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RESUMO

Este trabalho buscou identificar quais sdo os atributos e suas respectivas dimensdes que sao
considerados pelos consumidores em seu processo decisorio para as escolha de restaurantes.
A pesquisa se dividiu em duas etapas. Na primeira etapa foi realizada uma pesquisa
qualitativa baseada em entrevistas individuais com 23 consumidores em restaurantes. As
contribui¢des dessa etapa serviram como base para a elaboracdo do instrumento de pesquisa
quantitativa. Na segunda etapa realizou-se levantamento quantitativo com amostra de 600
consumidores em restaurantes fast food, rodizio, self service e a la carte, resultando em 438
questionarios validos que foram analisados estatisticamente pautados no agrupamento dos
atributos em dimensdes correspondentes (atendimento, beleza, conforto, localizagao proxima,
localizagdo conveniente, possibilidade de escolha, criangas, comodidade, promog¢des, valor
percebido, entretenimento e fila). Para a avaliacdo da comida, ela possui duas dimensdes
(organoléptica e apresentacdo). E a avaliacdo das bebidas foram agrupadas em somente um
fator refletido por sete indicadores. Os atributos relacionados a higiene, qualidade da comida,
atendimento e preco compdem a lista do aspectos mais importantes no processo decisorio do
consumidor dos quatro tipos de restaurantes (self service, rodizio, fast food e a la carte). A
identificagdo desses atributos revelou similaridades entre os restaurantes pesquisados, além de
possibilitar a comparagao dos resultados obtidos com outras pesquisas realizadas na area.

1. INTRODUCAO

O termo restaurante surgiu na Franca no século XVI, ao descrever as casas comerciais
que forneciam comida restauradora que consistia em uma sopa que reabilitava os doentes
(SPANG, 2003). Inicialmente, o ato de se alimentar tinha um cardter exclusivo de
atendimento das necessidades nutricionais do individuo. Mas com o passar dos tempos a
alimentagdo se sobressaiu com a responsabilidade de saciar ndo somente a fome do individuo,
como também de realizar seu anseio por outras satisfacdes hedonicas que a refeicao pudesse
propiciar (BARRETO; SENRA, 2001; JESUS, 2005). Assim, o mercado de alimentacdo fora
do lar teve um grande crescimento gerando uma variedade de opgdes de tipos de restaurantes,
atendendo aos desejos de segmentos de mercados diferentes (LEAL, 2010).

Dados da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) organizada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em 2008-2009 indicam que mais de 30% dos
gastos com alimentagdo dos brasileiros foram feitos fora de casa. Além disso, nos ultimos
anos, os servicos de alimentagdo fora do lar tiveram um crescimento maior do que a venda de
produtos alimenticios no varejo (CARNEIRO, 2012).

Este trabalho apresenta a seguinte questdo: quais s@o os atributos e o seu nivel de
importancia para os consumidores em seu processo decisorio para a escolha de restaurantes?

O objetivo principal é o de identificar quais s3o os atributos ¢ o seu nivel de
importancia para os consumidores em seu processo decisorio para a escolha de restaurantes.
Além disso, tem-se como objetivos especificos agrupar esses atributos em dimensdes ou
fatores correspondentes e valida-los estatisticamente, além de comparar os resultados da
pesquisa com os de outros estudos sobre atributos e comportamento do consumidor de
restaurantes.

A contribuicdo teodrica deste trabalho refere-se ao desenvolvimento de temas
relacionados ao comportamento do consumidor e a relevancia dos atributos identificados
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pelos clientes, referentes a area de servigos alimenticios. Além disso, viabiliza a comunidade
cientifica um novo incentivo a dedicar estudos que expliquem os fendmenos desse setor em
plena expansdo no Brasil.

Outros estudos ja realizados, abordam o tema dos restaurantes identificando aspectos e
atributos que geram valor para os consumidores tais como Singh (2006) - identificou como as
cores podem ser utilizadas por gestores de restaurantes e outros comércios com o intuito de
aumentar ou diminuir o apetite, melhorar o humor, acalmar os clientes e reduzir a percepgao
do tempo de espera, etc. -, Park (2004) - buscou mensurar os atributos e os valores utilitarios e
hedonicos restaurantes coreanos de fast food -, além de Glanz et al. (2007) - descreveram o
processo, a motivagdo e os desafios existentes em oferecer op¢des mais saudaveis em menus
de restaurantes.

Além disso, a ampla diversidade de opcdes existentes tende a gerar mais
complexidade no momento de decisdo de escolha do consumidor. Por consequéncia, eleva o
interesse dos pesquisadores em compreender o comportamento desse consumidor, buscando
identificar os atributos considerados relevantes na avaliagdo e decisdo de escolha de um
restaurante frente & gama de opg¢des existentes (LEAL, 2010).

Em termos gerenciais, este estudo pode fornecer melhor entendimento dos fatores que
influenciam a escolha de restaurantes, contribuindo também para que as empresas tenham
mais conhecimento sobre o que pode gerar valor para os consumidores. A partir dessas
informagdes, as empresas poderdo adequar suas caracteristicas como ponto de venda, mix de
produtos, marca, precos € condi¢cdes de pagamento, propagandas e promocgdes, entre outras
caracteristicas. Por conseguinte, poderdo priorizar seus esforcos para atender aos atributos
considerados mais importantes pelos clientes no momento de decisdo de compra, promovendo
oportunidades de criacdo de diferenciais competitivos na area de atuagao.

Além disso, é fundamental a identificacdo de modo assertivo dos atributos
considerados relevantes para os clientes. Por meio de uma lista de atributos ¢ possivel que os
restaurantes aperfeigoem suas pesquisas € procurem nortear o processo mercadologico com
base nas necessidades do consumidor e criar valor (ANGNES; MOYANO, 2013). Assim, as
empresas devem concentrar seus esforcos na identificagdo de atributos e beneficios que
tragam satisfacdo aos seus clientes e melhorem sua performance. O aspecto essencial para se
investir ¢ aquele que possui alto grau de importancia e baixo desempenho, ou seja, pontos que
podem ser trabalhados e apresentem mais impacto na satisfacdo e lealdade do consumidor.
Aspectos de alto desempenho e impacto tornam-se vantagem competitiva para empresa
(GUSTAFSSON; JOHNSON, 2004), sendo que garantir a satisfacdo do cliente torna-se o
ponto crucial das empresas que desejam manter-se no mercado (MOURA et al., 2007).

