio e tive a sorte de desenvolver esse prato. As
varias cozinhas no mundo sempre trabalharam isso. Se nos olharmos para 0s
restaurantes chineses tinhamos sempre o gelado frito, onde o exterior era quente e o
interior era muito fresco e temos varios pratos que abordam essa questdo do quente e
do frio. E uma forma muito imediata de chocar com a percecdo e o paladar dos
clientes. Tenho uma sobremesa no “Talho” que é um pain perdu com foie gras o que
ndo é normal numa sobremesa e depois um gelado de nata, ou seja, o foie gras e o
pain perdu vao quentes e o gelado de nata vai frio.

Eu ndo tenho qualquer tipo de cuidado nesse ponto, ou seja, ndo estou preocupado se
uma coisa sabe a laranja e a cor € branca porque é envolvido com natas e com outros
temperos que tirassem a cor do alimento natural. Eu estou € com os sabores, ou seja,
ndo com a cor original nem com o formato. A minha preocupagdo maxima é sabor e
mesmo ao nivel de empratamento, a minha principal orientacdo no empratamento é a

questdo estética e a questdo de saciedade de comer. Primeiro ponho o bife, depois
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ponho a guarnicdo, depois ponho o molho, ndo comeco por pdr o molho a frente do
prato e depois a guarnicdo depois do bife.

Né&o, a altura do teto & aquilo que nos herdamos da arquitetura do préprio espago.
Obviamente que quanto maior melhor, cria sempre uma nocdo que eu pelo menos
gosto mais. Nunca tive um pé direito que fosse bastante alto e que fosse cortado para
que pudesse ficar mais pequeno.

Em relacéo aos painéis acusticos e a questdo do som € dos temas mais chatos e mais
importantes num restaurante, ou seja, € fundamental painéis acusticos, é fundamental
painéis em baixo das mesas, é fundamental superficies que agarrem o ruido porque se
néo muito facilmente um restaurante torna-se uma sala de galinhas a berrar e tudo aos
altos berros e é absolutamente ingerivel o barulho no restaurante.

Sem duvida nenhuma que o espagamento entre as mesas é fundamental para trazer
aquilo que nds quisermos. Se nds centrarmos num restaurante em que aquilo que nés
escolhemos é a percecdo de comodidade, de distanciamento, uma coisa exclusiva,
uma coisa mais ligada ao fine dining o espacamento das mesas é maior. Uma coisa
mais descontraida, mais informal, mais dinamica, as mesas podem ser quase coladas
como ¢ o caso da “Cevicheria”, que deve ter um espagamento de mais ou menos de
25cm entre as mesas. Por isso, as mesas e 0 espagamento entre elas sdo sempre
reflexos e a propria localizacdo das mesas, onde nds decidimos colocar as mesas
também cria mais ou menos privacidade, mais ou menos conforto e mais ou menos
percecdo de algo distintivo.

Penso que ja respondi, dependo do contexto do restaurante.

Podiamos estar uma hora a falar sobre isto, do impacto das redes sociais, das
avaliagOes, dos motores de pesquisa, dos algoritmos, da maneira de mostrar 0 nosso
0 espago e de comunicar 0 N0sso espago. Tem um peso muito preponderante para uma
primeira visita dos clientes sem ddvida nenhuma. Chegamos a um pais e pesquisamos
qualquer palavra que n0s vamos escrever 0s restaurantes que aparecem a seguir sao
cruciais para a nossa tomada de decisdo. Isso tem um peso muito grande como é que
nés gerimos isso, tentamos gerir, tentando agir em todas as plataformas em que nds
conseguimos: desde o Google, desde as redes sociais (Instagram, Facebook, Email,
tudo), tem que ser uma coisa que seja a 360 graus aproveitando e olhando para todos
os polos que nos temos.

Porque é que as pessoas escolhem os meus restaurantes? Neste momento tenho 7

restaurantes em Lisboa, cada um com um tipo diferente. Pode chegar a Lisboa e meter
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“os melhores restaurantes de carne” e aparecera “O Talho” e vao ao “Talho” e ficam
a saber que o chef tem mais alguns restaurantes e depois acabam por ir a outros ou
vice-versa, escrevem “melhores mexicanos” e aparecem “Las Dos Manos”. Em
homenagem ao Brasil aparece “O Boteco”. Ou entdo por gostarem da comida e de
apreciarem o trabalho que é feito na cozinha, gostarem do ambiente, etc. Ha
variadissimas razdes, ndo ha uma razdo unitaria. O que eu posso dizer € que também
ndo € por uma questao de proximidade, se ndo € aquele restaurante de bairro em que
eu vou porgue eu ndo tenho mais nada ao pé.

Como ndo tenho s6 um restaurante todos eles diferem de caso para caso, por isso nao
consigo responder a essa pergunta.

Como é que nos fazemos 0 N0sso menu? Se nds escrevermos essa pergunta na internet
ou no chat gpt vao aparecer imensas teorias e imensas explicagfes. Dentro de cada
se¢do, 0 primeiro e o ultimo prato sdo sempre 0s mais lidos; a maneira como nés
pomos o preco, se 0 preco tem cifrdo ou se ndo tem cifrdo; se o valor esta em letras
minusculas ou letras maitsculas, pronto ha imensas teorias em relacéo a isso. Nés nao
vamos muito nessas teorias, € até mais uma questdo de design do que outra coisa
qualquer. E muito pondo a questdo estética a frente de tudo mais.

N&o, o0 nosso menu ndo reflete isso, 0 nosso menu reflete alias, ha alguns menus
nomeadamente na “Cevicheria”, por exemplo no “Las Dos Manos” que ndo estdo
divididos por entradas, pratos e sobremesas, tém uma diviséo bastante diferente. Por
exemplo, na “Cevicheria” tém uma zona de causas, uma zona de ceviche, uma zona
de anticuchos, uma zona de picoteo e uma zona de sobremesas. Nos “Los Dos Manos”
temos uma zona de aguachile, tacos, tostadas, ndo temos divididos dessa forma. As
entradas sdo sempre menos pedidas do que o0s pratos principais como € l6gico. Muitas
das vezes as pessoas comem de um prato principal e abdicam das entradas. As
sobremesas também ndo sei qual é a percentagem neste momento, mas sei que
também difere de restaurante para restaurante, mas mesmo que no restaurante que
venda mais sobremesas ndo acredito que passe dos 42% de sobremesas vendidas.
Como é que os vinhos estdo distribuidos, como é que se veem? Né&o estabelece
nenhum padrdo entre os varios restaurantes, e mesmo dentro do mesmo restaurante
tem zonas diferentes. No “Talho” por exemplo temos uma parte debaixo em que todas
as garrafas de lado se vé o rétulo; na parte de cima onde é a garrafeira com
refrigeracdo, umas estdo deitadas e vé-se o rotulo, outras estdo apenas a ver o gargalo.

Mesmo a propria orientacdo de ementa difere: ha apenas ementas que estdo com

273



22

23.

24,

brancos, e tintos, e espumantes, e champanhes. Outras ja ha subdivisdes dentro dos
brancos, dentro dos tintos. Dependentemente daquilo que n6s queremos que seja uma
carta de vinhos ndo é, a carta de vinhos do “Talho” é uma carta de vinhos muito
diferente da “Cevicheria” ou do “Le Bleu”. Dependentemente daquilo que nds
queremos que seja uma carta de vinhos, nos colocamos mais referéncias e mais

subdivisfes quanto é o destaque que nds queremos que o vinho tenha no restaurante.

. Sim, ou seja, nds podemos pensar estarmos a degustar as coisas mais saborosas do

mundo nado é para nos. Ou seja, se eu adorar gamba do Algarve, adorar carabineiro,
se adorar lagostins, adorar arroz de marisco e estar a provar isso tudo sozinho, o sabor
das coisas dos alimentos ndo serdo tdo incriveis como tivesse acompanhado com
pessoas que eu gosto. Por isso, 0 contexto onde nos estamos inseridos numa refeicéo,
ou seja, as pessoas com que fazem a refeicdo connosco, também ddo um sabor a
comida. Pode-se quase dizer que é o sal da comida, comer sozinho ndo tem a minima
piada. Outra interpretacdo a pergunta era se é um fator decisivo a pessoa com quem
n6s vamos na escolha de um restaurante: também é importante, ou seja, se eu vou
com uma namorada, uma mulher, ou com alguém que quero um ambiente mais intimo
vou a determinado tipo de restaurante; se vou com um grupo, Vou a outro tipo
determinado de restaurante; se vou sozinho vou a outro determinado tipo de
restaurante.

Vou-te ser muito honesto: ndo fago a minima ideia. Ou seja, ndo € um tema que eu
acompanho. Temos ares condicionados em todos. A maior dificuldade muitas vezes
é durante o inverno no caso da “Cevicheria” e no caso dos “Las Dos Manos”, que é
importante ter a porta aberta, mas que temos uma barreira de ar, uma cortina de ar que
injeta ar, que entre para que 0 espago permanega com a mesma temperatura. Agora a
que temperatura, se sdo 22, se sdo 23 graus ndo sei ao certo, é uma temperatura que
torna o espaco confortavel, mas também ndo quente demais.

A hospitalidade e a comunicagdo sdo, a par com a comida dos elementos mais
importantes. Tenho duvidas se ndo é inclusivamente o mais importante. Digo isto
porqué: eu volto a um restaurante onde ndo comi bem, mas fui bem servido e ndo
volto a um restaurante onde comi bem e fui mal servido e maltratado. Por isso é que
eu digo que a parte do atendimento de comunicacdo tem um papel altamente
preponderante e que no fundo pode realmente matar todos os outros elementos. Ou
seja, a cozinha pode ser espetacular, a iluminacdo pode ser fantastica, a temperatura

pode ser ideal, a carta de vinhos incriveis, a oferta incrivel, a decoragdo incrivel, mas
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25.

26.

27.

tem um atendimento arrogante e mau e isso mata completamente uma experiéncia
num restaurante. Pode parecer uma coisa rara mais ndo €: ainda ontem fui jantar fora
de Lisboa com os meus filhos, com a minha mulher e com 0 meu irméo e tive um
atendimento muito mau por parte de um empregado que parecia que estava a fazer
um favor em me servir e o restaurante era fantastico e ndo tenho a minima vontade
em la voltar.

Costumam ter tempo de espera? Difere um bocadinho de restaurante para restaurante,
mas acontece as vezes numa mudanca de turno ou no caso da “Cevicheria” que esta
aberta o dia inteiro e que ndo fazemos reservas; ou no caso do “Las Dos Manos” que
esta aberto o dia inteiro e é mais agitado na parte da noite e que os clientes esperem
um bocadinho. Eu acho que o tempo de espera ndo € uma coisa ma, pode ser muitas
vezes positiva, porque da assim um lado de inacessibilidade e depois quando as
pessoas entram sentem-se altamente felizes e agradecidas por entrar e por ter o seu
lugar, mas também ndo pode ser demasiado ao ponto de irritar as pessoas. Diria que
meia hora, quarenta minutos, é o tempo maximo. Quando comeca a ultrapassar isso,
é fundamental que tenhamos outras estratégias para resolver essas situagoes.

O comportamento dos clientes muda completamente consoante o espacgo estar vazio
ou cheio ndo é. Num espaco vazio tendencialmente os clientes tendem a falar mais
baixo, a estarem mais apreensivos e mais comedidos; num espaco mais cheio, mais
barulhento com mais agitacao, os clientes tendem-se a soltar-se mais. Ou seja, eu acho
que € sempre importante algum barulho na sala mesmo que estivermos a falar de um
fine dining de um restaurante estrelado, eu penso que € importante que haja sempre
algum barulho, alguma agitacéo, pois obviamente tem que ser moderado e comedido
ndo é, ndo pode ser demasiado se estivermos a falar de uma coisa mais elitista ou mais
fine dining, e também ndo pode ser muito aborrecido sendo uma coisa descontraida,
tem que ser alinhado com todo o resto.

Talvez uma consideragdo final seja 0 acompanhamento pos da ideia a um restaurante.
Ou seja, é fundamental termos sistemas de avaliar os restaurantes que ndo sejam s
apenas os classicos espacos que a internet disponibiliza para nos avaliarmos 0s
restaurantes, mas até uma avaliagdo interna ndo é. NOs temos uma metodologia em
que contatamos todos os clientes que fizeram uma reserva através do telefone e
deixaram o telefone ou o email, e contatamos por parte de uma pessoa da minha
equipa que liga e que faz um questionario telefénico para perceber o grau de

satisfacdo. Um forte abraco, espero ter ajudado e um dia encontramos, um abraco.
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Apéndice B.3 — Resposta ao questionario Chef Alexandre Silva

1. Depende do momento da experiéncia, ou seja, no momento da experiéncia em que se
esta. Quando se entram num restaurante, 0s primeiros sentidos a virem a tona sao a
visdo e o olfato. Ou seja, a experiéncia que nos temos quando entramos hum espaco
é aquilo que n6s vemos e aquilo que nds cheiramos. E importante termos um aroma
agradavel, diferenciado, acho que é muito importante. Depois também termos uma
decoracdo também diferenciada e que nds nos possamos sentir envolvidos de alguma
maneira, esses sdo 0s dois sentidos. Sentidos esses que depois continuam até ao final,
estes estdo sempre presentes. Os outros vao parecendo conforme a experiéncia em
que estamos inseridos. Para mim sdo todos importantes, ou seja, tanto o tato, neste
caso em cozinha o sabor é o mais importante, mas o tato também o é. No Loco é um
momento importante (o tato): a primeira parte do menu é toda comida com as maos,
por isso mesmo que € importante sentirmos a textura que a comida tem. Quando se
fala em textura em cozinha, falamos s6 na textura dentro da nossa boca, e para mim
também é importante sentirmos a textura com as mdos. Os 6 primeiros momentos da
refeicdo sdo comidos com a mao.

2. N&o. Quando nds fazemos o empratamento de um prato ha certas coisas:

e Criar um prato bonito, ou seja, aparentemente bonito, divertido, e também
diferenciado (a palavra diferenciado vai aparecer algumas vezes)

e Colocar os produtos principais que esse prato tem em destaque. As vezes, por
vezes, para tirarmos o cliente na zona de conforto, o produto que nds achamos que
é principal naguele prato, pelo menos que tem maior quantidade, é camuflado de
modo a que também ndo se consiga ver, ou seja, depende muito daquilo a que nos
queremos induzir ao cliente. Mas de facto aquilo que nds vemos num prato é muito
importante criar uma ideia de sabor. E nesta vertente também brincamos algumas
vezes no Loco, mais no Loco, no Fogo ndo (é um restaurante mais terra a terra),
mas no Loco criamos muito, tentamos enganar muitas vezes 0 nosso cerebro e a
nossa memaria no sentido em que achamos que vamos comer uma coisa que tem
um sabor e na verdade tem um sabor completamente diferente. Na cor que tem,
uma textura que possa ter, e tentamos criar em alguns momentos esse tipo de
ilusdo. Exemplo: um prato que parece um morango que quando comemos sabe a
cogumelos, ou seja, isto é uma coisa que 0 nosso cérebro fica baralhado, é uma

sensacdo estranha. Ou seja, 0 nosso cérebro nunca consumiu nada igual aquilo:
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consumiu um morango, consumiu um cogumelo, mas cogumelos que parecem
morangos isso nunca aconteceu. Entdo é dificil de haver uma dissociagdo. Os
clientes acham estranho, € como a coca-cola, primeiro estranha-se e depois
entranha-se, mas a ideia € mesmo essa, a ideia € mesmo provocar nesse sentido.

3. As cores que nds usamos dentro dos nossos espacos sdo cores mais quentes, luz mais
amarelada, sem ser muito amarelada, ou seja, com uma tonalidade mais quente. Eu ja
soube 0 nimero que a nossa luz tem, mas agora ndo me recordo, mas, ou seja, sao
luzes mais quentes e muito incisivas naquilo que é realmente importante que é o foco
na mesa. Vamos imaginar que a luz é como se fosse uma moldura, coloca toda a
imagem dentro de um espaco e que a nossa Vvisao se limita s6 a um espaco e nao ao
que estd a nossa volta. E é por isso também que utilizamos pratos grandes para
empratar coisas pequeninhas, ou seja, porqué: queremos que a Visao se centre muito
realmente naquilo que é importante.

4. 0O nosso ambiente é mais natural. O ambiente mais nérdica mistura com um ambiente
mais industrial. As cores continuam a ser mais escuras, ferro, etc. O loco é um
exemplo diferente porque querem usar esse ambiente mais escuro do couro, ferrugem,
etc. A cozinhas ja é mais tecnoldgico

5. Eles querem que quando entram num espa¢o que os clientes sintam uma diferenca
brusca, que quando entram na porta que sintam algo diferente. Criar um ambiente de
luxo sé quando entram. Quando se entra no FOGO, sentimos logo algo a arder e esta
associado a um aroma que ndo é aquele. Temos um aroma que é um fumo que é algo
mais quente, etc. No LOCO ndo sentimos um aroma, mas quando sentamos ha
perfumes que sdo colocados. Prato de peixe — aroma de maresia; Prato de ouri¢o
perfume feito com algas. As toalhas que vdo para a mesa para limpar as maos a seguir
aquela fase que é comida a mao é colocado um perfume de bergamota que somos nos
que fazemos. Mesmo que o cliente ndo diga nada fica com aquilo.

6. Usam musica sim. Ndo fazem no gosto das pessoas, mas sim no gosto do chef. E
como o cliente entrasse em casa do cliente ao ouvir a sua casa/restaurante. No Loco é
uma playlist mais galactica, de mais sons, sem uma harmonia concreta, som das
baleias, da via galactica. No FOGO como é um ambiente mais industrial e boémio
tem uma playlist mais punk, rock, pop, samba. No FOGO as pessoas vao para se
divertir e estdo mais tranquilos, mais informal, mais casual, a mdsica é mais alta, esta

mais presente. Nao sabe se gasta mais, mas num certo momento da experiéncia pode
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10.

11.

12.
13.

14.

15.

levar a estar mais envolvido com a experiéncia. Se esta envolvido com a experiéncia,
gastas mais. No LOCO ja nao se sentem

Como trabalham com restaurante média-alta e 0 LOCO com a alta o material € muito
importante e é feito para o cliente sentir que € diferente. As texturas sao diferentes.
Ha pessoas que tém medo de pegar nos copos porque 0s copos sao tdo fininhos. Leva
os clientesa pensar e a sair da zona de conforto. Aqui é diferente enquanto que noutros
restaurantes é de conforto.

N&o ha nada de diferente. Se é um prato frio, o talher também vai frio. 99,9% dos
nossos clientes ndo estd habituado.

O processo criativo tem sempre isso presente. No mesmo prato pode ir uma coisa
quente ou gelada, depende o que querem passar ao cliente. Antes disso tudo, é
trabalhar com ingredientes 100% nacionais, mas a inspiracdo pode vir de qualquer
sitio. As temperaturas s&o muito importantes porque vai saber melhor ou pior o prato.
A nossa lingua é como se fosse um pedaco de plastico: se damos quente encolhe se
for frio estende. A lingua pode sofrer mazelas muito rapidamente. O maximo de
temperatura é de 64 graus.

Mexem muito com texturas, tém sobremesas que nem agucar levam. Ndo olham para
as coisas de uma maneira protocolar. Ndo ha um protocolo na sobremesa, ndo tem
que ser doce. Assim é no LOCO, no FOGO ¢ mais tradicional, convencional. No
LOCO ha 17 momentos e 0 menu deve ser equilibrado do inicio ao fim. Também
afetam a mastigacao e afeta o controlo emocional se é doce, amargo, as vezes nem
sabemos. O ser humano consegue distinguir uns sabores e outros, outros. Ha quem
diga que é doce e quem diga que é salgado.

E importante ter mais uma parte do alfabeto nos sabores. Criamos dois sabores
diferentes liquidos com a mesma cor e parece ser a mesma cor. O gue acontece € que
temos duas pessoas uma diz que sabe a cogumelos e outro a peixe.

A altura do teto é importante e € de 3.5m.

Todos os restaurantes tém um tratamento acustico e ha espacos que ndo pensam nisso.
Na&o cria um grande eco e ter barulho pode ser cansativo. Podemos ndo nos aperceber
e chegamos a casa cansados.

No FOGO como é mais industrial e ndo ha janelas, ha mesas de madeira e sem toalhas.
No LOCO n&o h4 toalhas. No LOCO s6 h4 7 mesas e no FOGO h4 38.

No LOCO ¢ madeira nogueira e no FOGO ¢ micro cimento com resina... mas estilo

de chédo de fabrica
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16.

17.
18.

19.

20.

21.

22.

23.
24,

25.

Eles ndo tém feedback dessa parte, o feedback que tém ndo conseguem avaliar, mas
pensa que influenciam as imagens que aparecem nas redes sociais. & pela imprensa,
todos os matérias que saem, por todos os prémios e pelo guia Michelin.

E a qualidade da comida e o conceito

E tudo. O LOCO como é mais caro é a ocasido mais especial, mas também ha
aniversarios. Ndo conseguem avaliar. A maior parte querem experimentar.

No LOCO esta apenas organizado o que € a culinaria do restaurante e do preco. No
FOGO tém um menu tradicional onde tém as entradas, peixe, carne, etc. A carta esta
pela ordem alfabética e ndo pelo preco. Nao acredita nessa técnica de preco, mas sim
que tém 0s seus gostos e ndo estdo a olhar para os precos. Tém descri¢fes bonitas nos
pratos e ter consciéncia que escolher bem o cliente; ndo usam cifrdes e usam apenas
0 numero. O tipo de letra é pequeno.

Isso acontece porque as maiores dos cozinheiros aplicam-se mais nas entradas do que
nos pratos principais porque exigem outro trabalho e técnica (de uma maneira geral).
Os pratos principais e as sobremesas devem despertar igualmente emocdes.
Normalmente as entradas tém mais ingredientes e os pratos principais ndo. Ele ndo
acredita que deva ser assim. No FOGO pode acontecer mais porque é uma vertente
mais tradicional.

No FOGO tém uma garrafeira climatizada na vertical e no LOCO tém uma garrafeira
logo ao inicio, mas ndo se vé o rotulo. Num restaurante como no outro tém
sommeliers. Até porque ha vinhos que estdo ao calor e os deles ndo.

Ele tem uma opinido contraria que é mesas maiores consumem menos Mesmo com
amigos. Sdo muitos fatores que levam ao resultado final. Claro que a companhia é
importante. O mesmo vinho com uma companhia diferente pode saber melhor ou néo.
O restaurante é experiéncia total e ndo so fator.

21 graus

Sim o atendimento € muito importante, a hospitalidade. Trabalham na inddstria da
felicidade mesmo quando os clientes entram no oposto, querem que saem felizes.
Todos os empregados estdo alinhados com os valores. a cultura do luxo é o cliente ter
aquilo que quer no momento.

No LOCO ndo ha tempo, o cliente acaba de comer e tem sempre coisas logo a
disposi¢do. No FOGO tém pecas de carne e de peixe que demoram a ser cozinhadas.
Ha distracdes que fazem aos clientes para o cliente ndo sentir que esta muito tempo a

espera. O cliente ndo fica insatisfeito com o tempo de espera.
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26. Sim, na verdade um cliente sente melhor num espago completo do que num espaco
vazio, mas quando faz a reserva ndo sabe se esta cheio ou vazio. Isto pode ser um
ponto fulcral na experiéncia do cliente.

27. Para ele é muito importancia o cliente e nos detalhes e € mesmo nas pequenas coisas

que fazem a diferenca: a dobra do papel na casa de banho, entre outros.
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Apéndice C — Entrevista a clientes habituais
Introducdo:

Ol4, obrigado(a) pela disponibilidade. Esta entrevista é parte da minha tese de mestrado
onde estou a estudar sobre o impacto do marketing sensorial e do ambiente no
comportamento dos consumidores em restaurantes de classe média-alta.
N&o ha respostas certas ou erradas — estou apenas interessado na tua experiéncia pessoal

como cliente.
I. Experiéncia Geral

1. O que te atrai mais num restaurante? (comida, ambiente, luzes, pratos, servico,
localizacdo, reputacédo, presenca online...) (Chua et al., 2020; Hsu et al., 2018;
Haetal., 2016; Umur, 2023; Moreno, 2022)

I1. Sentidos e Experiéncia Sensorial

2. De que forma sentes que os cinco sentidos contribuem para a tua experiéncia num
restaurante e qual deles achas que é o mais impactante num restaurante? Enumere.
(Namkung & Jang, 2007; Silva et al., 2018; Patel et al., 2019; Forde & de Graaf,
2022; Peng et al., 2025)

I11. Visao

3. Quanto é que o visual, a disposicdo dos pratos influencia a tua percecéo do sabor
ou qualidade? O que te apela mais num visual de um prato? (Rowley & Spence,
2018; Gluchowski et al., 2024)

4. Jaescolheste algum prato porque “parecia bonito” ou fotogénico? (Silva, 2021)

5. Eailuminagédo do espago, tem impacto na tua experiéncia? Preferes um ambiente
mais luminoso ou mais intimista? Tens noc¢do que intensidade e cor de luz
preferes? (Wu & Wang, 2015; Ozkul et al., 2020; Samareh, 2023; Argyros et al.
2024)

6. Ja tiveste alguma experiéncia visual fora do comum? Se sim, diz qual ou quais

foram. (Spence et al., 2013)
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V. Olfato

7. Ja te sentiste atraido(a) ou incomodado(a) por algum cheiro no restaurante
(aromas da cozinha, ambiente, etc.)? Se sim, quais? (Lindstrom, 2005; Dooley,
2011; Wijk & Zijlstra, 2012; Zoon et al., 2016; Costa et al., 2022; Bratman et al.,
2024).

V. Audicao

8. Costumas ouvir masica ambiente enquanto jantas ou almogas num restaurante de
classe média-alta? Se sim, qual é o tipo de musica e se isso afeta o teu estado de
espirito? (Milliman, 1986; Caldwell e Hibbert 2002; Argyros et al., 2024; Sun et
al., 2023; Lin et al. 2024)

VI. Tato

9. Ja reparaste nos materiais dos talheres, pratos, copos, tacas, canecas? Isso
influencia a tua percecdo da qualidade? (Piqueras-Fiszman & Spence, 2012;
Piqueras-Fiszman et al., 2012; Harrar & Spence, 2013; Van Doorn et al., 2014;
Tomic et al., 2024)

10. Ja tiveste alguma experiéncia tatil menos comum? N&o o facto de comer sushi
com 0s pauzinhos ou comer hamburger com a mao, que isso é comum, mas uma

experiéncia fora do vulgar. (Spence, 2022; Spence et al., 2013)
VII. Paladar

11. Gostas de experiéncias gastrondmicas com sabores, texturas e temperaturas
diferentes? Se sim, diz-me assim experiéncias muito boas e fora da caixa que ja
tenhas tido. (Forde & de Graaf, 2022; Stuckey, 2012; Spence, 2013; Breslin &
Beauchamp, 1997; Rogers et al., 2024)

12. Continuando neste tipo de experiéncias invulgares com o paladar, ja alguma vez
sentiste na textura de um certo alimento ter afetado a mastigagdo e ter sido
saboroso? Se sim, qual foi? (\Van Eck et al., 2020; Aguayo-Mendoza et al., 2020;
Forde & de Graaf, 2022)
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VIIl. Ambiente, Layout e Conforto

13.

14.

15.

16.

Ja falamos de iluminacgdo e de musica ambiente e ja percebemos que influenciam
as nossas emocdes. Mas para além desses fatores, hd outros elementos num
ambiente de um restaurante como por exemplo a disposi¢do do espaco, as cores,
a temperatura ambiente, entre outros, te influenciou a tua decisdo de permanecer
mais tempo e/ou de consumir mais do que inicialmente planeado? Se sim, recorda-
me as situacdes em que isso ocorreu. (Milliman, 1986; Caldwell & Hibbert, 2002;
Kimes & Robson, 2004; Robson et al., 2011; Heller, 2014; Lingua et al., 2019;
Mannapova, 2020; Ozkul et al., 2020; Argyros et al., 2024)

A disposicdo das mesas (proximidade, privacidade) é crucial para o teu conforto?
Se sim, que tipo de mesas e com que distancia mais ou menos é o confortavel para
ti? (Kimes e Robson, 2004; Robson et al., 2011).

O design ou arquitetura do restaurante influencia na tua experiéncia e na tua
decisdo de voltar? Se sim, o que das mais importancia? (Spence et al., 2013; Song
& Zhou, 2019; Mannapova, 2020; Zhang et al., 2023; Argyros et al., 2024)

Dés importancia a pormenores como os materiais de decoracdo? (Mannapova,
2020; Song & Zhou, 2019; Mannapova, 2020; Spence et al., 2013)

IX. Ocasiao

17.

18.

Com guem costumas ir a este tipo de restaurantes? Dependendo com quem vais,
persuade para melhor a experiéncia? Se fores em diferentes ocasides, como por
exemplo com amigos, familia, namorado(a), etc, como se difere cada uma dessas
situacOes? (Cavazza et al., 2011; Hermans et al., 2012; Ha et al., 2016; Baker et
al., 2019; Duarte et al., 2023; Zahra & Undarwati, 2024)

Em que ocasido costumas ir a restaurantes de classe média-alta (almoco de
trabalho, jantar durante a semana, almoco de familia de fim de semana, jantar de
fim de semana, etc)? Qual dessas ocasides preferes? (Ha et al., 2016; Duarte et
al., 2023)

X. Comportamento e Escolhas

19.

Qual é o fator mais determinante na escolha de um restaurante para ti: localizacéo,

preco, opinido de um amigo/familiar, redes sociais, apps, etc? (Ha et al., 2016;
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Hsu et al., 2018; Chuaetal., 2020; Silva, 2021; Moreno, 2022; Duarte et al., 2023,
Umur, 2023)

20. Como costumas conhecer novos restaurantes? (apps, redes sociais, amigos...) (Ha
etal., 2016; Silva, 2021; Moreno, 2022; Duarte et al., 2023; Umur, 2023)

21. As avaliacOes online e fotos nas redes sociais influenciam a tua escolha? (Ha et
al., 2016; Silva, 2021; Moreno, 2022; Duarte et al., 2023; Umur, 2023)

XI1. Menu e Precos

22. J& sentiste que o design ou disposi¢do do menu influenciou a tua escolha? Se sim,
diz como. (Fedosova, 2022; Ackerman et al. 2010; Spence et al., 2013; Dooley,
2011; Coulter & Coulter, 2005)

23. Acreditas que o preco tem impacto na sua percecdo da qualidade (ex: se for mais
caro, esperas que sejas melhor)? (Dooley, 2011; Werner et al., 2021; Fedosova,
2022)

XI1. Fidelizacéo e Regresso

24. Ja estamos a chegar ao final e com tudo o que falamos, o que te leva a voltar ao
mesmo restaurante? Ja aconteceu voltares a um restaurante fine dining por algum
prato em especifico, pelo atendimento (fala-me mais do atendimento em si que
ainda nao falamos), pelo espaco em si? Se sim, conta como foi. (Silvaetal., 2018;
Patel et al., 2019; Parsa et al. 2020; Forde & de Graaf, 2022)

XI11. Considerag6es Finais

25. Com isto tudo, queria saber para ti 0 que é uma experiéncia gastronémica
memoravel? (Lindstrom, 2005; Spence et al., 2013; Sun et al., 2023; Argyros et
al., 2024)

Alguma ponta solta ou sugestdo que queiras falar (perguntar sobre a lotacéo se ainda ndo
falou, se estd sempre lotado leva a pensar que é de qualidade, se estd muito vazio
desconfia; se ndo se perguntou sobre isto, perguntar com o0 que se fica mais
entusiasmado(a): com as entradas, prato principal ou sobremesas)? (Ha et al., 2016;
Mengual-Recuerda et al.,2020).
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Apéndice C.1 — Resposta ao questionario Entrevistado 1 (61 anos)

1. Pode ser uma combinacédo disso tudo. Eu pessoalmente gosto muito do ambiente e a
comida também. A reputacdo também é um aspeto que realcava, mas eu faco o meu
préprio julgamento.

2. Paladar, Visual, Cheiro, Audicio e Tato. E um restaurante, trata-se de comida, ndo se
pode fugir ao paladar. Porque vamos a um restaurante, porque vamos comer. O visual
porque como gosto do ambiente porque a questdo do clima, decoracdo também é
importante para mim.

3. E muito importante. Aprecio a originalidade que se mete na questio do empratamento.
N&o acho que acha impacto direto no paladar, é mais uma questdo de ser bonito, de
ser apelativo visualmente.

4. N&o, nunca foi um fator de escolha.

5. Gosto do geral muito mais ambientes intimistas, ou seja, luzes mais amareladas e ndo
muito intensas. O contrario irrita até um bocado. As vezes pode ser um aspeto tdo
determinante.

6. Sim. Lembro-me que havia um restaurante (Classico) que era num antigo edificio
industrial e mantiveram toda a infraestrutura industrial e criava um espago muito
aberto e com tijolos a vista e também muito elegante (também tinha teto alto). Era
uma decoracao original. Candelabros enormes que cobriam parte desse espago aberto
e umas tacas classicas do século XVIII. Brutalissimo industrial com algo classico.
Mobiliario de Versailles posto numa fabrica do século XIX ou XX. Quando se vai ao
fine dining estdo sempre a espera que 0 empratamento te surpreenda, portanto estamos
a espera disso, isso € o normal. O que nos pode surpreender é ndo apresentar isso.

7. Nao, na verdade nunca senti. Nem pelo positivo nem pelo negativo, o que é estranho
num restaurante. O mais normal € haver num restaurante comum que levamos com
cheiro de fritos quando entramos por exemplo. Num restaurante de fine dining nem
pelo positivo nem pelo negativo.

8. Sim, é um aspeto algo importante (apesar de ter sido o quarto fator mais importante
sensorial). Algo que irrita muito € ter a masica muito alta e até peco para baixar a
musica. Muasica que gosto muito é chill-out. Tocar piano na sala como se fosse um
concerto ndo. Mas se for uma musica ambiente baixinha sim.

9. E mais o visual ndo o aspeto tatil. Se vejo o prato com formas originais aprecio, mas

ndo é o aspeto tatil que influencia. O que pode ser algo relevante sdo os guardanapos,
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14.

ou as tolhas de mesa ou o forro das cadeiras. A qualidade onde se possa destacar é
tocar num guardanapo e ver que é de qualidade. No aspeto de serem frio ou quentes
ndo estava a pensar. A maneira Como 0s pratos chega a mesa é muito importante é em
termos de temperatura. Nao pode ser muito quente nem muito frio.

N&o, vou dar outro exemplo desagradavel. Outro aspeto que ndo gosto é abrir o
marisco. Eu gosto que ja esteja bem servida e ndo partir o marisco todo, a coisa tem
que estar bem preparada. Pode ser servida com a carapaga, mas depois dar para eu
servir sem partir.

Claro que sim, gosto muito da combinacdo dos 5 paladares. Salgado com o doce
(caramelo salgado). O &cido combinado com o doce. Por isso que gosto muito da
comida asiatica porque é que utiliza melhor o contraste dos paladares. Queijo com
marmelada (romeu e Julieta).

Sim, frequentemente. A textura é algo importante num prato. O crocante vé-se muito
no fine dining onde eles acabam com crocante porque é este aspeto do toque final que
faz a diferenca. Porque levamos um prato final a gratinar. O leite creme porque é
queimado por cima? Porque é para ficar com uma textura diferente no final. A espuma
por exemplo que estd muito na moda também, costumam empratar agora.

Sim, claramente o espaco e a decoracgdo. Por exemplo janelas amplas se forem o caso
se a vista for um aspeto determinante da localizacdo de um restaurante. Ou por
exemplo ficar no 47° andar e ter uma vista sobre Nova lorque e ter janelas bem amplas
que possibilitem esse aspeto exterior visual. H& pouco tempo tive num restaurante
fine dining no Algueva com vidros que davam uma vista de 360 graus (quase). para a
barragem do Alqueva. Disfrutar do espago é um fator que leva a querer ficar mais
tempo. Se calhar uma sobremesa que ndo se queria pedir pede-se por que se quer ficar
mais tempo para disfrutar do espaco e da experiéncia.

E muito importante, ndo ha nada que irrita mais. Ha fine dinings que tém lugares ao
pé do balcdo. Algo que irrita mais € estar muito proximo de outras pessoas e ter que
baixar o tom de voz. N&o gosto de restaurantes cheios, cheios, cheios, mas vazios
também. Ter um espago que sé estd uma mesa odeio, mas estar cheio também nao é
apelativo. Ter um espago cheio, mas ter um chefe de sala que ajuda, pode ajudar
muito. Ninguém vai a um fine dining sem hora e mesa marcada. N&o é concebivel
chegar a hora marcada e esperar mais do que 10min que te levem a mesa. No maximo
podem-te servir uma bebida e estar num espaco agradavel, mas ndo mais do que isso.

Estamos a pagar 80 euros por um prato e ndo queremos estar a espera.
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16.
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18.

19.
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21.

22.

N&o é o que dou mais importancia, mas é algo que gosto. Se o ambiente for muito
bom, mas a experiéncia gastronomica ndo for a melhor, ndo voltas.

Ja disse que sim que € um aspeto muito importante a harmonia, as cores, etc € tudo
importante. O conforto, a temperatura ideal.

Ambas as duas. Gosto muito, ir com o Armando (marido), mas também faco questao
de ir a ocasifes especiais nesses sitios. Ndo sdo restaurantes do dia a dia, mas pela
experiéncia gosto de ir com 0 Armando, mas também com a familia.

80% das vezes foi sempre jantar e em ambiente familiar. Eu associo muito o fine
dining a refeicdo jantar.

Antes de ir a tua pergunta e outra questdo importante € a interacdo com a pessoas que
te vai receber e a interacdo com os empregados de mesa. E é muito, muito, muito
relevante se o chef vem a mesa perguntar como esta a correr a refeicdo. O que é que
valorizo? Valorizo informalidade, mas ndo a vontadinha. As pessoas estarem bem-
apresentadas, ndo cheirarem mal influencia muito. Alguém com aspeto visual bom é
melhor do que que estd mal apresentado. Vou dar duas respostas diferentes: se ja
conheco o restaurante, é devido a experiéncia. Se for um que nao conhego, pode ser
por um amigo ou criticas que leio aqui ou ali. As vezes o nome do chef. Vou atras do
nome, pode também dar relevancia ao aspeto de ter estrela Michelin ou no.

Ja foi respondido, através de um amigo ou de criticas. H& programas da “Boa cama
boa Mesa” e apresenta boas imagens. Quando se trata de procurar o nome de procura
uma nova experiéncia gastronomica, se calhar lembro-me disso. No expresso tem
semanalmente na revista uma critica gastronomica.

Sim, sim. N&o vou tanto por ai, n3o seria a primeira coisa que iria salientar. E mais
pela estrela Michelin, é pelo chef, é ter uma boa critica de alguém da &rea da
gastronomia, ou um programa. No fine dining ndo leio a critica de outras pessoas que
ndo seja da area da restauracdo. Nunca vou ver.

