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RESUMO

H4, aproximadamente, um milhdo de bares e restaurantes no Brasil que buscam atender um publico cada
vez mais rigoroso com suas refeigcbes. Por conseguinte, compreender os principais fatores e atributos que
influenciam os consumidores no momento de escolher onde realizardo suas refeicdes torna-se primordial
para as empresas que atuam neste setor, sendo este o principal objetivo do presente trabalho. Os dados
obtidos neste artigo buscam auxiliar os restaurantes na melhoria de suas estratégias de marketing, a fim
de torna-los Unicos para seus clientes. Para obtengdo dos dados, realizou-se uma pesquisa em duas fases, a
primeira, de carater exploratério qualitativo, a partir da técnica do incidente critico, onde os participantes
foram incitados a narrar experiéncias significativas dentro de restaurantes, utilizando uma amostra de 10
clientes. Na fase descritiva quantitativa da pesquisa, utilizou-se amostra 168 consumidores de restaurante.
Os dados obtidos nas duas etapas da pesquisa foram analisados de acordo com as dimensdes dos 8P’s de
marketing para servico. Como resposta, verificou-se que os atributos mais destacados foram similares nas
duas etapas, tendo uma forte presenca de atributos extrinsecos, caracterizados pela sua tangibilidade, e o
atendimento.
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ABSTRACT

There are approximately one million bars and restaurants in Brazil that seek to meet an increasingly strict
public with their meals. Therefore, understanding the main factors and attributes that influence the
consumers when choosing where to make their meals becomes paramount for the companies that work in
this sector, being this the main objective of the present work. The data obtained in this article seeks to
assist restaurants in improving their marketing strategies in order to make them unique to their customers.
In order to obtain the data, a qualitative exploratory study was carried out in two phases, based on the
critical incident technique, where participants were encouraged to narrate significant experiences within
restaurants, using a sample of 10 clients. In the quantitative descriptive phase of the research, a sample of
168 restaurant consumers was used. The data obtained in the two stages of the research were analyzed
according to the dimensions of the 8P's of marketing for service. In response, it was found that the most
outstanding attributes were similar in the two stages, having a strong presence of extrinsic attributes,
characterized by their tangibility, and the attendance.
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1 INTRODUCAO

Um aspecto relevante do mercado atual € o constante aumento da concorréncia entre
as empresas, tanto no setor de bens de consumo quanto no setor de servicos. A vista disso, as
empresas podem obter vantagens competitivas sobre suas concorrentes através de um
marketing apropriado. Desse modo, a compreensdo do comportamento dos consumidores é
relevante para a organizacgdo que busca satisfazer as necessidades e 0s desejos destes, e isto
inclui ter conhecimento sobre as influéncias que os afetam, o processo decisorio e o tipo de
deciséo que os consumidores tomam na compra do seu bem ou servigo.

O estudo dos atributos complementa a analise dos fatores que influenciam o
comportamento do comprador e também sdo muito utilizados como critério de comparagéo e
selecdo na etapa de avaliacdo de alternativas no processo decisorio, portanto, uma verificacéo,
em conjunto com as andlises dos fatores culturais, psicoldgicos e situacionais, pode auxiliar as
organizacfes em sua tomada de decisdo sobre o consumidor.

Com o passar dos tempos a alimentacdo se realgou com o compromisso de saciar nao
apenas a fome do individuo, como também de realizar seu desejo por outras satisfacdes
hedonicas que a refeicdo pudesse proporcionar (JESUS, 2005). Por conseguinte, o mercado de
alimentacdo fora do lar teve um grande progresso, gerando uma variedade na oferta dos
servicos de alimentacdo buscando atender a demanda crescente de varios segmentos de
mercado. A Pesquisa Anual de Servicos de 2013, divulgada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) afirma que, no Brasil, uma em cada cinco empresas do setor de
servicos esta no ramo de alimentacéo.