Em termos financeiros, o setor de servigos de alimentagdo (restaurantes, bares,
lanchonetes e até refeigdes servidas em supermercados) faturou R$ 235 bilhdes em 2012,
crescimento de 16% em relagcdo a 2010 (CARNEIRO, 2012). Assim, a crescente importancia
do setor de restaurantes no contexto econdmico nacional, aliada a concorréncia acirrada entre
a ampla diversidade de tipos e opgdes de estabelecimentos existentes e principalmente a
necessidade constante de conquistar clientes para garantir a sobrevivéncia em um mercado
altamente competitivo demandam a identificacdo de critérios segundo os quais os clientes
avaliam a exceléncia dos servigos prestados em um restaurante.

2. REFERENCIAL TEORICO

Estimulados pelo desenvolvimento de novos produtos pelas empresas, fatores
culturais, sociais, tecnologicos e outros, as necessidades apresentadas pelos clientes e a
importancia dos atributos se modificam e despertam novos habitos na sociedade (GOMES;
HEIN, 2011). Assim, uma das principais tarefas dos gestores ¢ a correta identificagdo das

2



En&NWD XXXIX Encontro da ANPAD Belo Horizonte / MG — 13 a 16 de setembro de 2015

verdadeiras razdes que levam os consumidores a decidir a compra dos produtos (ESPINOZA;
HIRANO, 2003).

Ao analisar as op¢des de compras existentes entre as diferentes opgdes de produtos,
servigos, marcas e lojas disponiveis, o consumidor realiza um processo de comparagdo entre
os itens que ja conhece com o que considera mais importante para atender a sua necessidade.
Os critérios de avaliagdo empregados nesse processo variam de acordo com cada individuo
(BLACKWELL, MINIARD; ENGEL, 2005), sendo que os principais tipos sdo os atributos
ou caracteristicas do produto ou servicos, os beneficios de sua utilizagdo ou ainda os valores
que eles ajudam os consumidores a satisfazer ou alcancar (PETER; OLSON, 2009). Por
conseguinte, os produtos devem ser avaliados a partir da soma dos atributos, beneficios e
valores (ESPARTEL, 1999).

Em geral que os atributos estdo relacionados as caracteristicas tangiveis que se integram a
formagdo da preferéncia, enquanto os beneficios correspondem as fungdes de utilidade e

desempenho do produto/servigo (ESPARTEL, 1999).

Figura 1: Estrutura Cognitiva do Consumidor

Atributos Atributos Beneficios Beneficios Valores Valores
Concretos ™| Abstratos Funcionais g Psicologicos Instrumentais | *| Terminais

Fonte: adaptado pelos autores, com base em Wu, Day e McKay (1988).

A figura 1 apresenta um dos modelos estruturais cognitivos do consumidor mais
estudados, o qual possui seis niveis em uma relagdo atributos, beneficios e valores (OLSON;
REYNOLDS, 1983; WU; DAY; MCKAY, 1988).

Por outro lado, Peter ¢ Olson (2009) agrupam os atributos concretos ¢ abstratos ¢ os
valores instrumentais e terminais, representando uma cadeia sucinta de apenas quatro niveis.
Mesmo com essa alteragdo, mantém-se a fungao original do modelo em proporcionar a analise
do conhecimento do consumidor sob a influéncia dos atributos e suas consequéncias nos
beneficios e valores/riscos percebidos. Nesse modelo s3o descritas as estruturas racionais de
meios-fim, nas quais sdo ligados os atributos concretos (que correspondem as caracteristicas
fisicas do produto) aos atributos abstratos (aspectos intangiveis como qualidade), os
beneficios funcionais (vantagens tangiveis da utilizagdo do produto), os beneficios
psicologicos (vantagens sociais e psicologicas da utilizagdo do produto), os valores
instrumentais (estdo relacionados a forma comportamental de agir da pessoa) e, por fim, os
valores terminais (a preferéncia de ser do individuo). Assim, os atributos sdo considerados o
principal aspecto de influéncia do comportamento do consumidor em seu processo de tomada
de decisdao de compra, julgando-os em funcao de suas experiéncias, valores e crencas pessoais
(PETER; OLSON, 2009). O processo de decisdo de compra ¢ influenciado pelas avaliagdes
dos atributos intrinsecos (composto de componentes fisicos como design, durabilidade e
tamanho) e dos extrinsecos (caracteristicas intangiveis de um produto, como preco e a marca)
(ZEITHALM, 1988).

No que tange aos servigos, alguns atributos possuem mais influéncia na percepc¢ao de
valor por parte do consumidor. Essa influéncia pode advir do peso ou importancia que os
consumidores relacionam a esses atributos. A identificagdo desses atributos criticos que
estabelecem a satisfagdo possibilita a segmentagdo e adequacdo da oferta do servigo para seu
publico. Essa adequagdo favorece a avaliacdo da qualidade e a satisfacdo do servigo prestado,
bem como a implementa¢ao de melhorias e adaptagdes (GHISI; MERLO; NAGANO, 2006;
MOWEN; MINOR, 2003; EZPINOZA; HIRANO, 2003).
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Existem diversas formas de classificacio de atributos (GROHMANN;
BATTISTELLA; SCHOEDLER, 2012). Em uma delas, os consumidores utilizam trés
categorias diferentes de atributos durante o seu processo de compras (LOVELOCK;
WRIGHT, 2001):

a) Atributos de procura: caracteristicas do produto que os consumidores podem avaliar
imediatamente antes da compra.

b) Atributos de experiéncia: caracteristicas do desempenho do produto que os clientes
podem avaliar apenas durante a entrega do servigo.

c) Atributos de confianga: caracteristicas do produto que os clientes podem ndo
conseguir avaliar mesmo depois da compra e do consumo.

Muitas vezes, os clientes de restaurantes decidem-se com base na avaliacdo de
diferentes critérios que se relacionam a qualidade dos alimentos, precos, entre outros
beneficios que geram valor (OTTENBACHER; KENDALL, 2011). Isso ¢ consistente com a
descri¢ao de que ao longo do processo de decisdo de compra o consumidor possui as mais
diferentes opgdes de produtos/servigos
capazes de atender as suas necessidades. Nesse processo sdo selecionadas, integradas e
julgadas informacgdes pertinentes & marca e outros aspectos relacionados para chegar a um
julgamento que definird a compra (EZPINOZA; HIRANO, 2003), sendo que a abordagem
mais comum a ser empregada pelo consumidor ¢ a utilizacdo dos atributos de produtos e
servigos para avaliar as alternativas das opgdes e tomar a sua decisdo. Esse método ¢ definido
como a abordagem multiatributos (GRUNERT, 1989).