N&o tanto, mas vou te dar uma ideia daquilo que gosto: um menu deve contar uma
historia, tem um principio, meio e fim e o menu tem que estar organizado dessa
maneira. A experiéncia gastronémica tem que estar de acordo com o menu. N&o gosto
de menus supercarregados: 15 pratos de carne, outros tantos de peixe, etc. 4 entradas,
6 de carne, 6 de peixe, 4 de sobremesa, € assim que gosto. O lettering tem que estar a
que ndo me obriga a meter os éculos. H4 muito o costume de no fine dining de o
cliente perguntar o aspeto dos pratos, o que é que tem, o que leva, etc. O empregado

de mesa explica e recomenda. Uma coisa que é importante de fine dining € a utilizacdo
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24,
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do que vem na app. A qualidade vem daquilo que é fresco. Os menus variam
consoante as épocas do ano, é normal que varie conforme os produtos da época. E
importante explicar o que leva e que tem haver com os produtos com o que se tem na
época. Os pratos de inverno tém que ser mais fortes e densos; 0s pratos de verdo tém
que ser mais leves, frutados e leves. Conheci o fondue de chocolate em Lisboa. E um
bolinho que tu abres o bolo e o chocolate quente e derrama pelo prato e é muito
agradavel. Em angola com um calor imenso a volta e foi-me servido um doce desse.
O calor envolvente néo se aplicar ao fundue de chocolate. E uma experiéncia é global,
muito mais do que o sabor em si.

Né&o, eu ndo faco essa relagdo. Quando vou aos restaurantes ja estou a espera do que
vou. O vinho encare muito as refeicdes. Tenho amigos meus que levam o préprio
vinho para esses restaurantes. Paga-se uma coisa que € a taxa da rolha e eles proprios
levam o vinho que gostam.

Nunca volto e nunca é so por aspeto concreto, é pela combinacgdo da experiéncia. Nao
é um prato, a combinacao, a experiéncia, € toda a combinacéo.

E aquele que, para além destes aspetos todos que falamos, é pela originalidade. Se
foram super originais e que ndo estava a espera € que vai levar a experiéncia
memoravel. A criatividade é que se vé que o restaurante o extra-mile. Por mais que
tenha lido criticas do restaurante, mas mesmo assim levo mais além e que nao facil, é
muito bom. E muita das vezes isso que faz dar as estrelas Michelin.

O que eu fico mais entusiasmado é com o prato principal. Sobre se tenho alguma
sugestdo, eu acho que cumprimos bastante e de algumas coisas que ndo tinha
lembrado e que falamos. Ter uma experiéncia multissensorial é complexo estar a

individualizar.
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Apéndice C.2 — Resposta ao questionario Entrevistado 2 (28 anos)

1. Quando escolho um restaurante eu vejo tudo, analiso tudo, mas vou pela comida
maioritariamente. Quando vou a um restaurante que gasto 50 euros por pessoas, claro
que quero um espago agradavel, mas que a comida surpreenda. Se 0 espago tiver
muito bom, mas a comida ndo tiver apelativa, ndo me interessa. O mais importante
mesmo é a qualidade da comida.

2. Primeiro paladar; depois segundo seria a visao, porque aliado a uma boa comida, estar
num meio bonito é muito importante; em terceiro a audicao, se tiver muito barulho
num restaurante, a experiéncia piora um pouco, mas por outro se tiver muito
silencioso também néo; quarto o olfato e quinto o tato. Quando eu olho para um prato,
de certa forma ja estou a deliciar. Pode ter o melhor aspeto de sempre, mas quando
vou efetivamente comer e ndo for bom, néo vai ser um prato fora do comum.

3. A percecdo de sabor acho que ndo, porque quando vou efetivamente provar é que
posso avaliar tudo: se tem bom aspeto, o empregado explica o que vem no prato, mas
S0 quando eu provo é que vou conseguir dizer se gosto muito ou ndo. Mas a percecao
de qualidade sim: se o prato tiver bem-apresentado pode aumentar a qualidade.
Depende do prato: se tiver a pensar num sushi se se vier com pecas coloridas ou uma
folha com alguma; se for num restaurante de carne e veres o sal; o bife com o molho
e com 0 ovo por cima. Ndo € uma coisa que eu diga que tem que vir assim. A loica
importa muito na questdo da apresentacdo. Podemos ter exatamente a mesma
apresentacdo, mas vem num prato comum ou num diferente. A apresentacdo dos
alimentos pode ser a mesma, se vier num prato, tem aquela nota artistica.

4. Ja aconteceu algumas vezes, mas € uma combinacdo de ser bonito e perceber o que
esta I&. Nunca pedi um prato sem saber o que esta I&. Uma das vantagens das redes
sociais e de ver as fotos € ver logo a ementa e perceber logo o que eu quero. J& me
aconteceu a apresentacdo ser boa, mas os ingredientes ndo e ndo escolhi.

5. Gosto de um ambiente mais escuro e que ndo tenha luzes muito fortes nem muito
claras. Normalmente vou com a minha namorada e o objetivo é ser algo mais
romantico, portanto prefiro que seja mais escuro. Também j& aconteceu ir a um
almoco e no almoco ndo estd tdo conectado a uma experiéncia romantica e nao ligo
as luzes. A cor mais amarelada e mais fraquinha, essencial para ver a comida.
Também gosto de ver o que estou a comer. Este ano fui jantar com a Patricia, a comida

era muito boa e o ambiente também. O restaurante chama-se “Fado no Convento” e a
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11.

12.
13.

14.

luz era muito escura e nos tinhamos que apontar o telemével para ver a ementa. O
ambiente estava “a luz das velas”, mas ndo conseguia ver bem o prato. A visdo que
eu tinha do restaurante s6 com as luzes das velas era muito melhor se tivesse com as
luzes do candeeiro. Este tipo de luz beneficiava muito em termos de ambiente; mas
quando se vai comer ja ndo € muito bom. Ganhas numas coisas e perdes noutras.

A que tiver mais foram do comum foi esta que disse agora. A do Rocco fizeram um
tiramisu que foi foram do comum, demoraram uns 5min.

Negativamente ndo. Positivamente sim, mas ndo me lembro ao certo. J4 me aconteceu
entrar num restaurante de comida asiatica e ficas logo com vontade de comer.
Aquela musica calminha, mesmo de ambiente, instrumental sem vozes. A musica esta
la e quase nem reparo nela. Se eu reparasse que a musica estava a passar, ndo seria
bom sinal porque o objetivo é a experiéncia gastronémica. A Unica coisa negativa do
Rocco é que achei que a masica estava muito alta: por exemplo, eu queria falar com
a Patricia e tinha que repetir as coisas duas vezes. Havia também pessoas a falar ao
mesmo tempo. O ambiente deveria ser mais controlado. O Rocco também esta
dividido, tem salas diferentes, mas estéd tudo conectado e que interfere no barulho.
Por acaso ndo. O que muitas vezes faco é apreciar os talheres e 0s pratos, ndo so para
estar num restaurante, mas para a minha futura casa. No Honor na Charneca, vém
algumas pecas de sushi num prato que parece que esta partido, mas nao esta.

Né&o tive nada.

Jative algumas. Posso falar do Rocco marcou-me porque foi a primeira vez que comi
bife tartaro bom. Ja provei noutros sitios e 0 meu bife tartaro preferido é no Brilhante.
E carne crua e leva temperos, os condimentos é pimenta, flor de sal e gema de ovo
crua. Uma vez vi ao Bougain (Cascais) e a sobremesa que pedi era bola de gelado
com a tangerina. Para a bola derreter meteu chocolate.

N&o necessariamente.

Sim. Muitas vezes o que faz consumir mais do que tinha planeado é a qualidade de
comida. O que dita mais é o paladar e ndo pela decoragéo se vou pedir mais. O espago
e 0 ambiente em si fazem-se permanecer mais tempo num restaurante porque esta
confortavel e fico 30min a conversar e realmente estamos a sentir bem.

N&o gosto de mesas muito perto, gosto de um ambiente mais privado (quer seja em
grupo ou namorada), para falarmos do que quisermos sem ninguém estar a ouvir o

que estamos a falar. Em paris tém o habito de ter as mesas tdo proximas, mas como
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

ndo falam portugués estava a vontade por ndo iria perceber, agora em Portugal ja iria
afetar.

N&o, nunca. Eu nunca decido voltar a um restaurante apenas por causa de um
ambiente. Pode ser uma combinacéo de coisas que me podem levar, mas o principal
é o paladar. O Matte foi onde eu gastei mais onde o ambiente era incrivel, o
atendimento também, é tudo muito bonito, mas ndo vou voltar 14 € por causa da
comida. Era tudo fantastico, mas a comida ndo me impressionou, logo ndo vou voltar.
E uma combinac&o de tudo que eu gosto de um ambiente: candeeiros, mesas, cadeiras.
Independentemente que seja, tem que estar alinhado: ndo basta ter um candeeiro cheio
de cristais e ter uma cadeira de plastico.

Estes restaurantes foram sempre com a Patricia e procuramos algo mais fora do
comum: paladar, espaco, decoracéo, o luxo que o espaco tem e tudo mais. Com um
amigo meu 0 gque quero é que a comida é que seja boa, mas a decoracédo € a Ultima
coisa que vejo, 0 mais importante € mesmo o paladar.

Normalmente ou é jantar durante a semana ou fim de semana. As vezes conseguimos
durante a semana a uma terca ou quarta por causa do desconto do TheFork. Ao almogo
é sempre sabado ou domingo. Maioritariamente € jantar.

Normalmente quando escolho um restaurante, ao porque vou ao TheFork e vou a uma
rede social e vejo uma foto, video, publicacdo ou anuncio e leva-me a querer ver mais.
O que vejo sdo as fotografias, preco e ementa. Se tiver a opinido de um amigo ou
familiar influéncia sempre, mas gosto sempre de confirmar se € bom ou nao.
Normalmente apps e redes sociais. Eu regularmente vou a apps como o TheFork e
redes sociais para ver de novidades. A app é o TheFork e o guia Michelin as vezes
também. Nas redes sociais normalmente é mais o TikTok. No TikTok aparece muitas
vezes a apresentacdo do prato e como foi a experiéncia. O Instagram é quando aparece
mais um patrocinado ou publicidade ou alguém (pessoa comum) que publique uma
foto qualquer e que fique interessado.

Sim, sem davida, porque eu tenho mais facilidade em reservar um restaurante em que
avaliacdo seja alta do que seja baixa. Ja vi fotos da ementa e dos pratos que me
agradaram, mas a avaliacdo ndo ser tdo boa e ndo marco. Se a avaliacdo for menos de
9 ja fico a pensar se vale a pena marcar ou ndo. O Matté deve ter um 9.7 ou 9.8 e ndo
me surpreendeu. Também vejo quantas pessoas avaliaram: se tem 9.5 e s avaliaram

10 também ndo me interessa.
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Sim ja. Hoje em dia neste tipo de restaurantes, eles ddo muita importancia a descricao
e ja aconteceu escolher com base na descricao.

Sim, sem duvida. Nao quer dizer que seja muito bom, mas acho que se € caro tem que
ser bom. Se for comer picanha por 20 euros, gosto e ok. Se for a um restaurante custa
80 euros, tenho que perceber porque custa mais 60 euros do que a outra. A pessoa
pensa logo que para custar 80 euros é porque € muito bom.

Por um prato em especifico sim. Se gostei muito de um prato vou, nem que seja para
comer 0 mesmo. Pela qualidade dos produtos eu quero voltar 1 para comer 0 mesmo
ou por outros pratos. Se eu gostei do comi e o atendimento foi fora do normal, irei
voltar. A comida ser muito boa e o atendimento ndo, nunca aconteceu. Mas o
atendimento mauzinho ja aconteceu, mas nunca me aconteceu ser mau ao ponto de
nédo querer voltar.

Para ser mesmo memoravel tem que ser a combinagdo dos fatores todos: ter o
empregado constantemente a dar-te sugestdbes do menu, dar uma orientagdo, 0
empregado sabe melhor a qualidade, a frescura e 0 que sai mais. O produto que sai no
dia sabe melhor do que algum saiu ha um ou dois dias. A decoracgdo tem que ser fora
do normal, quer que seja moderna ou ndo, desde que seja unica e fora do normal. Que
a apresentacdo dos pratos também seja bonita, espaco entre as mesas, ruido, a musica.
E em Gltimo lugar a comida claro, que nos traga algo novo e que seja uma experiéncia
completamente nova.

Normalmente as pessoas tém a tendéncia a pensar se ha fila é porque é bom o
restaurante. Mas hoje também sofremos com as tendéncias e acabamos por ir a um
restaurante e sem saber o que vamos I& fazer. Ndo me importo que um restaurante
esteja cheio. A maior parte das vezes que fui estava sempre cheio, mas os restaurantes
tentam a que ndo haja muito ruido. Costumava ser o prato principal, mas acho que
agora é um mix de tudo. Antes quando ia ndo dava importancia as entradas e o que
queria era o prato principal, mas agora dou importancia a tudo. Se escolhesse sé um
seria o prato principal, mas vou a um restaurante onde a entrada é muito boa. Se tiver

um prato principal fora de seria, sou capaz ao restaurante s6 para comer esse prato.
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Apéndice C.3 — Resposta ao questionario Entrevistada 3 (25 anos)

9.

Os pratos, 0 ambiente, a estética do restaurante em si.

Em termos de visual o mais bonito foi o Rocco, ndo foi o melhor em termos de
comida, mas foi em termos de visdo. Segundo o paladar, em terceiro a audigao. tato
em quarto e o quinto o olfato.

Eu acho que ndo vai afetar no sabor, mas o empratamento é o que vai cativar, porque
os olhos € que vai comer primeiro. A comida até pode ndo tdo boa, mas sim tiver um
bom empratamento ja te vai cativar. Pode ndo ser grande coisa a comida, mas leva a
provar. Eu sinto que havia restaurantes que nao gostava, mas sé o facto de o prato
estar bem-apresentado levou a experimentar e a gostar.

Sim. J& escolhi um prato que ndo gosto e s6 escolhi que era bonito nas redes sociais e
acho que foi no Rocco uma massa. Também ja escolhi no Kob no Olivier que era um
bife malpassado e ndo gosto de bife malpassado, mas como esteticamente estava bem-
apresentado e havia boas criticas nas redes sociais e gostaste.

Ambiente intimista sem duvida, porque o ambiente é completamente diferente. Estes
restaurantes que ja foi era intimista. Toda a luminosidade traz o espaco
completamente diferente. Ndo era uma luz muito forte. O Kob tinha uma luz pouco
forte e estava especifico em certos espacos. O Rocco podia ter um pouco mais de luz,
mas também tinha a luz estrategicamente. Mais para 0 amarelado, mas ndo muito.
Eles jogam muito com as cores que tém no restaurante, como as cadeiras, sofas, etc.
N&o me lembro da cor da luz, mas sim das outras cores do restaurante.

O Rocco sem duvida. Aquele restaurante esteticamente estd muito bem pensado. O
bar, todas as secOes estdo diferentes. As salas de almoco e de jantar esta diferente. O
corredor até a casa de banho tudo limpo. O design.

Nesse tipo de restaurante negativamente ndo. Positivamente também ndo me lembro.
Nesse tipo de restaurantes ndo se sentem bem o cheiro da comida. O que eu me
recordo € mais reparar como o prato da mesa ao lado ficou empratamento.

N&o me recordo em especifico se todos passam. O Seen passa, mas 0s outros nao
passam. No Seen eles tinham mesmo um dj porque eles tém rooftop, mas também ndo
era musica demasiado mexida e também ndo era demasiada calma, era intermedio.
No Rocco ou Kob é capaz de ter, mas nao tenho a certeza.

N&o houve nada.

10. Nunca tive nenhuma experiéncia diferente.
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Os primeiros restaurantes que eu fui a Lisboa de classe media alta havia uma explosao
de sabores e as texturas também era diferente no sentido positivo. No XXL a lagosta,
como nunca tinha comido, o sabor e a textura foi algo que me marcou.

No Rocco, nas entradas, pedimos duas entradas diferente e uma era cocktail de
camardao e eles serviam o pao/broa, tinham varios tipos diferentes. Eu achei o cocktail
de camardo parecia estranho, mas depois com o pao soube diferente e estava bem
bom. Como o péo tinha um molho j& soube completamente diferente.

Sim. Para mim conta muito o conforto da cadeira e dos sofas. Se sentar em algo
confortavel tenho maior tendéncia a ficar mais tempo. O ambiente em si se tiver muito
barulhento ou ndo influencia. Se for uma temperatura fria € mau, mas nunca
aconteceu.

Nesses restaurantes todos que eu fui, as proximidades das mesas nao estdo coladas
umas as outras, mas também ndo estéo, esta no intermedio. Estdo a uma distancia em
que consegues ouvir as pessoas que estdo ao lado, mas ndo é desconfortavel. No
Rocco, tinha uma mesa bué perto, mas a maneira como estavam aproximadas que
conseguiamos que ouviam, mas nao percebiamos o que dizia.

Eu acho que talvez as cores, a decoracdo, a maneira como estd mobilado. A juncao
dessas 3 coisas pode levar a voltar. Voltaria ao Rocco mas ndo tanto pela comida mas
sim pelo espago.

Se vou a restaurante desses estou a espera que a decoracdo seja mais requintada,
elegante.

Eu costumo ir em familia ou amigos. Com amigos ja aconteceu ser em aniversario. E
diferente as duas experiéncias, mas é agradavel a mesma.

Pode ser so jantar de familia (que € o que costuma ser) ou jantar de amigos. Quando
€ com amigos pode ser tanto durante a semana como ao fim de semana. J& fui a uma
guarta ou quinta com amigos. Familia € mais sexta ou sabados. Ambos € jantar, nunca

almocgo.

. Redes sociais geralmente, as criticas de outras pessoas nas redes sociais. As fotos do

espaco e da comida no Instagram, Tripadvisor, The Fork, Google (também se aplica
as criticas).

Redes sociais. Normalmente sigo pessoas que vdo a determinados restaurantes e
conheces com base nisso. Até agora foi sempre Instagram, mas também tenho alguns
guardados que tenho no TikTok. As pessoas que que sigo sdo tanto influenciadores

ou pessoas comuns, que ndo figuras publicas ou influenciadores digitais.
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A avaliacdo online influencia muito. Ja houve restaurantes que ndo foste por causa da
avaliacdo. Fui a la brasserie e tinha visto que havia muito bom feedback, uma pessoa
que conheco e deu-me feedback que ndo valia a pena. Realmente para o preco ndo é
nada de jeito. Normalmente estes restaurantes tém muitas avaliacdes. N&o vou tanto
pelas estrelas, mas mais pelos comentarios. No The Fork se tiver a partir de 7.5/8 ou
dou uma oportunidade. Todos eu que eu fui tinha 9 ou 9 qualquer coisa.

Por acaso acho que ndo. Ou vou muito pelas fotos dos pratos, pelo que me parece
bem. Também vou pela opinido dos empregados.

Sim, acho que impacta um bocado. O primeiro restaurante que me lembro deste
género. A primeira vez que fui a um deste de restaurante paguei o que realmente
estava disposta. No La Brasserie e no Rocco paguei mais pelo que que estava
disposta.

Ainda ndo voltei a nenhum dos que ja fui pelo simples facto que ainda ha muitos que
ainda néo fui. O XXL e o Kob do Olivier queres voltar tanto pela comida como pelo
atendimento. Ainda ndo me aconteceu ter um ambiente péssimo. No Rocco tivemos
que esperar muito tempo e isso ndo gostei. Mas pelo Rocco, para além da decoragéo
quero levar outras pessoas. Em termos de atendimento ficaram aquém, era mais a
despachar. Nao foram mal atendidos, mas o XXL e o Kob foram realmente bons. O
XXL foi realmente o melhor atendimento que ja tiveste e foi com a familia.

E um conjunto de coisas: experienciar o espago novo que ndo usual ir; experimentar
pratos novos que ndo sdo normais comer todo o dia; ambiente diferente e ainda tens
um bom atendimento.

Eu diria que fico mais entusiasmada com o prato principal e as entradas. Nestes
restaurantes que fui o Rocco estava mesmo muito cheio. A parte negativa foi ter
esperado imenso tempo quando ja tinha reserva. Os outros restaurantes que tinha
reserva nao estava cheio. O Seen estava muito cheio porque também tem a parte de a
malta de beber um copo. No Seen esperei 5 minutos, mas no Rocco esperei 45min se
ndo uma hora. Se estad sempre vazio fico na ddvida se € bom. Se tiver cheio pode-me

levar.
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Apéndice C.4 — Resposta ao questionario Entrevistado 4 (60 anos)

1. O que me atrai mais num restaurante é a qualidade, ser um restaurante moderno, um
bom ambiente e acima de tudo também da qualidade da comida e um bom ambiente.
Se um restaurante que tenha boa comida, mas num ambiente mau ndo. Tem que ter
boa comida e um bom ambiente. Também se tiver uma boa decoragéo é um plus.

2. Para comecar logo um bom atendimento, a simpatia, comecar por ai. Se vou para
comer, tenho que gostar da comida que eles fazem. Porque ndo interessa ir ao
restaurante da moda e pedir a comida e ndo gosto. O que eu valorizo é boa comida.
Paladar ¢ o mais importante. Se o olfato for bom, melhor ainda, o segundo mais
importante. A visdo é mais importante afinal, portanto é o segundo mais importante.
Até porque ndo vou a um restaurante que tenha um cheiro forte a comida. Se tiver
muito barulho também ndo gosto. A audicdo neste € o quarto lugar e o tato para tltimo
lugar.

3. Isso vai influenciar o sentido da visdo, mas o facto de estar o prato todo bonito, mas
depois pode ndo corresponder a parte visual. Mas se tiver um prato bonito, bem
decorado, claro que os olhos também comem, sdo a primeira coisa a comer. Ha
restaurantes que servem estes pratos, mas ha determinadas decorac@es que eu detesto:
por exemplo, quando vem um prato desses nestes restaurantes e quando metem aquela
espuma eu detesto, fica uma espuma com umas bolhas de ar, parece vomitado. O que
me apela mais de facto, para mim eu valorizo mais um prato que eu acho que eu esteja
bem feito em termos visuais, em termos gustativos depois s6 saberei. Ha alguns chefs
que valorizam mais a decoracdo do que a comida. Valorizam meter um prato de
lagosta com uma camada de espargos e depois € s6 uma ponta de um espargo. Eu
gosto de sentir as coisas, a comida. Ou seja, um prato bem decorado, mas substancial.
Ja comi umas bochechas de porco nesse restaurante de Aljezur e eram sé 3 bochechas.
... para ja, os camardes ficaram por descascar, aquilo pretos também vinham por
descascar.

4. Sim ja, mas ndo aqui em Portugal, mas no Japdo. Eles & tém as fotos todas dos pratos
e como nds ndo sabemos ao que vamos, vamos pelas fotos. Nestes restaurantes em
Portugal ndo. J& tem acontecido também quando estou indeciso, e vejo pelo vizinho

do lado e pergunto ao empregado o que é.
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10.
11.
12.

13.

14.

15.

Eu gosto de restaurante com poucas luzes, com muita luz ndo. Muita luz num
restaurante ndo do ambiente. Também ndo é as escuras, mas pouca luz. E uma cor
quente que se deve usar. Nas cozinhas mais branca, no restaurante & mais quente.
Houve um uma vez que quando fui la a primeira vez, vi as cadeiras de cores diferentes
e havia varias modas de cadeira. E de varias épocas.

Que eu me recordo ndo estou a lembrar de nada. Ja tem acontecido ter vido o tal prato
bonito e antes de comer cheirar. Ndo gosto que cheire a fritos.

Pois alguns devem ter, tém musica para nés termos uma conversa. Uma musica mais
calma, mais relaxante, mais tranquila. Uma pessoa ndo precisa de house progressivo
como tivesse a treinar.

Eu associo a qualidade. Que o tato que eu efetuo nos talheres, os copos do vinho ou
da &gua e aprecio muito e vejo qualidade. Eu gosto de ter um bom talher na mdo. Um
talher que o design que consiga segurar bem. Também o peso, o brilho. Ndo tem que
ser pesado, mas eu sei avaliar, tem que ter uma certa estrutura. O pé do copo.
Quando comecei a comer sushi era completamente novo, mas agora € vulgar.

Gostas dessas experiéncias, mas ndo me recordo algo de momento.

Estou a tentar lembrar-me, mas de momento n&o me recordo. As vezes ha couvert que
sdo interessantes.

Se eu tiver num restaurante que eu esteja a sentir bem, que eu tenha tido o jantar bom,
bom atendimento, pessoas interessantes, se calhar permaneceria mais tempo sim.
Estar numa mesa estar num ponto. N&o gosto de estar no centro, gosto de estar numa
mesa mais de campo. Também posso pedir mais uma bebida, um café se esses fatores
todos forem interessantes.

Isso também é muito importante: hoje ja ha mesas de comunidade, mas ha restaurantes
que sdo individuais. Eu valorizo uma mesa mais privada, ndo gosto de estar no centro,
uma mesa mais de canto, pouca luz. A distancia tem haver com o espago em si, mas
que dé para ter uma conversa e que o0 vizinho ndo consiga ouvir, cerca de 1m de
distancia. Esses fatores influencia toda a experiéncia: a comida pode ser muito boa,
mas estas ali perto das outras pessoas, a experiéncia muda.

Também sim. Agora recordei num restaurante em Marraquexe (Palais dar Soukkar),
no facto de ter entrado e ter tido aquela decoragéo toda e aquelas coisas diferentes que
nés ndo temos. A entrada fabulosa, tudo discreto, musica arabe, ativa ali todos os
sentidos. Isso influencia na minha decis&o de voltar ao restaurante pelo ambiente. E

um conjunto de fatores: desde a decoracéo, ao barulho, etc.
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16.

17

18.

19.

20.
21.

22.

23.

24,

25.

26.

Sim.

. Com o Miguel. Quando ele estava fora (angola), ia com amigos. Agora ndo faz sentido

ir com outras pessoas e nao estar o Miguel. Amigos (sempre com o Miguel) e Miguel.
N&o muda assim muito: se optamos por esse tipo de restaurantes é por esse tipo de
fatores todos.

E mais jantares e ndo importa o dia da semana. E o jantar. Se for um almoco é uma
coisa mais rapida, mesmo que vai a esses restaurantes tem que ir trabalhar. Ao fim de
semana sdo mais almocos de familia que se vé.

Pode ser num programa de televisdo. Ja aconteceu ver programas de televisao e querer
ver: Boa Cama Boa Mesa, 0 homem que come tudo (ndo me lembro do nome do
programa).

As vezes amigos e programas de televiso.

Gosto de ver as avaliacOes online. Ja que tenho essa vantagem de ver opinides,
criticas. A partir de 7/8 ja é bom, é aceitavel. Se tiver 9 estrelas e s6 houver 5 pessoas
que votaram, arrisco.

Ja, quando sdo assim nomes um pouco diferentes e elaborados eu experimento.
Aqueles nomes: bife de tartaro envolvido numa cama... hd coisas que sei, mas ha
coisas que n3o sei e vou pelo nome. As vezes dio nomes que ndo tém nada a ver: a
baba de camelo ndo tem nada a ver com aquilo. Se for um estrangeiro e ler baba de
camelo, pode ficar interessado ou ndo. O nome pode influenciar pela positiva ou
negativa.

Quando é caro estou a espera de uma coisa boa. Quando pedem 40 euros pelo prato,
estou a espera que corresponda ao valor. Se é para comer e pela experiéncia eu nao
ligo ao preco e vou ao prato.

Também ja voltei por um prato em especifico. O atendimento também é importante,
também conta. Por exemplo, apetece-me comer uma cadeirada de peixe e se me
apetece comer esse prato eu vou. Tudo conta. Se eu for aum sitio que a comida tivesse
sido 6tima, mas que o atendimento tivesse sido péssimo, eu ndo voltava.

E esses fatores todos, esses sentidos, olfatos, atendimento, o ambiente, decoracio,
musica, comida boa, € isso.

Normalmente tem essa ideia sim da lotacdo: estdo dois restaurantes, um ao lado do
outro, duas esplanadas, um esta cheio e 0 outro com o empregado sem ninguém, ndo
vou entrar naquele que ndo tem ninguém. Para mim é o prato principal, gosto mais de

salgados do que doces.
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Apéndice C.5 — Resposta ao questionario Entrevistado 5 (49 anos)

1. Eu considero-me um gastronomo, primeiro tudo vem sempre a comida. Pode ter um
grande ambiente, atendimento, mas a comida vem em primeiro lugar. Primeiro
comida, segundo atendimento e terceiro ambiente. Cada vez as experiéncias sdo mais
caras e as pessoas valorizam mais o ambiente.

2. E o paladar primeiro lugar. Depois visdo, tanto a nivel do empratamento, como ao
nivel do meio evolvente. Audicdo em terceiro: ja tive experiéncias em fine dining que
a musica estava muita rapida, desajustada, ndo bate certo com o local, onde quer ser
um ambiente mais relaxante. O “Praia no Parque” sabemos para o que vamos... O
tato meteria em quarto lugar, como o exemplo do sushi. O Gltimo seria o olfato.

3. A qualidade ndo diria (depende do espaco do empratamento). Ha por exemplo uma
empresa que faz loica para chefes (Studio Neves). Eles criam loiga para nao
misturarem 0s sabores. As pessoas vdo com outra expetativa. As cores, a sua
diversidade e a diversidade de texturas é o que me apela mais num visual de um prato.
Por exemplo, temos um feijdo e temos uma farofa para ter textura.

4. Sim, ja escolhi pelas duas coisas. Ha o ditado velho que ¢ “os olhos sd3o a primeira
coisa a comer”. O prato pode estar muito bom, mas se ndo tiver empratado ndo vai
ser a mesma coisa. Se tiver bem empratado, vai afetar o sabor (?) (estou a contradizer
0 que disse).

5. Na maioria das vezes, s6 tenho experiéncias em jantares, ou Seja, com pouca
luminosidade (mas gosto de ver o que estou a comer) e mais focada nos pontos que
interessam. O Alexandre Silva tem o FOGO, que para mim o contexto estd muito
bem, come-se muito bem. Mas no verdo ao almoc¢o ndo da. Luz amarelada, luz quente.

6. Talvez a sim que me recordo mais impactante foi no LOCO, é de in loco, e em termos
de espaco e empratamento € espetacular. O jarrito com uma flor e tinha uma agua que
fazia depois do final da refeicdo. As sobremesas vinham numa caixa de madeira.

7. Eu acho que neste tipo de restaurantes de fine dining ndo vejo que seja muito
impactante. Estes restaurantes tém um desvio de fumos e engana. Tem mais o impacto
no McDonald’s do que no fine dining.

8. Sim, eu tenho uma audicdo boa. Para mim é importante, até para dar ambiente, tem
que ter uma musica ambiente. Ndo ha davida nenhuma que o som é um elemento

muito importante. Se formos com amigos, para beber e curtir uns vodkas, € uma coisa;
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

agora com fine dining num ambiente mais calmo, tem que ter uma mdsica mais calma
e baixa. Nem que seja um som de mar.

Importantissimo para mim. Sou capaz de mudar um garfo se achar um garfo
demasiado pesado, isso pode influenciar, assim que foi muito bonito. Os materiais
dos pratos. A loi¢a do Studio Neves, que parece um barro mais... influencia a
percecdo da qualidade. Se o copo de vinho ndo for adequado faz toda a diferenga.
Tenho um amigo que é somellier e era a Herdade do Esporao.

Havia um fine dining, um sushi, e um dos temakis o chef trouxe uma alga mais
pequena e a experiéncia de ter tocado foi excelente.

Sem davida que gosto, alias, o fine dining tem que me surpreender, tem que ter
diferencas de texturas, tem mesmo que surpreender. Se sO tiver um empratamento
bonito, mas nao surpreender, para isso vou a uma tasca. No LOCO ja tive. Gostei da
Cevecheria. Por exemplo, o Alexandre faz muitas jogadas psicologicas, pensarmos
que estamos a comer uma coisa e estamos a comer outra. Em londres também ja
fizeram conjugacdes brutais.

Né&o me recordo de nada, mas sem duvida nenhuma que ha coisas que influenciam
muito a mastigacdo (de maneira de positiva ou de negativa).

Sem davida nenhuma. Primeiro de tudo, o espaco entre mesas também influencia
bastante. Se termos mais espaco, iremos ter mais a vontade para falar com as pessoas
e ficar mais tempo. se 0 ambiente for prazeroso, qual que vamos ficar mais tempo e
com isso um maior consumo. 1sso e que ndo haja pressao dos empregados. No LOCO
se calhar ndo é o melhor exemplo, porque eles tém bem definido em termos de menus
e estdo tudo bem cronometrado. No FOGO, o JE NE SEIS QUOI, o ambiente também
faz com que ficamos mais tempo no restaurante.

Minimo 1 metro, para ter uma distancia de conforto e sobretudo privacidade, ndo
queremos que 0S outros oigam a nossa conversa.

Ja, sem davida nenhuma. Eu volto recorrentemente ao JE NE SEIS QUOI, ndo s6
porque a comida € boa, mas o espa¢o é muito importante. A decoracao e a iluminacao.
Sim, sem duvida.

Maioritariamente com a minha esposa, e com um grupo de amigos que costumamos
ir mensalmente. E um grupo com varios casais 8 pessoas. normalmente quando se vai
com um grupo, as pessoas bebem mais, as coisas relativizam, ficamos mais bem-
dispostos, conversamos mais. Com a esposa ja falamos muito e com os outros amigos
ja...
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18.
19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

Mais a sexta e sdbado, para descomprimir da semana e época festivas.

Eu criticava muito um amigo meu que ia sempre a0 mesmo sitio, mas agora concordo
muito com ele. N&o vou muito pelas redes sociais, mas vou pelas pessoas que confio
(pode ser em post nas redes sociais, mas é de alguém que eu confio). Vou muito mais
na opinido ou post nas redes sociais de alguém que confio do que alguém que ndo
conhego.

Redes sociais — Instagram. Também alguns prémios, sigo nomeadamente o Bloco que
¢ 0 “Mesa Marcada” que votam jornalistas, chefs, sommeliers, etc.

Também dou sempre uma olhada nas avaliaces online. Ndo vou s6 pelo 4.5 ou pelo
4.9, vou pelos comentarios. Muita das classificaces mas sdo por causa das reservas,
ndo por causa da qualidade. Uma pizzaria, hamburguerias compram votos, se
classificar como 5 estrelas damos um digestivo.

Acho que hd uma coisa que influencia muito depois do covid que detesto € o gr code
que eu detesto, que nao é para ver no telemovel e no papel. Nao ha ddvida qualquer
que em papel faz a diferenca. Desde que esteja la tudo, gosto. No FOGO antes tinham
um papel muito bom e agora é em gr code.

Eu acho que pode ser bom por ser caro, ndo (inconscientemente). Se for o contrério,
um prato por 5 euros de sushi ai ja vou pensar que € mau. E acho que é impossivel ter
um fine dining barato porque a matéria prima é cara. O vinho acaba por ser assim.
Ha um fator que é primordial para voltar a um restaurante que ainda ndo falamos é o
servico. Por exemplo, eu ndo volto mais vezes ao servico do FOGO porque é
demasiado sério e por isso ndo volto mais. Ndo ha empatia. Gosto do empregado que
nédo tenha conversa exagerada mas que fale um pouco de si. Quer se sentir bem, que
como tivesse em sua casa. Depois obviamente a comida e o0 espaco. Ha um restaurante
que ¢ o “Maria Azeitona” na Amadora (ndo ¢ fine dining). A comida ndo é a melhor,
mas 0 espacgo e 0s empregados sdo muito bons. Se for um espaco frio claro que nao
volto também. Se for ao Rocco ou do JE NE SAIS QUOI o arquiteto € 0 mesmo,
portanto sdo muito parecidos. O que vai fazer a diferenca é o servico.

A comida, o servigo e 0 ambiente é que da a experiéncia memoravel, tem que ser a
conjugacao perfeita destes fatores.

Prato principal, sem qualquer ddvida. N&o ligo nenhuma a sobremesas, tem que ser
alguma coisa diferente. Eu acho que isso € mais em restaurantes passantes (a lotacao).
Em fine dining ndo me condiciona nesse aspeto. Nao tocamos num ponto que em

Portugal ndo existe muito, mas noutros paises € muito importante que é o transporte.
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H& paises que vdo buscar as pessoas mesmo ao alojamento. Ca em Portugal
desvaloriza muito. Assim como o pos-refeicdo também € muito importante ter um
espago para beber um copo. Estes novos restaurantes um dos sucessos deles é ter esse
espaco de bebida. Se eu gastar 250€ e acabar as 22h e ndo saber onde ir, estar
despachado, a experiéncia € uma coisa; agora gastar 300€ ¢ poder beber um copo num

espaco privado é outro.
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Apéndice C.6 — Resposta ao questionario Entrevistado 6 (41 anos)

N o o &~ w

10.
11.

12.
13.

14.

15.

16.
17.

18.
19.
20.
21.

22.

Comida.

Paladar é o mais importante. Olfato em segundo lugar. Tato o Gltimo lugar. Visdo
terceiro e a audi¢édo em quarto.

As cores do prato é que o que atrai mais, neste caso o branco.

Sim, ja aconteceu ver um prato com um bom ar e escolher por causa disso.

Mais intimista. Pouco intensa mais para 0s brancos.

Nunca.

Sim ja. Um que cheira mal, que ndo me inspiravam confianca, o outro por cheirar bem
gue convidava a entrar no restaurante. Qualquer coisa assim de cheirar muito a fritos
no aspeto negativo. O cheiro a pizza ou a massas, coisas que se gosta de comer.

Ja houve, mas ndao adoro por se pode tornar incomodativo. No Mama Shelter em
Lisboa ndo da para falar ao pé do dj.

Sim, ja aconteceu. Sim influenciou a percecao da qualidade.

N&o houve nada fora do comum, sou mais standard.

Textura sou esquisita, se for muito viscosa sou capaz de ndo comer. Doce com
salgado, &cido com salgado, essas combinacdes mais fora da caixa gosto.

Sim, foi com um pé&o, que aquilo era facil de mastigar e queria comer mais.
Temperatura, decoragdo do espaco também sim. J& aconteceu estar mais tempo no
restaurante e com iSSo consumir mais.

Consiga que consiga mais que um braco de distdncia da outra mesa. Tenho preferéncia
por mesas quadradas do que retangulares.

N&o, nunca influenciou na decisdo de voltar, a comida é o mais importante. A
decoracdo do espaco.

Sim.

Marido ou amigos. Se for com amigos dou mais valor a ser um espago mais amplo
que dé para mais pessoas e a decoracgao; se for com o marido ligo mais a comida.
Jantar durante fim de semana.

Opinido de um amigo/familiar com base na comida.

Amigos.

Sim, eventualmente irei as redes sociais confirmar. N&o diria tanto redes sociais, mas
mais o TripAdvisor.

A descricdo de um prato ja influenciou a escolher um certo prato.
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23. Nao, o preco ndo influencia.

24. Sim, massa. Pelo atendimento néo.

25. Boa decoracéo e boa comida.

26. Se um restaurante tiver sempre cheio, fico com a ideia que sera melhor. Prato principal

€ 0 que me entusiasma mais. O foco na comida continua a ser primordial.
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Apéndice D — Outputs do SPSS (Questionario Online)

Apéndice D.1 — Frequéncia por més

Apéndices D.1.1 — Frequéncia por més x Rendimentos

Qual é a sua faixa de rendimento mensal? * Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?
Crosstabulation

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?