As principais raz0es que incentivaram o aumento na quantidade de refei¢des fora do
lar no Brasil sdo: a falta de tempo para preparacdo da comida em casa; a maior participacdo
das mulheres na populacdo economicamente ativa; 0 aumento de pessoas morando sozinhas e
a diminuicdo do nimero médio de habitantes por residéncia (LELIS, TEIXEIRA e SILVA,
2013; IBGE, 2010). Sendo assim, os dados mencionados motivaram a andlise do
comportamento do consumidor no ramo de restaurantes. Tendo em vista o tema relacionado
aos fatores e atributos que influenciam os consumidores no processo de escolha de
restaurantes, a presente pesquisa tem como problemaética responder a seguinte questdo: Quais
sdo os fatores e atributos mais relevantes para consumidores no processo de decisdo de um
restaurante?

Propondo-se a responder a problematica levantada, o objetivo geral da pesquisa é
analisar quais sdo os fatores e atributos levados em consideracdo por consumidores no
processo de escolha de restaurantes. E, mais especificamente, identificar o perfil dos
consumidores do setor de alimentacdo fora do lar; classificar, dentre os atributos
identificados, aquele(s) que o consumidor considera mais importante no processo decisério de
compra; averiguar a percepcao dos consumidores sobre 0s 8 P’s do marketing de servicos.

Como justificativa para este trabalho, tem-se que nos ultimos anos, os setores ligados a
alimentacédo fora do lar (Food Service) cresceram 47%, aumentando seu faturamento de 121
bilhGes de reais em 2011 para 178 bilhdes de reais, em 2015. Além disso, mais de 1/3 dos
brasileiros fazem suas refeicdes fora de casa, e a participacdo do setor nos gastos da familia
com alimentacdo passou de 24%, em 2002, para 33% em 2014 (EXAME, 2015).

Ainda, de acordo com a Associacao Brasileira das Industrias da Alimentacdo (ABIA,
2013), o segmento de bares e restaurantes representa 2,4% do Produto Interno Bruto (PIB)
brasileiro e tem crescido a uma média anual de 14,2%, valor mais expressivo que 0S
apresentados pelo canal de varejo alimentar, de 10,8%. Considerando os dados, a crescente
relevancia deste setor na conjuntura econémico nacional, aliada a concorréncia acirrada entre
a ampla diversidade de tipos e opgdes de estabelecimentos e, principalmente, a necessidade



constante de fidelizar clientes para garantir a sobrevivéncia neste mercado, demandam o
reconhecimento de critérios segundo 0s quais os clientes selecionam um restaurante.

A andlise do comportamento do consumidor e os atributos considerados no processo
de decisdo de compra, portanto, propiciam aos gestores deste setor uma oportunidade para
identificar respostas estratégicas que agreguem valor na percepcao do cliente e influenciem no
processo decisério, proporcionando uma vantagem competitiva.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.4) definem “comportamento do consumidor
como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agdes”.

Em se tratando de servicos, devido as suas quatro caracteristicas principais que o
diferencia de bens de consumo, que, de acordo com Churchill e Petter (2003), sdo a
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade, ha algumas diferencas na
escolha e nos processos de avaliacdo do cliente em comparagdo com a avaliagdo de bens de
consumo. O reconhecimento dessas desigualdades e a total compreensdo dos processos de
avaliagéo praticados pelo cliente sdo fundamentais ao foco no consumidor em que se baseia 0
marketing de servicos eficaz (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

Compreender o consumidor € um desafio e isso requer um profundo estudo, visto que
suas reais intencdes, motivacdes e atitudes permanecem ocultas e s6 poderdo ser decifradas
com analises dos fatores culturais, psicoldgicos e situacionais (SAMARA; MORSCH, 2005).
Além disso, a identificacdo dos atributos que estabelecem a satisfacdo do consumidor permite
a adequacéo da oferta do servigo de acordo com o que ele deseja.