Os consumidores constantemente monitoraram os atributos considerados relevantes,
como a quantidade, tamanho, qualidade e preco. As alteragdes nesses indicadores podem
afetar diretamente as escolhas de marca e produto. Ao reconhecer o aumento nos precos de
uma determinada marca de sua a preferéncia, o consumidor avaliara o motivo do aumento e
determinard se € justa ou ndo. Se a percep¢do for negativa, esse fator poderd provocar a
diminui¢do das intengdes de compra do produto ou servico (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

Para identificar essa tendéncia, Zeithaml (1988) propde um modelo em que busca
compreender o que os consumidores entendem por qualidade, valor e preco. O modelo propde
mensurar como os conceitos de preco percebido, qualidade percebida e valor percebido
influenciam na decisdo de compra, apresentando um relacionamento direto entre os atributos
do produto, intrinsecos e extrinsecos. Esses aspectos formam as percepgdes de qualidade,
preco e valor das diferentes alternativas consideradas no momento da compra. Por esse
modelo, os individuos sdo capazes de identificar a presenga dos beneficios ou a auséncia dos
sacrificios por meio dos atributos, e, por conseguinte, formam uma percep¢do geral em
relacdo ao produto (PORTOLAN, 2011).
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Figura 2: Modelo relacionando preco, qualidade e valor.

Atributos
Extrinsecos

Abstragodes
Alto Nivel

Atributos Intrinsecos

Qualidade
Percebida

Valor
Percebido

Atributos Intrinsecos

Prego Objetivo Prego

Sacrificio

Monetario Percebido

Atributos de nivel
baixo

Custo nao
Monetario

Percepcio de
atributos de
nivel baixo

Atributos
de nivel
alto

Fonte: Zeithaml (1988), adaptado pelos autores.

Na base do modelo proposto Zeithaml (1988) estdo os atributos intrinsecos e
extrinsecos e o preco se divide entre o preco objetivo (refere-se ao preco monetario) e o preco
percebido (corresponde a avaliagdo de barato ou caro). Os trés fatores que sustentam o
modelo determinam a qualidade percebida, correspondentes a avaliacdo do lucro que o
consumidor obtera ao adquirir esse produto ou marca. Esse modelo descreve que o processo
de decisdo de compra relaciona-se a avaliagdo dos atributos extrinsecos e intrinsecos do
produto por parte do consumidor, levando-o a perceber os niveis de qualidade, preco e valor
das diferentes alternativas no momento da compra (BORGES, 2010). A grande questdo desse
modelo ¢ a identificagdo de quais atributos (intrinsecos ou extrinsecos) de um produto os
consumidores utilizam como indicadores de qualidade. Essa resposta ¢ relativa e depende da
situacdo em que podem ser empregados os atributos intrinsecos ou extrinsecos (ESPARTEL,
1999).
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3. METODOLOGIA

Esta ¢ uma pesquisa que teve duas etapas. A primeira de natureza exploratoria e de
abordagem qualitativa, e uma segunda etapa de natureza descritiva e abordagem quantitativa.

Na primeira etapa — utilizando uma amostragem por conveniéncia - foram
entrevistados 23 individuos que frequentam restaurantes. O roteiro de pesquisa foi composto
de questdes abertas abordando perguntas relacionadas aos atributos gerais (ex.. o que €
importante em um restaurante, o que ndo pode faltar, etc.), preco (ex.: como pode ser um
indicador de qualidade, porque pagaria mais caro, etc.), comida/bebida (ex.: quais sdo as
caracteristicas desejaveis, etc.), comportamental (ex.: como fidelizar, como incentivar a
propaganda boca-a-boca, etc.), promog¢dao (ex.: agdes a serem desenvolvidas pelos
restautantes, etc.), ambiente (ex.: quais sdo as caracteristicas fisicas valorizadas, como o
restaurante deve ser, etc.), limpeza (ex.: importancia da higiene, como avalia a higiene, etc.),
estacionamento (ex.: quando o estacionamento ¢ importante ou ndo, qual a importancia do
estacionamento, etc.), seguranca (ex.: O que gera seguranga ou inseguranga, etc.),
entretenimento (ex.: quais atragdes valoriza, entretenimento para as criangas, etc.),
atendimento (ex.: o que ¢ um bom atendimento, o que mais valoriza, o que mais agrada ou
desagrada, etc.), localizagdo (ex.: a importancia da localizacdo, o que ¢ uma boa localizagdo e
etc.).

Para a confeccdo do roteiro de entrevista, foram consultados especialistas em
marketing, bem como referencial bibliografico relacionado ao comportamento do consumidor
em restaurantes, baseado em Angnes e Moyano (2013), Liu e Jang (2009), Tinoco e Ribeiro
(2008), Namkung e Soocheong (2008), Siebeneichler et al. (2007), Rodrigues e Sabes (2006),
Andaleeb e Conway (2006), Mehta e Maniam (2002), e Yuksel e Yuksel (2002).

Utilizou-se a andlise de conteudo proposta por Bardin (2009) para uma melhor
compreensdo dos dados, a qual abarca a categorizacdo temadtica dos discursos, permitindo a
organizagdo dos atributos mais citados pelos entrevistados. Os principais resultados sao
exibidos abaixo.

Quadro 1- Resultados sumarizados da pesquisa qualitativa.

Dimensoes Atributos Principais
Qualitativas
Preco Custo, beneficio, forma de pagamento, cartdo de crédito, cartido de débito, dinheiro,

vale-alimentag@o, cupom do restaurante, cartdo de beneficios de empresa, cheque,
preco justo, preco, custo beneficio satisfatorio, variedade de formas de pagamento,
bom prego.

Comida Comer, beber, boa comida, refeicdo, almogo, comida, alimento saudavel, variedade
em opgoes de refei¢des, bom cardapio, comida de qualidade e com sabor atrativo,
bom tempero, excelente variedade de comidas no cardapio, variedade, qualidade e o
sabor da comida, cardapio diferenciado, comida ruim, tempero diferenciado,
problema no preparo da comida, sabor/gosto, marca, a aparéncia, qualidade,
variedade, apresentacdo, a sensacdo de ser um produto fresco e a limpeza do produto.