Mais de 5
1-2vezes 3-Svezes vezes Raramente Total
Qual é a sua faixa de Count 2 0 0 0 0 2
rendimenta mensal? % within Quantas vezes 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?
Ainda néo trabalho Count 0 10 2 1 14 27
% within Quantas vezes 0.0% 4.5% 3.6% 43% 7.0% 5.3%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?
Entre 1000€ e 1489€ Count 0 38 5 a 60 103
% within Quantas vezes 0.0% 17.0% 8.9% 0.0% 29.9% 20.4%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?
Entre 1500€ e 1993€ Count 0 43 8 1 37 89
% within Quanias vezes 0.0% 18.2% 14.3% 43% 18.4% 17.6%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?
Entre 2000€ e 2483€ Count 0 46 12 3 38 99
% within Quanias vezes 0.0% 20.5% 21.4% 13.0% 18.9% 19.6%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?
Entre 2500€ e 2993€ Count 0 28 4 2 16 50
% within Quantas vezes 0.0% 12.5% 7.1% 8.7% 8.0% 9.9%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?
Mais de 3000€ Count 0 56 25 15 30 126
% within Quantas vezes 0.0% 25.0% 44 6% 65.2% 14.9% 24.9%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?
Menos de 1000 Count 0 3 0 1 B 10
% within Quantas vezes 0.0% 1.3% 0.0% 43% 3.0% 2.0%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?
Total Count 2 224 56 23 20m 506
% within Quantas vezes 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?
Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta? * Qual é a sua faixa de rendimento mensal? Crosstabulation
Qual £ a sua faixa de rendimento mensal?
Ainda ndo Entre 1000€e  Entre 1500€e  Entre 2000€e  Entre 2500€e Menos de
trabalho 1498€ 1999€ 2499€ 20082 Mais de 3000€ 1000€ Total
Quantas vezes por més Count 2 1] 0 1] 1] 0 a 0 2
costuma frequentar % within Qual é asuafaia  100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
restaurantes de classe e rEndfinee s
média-alta?
1- 2vezes Count 0 10 38 43 46 28 56 3 224
% within Qual € a sua faixa 0.0% 37.0% 36.9% 48.3% 46.5% 56.0% 44 4% 30.0% 44 3%
de rendimento mensal?
3- Svezes Count 1) 2 5 8 12 4 25 0 56
% within Qual & a sua faixa 0.0% 7.4% 4.9% 9.0% 121% 8.0% 19.8% 0.0% 11.1%
de rendimento mensal?
Mais de §vezes Count 0 1 0 1 3 2 15 1 23
% within Qual & a sua faixa 0.0% 3.7% 0.0% 11% 3.0% 4.0% 11.9% 10.0% 45%
de rendimento mensal?
Raramente Count 0 14 60 ar 38 16 30 6 201
% within Qual & a sua faixa 0.0% 51.9% 58.3% 41 6% 38.4% 32.0% 238% 60.0% 39.7%
de rendimento mensal?
Total Count 2 27 103 89 99 50 126 10 506
% within Qual € a sua faixa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

de rendimento mensal?




Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Valle df (2-sided)
FPearson Chi-Square  567.7507 28 =001
Likelihood Ratio 893559 28 =001
M ofValid Cases A06

a. 22 cells (55.0%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis .01.

Apéndices D.1.2 — Frequéncia por més x Faixa Etaria

Faixa Etaria * Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta? Crosstabulation

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?

1-2vezes 3-5vezes

Mais de 5
Vezes

Raramente

Faixa Etaria

Total

17-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65-74

75-84

Count 2 0

% within Quantas vezes 100.0% 0.0%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

Count 0 9

% within Quantas vezes 0.0% 4.0%
pormés costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

Count 0 38

% within Quantas vezes 0.0% 17.0%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

Count 0 k)

% within Quantas vezes 0.0% 13.8%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

Count 0 59

% within Quantas vezes 0.0% 26.3%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

Count 0 61

% within Quantas vezes 0.0% 27.2%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

Count 0 22

% within Quantas vezes 0.0% 9.8%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

Count 0 3

% within Quantas vezes 0.0% 1.3%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

Count 0 1

% within Quantas vezes 0.0% 0.4%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

Count 2 224
% within Quantas vezes 100.0% 100.0%
por més costuma

frequentar restaurantes de
classe média-alta?

0
0.0%

54%

16.1%

36%

17
30.4%

17
30.4%

12.5%

0.0%

56
100.0%

0
0.0%

0.0%

13.0%

391%

30.4%

17.4%

0.0%

23
100.0%

0
0.0%

19
9.5%

a8
18.9%

23
11.4%

64
31.8%

45
22.4%

3.5%

0.0%

201
100.0%

31
6.1%

85
16.8%

59
11.7%

149
29.4%

130
257%

40
7.9%

0.2%

506
100.0%
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Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta? * Faixa Etaria Crosstabulation

génera?

309

Faixa Etaria
17-24 25-34 35-44 4554 55-64 65-74 75-84 85+ Total
Quantas vezes por més Count 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2
B U iGN % within Faixa Etaria  100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
restaurantes de classe
e 1-2vezes Count 0 9 38 31 59 61 22 3 1 224
9% within Faixa Etaria 0.0% 29.0% 447% 52 5% 39.6% 46.9% 55.0% 333%  100.0% 44.3%
3- Svezes Count 0 3 9 2 17 17 7 1 0 56
9% within Faixa Etaria 0.0% 9.7% 10.6% 3.4% 11.4% 13.1% 17.5% 11.1% 0.0% 11.1%
Mais de 5vezes Count 0 0 0 3 9 7 4 0 0 23
9% within Faixa Etaria 0.0% 0.0% 0.0% 51% 6.0% 5.4% 10.0% 0.0% 0.0% 4.5%
Raramente Count 0 18 a8 23 G4 45 7 [} 0 201
9% within Faixa Etaria 0.0% 61.3% 447% 39.0% 43.0% 34 6% 17.5% 55.6% 0.0% 39.7%
Total Count 2 31 85 59 149 130 40 9 1 506
% within Faixa Etdria~ 100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%
S'yrmmetrir.: Measures
Approximate
Yalue Significance
Maominal by Mominal — Phi 1.031 =001
Cramer's v B15 =001
M ofValid Cases a06
Apéndices D.1.3 — Frequéncia por més x Genero
Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta? * Qual o seu
género? Crosstabulation
Qual o seu género?
Feminino  Masculino Total
Quantas vezes por més Count 2 0 0 2
S SRR % within Qual o seu 66.7% 0.0% 0.0% 0.4%
restaurantes de classe génera?
média-alta? -
1-2vezes Count 1 123 100 224
% within Qual o seu 33.3% 43.6% 452% 44.3%
genero?
3-5vezes Count 0 27 29 56
% within Qual o seu 0.0% 9.6% 13.1% 11.1%
génera?
Mais de Svezes Count 0 i 17 23
% within Qual o seu 0.0% 21% 7.7% 4.5%
género?
Raramente Count 0 126 75 201
% within Qual o seu 0.0% 44 7% 33.9% 397%
genero?
Total Count 3 282 M 508
% within Qual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%



Qual o seu género? * Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta? Crosstabulation

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?

Mais de &
1-2vezes 3- Svezes vezes Raramente Total

Qual 0 seu génera? Count 2 1 0 0 0 3
% within Quantas vezes 100.0% 0.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.6%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Feminino  Count 0 123 27 G 126 282
% within Quantas vezes 0.0% 54.9% 48.2% 26.1% 62.7% 55.7%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Masculino  Count 0 100 29 17 75 221
% within Quantas vezes 0.0% 44.6% 51.8% T73.9% 37.3% 43.7%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Total Count 2 224 56 23 20 506
% within Quantas vezes 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Symmetric Measures
Approximate
Yalue Significance
Faminal by Mominal  Phi 83z =001
Cramer's 588 =001
M ofValid Cases 506

Apéndices D.1.4 — Frequéncia por més x Gasto médio por pessoa

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta? * Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num
restaurante de classe média-alta? Crosstabulation

Quanto costumna pagar, em média, por pessoa, num restaurante de classe média-

alta?
Entre 50€e 74  Entre 7T5€e 89
€ € Mais de 100€  Menos de 50€ Total
Quantas vezes por més Count 2 0 0 0 0 2
S )OI % within Quanto costuma 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
res‘tqurame?s de classe pagar, em média, por
meédia-alta? pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
1-2vezes Count 0 108 39 12 65 224
% within Quanto costuma 0.0% 46.4% 52.7% 30.8% 411% 44.3%
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
3- 5vezes Count 0 27 8 3 18 56
% within Quanto costuma 0.0% 11.6% 10.8% T.7% 11.4% 11.1%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
Mais de Svezes Count 0 13 3 4 3 23
% within Quanto costuma 0.0% 5.6% 4.1% 10.3% 1.9% 4.5%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurantes
de classe média-alta?
Raramente Count 0 85 24 20 72 201
% within Quanto costuma 0.0% 36.5% 32.4% 51.3% 45 6% 39.7%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurantes
de classe média-alta?
Total Count 2 233 T4 39 158 506
% within Quanto costuma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  519.941% 16 =001
Likelihood Ratio 40.067 16 =.001

M ofalid Cases A06

a. 12 cells (48.0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .01,
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Apéndices D.2 — Os 5 Sentidos

Apéndices D.2.1 — Os 5 Sentidos x Faixa Etéaria

Apéndices D.2.1.1 - Olfato x Faixa Etaria

Faixa Etaria * Olfato Crosstabulation

Olfato
1 2 3 4 5 4 7 8 ] 10 Total

Faixa Etaria 17-24 Count 0 0 3 1 4 2 5 8 6 2 31
% within Olfato 0.0% 0.0% 75.0% 25.0% 9.8% 6.7% 7.6% 5.7% 6.5% 1.7% 6.2%

25-34  Count 1 0 1 1 5 4 16 15 16 26 85

% within Olfato 25.0% 0.0% 25.0% 25.0% 12.2% 13.3% 24.2% 10.6% 17.2% 21.7% 16.9%

35-44  Count 0 0 0 0 3 0 14 16 8 18 59

% within Olfato 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 7.3% 0.0% 21.2% 11.3% 8.6% 15.0% 11.7%

45-54  Count 1 0 0 1 11 11 17 14 30 34 149

% within Olfato 25.0% 0.0% 0.0% 25.0% 26.8% 36.7% 25.8% 31.2% 32.3% 28.3% 29.6%

55-64 Count 1 1 0 1 11 10 11 a0 25 30 130

% within Olfato 25.0% 100.0% 0.0% 25.0% 26.8% 33.3% 16.7% 28.4% 26.9% 25.0% 25.8%

65-74  Count 0 0 0 0 5 1 3 17 7 7 40

% within Olfato 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 12.2% 3.3% 4.5% 12.1% 7.5% 5.8% 7.9%

75-84  Count 1 0 0 0 2 1 0 1 1 3 ]

% within Olfato 25.0% 0.0% 0.0% 0.0% 4.89% 3.3% 0.0% 0.7% 1.1% 2.5% 1.8%

B5+ Count 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1

% within Olfato 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 3.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%

Total Count 4 1 4 4 41 30 66 141 93 120 504

% within Qlfato 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Chi-Square Tests Report
Asymptotic Offato
Significance Faixa Etaria Mean M Std. Deviation
Value df (2-sided) 17-24 7.03 kT 2.041
Pearson Chi-Square  109.701° 63 <.001 25-34 815 85 1842
35-44 8.36 59 1.398
Likelihood Rati 78.331 63 092 4558 i T 1622
M ofvalid Cases 504 55-G4 8.03 130 1.7562
a. 51 cells (53.8%) have expected count less than 5. The B5-74 8.03 40 1.493
minimum expected countis .00, 73-84 1 9 3100
g5+ 6.00 1 .
Total 8.03 504 1.740
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Olfato * Faixa Etaria Crosstabulation

Faixa Etaria
17-24 25-34 35-44 4554 G5-f4 65-74 75-84 85+ Total
Olfato 1 Count 0 1 0 1 1 0 1 0 4
% within Faixa Etaria 0.0% 1.2% 0.0% 0.7% 0.8% 0.0% 11.1% 0.0% 0.8%
2 Count 0 0 0 0 1 0 0 0 1
% within Faixa Etaria 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
3 Count 3 1 0 0 0 0 0 0 4
% within Faixa Etaria 9.7% 1.2% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8%
4 Count 1 1 0 1 1 0 0 0 4
% within Faixa Etaria 3.2% 1.2% 0.0% 0.7% 0.8% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8%
5 Count 4 5 3 11 11 5 2 0 41
% within Faixa Etaria 12.9% 5.9% 51% 7.4% 8.5% 12.5% 22.2% 0.0% 8.1%
3 Count 2 4 0 11 10 1 1 1 a0
% within Faixa Etaria £.5% 47% 0.0% 7.4% 7.7% 2.5% 111%  100.0% £.0%
7 Count 5 16 14 17 11 3 0 0 66
% within Faixa Etaria 16.1% 18.8% 23.7% 11.4% 8.5% 7.5% 0.0% 0.0% 131%
8 Count : 15 16 44 40 17 1 0 141
% within Faixa Etaria 25,8% 17.6% 27.1% 29.5% 30.8% 42.5% 11.1% 0.0% 28.0%
9 Count 6 16 8 30 25 7 1 0 93
% within Faixa Etaria 19 4% 18.8% 13.6% 201% 19.2% 17.5% 11.1% 0.0% 18.5%
10 Count 2 26 18 34 a0 7 3 0 120
% within Faixa Etaria 6.5% 30.6% 30.5% 22.8% 231% 17.6% 33.3% 0.0% 23.8%
Total Count 31 85 59 149 130 40 9 1 504
% within Faixa Etaria~ 100.0%  100.0%  1000%  1000%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%
Apéndices D.2.1.2 — Visdo x Faixa Etaria
Faixa Etaria * Visdo Crosstabulation
Visdo
1 4 5 6 7 8 9 10 Total
Faixa Etaria 17-24  Count 0 1 1 0 3 11 9 6 31
% within Visdo 0.0% 25.0% 5.3% 0.0% 6.1% 6.7% 7.6% 5.0% 6.2%
25-34  Count 2 1 2 f 7 25 14 28 85
% within Visdo 66.7% 25.0% 10.5% 24 0% 14.3% 15.2% 11.8% 231% 16.9%
35-44  Count 0 0 2 2 7 16 15 17 59
% within Visdo 0.0% 0.0% 10.5% 8.0% 14.3% 9.8% 12.6% 14.0% 11.7%
45-54  Count 0 0 3 f 14 48 40 38 149
% within Visdo 0.0% 0.0% 15.8% 24 0% 28.6% 29.3% 33.6% 31.4% 29.6%
85-64  Count 0 1 8 g 15 40 34 27 130
% within Visdo 0.0% 25.0% 421% 20.0% 30.6% 24 4% 28.6% 22.3% 25 8%
65-74 Count 0 0 3 3 3 21 7 3 40
% within Visdo 0.0% 0.0% 15.8% 12.0% £.1% 12.8% 5.9% 25% 7.9%
75-84  Count 1 0 0 3 0 3 0 2 g9
% within Visdo 33.3% 0.0% 0.0% 12.0% 0.0% 1.8% 0.0% 1.7% 1.8%
85+ Count 0 1 0 0 0 0 0 0 1
% within Visdo 0.0% 25.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
Total Count 3 4 19 25 49 164 119 121 504
% withinVisdo  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  1000% 1000%  1000%  100.0%
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Visdo * Faixa Etaria Crosstabulation

Faixa Etaria
17-24 25-34 35-44 4554 55-64 £5-74 75-84 85+ Total
Visdo 1 Count 0 2 0 0 0 0 1 0 3
% within Faixa Etaria 0.0% 2.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 11.1% 0.0% 0.6%
4 Count 1 1 0 0 1 0 0 1 4
% within Faixa Etaria 3.2% 1.2% 0.0% 0.0% 0.8% 0.0% 0.0%  100.0% 0.8%
5 Count 1 2 2 3 8 3 0 0 19
% within Faixa Etaria 3.2% 2.4% 3.4% 2.0% 6.2% 7.5% 0.0% 0.0% 3.8%
3 Count 0 3 2 3 5 3 3 0 25
% within Faixa Etaria 0.0% 7.1% 3.4% 4.0% 38% 7.5% 33.3% 0.0% 5.0%
7 Count 3 7 7 14 15 3 0 0 49
% within Faixa Etaria 9.7% 8.2% 11.9% 9.4% 11.5% 7.5% 0.0% 0.0% 9.7%
8 Count 11 25 16 48 40 21 3 0 164
9% within Faixa Etaria 35 5% 29.4% 271% 32.2% 30.8% 52.5% 33.3% 0.0% 32.5%
9 Count ] 14 15 40 34 7 0 0 119
% within Faixa Etaria 29.0% 16.5% 25 4% 26.8% 26.2% 17.5% 0.0% 0.0% 23.6%
10 Count 6 28 17 38 27 3 2 0 121
% within Faixa Etaria 19.4% 32.9% 28.8% 25.5% 20.8% 7.5% 22.2% 0.0% 24 0%
Total Count kLl 85 59 149 130 40 9 1 504
% within Faixa Etaria  100.0%  100.0%  100.0%  1000%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%
Report
Wisdo
Chi-Square Tests Faixa Etaria Mean Il Std. Deviation Median Range Variance
Asymplotic 17-24 8.35 31 1.380 8.00 § 1.903
Significance
Value df (2-sided) 25-34 8.32 85 1.827 8.00 9 3.338
Pearson Chi-Sguare  199.7852 49 <ppr 344 8.54 59 1.304 8.00 5 1.701
Likelihood Ratio 70.289 49 025 45-54 L il ozl 1 LIl g il
N ofvalid Cases 504 55-64 8.27 130 1.408 8.00 fi 1.881
a. 39 cells (60.9%) have expected count less than 5. The B = = Ut e : Ju
minimum expected count is .01. 75-84 7.00 9 2.739 8.00 9 7.500
85+ 4.00 1 . 4.00 0 .
Total 8.33 504 1.464 8.00 ] 2143
Apéndices D.2.1.3 — Audicao x Faixa Etéaria
Audi¢ao * Faixa Etaria Crosstabulation
Faixa Etaria
17-24 25-34 35-44 45-54 55-fi4 65-74 75-84 85+ Total
Audigdo 1 Count 0 5 1 3 4 1 0 0 14
% within Faixa Etaria 0.0% 5.9% 1.7% 2.0% 31% 2.5% 0.0% 0.0% 28%
2 Count 0 2 0 2 4 0 0 0 8
9% within Faixa Etaria 0.0% 2.4% 0.0% 1.3% 3.1% 0.0% 0.0% 0.0% 1.6%
3 Count 2 4 4 1 3 0 0 0 14
9% within Faixa Etaria 6.5% 47% 6.8% 0.7% 23% 0.0% 0.0% 0.0% 2.8%
4 Count 4 3 2 5 3 0 0 1 18
9% within Faixa Etaria 12.9% 35% 3.4% 3.4% 23% 0.0% 0.0%  100.0% 3.6%
5 Count 4 13 6 15 15 3 1 0 57
9% within Faixa Etaria 12.9% 15.3% 10.2% 10.1% 11.5% 7.5% 11.1% 0.0% 11.3%
6 Count 4 7 12 15 18 1 2 0 60
% within Faixa Etaria 12.9% 8.2% 20.3% 10.1% 14.6% 2.5% 22.2% 0.0% 11.9%
7 Count 8 14 10 21 18 8 1 0 80
9% within Faixa Etaria 25.8% 16.5% 16.9% 14.1% 13.8% 20.0% 11.1% 0.0% 15.9%
8 Count 4 14 10 32 22 11 1 0 94
9% within Faixa Etaria 12.9% 16.5% 16.9% 21.5% 16.9% 27 5% 11.1% 0.0% 18.7%
9 Count 2 10 5 20 21 11 2 0 71
9% within Faixa Etaria £.5% 11.8% 8.5% 13.4% 16.2% 27 5% 22.2% 0.0% 14.1%
10 Count 3 13 g9 35 21 5 2 0 88
9% within Faixa Etaria 9.7% 15.3% 15.3% 23.5% 16.2% 12.5% 22.2% 0.0% 17.5%
Total Count 31 85 59 149 130 40 g9 1 504
% within Faixa Etaria ~ 100.0%  1000%  100.0% 1000%  100.0% 1000% 100.0% 1000%  100.0%
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Faixa Etaria * Audigdo Crosstabulation

Audigdo
2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total
Faixa Etaria 17-24 Count 0 0 2 4 4 4 8 4 2 3 31
% within Audig&o 0.0% 0.0% 14.3% 22.2% 7.0% 6.7% 10.0% 4.3% 2.8% 3.4% 5.2%
25-34 Count 5 2 4 3 13 7 14 14 10 13 85
% within Audig o 35.7% 25.0% 28.6% 16.7% 22.8% 11.7% 17.5% 14.9% 14.1% 14.8% 16.8%
35-44  Count 1 0 4 2 3 12 10 10 5 ] 59
% within Audigdo 71% 0.0% 28.6% 11.1% 10.5% 20.0% 12.5% 10.6% 7.0% 10.2% 11.7%
45-54  Count 3 2 1 5 15 15 21 32 20 35 149
% within Audigdo 21.4% 25.0% 71% 27.8% 26.3% 25.0% 26.3% 34.0% 28.2% 39.8% 29.5%
55-64 Count 4 4 3 3 15 19 18 22 21 21 130
% within Audigdo 286% 50.0% 21.4% 16.7% 26.3% 3N.7% 22.5% 23.4% 29.6% 23.9% 25.8%
65-74 Count 1 0 0 0 3 1 ] 1 11 5 40
% within Audig&o 71% 0.0% 0.0% 0.0% 5.3% 1.7% 10.0% 11.7% 15.5% 5.7% 7.8%
75-84 Count 0 0 0 0 1 2 1 1 2 2 9
% within Audigdo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.8% 33% 1.3% 11% 2 8% 23% 1.8%
85+  Count 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
% within Audig&o 0.0% 0.0% 0.0% 5.6% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
Total Count 14 ] 14 18 57 80 80 94 il 88 504
% within Audigio  1000%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%
) Report
Chi-Square Tests .
Asymptotic Audigao
Significance Faixa Etaria Mean [y Std. Deviation Median ariance
5 ] i
_ value | df i) 17-24 6.52 3 1098 700 3.901
P.earfsun Chl-S.quare 88.560 63 019 35.34 671 85 3544 700 f472
Likelihood Ratio 69.663 63 263 35-44 5.92 £g 2136 700 4562
M ofValid Cases 504
a. 49 cells (61.3%) have expected count less than 5. The i i (L3 =L Ll SR
minimum expected countis .02 55-64 710 130 2.316 7.00 5.362
f5-74 7.87 40 1742 8.00 3.035
75-84 7.78 9 1.856 2.00 3.444
A5+ 4.00 1 . 4.00 .
Total 7.18 504 2,243 2.00 5.032
Apéndices D.2.1.4 — Tato x Faixa Etéaria
Tato * Faixa Etaria Crosstabulation
Faixa Etaria
17-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-84 85+ Total
Tato 1 Count 0 3 2 i 1 0 1 0 13
% within Faixa Etéria 0.0% 3.5% 3.4% 4.0% 0.8% 0.0% 11.1% 0.0% 26%
2 Count 2 2 0 5 4 1 0 0 14
% within Faixa Etaria 6.5% 24% 0.0% 3.4% 31% 25% 0.0% 0.0% 28%
3 Count 3 9 4 1 7 1 0 0 25
% within Faixa Etdria 9.7% 10.6% 6.8% 0.7% 5.4% 25% 0.0% 0.0% 5.0%
4 Count 2 3 2 i 4 2 0 1 20
% within Faixa Etéria 6.5% 3.5% 3.4% 4.0% 31% 5.0% 0.0% 100.0% 4.0%
5 Count 10 17 10 21 34 10 2 0 104
% within Faixa Etaria 32.3% 20.0% 16.9% 14.1% 26.2% 25.0% 22.2% 0.0% 20.6%
6 Count 2 13 8 21 10 7 2 0 63
% within Faixa Etaria 6.5% 15.3% 13.6% 14.1% 7.7% 17.5% 22.2% 0.0% 12.5%
7 Count 4 5 9 26 25 2 1 0 72
% within Faixa Etéria 12.9% 5.9% 15.3% 17.4% 19.2% 5.0% 11.1% 0.0% 14.3%
8 Count 3 22 11 32 28 14 2 0 112
% within Faixa Etaria 9.7% 25.9% 18.6% 21.5% 21.5% 35.0% 22.2% 0.0% 22.2%
9 Count 4 5 i 14 9 2 0 0 40
% within Faixa Etaria 12.9% 5.9% 10.2% 9.4% 6.9% 5.0% 0.0% 0.0% 7.9%
10 Count 1 i 7 17 8 1 1 0 #
% within Faixa Etdria 3.2% 7.1% 11.9% 11.4% 6.2% 25% 11.1% 0.0% 8.1%
Total Count 31 85 59 144 130 40 9 1 504
% within Faixa Etaria  100.0%  100.0% 100.0% 100.0%  100.0%  100.0% 100.0% 100.0%  100.0%
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Faixa Etaria * Tato Crosstabulation

Tato
1 2 3 4 5 6 7 ] 9 10 Total
Faixa Etaria 17-24  Count 0 2 3 2 10 2 4 3 4 1 3
% within Tato 0.0% 14.3% 12.0% 10.0% 9.6% 3.2% 5.6% 2.7% 10.0% 2.4% 6.2%
25-34  Count 3 2 E] 3 17 13 5 22 5 6 85
% within Tato 23.1% 14.3% 36.0% 15.0% 16.3% 20.6% 6.9% 19.6% 12.5% 14.6% 16.9%
35-44  Count 2 0 4 2 10 8 E] 11 g 7 59
% within Tato 15.4% 0.0% 16.0% 10.0% 9.6% 12.7% 12.5% 0.8% 15.0% 17.1% 11.7%
4554 Count [ 5 1 6 2 2 26 3z 14 17 149
% within Tato 46.2% I5.7% 4.0% 30.0% 20.2% 33.3% 36.1% 28.6% 35.0% 41.5% 20.6%
55-64  Count 1 4 7 4 34 10 25 28 E] 8 130
% within Tato T.7% 268.6% 268.0% 20.0% 32.7% 15.9% 34.7% 25.0% 22.5% 19.5% 25.8%
65-T4  Count 0 1 1 2 10 7 2 14 2 1 40
% within Tato 0.0% 71% 4.0% 10.0% 9.6% 11.1% 2.6% 12.5% 5.0% 2.4% 7.9%
TE-84  Count 1 0 0 0 2 2 1 2 0 1 9
% within Tato T.T% 0.0% 0.0% 0.0% 1.9% 3.2% 1.4% 1.8% 0.0% 2.4% 1.8%
85+ Count 0 0 0 1 0 0 0 0 0 i 1
% within Tato 0.0% 0.0% 0.0% 50% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
Total Count 13 14 25 20 104 63 72 12 40 4 504
% within Tato ~ 1000%  1000%  1000%  1000% 1000% 1000% 1000% 1000% 1000%  1000%  1000%
Report
Tato
Chi-Square Tests Faixa Etaria  Mean M Std. Daviation  Median
Asymptotic
Significance 17-24 5.84 31 2192 5.00
Value df (2-sided) 25-34 .18 B5 2.310 6.00
Pearson Chi-Sguare 89.965% 63 0158 35-44 6.60 5g 2953 7.00
Likelihood Ratio 80.530 63 067 45.54 677 149 7944 700
M ofValid Cases 504
55-64 6.43 130 2015 7.00
a. 48 cells (60.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .03 G65-74 6.48 40 1.797 6.00
T5-84 6.22 g 2538 6.00
85+ 4.00 1 . 4.00
Total 6.48 504 2175 7.00
Apéndices D.2.1.5 — Paladar x Faixa Etaria
Faixa Etaria * Paladar Crosstabulation
Paladar
1 ] 6 7 8 9 10 Total
Faixa Etaria 17-24  Count 0 1 0 2 1 6 M k)l
% within Paladar 0.0% 20.0% 0.0% 10.0% 24% 52% 6.6% 6.2%
25-34  Count 0 0 0 3 5 17 60 a5
% within Paladar 0.0% 0.0% 0.0% 15.0% 12.2% 14.7% 18.8% 16.9%
35-44 Count 0 0 0 1 2 8 48 59
% within Paladar 0.0% 0.0% 0.0% 5.0% 4.9% 5.9% 15.0% 11.7%
45-54  Count 1 0 1 5 17 39 86 1449
% within Paladar 50.0% 0.0% 100.0% 25.0% 41.5% 336% 27.0% 29.6%
55-64  Count 1 2 0 B 10 32 74 130
% within Paladar 50.0% 40.0% 0.0% 30.0% 24.4% 27.6% 24.8% 25.8%
65-74  Count 0 0 0 3 [ g 22 40
% within Paladar 0.0% 0.0% 0.0% 15.0% 14.6% 7.8% 5.9% 7.9%
75-84  Count 0 2 0 0 0 4 3 ]
% within Paladar 0.0% 40.0% 0.0% 0.0% 0.0% 3.4% 0.9% 1.8%
85+ Count 0 0 0 0 0 1 0 1
% within Paladar 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.9% 0.0% 0.2%
Total Count & E 1 20 41 116 319 504
% within Paladar 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Paladar * Faixa Etaria Crosstabulation

Faixa Etaria
17-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-84 85+ Total
Paladar 1 Count 0 0 0 1 1 0 0 0 2
% within Faixa Etaria 0.0% 0.0% 0.0% 0.7% 0.8% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
5 Count 1 0 0 0 2 0 2 0 5
% within Faixa Etaria 3.2% 0.0% 0.0% 0.0% 1.5% 0.0% 22.2% 0.0% 1.0%
3 Count 0 0 0 1 0 0 0 i 1
% within Faixa Etaria 0.0% 0.0% 0.0% 0.7% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
7 Count 2 3 1 5 3 3 0 0 20
% within Faixa Etaria £.5% 3.5% 1.7% 3.4% 4.6% 7.5% 0.0% 0.0% 4.0%
8 Count 1 5 2 17 10 6 0 0 41
% within Faixa Etaria 3.2% 5.9% 3.4% 11.4% 77% 15.0% 0.0% 0.0% 8.1%
9 Count 6 17 8 39 32 9 4 1 116
% within Faixa Etaria 19.4% 20.0% 13.6% 26.2% 24 6% 22.5% 444%  100.0% 23.0%
10 Count 21 60 48 86 79 22 3 0 318
% within Faixa Etaria 67.7% 70.6% 81.4% 57.7% 60.8% 55.0% 33.3% 0.0% 63.3%
Total Count k1l 85 59 1489 130 40 [ 1 504
% within Faixa Etaria ~ 100.0%  1000%  1000%  100.0%  100.0%  100.0%  1000%  100.0%  100.0%
Report
chi-Square Tests Paladar
Asymptotic Faixa Etaria Mean I Std. Deviation  Median Range
Significance 17-24 9.39 31 1174 10.00 5
\ - H
Value df (2-sided) 2534 9.58 85 762 10.00 3
Fearson Chi-Square 76.630° 42 =001 35-44 975 59 604 10.00 3
Likelihood Ratio 48.517 42 227 4554 832 148 1104 10.00 8
M of Valid Cases 504 55-64 932 130 1.233 10.00 9
G65-74 9.25 40 881 10.00 3
a. 38 cells (67.9%) have expected countless than 5. The i B - ST B F
minimum expected count is .00. . : : :
85+ 9.00 1 . 9.00 0
Total 939 504 1.072 10.00 a
Apéndices D.2.2 — Os 5 Sentidos x Género
Apéndices D.2.2.1 — Viséo x Género
Qual o seu género? * Visdo Crosstabulation
Visdo
1 4 5 3 7 8 9 10 Total
Qual 0 seu génera? Count 0 0 0 0 0 0 1 0 1
% within Visdo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8% 0.0% 0.2%
Feminino  Count 1 2 7 g 26 a7 G4 a7 282
% within Visdo 33.3% 50.0% 36.8% 32.0% 53.1% 53.0% 53.8% 71.9% 56.0%
Masculino  Count 2 2 12 17 23 77 54 34 221
% within Visdo 66.7% 50.0% 63.2% 68.0% 46.9% 47.0% 45.4% 28.1% 43.8%
Total Count 3 4 19 25 49 164 119 121 504
% within Visdo  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 25,9667 14 026
Likelihood Ratio 26.126 14 .025
N ofValid Cases 504

a. 12 cells (50.0%) have expected count less than 5 The
minimum expected countis .01.
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Visdo * Qual o seu género? Crosstabulation

Qual o seu génera?

Feminino  Masculino Total
Visdo 1 Count 0 1 2 3
% within Qual o seu 0.0% 0.4% 0.9% 0.6%
género?
4 Count 0 2 2 4
% within Qual o seu 0.0% 0.7% 0.9% 0.8%
geénero?
5 Count 0 7 12 19
% within Qual o seu 0.0% 2.5% 5.4% 38%
género?
g Count 0 8 17 25
% within Qual o seu 0.0% 2.8% 7.7% 5.0%
genero?
7 Count 0 26 23 49
% within Qual o seu 0.0% 9.2% 10.4% 9.7%
género?
8 Count 0 a7 77 164
% within Qual o seu 0.0% 30.9% 34.8% 325%
genero?
9 Count 1 64 54 114
% within Qual o seu 100.0% 22.7% 24.4% 236%
geénero?
10 Count 0 av 34 121
% within Qual o seu 0.0% 30.9% 15.4% 24.0%
género?
Taotal Count 1 282 | 504
% within Qual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
genero?
Report
Visdo
Qual o seu génera? Mean [ Std. Deviation Median Range Wariance
9.00 . 9.00 ] .
Feminino 8.57 282 1.365 9.00 ] 1.862
Masculino 8.03 22 1.536 8.00 9 2.358
Total 8.33 504 1.464 8.00 ] 2143
Apéndices D.2.2.2 — Tato x Género
Qual o seu género? * Tato Crosstabulation
Tato
1 2 3 4 5 g 7 8 9 10 Total
Qual o seu género? Count 0 0 0 0 1] 1 1] 1] 1] 1] 1
% within Tato 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.6% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
Feminino  Count 7 11 10 g 61 36 35 57 26 a0 282
% within Tato 53.8% 78.6% 40.0% 45.0% 58.7% 57.1% 48.6% 50.9% 65.0% 73.2% 56.0%
Masculing  Count 5 3 15 11 43 26 a7 55 14 1 21
% within Tato 46.2% 21.4% 60.0% 55.0% 41.3% 41.3% 51.4% 49.1% 35.0% 26.8% 43.8%
Total Count 13 14 25 20 104 63 72 112 40 41 504
%within Tato 100.0%  1000%  1000%  1000%  1000%  1000%  1000%  1000%  1000%  1000%  1000%
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Tato * Qual o seu género? Crosstabulation

Qual o seu género?
Femininog  Masculino Total

Tato 1 Count 0 7 f 13
% within Qual o seu 0.0% 2.5% 2.7% 2.6%
género?

2 Count 0 11 3 14
% within Qual o seu 0.0% 39% 1.4% 2.8%
género?

3 Count 0 10 15 25
% within Qual o seu 0.0% 35% 6.8% 5.0%
género?

4 Count 0 ] 11 20
% within Qual o seu 0.0% 32% 5.0% 4.0%
género?

5 Count 0 A1 43 104
% within Qual o seu 0.0% 21.6% 15.5% 20.6%
género?

] Count 1 36 26 63
% within Qual o seu 100.0% 12.8% 11.8% 12.5%
género?

T Count 0 35 v 72
% within Qual o seu 0.0% 12.4% 16.7% 14.3%
género?

8 Count 0 a7 55 112
% within Qual o seu 0.0% 20.2% 24.9% 22.2%
género?

] Count 0 26 14 40
% within Qual o seu 0.0% 92% 6.3% T.9%
género?

10 Count 0 3o 11 4
% within Qual o seu 0.0% 10.6% 5.0% 2.1%
género?

Total Count 1 282 221 a04
% within Qual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
genero?

Chi-Square Tests Report
Asymptotic Tato
Significance Qual 0 seu género? Mean M Std. Deviation  Median
Walue df (2-sidad) 6.00 1 6.00
Pearson Chi-Sguare 22.953°% 18 182 Femining .56 287 2959 7.00
Likelihood Ratio 20.550 18 303 Masculing 6.37 221 2077 7.00
M of Valid Cases 504 Total 6.48 504 2175 7.00

a. 10 cells (33.3%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .03.

319



Apéndices D.2.2.3 — Olfato x Género

Olfato * Qual o seu género? Crosstabulation

Qual o seu género?

Feminino  Masculino Total

Qlfato 1 Count 0 2 2 4
% within Qual o seu 0.0% 0.7% 0.9% 0.8%
genero?

2 Count 0 0 1 1
% within Qual o seu 0.0% 0.0% 0.5% 0.2%
genera?

3 Count 0 3 1 4
% within Qual o seu 0.0% 1.1% 0.5% 0.8%
género?

4 Count 0 0 4 4
% within Qual o seu 0.0% 0.0% 1.8% 0.8%
genera?

] Count 0 25 16 41
% within Qual o seu 0.0% 2.9% 7.2% 8.1%
género?

B Count 0 12 18 30
% within Qual o seu 0.0% 43% 3.1% 6.0%
genera?

7 Count 0 35 3 66
% within Qual o seu 0.0% 12.4% 14.0% 131%
género?

8 Count 0 71 70 141
% within Qual o seu 0.0% 25.2% NT% 28.0%
génera?

9 Count 1 56 36 93
% within Qual o seu 100.0% 19.9% 16.3% 18.5%
génera?

10 Count 0 78 42 120
% within Qual o seu 0.0% 27.7% 19.0% 23.8%
génera?

Total Count 1 282 2 504
% within Qual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
genero?