2.1 ATRIBUTOS IMPORTANTES PARA O PROCESSO DE DECISAO DO
CONSUMIDOR

Alpert (1971) afirma que os consumidores ndo percebem todos os atributos da mesma
forma e que atribuem maior importancia a alguns conforme sua crenca e valores. Ele os
classificou em salientes, importantes e determinantes.

« Atributos salientes: Sao facilmente percebidos pelo consumidor, no entanto, eles nao
sdo capazes de interferir no processo de decisdo de compra, visto que eles sdo 0 minimo que o
fornecedor do bem ou servico deve oferecer. Estes atributos apenas serdo utilizados como
critério de desempate caso todos os demais atributos sejam equivalentes.

« Atributos importantes: sdo atributos que diferenciam o bem ou o servigo dos de seus
concorrentes, mas ainda assim ndo determinantes para o processo de compra.

« Atributos determinantes: Sao atributos que ndo apenas os diferenciam dos outros
bens ou servicos, mas também podem determinar a compra. Estes atributos permitem a
discriminagdo entre marcas de produtos e cuja existéncia e percep¢do apresentam-se para 0
consumidor como a melhor possibilidade de resposta da satisfacdo de seus desejos.

Contudo, devido a existéncia de diferentes percepces por parte de consumidores
sobre os atributos de um mesmo bem ou servico, verificou-se que a simples identificacdo de
atributos considerados ndo permitia conhecer, entre eles, quais determinavam a compra
efetivamente (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000).

Zeithaml (1988) afirma que os atributos que sinalizam qualidade podem ser
classificados em intrinsecos e extrinsecos. Os elementos intrinsecos envolvem a composi¢édo
fisica e as caracteristicas funcionais de um produto. Estes atributos ndo podem ser mudados
sem alterar a natureza do produto em si e sdo utilizados conforme o produto € consumido. Os



elementos extrinsecos sdo relacionados ao produto ou servico, mas nao fazem parte da
composicdo fisica deste.

Dessa forma, para analisar como o consumidor atua, é necessario investigar as forcas
que exercem influéncia sobre ele, essas forgas sdo denominadas influéncias socioculturais,
psicoldgicas, de marketing e situacionais e serdo analisadas no subcapitulo a seguir.

2.2 OS FATORES QUE INFLUENCIAM NO COMPORTAMENTO DE COMPRA

O perfil, as caracteristicas, as motivacgdes e 0s interesses do consumidor sofrem todo o
tipo de influéncias, desde aspectos sociais, culturais, psicolégicos e situacionais, até
relevantes estimulos do mix de marketing motivam as atitudes e a¢6es dos individuos em suas
decisbes de compra (SAMARA; MORSCH, 2005).

Em relacdo as influéncias socioculturais, os consumidores nao tomam decisdes
isoladamente. Pelo contrério, quando consomem bens e servicos, eles funcionam num
contexto social. Os grupos mais notaveis que influenciam no comportamento do sdo: 0s
grupos de cultura, subcultura, classe social e grupos de referéncia (SAMARA; MORSCH,
2005; CHURCHILL; PETER, 2003).

Quanto as influéncias psicoldgicas, o ato de comprar ndo surge do nada, seu ponto de
partida é a motivacao. Esta pode ser descrita como a for¢a motriz interna dos individuos que
os impele a acdo. As necessidades, que surgem de estados de tensdo, quando atingem
determinado nivel de intensidade, se transformam em uma predisposi¢cdo (motivo) que
direciona o comportamento para certas metas (KARSAKLIAN, 2011; SCHIFFMAN;
KANUK, 2000; SAMARA; MORSCH, 2005). A aprendizagem, decorrente de experiéncias
passadas (KOTLER; KELLER, 2006; SCHIFFMAN; KANUK, 2000), a personalidade e o
estilo de vida do individuo contribuem para as qualidades humanas de uma pessoa (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000; SAMARA; MORSCH, 2005).