Comportamental Ir embora, comodidade, tranquilidade, conforto, satisfagdo em comer, prazer de estar
em boa companhia, felicidade, alegria em saciar a fome, conforto, ousadia, glamour,
relaxamento, gula, preocupacdo com a higiene geral, receio com a qualidade da
comida, frustracdo com o sabor e o tempero utilizado na refei¢do, sensacdo de
desorganizacdo, falta de paz e sossego por causa do excesso de barulho, tristeza e a
insatisfagdo com o atendimento, pessoas mal-educadas, indicagdo do chefe ou
gargom, cOnjuges/namorado, parentes ¢ amigos.

Promocgdes Promogdes, brindes, sensac¢do de ganhar, sensagdo de vantagem, atrativo, promover a
satisfacdo no cliente, gerar fidelizagdo com o estabelecimento, atrair nova clientela,
representar um sinal de atencdo e agradecimento ao cliente por frequentar o
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restaurante, programa de relacionamento, bonificacdo do cliente com pontos para
trocar em produtos ou refeicdes gratis no aniversdrio, até sobremesa gratis.

Ambiente Conforto, sofisticagdo, ambiente, aconchegante, bonito, utensilios, ambiente
aconchegante que ofereca uma experiéncia agradavel, decoragio de bom gosto,
iluminagdo adequada, climatiza¢do do ambiente, boa ventilacdo, comodidade,
conforto, ter espago para o trafego de pessoas entre as mesas e cadeiras, ter
mobiliarios confortaveis, proporcionar privacidade no momento da refeicdo, a beleza
e decoragdo, gargons despreparados, lugar escuro, barulhento, lugar cheio, falta de
mesas e cadeiras para fazer a refeigdo, proximidade da ala de fumantes com a de néo
fumantes.

Limpeza Local limpo, higiene, limpeza/higiene nos ambientes (saldo, banheiro, cozinha,
fachada, estacionamento, etc.), utensilios (pratos, copos, talheres, bandejas ¢ etc.) e
mobiliarios (mesas, cadeiras, buffets, etc.), boa higiene, a aparéncia do restaurante,
falta de asseio, problemas de conservacdo nos alimentos, sentimento de nojo, objeto
localizado na comida, sujo, falta de higiene no restaurante, falta de asseio na
preparagdo da comida, itens no prato que ndo condizem com o alimento.

Estacionamento Estacionamento, ndo se incomodarem em achar um local para estacionar nas
proximidades do restaurante, comodidade, praticidade e seguranca dos consumidores
que possuem carro, ndo desejam deixar o carro na rua ou em estacionamentos
terceirizados na proximidades do restaurante a ser frequentado como justificativa,
vaga, estacionar.

Seguranga Seguranga, ambiente seguro, perigoso, ambiente escuro, local afastado, que ndo
passam sensa¢do de seguranca.
Entretenimento Divertir-se e tornar a experiéncia um momento de distragdo, televisao para assistir ao

telejornal, espago para as criangas se divertirem, musica ambiente, happy hour,
jantares, datas especiais, datas festivas (dia das maes, dia dos namorados, e dia das
criancas), finais de semanas, agradavel, descontraido, volume da musica deve ser
baixo e que permita a conversa entre as pessoas, aparelho de televisao.

Atendimento Atendimento, fila, rapidez, qualidade no atendimento, funcionarios bem treinados e
cordiais que gostam de trabalhar, boa organizacdo do restaurante, bom atendimento,
organizacdo, pedidos errados, demora no atendimento, fila para servir e pagar a
refei¢do, demora no preparo da comida, problemas com a maquina do cartdo de
crédito e débito, valor minimo para pagar em cartfo ou cheque.

Bebida Variedade em opgdes de bebidas, bebidas alcoolicas, ndo alcoodlicas, cerveja,
refrigerante, vinho, champagne, d4gua com gés, agua mineral, suco natural.
Localizagdo Boa localizagfo, localizagdo, distancia, perto e longe.

Fonte: dados da pesquisa.

A segunda etapa da pesquisa de natureza descritiva e abordagem quantitativa, ocorreu
logo ap6s as andlises dos dados da primeira etapa. Os dados obtidos foram utilizados para a
formulacao das perguntas do questionario, utilizando-se uma escala do tipo Likert de 11
pontos com as ancoras “discordo totalmente” e “‘concordo totalmente” a partir das afirmativas
que se iniciaram com a frase “a minha percep¢ao de importancia em relagao.”. Optou-se por
utilizar uma escala intervalar com onze pontos em virtude de que ¢ possivel registrar mais
detalhadamente e de forma mais precisa as variagdes das opinides dos respondentes
(FORNELL et al., 1996, NUNNALY; BERNSTEIN, 1994). Antes do trabalho de campo, foi
realizado o pré-teste do instrumento de coleta de dados o qual indicou pequenas alteragdes as
quais foram implementadas.

A versao final do questionario consistiu em 46 atributos em relagao ao restaurante, 11
atributos em relacdo a comida e sete atributos em relacdo a bebida, além de algumas
perguntas comportamentais e demograficas.

Para a composi¢do da amostra foram selecionados consumidores de restaurantes a la
carte, fast food , self service e rodizio. Apesar de apresentarem diferencas em relacdo a
importancia dos atributos para cada tipo de restaurante, o objetivo da pesquisa ¢ o de
identificar as dimensdes ou fatores que sao considerados pelos consumidores ao escolher um
restaurante. Entdo optou-se por escolher as quatro categorias mais representativas na opiniao
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de especialistas de marketing consultados. Os dados foram coletados em uma metropole da
regido sudeste do pais, perfazendo um total de 600 questionarios aplicados.

4. ANALISE DE DADOS
4.1 Caracteristicas da Amostra e Tratamento dos Dados

Nesta etapa foram considerados um total de 438 questiondrios validos. Ao analisar
todos os 600 questionarios aplicados, encontrou-se inconsisténcias em 162 deles. Como
resultados, ficaram divididos da seguinte forma para cada tipo de restaurante: 106 casos para
os restaurantes a la carte (24,2% do total), 108 casos para restaurantes self service (24,7% do
total) e 112 casos para os restaurantes fast food e rodizio (25,6% do total).

Em relagdo aos respondentes, 222 individuos sdo do género feminino ¢ 216 sdao do
género masculino. Os solteiros sdo a grande maioria com 222 casos — cerca de 50,7% do total
— ¢ em seguida tem-se os casados ou em unido estavel com 183 casos — cerca de 41,8% do
total. Mais de 60% dos respondentes recebiam até cinco salarios minimos e a grande maioria
dos respondentes tinha o ensino fundamental completo ou o ensino superior incompleto.
Considerando o comportamento como consumidor, o maior grupo de respondentes — mais de
46% - frequenta o restaurante sobre o qual preencheu o questionario ha mais de 10 anos e
mais de 60% frequentou este tipo de restaurante ha menos de um més e também para mais de
60% dos individuos, ndo existe uma época mais propicia para ir ao tipo de restaurante sobre o
qual responderam.