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 21.585% 18 237
Likelihood Ratio 22791 18 200
M ofValid Cases a504

a. 18 cells (60.0%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis .00.
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Report

Olfata
Qual o seu género? Mean M Stdl. Deviation  Median Variance Fange
9.00 . 9.00 . 0
Feminino 817 282 1.729 8.00 2.99 9
Masculing 7.84 21 1.743 8.00 3.037 ]
Total 8.03 504 1.740 8.00 3.029 9
Apéndices D.2.2.4 — Audicdo x Género
Audicdo * Qual o seu género? Crosstabulation
Qual 0 seu género?
Femining  Masculing Total
Audigdo 1 Count 0 7 7 14
% within Qual 0 seu 0.0% 2.5% 3.2% 2.8%
génera?
2 Count 0 7 1 g
% within Qual o seu 0.0% 2.5% 0.5% 1.6%
género?
2l Count 0 10 4 14
% within Qual o seu 0.0% 3.5% 1.8% 2.8%
género?
4 Count 0 10 a8 18
% within Qual o seu 0.0% 3.5% 36% 3.6%
genero?
5 Count 0 28 29 57
% within Qual o seu 0.0% 9.9% 13.1% 11.3%
geénero?
6 Count 1 34 25 60
% within Qual o seu 100.0% 12.1% 11.3% 11.9%
género?
7 Count 0 41 34 a0
% within Qual o seu 0.0% 14.5% 17.6% 15.9%
género?
g8 Count 0 50 44 94
% within Qual o seu 0.0% 17.7% 19.9% 18.7%
género?
9 Count 0 33 38 71
% within Qual o seu 0.0% 11.7% 17.2% 14.1%
génera?
10 Count 0 62 26 88
% within Qual o seu 0.0% 22.0% 11.8% 17.5%
génera?
Total Count 1 282 M 504
% within Qual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
génera?
Qual o seu género? * Audi¢ido Crosstabulation
Audigdo
1 2 3 4 5 § 7 ] ] 10 Total
Qual o seu génera? Count 0 1] 1] 1] 0 1 0 0 1] 1] 1
% within Audigo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.7% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
Feminina  Count 7 7 10 10 28 34 4 50 33 62 282
% within Audigo 50.0% B7.5% 71.4% 55.6% 49.1% 56.7% 51.2% 53.2% 46.5% T0.5% 56.0%
Masculino  Count 7 1 4 8 29 25 39 44 38 26 221
% within Audigo 50.0% 12.5% 28.6% 44.4% 50.9% 41.7% 48.8% 46.8% 53.5% 29.5% 43.8%
Total Count 14 £ 14 18 57 60 80 54 71 88 504
% within Audigio  100.0%  100.0%  100.0%  1000%  1000%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%
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Report
Chi-Square Tests

Audigdo
Asymptotic Qual o seu género?  Mean M Std. Deviation  Median  Variance
Significance
) 6.00 1 . 6.00 .
Value df (2-sided) =
- 3 Feminino 7.23 282 2.347 8.00 5.508
Pearson Chi-Square  24.497 18 139 Masculin 7.13 221 2111 7.00 4.457
Likelihood Ratio 22146 18 226 Total 718 504 2.243 a.00 5032
M ofWalid Cases 504
a. 12 cells (40.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .02,
Apéndices D.2.2.5 — Paladar x Género
Paladar * Qual o seu género? Crosstabulation
Qual o seu génera?
Feminino  Masculino Total
Paladar 1 Count 0 2 0 2
% within Gual o seu 0.0% 0.7% 0.0% 0.4%
género?
i Count 0 2 3 g
% within Qual o seu 0.0% 0.7% 1.4% 1.0%
género?
[ Count 0 1 0 1
% within Qual o seu 0.0% 0.4% 0.0% 0.2%
género?
7 Count 0 ] 11 20
% within Qual o seu 0.0% 3.2% 5.0% 4.0%
género?
8 Count 0 21 20 41
% within Qual o seu 0.0% T.4% 9.0% 8.1%
género?
9 Count 1 61 54 116
% within Qual o seu 100.0% 21 6% 24 4% 23.0%
género?
10 Count 0 186 133 319
% within Qual o seu 0.0% £6.0% 60.2% 63.3%
género?
Total Count 1 282 221 504
% within Gual o seu 100.0%  100.0% 100.0%  100.0%
género?
Chi-Square Tests
Asymptotic Report
Significance Paladar
Value df (2-sided) Qual 0 seu génera?  Mean M Std Deviation  Median  Range
Pearson Chi-Sguare 8.695% 12 729 9.00 1 . 9.00 0
Likelihood Ratio 9.387 12 670 Feminino 9.43 282 1.133 10.00 9
N of Valid Cases 504 Masculing 9.36 221 893 10.00 5
Total §.39 504 1.072 10.00 9

a. 13 cells (61.9%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .00,
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Apéndices D.2.3 — Os 5 Sentidos x Rendimentos

ANOVA
Visdo
Sum of
Squares df Mean Sguare F Sig.
Between Groups 42 611 i 7.102 3.409 003
Within Groups 1035.389 487 2.083
Total 1078.000 503
ANOVA
Olfato
Sum of
Squares df Mean Sguare F Sig.
Between Groups 43,076 ] 8.013 2.689 014
Within Groups 1475 535 487 2.964
Total 1523.611 503
ANOVA
Tato
Sum of
Squares df Mean Sguare F Sig.
Between Groups g81.415 i 13.5659 2.934 .oos
Within Groups 2258.289 487 4624
Total 2379.714 503
ANOVA
Audigdo
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups A6.935 i} 9.489 1.8906 07a
Within Groups 2474271 4487 44978
Total 2531.206 503
ANOVA
FPaladar
Sum of
Squares df Mean Sguare F Sig.
Between Groups 5.240 G B73 a7 G604
Within Groups BT3187 487 1.1563
Total 578.427 503
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Apéndices D.2.3.1 — Visdo x Rendimentos

Visdo * Qual é a sua faixa de rendimento mensal? Crosstabulation

Qual é a sua faixa de rendimento mensal?

Aindanio Entre 1000 e Entre 1500€ e Entre 2000€ e Entre 2500€e Menos de
trabalho 1495 19859 2489 20908 Mais de 3000£ 1000€ Total

Visdo 1 Count 1] 1] 2 1] 1 1] 1] 3
% within Qual & a sua faixa 0.0% 0.0% 2.2% 0.0% 2.0% 0.0% 0.0% 0.6%
de rendimento mensal?

4 Count 1] 1] 1 1] 1 1 1 4
% within Qual & a sua faixa 0.0% 0.0% 1.1% 0.0% 2.0% 0.8% 10.0% 0.8%
de rendimento mensal?

S Count 1 2 3 3] 1 ] 1] 19
% within Qual & a sua faixa 3T7% 1.9% 3.4% 6.1% 2.0% 4.8% 0.0% 3.8%
de rendimento mensal?

(3] Count 1] 4 5] 3] 5 5 1] 25
% within Qual & a sua faixa 0.0% 39% 56% 6.1% 10.0% 4.0% 0.0% 5.0%
de rendimento mensal?

7 Count 2 7 10 11 ) 10 0 49
% within Qual & a sua faixa T 4% 6.8% 11.2% 11.1% 18.0% 7.9% 0.0% 9.7%
de rendimento mensal?

8 Count 7 30 29 32 18 45 3 164
% within Qual & a sua faixa 259% 291% 32.6% 323% 36.0% 357% 30.0% 325%
de rendimento mensal?

9 Count 10 22 23 20 g 33 3 118
% within Qual & a sua faixa 37.0% 21.4% 258% 20.2% 16.0% 26.2% 30.0% 236%
de rendimento mensal?

10 Count 7 38 16 24 7 26 3 121
% within Qual € a sua faixa 259% 36.9% 18.0% 242% 14.0% 20.6% 30.0% 24.0%
de rendimento mensal?

Total Count 27 103 89 g9 a0 126 10 504
% within Qual € a sua faixa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
de rendimento mensal?

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df 2-sided)
Pearson Chi-Sguare 53.861° 42 04
Likelihood Ratio 492189 42 .207
M of Valid Cases a04
a. 32 cells (57.1%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .06,
Apéndices D.2.3.2 — Audic¢édo x Rendimentos
Chl-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
R a
Fearson Chi-Square G3.138 54 1845
Likelihood Ratio 65.744 54 A3

M ofvalid Cases 504

a. 39 cells (55.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .16.
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Audigdo * Qual é a sua faixa de rendimento mensal? Crosstabulation

Qual & a sua faixa de rendimento mensal?

Ainda ndo Entre 1000€e  Entre 1500€e  Enfre 2000€e  Entre 2500€e Menos de
trabalho 1499 1999€ 2499€ 2009€ Mais de 3000€ 1000€ Total

Audigdo 1 Count 1 1 1 5 2 4 0 14
% within Qual & a sua faixa 37% 1.0% 1.1% 51% 4.0% 311% 0.0% 28%
de rendimento mensal?

2 Count 0 1) 5 0 2 1 a g
% within Qual & a sua faixa 0.0% 0.0% 5.6% 0.0% 4.0% 0.8% 0.0% 1.6%
de rendimento mensal?

El Count 2 2 2 4 2 2 a 14
% within Qual & a sua faixa 7.4% 1.9% 2.2% 4.0% 4.0% 1.6% 0.0% 2.8%
de rendimento mensal?

4 Count 2 | 2 6 0 4 1 18
% within Qual & a sua faixa 7.4% 2.0% 2.2% 6.1% 0.0% 3.2% 10.0% 36%
de rendimento mensal?

5 Count 4 14 a8 10 4 16 1 57
% within Qual & a sua faixa 14.8% 13.6% 9.0% 101% 8.0% 12.7% 10.0% 11.3%
de rendimento mensal?

[} Count 3 10 13 16 8 10 0 60
% within Qual & a sua faixa 11.1% 9.7% 14.6% 16.2% 16.0% 7.9% 0.0% 11.9%
de rendimento mensal?

T Count 4 14 1" 12 14 23 2 a0
% within Qual & a sua faixa 14.8% 13.6% 12.4% 121% 28.0% 18.3% 20.0% 15.9%
de rendimento mensal?

8 Count 4 20 14 24 i 24 2 94
% within Qual & a sua faixa 14.8% 19.4% 15.7% 24.2% 12.0% 19.0% 20.0% 18.7%
de rendimento mensal?

9 Count gl 15 11 15 5 21 1 71
% within Qual & a sua faixa 11.1% 14.6% 12.4% 15.2% 10.0% 16.7% 10.0% 14.1%
de rendimento mensal?

10 Count 4 24 22 7 7 21 gl a8
% within Qual & a sua faixa 14.8% 23.3% 24.7% T1% 14.0% 16.7% 30.0% 17.5%
de rendimento mensal?

Total Count 27 103 a9 99 50 126 10 504
% within Qual & a sua faixa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
de rendimento mensal?

Report
Audicdo
Qual é a sua faixa de
rendimento mensal? Mean I Std. Deviation  Median Variance
Ainda néo trabalho 6.67 27 2.434 7.00 5923
Entre 1000€ e 1495£ 7.58 103 2.031 8.00 4126
Entre 1500€ e 1995 7.3 24 2.391 8.00 5718
Entre 2000€ & 2455€ 6.75 99 2247 7.00 5.048
Entre 2500€ e 2995£ 6.82 50 2,337 7.00 5416
Mais de 3000 7.30 126 2185 8.00 4772
Menos de 1000€ 7.80 10 2.088 8.00 4.400
Total 718 504 2.243 8.00 5.032
Apéndices D.2.3.3 — Olfato x Rendimentos
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 743008 54 034

Likelihood Ratio 659.579 54 075

M of Valid Cases 504

a. 40 cells (57.1%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .02
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Olfato * Qual é a sua faixa de rendimento mensal? Crosstabulation

Qual & a sua faixa de rendimento mensal?

Ainda ndo Enire 1000€e  Enftre 1500£€e Entre 2000 e Entre 2500 e Menos de
trabalho 1488 19898 24068 2005€ Mais de 3000€ 1000£ Total

Olfato 1 Count 1 0 2 0 1 0 0 4
% within Qual & a sua faixa 37% 0.0% 2.2% 0.0% 2.0% 0.0% 0.0% 0.8%
de rendimento mensal?

2 Count 0 0 1] 1 0 0 0 1
% within Qual & a sua faixa 0.0% 0.0% 0.0% 1.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
de rendimento mensal?

3 Count 1 1 1] 1 0 0 1 4
% within Qual & a sua faixa 37% 1.0% 0.0% 1.0% 0.0% 0.0% 10.0% 0.8%
de rendimento mensal?

4 Count 1 0 1 0 1 1 0 4
% within Qual & a sua faixa 37% 0.0% 11% 0.0% 2.0% 0.8% 0.0% 0.8%
de rendimento mensal?

5 Count 2 i} 2 15 ] 10 0 4
% within Qual & a sua faixa 7.4% 58% 2.2% 15.2% 12.0% 7.9% 0.0% 8.1%
de rendimento mensal?

[i} Count 1 2 4 10 ] 7 0 30
% within Qual & a sua faixa 37% 1.89% 4.5% 10.1% 12.0% 5.6% 0.0% 6.0%
de rendimento mensal?

7 Count H 12 10 14 4 19 2 13
% within Qual é a sua faixa 18.5% 11.7% 11.2% 14.1% 8.0% 15.1% 20.0% 13.1%
de rendimento mensal?

8 Count g 30 27 20 15 39 2 141
% within Qual é a sua faixa 29.6% 29.1% 30.3% 20.2% 30.0% 31.0% 20.0% 28.0%
de rendimento mensal?

9 Count 4 21 22 10 g 26 2 a3
% within Qual é a sua faixa 14.8% 20.4% 247% 10.1% 16.0% 20.6% 20.0% 18.5%
de rendimento mensal?

10 Count 4 31 21 28 9 24 3 120
% within Qual é a sua faixa 14.8% 301% 23.6% 28.3% 18.0% 19.0% 30.0% 23.8%
de rendimento mensal?

Total Count 27 103 89 a9 50 126 10 504
% within Qual é a sua faixa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
de rendimento mensal?

Report
Olfato
Qual & a suafaixa de
rendimento mensal? Mean I Std. Deviation  Median Variance Range
Ainda ndo trabalho 737 27 2204 8.00 4.858 9
Entre 1000 e 14958 343 103 1.486 9.00 2208 7
Entre 1500€ e 1995€ 825 89 1.714 8.00 2.938 ]
Entre 2000€ e 2499€ T.76 99 1.933 8.00 3737 g
Entre 2500€ e 2999€ 7.62 a0 1.937 8.00 375 9
Mais de 3000 8.06 126 1.482 8.00 2187 i
Menos de 1000 810 10 2132 8.50 4544 7
Total 303 504 1.740 8.00 3.028 ]
Apéndices D.2.3.4 — Paladar x Rendimentos
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)

Fearson Chi-Sguare 450737 36 123

Likelihood Ratio 38.506 36 357

I of Valid Cases 04

a. 31 cells (63.3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .02.
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Paladar * Qual é a sua faixa de rendimento mensal? Crosstabulation

Qual £ a sua faixa de rendimento mensal?

Ainda ndo Entrz 1000€e | Entre 1500€e | Entre 2000€= | Entre 2500€ ¢ Menos de
trabalho 1400€ 19998 2499€ 29996 Mais de 3000€ 10008 Total
Paladar 1 Count 1 i 1 i i i i 2
% within Qual é a sua faixa I7% 0.0% 11% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
de rendimento mensal?
5 Count 0 0 0 2 1 1 1 5
% within Qual & a sua faixa 0.0% 0.0% 0.0% 2.0% 2.0% 0.8% 10.0% 1.0%
de rendimento mensal?
5 Count 0 0 0 0 0 1 [ 1
% within Qual & a sua faixa 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8% 0.0% 0.2%
de rendimento mensal?
7 Count 1 4 1 8 4 2 0 0
% within Qual & a sua faixa 37% 3.9% 1.1% 8.1% 8.0% 1.6% 0.0% 4.0%
de rendimento mensal?
] Count 2 7 11 5 2 12 2 41
% within Qual é a sua faixa 74% 6.8% 12.4% 51% 4.0% 9.5% 20.0% 8.1%
de rendimento mensal?
] Count 4 27 2 19 15 28 2 1186
% within Qual & a sua faixa 14.8% 26.2% 23.6% 18.2% 30.0% 22.2% 20.0% 23.0%
de rendimento mensal?
10 Count 19 65 55 65 28 82 5 39
% within Qual & a sua faixa 70.4% 63.1% 61.8% 65.7% 56.0% 65.1% 50.0% 63.3%
de rendimento mensal?
Total Count 27 103 89 EE] 50 126 10 504
% within Qual é a sua faixa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 1000% 1000%  100.0%
de rendimento mensal?
Report
Paladar
Qual & a sua faixa de
rendimento mensal? Mean I Stal. Deviation  Median Range
Ainda ndo trabalho §9.26 27 1.831 10.00 ]
Entre 1000€ e 14848 9.49 103 790 10.00 3
Entre 1500€ e 19949 9.38 a9 1173 10.00 9
Entre 2000€ e 2459 9.36 99 1111 10.00 ]
Entre 2500€ e 2959 9.28 a0 1.088 10.00 5
Mais de 3000€ 547 126 882 10.00 5
Menos de 1000£ 8.90 10 1585 9.50 5
Total 9.39 504 1.072 10.00 9
Apéndices D.2.3.5 — Tato x Rendimentos
Report
R Tat
Chi-Square Tests ae
. Qual é a sua faixa de
Asyrmptotic rendimento mensal? Wean M Std. Deviation  Median
Significance - ~
value af (2-sided) Ainda néo trabalho 6.30 27 2.447 6.00
- Entre 1000€ e 1495 711 103 2.000 7.00
Pearson Chi-Square 66.777° 54 114 I =
T r—— T = = Entre 1500£ e 1999 6.54 a4 224 7.00
fEhead Rt ' ' Entre 2000€ & 2499€ 5.98 99 2.090 6.00
N of Valid Cases 504 Entre 2500€ & 2099€ 6.08 50 2.363 £.00
3. 37 cells (52.9%) have expected countless than 5. The Mais de 3000 644 136 2065 700
minimum expected countis .26. : = :
Menos de 1000£ 7.30 10 254 .00
Total 6.48 504 2175 7.00
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Tato * Qual é a sua faixa de rendimento mensal? Crosstabulation

Qual & a sua faixa de rendimenta mensal?

Ainda ndo Entre 1000€ e Entre 1500€e  Entre 2000€e  Entre 2500€e Menos de
trabalho 1499€ 1999€ 2499 2999 Mais de 3000€ 1000€ Total

Tato 1 Count 1 1 2 g gl gl 1) 13
% within Qual & a sua faixa 3.7% 1.0% 2.2% 3.0% 6.0% 2.4% 0.0% 26%
de rendimento mensal?

2 Count 1 1 6 g 2 a 1 14
% within Qual & a sua faixa 3.7% 1.0% 6.7% 3.0% 4.0% 0.0% 10.0% 28%
de rendimento mensal?

3 Count 2 2l 1 6 2 11 1) 25
% within Qual & a sua faixa T.4% 2.9% 1.1% 6.1% 4.0% 8.7% 0.0% 5.0%
de rendimento mensal?

4 Count 1 1) 5 6 1 7 1) 20
% within Qual & a sua faixa 3.7% 0.0% 5.6% 6.1% 2.0% 5.6% 0.0% 4.0%
de rendimento mensal?

g Count [ 21 14 27 13 il 2 104
% within Qual € a sua faixa 22.2% 20.4% 16.7% 27.3% 26.0% 16.7% 20.0% 20.6%
de rendimento mensal?

[ Count 3 jils 8 13 8 16 0 63
% within Qual € a sua faixa 11.1% 14.6% 9.0% 13.1% 16.0% 12.7T% 0.0% 12.5%
de rendimento mensal?

7 Count 3 13 18 13 5] 20 0 72
% within Qual € a sua faixa 11.1% 12.6% 20.2% 13.1% 10.0% 15.9% 0.0% 14.3%
de rendimento mensal?

8 Count 5 20 22 20 9 32 4 112
% within Qual € a sua faixa 18.5% 19.4% 24.7% 20.2% 18.0% 25.4% 40.0% 222%
de rendimento mensal?

9 Count 2 16 5 3 3 10 1 40
% within Clual & a sua faixa T.4% 15.5% 5.6% 3.0% 6.0% 7.9% 10.0% 7.9%
de rendimento mensal?

10 Count 3 13 8 6] 4 i} 2 41
% within Qual & a sua faixa 11.1% 12.6% 9.0% 51% 8.0% 4.8% 20.0% 81%
de rendimento mensal?

Total Count 27 103 a0 ek} 50 126 10 504
% within Qual & a sua faixa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
de rendimento mensal?

Apéndices D.2.4 — Os 5 Sentidos x Frequéncia
ANOVA
Olfato
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 46,935 3 15 645 5287 om
Within Groups 1476676 500 2953
Total 1523611 503
ANOVA
Audicdo
sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups a0.482 3 16.827 3.392 018
Within Groups 2480724 500 4 961
Total 2531.206 503
ANOVA
Visdo
sum of
Sguares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1.851 3 BT 287 835
Within Groups 1076.1449 500 2152
Total 1078.000 503
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ANOVA

Tato
Sum of
Squares df Mean Sguare F Sig.
Between Groups 18137 3 6.046 1.280 281
Within Groups 2361.577 500 4723
Total 2379.714 503
ANOVA
Paladar
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 4.024 3 1.341 1.168 321
Within Groups 574402 500 1.1449
Total A7B.427 503
Apéndices D.2.4.1 — Olfato x Frequéncia
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Fearson Chi-Sguare 31.904% 27 236
Likelihood Ratio 37.285 27 040
M ofYalid Cases 504
a. 22 cells (55.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .05.
Report
Qlfato
Quantas vezes por més
costuma frequentar
restaurantes de classe
média-alta? Mean Std. Deviation  Meadian Yariance Range
1-2vezes 823 224 1.547 8.00 2.394 8
3- 5yezes 845 56 1513 9.00 2.288 5
Mais de 5 vezes 822 23 1678 8.00 2814 5
Raramente 7.66 201 1.943 8.00 3775 ]
Total 8.03 504 1.740 3.00 3.029 9
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Olfato * Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?
Crosstabulation
Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe
média-alta?
Mais de &
1-2vezes 3-5vezes Vezes Raramente Total

Olfato 1 Count 0 0 0 4 4

% within Quantas vezes 0.0% 0.0% 0.0% 2.0% 0.8%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

& Count 1 0 0 0 1

% within Quantas vezes 0.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

4l Count 0 0 0 4 4

% within Quantas vezes 0.0% 0.0% 0.0% 2.0% 0.8%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

4 Count 2 0 0 2 4

% within Quantas vezes 0.9% 0.0% 0.0% 1.0% 0.8%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

Hi Count 14 4 3 20 41

% within Quantas vezes 6.3% 71% 13.0% 10.0% 21%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

6 Count 12 4 1 13 30

% within Quantas vezes 5.4% 71% 4.3% 6.5% 6.0%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

7 Count 28 2 1 35 66

% within Quantas vezes 12.5% 3.6% 4.3% 17.4% 13.1%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

8 Count 65 17 8 51 141

% within Quantas vezes 259.0% 30.4% 34.8% 25.4% 28.0%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

9 Count 44 11 3 35 93

% within Quantas vezes 19.6% 19.6% 13.0% 17.4% 18.5%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

10 Count 58 18 7 37 120

% within Quantas vezes 25.9% 32.1% 30.4% 18.4% 23.8%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

Total Count 224 56 23 2m 504
% within Quantas vezes 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
por més costuma

frequentar restaurantes de
classe média-alta?
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Apéndices D.2.4.2 — Audicdo x Frequéncia

Audigdo * Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?
Crosstabulation
Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe
média-alta?
Mais de &
1-2vezes 3-5vezes Vezes Raramente Total

Audicdo 1 Count 4 1 1] g 14

% within Quantas vezes 1.8% 1.8% 0.0% 4.5% 2.8%
por més costuma

fregquentar restaurantes de

classe média-alta?

2 Count G 0 0 2 g

% within Quantas vezes 27% 0.0% 0.0% 1.0% 1.6%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

Al Count G Z 0 G 14

% within Quantas vezes 27% 6% 0.0% 3.0% 2.8%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

4 Count 5 2 1 10 18

% within Quantas vezes 2.2% 3.6% 4.3% 5.0% 3.6%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

5 Count 21 10 1 25 57

% within Quantas vezes 9.4% 17.9% 4.3% 12.4% 11.3%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

6 Count 20 7 1 32 60

% within Quantas vezes 8.9% 12.5% 4.3% 15.9% 11.8%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

7 Count ag 7 4 el 20

% within Quantas vezes 17.0% 12.5% 17.4% 15.4% 15.9%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

8 Count 42 10 ] a3 94

% within Quantas vezes 18.8% 17.9% 39.1% 16.4% 18.7%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

] Count 36 4 4 27 71

% within Quantas vezes 16.1% T1% 17.4% 13.4% 14.1%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

10 Count 46 13 3 26 88

% within Quantas vezes 20.5% 232% 13.0% 12.9% 17.5%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

Total Count 224 56 23 201 504

% within Quantas vezes 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 33.793° 27 72
Likelihood Ratio 35513 27 126

M ofValid Cases 504

a. 16 cells (40.0%) have expected count less than &, The
minimum expected countis .37,
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Audicdo

Quantas vezes por més
costuma frequentar
restaurantes de classe

Report

média-alta? Mean M Std. Deviation Median “ariance
1-2vezes 7.43 224 2218 8.00 4919
3- Hvezes 718 56 2233 7.00 4,986
Mais de 5 vezes 7.87 23 1.486 8.00 2.209
Raramente 6.83 201 2.303 7.00 5.305
Total 7.18 504 2243 8.00 5.032

Apéndices D.2.4.3 — Tato x Frequéncia

Tato * Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?
Crosstabulation

1-2vezes

3-5vezes

VezZes

Quantas vezes por més costurma frequentar restaurantes de classe
média-alta?
Mais de 5

Raraments

Total

Tato 1

Total

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Count
% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Count
% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count
% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantss de
classe média-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantss de
classe média-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Count
% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Count
% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Count
% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de
classe media-alta?

1.3%

27%

12
5.4%

31%

46
20.5%

31
13.8%

28
12.5%

48
21.4%

21
9.4%

22
9.8%

224
100.0%

1
1.8%

0.0%

8.9%

3.6%

10
17.9%

14.3%

12
21.4%

14
25.0%

3.6%

3.6%

56
100.0%

0
0.0%

0.0%

8.7%

4.3%

8.7%

13.0%

17.4%

30.4%

8.7%

B.7%

23
100.0%

4.5%

4.0%

3.0%

10
5.0%

46
22.9%

21
10.4%

28
13.9%

43
21.4%

15
7.5%

15
7.5%

201
100.0%

13
2.6%

14
2.8%

25
5.0%

20
4.0%

104
20.6%

63
12.5%

72
14.3%

112
22.1%

40
7.9%

4
8.1%

504
100.0%
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Chi-Square Tests

Tato

Quantas vezes por més
costuma frequentar

Report

Asyrmptotic restaurantes de classe
Significance média-alta? Mean M Std. Deviation  Median
Value df (3-sided) 1-2vezes 6.62 224 2145 7.00
Pearson Chi-Square 246147 27 506 3-5vezes 6.36 56 1.901 7.00
Likelihood Ratio 27.648 27 479 Mais de 5 vezes 6.96 23 1.965 7.00
M of Valid Cases 504 Raramente 6.29 201 2293 7.00
Total 6.48 a04 2175 7.00

a. 15 cells (37.5%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is A9,

Apéndices D.2.4.4 — Visdo x Frequéncia

Visdo * Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?
Crosstabulation

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe

média-alta?
Mais de 5
1- 2vezes 3-Gvezes vezes Raramente Total

Visdo 1 Count 1 0 0 2 3
% within Quantas vezes 0.4% 0.0% 0.0% 1.0% 0.6%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

4 Count 2 0 0 2 4
% within Quantas vezes 0.9% 0.0% 0.0% 1.0% 0.8%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

a Count 8 3 0 ] 19
% within Quantas vezes 36% 5.4% 0.0% 4.0% 38%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

6 Count 8 4 0 13 25
% within Quantas vezes 3.6% T1% 0.0% 6.5% 5.0%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

7 Count 25 4 4 16 49
% within Quantas vezes 11.2% T1% 17.4% 8.0% 9.7%
pormés costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

8 Count 76 20 8 60 164
% within Quantas vezes 33.9% 357% 348% 29.9% 325%
pormés costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

] Count 45 11 [ 57 119
% within Quantas vezes 201% 19.6% 26.1% 28.4% 236%
pormés costuma
frequentar restaurantes de
classe madia-alta?

10 Count 59 14 [} 43 121
% within Quantas vezes 26.3% 25.0% 21.7% 21.4% 24.0%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Total Count 224 56 23 201 504
% within Quantas vezes 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
pormés costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 14.071°2 21 824
Likelihood Ratio 17.662 2 B70
Linear-by-Linear 410 1 h23
Association
MW ofValid Cases 504

a. 13 cells (40.6%) have expected count less than & The
minimum expected count is 14,



Report
Visdo
Quantas vezes por més

costuma frequentar
restaurantes de classe

média-alta? Mean I Std. Deviation Median Range ariance
1-2vezes 8.37 224 1.437 8.00 g 2.064
3-5vezes B8.32 56 1.403 8.00 ] 1.968
Mais de 5vezes 852 23 1.039 8.00 3 1.079
Raramente B.27 2Mm 1.556 8.00 ] 2.420
Total 8.33 504 1.464 8.00 ] 2.143

Apéndices D.2.4.5 — Paladar x Frequéncia

Paladar * Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?
Crosstabulation

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantas de classe
média-alta?
Mais de §
1-2vezes 3- Gvezes vezes Raramente Total

Paladar 1 Count 0 0 0 2 2

% within Quantas vezes 0.0% 0.0% 0.0% 1.0% 0.4%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

5 Count 2 0 0 3 5

% within Quantas vezes 0.9% 0.0% 0.0% 1.5% 1.0%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe media-alta?

(3 Count 1 0 0 0 1

% within Quantas vezes 0.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
por més costuma

frequentar restaurantss de

classe média-alta?

7 Count ] 3 2 7 20

% within Quantas vezes 3.6% 5.4% 87% 3.5% 4.0%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

8 Count N 0 3 17 41

% within Quantas vezes 9.4% 0.0% 13.0% 8.5% 8.1%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe media-alta?

9 Count 50 13 4 49 116

% within Quantas vezes 223% 232% 17.4% 244% 23.0%
por més costuma

frequentar restaurantss de

classe média-alta?

10 Count 142 40 14 123 318
% within Quantas vezes 63.4% 71.4% 60.9% 61.2% 63.3%
por més costuma

frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Total Count 224 56 23 201 504
% within Quantas vezes 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
por més costuma

frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)

Pearson Chi-Square 14,3142 18 708
Likelihood Ratio 20,146 18 325
M ofvValid Cases a04

a. 16 cells (57.1%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .05,
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FPaladar

Quantas vezes por més
costuma frequentar
restaurantes de classe

Report

média-alta? Mean I Std. Deviation  Median Fange
1-2vezes 9.42 224 839 10.00 4]
3-5vyezes 9.61 i 755 10.00 3
Mais de &5 vezes 9.30 23 1.020 10.00 3
Raramenta 9.32 2 1.272 10.00 49
Total 9.38 504 1.072 10.00 49
Apéndices D.2.5 — Os 5 Sentidos x Gasto Médio
ANOVA
Tato
sum of
Sguares df Mean Square F Sig.
Between Groups 60.149 3 20.050 4322 005
Within Groups 2319.565 500 4,639
Total 2379.714 503
ANOVA
Visdo
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 8.641 3 2.880 1.347 258
Within Groups 1069.359 500 2139
Total 1078.000 503
ANOVA
Olfato
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 27.363 3 9121 3.048 028
Within Groups 1496.248 A00 2.992
Total 1523611 503
ANOVA
Audigdo
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 12.963 3 4.3M 858 A63
Within Groups 2518.243 500 5.036
Total 2531.206 503
ANOVA
Paladar
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 5.457 3 1.818 1.587 182
Within Groups 572870 500 1146
Total 578.427 503
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Apéndices D.2.5.1 — Visdo x Gasto Médio

Visdo * Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, hum restaurante de classe média-alta?

Crosstabulation

Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de

classe média-alta?
Entre 50€e 74  Entre 75€e 99

£ € Mais de 100€ Menos de 50€ Total

Visdo 1 Count 0 1 0 2 3
% within Quanto costuma 0.0% 1.4% 0.0% 1.3% 0.6%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

4 Count 3 0 0 1 4
% within Quanto costuma 1.3% 0.0% 0.0% 0.6% 0.8%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

& Count 6 L] 2 7 19
% within Quanto costuma 2.6% 5.4% 51% 4.4% 3.8%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

6 Count 6 3 1 15 25
% within Quanto costuma 2.6% 41% 2.6% 9.5% 5.0%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

7 Count kll 6 1 11 19
% within Quanto costuma 13.3% 8.1% 2.6% 7.0% 9.7%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

8 Count 78 19 15 52 164
% within Quanto costuma 335% 257% 38.5% 32.9% 32.5%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

] Count 50 24 E] 36 119
% within Quanto costuma 21.5% 32.4% 231% 228% 23.6%
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

10 Count 59 17 11 34 121
% within Quanto costuma 25.3% 23.0% 28.2% 21.5% 24.0%
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Total Count 233 74 39 158 504
% within Quanto costuma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Report
Visdo
Quanto costuma pagar, em
média, por pessoa, num
restaurante de classe
média-alta? Mean I Std. Deviation Median Fange “Yariance
Entre 50€ e T4€ .41 233 1.320 g.00 i 1.743
Entre 75€ e 99€ 8.36 T4 1.593 9.00 9 2.536
Mais de 100£ 8.56 38 1.264 9.00 5 1.673
Menos de 50€ 815 158 1.628 8.00 9 2.652
Total 8.33 504 1.464 8.00 9 2143

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 28.731° 21 21
Likelihood Ratio 30.462 21 083

M of Valid Cases 504

a.13 cells (40.6%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .23,
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Apéndices D.2.5.2 — Olfato x Gasto Médio

Olfato * Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de classe média-alta?
Crosstabulation

Quanto costura pagar, em média, por pessoa, num restaurante de
classe média-alta?

Entre 50€e 74 Entre 75€e 99

£ £ Mais de 100€  Menos de 50€ Tatal

Olfato 1 Count 1 0 0 3 4
% within Quanta costuma 0.4% 0.0% 0.0% 1.9% 0.8%
pagar, em meédia, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

2 Count 1 0 0 0 1
% within Quanto costuma 0.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

3 Count 0 0 0 4 4
% within Quanto costuma 0.0% 0.0% 0.0% 2.5% 0.8%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

4 Count 2 0 0 2 4
% within Quanto costuma 0.9% 0.0% 0.0% 1.3% 0.8%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

S Count 19 2 [} 14 41
% within Quanto costuma 8.2% 2.7% 15.4% 8.9% 8.1%
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

G Count 10 4 2 14 k]
% within Quanto costuma 4.3% 5.4% 51% 8.9% 6.0%
pagar, em meédia, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

7 Count 32 9 4 21 66
% within Quanto costuma 13.7% 12.2% 10.3% 13.3% 131%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

8 Count 68 25 12 36 141
% within Quanto costuma 29.2% 33.8% 30.8% 22.8% 28.0%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

9 Count 37 17 7 32 93
% within Quanto costuma 15.9% 23.0% 17.9% 20.3% 18.5%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurants
de classe média-alta?

10 Count 63 17 8 32 120
% within Quanta costuma 27.0% 23.0% 20.5% 20.3% 23.8%
pagar, em meédia, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Total Count 233 T4 39 158 504
% within Quanto costuma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 30.7157 27 283
Likelihood Ratio 3308 27 186
M of Valid Cases 504

a. 19 cells (47.5%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is .08,
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Report
Olfato

Guanto costuma pagar, em
média, por pessoa, num
restaurante de classe

média-alta? Mean [+ Std. Deviation Median Yariance Fange

Entre 50€ e T4€ a.14 233 1.667 8.00 2777 2]
Entre 75€ e 08€ 8.38 74 1.268 8.00 1.608 ]
Mais de 100€ 7.92 39 1.660 8.00 2757 ]
Menos de 50£ 7.72 158 2.003 8.00 4.011 g
Total 8.03 504 1.740 8.00 3.028 2]

Apéndices D.2.5.3 — Tato x Gasto Médio

Tato * Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de classe média-alta?
Crosstabulation

Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de
classe media-alta?
Entre 50€e2 74  Entre 75€e 99
£ € Mais de 100€  Menos de 50€ Total

Tato 1 Count 4 1 1 7 13

% within Quanto costuma 1.7% 1.4% 2.6% 4.4% 2.6%
pagar, em média, por

pessoa, num restaurante

de classe media-alta?

2 Count 5 2 1 i} 14

% within Quanto costuma 21% 27% 2.6% 3.8% 2.8%
pagar, em média, par

pessoa, num restaurante

de classe media-alta?

2 Count 11 4 2 8 25

% within Quanto costuma 4.7% 5.4% 51% 51% 5.0%
pagar, em média, par

pessoa, num restaurants

de classe media-alta?

4 Count 9 3 1 7 20

% within Quanto costuma 3.0% 41% 2.6% 4.4% 4.0%
pagar, em média, por

pessoa, num restaurants

de classe media-alta?

Hi Count 45 & 8 43 104

% within Quanto costuma 18.3% 10.8% 20.5% 27.2% 20.6%
pagar, em média, por

pessoa, num restaurante

de classe media-alta?

[} Count 29 ] 4 22 63

% within Quanto costuma 12.4% 10.8% 10.3% 13.9% 12.5%
pagar, em media, por

pessoa, num restaurante

de classe media-alta?

7 Count 35 14 7 16 72

% within Quanto costuma 16.0% 18.9% 17.9% 10.1% 14.3%
pagar, em media, por

pessoa, num restaurante

de classe media-alta?

8 Count 57 16 8 Ell 112

% within Quanto costuma 24 5% 21.6% 20.5% 19.6% 22.2%
pagar, em media, por

pessoa, num restaurante

de classe média-alta?

£ Count 18 e 3 11 40

% within Quanto costuma T7% 10.8% T7% 7.0% 7.9%
pagar, em media, por

pessoa, num restaurante

de classe média-alta?

10 Count 20 10 4 7 41
% within Quanto costuma 8.6% 13.5% 10.3% 4.4% 8.1%
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Total Count 233 74 39 158 504
% within Quanto costuma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
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Chi-Square Tests

Asymptotic Report
Significance
Value df (2-sided) Tato
Pearson Chi-Square  23.141% 27 677 Quanto costuma pagar, em
média, por pessoa, num
Likelihood Ratio 23.478 27 659 restauranta de classe
M ofValid Cases 504 média-alta? Mean Std. Deviation Median
a.13 cells (32.5%) have expected count less than 5. The Entre 50€ e T4€ 6.63 233 2.089 7.00
minimum expected count is 1.01. Entre 75€ & 99€ 6.96 74 2.205 7.00
Mais de 100£€ 6.59 38 2.2 7.00
Menos de 50€ 594 168 2.207 6.00
Total 6.48 504 2175 7.00

Apéndices D.2.5.4 — Paladar x Gasto Médio

Paladar * Quanto costuma pagar, em media, por pessoa, hum restaurante de classe média-alta?

Crosstabulation

Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de
classe média-alta?

Entre 50€e 74  Entre 7T5€e 85

€ £ Mais de 100€  Menos de 50€ Total
Paladar 1 Count 1 0 0 1 2
% within Quanto costuma 0.4% 0.0% 0.0% 0.6% 0.4%
pagar, em méedia, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Hi Count 2 1 0 2 H
% within Quanto costuma 0.9% 1.4% 0.0% 1.3% 1.0%
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

[i} Count 1 0 0 0 1
% within Quanto costuma 0.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

7 Count 13 1 0 [} 20
% within Quanto costuma 5.6% 1.4% 0.0% 3.8% 4.0%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

8 Count 18 2 3 18 41
% within Quanto costuma T.7% 27% T.7% 11.4% 8.1%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

9 Count 47 20 10 39 116
% within Quanto costuma 20.2% 27.0% 25 6% 24.7% 23.0%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

10 Count 151 a0 26 92 318
% within Quanto costuma 64.8% 67.6% B6.7% 58.2% £3.3%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Tatal Count 233 74 39 158 504
% within Quanto costuma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
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Chi-Square Tests

Report

Asymptotic Faladar
Significance Quanto costuma pagar, em
Value df (2-sided) média, por pessoa, num
- 3 restaurante de classe
Pearson Chi-Sguare 14.300 18 708 média-alta? Mean M Std. Deviation ~ Median Range
Likelihood Ratio 18.009 18 4565 Entre 60€ e T4€ 9.38 233 1.123 10.00 ]
M of Valid Cases 504 Entre 75€ a 89€ 9.57 74 812 10.00 K
3.15 cells (53.6%) have expected count less than 5. The S SHEN TS Bt 2l 837 10.00 2
minimum expected countis .08, Menos de 50€ 9.29 168 1175 10.00 9
Total 9.39 504 1.072 10.00 9

Apéndices D.2.5.5 — Audi¢do x Gasto Médio

Audigdo * Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, hum restaurante de classe média-alta?