As influéncias do mix de Marketing referem-se a cada componente do mix de
marketing que tem potencial para influenciar o processo de compra em varios estagios o qual
¢ composto por quatro P’s: produto, preco, promocao e praga. A gestdo cuidadosa desses
quatro P’s é essencial ao éxito do marketing, contudo, as estratégias para eles requerem
modificagdes sempre que aplicadas a servi¢os (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011),
conforme apresentado no quadro 1.

Quadro 1 - Influéncias do Mix de Marketing

Mix de marketing Descricdo

A parte tangivel de uma oferta de servicos é considerada como produto. E
conjunto de beneficios oferecidos ao cliente que satisfazem necessidades e
Produto atendem desejos. Sdo entregues por meio de caracteristicas fisicas, nivel de
qualidade, acessorios, embalagem e garantias (URDAN e URDAN, 2013).

A estratégia de precos influencia o comportamento de compra quando
consumidor estd avaliando alternativas e chegando a uma decisdo. Em
principio, os precos sdo atribuidos para gerar receitas. Contudo, devido a
intangibilidade da oferta, eles ttém uma forca de comunicagcdo maior no setor de

Preco servigos. Quando o cliente avalia uma oferta, considera o pre¢co como uma
forma de nivelar a qualidade. (LAS CASAS, 2008).
A estratégia do profissional de marketing sobre a praca (canais de distribuicao)
pode influenciar se e quando os consumidores encontrardo tal produto. Em
Praca servigos, devido a inseparabilidade, o0 mesmo deve estar proximo aos seus

clientes. Os tipos de canais também afetam a percepcdo dos consumidores
sobre a imagem do produto (CHURCHILL e PETER, 2003; LAS CASAS,
2008).




A promocéo envolve a comunicagdo entre a companhia e seus publicos, com o
objetivo de informar, persuadir e influenciar. Para tanto, ha cinco ferramentas
promocionais: propaganda, marketing direto, venda pessoal, promogdes de
venda e relacdes publicas (URDAN e URDAN, 2013).

Promocao

As pessoas sdo todos que possuem um papel na execucao de um servico e, por
isso, afetam as percepcbes do consumidor, eles podem ser: o quadro de pessoal
da empresa e os outros clientes no ambiente de servico (ZEITHAML, BITNER
e GREMLER, 2011).

Pessoas

O processo representa todos os fluxos, procedimentos e metodologias de

Processos trabalhos utilizados na prestacdo de um servico (SEBRAE, 2015).

As evidéncias fisicas é o ambiente em que o servico é prestado e em que a
Evidéncias Fisicas empresa e o cliente interagem, refere-se a disposicdo dos méveis, iluminacéo e
cartBes de visitas (LAS CASAS, 2008).

A produtividade/qualidade, para o segmento de servigos, é primordial para o

Produtividade/ sucesso. A produtividade refere-se ao alcance das melhores praticas na

Qualidade execucdo do servico para maximizar 0s recursos, diminuir despesas e

potencializar o tempo das equipes. A qualidade é a garantia de entrega nas

condices esperadas e, de preferéncia, excedendo as expectativas, para alcancar
a satisfacdo dos clientes (SEBRAE, 2015).

Fonte: Autores citados.

Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2011), em func¢éo dos servi¢cos serem produzidos
e consumidos simultaneamente, os clientes geralmente fazem parte do processo de geracdo de
servico. Além disso, visto que os servicos sdo intangiveis, os clientes frequentemente
procuram pontos tangiveis que os auxiliem a entender a experiéncia do servico. O
reconhecimento da relevancia dessas varidveis fez com que os profissionais de marketing
adotassem o conceito de mix expandido de marketing de servigos, incluindo, além dos
tradicionais 4 P’s, pessoas, processos, evidéncias fisicas (physical evidence) e
produtividade/qualidade.