Em termos de dados faltantes, nenhuma questdo apresentou valor acima de 5% do total
com dados faltantes, o que indica que essas questdes podem ser mantidas para analise (HAIR
et al.,, 2009). Também foi verifica a normalidade ou ndo da amostra por meio do Teste de
Kolgomorov-Smirnov (MALHOTRA, 2011), e nenhuma questdo apresentou distribui¢do
normal. Por fim, foi realizada a verificacdo da presenca de outliers por meio do céalculo da
distincia empregando a D* de Mahalanobis com 64 graus de liberdade para o Teste do Qui-
Quadrado. Analisando-se as quatro amostras de restaurantes separadamente, ndo se encontrou
nenhum outlier multivariado, mas aos se analisar somente uma amostra em conjunto, forma
encontrados 53 casos. Como as andlises subsequentes utilizaram a amostra em conjunto com
0s quatro tipos de restaurantes, optou-se por retirar esses outliers da amostra a ser analisada.

4.2 Unidimensionalidade, Confiabilidade e Validade

Primeiramente, uma andlise fatorial exploratéria (AFE) foi feita com os 46 atributos
em relagdo ao restaurante, 11 atributos em relagdo a comida e sete atributos em relacdo a
bebida. No caso do restaurante, os 46 atributos foram agrupados em 12 dimensdes
(atendimento, beleza, conforto, localizagdo proxima, localizagdo conveniente, possibilidade
de escolha, criancas, comodidade, promocdes, valor percebido, entretenimento, fila), retendo
um total de 33 itens. Para a comida, os 11 atributos para a avaliagdo da comida foram
agrupados em duas dimensdes (organoléptica e apresentacdo), retendo oito itens. E por fim,
para a avaliagdo da bebida, os sete atributos foram agrupados em somente um atributo. No
caso das caracteristicas organolépitcas, considera-se a percepcdo do alimento por meio dos
cinco sentidos — cheiro, cor, beleza, brilho e afins.

Em relagdo aos pressupostos para realizar a AFE: (1) teste de esfericidade de Barlett -
mede as correlagdes entre as variaveis (HAIR et al., 2009), e no qual o resultado favoravel é
aquele que apresenta correlagdo significativa em nivel de 95% (MORGAN; GRIEGO, 1998) -
; (2) adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) - deve apresentar valores acima
de 0,80, sendo que valores acima de 0,60 sdo considerados aceitaveis (MALHOTRA, 2011;
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HAIR et al., 2009) principalmente em estudos exploratorios -; (3) correlagdes significativas
entre os itens que formam os construtos — o qual apresentou resultado adequado.

Todos os pressupostos da AFE foram atendidos e os valores dos componentes
apresentaram valores muito bons. Além disso, foram retidos somente itens que apresentaram
uma comunalidade com o valor acima de 0,40.

Tabela 1:
Valores da Dimensionalidade, Confiabilidade e Validade das Dimensodes dos Atributos
de Avaliacao de Restaurantes

Construto Descricao dos Itens Média Componente Carga
Fatorial
Padronizada
Atendimento | Gargons/atendentes que anotem os pedidos de 9.1 0,622 0.591
forma correta.
V.E.=34,99% | Alta qualidade no atendimento. 8,8 0,668 0,635
KMO = 0,780 | Garcons/atendentes cordiais. 8,7 0,625 0,645
E.B. =327,435 | Funcionarios com aparéncia profissional (ex.
Sig. = 0,000 garcons, atendentes, caixa, etc.). 81 0,522 0,401
A.C.=0,703 Gargons/atendentes que tenham um profundo
A.V.E.=0,346 | conhecimento dos produtos oferecidos, auxiliando 7,7 0,616 0,623
C.C.=0,784 os clientes em suas escolhas.
Atendimento personalizado. 7,1 0,576 0,585
Gargons que conhegam as preferéncias dos clientes. 6,5 0,635 0,600
Beleza
Ambiente bonito. 7,9 0,852 0,868
V.E.=69,86%
KMO =0,701 | Restaurante bonito. 7,1 0,837 0,810
E.B. =326,868
Sig. = 0,000
A.C.= 0,774 | Decoragao elegante. 6,7 0,818 0,826
AV.E.=0,697
C.C.=0,874
Conforto
V.E.=73,67% | Ventilagdo agradavel. 8,8 0,858 0,827
KMO = 0,500*
E.B.=97,082
Sig. = 0,000
Q\C/ l; 2’3;33 5 Iluminagdo adequada ao ambiente do restaurante. 7,4 0,858 0,887
C.C.=0,847
Localizagdo | 1 ocqlizado perto de casa. 6,7 0,879 0,903
Préxima
V.E.=77,30%
KMO = 0,500*
E_'B' = 135,399 Localizado perto do trabalho. 6,3 0,879 0,853
Sig. = 0,000
A.C.= 0,706
AV.E.=0,772
C.C.=0,871
Localizacdo
Conveniente Locghzado em regido da cidade que seja 8.4 0,799 0,742
considerada segura.
V.E.=52,45%
KMO = 0,584
E.B.=95,048 | Localiza¢do conveniente. 8,0 0,626 0,698
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4,8

0,737

0,725

Possibilidade de
Escolha

V.E. = 66,84%
KMO = 0,500*
E.B. = 46,032
Sig. = 0,000
A.C. = 0,500
A.V.E.=0,667
C.C.= 0,800

Ampla variedade de produtos.

Cardapio facil de entender.

8,3

8,2

0,818

0,818

0,780

0,852

Criangas

V.E.=73,86%
KMO = 0,627
E.B. = 591,955
Sig. = 0,000
A.C.=0,820
A.V.E.=0,739
C.C.=0,893

Local para criancas se divertirem.

Monitores para cuidarem das criangas.

Brindes para as criangas.

5,5

5,0

4,2

0,923

0,921

0,717

0,925

0,922

0,713

Comodidade

V.E.=91,39%
KMO = 0,500%
E.B.=442204
Sig. = 0,000
A.C.=0,906
AV.E.=0914
C.C.= 0,955

Estacionamento de facil acesso.

Estacionamento gratuito aos clientes.

8,9

8,8

0,956

0,956

0,956

0,956

Promogdes

V.E.=71,01%
KMO = 0,500%
E.B. = 74,301
Sig. = 0,000
A.C.=0,580
A.V.E.=0,704
C.C.=0.826

Promogdes (ex. gratuidade na refeigdo ou
sobremesa no dia do aniversario do cliente).