Crosstabulation

Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de
classe media-alta?
Entre 50€e 74  Entre 75€e 99
€ € Mais de 100€ Menos de 50€

Total

Audicdo

Total

1

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe media-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Count

% within GQuanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

6 1 1 6
2.6% 1.4% 2.6% 3.8%

2.6% 0.0% 0.0% 1.3%

3.0% 0.0% 2.6% 3.8%

1.7% 27% 51% 6.3%

25 9 7 16
10.7% 12.2% 17.9% 10.1%

28 7 6 19
12.0% 9.5% 15.4% 12.0%

41 16 & 18
17.6% 21.6% 12.8% 11.4%

45 16 3 30
19.3% 21.6% 7.7% 19.0%

29 9 & 28
12.4% 12.2% 12.8% 17.7%

42 14 9 23
18.0% 18.9% 231% 14.6%

233 74 39 158
100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

14
2.8%

1.6%

14
28%

18
3.6%

a7
11.3%

60
11.8%

80
15.9%

94
18.7%

7
14.1%

88
17.5%

504
100.0%
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 26.730° 27 478
Likelihood Ratio 30.681 27 284

M of Valid Cases 504

a. 14 cells (35.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 2.

Report
Audigdo
Quanto costuma pagar, em
média, por pessoa, num
restaurante de classe
média-alta? Mean I+l Std. Deviation Median Wariance
Entre 50€ e T4£ 714 233 2248 7.00 5083
Entre 75€ & 89€ 7.53 T4 1.867 8.00 3.486
Mais de 100£ 7.10 34 2337 7.00 5.463
Menos de 50 7.03 158 2373 8.00 5630
Total 7.18 504 2.243 2.00 5.032

Apéndices D.2.6 — Regresséo Linear das Variaveis Independentes x 5 Sentidos

Apéndices D.2.6.1 — Regresséo Linear das Variaveis Independentes x Visao

Model R F Square

Model Summary”

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of the R Square
Square Estimate Change F Change dft

df2

Sig. F Change

1 .230° 053

043 1.433 053 5.554 5

497

=.001

a. Predictors: (Constant), Qual a sua idade (em anos)?, Gasto médio por pessoa, Género, Frequéncia por més, Rendimento Mensal

b. Dependent Variable: Visdo

Unstandardized Coefficients Coefficients

Coefficients®
Standardized

95.0% Confidence Interval for B

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound ~ UpperBound  Tolerance VIF

1 (Constant) 7.666 403 19.036 =001 6.6874 8.457
Gasto médio por pessoa o0a 003 {067 1.520 128 -.0m 011 991 1.008
Frequéncia por més 078 047 076 1.667 096 -.014 A7 918 1.080
Rendimenta Mensal -6.204E-5 .ooo -.038 - 747 455 .000 .0oo 727 1.376
GENero 516 136 75 3.794 =.001 .249 .783 .BY96 1117
GQual a sua idade (em -.008 005 -.090 -1.875 061 -.018 .00o .28 1.208
anos)?

a. Dependent Variable: Visio
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Apéndices D.2.6.2 — Regressdo Linear das Variaveis Independentes x Olfato

Model Summar;;JJ

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of the R Sguare
Maodel R R Square Square Estimate Change F Change dft df2 Sig. F Change
1 1842 034 024 1.720 034 3,480 5 497 004

a. Predictors: (Constant), Qual a suaidade (em anos)?, Gasto médio por pessoa, Género, Frequéncia por més, Rendimento Mensal

b. Dependent Variable: Olfato

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B Collinearity Statistics

Model B Stl. Error Beta t Sig. Lower Bound  UpperBound  Tolerance WIF

1 (Constant) 6.938 483 14.351 <001 5.088 7.888
Gasto médio por pessoa 006 004 067 1509 132 - 002 013 991 1.009
Frequéncia por més 178 056 145 3.152 .002 067 289 918 1.090
Rendimento Mensal -5.830E-5 000 -.030 -585 559 000 .000 727 1.376
Género 381 163 109 2333 020 060 702 96 1917
Qual a sua idade (em -.001 D06 -.006 -133 894 -012 011 828 1.208
anos)?

a. Dependent Variable: Olfato
Apéndices D.2.6.3 — Regresséo Linear das Variaveis Independentes x Audicéo
Model SummarfJ
Change Statistics
Adjusted R Std. Error ofthe R Square
Model R R Square Square Estimate Change F Change df1 df2 Sig. F Change
1 A79? 032 022 2220 3.303 5 497 .006

a. Predictors: (Constant), Qual a sua idade (em anos)?, Gasto médio por pessoa, Género, Frequéncia por més, Rendimento Mensal

b. DependentVariable: Audigdo

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coeflicients 95.0% Confidence Interval for B Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. LowerBound  UpperBound  Tolerance VIF
1 (Constant) 5.858 624 9.394 =.001 4.634 7.085
Gasto médio por pessoa oos .005 044 985 325 -.005 014 991 1.009
Frequéncia por mes 148 073 094 2.048 041 .006 .282 918 1.080
Rendimento Mensal oo .000 -103 -1.995 047 -.001 .000 727 1.376
GEnero 078 211 017 370 711 -.336 492 .BYE 1117
Qual a sua idade (em 025 o008 158 3.253 001 010 040 828 1.208

anos)?

a. Dependent Variable: Audigdo
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Apéndices D.2.6.4 — Regressdo Linear das Variaveis Independentes x Tato

Model Summar;;JJ

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of the R Sguare
Maodel R R Square Square Estimate Change F Change dft df2 Sig. F Change

1 1807 .032 .023 2152 032 3.3 5 497 006

a. Predictors: (Constant), Qual a suaidade (em anos)?, Gasto médio por pessoa, Género, Frequéncia por més, Rendimento Mensal
b. Dependent Variable: Tato

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B Collinearity Statistics
Model B Stl. Error Beta t Sig. Lower Bound  UpperBound  Tolerance WIF
1 (Constant) 5.374 605 8.884 =001 4185 6.562
Gasto médio por pessoa 012 005 118 2.667 o008 003 022 991 1.009
Frequéncia por més 02 071 {066 1.440 150 -.037 .240 918 1.080
Rendimento Mensal .000 .000 -137 -2.655 008 -.001 .000 727 1.376
Génera 086 204 .020 419 676 -.316 487 .BOE 1117
Qual a suaidade (em 014 .0or 093 1.919 056 000 .029 828 1.208

anos)?

a. Dependent Variable: Tato

Apéndices D.2.6.5 — Regresséo Linear das Variaveis Independentes x Paladar

Model SummalnfJJ

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of the R Square
Model R R Sguare Square Estimate Change F Change df df2 Sig. F Change

1 200% .040 .030 1.057 .040 4147 5 497 001

a. Predictors: (Constant), Qual a sua idade (em anos)?, Gasto médio por pessoa, Género, Frequéncia por més, Rendimento Mensal
b. Dependent Variable: Paladar

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coeflicients 95.0% Confidence Interval for B Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. LowerBound  UpperBound  Tolerance VIF
1 (Constant) §.286 .297 31.268 =001 8.703 9.870
Gasto médio por pessoa o004 .00z 076 1.715 0er7 -.001 .0os8 991 1.009
Frequéncia por mes 038 035 051 1.102 271 -.030 106 918 1.080
Rendimento Mensal oo .000 103 2.007 045 .0o0 .000 727 1.376
GEénero 125 00 .058 1.242 215 -.073 322 .BUE 1117
Qual a sua idade (em -014 004 -.183 -3.796 =001 -.021 -.007 .B28 1.208

anos)?

a. Dependent Variable: Paladar
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Apéndices D.3 - Distancia confortavel entre as mesas

Apéndices D.3.1 - Distancia confortavel entre as mesas x Faixa Etaria

Se sim, qual a distancia que considere confortavel entre as mesas (aproximadamente)? * Faixa Etaria Crosstabulation

Faixa Etaria
17-24 26-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-84 85+ Total

Se sim, qual a distancia Count 2 1 7 2 8 T 3 0 0 30

U CERHEE GEE ) % within Faixa Etaria 100.0% 3.2% 8.2% 34% 5.4% 5.4% 7.5% 0.0% 0.0% 5.9%
entre as mesas

(aproximadamente)? Entre 15 & 30cm  Count 0 4 & 1 4 5 0 0 0 16

% within Faixa Etaria 0.0%  120% 24% 1.7% 2.7% 38% 0.0% 0.0% 0.0% 3.2%

Entre ims2m  Count 0 9 31 28 70 54 18 4 0 214

% within Faixa Etaria 0.0%  20.0%  365%  475%  47.0%  415%  450%  44.4% 0.0%  423%

Entre 30 & 45cm  Count 0 3 8 8 16 14 3 1 0 53

% within Faixa Etaria 0.0% 9.7% 54%  136%  107%  108% 75%  111% 00%  106%

Entre 45em s 1m  Count 0 14 29 1 42 37 14 4 0 151

% within Faixa Etaria 00%  452%  341%  18.6%  28.2%  285%  350%  444% 00%  298%

Mais de 2m Count 0 0 8 g 9 12 2 0 1 41

5% within Faixa Etaria 0.0% 0.0% 54%  163% 5.0% 5.2% 5.0% 00%  100.0% 8.1%

Menos de 15cm  Count 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1

5% within Faixa Etaria 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 08% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%

Total Count 2 3 85 59 149 130 40 9 1 506

%within Faixa Ftaria 100.0%  100.0%  1000%  1000%  1000%  1000%  100.0%  1000%  100.0%  100.0%

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 79.806° 48 003
Likelihood Ratio 53.740 48 264
I of Valid Cases 506

a. 41 cells (65.1%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .00.

Apéndices D.3.2 - Distancia confortavel entre as mesas x Género

Se sim, qual a distancia que considere confortavel entre as mesas (aproximadamente)? *Qual o
seu género? Crosstabulation

Qual o seu género?

Femining  Masculino Total
Se sim, qual a distancia Count 2 13 15 30
gue considere confortavel % within Qual o seu 66.7% 1.6% 6.8% 5.9%
entre as mesas género?
(aproximadamente)?
Entre 15 e 30cm  Count 0 12 4 16
% within Qual o seu 0.0% 4.3% 1.8% 32%
género?
Entre 1m & 2m Count 1 114 99 214
% within Qual o seu 333% 40.4% 44 8% 42.3%
género?
Entre 30 e 45cm  Count 0 34 18 83
% within Qual o seu 0.0% 121% 8.6% 10.5%
género?
Entre 45cme 1m  Count 0 92 59 151
% within Qual o seu 0.0% 326% 26.7% 29.8%
género?
Mais de 2m Count 0 17 24 41
% within Qual o seu 0.0% 6.0% 10.9% 8.1%
género?
Menos de 15em  Count 0 0 1 1
% within Qual o seu 0.0% 0.0% 0.5% 0.2%
género?
Total Count 3 282 221 506
% within Qual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

género?
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Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 32.019® 12 .00
Likelihood Ratio 21.458 12 044

I ofvalid Cases 506

a. 9 cells (42.9%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01,

Apéndices D.3.3 - Distancia confortavel entre as mesas x Rendimentos

e sim, qual a distancia que considere confortavel entre as mesas (aproximadamente)? * Qual é a sua faixa de rendil to mensal? Cr ion
Qual € a sua faixa de rendimento mensal?
Ainda ndo Entre 1000€e  Entre 1500€e  Entre 2000€e  Entre 2500€ e Menos de
trabalho 1489 1998 2499 2099€ Mais de 3000€ 1000€ Total
Se sim, gual a distancia Count 2 1 7 [ 3 3 7 1 30
que considere confortavel % within Qual é asuafaia  100.0% 7% 6.8% 6.7% 3.0% 6.0% 5.6% 10.0% 59%
(R 55 S dz rendimento mensal?
(aproximadament)?
Entre 15 e 30cm  Count 0 § 1 3 2 1 2 2 16
% within Qual é a sua faixa 0.0% 18.5% 1.0% 34% 20% 2.0% 1.6% 20.0% 32%
de rendimento mensal?
Entre ime 2m Count 0 10 40 34 40 24 63 3 214
% within Qual é a sua faixa 0.0% 37.0% 38.8% 38.2% 40.4% 48.0% 50.0% 30.0% 423%
de rendimento mensal?
Entre 30 e 45cm  Count 0 2 6 13 14 § 10 3 53
% within Qual é a sua faixa 0.0% 7.4% 5.8% 14.6% 14.1% 10.0% 7.9% 30.0% 10.5%
de rendimento mensal?
Entre 45cme 1m Count 0 ] 38 26 29 14 34 1 151
% within Qual é a sua faixa 0.0% 33.3% 36.9% 29.2% 29.3% 28.0% 27.0% 10.0% 29.8%
de rendimento mensal?
Mais de 2m Count 0 0 " 7 10 3 10 0 #
% within Qual é a sua faixa 0.0% 0.0% 10.7% 7.9% 101% 6.0% 7.9% 0.0% B8.1%
de rendimento mensal?
Menos de 15cm  Count 0 0 0 0 1 0 0 0 1
% within Qual é a sua faixa 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
de rendimento mensal?
Total Count 2 27 103 89 aa 50 126 10 506
% within Qual € a sua faixa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

de rendimento mensal?

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square g1.410® 42 =001
Likelihood Ratio a7.817 42 053

M ofValid Cases 506

a. 31 cells (55.4%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .00.

Apéndices D.3.4 - Distancia confortavel entre as mesas x Gasto médio

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Yalue df (Z-sided)
FPearson Chi-Sguare 52.8147 24 =001
Likelihood Ratio 31.011 24 1583

M of Valid Cases 506

a. 18 cells (51.4%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .00.
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Se sim, qual a distincia que considere confortivel entre as mesas (aproximadamente)? * Quanto costuma pagar, em média, por pessoa,
num restaurante de classe média-alta? Crosstabulation

Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de classe média-

alta?
Entre 50€e 74 Entre 75€ e 99
€ € Mais de 100€  Menos de 50€ Total
Se sim, qual a distdncia Count 2 12 6 3 7 30
70 IR i % within Cuanto costuma 100.0% 5.2% 8.1% 7.7% 14% 5.9%
Enfre as mesas pagar, em média, por
(aproximadamente)? pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
Entre 15 e 30cm  Count 1) a8 1 1 6 16
% within Quanto costuma 0.0% 3.4% 1.4% 2.6% 3.8% 3.2%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
Entre 1m e 2m Count 1) 106 26 18 64 214
% within Quanto costuma 0.0% 45.5% 351% 46.2% 40.5% 42.3%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
Entre 30 e 45cm Count 1) 27 9 6 11 53
% within Quanto costuma 0.0% 11.6% 12.2% 15.4% 7.0% 10.5%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
Entre 45cme 1m  Count 1) 62 25 6 58 151
% within Quanto costuma 0.0% 26.6% 338% 15.4% 36.7% 29.8%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
Mais de 2m Count 1) 18 6 5 12 41
% within Quanto costuma 0.0% 7.7% 8.1% 12.8% 7.6% 8.1%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
Menos de 15cm Count 1) 0 1 0 0 1
% within Quanto costuma 0.0% 0.0% 1.4% 0.0% 0.0% 0.2%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
Total Count 2 233 74 39 158 506
% within Quanto costuma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Apéndices D.3.5 - Distancia confortavel entre as mesas x Frequéncia

Se sim, qual a distancia que considere confortavel entre as mesas (aproximadamente)? * Quantas vezes por més costuma frequentar
restaurantes de classe média-alta? Crosstabulation

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?
Mais de 5

1-2vezes

3-5vezes

VEZES

Raramente

Total

Se sim, qual a distincia
que considere confortavel

entre as mesas

(aproximadamente)?

Total

Entre 15 e 30cm

Entre 1m & 2m

Entre 30 & 45cm

Entre 45cme 1m

Mais de 2m

Menaos de 15cm

Count
% within Quantas vezes
por més castuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?
Count

% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?
Count

% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?
Count

% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe media-alta?
Count

% within Quantas vezes
por més castuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?
Count

% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?
Count

% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe media-alta?
Count

% within Quantas vezes
por més castuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

100.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

100.0%

12
5.4%

83
38.7%

25
11.2%

75
335%

19
8.5%

0.0%

224
100.0%

3
5.4%

22
39.3%

1
19.6%

14
25.0%

8.9%

1.8%

56
100.0%

3
13.0%

8.7%

10

43.5%

4.3%

26.1%

4.3%

0.0%

23
100.0%

10
5.0%

10

93
46.3%

16

56
27.9%

16
8.0%

0.0%

201
100.0%

30
5.9%

16
3.2%

214
42.3%

53
10.5%

151
29.8%

4
8.1%

0.2%

506
100.0%
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Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 59.779% 24 =001
Likelihood Ratio 35.692 24 058

M of Valid Cases a08

a. 18 cells (51.4%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .00,

Apéndices D.4 - A importancia de haver um espaco pos-refeicao
Apéndices D.4.1 - A importancia de haver um espaco pés-refeicédo x Faixa Etaria

Acha importante haver esse espago pds-refei¢do? * Faixa Etaria Crosstabulation

Faixa Etiria
17-24 2534 3544 45.54 5564 6574 7584 85+ Total

Acha importante haver Count 2 0 0 1] 4] 0 0 0 0 2
IE;;E;SEEW EESS % within Faixa Etdria  100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
MN&o, ndo faz diferenga Count 0 14 42 24 63 65 24 6 1 239

% within Faixa Etdria 0.0% 45.2% 49.4% 407% 42.3% 50.0% 60.0% 66.7%  100.0% 47.2%

sim Count 0 17 43 35 86 65 16 3 0 265

% within Faixa Etaria 0.0% 54.8% 50.6% 58.3% 57.7% 50.0% 40.0% 33.3% 0.0% 524%

Total Count 2 31 85 59 149 130 40 ] 1 506

% within Faixa Etaria 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  514.216° 16 =001
Likelihood Ratio 34,730 16 .004

I of Valid Cases 506

a. 15 cells (55.6%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .00,

Apéndices D.4.2 - A importancia de haver um espacgo pds-refei¢cdo x Género

Acha importante haver esse espaco pos-refei¢io? * Qual o seu género? Crosstabulation

Qual o seu género?
Feminino  Masculino Total

Achaimportante haver Count 2 0 0 2
ESSE ESpag0 pos- % within Qual o seu 66.7% 0.0% 0.0% 0.4%
refeicdn? génera?
Mao, ndo faz diferenga Count 1 131 107 239
% within Qual o seu 33.3% 46.5% 48.4% 47.2%
género?
Sim Count 0 151 114 265
% within Qual o seu 0.0% 53.5% 51.6% 52.4%
género?
Total Count 3 282 221 a06
% within Qual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
género?
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Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare  514.216° 16 =001
Likelihood Ratio 34.730 16 004
M ofValid Cases 506

a. 156 cells (55.6%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is .00,

Apéndices D.4.3 - A importancia de haver um espacgo pds-refei¢cdo x Rendimentos

Acha importante haver esse espago pos-refeigio? * Qual é a suafaixa de r

mensal? Cr

Qual é a sua faixa de rendimento mensal?

Ainda ndo Entrz 1000€ 2  Entre 1500€e  Entre 2000€e  Entre 2500€ ¢ Menos de
trabalho 1498€ 1999€ 2489€ 2099 Mais de 3000€ 1000€ Total
Acha importante haver Count 2 0 0 0 0 0 0 0 2
% within Qual & a sua faixa 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
de rzndimanto mensal?

N&o, ndo faz diferenca  Count 1] 13 43 49 49 26 56 3 238
% within Qual & a sua faixa 00% 48.1% 41.7% 551% 48.5% 52.0% 44.4% 30.0% 47.2%
de rendimento mensal?

sim Count 0 14 60 40 50 24 70 7 265
% within Qual & a sua faixa 0.0% 51.9% 58.3% 44.9% 50.5% 48.0% 55.6% 70.0% 52.4%
de rendimento mensal?

Count 2 27 103 89 99 50 126 10 506
% within Qual & a sua faixa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
mensal?
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
i a
Pearson Chi-Square 511,695 14 =.001
Likelihood Ratio 31.846 14 004
M ofValid Cases 506

a. 11 cells (45.8%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01,

Apéndices D.4.4 - A importancia de haver um espago pos-refeicao x Gasto médio

Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, hum restaurante de classe média-alta? * Acha importante haver
esse espago pos-refeigdo? Crosstabulation

Acha impaortante haver esse espago pos-refeigdo?

M&o, ndo faz
diferenca Sim Total
Quanto costuma pagar, em Count 2 0 0 2
média, por pessoa, num % within Acha importante 100.0% 0.0% 0.0% 0.4%
restaurante de classe haver esse espago pos-
media-alta? refeigdo?
Entre 50€e 74€ Count 0 110 123 233
% within Acha importante 0.0% 46.0% 46.4% 46.0%
haver esse espago pos-
refeigdo?
Entre 75€ e 89€ Count 0 28 46 74
% within Acha impaortante 0.0% 1.7% 17.4% 14 6%
haver esse espago pas-
refeigdn?
Mais de 100 Count 0 15 24 39
% within Acha importante 0.0% 6.3% 9.1% T.7%
haver esse espago pos-
refeigdo?
Menos de 50€  Count 0 86 72 158
% within Acha importante 0.0% 36.0% 27.2% 31.2%
haver esse espago pos-
refeigdn?
Total Count 2 238 265 506
% within Acha impaortante 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

haver esse espago pos-
refeigdo?
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 5131277 8 = 001
Likelihood Ratio 33.270 8 =001
M ofWalid Cases 506

a. 7 cells (46.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01.

Apéndices D.4.5 - A importancia de haver um espaco pés-refeicdo x Frequéncia

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta? * Acha importante haver esse

espago pos-refeigdo? Crosstabulation

Acha importante haver esse espago pas-refeigdo?

M&o, ndo faz
diferenga Sim Total

Quantas vezes por més Count 2 0 0 2

costuma frequentar % within Acha importante 100.0% 0.0% 0.0% 0.4%

restaurantes de classe haver esse espago pos-

média-alta? refeigdo?

1-2vezes Count 0 102 122 224
% within Acha importante 0.0% 42.7% 46.0% 44.3%
haver esse espago pos-
refeicdn?

3- 5vezes Count 0 25 31 56
% within Acha importante 0.0% 10.5% 11.7% 11.1%
haver esse espago pos-
refeicdo?

Mais de 5vezes Count ] 7 16 23
% within Acha importante 0.0% 2.8% 6.0% 4.5%
haver esse espago pos-
refeigdo?

Raramente Count 0 105 96 201
% within Acha importante 0.0% 43.9% 36.2% 39.7%
haver esse espago pos-
refeigdo?

Total Count 2 238 265 506
% within Acha importante 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
haver esse espago pos-
refeicdn?

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare  511.045° 8 =0
Likelihood Ratio 31.237 g =.001
I of Valid Cases 506

a. 7 cells (46.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01.
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Apéndices D.5 - Tipo de consumo em grupo

Apéndices D.5.1 - Tipo de consumo em grupo x Género

Costuma comer e beber mais em restaurantes de classe média-alta quando esta em grupo? * Qual o seu
género? Crosstabulation

Qual o seu género?

Femining  Masculinog Total
Costuma comer e beher Count 2 0 0 2
mais em [egtaurantes de 9% within Qual o seu 66.7% 0.0% 0.0% 0.4%
classe media-alta quando género?
esta em grupo? = :
M&o costumoirem grupo  Count 0 33 32 65
% within Qual o seu 0.0% 11.7% 14.5% 12.8%
génera?
Mao sinto diferenca Count 1 111 a1 183
% within Qual o seu 33.3% 39.4% 36.7% 381%
génera?
0s Dois Count 0 102 87 1849
% within Qual o seu 0.0% 36.2% 39.4% 37.4%
género?
56 beber Count 0 20 11 3
% within Qual o seu 0.0% 7.1% 5.0% 6.1%
género?
Sd comer Count 0 16 10 26
% within Qual o seu 0.0% 57% 4.5% 51%
génera?
Total Count 3 282 21 506
% within Qual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
génera?
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Sguare  3398.751° 10 =001
Likelihood Ratio 26776 10 003
M afvfalid Cases 506
a. 8 cells (44 4%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01.
Apéndices D.5.2 - Tipo de consumo em grupo x Faixa Etaria
Costuma comer e beber mais em restaurantes de classe média-alta quando esta em grupo? * Faixa Etaria Crosstabulation
Faixa Etaria
17-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-84 85+ Total
Cogtuma comer e beber Count 2 0 0 1] 0 i} 0 2
il i AL ) % within Faixa Etaria  100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
clagse media-alta quando =
astd em grupo? MNéo costumo irem grupo Count 0 6 9 1 20 14 5 65
% within Faixa Etaria 0.0% 19.4% 10.6% 18.6% 13.4% 10.8% 125% 0.0% 12.8%
Nio sinto diferenga Count 0 8 20 18 58 65 18 183
% within Faixa Etaria 0.0% 25.8% 23.5% 30.5% 38.9% 50.0% 45.0% 556%  100.0% 38.1%
0Os Dois Count 0 11 4 26 57 28 12 1809
% within Faixa Etaria 0.0% 35.5% 48.2% 14.1% 38.3% 20.2% 30.0% 44.4% 0.0% 37.4%
50 beber Count 0 3 [} 2 8 8 4 k)l
% within Faixa Etaria 00% 97% T1% 3 4% 54% 62% 100% 0.0% 6.1%
S8 comer Count 0 3 ] 2 4 5 1 26
% within Faixa Etaria 0.0% 9.7% 10.6% 3.4% 4.0% 2.8% 2.5% 0.0% 5.1%
Total Count 2 31 85 59 149 130 40 506
% within Faixa Etaria  1000%  1000%  1000%  1000%  1000% 1000% 1000% 1000%  1000%  1000%
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Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5429787 40 = 001
Likelihood Ratio 64.396 40 009
I of Valid Cases 506

a. 32 cells (58 3%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .00,

Apéndices D.5.3 - Tipo de consumo em grupo x Rendimentos

stuma comer e beber mais em restaurantes de classe média-alta quando esta em grupo? * Qual é a sua faixa de rendimento mensal? Crosstabulation

Qual & a sua faixa de rendimento mensal?

Ainda ndo Entre 1000€&  Entre 1500€e  Entre 2000€e  Entre 2500€e Menos de
trabalho 1408€ 1999 2499 2009 Mais de 2000€ 1000€ Total

Costuma comer e beber Count 2 0 0 0 0 0 0 0 2

DS E P %within Qual é asuafala  100.0% 00% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%

classe media-alta quando de rendimenta mensal?

esta em grupo? =

MN&o costumo irem grupo  Count 0 3 14 14 20 6 7 1 65
% within Qual € a suafaixa 0.0% 11.1% 13.6% 15.7% 202% 120% 5.6% 10.0% 128%
de rendimento mensal?

Nao sinto diferenga Count 0 10 35 32 Ell 22 59 4 193
% within Qual é a sua faixa 0.0% 37.0% 34.0% 36.0% 31.3% 440% 46.8% 40.0% 381%
de rendimento mensal?

0s Dois Count 0 10 4 35 38 15 46 4 189
% within Qual é a sua faixa 0.0% 37.0% 38.8% 38.3% 38.4% 300% 36.5% 40.0% 37.4%
de rendimento mensal?

S0 beber Count 0 2 4 3 7 5 10 0 Ell
% within Qual € a suafaixa 0.0% 7.4% 3.9% 3.4% 71% 100% 7.9% 0.0% 61%
de rendimento mensal?

S0 comer Count 1] 2 9 5 3 2 4 1 26
% within Qual € a suafaixa 0.0% T.4% B.7% 56% 30% 40% 3.2% 10.0% 51%
de rendimento mensal?

Total Count 2 27 103 L 99 50 126 10 506
% within Qual é a sua faixa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
de rendimento mensal?

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
A a
Fearson Chi-Sguare  531.925 35 =001
Likelihood Ratio 53183 35 025
M of Valid Cases 506

a. 24 cells (50.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01.

Apéndices D.5.4 - Tipo de consumo em grupo x Gasto médio

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  519.764% 20 =001
Likelihood Ratio 39.400 20 008
N ofValid Cases 506

a. 14 cells (46.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01.
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Costuma comer e beber mais em restaurantes de classe média-alta quando esta em grupo? * Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num
restaurante de classe média-alta? Crosstabulation

Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurants de classe média-

alta?
Entre 50€e 74  Entre 75€e 89
€ € Mais de 100€  Menos de 50€ Total
Costuma comer e beber Count 2 0 0 0 0 2
mais em restaurantes de % within Quanto costuma 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
classe média-alta quando pagar, em média, por
esta em grupo? pEssoa, num restaurants
de classe média-alta?
M&o costumo ir em grupo  Count 0 26 5 10 24 65
% within Quanto costuma 0.0% 11.2% 6.8% 25.6% 15.2% 12.8%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
MNio sinto diferenga Count 0 a5 33 10 55 193
% within Quanto costuma 0.0% 40.8% 44.6% 25.6% 34.8% 38.1%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
0s Dois Count 0 86 29 16 58 189
% within Quanto costuma 0.0% 36.9% 39.2% 41.0% 36.7% 37.4%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
S0 heber Count 0 15 4 2 10 il
% within Quanto costuma 0.0% 6.4% 5.4% 51% 6.3% 6.1%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
Sé comer Count 0 11 3 1 11 26
% within Quanto costuma 0.0% 4.7% 4.1% 2.6% 7.0% 5.1%
pagar, em média, par
pessoa, num restaurants
de classe média-alta?
Total Count 2 233 74 33 158 506
% within Quanto costuma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

pagar, em média, por
pESS0a, UM restaurante
de classe media-alta?

Apéndices D.5.5 - Tipo de consumo em grupo x Frequéncia

Costuma comer e beber mais em restaurantes de classe média-alta quando esti em grupo? * Quantas vezes por més costuma frequentar
restaurantes de classe média-alta? Crosstabulation

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?

1-2vezes

3-5vezes

Mais de §
Vezes

Raramente

Total

Costuma comer e beber
mais em restaurantes de
classe média-alta quando
estd em grupo?

Total

NEo costumo ir em grupo

Nio sinto diferenga

Os Dois

Sd heber

S8 comer

Count

% within Quantas vezes
por més costuma

freguentar restaurantes de

classe media-alta?
Count

% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?
Count

% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?
Count

% within Quantas vezes
por més costuma

freguentar restaurantes de

classe media-alta?
Count

% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?
Count

% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?
Count

% within Quantas vezes
por més costuma

freguentar restaurantes de

classe media-alta?

100.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

100.0%

0
0.0%

7
121%

82
36.6%

Ell
40 6%

14
6.3%

10
4.5%

224
100.0%

0
0.0%

3.6%

25
44.6%

21
37.5%

10.7%

3.6%

56
100.0%

0
0.0%

87%

39.1%

39.1%

87%

4.3%

23
100.0%

0
0.0%

34
16.9%

7
38.3%

i}
33.8%

4.5%

13
6.5%

20
100.0%

2
0.4%

65
12.8%

193
38.1%

189
37 4%

3
6.1%

26
5.1%

506
100.0%
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5191017 20 =001
Likelihood Ratio 40222 20 005

M of Valid Cases 506

a. 18 cells (50.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01.

Apéndices D.6 — Cor da lluminacgé&o

Se sim, qual a cor da iluminagao que prefere num restaurante de classe média-alta?
442 responses

@ Avermelhada

@ Alaranjada

@ Amarelada

@ Branca

@® Azulada

@ Nao sei

@® Uma sensagéo de lusco fusco
@ O mais natural possivel

12V
Apéndices D.6.1 — Cor da lluminac¢édo x Faixa Etaria
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)

Pearson Chi-Square  108.058° a8 072
Likelihood Ratio §3.551 a8 323

I ofValid Cases 506

a. 81 cells (75.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .00.
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Se sim, qual a cor da iluminagido que prefere num restaurante de classe média-alta? * Faixa Etaria Crosstabulation

Faixa Etaria
17-24 25-34 35-44 45-54 65-64 65-74 7584 85+ Total
Se sim, qﬂua\ acorda Count 2 2 12 8 18 14 ] 0 0 64
IR R 9 G4 D % within Fajxa Etiria  100.0% 6.5% 14.1% 13.6% 121% 10.8% 20.0% 0.0% 0.0% 12.6%
num restaurante de classe
média-alta? Alaranjada Count 0 7 16 8 16 8 3 0 0 58
% within Faixa Etaria 0.0% 22.68% 18.8% 13.6% 107% 6.2% 75% 0.0% 0.0% 11.5%
Amarelada Count 0 10 33 28 64 59 18 7 1 220
% within Faixa Etaria 0.0% 32.3% 38.8% 47.5% 43.0% 454% 45.0% 77.8% 100.0% 435%
Avermelhada Count 0 1 3 0 0 3 0 0 0 7
% within Faixa Etaria 0.0% 3.2% 3.5% 0.0% 0.0% 2.3% 0.0% 0.0% 0.0% 1.4%
Azulada Count 0 4 1 2 8 B8 2 0 0 22
% within Faixa Etaria 0.0% 12.8% 1.2% 3.4% 34% 6.2% 5.0% 0.0% 0.0% 43%
Branca Count 0 2 5 [ Ell 29 7 2 [t} 82
% within Faixa Etaria 0.0% 6.5% 5.9% 10.2% 208% 22.3% 17.5% 22.2% 0.0% 16.2%
Cores quentes no geral, Count 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
amarelada-alaranjada. N
i % within Faixa Etaria 0.0% 3.2% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 02%
Dependendo da época do Count 0 0 0 1] 1] 1 0 1] 1] 1
ano e dazona onde se
encontra situado o
restaurante, tanho % within Falxa Etaria 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
preferéncia entre cores
mais guentes e mais frias.
Luz normal: ndo é branca Count 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
{que & quase azulada)
mas tambem nao % within Faixa Etaria 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 07% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
amarela,
Mo sei Count 0 4 14 6 14 8 2 0 0 43
% within Faixa Etaria 0.0% 12.8% 16.5% 10.2% 9.4% 6.2% 5.0% 0.0% 0.0% 9.5%
O mais natural possivel Count 0 0 1] 1 0 0 0 0 0 1
% within Faixa Etaria 0.0% 0.0% 0.0% 1.7% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
Uma sensagdo de lusco Count 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
e % within Falxa Etdria 0.0% 0.0% 1.2% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
Total Count 2 N 85 59 149 130 40 9 1 506
% within Faixa Etaria 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Apéndices D.6.2 — Cor da lluminag&o x Género

Se sim, qual a cor da iluminagio que prefere num restaurante de classe média-alta? * Qual o seu género?

Crosstabulation

Qual o seu género?

Feminino  Masculino Total
Se sim, qual a cor da Count 2 33 28 G4
lluminagdo que prefere % within Qual o seu 66.7% 11.7% 13.1% 12.6%
num restaurante de classe género?
media-alta?
Alaranjada Count 0 33 25 58
% within Qual o seu 0.0% 11.7% 11.3% 11.5%
género?
Amarelada Count 1 132 a7 220
% within Qual o seu 33.3% 46.8% 39.4% 435%
género?
Avermelhada Count 0 4 5 7
% within Qual o seu 0.0% 1.4% 1.4% 1.4%
género?
Azulada Count 0 11 11 22
% within Gual o seu 0.0% 3.9% 50% 4.3%
género?
Branca Count 0 45 37 82
% within Gual o seu 0.0% 16.0% 16.7% 16.2%
género?
Cores gquentes no geral, Count 0 o 1 1
amarelada-alaranjada.
Branca nunca. %’wnhm Qual o seu 0.0% 0.0% 0.5% 0.2%
genero?
Dependendo da épocado  Count 0 0 1 1
ano e da zona onde se
encontra situado o
restaurante, tenho % within Qual o seu 0.0% 0.0% 0.5% 0.2%
preferéncia entre cores género?
mais guentes & mais frias.
Luz normal: ndo & branca Count 0 0 1 1
(que & guase azulada)
mas também ndo & % within Qual o seu 0.0% 0.0% 05% 0.2%
amarela. género?
Nao sei Count 0 22 26 48
% within Qual o seu 0.0% 7.8% 11.8% 9.5%
género?
0 mais natural possivel Count 0 1 0 1
% within Qual o seu 0.0% 0.4% 0.0% 0.2%
génera?
Urna sensagdo de lusco Count 0 1 0 1
fusco % within Qual o seu 0.0% 0.4% 0.0% 0.2%
génera?
Total Count 3 282 221 506
% within Gual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

génera?
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Walue df 2-sided)
Pearson Chi-Square 18.010% 22 704
Likelihood Ratio 17.620 22 728

I ofValid Cases 506

a. 24 cells (66.7%) have expected count less than 6. The
minimum expected countis .01,

Apéndices D.6.3 — Cor da lluminag&o x Rendimentos

Se sim, qual a cor da iluminagdo que prefere num restaurante de classe média-alta? *Qual @ a suafaixader i mensal? Cr
Qual é a sua faixa de rendimento mensal?
Ainda ndo Entre 1000€e  Entre 1500€e  Entre 2000€e  Entre 2500€ e Menos de
trabalho 1499€ 1999€ 2499€ 2993€ Mais de 3000€ 1000€ Total
Sesim, qual acorda Count 2 3 13 13 12 10 9 2 64
fuminagdo que prefers % within Qual & a sua faixa 100.0% 11.1% 12.6% 14.6% 121% 20.0% 7.1% 20.0% 126%
num restaurante de classe o T G
média-alta? =
Alaranjada Count 0 4 16 5 13 7 13 o 58
% within Qual & a sua faixa 0.0% 14.8% 15.5% 5.6% 131% 14.0% 10.3% 0.0% 11.5%
de rendimento mensal?
Amarelada Count o 9 36 a7 41 20 73 4 220
% within Qual & a sua faixa 0.0% 333% 350% 41 6% 41 4% 40.0% 57.9% 40.0% 435%
de rendimento mensal?
Avermelhada Count o 3 1 ] 1 1 1 o 7
9% within Qual & a sua faixa 0.0% 111% 1.0% 0.0% 1.0% 2.0% 08% 0.0% 1.4%
de rendimento mensal?
Azulada Count 0 3 8 5 1 0 5 0 22
% within Qual & a sua faixa 0.0% 1.1% 7.8% 5.6% 1.0% 0.0% 4.0% 0.0% 4.3%
ds rendimenta mensal?
Branca Count 0 2 21 14 20 7 17 1 82
% within Qual & a sua faixa 0.0% T7.4% 20.4% 15.7% 20.2% 14.0% 13.5% 10.0% 16.2%
de rendimento mensal?
Cores guentes no geral, Count o 1 o 0 o 0 0 o 1
amarelada-alaranjada _
e % within Qual £ a suafaixa 0.0% 37% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
de rendimento mensal?
Dependendo da épocado  Count 0 0 0 1 0 0 0 0 1
ano e dazona onde s&
encontra situado o
TESEUIEV“E“E”’W % within Qual & a sua faixa 0.0% 0.0% 0.0% 11% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
preferéncia entre cores de rendimento mensal?
mais quentes e mais frias.
Luz normal: ndo é branca Count o 0 o 1 o 0 0 0 1
(gue & quase azulada)
mas tambem nio & % within Qual é a sua faixa 0.0% 0.0% 0.0% 11% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 02%
amarela de rendimento mensal?
Nao sei Count 0 1 7 13 11 5 8 3 48
% within Qual & a sua faixa 0.0% 37% 6.8% 14.6% 11.1% 10.0% 6.3% 30.0% 9.5%
ds rendimenta mensal?
0 mais natural possivel Count Q 0 1 0 Q 0 0 Q 1
% within Qual & a sua faixa 0.0% 0.0% 1.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
de rendimento mensal?
Uma sensagdo de lusco Count 0 1 0 0 0 0 0 0 1
() % within Qual & a sua faixa 0.0% 37% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
de rendimento mensal?
Total Count 2 27 103 89 EE] 50 128 10 506
9% within Qual & a sua faixa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

de rendimento mensal?