Por fim, as influéncias situacionais surgem de fatores que sdo particulares a um
momento e lugar especificos, que sdo independentes das caracteristicas do consumidor e do
objeto. As diversas circunstancias que interferem na decisdo do consumidor podem ser
classificadas em cinco categorias, sendo elas: 0 ambiente fisico, 0 ambiente social, o tempo, a
razdo de compra, e as condicdes momentaneas do comprador. (ENGEL; BLACKWELL,
MINIARD, 2000; SAMARA; MORSCH, 2005; CHURCHILL; PETER, 2003).

2.3 O PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR NO SETOR DE SERVICOS

Uma vez que o consumidor é influenciado por um conjunto de diversos fatores, sua
decisdo de compra prossegue por meio de um processo que envolve cinco etapas sequenciais,
conforme a Figura 01, afetando sua percepgdo e sua escolha em relacdo a relevancia e a
adequacdo dos produtos. Independente da pessoa para qual se esteja vendendo, € essencial que
os profissionais de marketing saibam como ocorre a decisdo de compra para desenvolver um
composto mercadolégico adequado & satisfacdo e ao valor esperados pelo consumidor
(SAMARA; MORSCH, 2005).

Segundo Boone e Kurtz (2009), cada compra possui aspectos especificos em relacdo
ao comportamento do consumidor. Compras com alto nivel de consequéncias sociais e
econdmicas sdo vistas como decisdes de compra de alto envolvimento, abrangendo mais
tempo e mais esfor¢o do consumidor. J& as compras que impdem percepcdes de poucos riscos
representam as decisdes de compra de baixo envolvimento, necessitando de menos tempo e
esforco.




Figura 01 - Modelo do processo de compra do consumidor.

Influéncias Influéncias Influéncias de Influéncias de
Socioculturais Psicologicas Marketing Situacionais
Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisdo de Comportamento

da Necessidade P Informagdes Alternativas > Compra > Pos-Compra

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

O processo se inicia quando o consumidor percebe uma discrepancia entre 0 seu
estado real e o estado desejado. Quando essa disparidade chega a um certo nivel, uma
necessidade é reconhecida. Porém, isto depende também de outros fatores, como a
importancia da necessidade (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

A busca por informacdes pode ser obtida por quatro fontes basicas, as internas, que
estdo armazenadas na memoria das pessoas; fontes de grupos, consulta a grupos de referéncia;
fontes de marketing; fontes publicas, que sdo fontes independentes dos profissionais de
marketing (PETER; CHURCHILL, 2003). O consumidor geralmente busca na memdria antes
de procurar fontes externas de informacdo. Quanto maior a importancia da experiéncia
anterior, de menos informacdo externa o consumidor tende a necessitar para chegar a uma
decisdo. (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Para completar a analise, o consumidor precisa desenvolver um conjunto de critérios
de avaliacdo para guiar a selecdo, fatores que considera na escolha entre as alternativas, como
preco, marca, pais de origem e confiabilidade. Esses critérios podem variar de acordo com a
idade, renda, classe social e cultura do consumidor (BOONE; KURTZ, 2009; ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

No setor de servicos, a etapa de avaliacdo das alternativas se diferencia do setor de
bens de consumo. A classificacdo das propriedades das ofertas, proposta por economistas,
afirma que ha duas categorias de propriedades de bens de consumo: as qualidades de pesquisa
e as qualidades de experiéncia. Uma terceira categoria, as qualidades de credibilidade,
incluem as caracteristicas que o consumidor pode julgar impossiveis de avaliar, até mesmo
apos o consumo (ZEITHAML,; BITNER; GREMLER, 2011).

Depois de analisar as opgbes possiveis, os consumidores podem fazer uma compra.
Esta etapa do processo inclui decidir fazer ou ndo a compra, e, no primeiro caso, 0 que, onde,
quando comprar e como pagar. De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), a
influéncia situacional pode ser um forte fator determinante da consumacao das intencdes de
compra. A promocdo do bem ou servico, redugdes de preco e atmosfera da loja, fatores
controlados pelos profissionais de marketing, podem afetar a escolha e evitar que situacGes de
desisténcia ou adiamento ocorram.