Baixo preco cobrado.

7,7

7,4

0,843

0,843

0,899

0,775

Valor Percebido

V.E. = 65,00%
KMO = 0,500*
E.B.=36,071
Sig. = 0,000
A.C.= 0455
A.V.E.=0,649
C.C.=0,787

Relagdo custo-beneficio adequada considerando o

que se paga e o que se recebe.

Diversas formas de pagamento.

8,9

0,806

0,806

0,852

0,756

Entrenimento

V.E. = 70,80%
KMO = 0,647
E.B.=415,86
Sig. = 0,000
A.C.=0,791
A.V.E.=0,704

C.C.=0,877

Misica ambiente agradavel.

Ambiente divertido.

Diversdo para os clientes. (ex. shows,
apresentagoes, etc.).

6,6

6,0

5,4

0,889

0,732

0,893

0,786

0,922

0,944
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Fila Sem filas para pagar a comida ou que o garcom 8.3 0,894 0.892
traga a conta rapidamente.

V.E.=79,94%

KMO = 0,500*

Sig. = 0,000

JSE;:_ 01’8(9)’505 Sem filas para servir a comida ou o buffet. 8,0 0,894 0,897
A.C.=0,745

A.V.E.=0,799

C.C.=0,888

Notas: 1) V.E. ¢ a variancia explicada pelo fator. 2) KMO ¢ o valor do teste de KMO. 3) E.B. = valor do teste de
esferecidade de Bartlett. 4) Sig. € o do testes estatistico de esfericidade de Bartlett. 5) A.C. é o valor do Alpha de
Cronbach. 6) A.V.E. ¢ a varidncia média extraida. 7) C. C. ¢ a confiabilidade composta. 8) * Como o construto é
formado por dois fatores, o valor do KMO ¢ de 0,500.

Fonte: dados da pesquisa.

No caso da confiabilidade da escala dos construtos, o valor do Alpha de Cronbach foi
calculado para cada um das dimensdes obtidas a partir da AFE, os quais apresentaram valores
adequados para a maioria dos casos. Todavia, alguns fatores, como localizagdo conveniente,
possibilidade de escolha, promocgdes e valor percebido tém o Alpha de Cronbach inferior a
0,600, valor considerado inadequado, mesmo quando se estd criando as dimensdes pela
primeira vez, como ¢ o caso deste trabalho (MALHOTRA, 2011; HAIR et al., 2009). Além
disso, apesar dos valores ndo estarem presentes na tabela, a retirada de itens ndo ir4d aumentar
o valor do Alpha de Cronbach dessas dimensoes.

Os valores da varidncia explicada para as 12 dimensdes encontradas também
apresentaram valores adequados, sendo que 10 deles apresentaram uma variancia explicada
acima de 50%.

Outro item analisado ¢ a validade dos construtos. Entdo, inicialmente verificou-se a
validade convergente que reflete o quanto as varidveis do mesmo construto estdo
positivamente relacionadas (MALHOTRA, 2011). A exce¢do de somente um item do
construto atendimento, os outros resultados para todos os indicadores apresentam validade
convergente em funcdo de que os valores das cargas padronizadas s3o acima de 0,500 (HAIR
et al., 2009).

Além disso, novamente exceto para o construto atendimento, a varidncia média
extraida (AVE) apresenta um valor de pelo menos 0,45 (NETEMEYER; BEARDEN;
SHARMA, 2003) para cada um dos construtos ¢ a confiabilidade composta (CC) possui
valores acima de 0,7 (HAIR et al., 2009).

Tabela 2:
Valores da Dimensionalidade, Confiabilidade e Validade das Dimensoes dos Atributos
de Avaliacdo da Comida de um Restaurante

Construto Descricao dos Itens Média Componente Carga
Fatorial
Padronizada

Organolépticas | Boa higiene. 9.8 0.770 0,757
V.E.=66,56% | Comida fresca.
KMO = 0,800 9,7 0,845 0,844
E.B.=574,512 | Cheiro agradavel.
Sig. = 0,000 9,6 0,854 0,859
A.C.=0,825
A.V.E.=0,665 | Temperatura adequada. 9,5 0,791 0,800
C.C.=0,888
Apresentagdo | O modo de preparo da comida. 9,2 0,782 0,822
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V.E.=50,59% | Boa aparéncia.

KMO = 0,647 9,0 0,579 0,596
E.B.=252,296 | A ampla variedade de opg¢des de pratos ou opgdes

Sig. = 0,000 de comida. 8,6 0,685 0,627
A.C.=0,667

AVE. = 3 ‘

C.g. _ 0,709’303 Temperos utilizados na prepara¢do da comida 8,6 0,779 0,767

Notas: 1) V.E. ¢ a variancia explicada pelo fator. 2) KMO ¢ o valor do teste de KMO. 3) E.B. = valor do teste de
esferecidade de Bartlett. 4) Sig. € o do testes estatistico de esfericidade de Bartlett. 5) A.C. é o valor do Alpha de
Cronbach. 6) A.V.E. ¢ a variancia média extraida. 7) C. C. ¢ a confiabilidade composta. 8) * Como o construto &
formado por dois fatores, o valor do KMO ¢ de 0,500.

Fonte: dados da pesquisa.

No caso dos construtos relativos a comida, os resultados sdo muito bons. A variancia
explicada dos dois fatores possui valores acima de 50%, bem como o Alpha de Cronbach
também possuem valores adequados para a AFE em escalas advindas de estudos
exploratorios.

Para a validade convergente, tanto a carga fatorial de cada item dos construtos, quanto
o valor da AVE apresentam resultados adequados, indicando a validade convergente em
relacdo a avaliacdo da comida. Além disso, a confiabilidade composta apresenta valor acima
de 0,7.