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1296867 77 =001
Likelihood Ratio 89.830 TV 1448

M of Valid Cases 506

a. 70 cells (72.9%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .00.
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Apéndices D.6.4 — Cor da Iluminagéo x Frequéncia

Se sim, qual a cor da iluminagdo que prefere num restaurante de classe média-alta? * Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes
de classe média-alta? Crosstabulation

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?
Mais de &

1-2vezes 3-5vezes VEZES Raramente

Total

Se sim, qual a cor da
ilumninagéo que prefere
num restaurante de classe
média-alta?

Total

Alaranjada

Amarelada

Avermelhada

Azulada

Branca

Cores guentes no geral,
amarelada-alaranjada.
Branca nunca

Dependendo da época do
ano & dazona onde se
encontra situado o
restaurante, tenho
preferéneia entre cores

mais quentes e mais frias.

Luz normal: ndo & branca
(que é quase azulada)
mas também nao &
amarela.

Nio sei

0 mais natural possivel

Uma sensagdo de lusco
fusco

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

2 26 3 2 31
100.0% 11 6% 5.4% 87% 15.4%

0.0% 9.4% 17.9% 0.0% 13.4%

0 105 25 15 75
0.0% 46.9% 44 6% 65 2% 37.3%

0.0% 1.8% 1.8% 0.0% 1.0%

0.0% 3.6% 7.1% 0.0% 5.0%

0.0% 18.3% 16.1% 17.4% 13.9%

0.0% 0.4% 0.0% 0.0% 0.0%

0.0% 0.4% 0.0% 0.0% 0.0%

0.0% 0.4% 0.0% 0.0% 0.0%

0.0% 6.7% 5.4% 87% 13.9%

0.0% 0.4% 0.0% 0.0% 0.0%

0.0% 0.0% 1.8% 0.0% 0.0%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

64
12.6%

58
11.5%

220
43.5%

1.4%

22
4.3%

a2
16.2%

0.2%

0.2%

0.2%

48
9.5%

0.2%

0.2%

506
100.0%

Chi-Square Tests

Yalue df

Asymptotic
Significance
(2-sided)

Fearson Chi-Square
Likelihood Ratio

M ofvalid Cases

53.632° 44
49,678 44

1581
257
506

a. 42 cells (70.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .00.

356



Apéndices D.6.5 — Cor da Iluminacéo x Gasto medio

Se sim, qual a cor da iluminagdo que prefere num restaurante de classe média-alta? * Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num
restaurante de classe média-alta? Crosstabulation

Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de classe média-

Entre 50€e 74
€

alta?
Entre 75€ e 99
€

Mais de 100€

Menos de 50€

Total

Se sim, qual acorda
ilurninacdo que prefere
num restaurante de classe
média-alta?

Total

Alaranjada

Amarelada

Avermelhada

Azulada

Branca

Cores guentes no geral,
amarelada-alaranjada
Branca nunca

Dependendo da época do
ano & dazona onde s&
encontra situado o
restaurante, tenho
preferéneia entre cores
mais quentes e mais frias.

Luz normal: ndo & branca
(gue & quase azulada)
mas também ndo é
amarela.

NEo sei

0 mais natural possivel

Uma sensagdo de lusco
fusco

Count

% within Quanto costuma
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe media-alta?
Count

% within Quanto costuma
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe media-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe media-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurantes
de classe media-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurantes
de classe media-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurantes
de classe média-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
Count

% within Quanto costuma
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe media-alta?

100.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

100.0%

26
1.2%

20
8.6%

110
47.2%

21%

10
43%

39
16.7%

0.0%

0.4%

0.0%

Pl
9.0%

0.0%

0.4%

233
100.0%

"
14.9%

14
18.9%

27

36.5%

1.4%

5.4%

122%

0.0%

0.0%

0.0%

§.5%

1.4%

0.0%

T4
100.0%

5
15.4%

5.1%

20

51.3%

26%

51%

10.3%

0.0%

0.0%

0.0%

10.3%

0.0%

0.0%

33
100.0%

19
12.0%

22
13.9%

63

39.9%

0.0%

38%

30
19.0%

0.6%

0.0%

0.6%

16
101%

0.0%

0.0%

158
100.0%

64
12.6%

58
11.5%

220
43.5%

1.4%

22
43%

82
16.2%

0.2%

0.2%

02%

48
95%

0.2%

0.2%

506
100.0%

Chi-Square Tests

YValue

Asymptotic

Significance

df

2-sided)

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio
I of'Valid Cases

43.882°
39.318
508

44
44

ATT
672

a. 41 cells (68.3%) have expected count less than & The
minimum expected countis .00.
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Apéndices D.7 — Sobremesa

Apéndices D.7.1 — Sobremesa x Faixa Etaria

Costuma pedir sobremesa apos o prato principal em restaurantes de classe média-alta? * Faixa Etaria Crosstabulation

Faixa Etdria
17-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 T5-84 85+ Total

Costuma pedir sobremesa Count 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2

s @ Gl D i Expectsd Count 0 1 3 2 8 5 2 0 0 20
restaurantes de classe 5

média-alta? % within Faixa Etaria  100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%

Asvezes Count 0 19 =H 29 ez 65 24 4 1) 258

Expected Count 1.0 158 433 301 76.0 66.3 204 48 5 258.0

% within Faixa Etaria 0.0% 61.3% 41.2% 48.2% 55.0% 50.0% 60.0% 44.4% 0.0% 51.0%

MNao Count 0 2 3 2 10 7 3 0 1) 27

Expected Count A 1.7 45 ER| 8.0 6.9 21 5 A 27.0

% within Faixa Etaria 0.0% 6.5% 3.5% 3.4% 6.7% 5.4% 75% 0.0% 0.0% 5.3%

Raramente Count 0 1 20 7 21 13 3 0 0 71

Expected Count 3 43 11.8 83 208 18.2 5.6 13 A 71.0

% within Faixa Etaria 0.0% 32% 23.5% 11.9% 14.1% 14.6% T.5% 0.0% 0.0% 14.0%

Sim, sempre  Count 0 ) 27 2 36 39 10 ) 1 148

Expected Count (i} 9.1 249 17.3 438 38.0 1.7 28 3 148.0

% within Faixa Etaria 0.0% 29.0% 31.8% 35.6% 24.2% 30.0% 25.0% 55.6% 100.0% 29.2%

Total Count 2 kil a5 59 149 130 40 9 1 506

Expected Count 20 31.0 85.0 59.0 149.0 130.0 40.0 9.0 1.0 506.0

% within Faixa Etaria 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square  529.752° 32 =001
Likelihood Ratio 51.835 32 015

[ ofValid Cases 506

a. 26 cells (57.8%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .00,

Apéndices D.7.2 — Sobremesa x Género

Costuma pedir sobremesa apos o prato principal em restaurantes de classe média-alta? * Qual
o seu género? Crosstabulation
Qual o seu génera?
Feminino  Masculino Total

Costuma pedir sohremesa Count 2 0 0 2
apds o prato principal em Expected Count 0 11 a 20
restaurantes de classe —
média-alta? %anhm Qual o seu 66.7% 0.0% 0.0% 0.4%
genero?
As vezes Count 1 144 113 258
Expected Count 15 1438 1127 258.0
% within Qual o seu 33.3% 51.1% 51.1% 51.0%
génera?
MN&o Count 0 16 11 27
Expected Count 2 15.0 11.8 27.0
% within Qual o seu 0.0% 57% 50% 5.3%
génera?
Raramente Count 0 43 28 71
Expected Count A4 386 .o 71.0
% within Qual o seu 0.0% 15.2% 12.7% 14.0%
génera?
Sim, sempre  Count 1] 78 2] 148
Expected Count k] 825 G4.6 148.0
% within Qual o seu 0.0% 28.0% 3.2% 29.2%
génera?
Total Count 3 282 221 506
Expected Count 3in 282.0 221.0 A06.0
% within Qual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
génera?
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare  338.121° 8 =001
Likelihood Ratio 24,781 g 002
M ofvValid Cases 506

a. 7 cells (46.7%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .01.

Apéndices D.7.3 — Sobremesa x Rendimentos

ostuma pedir sobremesa apés o prato principal em restaurantes de classe média-alta? * Qual é a sua faixa de r

Ainda ndo

Entre 1000€ e

mensal? Cr

Qual € a sua faixa de rendimento mensal?

Entre 1500€ e

Entre 2000€ &

Entre 2500€ &

llation

Menos de

trabalho 1499€ 1999€ 2499€ 2999€ Mais de 3000€ 1000€ Total
Cu;‘.luma pedir sohremesa Count 2 1] 0 0 0 0 0 0 2
apds o prato principal em Expected Count 0 1 4 4 4 2 5 0 20
restaurantes de classe 5
média-alta? % within Qual & a sua faixa 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 00% 0.0% 0.0% 0.4%
de rendimento mensal?
Asvezes Count 0 16 47 45 48 29 67 5 258
Expected Count 1.0 138 525 454 505 255 64.2 51 258.0
% within Qual & a sua faixa 0.0% 59.3% 45.6% 506% 485% 58.0% 532% 50.0% 51.0%
de rendimento mensal?
Nao Count 0 1] 3 7 4 3 8 1 27
Expected Count ol 1.4 55 47 53 2.7 67 5 7.0
% within Qual € a sua faixa 0.0% 0.0% 2.9% 79% 4.0% 6.0% T1% 10.0% 53%
de rendimento mensal?
Raramente  Count 0 3 18 18 18 2 10 1 7
Expected Count 3 3.8 145 125 139 7.0 177 14 7.0
% within Qual € a sua faixa 0.0% 11.1% 17.5% 202% 18.2% 4.0% 7.9% 10.0% 14.0%
de rendimento mensal?
Sim, sempre  Count 0 8 35 18 27 16 40 3 148
Expected Count 6 7.9 301 26.0 29.0 14.6 369 29 148.0
% within Qual & a sua faixa 0.0% 20.6% 34.0% 213% 273% 320% 3NT% 300% 292%
de rendimento mensal?
Total Count 2 27 103 :E] EE] 50 126 10 506
Expected Count 2.0 27.0 103.0 89.0 99.0 40.0 126.0 100 506.0
% within Qual & a sua faixa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
de rendimento mensal?
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  528.361° 28 =001
Likelihood Ratio 51.541 28 .004
M ofvalid Cases 506
a. 19 cells (47.5%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01.
A - A -
Apéndices D.7.4 — Sobremesa x Frequéncia
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  510.988° 16 =001
Likelihood Ratio 31.270 16 .02
M ofValid Cases 506

a. 12 cells (48.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01.
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Costuma pedir sobremesa apés o prato principal em restaurantes de classe média-alta? * Quantas vezes por més costuma

frequentar restaurantes de classe média-alta? Crosstabulation

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?

Mais de 5§
1-2vezes 3-5vezes VEZES Raramente Total
Costuma pedir sobremesa Count 2 ] 0 0 0 2
IR 0 AL A Expectsd Count 0 9 2 1 8 2.0
restaurantes de classe =
média-alta? %wnhﬁm Quantas vezes 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
por mes costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?
As vezes Count 0 15 31 12 100 258
Expected Count 1.0 114.2 28.6 1.7 102.5 258.0
% within Quantas vezes 0.0% 51.3% 55.4% 52.2% 49.8% 51.0%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?
Mo Count 0 15 3 2 7 27
Expected Count A 12.0 3.0 1.2 107 27.0
% within Quantas vezes 0.0% 6.7% 5.4% 8.7% 35% 5.3%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?
Raramente Count 0 a0 § 3 ek} I
Expected Count 3 31.4 79 32 28.2 71.0
% within Quantas vezes 0.0% 13.4% 8.9% 13.0% 16.4% 14.0%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?
Sim, sempre  Count 0 64 17 [} 61 148
Expected Count .6 65.5 16.4 6.7 58.8 148.0
% within Quantas vezes 0.0% 28.6% 30.4% 26.1% 30.3% 29.2%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?
Total Count 2 224 56 23 20 506
Expected Count 2.0 224.0 56.0 230 201.0 506.0
% within Guantas vezes 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Apéndices D.7.5 — Sobremesa x Gasto médio

Costuma pedir sobremesa apos o prato principal em restaurantes de classe média-alta? * Quanto costuma pagar, em média, por pessoa,
num restaurante de classe média-alta? Crosstabulation

Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de classe média-

alta?
Entre 50£e 74  Entre 75€e 89
£ £ Mais de 100€  Menos de 50€ Total
Costuma pedir sobremesa Count 2 1) 1) 0 0 2
SIS i) (el % within Quanto costuma 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
r9§ta_urantes de classe pagar, em média, por
media-alta? pessoa, num restaurants
de classe média-alta?
Asvezes Count 0 16 40 12 90 258
% within Quanto costuma 0.0% 49.8% 54.1% 30.8% 57.0% 51.0%
pagar, em média, par
pEss0a, num restaurants
de classe média-alta?
NEo Count 0 13 2 2 10 27
% within Quanto costuma 0.0% 5.6% 27% 51% 6.3% 5.3%
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
Raramente Count 0 32 8 2 29 7
% within Quanto costuma 0.0% 13.7% 10.8% 51% 18.4% 14.0%
pagar, em média, par
pESS0a, num restaurants
de classe média-alta?
Sim, sempre  Count 0 72 24 23 29 148
% within Quanto costuma 0.0% 30.9% 32.4% 58.0% 18.4% 28.2%
pagar, em méedia, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
Total Count 2 233 74 39 158 506
% within Quanto costuma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

pagar, em média, par
pessoa, num restaurante
de classe media-alta?
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Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Walue (2-sided)
Pearson Chi-Square 5352467 = 001
Likelihood Ratio 54890 =001
M ofValid Cases 506

a. 11 cells (44 0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01,

Apéndices D.8 — Entradas, Prato Principal ou Sobremesa

Apéndices D.8.1 — Entradas, Prato Principal ou Sobremesa x Género

Com o que fica mais entusiasmado? * Qual o seu género? Crosstabulation

Qual o seu género?

Feminino  Masculino Total
Com o gue fica mais Count 2 0 0 2
=TI Expected Count 0 1.4 9 20
% within Qual o seu 66.7% 0.0% 0.0% 0.4%
génera?
Entradas Count 0 T4 27 101
Expected Count 6 56.3 441 101.0
% within Qual o seu 0.0% 26.2% 12.2% 20.0%
génera?
Prato Principal Count 1 191 186 ara
Expected Count 22 210.7 16581 are.n
%Jwithin Qual o seu 333% B7.7% 84.2% T4.7%
genero?
Sohremesa Count 0 17 8 25
Expected Count 1 138 1089 250
% within Qual o seu 0.0% 6.0% 16% 4 5%
genero?
Total Count 3 282 221 506
Expected Count 30 282.0 2210 506.0
% within Qual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

génera?

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square  354.917°2 i} =001
Likelihood Ratio 41,585 G =001

I ofvalid Cases 506

a. G cells (50.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01,

361



Apéndices D.8.2 — Entradas, Prato Principal ou Sobremesa x Rendimentos

Com o que fica mais entusiasmado? * Qual é a sua faixa de rendimento mensal? Crosstabulation
Qual & a sua faixa de rendimento mensal?

Ainda ndo Entre 1000€e  Entr21500€e  Entre 2000€e | Entre 2500€e Menos de
trabalho 1499 1999 24996 2099€ Mais de 3000€ 10008 Total
Com o que fica mais Count 2 0 0 0 a 0 0 0 2
ELCE R Expected Count 0 1 4 4 4 2 5 0 20
% within Qual € a sua faixa 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 00% 00% 04%
de rendimento mensal?
Entradas Count 0 7 24 23 25 5 16 1 101
Expected Count 4 54 206 178 198 100 252 20 101.0
% within Qual & a sua faixa 0.0% 25.9% 233% 258% 253% 10.0% 12.7% 10.0% 200%
de rendimento mensal?
Prato Principal  Count 0 18 74 61 70 4 107 7 378
Expected Count 15 202 768 66.5 740 374 a41 75 378.0
% within Qual & a sua faixa 0.0% 66.7% 71.8% 68.5% 70.7% 82.0% 84.9% 70.0% T4T%
de rendimenta mensal?
Sobremesa Count 0 2 5 5 4 4 3 2 25
Expected Count 1 13 51 44 49 25 6.2 5 25.0
% within Qual & a sua faixa 0.0% 7.4% 4.9% 56% 4.0% 8.0% 24% 20.0% 49%
de rendimento mensal?
Total Count 2 27 103 89 99 50 126 10 506
Expected Count 20 270 103.0 89.0 99.0 50.0 126.0 10.0 506.0
% within Qual € a sua faixa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
de rendimento mensal?
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
i a
Pearson Chi-Square  527.237 21 =.001
Likelihood Ratio 46.368 21 .om
M ofValid Cases 506
a.17 cells (53.1%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .01
A - - . . s =
Apéndices D.8.3 — Entradas, Prato Principal ou Sobremesa x Faixa Etéaria
Com o que fica mais entusiasmado? * Faixa Etaria Crosstabulation
Faixa Etaria
17-24 25-34 35-44 45-54 55-64 B5-T4 75-84 85+ Total
Com o que fica mais Count 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2
entusiasmada? Expected Count i 1 3 2 6 5 2 0 0 20
% within Faixa Etaria 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
Eniradas Count 0 6 18 11 31 27 7 1 0 101
Expected Count 4 6.2 17.0 ] 297 258 8.0 18 2 1010
% within Faixa Etaria 0.0% 19.4% 21.2% 18.6% 20.8% 20.8% 17.5% 11.1% 0.0% 20.0%
Prato Principal  Count 0 bl 59 43 113 101 32 8 1 e
Expected Count 15 232 B35 441 113 471 299 6.7 7 3780
% within Faixa Etaria 0.0% B7.7% 69.4% 72.9% 75.8% 7T 7% 80.0% 88.9% 100.0% T47%
Sobremesa Count 0 4 8 1 1 2 1 0 0 25
Expected Count A 15 4.2 28 7.4 6.4 2.0 4 0 250
% within Faixa Etaria 0.0% 12.9% 9.4% B.5% 3.4% 1.5% 2.5% 0.0% 0.0% 4.9%
Total Count 2 Ell 85 59 149 130 40 9 1 506
Expected Count 2.0 31.0 85.0 59.0 149.0 1300 40.0 9.0 1.0 506.0
% within Faixa Etiria 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square  521.775° 24 =001
Likelihood Ratio 41.763 24 014
M ofYalid Cases 506

a. 21 cells (58.3%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .00.
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Apéndices D.8.4 — Entradas, Prato Principal ou Sobremesa x Frequéncia

Com o que fica mais entusiasmado? * Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?

Crosstabulation

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe médis-alta?

Mais de 5§
1-2vezes 3-Gvezes vezes Raramente Total

Com o que fica mais Count 2 0 0 0 0 2

entusiasmado? % within Quantas vezes 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Entradas Count 0 45 1 4 M 101
% within Quantas vezes 0.0% 201% 19.6% 17.4% 20.4% 20.0%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Prato Principal Count 0 170 42 19 147 378
% within Quantas vezes 0.0% 75.9% T75.0% 82.6% T31% T4.7%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Sobremesa Count 0 ] 3 0 13 25
% within Quantas vezes 0.0% 4.0% 5.4% 0.0% 6.5% 4.9%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Total Count 2 224 56 23 201 506
% within Quantas vezes 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  508.885° 12 =001
Likelihood Ratio 30.085 12 .003
M ofValid Cases 506
a. 11 cells (55.0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .01.
A - . . , .
Apéndices D.8.5 — Entradas, Prato Principal ou Sobremesa x Gasto médio
Com o que fica mais entusiasmado? * Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, hum restaurante de classe média-alta?
Crosstabulation
Quanto costurna pagar, em média, por pessoa, num restaurante de classe média-
alta?
Entre 50€e 74 Entre 75€e 99
€ € Mais de 100€  Menos de 50€ Total
Com o gue fica mais Count 2 1) 0 0 0 2
entusiasmado? % within Quanto costumna 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurants
de classe média-alta?

Entradas Count 0 54 13 7 27 101
% within Quanto costuma 0.0% 23.2% 17.6% 17.9% 17.1% 20.0%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Prato Principal  Count 1] 171 a9 24 124 378
% within Quanto costuma 0.0% T34% 79.7% 61.5% TB.5% T47%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Sobremesa Count 0 8 2 8 7 25
% within Quanto costuma 0.0% 3.4% 2.7% 20.5% 4.4% 4.9%
pagar, em meédia, por
pEssoa, num restaurante
de classe média-alta?

Total Count 2 233 T4 EL] 158 506

% within Quanto costuma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

pagar, em media, por
pessoa, num restaurants
de classe média-alta?
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Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
WValue df (2-sided)
Pearson Chi-Sgquare  530.700°7 12 =001
Likelihood Ratio 432,630 12 =001

M ofWalid Cases 506

a. 10 cells (50.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01.

Apéndices D.9 - Pedir um Copo

Apéndices D.9.1 - Pedir um Copo x Faixa Etaria

Costuma pedir uma bebida ("um copo”) apés o prato principal/sobremesa neste tipo de restaurantes? * Faixa Etaria Crosstabulation

Faixa Etaria
17-24 25-34 3544 4554 5564 65-74 7584 85+ Total
Costuma pediruma i Count 2 0 0 a a 0 0 1) 1) 2
Efa“t'odzrfn“c:;;'ﬂbjr;;i;‘ Expscted Count 0 1 3 5 6 5 2 0 0 20
A G % within Faixa Etaia  100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
restaurantes? As vezes Count 1] 6 23 15 32 23 5 3 1] 107
Expected Count 4 6.6 18.0 125 315 275 85 1.9 2 107.0
% within Faixa Etaria 0.0% 15.4% 27 1% 25 4% 21 5% 17.7% 12 5% 333% 00% 211%
Nio Count 0 20 28 L) 57 55 16 4 1 201
Expacted Count ] 123 338 234 582 516 158 36 4 2010
% within Faixa Etdria 0.0% 64.5% 32.9% 33.9% 38.3% 423% 40.0% 44.4%  100.0% 39.7%
Raraments  Gount i 5 19 18 45 40 16 0 0 144
Expected Count 6 2.8 242 16.8 424 37.0 114 26 El 144.0
% within Faixa Et3ria 0.0% 16.1% 22.4% 32.2% 30.2% 30.8% 40.0% 0.0% 0.0% 28.5%
sim, sempr Count 0 [ 15 5 15 12 3 2 0 52
Expected Count 2 32 87 6.1 153 13.4 41 K] K 52.0
% within Faixa Etaria 0.0% 0.0% 17 6% 85% 101% 52% 7 5% 22 2% 00% 10.3%
Total Count 2 Ell 85 59 148 130 40 ] 1 506
Expacted Count 20 310 850 550 1480 130.0 400 50 10 506.0
% within Faixa Etaia 100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  1000%  1000%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Fearson Chi-Square  536.348° 32 =001
Likelihood Ratio 61.005 32 001

M ofvalid Cases 506

a. 23 cells (51.1%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .00,

Apéndices D.9.2 - Pedir um Copo x Género

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square  345.684° 8 =001
Likelihood Ratio 32.991 8 =.001

N ofValid Cases 506

a. 7 cells (46.7%) have expected count less than 5. The
rminimurm expected countis .01,
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Costuma pedir uma bebida ("um copo”) apos o prato principal/sobremesa neste tipo de
restaurantes? * Qual o seu género? Crosstabulation

Qual o seu género?

Feminino  Masculing Total
Costuma pedir uma Count 2 0 0 2
bebida (um topo) apos o Expacted Gount 0 11 9 20
prato principalisobremesa o
neste tipo de % within Qual o seu 66.7% 0.0% 0.0% 0.4%
restaurantes? genero?
As vezes Count 0 59 LY:] 107
Expected Count ] 59.6 46.7 107.0
% within Qual o seu 0.0% 20.9% 21.7% 211%
género?
MNao Count 0 127 74 201
Expected Count 1.2 112.0 a7.8 201.0
% within Qual o seu 0.0% 45.0% 33.5% 39.7%
género?
Raraments  Count 1 72 71 144
Expected Count 8 280.3 629 144.0
% within Qual o seu 33.3% 25.5% 321% 28.5%
género?
Sim, sempr  Gount 0 24 28 52
Expected Count 3 28.0 227 520
% within Qual o seu 0.0% B.5% 12.7% 10.3%
género?
Total Count g 282 2N 506
Expected Count 3.0 282.0 221.0 a06.0
% within Qual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
genero?
Apéndices D.9.3 - Pedir um Copo x Rendimentos
a pedir uma bebida (“um copo”) apos o prato principal/sobremesa neste tipo de restaurantes? * Qual é a sua faixa de rendimento mensal? Crosstabulation
Qual & a sua faixa de rendimento mensal?
Ainda ndo Entre 1000€e  Entre 1500€e  Entre 2000€e  Entre 2500€ e Menos de
trabalho 145998 1999€ 2499€ 2999€ Mais de 3000€ 1000€ Total
Cus_luma pediruma ) Count 2 0 1] 0 0 0 1] 0 2
bebida ('um copo”) apds o Expected Count 0 1 4 4 I 2 5 0 20
prato principallsobremesa o .
neste tipo de % within Qual & a sua faixa 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
restaurantes? de rendimento mensal?
As vezes Count 0 2 19 17 18 13 35 3 107
Expected Count 4 5.7 21.8 18.8 209 106 266 21 107.0
% within Qual & a sua faixa 0.0% 74% 18.4% 18.1% 18.2% 26.0% 27.8% 300% 21.1%
de rendimenta mensal?
Nao Count 0 16 53 32 40 20 37 3 201
Expected Count 8 107 409 354 393 198 501 40 201.0
% within Qual & a sua faixa 0.0% 59.3% 51.5% 36.0% 40.4% 40.0% 29.4% 30.0% 39.7%
de rendimento mensal?
Raramente  Count 0 7 22 33 32 8 40 1 144
Expected Count (] 7.7 293 253 28.2 14.2 359 28 1440
% within Qual & a sua faixa 0.0% 25.9% 21.4% 371% 323% 18.0% 31.7% 10.0% 285%
de rendimento mensal?
8im, sempr _ Count 0 2 ] 7 9 8 14 3 a2
Expected Count 2 28 106 a1 10.2 51 129 10 520
% within Qual é a sua faixa 0.0% 74% B8.7% 7.9% 91% 16.0% M1% 300% 10.3%
de rendimento mensal?
Total Count 2 7 103 :E] a3 50 126 10 506
Expected Count 20 27.0 103.0 89.0 99.0 50.0 126.0 10.0 506.0
% within Qual & a sua faixa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
de rendimento mensal?
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  537.911° 23 =.001
Likelihood Ratio 57.472 28 =.001
M ofValid Cases 506

a. 17 cells (42.5%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01.
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Apéndices D.9.4 - Pedir um Copo x Gasto médio

Costuma pedir uma bebida (“um copo") apés o prato principal/sobremesa neste tipo de restaurantes? * Quanto costuma pagar, em
média, por pessoa, num restaurante de classe média-alta? Crosstabulation

Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de classe média-

alta?
Entre 50€e 74 Entre 75€e 89
£ £ Mais de 100€  Menos de 50 Total

Costuma pedir uma Count 2 a 1) 0 0 2

LR (900E ) e % within Quanto costuma 100.0% 0.0% 00% 0.0% 0.0% 0.4%

prato p_rlncmalisobremesa pagar, em média, por

neste fipo dev pess0a, num restaurants

e de classe média-alta?

Asvezes Count 0 50 23 1 23 107
% within Quanto costuma 0.0% 21.5% 1% 28.2% 14.6% 21.1%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

N&o Count 0 a7 21 14 79 201
% within Quanto costuma 0.0% 37.3% 28.4% 35.9% 50.0% 39.7%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Raramente  Count 0 T4 20 8 42 144
% within Guanto costuma 0.0% 31.8% 27.0% 20.5% 26.6% 28.5%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Sim, sempr  Count 0 22 10 B 14 52
% within Quanto costuma 0.0% 9.4% 13.6% 15.4% 8.9% 10.3%
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Taotal Count 2 233 T4 39 158 506
% within Quanto costuma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Chi-Square Tests
Asym FITDTiC
Significance
Yalue df (2-sided)
; a
Fearson Chi-Square 524912 16 =001
Likelihood Ratio 44,754 16 =.0M

M ofValid Cases 506

a. 10 cells (40.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .01.

Apéndices D.9.5 - Pedir um Copo x Frequéncia

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
“alue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  529.639° 16 =.001
Likelihood Ratio 45.780 16 =0M
M of Valid Cases a06

a. 11 cells (44.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .01.
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Costuma pedir uma bebida (“um copo”) apés o prato principal/'sobremesa neste tipo de restaurantes? * Quantas vezes por més
costuma frequentar restaurantes de classe meédia-alta? Crosstabulation

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?

Mais de 5§
1-2vezes 3-Gvezes Vezes Raramente Total
Costuma pediruma Count 2 1} 0 0 0 2
(L2021 (P ) i % within Quantas vezes 100.0% 00% 0.0% 0.0% 0.0% 04%
prato principalisobremesa por més costuma
neste tipo de_} frequentar restaurantes de
[ERS TR ES classe média-alta?
As vezes Count 0 49 13 ] 36 107
% within Quantas vezes 0.0% 21.9% 23.2% 39.1% 17.9% 21.1%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?
Nio Count 0 81 12 9 99 201
% within Quantas vezes 0.0% 36.2% 21.4% 39.1% 49.3% 39.7%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?
Raramente  Gount 0 70 24 3 47 144
% within Quantas vezes 0.0% 31.3% 42.9% 13.0% 23.4% 28.5%
pormés costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?
Sim, sempr  Count 0 24 7 2 18 52
% within Quantas vezes 0.0% 10.7% 12.5% 8.7% 9.5% 10.3%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?
Total Count 2 224 56 23 201 506
% within Quantas vezes 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?
Apéndices D.10 - A musica ambiente ja levou a ficar mais tempo
Apéndices D.10.1 - A musica ambiente ja levou a ficar mais tempo x Faixa Etéaria
Se sim, amlsica ambiente ja lhe levou a ficar mais tempo e com isso a consumir mais? * Faixa Etaria Crosstabulation
Faixa Etaria
17-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 T5-84 a5+ Total
Se sim, a musica Count 2 3 17 11 28 33 12 3 0 109
iz 1 ) 10 3 % within Faixa Etaria 100.0% 97%  200%  186%  18.8%  254%  300%  333% 00%  21.5%
ficar mais tempo e com
e o e Nenhum dos dois Count 0 ] 25 12 48 32 12 3 0 141
% within Faixa Etaria 0.0% 20.0% 29.4% 20.3% 32.2% 24 6% 30.0% 33.3% 0.0% 27.9%
Os dois Count 0 4 24 17 37 29 7 1 1 120
% within Faixa Etaria 0.0% 12.9% 28.2% 28.8% 24.8% 21.3% 17.6% 11.1% 100.0% 23.7%
Sd me levou a consumir Count 0 1 3 2 3 1 1 0 0 11
mais % within Faixa Etaria 0.0% 3.2% 35% 3.4% 2.0% 0.8% 25% 0.0% 0.0% 2.2%
Sa me levou a ficar mais Count 0 14 16 17 33 35 8 2 o 125
it % within Faixa Etaria 0.0% 45.2% 18.8% 28.8% 224% 26.9% 20.0% 222% 0.0% 247%
Total Count 2 31 85 59 148 130 40 ] 1 506
% within Faixa Etaria 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Value df (2-siced)
Pearson Chi-Square 34.045% 32 369
Likelihood Ratio 32848 32 425
M of Yalid Cases 506

a. 21 cells (46.7%) have expected countless than 5. The
minimum expected count is .02.
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Apéndices D.10.2 - A musica ambiente ja levou a ficar mais tempo x Género

Se sim, a mlsica ambiente ja lhe levou a ficar mais tempo e com isso a consumir mais? * Qual o seu

género? Crosstabulation

Qual o seu génera?

Feminino  Masculino Total

Se sim, a musica Count 2 55 52 109

amblent_e jalhe levou a o within Qual o seu 66.7% 19.5% 73 59 21 5%

ficar mais tempo & com génera?

iss0 a consumir mais?

Nenhum dos dois Count 1 TG G4 141
% within Qual o seu 333% 27.0% 29.0% 27.9%
género?

0Os dois Count 1] 68 52 120
% within Qual o seu 0.0% 24.1% 23.5% 23.7%
género?

Sa me levou a consumir Count 0 4 7 11

mals % within Qual o seu 0.0% 1.4% 32% 2.2%
género?

56 me levou a ficar mais Count 0 79 46 125

B % within Qual o seu 0.0% 28.0% 20.8% 247%
género?

Total Count 3 282 | 506
% within Qual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
génera?

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Fearson Chi-Sguare 98853 a 273
Likelihood Ratio 10.386 8 239
M ofValid Cases 506

a. 6 cells (40.0%) have expected count less than 5 The
minimum expected count is .07,

Apéndices D.10.3 - A musica ambiente ja levou a ficar mais tempo x Rendimentos

Se sim, a misica ambiente ja lhe levou a ficar mais tempo e com isso a consumir mais? * Qual é a sua faixa de rendimento mensal? Crosstabulation

Qual & a suafaixa de rendimento mensal?

Ainda ndo Entre 1000€e  Entre 1500€e  Entre 2000€e  Entre 2500€ e Menos de
trabalho 1439€ 1999€ 2499€ 2099€ Mais de 3000€ 1000€ Total
Se sim, a n?ﬂsica Count a a pal pal 28 11 23 1 109
Sl 5 2 20 & % within Qual é a suafaxa  100.0% 7.4% 20.4% 236% 28.3% 22.0% 18.3% 100%  215%
ficar mais tempo e com de rendimento mensal?
iS50 @ consumir mais?
MNenhum dos dois Count 0 12 27 24 26 16 35 1 4
% within Qual é a sua faixa 0.0% 44 4% 26.2% 27.0% 26.3% 320% 27.8% 10.0% 279%
de rendimento mensal?
0s dois Count 0 3 25 22 20 13 35 4 120
% within Qual & a sua faixa 0.0% 1M1% 24.3% 247% 20.2% 26.0% 27.8% 20.0% 237%
de rendimento mensal?
S6 me levou a consumir Count 0 1 3 1 2 2 2 1] 1
mais % within Qual & a sua faixa 0.0% IT% 20% 1% 20% 40% 16% 0.0% 22%
de rendimento mensal?
S me levou aficar mais Count 0 9 27 21 23 8 Ell 6 125
e % within Qual é a sua faixa 0.0% 333% 26.2% 236% 23.2% 16.0% 246% 60.0% 24.7%
de rendimento mensal?
Total Count 2 27 103 89 99 50 126 10 506
% within Qual & a sua faixa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

de rendimento mensal?
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 30.937° 28 320
Likelihood Ratio 28,827 28 372
M of Valid Cases 506

a. 16 cells (40.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .04,

Apéndices D.10.4 - A musica ambiente ja levou a ficar mais tempo x Gasto médio

Se sim, a mdsica ambiente ja Ihe levou a ficar mais tempo e com isso a consumir mais? * Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num

restaurante de classe média-alta? Crosstabulation

Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de classe média-

alta?
Entre 50€e74 Entre 75€e 99
€ € Mais de 100€  Menos de 50€ Total

Se sim, a musica Count 2 51 17 [ 33 108

izt i s el % within Quanto costuma 100.0% 21.9% 23.0% 15.4% 209%  21.5%

ficar mais tempo € com pagar, em média, por

iss0 @ consumir mais? pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Nenhum dos dois Count 0 50 27 16 48 14
% within Quanto costuma 0.0% 21.5% 36.5% 41.0% 30.4% 27.9%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe media-alta?

0Os dois Count 1) 58 18 11 33 120
% within Quanto costuma 0.0% 24.9% 24.3% 28.2% 20.9% 23.7%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

S6 me levou a consumir Count 0 5 2 0 3 il

(uF1E] % within Quanto costuma 0.0% 26% 27% 0.0% 1.9% 22%
pagar, em média, por
pEss0a, num restaurante
de classe média-alta?

S8 me levou a ficar mais Count 1) 68 10 6 41 125

Ui % within Quanto costuma 0.0% 29.2% 13.5% 15.4% 25.9% 24.7%
pagar, em média, por
pEss0a, num restaurante
de classe média-alta?

Total Count 2 233 74 39 158 506
% within Quanto costuma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
pagar, em média, por
pEss0a, num restaurante
de classe média-alta?

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
“alue df (2-sided)
i a
Pearson Chi-Sguare 25571 16 {060
Likelihood Ratio 25899 16 054
M ofValid Cases 506

a. B rells (32.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .04
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Apéndices D.10.5 - A musica ambiente ja levou a ficar mais tempo x Frequéncia

Se sim, a mdsica ambiente ja Ihe levou a ficar mais tempo e com iss0 a consumir mais? * Quantas vezes por més costuma frequentar
restaurantes de classe média-alta? Crosstabulation

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?
Mais de &
1-2vezes 3-5vezes VEZES Raramente Total
Se sim, a misica Count 2 52 13 1 41 109

ambiente ja lhe levou a % within Quantas vezes 100.0% 232% 232% 43% 20.4% 21.5%
ficar mais tempo & com por més costuma

iss0 @ consumir mais? frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Menhum dos dois Count 0 65 11 ] 59 141
% within Quantas vezes 0.0% 29.0% 19.6% 26.1% 29.4% 27.9%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Os dois Count 0 59 15 7 39 120
% within Quantas vezes 0.0% 26.3% 26.8% 30.4% 19.4% 237%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Sd me levou a consumir Count 0 3 3 0 5 11

mais % within Quantas vezes 0.0% 1.3% 5.4% 0.0% 2.5% 2.2%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?
Sd me levou a ficar mais Count 0 45 14 ] 57 125
tempo % within Quantas vezes 0.0% 201% 25.0% 391% 28.4% 24.7%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Total Count 2 224 56 23 201 506
% within Quantas vezes 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Fearson Chi-Square 24.341° 16 .0az
Likelihood Ratio 24 569 16 078

M ofvalid Cases 506

a. 10 cells (40.0%) have expected countless than §. The
minimum expected countis .04,

Apéndices D.11 - J& se sentiu atraido(a) ou incomodado(a) por algum cheiro

Apéndices D.11.1 - Ja se sentiu atraido(a) ou incomodado(a) por algum cheiro x

Género

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  343.644° 10 =001
Likelihood Ratio 30817 10 =001

M ofYalid Cases 506

a. 8 cells (44.4%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01.
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Jate sentiu atraido(a) ou incomodado(a) por algum cheiro em restaurantes de classe média-alta (aromas
da cozinha, ambiente, etc.)? * Qual o seu género? Crosstabulation

Qual o seu género?

Feminino  Masculino Total
Jd te sentiu atraido(a) ou Count 2 0 0 2
incomadada(a) por algum % within Qual o seu 66.7% 0.0% 0.0% 0.4%
cheiro em restaurantes de género?
classe media-alta (aromas
da cozinha, ambiente, Ambos Count 0 66 55 121
efe)? % within Qual o seu 0.0% 23.4% 24.9% 23.9%
génera?
Mao reparo ou nunca Count 0 i i 17
e S S % within Qual o seu 0.0% 21% 5.0% 34%
génera?
Munca me aconteceu Count 0 101 62 163
% within Qual o seu 0.0% 35.8% 28.1% 32.2%
génera?
0 cheiro ja me atraiu Count 1 86 77 164
(PO % within Qual o seu 33.3% 30.5% 34.8% 32.4%
género?
O cheiro ja me incomodou  Count 0 23 16 39
negativamente % within Qual o ssu 0.0% 8.2% 7.2% 7.7%
género?
Total Count 3 282 221 506
% within Qual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

género?