Tabela 3:
Valores da Dimensionalidade, Confiabilidade e Validade das Dimensodes dos Atributos
de Avaliacdo da Bebida de um Restaurante

Construto Descricao dos Itens Média Componente Carga
Fatorial
Padronizada

Bebida Boa higiene dos copos ou tagas. 9,8 0,709 0,682

Temperatura adequada. 9,7 0,72 0,694

V.E.=44]73% | O sabor. 9,3 0,674 0,657
KMO =0,791 | A qualidade dos ingredientes (por exemplo, se for

E.B.=726,866 | o cciiso de drinks e sgucos). ¢ b %3 0,705 0,711
Sig. = 0,000 O modo de preparo (por exemplo, se for o caso de

AC.=0761 | drinks ¢ sucos). ¢ ’ 20 0.727 0,750

AV.E.=0,446 | Boa aparéncia. 8,9 0,636 0,644

C.C.=0,848 A ampla variedade de bebidas. 8,6 0,475 0,512

Notas: 1) V.E. ¢ a variancia explicada pelo fator. 2) KMO ¢ o valor do teste de KMO. 3) E.B. = valor do teste de
esferecidade de Bartlett. 4) Sig. ¢ o do testes estatistico de esfericidade de Bartlett. 5) A.C. é o valor do Alpha de
Cronbach. 6) A.V.E. ¢ a variancia média extraida. 7) C. C. ¢ a confiabilidade composta. 8) * Como o construto é
formado por dois fatores, o valor do KMO ¢ de 0,500.

Fonte: dados da pesquisa.

Para a avaliacao da bebida, encontrou-se somente uma dimensao. Neste caso, scte
itens formam o fator de avaliagdo das bebidas. A variancia explicada ¢ de cerca de 45%. O
Alpha de Cronbach apresentou um valor bom e adequado, indicando confiabilidade da escala.

Em relacdo a validade convergente, os valores da carga fatorial padronizada de cada
item apresentaram valores acima de 0,500 e o valor da AVE se encontra no valor limite de
0,45 definido por Netemeyer; Bearden e Sharma (2003). A confiabilidade composta apresenta
um valor alto de aproximadamente 0,85.

A validagdo discriminante dos construtos foi obtida através da comparagdo das raizes
quadradas das AVEs com as correlagdes entre eles e a analise do valor da correlagdo entre os
construtos. Os valores da variancia média extraida de dois construtos devem ser maior do que
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o quadrado da correlagcdo entre eles e o valor da correlagdo entre construtos deve ser no
maximo de 0,85 (HAIR et al., 2009). Os resultados obtidos indicam que todos os valores
usados para verificar a validade discriminante foram alcancados, o que denota que os
construtos tém significados diferentes entre si para os respondentes. As correlagdes entre os
construtos ndo superam as raizes das variancias médias extraidas na andlise convergente e
todas as correlagdes entre os construtos possuem valor abaixo de 0,85.

Por fim, em relagdo aos atributos mais importantes para os consumidores ¢ possivel
identificar que a higiene, a qualidade e caracteristicas da comida e da bebida — temperatura,
frescor e o cheiro -, além do atendimento e preparo dos gargons, estacionamento e valor
percevido sdo os itens mais considerados pelos consumidores em seu processo de avaliacdo e
decisdo acerca da escolha de um restaurante.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Na fase qualitativa foi possivel identificar uma gama de caracteristicas que sao
consideradas para a escolha de um restaurante. Os atributos ressaltados nessa fase foram
agrupados em dimensdes subjetivas correspondentes, permitindo uma analise categorizada e
posteriormente a identificacdo de seu nivel de importdncia no processo decisorio. Essas
dimensdes subjetivas sdo coerentes tanto em nivel de resultados qualitativos quanto em nivel
de resultados quantitativos. As dimensdes geradas sdo: atendimento, beleza, conforto,
localizagdo proxima, localizagdo conveniente, possibilidade de escolha, criangas, comodidade,
promocgdes, valor percebido, entretenimento e fila, retendo um total de 33 itens para a
avaliacdao do restaurante em geral; organoléptica e apresentagcdo para a avaliagdo da comida,
retendo oito itens; finalmente a avaliagdo da bebida foi agrupada em somente um item com a
retencdo de sete atributos.

A figura 3 apresenta os resultados obtidos para a avaliagdo dos restaurantes e da

comida.

Figura 3: Dimensoes da Qualidade percebida para restaurantes e comida.

Atendimento Localizacao

Préxima

Localizacao
Conveniente

QUALIDADE
PERCEBIDA
GERAL

Possibilidade
de Escolha

Entreteni-
mento

Valor
Percebido

Promocgoes Comodidade

QUALIDADE
PERCEBIDA
COMIDA

Apresentagdo Organoléptica
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Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo as implicagdes gerenciais, a identificagdo dos atributos de maior relevancia
em restaurantes para os consumidores propicia aos gestores uma excelente oportunidade para
investir de modo assertivo em aspectos que transparecam ao seu publico a exceléncia do
estabelecimento nos fatores que, de fato, influenciam o processo decisorio. Ao considera-los
satisfatorios, o consumidor se sentird mais seguro em viver a experiéncia gastrondmica e
possibilitara ao restaurante a possibilidade de desenvolver junto a ele um relacionamento
duradouro (fidelizagdo). Garantir que o consumidor tenha suas expectativas atendidas gera
estimulo para o cliente tecer comentdrios e recomendagdes positivas para outras pessoas.
Trata-se de um fato extremante positivo para os restaurantes, visto que as recomendacdes de
pessoas proximas que ja frequentaram determinado restaurante sdo consideradas por muitos
como a fonte de informagao mais confiavel para escolher a melhor op¢do durante o processo
decisorio.

Assumindo em todos os tipos de restaurante, a higiene do estabelecimento ¢
mencionada por muitos consumidores como o aspecto essencial para um restaurante. Desta
forma, ¢ relevante que os ambientes (fachada, corredores, acessos, rampas, saldo principal de
consumo, banheiros, cozinha, depdsito, estacionamento, pisos em geral, dreas de lazer e
jardins), mobiliarios e eletrodomésticos (mesas, cadeiras, balcdes, freezer, geladeiras, fogao,
coifas, pias, mostrudrios, etc.), utensilios (pratos, copos, tacas, colheres, facas, garfos,
pegadores, panelas, bandejas, entre outros) e outros complementos (forros de mesa,
vestimenta do funciondrio, lixeiras, suportes de temperos, saleiro, paliteiro, etc.) que
compdem um restaurante sejam bem conservados, organizados e limpos.

Assim como a higiene, o atributo qualidade da comida foi lembrado como um dos
atributos mais importantes pelos consumidores. E extremamente relevante que a comida
servida tenha qualidade consideravel (além de atender a outros aspectos organolépticos e de
apresentacdo). Sendo assim, para garantir a qualidade da comida servida, é importante que os
alimentos, matérias-primas e temperos tenham procedéncia garantida, além de possuir
qualidade adequada. Alimentos (secos e ndo pereciveis) e matérias-primas devem ser
acondicionados em local fresco e ventilado, os produtos pereciveis devem ser mantidos em
condicdo, validade e temperatura adequada, além de assegurar a qualidade da dgua utilizada
no preparo da alimentagao.

Os aspectos organolépticos da comida permitem aos consumidores a avaliagdo das
caracteristicas por meio de um ou mais sentidos, possibilitando o julgamento antecipado do
alimento. Detalhes como a colora¢do dos alimentos e a selecdo dos produtos utilizados na
preparagao ou decoracao dos pratos (por exemplo, evitar folhas murchas ou “quebradas™)
podem contribuir para uma avaliacdo positiva. Além disso, gotas de agua nas frutas remetem
ao frescor da manha, a iluminacdo sob os alimentos ressaltam as cores, a limpeza da borda
dos pratos e vasilhas em que as comidas estdo servidas remete a higiene e o aspecto da
comida (evitar deixar a comida remexida) conota organizagao e frescor do alimento. Aspectos
como esses sdo simples e agregam fatores sensiveis aos sentidos, que, por sua vez,
proporcionam aprovagdo quanto as questoes subjetivas de frescor, higiene, temperatura, entre
outros atributos que compdem a comida.

Entre os itens avaliados na dimensao bebida, a higiene foi a mais relevante nos quatro
tipos de restaurante. A higiene de copos e tacas foi indicada como de extrema relevancia,
assim como jarras, coqueteleiras e outros itens que dao suporte ao consumo de sucos, drinks,
refrigerantes, dgua, cervejas, vinhos, etc. devem ser bem lavados com agua (de preferéncia
quente) e sabao. Além disso, ¢ fundamental que as frutas usadas em sucos e drinks sejam
higienizadas antes da utilizagdo. Deve-se garantir que a agua utilizada para produzir sucos e
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pedras de gelo seja filtrada e canudos e misturadores devem ser descartados e nunca
reaproveitados.

Outro aspecto de grande relevancia para os consumidores ¢ a temperatura adequada da
bebida. Assim, ¢ importante o investimento em gelo, baldes, pegadores e recipientes térmicos
que auxiliam na conservagio da temperatura da bebida. E importante ter geladeiras e fireezer
que consigam atingir graus que permitam a bebida atingir baixos niveis de temperatura.

Comparando-se os resultados obtidos com os de outros estudos, verifica-se que poucos
sdo os que especificam o tipo de restaurante avaliado, diferentemente desta pesquisa, que foi
conduzida com foco especifico em quatro tipos de restaurantes: fast food, a la carte, self
service e rodizio. De modo geral, assim como nesta pesquisa, atributos ligados ao
atendimento, limpeza, preco, atendimento, comida, seguranca, estacionamento, localizagdo,
entre outros, foram avaliados e apresentaram relevancia sob a 6tica dos consumidores.

Em um estudo (ANGNES; MOYANO, 2013) com o intuito de identificar os atributos
de escolhas em servigos de restaurantes (ndo foi especificado o tipo) em Santa Cruz do Sul
(RS), foram identificados 27 atributos, sendo que os de maior incidéncia tiveram resultados
semelhantes aos obtidos neste trabalho.

Outro estudo realizado por Siebeneichler et al. (2007) teve o intuito de captar a
importancia dos atributos de restaurantes (nao foi especificado o tipo). Entre os atributos mais
importantes, foram identificados: limpeza, atendimento, qualidade dos pratos e preco,
novamente consistentes com esta pesquisa.

A comida teve papel de destaque em ambas as pesquisas. Percebe-se que os aspectos
mais valorizados pelos entrevistados para avaliar os produtos consumidos em um restaurante
sdo diversos, entre eles a qualidade da comida e dos ingredientes, boa higiene dos produtos,
comida fresca, cheiro agradavel, temperatura adequada e o sabor.

Fora do Brasil também existem estudos com esta tematica. Yiiksel e Yiiksel (2003)
mensuraram a satisfacdo de turistas em restaurantes (ndo foi especificado o tipo). Entre os
aspectos citados destacam-se qualidade do servico e do produto, diversidade do cardapio,
higiene, conveniéncia, localizagdo, barulho, rapidez no atendimento, precos, facilidades e
ambiente.

Ressalta-se, ainda, que outros atributos foram considerados relevantes na pesquisa de
Yiiksel e Yiiksel (2003) e que ndo foram citados nas outras pesquisas nacionais. Entretanto,
mesmo ndo ocupando posicdo de destaque entre os aspectos encontrados na avaliacdo dos
restaurantes fast food, self service, a la carte e rodizio, nesta pesquisa os participantes
analisaram também a relevincia do cardapio, localizacdo/conveniéncia, facilidades
(estacionamento e monitores para cuidar das criangas) e ambiente.

Em relagdo as limitacdes do trabalho, a amostra por conveniéncia impossibilita a
generalizacdo dos resultados obtidos, tendo em vista a falta de aleatoridade em relagdo a
populagdo. Tendo em vista que parte dos respondentes foi abordada em espagos publicos,
deve-se considerar a possibilidade de respostas menos rigorosas ou dadas com pressa em
virtude do tamanho do questiondrio e da falta de tempo.

Quanto aos resultados obtidos a partir da analise estatistica, de modo geral os valores
de KMO e teste de esfericidade de Barllett das dimensdes avaliadas foram satisfatorios.
Assim como a unidimensionalidade e a confiabilidade interna dos construtos, que também,
em sua grande maioria, apresentaram indicadores adequados. Os construtos que exibiram
indicadores inferiores aos recomendados pelas referéncias da area de estatistica podem ter
sido impactados pelo processo de analise, em que se optou por tratar os dados dos quatro tipos
restaurantes em conjunto (fast food, a la carte, rodizio e self service) e nado em separado,
levando-se em conta uma analise individual para cada tipo. Nesse caso, pode ocorrer que
alguns itens tenham apresentado valores muito discrepantes em relagdo ao tipo de restaurante,
ou seja, valores baixos, quando eram esperados valores proximos para os mesmos atributos.
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Propde-se realizar uma nova pesquisa considerando as mesmas analises empregadas
neste estudo, porém com uma amostra maior. Isso possibilitaria também uma andlise
estatistica dos construtos relacionados aos atributos criados individualmente para cada um dos
quatro tipos de restaurante.

Além disso, € possivel desenvolver um estudo para avaliar a qualidade de um restaurante,
na qual seriam utilizados os construtos obtidos a partir desta pesquisa, acrescidos de mais um,
o de “qualidade geral”. Dessa forma, poder-se-ia criar um modelo estrutural para analisar nao
somente a consisténcia da escala, mas também a sua validade nomoldgica.
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