Apéndices D.11.2 - Ja se sentiu atraido(a) ou incomodado(a) por algum cheiro x

Rendimentos

Ja te sentiu atraide(a) ou incomodado(a) por algum cheiro em restaurantes de classe média-alta (aromas da cozinha, ambiente, etc.)? * Qual é a sua faixa de rendimento mensal?

Crosstabulation

Qual € a sua faixa de rendimento mensal?

Aindando  Entre10002e  Entie 1500€e  Entre 2000€e  Entre 2500€ e Menos de
trabatho 14998 1999 24998 2999 Wais de 30008 1000€ Total
Ja te sentiu atraido(a) ou Count 2 0 0 0 0 0 0 0 2
(R R E el g % within Qual éa suafaixa  100.0% 00% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
eeiro em restaurantes d de rendimento mensal?
classe meadia-alta (aromas
5 I ST, Ambos Count 0 4 23 24 2 8 37 1 121
£te)? % within Qual & a sua faixa 0.0% 14.8% 22.3% 27.0% 24.2% 16.0% 20.4% 100%  239%
de rendimento mensal?
N30 reparo oununca Count 0 1 8 2 1 4 1 0 17
EGFEE =S I % within Qual & 3 sua faixa 0.0% 3.7% 78% 22% 1.0% 2.0% 08% 0.0% 3.4%
de rendimento mensal?
HUnEa me acontsceu Count 0 13 30 27 29 21 37 6 163
% within Qual & a sua faixa 0.0% 48.1% 29.1% 30.3% 29.3% 42.0% 29.4% 60.0%  322%
de rendimento mensal?
0 cheiro ja me atraiu Count 0 7 36 29 33 15 41 3 164
(el il % within Qual & a sua faixa 0.0% 25.9% 35.0% 326% 33.3% 30.0% 325% 30.0% 32.4%
de rendimento mensal?
0 cheiro ja me incomodou  Count 0 2 6 7 12 2 10 0 39
O % within Qual & a sua faixa 0.0% 7.4% 58% 7.9% 121% 40% 79% 0.0% 7.7%
de rendimento mensal?
Total Count 2 27 103 89 99 50 126 10 506
% within Qual ¢ a suafaiza  100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

& rendimento mensal?

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
YWalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  537.337° kL =001

Likelihood Ratio
M ofValid Cases

57.258
506

a5 010

a. 26 cells (54.2%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis .01,
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Apéndices D.11.3 - Ja se sentiu atraido(a) ou incomodado(a) por algum cheiro X

Frequéncia

Ja te sentiu atraido(a) ou incomodado(a) por algum cheiro em restaurantes de classe média-alta (aromas da cozinha, ambiente, etc.)? * Quantas
vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta? Crosstabulation

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?
Mais de 5
3-5vezes vezes

1-2vezes Raramente Total

Jate sentiu atraidofa) ou
incomodado(a) por algum
cheiro em restaurantes de
classe média-alta (aromas
da cozinha, ambiente,
ste)?

Ambos

N&o reparo ou nunca
reparei nos cheiros

Munca me aconteceu

O cheiro ja me atraiu
positivamente

O cheiro ja me incomadou
negativamente

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

100.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0
0.0%

49
21.9%

1.8%

70
31.3%

79
353%

22

0
0.0%

17
30.4%

0.0%

13
23.2%

20
357%

0
0.0%

34.8%

0.0%

26.1%

30.4%

0
0.0%

47
23.4%

13
6.5%

74
36.8%

58
28.0%

0.4%

121
23.9%

17
34%

163
32.2%

164
32.4%

39

% within Quantas vezes 0.0% 9.8%
por més costuma

frequentar restaurantes de

classe média-alta?

Total Count 2 224 56 23 201 506

10.7% 87% 4.5% TT%

% within Quantas vezes 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Fearson Chi-Square  527.930° 20 =001
Likelihood Ratio 50.035 20 =001

M of Valid Cases 506

a. 14 cells (46.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01.

Apéndices D.11.4 - Ja se sentiu atraido(a) ou incomodado(a) por algum cheiro X

Gasto médio

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  527.2167 20 =001
Likelihood Ratio 47.766 20 <001

M ofValid Cases 508

a. 13 cells (43.3%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .01.
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Ja te sentiu atraido(a) ou incomodado(a) por algum cheiro em restaurantes de classe média-alta (aromas da cozinha, ambiente, etc.)? * Quanto
costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de classe média-alta? Crosstabulation

Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de classe média-

alta?
Entre 50€e 74  Entre 75€e 99
£ £ Mais de 100€  Menos de 50€ Total
Jate sentiu atraido(a) ou Count 2 0 0 0 1) 2
Mk 3| ) = L % within Quanta costuma 100.0% 00% 00% 0.0% 0.0% 0.4%
cheiro Em‘restaurames de pagar, em média, por
classe média-alta (aromas pessoa, nuMm restaurants
df ggzmha‘ ambiente, de classe média-alta?
etc)?
Ambos Count 1) 54 15 8 44 11
% within Quanto costuma 0.0% 23.2% 20.3% 20.5% 27.8% 23.9%
pagar, em média, por
PESS0a, NUm restaurants
de classe média-alta?
M&o reparo ou nunca Count a 6 2 0 9 17
repareinos cheiros % within Quanto costurma 0.0% 2.6% 2.7% 0.0% 5.7% 3.4%
pagar, em média, por
PESS0a, NUm restaurants
de classe média-alta?
Munca me aconteceu Count 0 it} 20 19 56 163
% within Quanto costuma 0.0% 29.2% 27.0% 48.7% 35.4% 32.2%
pagar, em média, por
PESS0a, NUm restaurants
de classe média-alta?
0 cheiro ja me atraiu Count 0 a2 33 10 39 164
positivamente % within Quanto costurma 0.0% 35.2% 44.6% 25.6% 24.7% 32.4%
pagar, em média, por
pESS0a, num restaurante
de classe média-alta?
0 cheiro ja me incomodou  Gount 0 23 4 2 10 39
negativamente % within Quanto costurma 0.0% 9.9% 5.4% 51% 6.3% 7.7%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
Total Count 2 233 74 39 158 508
% within Quanto costuma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Apéndices D.11.5 - Ja se sentiu atraido(a) ou incomodado(a) por algum cheiro x

Faixa Etéaria

Ja te sentiu atraido(a) ou incomodado(a) por algum cheiro em restaurantes de classe média-alta (aromas da cozinha, ambiente, etc.)? * Faixa Etaria
Crosstabulation

Faixa Etaria
17-24 2534 35-44 4554 55-64 6574 75-84 85+ Total
Ja te sentiu atraido(a) ou Count 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2
ML ) It S % within Faiva Etaria  100.0% 0.0% 0.0% 00% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
cheiro em restaurantes de
classe média-alta (aromas AMbOS Count 0 6 20 13 33 35 11 2 1 121
da cozinha, ambiente, % within Faixa Etaria 0.0% 19.4% 23.5% 22.0% 221% 26.9% 27.5% 22.2% 100.0% 23.8%
ete)? N0 reparo ou nunca Count 0 1 6 1 5 3 0 1 0 17
D 1 A 9 within Faixa Etaria 0.0% 32% 74% 17% 34% 23% 0.0% 11.1% 0.0% 3.4%
Nunca me aconteceu Count 0 14 16 2 51 44 13 4 0 163
9% within Faixa Etaria 0.0% 45.2% 18.8% 35.6% 34.2% 33.8% 32.5% 44.4% 0.0% 32.2%
O cheiro ja me atraiu Count 0 8 40 21 43 34 10 2 0 164
I Caift % within Faixa Etaria 0.0% 25.8% 47.1% 35.6% 32.9% 26.2% 25.0% 222% 0.0% 32.4%
O chairo ja me incomodou  Count 0 2 3 3 11 14 [ 0 0 g
MR % within Faixa Etaria 0.0% 6.5% 3.5% 51% 7.4% 10.8% 15.0% 0.0% 0.0% 7.7%
Total Count 2 Ell 85 59 149 130 40 9 1 506
% within Fa@ Etaria_ 100.0%  100.0%  100.0%  1000%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
i a
Pearson Chi-Sguare  541.390 40 =.001
Likelihood Ratio 61.860 40 015
M of Valid Cases 506

a. 32 cells (58.3%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .00
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Apéndices D.12 - J& sentiu algo diferente a tocar na loica

Apéndices D.12.1 - Ja sentiu algo diferente a tocar na loica x Género

Ja sentiu algo diferente ao tocar na loiga em restaurantes de classe média-alta (materiais dos
talheres, pratos, copos, tagas, canecas)? Isso influencia a sua perceg¢ao da qualidade (se nao
respondeu sim, passe para a se¢do seguinte)? * Qual o seu género? Crosstabulation

Qual o seu género?

Feminino  Masculino Total
Ja sentiu algo diferente ao Count 2 0 0 2
locar na loiga em % within Qual o seu 66.7% 0.0% 0.0% 0.4%
restaurantes de classe génera?
média-alta (materiais dos -
talheres, pratos, copos, Mo Count 0 83 B 149
tagas, canecas)? Isso % within Qual o seu 0.0% 20.4% 25.9% 29.4%
influencia a sua percegdo génera?
Eeasgziléiid:isepgzze M&o reparo nisso  Gount 0 30 31 70
para a secdo séguinte)? %’withi: Qual o seu 0.0% 13.8% 14.0% 13.8%
género?
Sim Count 1 160 124 285
% within Qual o seu 33.3% 56.7% 56.1% 56.3%
género?
Total Count 3 282 221 606
% within Qual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

género?

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  336.943° i} =001
Likelihood Ratio 23 468 ] =001
M ofYalid Cases 506

minimum expected countis .01.

a. 6 cells (50.0%) have expected count less than 5. The

Apéndices D.12.2 - Ja sentiu algo diferente a tocar na loi¢a x Faixa Etéria

Ja sentiu algo diferente ao tocar na loiga em restaurantes de classe média-alta (materiais dos talheres, pratos, copos, tagas, canecas)? Isso influencia a
sua percegio da qualidade (se ndo respondeu sim, passe para a se¢io seguinte)? * Faixa Etaria Crosstabulation

Faixa Etaria
17-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-84 85+ Total

Ja sentiu algo diferente ao Count 2 0 0 0 0 0 0 0 1] 2
et e ] % within Faixa Etaria  100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
restaurantes de classe =
média-alta (materials dos  NAD Count 0 7 27 12 43 45 1 4 0 148
talheres, pratos, copos, % within Faixa Etéria 0.0% 22.6% 31.8% 20.3% 28.9% 34.6% 27.5% 44.4% 0.0% 29.4%
fﬁﬁiinif:zlaffp'ﬁg s, MAoreparonisso Count 0 ] 18 10 20 8 4 0 0 70
da qualidade (se ndo J % within Faixa Etéria 0.0% 29.0% 224% 16.9% 13.4% 6.2% 10.0% 0.0% 0.0% 13.8%
respondeu sim, passe sim Count 0 15 38 37 86 7 25 5 1 285
(R 1 S i % within Faixa Etéria 0.0% 48.4% 45.9% 62.7% 57.7% 59.2% 62.5% 556%  100.0% 56.3%
Total Count 2 31 85 59 148 130 40 ] 1 508

% within Faixa Etia_ 100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%
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Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square  531.231° 24 =001
Likelihood Ratio 52679 24 =.001
M ofValid Cases 506

a. 18 cells (50.0%) h

ave expected count less than 5. The

minimum expected countis .00.

Apéndices D.12.3 - Ja sentiu algo diferente a tocar na loica x Rendimentos

Ja sentiu algo diferente ao tocar na loiga em restaurantes de classe média-alta (materiais dos talheres, pratos, copos, tagas, canecas)? Isso influencia a sua percegio da
qualidade (se ndo respondeu sim, passe para a segido seguinte)? * Qual é a sua faixa de rendimento mensal? Crosstabulation

Qual € a sua faixa de rendimento mensal?

Ainda néo Entre 1000€e  Enfre 1500€e  Entre 2000€e  Entre 2500€ e Menos de
trabalho 1499€ 1999€ 2499€ 29998 Mais de 3000€ 1000€ Total

Ja sentiu algo diferente ao Count 2 0 0 0 0 0 0 0 2

HEE D (0 o %within Qual é asuafaixa  100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%

restaurantes de classe de rendimento mensal?

médis-alta (materiais dos .

talheres, pralos, copos, (ET count 0 4 28 28 31 20 32 4 149

tagas, canecas)? Isso % within Qual & a sua faixa 0.0% 14.8% 28.2% 326% 31.3% 40.0% 254% 400% 20.4%

influencia a sua percegdo de rendimento mensal?

?E"S:‘;i!‘lf:‘rﬁep”azzg 130 reparo nisso Gount 0 8 20 ) 10 ) 12 2 70

para a segdo seguinte)? Zz":é‘g;?ﬁ:ﬁt‘uerﬁesn?a\fg‘xa 0.0% 296% 19.4% 101% 101% 18.0% 9.5% 200% 138%

Sim Count 0 15 54 51 58 2 82 4 285
% within Qual € a suafaixa 0.0% 55.6% 524% 573% 58.6% 42.0% 651% 40.0% 56.3%
de rendimento mensal?

Total Count 2 27 103 89 EE] 50 126 10 506
% within Qual € a suafaixa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
de rendimento mensal?

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
A a
Pearson Chi-Square 527467 21 =.001
Likelihood Ratio 46.826 21 =.001
M of Valid Cases 506

a. 14 cells (43.8%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .01.

Apéndices D.12.4 - Ja sentiu algo diferente a tocar na loica x Gasto médio

Ja sentiu algo diferente ao tocar na loiga em restaurantes de classe média-alta (materiais dos talheres, pratos, copos, tagas, canecas)? Isso
influencia a sua percegao da qualidade (se nao respondeu sim, passe para a segao seguinte)? * Quanto costuma pagar, em média, por
pessoa, hum restaurante de classe média-alta? Crosstabulation

Quanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de classe média-

alta?
Entre 50€e 74 Entre 76€e 99
£ £ Mais de 100€  Menos de 502 Total

Ja sentiu algo diferente ao Count 2 1) 0 0 0 2
i ESe % within Quanto costuma 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
restaurantss de classe pagar, em média, por
média-alta (materiais dos pessoa, num restaurante
talheres, pratos, copos, de classe média-alta?
tagas, canecas)? Isso =
influencia a sua pereegdo Nao Count 0 65 pal 10 5] 148
daqualidade (se ndo % within Quanto costuma 0.0% 27.9% 28.4% 25.6% 335% 28.4%
respondeu sim, passe pagar, em média, por
para a se¢do seguinte)? pessoa, num restaurante

de classe média-alta?

N&o reparo nisso  Count 0 27 8 8 a7 70

% within Quanto costuma 0.0% 11.6% 10.8% 20.5% 171% 13.8%

pagar, em media, por

pESSO0a, NUM restaurants

de classe média-alta?

Sim Count 0 141 45 21 78 285

% within Quanto costuma 0.0% 60.5% 60.8% 53.8% 49.4% 56.3%

pagar, em média, por

pessoa, num restaurante

de classe média-alta?
Total Count 2 233 74 39 158 506

% within Quanto costuma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
YValue df 2-sided)
Pearson Chi-Square  513.501° 12 =001
Likelihood Ratio 33477 12 =001

M ofWalid Cases A06

a. 8 cells (40.0%) have expected count less than 5 The
minimum expected countis .01.

Apéndices D.12.5 - J& sentiu algo diferente a tocar na loica x Frequéncia

Ja sentiu algo diferente ao tocar na loiga em restaurantes de classe média-alta (materiais dos talheres, pratos, copos, tagas, canecas)?
Isso influencia a sua percegio da qualidade (se ndo respondeu sim, passe para a segdo seguinte)? * Quantas vezes por més costuma
frequentar restaurantes de classe média-alta? Crosstabulation

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-atta?

Mais de 5
1-2vezes 3-Gvezes Vezes Raramente Total

Ja sentiu algo diferente ao Count 2 0 0 0 0 2

7 (115 6 % within Quantas vezes 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%

restaurantes de classe por més costuma

média-alta (materiais dos frequentar restaurantes de

talheres, pratos, copos, classe média-alta?

tagas, canecas)? |sso =

influsncia a sua percegio  Mao Count 0 65 12 3 66 149

da gualidade (se ndo % within Quantas vezes 0.0% 29.0% 21.4% 26.1% 32.8% 29.4%

respondeu sim, passe por més costuma

para a segdo seguinte)? frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Mo reparo nisso  Count 0 22 a8 3 kr 70
% within Quantas vezes 0.0% 9.8% 14.3% 13.0% 18.4% 13.8%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Sim Count 0 137 36 14 L 285
% within Quantas vezes 0.0% 61.2% 64.3% 60.9% 48.8% 56.3%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Total Count 2 224 56 23 201 506
% within Quantas vezes 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value (2-sided)
Pearson Chi-Square  517.4557 12 =00
Likelihood Ratio 37.736 12 =.0M
M of Valid Cases 506

a. 9 cells (45.0%) have expected countless than 6. The
minimum expected countis .01.
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Apéndice D.13 - Em que ocasido costuma ir

Em que ocasido costuma ir a restaurantes de classe média-alta (escolha uma ou mais opgdes)?
504 responses

Almogo durante a semana
Jantar durante a semana
Jantar a sexta-feira

Almogo ao fim de semana
Jantar ao fim de semana
Evento comemorativo
Aniversario

Jantar & semana

Quando me apraz.

Almogo de aniversario ou pa...
Aniversarios ou celebrar os...
QOcasioes especiais (anivers...
Aniversarios (geralmente de...
Celebragoes

Depende da ocasido, & sem...
Ocasides de comemoragao
Aniversarios

Quando temos grupo para isso

56 (11.1%)

129 (25.6%)
209 (41.5%)
167 (33.1%)

365 (72.4%)

0 100 200 300 400

Apéndices D.14 — Com quem costuma ir

Com quem costuma ir a este tipo de restaurantes (escolha uma ou mais opgdes)?
504 responses

Sozinho(a) 23 (4.6%)
Familia 321 (63.7%)

Amigos 322 (63.9%)

Parceiro(a) 247 (49%)
Colegas de trabalho 72 (14.3%)
Clientes |2 (0.4%)
clientes|—1 (0.2%)

Depende se tiver ou ndo comp...

0 100 200 300 400
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Depende se tiver ou ndo companhia. Vou a mesma.
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Sozinho(a) Masculino
Sozinho(a), Amigos, Parceiro(a) Masculino
Sozinho(a), Amigos, Parceiro(a) Feminino
Sozinho(a), Amigos, Parceiro(a), Colegas de trabalho Feminino
Sozinho(a), Familia Masculino
Sozinho(a), Familia, Amigos Feminino
Sozinho(a), Familia, Amigos Feminino
Sozinho(a), Familia, Amigos Feminino
Sozinho(a), Familia, Amigos Feminino
Sozinho(a), Familia, Amigos, Colegas de trabalho Feminino
Sozinho(a), Familia, Amigos, Colegas de trabalho Masculino
Sozinho(a), Familia, Amigos, Parceiro(a) Masculino
Sozinho(a), Familia, Amigos, Parceiro(a) Masculino
Sozinho(a), Familia, Amigos, Parceiro(a), Colegas de trabalho Masculino
Sozinho(a), Familia, Amigos, Parceiro(a), Colegas de trabalho Feminino
Sozinho(a), Familia, Amigos, Parceiro(a), Colegas de trabalho Masculino
Sozinho(a), Familia, Amigos, Parceiro(a), Colegas de trabalho Masculino
Sozinho(a), Familia, Amigos, Parceiro(a), Colegas de trabalho Feminino
Sozinho(a), Familia, Amigos, Parceiro(a), Colegas de trabalho Feminino
Sozinho(a), Familia, Amigos, Parceiro(a), Colegas de trabalho Feminino
Sozinho(a), Familia, Amigos, Parceiro(a), Colegas de trabalho Masculino
Sozinho(a), Familia, Colegas de trabalho Feminino
Sozinho(a), Familia, Parceiro(a) Masculino

388



Apéndices D.14.1 — Com quem costuma ir x Género

Familia:

Feminino: 165/282 = 58,51%
Masculino: 155/221 = 70,14%

Amigos:

Feminino: 18@/282 = 63,83%

Masculino: 141;"221 = 63, 80% Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
WValue df 2-sided
Colegas: - (@-stded)
Pearson Chi-Sguare  393.548° a8 =.0M
Likelihood Ratio B2.810 58 018

Feminino: 29/282 = 18,28% :
M ofWalid Cases 506

Masculino: 42;221 = 19% a. 72 cells (80.0%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis .01,
Parceiro(a):

Feminino: 139/282 = 49,29%
Masculino: 187/221 = 48,42%

Sozinho(a):

Feminino: 12/282 = 4,26%
Masculino: 117221 = 4,98%

Apéndices D.14.2 — Com quem costuma ir x Faixa Etaria

Familia 17-24 anos: 25/31 = 80,65%
Familia 25-34 anos: 49/85 = 57,65%
Familia 34-45 anos: 28/59 = 47,46%
Familia 45-54 anos: 93/149 = 62,41%
Familia 55-64 anos: 91/130 = 70%
Familia 65-74 anos: 28/40 = 70%
Familia 75-84 anos: 6/9 = 66,67%
Familia 85 anos +: 1/1 = 100%
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Amigos 17-24 anos:
Amigos 25-34 anos:
Amigos 34-45 anos:
Amigos 45-54 anos:
Amigos 55-64 anos:
Amigos 65-74 anos:
Amigos 75-84 anos:

13/31=41,93%
52/85 = 61,18%
33/59 = 55,93%
95/149 = 63,76%
92/130 =70,77%
30/40 = 75%

6/9 = 66,67%

Amigos 85 anos +: 1/1 = 100%

Colegas 17-24 anos
Colegas 25-34 anos
Colegas 34-45 anos
Colegas 45-54 anos
Colegas 55-64 anos
Colegas 65-74 anos
Colegas 75-84 anos

:1/31=3,23%

: 14/85 = 16,47%

1 9/59 = 15,25%
:18/149 = 12,08%
: 24/130 = 18,46%
:5/40 = 12,5%
11/9=1111%

Colegas 85 anos +: 0/1 = 0%

Sozinho(a) 17-24 anos: 0/31 = 0%

Sozinho(a) 25-34 anos: 9/85 = 10,59%
Sozinho(a) 34-45 anos: 4/59 = 6,78%
Sozinho(a) 45-54 anos: 2/149 = 1,34%
Sozinho(a) 55-64 anos: 6/130 = 4,62%
Sozinho(a) 65-74 anos: 2/40 = 5%
Sozinho(a) 75-84 anos: 0/9 = 0%
Sozinho(a) 85 anos +: 0/1 = 0%
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Parceiro(a) 17-24 anos: 17/31 = 54,84%
Parceiro(a) 25-34 anos: 60/85 = 70,59%
Parceiro(a) 34-45 anos: 39/59 = 66,10%
Parceiro(a) 45-54 anos: 64/149 = 40,25%
Parceiro(a) 55-64 anos: 50/130 = 38,46%
Parceiro(a) 65-74 anos: 15/40 = 37,5%
Parceiro(a) 75-84 anos: 2/9 = 22,22%

Parceiro(a) 85 anos +: 0/1 = 0%

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square  678.2317 232 =001
Likelihood Ratio 203.732 232 810

M ofValid Cases 506

a. 238 cells (88.1%) have expected count [ess than 5. The
minimum expected countis .00.

Apéndices D.14.3 — Com quem costuma ir X Rendimentos

Familia:

Ainda néo trabalho: 23/27 = 81,19%
menos de 1000€: 4/10 = 40%

entre 1000€ e 1499¢€: 53/103 = 51,46%
Entre 1500€ e 1999€: 47/89 = 52.,81%
Entre 2000€ e 2499¢€: 42/99 = 42,42%
Entre 2500€ e 2999€: 33/50 = 66%

Mais de 3000€: 71/126 = 56,35%
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Amigos:

Ainda ndo trabalho: 14/27 = 51,85%
menos de 1000€: 7/10 = 70%

entre 1000€ e 1499€: 58/103 = 56,31%
Entre 1500€ e 1999€: 60/89 = 67,42%
Entre 2000€ e 2499€: 60/99 = 60,61%
Entre 2500€ e 2999¢€: 29/50 = 58%

Mais de 3000€: 91/126 = 72,22%

Colegas:

Ainda ndo trabalho: 1/27 = 3,7%
menos de 1000€: 0/10 = 0%

entre 1000€ e 1499€: 10/103 =9,71%
Entre 1500€ e 1999€: 12/89 = 13,48%
Entre 2000€ e 2499¢€: 14/99 = 14,14%
Entre 2500€ e 2999€: 9/50 = 18%

Mais de 3000€: 26/126 = 20,63%
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Sozinho(a)

Ainda ndo trabalho: 1/27 = 3,7%
menos de 1000€: 0/10 = 0%

entre 1000€ e 1499€: 0/103 = 0%
Entre 1500€ e 1999€: 3/89 =3,37%
Entre 2000€ e 2499€: 4/99 = 4,04%
Entre 2500€ e 2999€: 0/50 = 0%

Mais de 3000€: 9/126 = 7,14%

Parceiro(a)

Ainda ndo trabalho: 11/27 = 40,74%
menos de 1000€: 5/10 = 50%

entre 1000€ e 1499€: 60/103 = 58,25%
Entre 1500€ e 1999€: 35/89 =39,33%
Entre 2000€ e 2499€: 41/99 =41,41%
Entre 2500€ e 2999¢€: 18/50 = 36%

Mais de 3000€: 52/126 = 41,27%

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square  653.5587 203 < 001
Likelihood Ratio 175.730 203 817
M of Valid Cases 506

a. 208 cells (A7.1%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis .00.
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Apéndices D.14.4 — Com quem costuma ir X Frequéncia

Familia:

Raramente: 116/201 = 57,71%

1 - 2 vezes: 134/224 = 59,82%

3 - 5 vezes 45/56 = 88,36%

Mais de 5 vezes: 14/23 = 60,87%

Amigos:

Raramente: 88/201 = 43,78%

1 - 2 vezes: 124/224 = 55,36%

3 - 5 vezes 33/56 = 58,93%

Mais de 5 vezes: 17/23 = 73,91%

Colegas:

Raramente: 23/201 = 11,44%

1 - 2 vezes: 29/224 = 12,95%
3 - 5 vezes 13/56 = 23,21%
Mais de 5 vezes: 5/23 = 21,74%

Ssozinho(a):

Raramente: 6/201 = 2,99%

1 - 2 vezes: 10/224 = A,46%

3 - 5 vezes 6/56 = 18,71%
Mais de 5 vezes: 1/23 = 4,35%

Parceiro(a):

Raramente: 100/201 = 49,75%

1 - 2 vezes: 112/224 = 50%

3 - 5 vezes 21/56 = 37,5%

Mais de 5 vezes: 14/23 = 60,87%

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
WValue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  613.483° 116 =001
Likelihood Ratio 124.487 116 278

M ofValid Cases A06

a. 127 cells (834.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .00.

394



Apéndices D.14.5 — Com quem costuma ir x Gasto médio

Familia:

Menos de 5@€: 1@5/158 = 66,5%
Entre 50€ e 74€: 145/233 = 62,2%
Entre 75€ e 99€: 41/74 = 55,4%
Mais de 1@0€: 22/39 = 56,4%

Amigos:

Menos de 5@€: 89/158 = 56,3%
Entre 50€ e 74€: 134/233 = 57,5%
Entre 75€ e 99€: 44/74 = 59,5%
Mais de 1@e€: 19/39 = 48,7%

Colegas:

Menos de 5@€: 26/158 = 16,5%
Entre 50€ e 74€: 29/233 = 12,4%
Entre 75€ e 99€: 6/74 = B,1%
Mais de 1@0€: 3/39 = 7,7%

Sozinho(a):

Menos de 5@€: 6/158 = 3,8%
Entre 50€ e 74€: 108/233 = 4,3%
Entre 75€ e 99€: 5/74 = 6,8%
Mais de 1@0€: 2/39 = 5,1%

Parceiro(a):

Menos de 5@€: 73/158 = 46,2%
Entre 50€ e 74€: 188/233 = 46,4%
Entre 75€ e 99€: 33/74 = 44,6%
Mais de 1@0€: 21/39 = 53,8%

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance

Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  590.086% 116 =001
Likelihood Ratio 109244 116 6549

M ofalid Cases A06

a. 124 cells (32.7%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .00,
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Apéndices D.15 - Os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante

Quais sdo os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante de classe média-alta para
si (escolha uma ou mais opgdes)?

504 responses

Localizacao 299 (59.3%)

Preco

Opinido de amigos/familiares
Redes sociais

Avaliagdes online

Opinides de chefs

Opinides de criticos
Revistas/Jornais

Programas de Televisao
Comida

352 (69.8%)
69 (13.7%)
189 (37.5%)
85 (16.9%)

119 (23.6%)

43 (8.5%)
39 (7.7%)

O meu préprio gosto e o me...
estacionamento

Nao sou eu que escolho
Convites

Por indicagéo da qualidade
Tradicao

Menu

Qualidade da comida e servi...
Programas radio

Comida!

Qualidade, ou nova apetece...

0 100 200 300 400

Apéndices D.15.1 - Os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante x

Género

Opinido de amigos

Mulheres: 192/282 — 68,1%

Homens: 160/221 — 72,4%
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Localizacéo

Mulheres: 160/282 — 56,7%

Homens: 138/221 — 62,4%

Preco

Mulheres: 152/282 — 53,9%

Homens: 124/221 — 56,1%

AvaliagOes online

Mulheres: 107/282 — 37,9%

Homens: 81/221 — 36,7%

Opinides de criticos

Mulheres: 60/282 — 21,3%

Homens: 59/221 — 26,7%

Opinides de chefs

Mulheres: 47/282 — 16,7%

Homens: 38/221 — 17,2%
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Redes sociais

Mulheres: 39/282 — 13,8%

Homens: 30/221 — 13,6%

Revistas/Jornais

Mulheres: 20/282 — 7.1%

Homens: 23/221 — 10,4%

Programas de televisdo

Mulheres: 22/282 — 7,8%

Homens: 16/221 — 7,2%

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  548.475° 304 =.001
Likelihood Ratio 240,607 304 997

M ofValid Cases a06

a. 440 cells (95.9%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01.
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Apéndices D.15.2 - Os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante x

Faixa Etaria

Opinido de amigos

17-24 anos:

25-34 anos:

35-45 anos:

45-54 anos:

55-64 anos:

65-74 anos:

75-84 anos:

16/31 =51,61%
60/85 = 70,59%
41/59 = 69,49%
102/149 = 68,46%
98/130 = 75,38%
28/40 = 70%

6/9 = 66,67%

85 anos +: 1/1 = 100%

Localizacéo
17-24 anos:
25-34 anos:
35-45 anos:
45-54 anos:
55-64 anos:
65-74 anos:

75-84 anos:

21/31=67,74%
55/85 = 64,71%
34/59 = 57,63%
87/149 = 58,39%
78/130 = 60%
21/40 = 52,5%

2/9 =22,22%

85 anos +: 1/1 = 100%

Preco

17-24 anos:

24131 =77,42%
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25-34 anos: 55/85 = 64,71%
35-45 anos: 29/59 = 49,15%
45-54 anos: 78/149 = 52,35%
55-64 anos: 70/130 = 53,85%
65-74 anos: 16/40 = 40%
75-84 anos: 5/9 = 55,56%

85 anos +: 0/1 = 0%

Avaliac6es online

17-24 anos: 16/31 = 51,61%
25-34 anos: 48/85 = 56,47%
35-44 anos: 32/59 = 54,24%
45-54 anos: 46/149 = 30,87%
55-64 anos: 36/130 = 27,69%
65-74 anos: 10/40 = 25,00%
75-84 anos: 1/9 = 11,11%

85+ anos: 0/1 = 0,00%

Opinides de criticos

17-24 anos: 4/31 = 12,90%
25-34 anos: 17/85 = 20,00%
35-44 anos: 25/59 = 42,37%
45-54 anos: 32/149 = 21,48%

55-64 anos: 30/130 = 23,08%
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65—74 anos: 10/40 = 25,00%
75-84 anos: 1/9 =11,11%

85+ anos: 0/1 = 0,00%

Opinides de chefs

17-24 anos: 5/31 = 16,13%
25-34 anos: 16/85 = 18,82%
35-44 anos: 15/59 = 25,42%
45-54 anos: 29/149 = 19,46%
55-64 anos: 18/130 = 13,85%
65-74 anos: 2/40 = 5,00%
75-84 anos: 0/9 = 0,00%

85+ anos: 0/1 = 0,00%

Redes sociais

17-24 anos: 7/31 = 22,58%
25-34 anos: 20/85 = 23,53%
34-45 anos: 17/59 = 28,81%
45-54 anos: 13/149 = 8,72%
55-64 anos: 9/130 = 6,92%
65-74 anos: 3/40 = 7,50%
75-84 anos: 0/9 = 0%

85 anos +: 0/1 = 0%
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Revistas/Jornais

17-24 anos: 0/31 = 0%
25-34 anos: 3/85 = 3,53%
34-45 anos: 9/59 = 15,25%
45-54 anos: 11/149 = 7,38%
55-64 anos: 13/130 = 10%
65-74 anos: 6/40 = 15%
75-84 anos: 1/9 = 11,11%

85 anos +: 0/1 = 0%

Programas de Televisao
17-24 anos: 2/31 = 6,45%
25-34 anos: 2/85 = 2,35%
34-45 anos: 2/59 = 3,39%
45-54 anos: 11/149 = 7,38%
55-64 anos: 18/130 = 13,85%
65-74 anos: 4/40 = 10%
75-84 anos: 0/9 = 0%

85 anos +: 0/1 = 0%

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  1477.0347 1216 = 001
Likelihood Ratio 714773 1216 1.000

M of Walid Cases 506

a. 1361 cells (98.8%) have expected count less than & The
minimum expected countis .00,
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Apéndices D.15.3 - Os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante x

Rendimentos

Opinido de amigos e familiares

Ainda ndo trabalho: 14/27 = 51,9%

Menos de 1000€: 7/10 = 70%

Entre 1000€ e 1499€: 62/103 = 60,2%

Entre 1500€ e 1999€: 70/89 = 78,7%

Entre 2000€ e 2499€: 76/99 = 76,8%

Entre 2500€ e 2999€: 34/50 = 68%

Mais de 3000€: 89/126 = 70,6%

Localizacédo

Ainda ndo trabalho: 20/27 = 74,1%

Menos de 1000€: 5/10 = 50%

Entre 1000€ e 1499€: 50/103 = 48,5%

Entre 1500€ e 1999€: 58/89 = 65,2%

Entre 2000€ e 2499€: 56/99 = 56,6%

Entre 2500€ e 2999€: 24/50 = 48%

Mais de 3000€: 86/126 = 68,3%

403



Preco

Ainda ndo trabalho: 19/27 = 70,4%

Menos de 1000€: 6/10 = 60%

Entre 1000€ e 1499€: 58/103 = 56,3%

Entre 1500€ e 1999€: 52/89 = 58,4%

Entre 2000€ e 2499€: 54/99 = 54,5%

Entre 2500€ e 2999€: 25/50 = 50%

Mais de 3000€: 63/126 = 50%

Avaliac6es online

Ainda ndo trabalho: 12/27 = 44,4%

Menos de 1000€: 4/10 = 40%

Entre 1000€ e 1499€: 42/103 = 40,8%

Entre 1500€ e 1999€: 33/89 = 37,1%

Entre 2000€ e 2499€: 35/99 = 35,4%

Entre 2500€ e 2999€: 18/50 = 36%

Mais de 3000€: 45/126 = 35,7%
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Opinides de criticos

Ainda ndo trabalho: 5/27 = 18,5%

Menos de 1000€: 1/10 =10%

Entre 1000€ e 1499€: 19/103 = 18,4%

Entre 1500€ e 1999€: 21/89 = 23,6%

Entre 2000€ e 2499€: 23/99 = 23,2%

Entre 2500€ € 2999€: 9/50 = 18%

Mais de 3000€: 41/126 = 32,5%

Opinides de chefs

Ainda ndo trabalho: 4/27 = 14,8%

Menos de 1000€: 2/10 =20%

Entre 1000€ e 1499€: 22/103 = 21,4%

Entre 1500€ e 1999€: 14/89 = 15,7%

Entre 2000€ € 2499€: 11/99=11,1%

Entre 2500€ e 2999¢€: 7/50 = 14%

Mais de 3000€: 25/126 = 19,8%
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Redes sociais

Ainda ndo trabalho: 2/27 = 7,4%

Menos de 1000€: 2/10 =20%

Entre 1000€ e 1499€: 18/103 =17,5%

Entre 1500€ e 1999€: 11/89 = 12,4%

Entre 2000€ e 2499€: 16/99 = 16,2%

Entre 2500€ e 2999€: 6/50 = 12%

Mais de 3000€: 14/126 = 11,1%

Revistas/Jornais

Ainda ndo trabalho: 1/27 = 3,7%

Menos de 1000€: 0/10 = 0%

Entre 1000€ e 1499€: 5/103 = 4,9%

Entre 1500€ e 1999€: 7/89 = 7,9%

Entre 2000€ e 2499€: 7/99 = 7,1%

Entre 2500€ e 2999€: 3/50 = 6%

Mais de 3000€: 20/126 = 15,9%
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Programas de Televisdo

Ainda ndo trabalho: 3/27 = 11,1%

Menos de 1000€: 0/10 = 0%

Entre 1000€ e 1499€: 5/103 = 4,9%

Entre 1500€ e 1999€: 8/89 = 9%

Entre 2000€ e 2499€: 5/99 = 5,1%

Entre 2500€ € 2999€: 2/50 = 4%

Mais de 3000€: 16/126 = 12,7%

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare  1363.277° 1064 =001
Likelihood Ratio 691.974 1064 1.000

N ofValid Cases 506

a 1208 cells (98.8%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 00

Apéndices D.15.4 - Os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante x

Frequéncia

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Valle df (2-sided)
FPearson Chi-Square 9827987 G608 =001
Likelihood Ratio 426.593 60a 1.000

M ofValid Cases A06

a. 749 cells (897.9%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .00,

407



Opinido de amigos
Raramente: 141/201 = 70,1%
1-2 vezes: 159/224 = 71,0%
3-5 vezes: 36/56 = 64,3%

Mais de 5 vezes: 16/23 = 69,6%

Localizacéo

Raramente: 109/201 = 54,2%
1-2 vezes: 141/224 = 62,9%
3-5 vezes: 34/56 = 60,7%

Mais de 5 vezes: 15/23 = 65,2%

Preco

Raramente: 118/201 = 58,7%
1-2 vezes: 129/224 = 57,6%
3-5 vezes: 24/56 = 42,9%

Mais de 5 vezes: 6/23 = 26,1%

Avaliac6es online
Raramente: 82/201 = 40,8%
1-2 vezes: 84/224 = 37,5%
3-5 vezes: 18/56 = 32,1%

Mais de 5 vezes: 5/23 = 21,7%
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Opinides de criticos
Raramente: 39/201 = 19,4%
1-2 vezes: 55/224 = 24,6%
3-5 vezes: 18/56 = 32,1%

Mais de 5 vezes: 7/23 = 30,4%

Opinides de chefs
Raramente: 30/201 = 14,9%
1-2 vezes: 38/224 = 17,0%
3-5 vezes: 12/56 = 21,4%

Mais de 5 vezes: 5/23 = 21,7%

Redes sociais

Raramente: 26/201 = 12,9%
1-2 vezes: 30/224 = 13,4%
3-5 vezes: 10/56 = 17,9%

Mais de 5 vezes: 3/23 = 13,0%

Revistas/Jornais
Raramente: 10/201 = 5,0%
1-2 vezes: 21/224 = 9,4%
3-5 vezes: 10/56 = 17,9%

Mais de 5 vezes: 2/23 = 8,7%
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Programas de Televisdo
Raramente: 13/201 = 6,5%
1-2 vezes: 16/224 = 7,1%
3-5 vezes: 9/56 = 16,1%

Mais de 5 vezes: 1/23 = 4,3%

Apéndices D.15.5 - Os fatores mais determinantes na escolha de um restaurante x

Gasto médio

Opinido de amigos

Menos de 50€: 113/158 =71,5%
Entre 50€ e 74€: 160/233 = 68,7%
Entre 75€ € 99€: 53/74 =71,6%

Mais de 100€: 26/39 = 66,7%

Localizacdo

Menos de 50€: 100/158 = 63,3%
Entre 50€ e 74€: 135/233 =57,9%
Entre 75€ € 99€: 41/74 = 55,4%

Mais de 100€: 23/39 = 59,0%

Preco
Menos de 50€: 119/158 = 75,3%
Entre 50€ e 74€: 116/233 = 49,8%

Entre 75€ e 99€: 29/74 = 39,2%
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Mais de 100€: 13/39 =33,3%

Avaliac6es online

Menos de 50€: 61/158 = 38,6%
Entre 50€ e 74€: 90/233 = 38,6%
Entre 75€ € 99€: 26/74 =35,1%

Mais de 100€: 12/39 = 30,8%

Opinides de criticos

Menos de 50€: 31/158 = 19,6%
Entre 50€ e 74€: 54/233 =23,2%
Entre 75€ € 99€: 18/74 =24,3%

Mais de 100€: 16/39 =41,0%

Opinides de chefs

Menos de 50€: 11/158 = 7,0%
Entre 50€ e 74€: 45/233 =19,3%
Entre 75€ € 99€: 16/74 = 21,6%

Mais de 100€: 13/39 =33,3%

Redes sociais
Menos de 50€: 18/158 =11,4%
Entre 50€ e 74€: 34/233 = 14,6%

Entre 75€ € 99€: 10/74 = 13,5%
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Mais de 100€: 7/39 = 17,9%

Revistas/Jornais

Menos de 50€: 12/158 = 7,6%
Entre 50€ ¢ 74€: 16/233 = 6,9%
Entre 75€ € 99€: 10/74 = 13,5%

Mais de 100€: 5/39=12,8%

Programas de Televisdo

Menos de 50€: 17/158 = 10,8%
Entre 50€ e 74€: 15/233 = 6,4%
Entre 75€ € 99€: 5/74 = 6,8%

Mais de 100€: 2/39 =5,1%

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare  1038.4907 608 =001
Likelihood Ratio 498534 608 1.000
N ofValid Cases 506

a. 747 cells (97.6%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .00,
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Apéndices D.16. - Como costuma conhecer novos restaurantes

Como costuma conhecer novos restaurantes de classe média-alta (escolha uma ou mais opgdes)?
504 responses

175 (34.7%)
110 (21.8%)

Apps

Motores de busca/Websites
Redes sociais

Chatbots (Inteligéncia Artificial)
Amigos

Familia

Programas de Televisdo
Revistas/Jornais

Cientes, fornecedores |1 (0.2%)
Podcasts |1 (0.2%)
)

)

230 (45.6%)

15 (3%)
425 (84.3%)
257 (51%)

92 (18.3%)

81 (16.1%)

—1(0.2%
Trabalho |—1 (0.2%
Radio|—1 (0.2%)

0 100 200 300 400 500

Como costuma conhecer novos restaurantes de classe média-alta escolha uma ou mais opgdes)?  Faixa Etér

Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdao 17-24
Apps, Redes sociais, Amigos, Familia 17-24
Redes sociais, Amigos, Familia 17-24
Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Chatbots (Inteligéncia Artificial), Amigos 17-24
Apps, Redes sociais 17-24
Amigos, Familia 17-24
Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdo 17-24
Apps, Familia 17-24
Apps, Redes sociais 17-24
Amigos 17-24
Apps, Redes sociais, Amigos, Familia 17-24
Amigos, Familia 17-24
Apps 17-24
Apps, Redes sociais, Amigos 17-24
Familia 17-24
Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdo 17-24
Redes sociais 17-24
Apps, Redes sociais, Amigos, Familia 17-24
Redes sociais, Amigos, Familia 17-24
Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos 17-24
Apps, Redes sociais, Amigos 17-24
Motores de busca/Websites, Amigos, Familia 17-24
Apps, Redes sociais, Familia, Programas de Televisdo 17-24
Motores de busca/Websites, Amigos 17-24
Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais 17-24
Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Familia 17-24
Apps, Redes sociais, Familia 17-24
Redes sociais, Amigos, Familia 17-24
Apps, Redes sociais 17-24
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Apps, Redes sociais

Apps, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia

Familia

Amigos, Familia

Motores de busca/Websites, Amigos, Familia
Motores de busca/Websites

Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia
Apps, Redes sociais, Amigos

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia
Apps, Redes sociais, Amigos, Familia
Apps, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia
Amigos

Apps, Motores de busca/Websites
Familia

Apps, Chatbots (Inteligéncia Artificial)

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdo

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais
Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Chatbots (Inteligéncia Artificial), Amigos, Familia

Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia
Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia
Amigos, Familia

Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia
Redes sociais, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos

Motores de busca/Websites, Amigos, Familia, Revistas/Jornais
Familia

Amigos

Apps

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Familia, Revistas/Jornais
Apps, Amigos

Redes sociais

Apps, Redes sociais

Apps, Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais
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17-24
17-24
25-34
25-34
25-34
25-34
25-34
25-34
25-34
25-34
25-34
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25-34
25-34
25-34



Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos

Apps, Redes sociais

Amigos

Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia
Motores de busca/Websites, Amigos, Familia

Amigos

Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia
Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Familia
Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais

Apps, Motores de busca/Websites

Redes sociais

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Chatbots (Inteligéncia Artificial), Amigos, Familia

Motores de busca/Websites, Amigos

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos

Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos
Motores de busca/Websites, Amigos

Motores de busca/Websites, Amigos

Apps, Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos, Familia

Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia
Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia
Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos, Programas de Televisao

Motores de busca/Websites

Apps, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia, Revistas/Jornais

Apps, Redes sociais, Amigos, Podcasts

Apps, Amigos, Familia

Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdao
Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos
Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos
Motores de busca/Websites, Redes sociais

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia
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25-34
25-34
25-34
25-34
25-34
25-34
25-34
25-34
25-34
35-44
35-44
35-44
35-44
35-44



Apps, Redes sociais, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia, Revistas/Jornais, Trabalho
Amigos, Familia

Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia
Motores de busca/Websites, Amigos

Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos

Apps, Redes sociais, Amigos, Revistas/Jornais

Apps

Redes sociais, Amigos, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Apps, Redes sociais

Apps, Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Apps, Redes sociais, Amigos, Revistas/Jornais

Amigos, Familia, Revistas/Jornais

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia
Motores de busca/Websites, Amigos

Apps, Redes sociais

Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Programas de Televisdo
Amigos, Cientes, fornecedores

Redes sociais

Apps, Redes sociais, Amigos

Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Programas de Televisdo
Amigos, Revistas/Jornais

Apps, Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos, Familia, Revistas/Jornais

Amigos

Apps, Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Redes sociais, Chatbots (Inteligéncia Artificial)

Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos

Apps, Redes sociais, Amigos, Revistas/Jornais

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos

Apps, Amigos, Familia

Amigos, Familia

Redes sociais, Revistas/Jornais

Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisao
Redes sociais, Amigos, Familia

Amigos
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Redes sociais, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Apps, Redes sociais, Familia, Programas de Televisao

Amigos

Apps, Amigos, Programas de Televisao

Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos

Apps, Redes sociais, Amigos

Amigos, Familia

Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Programas de Televisdo
Amigos, Familia

Amigos, Familia, Programas de Televisao

Apps, Redes sociais, Amigos

Amigos, Familia

Apps

Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdao

Amigos, Familia, Revistas/Jornais

Amigos, Familia

Redes sociais

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia, Revistas/Jornais
Redes sociais, Amigos, Familia

Motores de busca/Websites, Redes sociais, Chatbots (Inteligéncia Artificial), Amigos, Familia
Motores de busca/Websites, Redes sociais

Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Programas de Televisdao

Redes sociais, Amigos

Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Programas de Televisao

Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos

Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Programas de Televisdo
Apps, Redes sociais, Amigos, Programas de Televisdao

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos

Amigos, Familia

Amigos, Familia

Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia

Amigos, Familia

Motores de busca/Websites, Revistas/Jornais

Redes sociais
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Redes sociais, Amigos

Familia

Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia
Redes sociais

Redes sociais, Amigos, Programas de Televisdo

Redes sociais, Amigos, Programas de Televisdo

Apps, Chatbots (Inteligéncia Artificial), Amigos

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisao
Apps, Amigos, Revistas/Jornais

Apps, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia

Amigos, Familia, Programas de Televisdao

Motores de busca/Websites, Chatbots (Inteligéncia Artificial)
Redes sociais, Revistas/Jornais

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Motores de busca/Websites, Redes sociais

Amigos

Amigos, Familia

Amigos

Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Chatbots (Inteligéncia Artificial), Amigos
Redes sociais, Amigos

Motores de busca/Websites

Amigos, Familia

Amigos

Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia

Amigos, Familia

Amigos

Amigos, Familia

Apps, Amigos

Apps, Familia

Amigos, Familia

Apps, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia, Revistas/Jornais
Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Revistas/Jornais
Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos

Revistas/Jornais

Amigos

Amigos,

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisao
Apps, Redes sociais

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia
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Redes sociais, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia, Revistas/Jornais

Redes sociais, Amigos

Amigos

Redes sociais, Amigos, Programas de Televisdo

Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdo
Apps, Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Programas de Televisdo
Apps, Amigos, Familia

Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos, Familia

Amigos

Amigos

Redes sociais, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Apps, Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Amigos

Redes sociais, Amigos, Programas de Televisdo

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Chatbots (Inteligéncia Artificial)
Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Motores de busca/Websites, Amigos, Familia

Amigos

Amigos

Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia

Amigos, Familia, Programas de Televisdo

Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Programas de Televis&o
Apps, Motores de busca/Websites, Amigos

Redes sociais, Revistas/Jornais

Apps, Amigos

Redes sociais, Revistas/Jornais

Amigos, Familia

Apps, Amigos, Programas de Televisao

Amigos, Familia

Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia
Amigos, Revistas/Jornais

Amigos

Redes sociais, Amigos

Apps, Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Amigos, Familia

Apps, Redes sociais

Amigos
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Amigos, Familia

Redes sociais

Amigos, Familia, Programas de Televisdo

Motores de busca/Websites, Amigos

Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos

Apps, Redes sociais, Amigos

Motores de busca/Websites, Amigos, Familia

Motores de busca/Websites, Amigos, Familia, Revistas/Jornais
Apps, Redes sociais, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia

Amigos, Familia

Redes sociais

Amigos, Programas de Televisdo

Revistas/Jornais, Radio

Redes sociais

Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia
Motores de busca/Websites, Amigos, Familia, Programas de Televisdo
Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdao
Amigos

Apps, Amigos, Revistas/Jornais

Amigos, Familia

Amigos, Revistas/Jornais

Amigos, Familia, Programas de Televisdo

Apps, Amigos, Familia

Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisao

Motores de busca/Websites, Redes sociais, Chatbots (Inteligéncia Artificial)

Apps, Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Redes sociais, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia, Revistas/Jornais

Redes sociais

Apps, Amigos, Familia

Amigos, Familia

Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos

Programas de Televisdo

Redes sociais, Amigos

Apps, Amigos, Familia, Programas de Televisao

Motores de busca/Websites, Amigos, Programas de Televisdo
Redes sociais, Chatbots (Inteligéncia Artificial), Amigos
Amigos, Revistas/Jornais
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Apps, Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Apps, Motores de busca/Websites, Chatbots (Inteligéncia Artificial), Amigos

Amigos, Familia

Amigos

Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdo

Amigos, Familia

Chatbots (Inteligéncia Artificial), Amigos, Familia, Programas de Televisdo

Apps, Amigos, Familia
Amigos, Familia

Motores de busca/Websites, Amigos, Revistas/Jornais
Motores de busca/Websites, Amigos, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Programas de Televisdo

Amigos, Programas de Televisdao

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos
Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Amigos, Revistas/Jornais

Amigos

Programas de Televisdo

Apps, Redes sociais, Amigos, Revistas/Jornais
Apps, Amigos, Programas de Televisao
Apps, Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos, Familia

Amigos, Revistas/Jornais

Apps, Redes sociais, Amigos

Amigos, Familia

Motores de busca/Websites, Amigos, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Motores de busca/Websites, Amigos, Programas de Televisdo

Apps, Amigos

Redes sociais, Programas de Televisdo
Amigos, Familia, Revistas/Jornais
Amigos, Familia

Amigos, Familia

Amigos

Redes sociais, Amigos, Familia
Amigos

Amigos, Familia

Apps, Amigos, Familia

Amigos, Familia

Apps, Amigos, Programas de Televisao

Motores de busca/Websites, Amigos, Programas de Televisdo

Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisao

Motores de busca/Websites, Amigos
Amigos
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Amigos, Familia

Redes sociais, Revistas/Jornais

Amigos, Familia

Redes sociais

Motores de busca/Websites, Amigos, Revistas/Jornais
Amigos, Familia

Amigos, Familia

Motores de busca/Websites, Amigos, Familia, Revistas/Jornais
Apps, Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Redes sociais

Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos

Redes sociais, Amigos

Amigos, Familia

Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Apps, Motores de busca/Websites, Programas de Televisdo
Amigos, Familia

Amigos

Amigos, Familia

Motores de busca/Websites, Revistas/Jornais

Amigos, Familia

Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdo

Revistas/Jornais
Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais

Redes sociais, Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Familia, Revistas/Jornais
Apps, Redes sociais, Amigos, Programas de Televisao

Amigos, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais

Motores de busca/Websites, Amigos, Familia, Programas de Televisdo
Amigos, Familia, Programas de Televisdo

Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Motores de busca/Websites, Amigos, Familia, Revistas/Jornais
Amigos, Programas de Televisdo

Apps, Amigos, Familia, Programas de Televisdo

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Revistas/Jornais
Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais

Amigos

Apps, Redes sociais, Amigos, Programas de Televisdao

Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais

Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdao

Motores de busca/Websites

Amigos, Familia

Amigos, Familia

Amigos, Familia

422

55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64



Amigos

Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos

Apps, Redes sociais, Amigos

Amigos, Revistas/Jornais

Amigos, Familia, Revistas/Jornais

Apps, Redes sociais, Amigos

Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Programas de Televisdo
Redes sociais

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Familia
Redes sociais, Amigos, Familia

Amigos

Redes sociais, Amigos, Familia

Familia

Amigos

Apps, Amigos, Familia, Revistas/Jornais
Amigos

Amigos

Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos

Apps, Motores de busca/Websites, Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais

Motores de busca/Websites, Familia

Amigos

Amigos, Revistas/Jornais

Redes sociais, Amigos, Familia

Apps, Redes sociais, Amigos, Programas de Televisao

Apps, Motores de busca/Websites, Amigos, Familia

Amigos, Familia

Amigos, Revistas/Jornais

Apps, Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Apps, Amigos, Familia

Amigos

Amigos, Revistas/Jornais

Apps, Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Apps, Amigos

Amigos, Familia, Revistas/Jornais

Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Amigos

Amigos

Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos, Familia, Programas de Televisdo
Motores de busca/Websites, Amigos, Familia

Apps, Motores de busca/Websites, Chatbots (Inteligéncia Artificial), Amigos, Familia
Amigos

Apps, Amigos, Familia, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais

423

55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
55-64
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
65-74



Amigos, Familia

Amigos, Programas de Televisdo, Revistas/Jornais
Amigos, Revistas/Jornais

Amigos, Familia

Apps, Amigos

Amigos, Familia

Redes sociais, Amigos

Familia, Programas de Televisdo

Apps, Amigos, Familia, Revistas/Jornais
Amigos, Revistas/Jornais

Amigos

Amigos, Familia

Amigos, Familia

Familia

Amigos, Revistas/Jornais

Apéndices D.16.1 - Como costuma conhecer novos restaurantes x Faixa Etaria

Amigos (n = 425)
Apps (n = 175)
17-24 anos: 2@/31 = 64,52% )
25-34 anos: 67/85 = 78,82% 17-24 anos: 19/31 = 61’292
35-45 anos: 51/59 = 86,44% o e nos 3iﬁ§; e eay
45-54 anos: 125/149 = 83,89% 0 7 2:22: oA =
. = 0, - . = 3

22 ?i anos: i;?ﬁé3? 9529’234 55-64 anos: 34/130 = 26,15%

T/4 anos: R 65-74 anos: 12/40 = 30%
TE-GL SRS TR = TIgTl 75-84 anos: 1/9 = 11,11%
85 anos +: 1/1 = 1ee% 85 anos +: @/1 = 0%
Familiares (n = 257) Motores de busca/Websites (n =
17-24 anos: 18/31 = 58,06% 17-24 anos: 8/31 = 25,81%
25-34 anos: 49/85 = 57,65% 25-34 anos: 33/85 = 38,82%
35-45 anos: 22/59 = 37,29% 35-45 anos: 12/59 = 20,34%
45-54 anos: 74/149 = 49,66% 45-54 anos: 27/149 = 18,12%
55-64 anos: 66/130 = 50,77% 55-64 anos: 24/13@ = 18,46%
65-74 anos: 22/40 = 55% 65-74 anos: 6/4@ = 15%
75-84 anos: 6/9 = 66,67% 75-84 anos: @/9 = 0%
85 anos +: @/1 = 0% 85 anos +: @/1 = 0%
Redes Sociais (n = 230) Programas de Televisdo (n = 92)
17-24 anos: 21/31 = 67,74% SIm2e anos: iﬁzi f ;25224

= — o, - S - »

ig ig anos: jgig; - Zg’ggg 35-45 anos: 16/59 = 16,95%

~0o anost T ey 45-54 anos: 28/149 = 18,79%
45-54 anos: 71/149 = 47,65 55-64 anos: 38/130 = 29,23%
55-64 anos: 42/130 = 32,31% 65-74 anos: 8/40 = 20%
65-74 anos: 6/40 = 15% 75-84 anos: 1/9 = 11,11%
75-84 anos: 1/9 = 11,11% 85 anos +: 8/1 = o%
85 anos +: ©/1 = %

424

110)

Revistas/Jornais (n =

17-24
25-34
35-45
45-54
55-64
65-74
75-84

anos:
anos:
anos:
danos:
anos:
anos:
anos:

85 anos +:

Chatbots (n

17-24
25-34
35-45
45-54
55-64
65-74
75-84

anos:
anos:
anos:
anos:
anos:
anos:
anos:
85 anos +: 8/1 =

81)

0/31 = 0%

4/85 = 4,71%
12/59 = 20,34%
20/149 = 13,42%
30/130 = 23,08%
12/40 = 30%

2/9 = 22,22%
1/1 = 100%

= 15)

1/31 = 3,23%
3/85 = 3,53%
1/59 = 1,69%
5/149 = 3,36%
4/130 = 3,08%

1/40 = 2,50%
8/9 = o%
e%

65-74
65-74
65-74
65-74
65-74
75-84
75-84
75-84
75-84
75-84
75-84
75-84
75-84
75-84
85+



Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  1212.7162 744 =001
Likelihood Ratio 554,453 744 1.000
M ofValid Cases 506

a. B30 cells (98.1%) have expected countless than 6. The

minimum expected countis .00.

Apéndices D.16.2 - Como costuma conhecer novos restaurantes x Género

Amigos (n = 425)

Mulheres: 236/282 = 83,7%
Homens: 189/221 = 85,5%
Familiares (n = 257)

Mulheres: 144/282 = 51,1%
Homens: 113/221 = 51,1%

Redes Sociais (n = 230)
Mulheres: 145/282 = 51,4%
Homens: 85/221 = 38,5%

Apps (n = 175)

Mulheres: 88/282 = 31,2%
Homens: 86/221 = 38,9%

Motores de busca / Websites (n =
Mulheres: 55/282 = 19,5%
Homens: 54/221 = 24,4%
Programas de Televisao (n = 92)
Mulheres: 55/282 = 19,5%
Homens: 36/221 = 16,3%
Revistas / Jornais (n = 81)

Mulheres: 35/282 = 12,4%
Homens: 46/221 = 20,8%

110)

425

Chatbots (n = 15)

Mulheres: 6/282 = 2,1%
Homens: 9/221 = 4,1%

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square  611.505% 186 = 001
Likelihood Ratio 170.890 186 780

M ofValid Cases 506

a. 263 cells (93.3%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .01,



Apéndices D.16.3 - Como costuma conhecer novos restaurantes x Rendimentos

Amigo

Ainda
Menos
Entre
Entre
Entre
Entre

s (n = 425)
nao trabalho: 19/27 = 70,4%
de 1eee€: 7/10 = 7%

100@€ e 1499€: 78/1@3 = 75,7%

150@€ e 1999€: 81/89 = 91,0%
200@€ e 2499€: 88/99 = 88,9%
2500€ e 2999€: 43/50 = 86,0%

Mais de 3@@@€: 109/126 = 86,5%

Famil

Ainda
Menos
Entre
Entre
Entre
Entre

iares (n = 257)

nao trabalho: 20/27 = 74,1%

de 1000€: 6/10 = 60%

1000€ e 1499€: 49/103 = 47,6%

1500€ e 1999€: A5/89 = 50,6%

2000€ e 2499€: A42/99 = 42,4%

2500€ e 2999€: 29/58 = 58,0%
Mais de 3@@0€: 66/126 = 52,4%

Redes Sociais (n = 238)

Ainda nao trabalho: 12/27 = 44,4%
Menos de 1@@@€: 5/10 = 58%

Entre 100@€ e 1499€: 66/103 = 64,1%
Entre 1508€ e 1999€: 39/89 = 43,8%
Entre 2000€ e 2499€: 36/99 = 36,4%
Entre 2500@€ e 2999€: 19/50 = 38,0%
Mais de 3@@e€: 53/126 = 42,1%
Revistas/Jornais (n = 81)

Ainda
Menos
Entre
Entre
Entre
Entre

Mais de 3000€:

Chatbots (n =

Ainda
Menos
Entre
Entre
Entre
Entre

Mais de 30@0€: 8/126 =

nao trabalho: 2/27 =
de 1000€: 1/10 = 10%
1000€ e 1499€: 6/103 = 5,8%

1500€ e 1999€: 13/89 = 14,6%
2000€ e 2499€: 17/99 = 17,2%
2500€ e 2999€: 8/50 = 16,0%

34/126 = 2?,9%

7,4%

15)

nao trabalho: 1/27 = 3,7%
de 1ee0€: @/10 = o%

1000€ e 1499€: 0/103 =
1500€ e 1999€: 2/89
2000€ e 2499€: 4/99
2500€ e 2999€: ©/50 =
6,3%

0%
2,2%
4,0%
0%

426

Apps (n =

Ainda

175)

nao trabalho: 10/27 = 37,0%

Menos de 1eee€: 2/10 = 20%

Entre 1000€ e 1499€: 48/103 = 38,8%
Entre 15@0€ e 1999€: 29/89 = 32,6%
Entre 2000€ e 2499€: 28/99 = 28,3%
Entre 2500€ e 2999€: 16/5@ = 32,0%
Mais de 3@ee€: 50/126 = 39,7%
Motores de busca/Websites (n = 110)

Ainda
Menos
Entre
Entre
Entre
Entre

nao trabalho: 8/27 = 29,6%
de 1@ee€: 2/1e = 20%

18@0€ e 1499€: 21/103 = 20,4%
1500€ e 1999€: 18/89 = 20,2%
2000€ e 2499€: 20/99 = 20,2%
2500€ e 2999€: 11/50 = 22,0%

Mais de 3eee€: 30/126 = 23,8%

Programas de Televisao (n =

Ainda
Menos

92)

nao trabalho: 4/27 =
de 1000€: B/10 = O%

14,8%

Entre 1000€ e 1499€: 18/1e3 = 17,5%
Entre 1500€ e 1999€: 18/89 = 20,2%
Entre 2000€ e 2499€: 18/99 = 18,2%
Entre 2500€ e 2999€: 9/50 = 13,0%
Mais de 3@ee€: 25/126 = 19,8%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
YWalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  1031.9682 651 =.001
Likelihood Ratio 508.040 651 1.000

il

ofValid Cases 506

a. 735 cells (97.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .00.



Apéndices D.16.4 - Como costuma conhecer novos restaurantes x Frequéncia

Amigos (n = 425)

Raramente: 161/201 = 80,1%
1-2 vezes: 194/224 = 86,64
3-5 vezes: 49/56 = 87,5%

Mais de 5 vezes: 21/23 = 91,3%

Familiares (n = 257)

Raramente: 95/201 = 47,3%
1-2 vezes: 117/224 = 52,2%
3-5 vezes: 32/56 = 57,1%

Mais de 5 vezes: 13/23 = 56,5%

Redes Sociais (n = 238@)

Raramente: 94/201 = 46,8%
1-2 vezes: 99/224 = 44,2%
3-5 vezes: 26/56 = 46,4%

Mais de 5 vezes: 11/23 = 47,8%

Apps (n = 175)

Raramente: 65/201 = 32,3%
1-2 vezes: 77/224 = 34,4%
3-5 vezes: 26/56 = 46,4%

Mais de 5 vezes: 7/23 = 38,4%

Motores de busca/Websites (n =
Raramente: 45/201 = 22,4%
1-2 vezes: 46/224 = 20,5%
3-5 vezes: 15/56 = 26,8%

Mais de 5 vezes: 4/23 = 17,4%

110)

427

Programas

Raramente:
1-2 vezes:
3-5 vezes:

Mais de 5

de Televisdo (n = 92)
33/201 = 16,4%
A1/224 = 18,3%

15/56 = 26,8%
vezes: 3/23 = 13,0%

Revistas/Jornais (n = 81)

Raramente:
1-2 vezes:
3-5 vezes:

Mais de 5

24/201 = 11,9%
38/224 = 17,0%
14/56 = 25,0%
vezes: 5/23 = 21,7%

Chatbots (n = 15)

Raramente:
1-2 vezes:
3-5 veies:

Mais de 5

5/201 = 2,5%
6/224 = 2,7%
3/56 = 5,4%

vezes: 1/23 = 4,3%

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  771.950° 372 =001
Likelihood Ratio 270176 372 1.000
M ofWalid Cases 506

a. 452 cells (96.2%) have expected count less than 5. The
minimurm expected countis .00.



Apéndices D.16.5 - Como costuma conhecer novos restaurantes x Gasto médio

Amigos (n = 425)

Menos de 5@€: 133/158 = 84,2%
Entre 50€ e 74€: 198/233 = 85,0%
Entre 75€ e 99€: 61/74 = 82,4%
Mais de 1@@€: 33/39 = 84,6%

Familiares (n = 257)

Menos de 5@€: 79/158 = 50,0%
Entre 50€ e 74€: 128/233 = 51,5%
Entre 75€ e 99€: 39/74 = 52,7%
Mais de 1@@€: 19/39 = 48,7%

Redes Sociais (n = 23@)

Menos de 5@€: 56/158 = 35,4%
Entre 50€ e 74€: 116/233 = 49,8%
Entre 75€ e 99€: 36/74 = A8,6%
Mais de 1@@€: 22/39 = 56,4%

Apps (n = 175)

Menos de 5@€: 61/158 = 38,6%
Entre 50€ e 74€: 75/233 = 32,2%
Entre 75€ e 99€: 26/74 = 35,1%
Mais de 100€: 13/39 = 33,3%

Motores de busca/Websites (n = 110)

Menos de 5@€: 48/158 = 25,3%
Entre 50€ e 74€: 49/233 = 21,0%
Entre 75€ e 99€: 12/74 = 16,2%
Mais de 1@@€: 9/39 = 23,1%

428

Programas de Televisdo (n = 92)

Menos de 5@€: 27/158 = 17,1%
Entre 50€ e 74€: 35/233 = 15,0%
Entre 75€ e 99€: 15/74 = 20,3%
Mais de 1@@€: 15/39 = 38,5%

Revistas/Jornais (n = 81)

Menos de 5@€: 25/158 = 15,8%
Entre 50€ e 74€: 36/233 = 15,5%
Entre 75€ e 99€: 14/74 = 18,9%
Mais de 1e@€: 6/39 = 15,4%

Chatbots (n = 15)

Menos de 50€: 2/158 = 1,3%
Entre 50€ e 74€: 9/233 = 3,9%
Entre 75€ e 99€: 4/74 = 5,4%
Mais de 160€: 0/39 = o%

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

Walue df (2-sided)
Fearson Chi-Square  825.196° 372 =001
Likelihood Ratio 337.085 372 803

M ofValid Cases 506

a. 450 cells (95.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .00,



Apéndices D.17 - Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das segdes

(entradas, pratos principais, sobremesas)

Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das segdes (entradas, pratos principais,
sobremesas)

504 responses

@ Nao mais do que 3
@ N&o mais doque 5
N&o mais do que 7
@ Nao mais do que 10
@ Nao me faz diferenca

Apéndices D.17.1 - Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das secoes

(entradas, pratos principais, sobremesas) x Faixa Etaria

Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das seg&es (entradas, pratos principais, sobremesas) * Faixa Etaria Crosstabulation

Faixa Etaria
17-24 25-34 35-44 45-64 55-64 65-74 75-84 B5+ Total

Quantos itens deve ter no Count 2 0 0 0 1] 0 1] 1] 0 2

)l G ) CET % within Faixa Etaria 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
segdes (entradas, pratos - -

principais, sobremesas) M&o mais do que 10 Count 0 4 8 3 7 7 1 0 0 28

% within Faixa Etaria 0.0% 12.9% 71% 51% 4.7% 5.4% 25% 0.0% 0.0% 5.5%

Mo mais do que 3 Count 0 2 8 3 15 10 2 0 0 40

% within Faixa Etaria 0.0% 6.5% 9.4% 51% 10.1% 7.7% 5.0% 0.0% 0.0% 7.9%

N30 mais do que 5 Count 1] 9 30 26 63 51 18 4 1] 201

% within Faixa Etaria 0.0% 28.0% 35.3% 44.1% 42.3% 35.2% 45.0% 44.4% 0.0% 39.7%

N&o mais do que 7 Count 0 7 18 12 23 27 [ 2 0 85

% within Faixa Etaria 0.0% 226% 21.2% 20.3% 16.4% 20.8% 16.0% 22.2% 0.0% 18.8%

Mo me faz diferenca Count 0 9 23 156 41 35 13 3 1 140

% within Faixa Etaria 0.0% 29.0% 271% 25.4% 27.5% 26.9% 325% 33.3% 100.0% 27.7%

Total Count 2 Ell 85 59 149 130 40 El 1 508

% within Faixa Etaria 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalue df 2-sided)
Pearson Chi-Sguare  521.211° 40 =.001
Likelihood Ratio 41 986 40 385

M ofValid Cases 506

a. 31 cells (57.4%) have expected countless than 5. The
minimum expected count is .00,

429



Apéndices D.17.2 - Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das se¢des

(entradas, pratos principais, sobremesas) x Género

Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das segdes (entradas, pratos principais, sobremesas)
* Qual o seu género? Crosstabulation
Qual o seu género?
Feminino  Masculing Total

Quantos itens deve ter no Count 2 a a 2
maximo em cada uma das

H % within Qual o seu GE.7% 0.0% 0.0% 0.4%
seides (entradas, pratos génern?
principais, sobremesas) =
MNaomais doque 10 Count 0 14 14 28
% within Qual o seu 0.0% 5.0% 6.3% 5.5%
génern?
N&o mais do que 3 Count 0 23 17 40
% within Qual o seu 0.0% 8.2% T7% 7.9%
género?
Mao mais do que § Count 0 108 93 201
% within Qual o seu 0.0% 38.3% 42.1% 39.7%
género?
MNdo mais do gue 7 Count 1 a1 43 a5
% within Qual o seu 33.3% 18.1% 18.5% 18.8%
género?
MNao me faz diferenca  Count 0 86 54 140
% within Qual o seu 0.0% 30.5% 24 4% 27.7%
género?
Total Count 3 282 221 506
% within Qual o seu 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
genero?

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square  340.784° 10 =001
Likelihood Ratio 28.322 10 .002

M ofValid Cases 506

a. 8 cells (44 4%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01.

Apéndices D.17.3 - Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das secOes

(entradas, pratos principais, sobremesas) x Rendimentos

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square  514.442° 20 =001
Likelihood Ratio 34,496 20 023

M ofValid Cases 506

a. 15 cells (50.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .01,

430



Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das se¢des (entradas, pratos principais, sobremesas) * Quantas vezes por més costuma
frequentar restaurantes de classe média-alta? Crosstabulation

Quantas vezes por més costuma frequentar restaurantes de classe média-alta?
Mais de 5

1-2vezes

3- 5vezes

VezIes

Raramente

Total

Quantos itens deve ter no
maximo em cada uma das
segdes (enfradas, pratos
principais, sobremesas)

Total

M&o mais do que 10

Méo mais do que 3

MNéo mais do que 5

MN&o mais do que 7

MNao me faz diferenga

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Count
% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Count
% within Quantas vezes
por més costuma

frequentar restaurantes de
classe média-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe media-alta?

Count

% within Quantas vezes
por més costuma
frequentar restaurantes de
classe média-alta?

100.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

100.0%

0
0.0%

15
6.7%

19
8.5%

a7
38.8%

48
21.4%

55
24.6%

224
100.0%

0
0.0%

3.6%

T.1%

29
51.8%

12.5%

14
26.0%

56
100.0%

0
0.0%

4.3%

8.7%

39.1%

21.7%

26.1%

23
100.0%

0
0.0%

10
5.0%

15
7.5%

76
37.8%

2B
17.4%

65
32.3%

201
100.0%

0.4%

28
5.5%

40
7.9%

m
39.7%

95
18.8%

140
27.7%

506
100.0%

Apéndices D.17.4 - Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das secOes

(entradas, pratos principais, sobremesas) x Frequéncia

iitens deve ter no maximo em cada uma das seg¢des (entradas, pratos principais, sobremesas) * Qual é a sua faixa de rendil to mensal? Cr

Qual é a sua faixa de rendimento mensal?

Aindando  Ente1000€e  Entre 1500€e  Entre 20008e  Entre 2500€e Wenos de

trabalho 1499€ 1999€ 2499€ 2099€ Wais de 3000€ 1000€ Total

Quantos itens deve ter no Count 2 0 0 0 0 0 0 0 2

maximo em cada uma das % wilhin Qual éa suafaixa  100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%

segies (entradas, pratos de rendimento mensal?

principais, sobremesas) =

3o mais doque 10 Count 0 1 4 7 5 2 7 2 28
% within Qual & a sua faixa 0.0% 7% 3.9% 7.9% 5.1% 4.0% 5.6% 200% 5.5%
de rendimento mensal?

N&o mais do que 3 Count 0 3 6 8 13 3 H 2 40
% within Qual & a sua faixa 0.0% 11.1% 58% 9.0% 13.1% 6.0% 4.0% 200% 7.9%
de rendimento mensal?

Naomaisdoque5  Count 0 7 44 35 41 19 53 2 201
% within Qual & a sua faixa 0.0% 25.9% 427% 39.3% 41.4% 38.0% 421% 20.0% 39.7%
de rendimento mensal?

Niomaisdoque 7 Count 0 7 16 21 13 10 28 0 95
% within Qual & a sua faixa 0.0% 25.9% 15.5% 236% 13.1% 20.0% 222% 00%  188%
de rendimento mensal?

&0 me faz diferenga  Count 0 9 33 18 27 16 33 4 140
% within Qual & a sua faixa 0.0% 13.3% 120% 202% 27.3% 32.0% 26.2% 400%  27.7%
de rendimento mensal?

Total Count 2 27 103 89 a9 50 126 10 506
% within Qual & a suafalxa  100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 1000%  100.0%
de rendimento mensal?

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
A\ -, H
Value df (2-sided)
; a
Pearson Chi-Sguare  533.991 35 =001
Likelihood Ratio 54.394 35 018
M of Valid Cases 506

a. 23 cells (47.9%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 01,
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Apéndices D.17.5 - Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das secoes

(entradas, pratos principais, sobremesas) x Gasto médio

Quantos itens deve ter no maximo em cada uma das sec¢des (entradas, pratos principais, sobremesas) * Quante costuma pagar, em média, por
pessoa, num restaurante de classe média-alta? Crosstabulation

GQuanto costuma pagar, em média, por pessoa, num restaurante de classe média-

alta?
Entre 50€e 74  Entre 75€e 09
€ € Mais de 100€  Menos de 50€ Total

Quantos itens deve ter no Count 2 0 0 0 0 2

maximo em cada uma das % within Quanto costuma 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%

secdes (entradas, pratos pagar, em média, par

principais, sobremesas) pessoa, num restaurants
de classe média-alta?

M&o mais do que 10 Count 0 11 2 0 15 28
% within Quanto costuma 0.0% 4.7% 2.7% 0.0% 9.5% 5.5%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe media-alta?

M&o mais do que 3 Count 0 17 10 2 11 40
% within Quanto costuma 0.0% 7.3% 13.5% 51% T7.0% 7.9%
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

M&do mais do que 5 Count 0 a7 28 21 55 2m
% within @uanto costuma 0.0% 41.6% 37.8% 53.8% 34 8% 38.7%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Méo mais do que 7 Count 0 46 16 & 28 95
% within Quanto costuma 0.0% 19.7% 21.6% 12.8% 17.7% 18.8%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

MN&o me faz diferenca Count 0 62 18 11 49 140
% within Quanta costuma 0.0% 26.6% 24.3% 28.2% 31.0% 27.7%
pagar, em média, por
pessoa, num restaurante
de classe média-alta?

Taotal Count 2 EE| T4 39 158 506
% within Quanto costuma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
pagar, em media, por
pessoa, num restaurante
de classe meédia-alta?

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare  523.085° 20 =.001
Likelihood Ratio 44.295 20 .0m

M ofvalid Cases 506

a. 13 cells (43.3%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .01.
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Apéndice D.18 - O que lhe leva a voltar a um restaurante

0 que |he leva a voltar ao mesmo restaurante de classe média-alta (escolha uma ou mais opgdes)?
504 responses

Comida

Atendimento

Ambiente

Mdusica

lluminagéo

Cheiros

Decoragéao

Qualidade prego|—1 (0.2%)
Prego|—1(0.2%)

Facilidade de estacionamento|—1 (0.2%)
Nova emental—1 (0.2%)
)

)

)

)

490 (97.2%)
435 (86.3%)

379 (75.2%)

95 (18.8%)

75 (14.9%)

59 (11.7%)
125 (24.8%)

Experiéncial—1 (0.2%

Tudo contal—1 (0.2%

Postura e civismo dos demai...|—1 (0.2%
Pregos|—1 (0.2%

0 100 200 300 400 500
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