O fim do processo decisorio ndo acaba na compra, de acordo com Samara e Morsch
(2005), o consumidor pode ter uma variedade de comportamentos pos-compra que podem ter
implicacdes importantes na tomada de decisGes estratégicas de marketing de uma empresa.

Os servigos tém alto teor de qualidades de experiéncia e de credibilidade em relacéo a
produtos. Desse modo, a maneira como 0s consumidores avaliam a experiéncia real do
servico é fundamental em seu processo de avaliagdo pds-compra e em sua decisdo de adquiri-
lo outra vez. (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

Desse modo, concluem-se as etapas do processo de comportamento do consumidor no
setor de servigos e explanacdo dos aspectos mais relevantes de cada estagio deste processo.



Com isso, é possivel verificar que os consumidores ndo sdo tdo impulsivos ou pouco
sistematicos como se poderia acreditar e que o estudo do comportamento de consumo pode
servir de apoio para todas as estratégias de marketing de uma empresa.

3 METODOLOGIA

O presente capitulo visa descrever a metodologia que foi utilizada para obter a
resolugdo da problematica levantada no trabalho. Para a consecucdo dos objetivos
estabelecidos, a pesquisa foi dividida em duas etapas: a primeira, de carater exploratério e
qualitativa, por meio da técnica do incidente critico (TIC) e a segunda, de carater descritivo e
quantitativa, por meio de um levantamento de campo.

O caréater exploratdrio da primeira fase € recomendado, pois este tipo de pesquisa tem
como finalidade proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
compreensivel ou construir hipéteses (GIL, 2010). A abordagem qualitativa utilizada é
dirigida para esclarecer a definicdo do problema, pois ela assegura melhor visao e clareza do
tema (ZEITHAML,; BITNER; GREMLER, 2011).

Por conseguinte, a segunda fase do trabalho foi uma pesquisa de carater descritivo,
este tipo de pesquisa “procura descrever situacdes de mercado a partir de dados primarios,
relacionando e confirmando as hipoteses levantadas na definicdo do problema da pesquisa”
(SAMARA; BARROS, 2002, p.30), atraves de levantamento quantitativo.

Como forma de coletar os dados para o cumprimento da fase qualitativa, utilizou-se a
técnica do incidente critico, baseada no trabalho de Angnes e Moyano (2013). Esta técnica
refere-se a um procedimento qualitativo de entrevistas, em que os clientes sdo solicitados a
narrar, em suas proprias palavras, incidentes sobre contatos de servicos, positivos ou nao, e, a
partir disto, é possivel criar uma lista de atributos mais expressivos (EDVARDSSON, 1992;
ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011). Para obtengdo dos dados desta fase, utilizou-se
uma amostra de 10 clientes de trés restaurantes, com idade superior a 18 anos. Os
respondentes foram escolhidos ao acaso e requisitados a responder questdes sobre incidentes
criticos. As entrevistas duraram cerca de 15 minutos cada. Os dados foram interpretados
através do método de andlise de contetdo (HAIR Jr. et al., 2005).

Para alcancar os dados necessarios da fase quantitativa, foi realizado um estudo pelo
método de survey através de um questionario com perguntas abertas e fechadas. De acordo
com Hair et al. (2005), o survey é um procedimento de coleta de dados primarios, adotado
guando o projeto de pesquisa envolve uma grande amostra. Nessa etapa, foram aplicadas 45
questdes, sendo 6 de perfil e 39 sobre o tema pesquisado, estas ultimas sendo avaliadas pela
importancia que os consumidores ddo as variaveis apresentadas. Para tanto, utilizou-se uma
escala do tipo Likert de cinco pontos, tais como, 1 — discordo totalmente; 2 — discordo
levemente; 3 — nem discordo nem concordo; 4 — concordo levemente; 5 — concordo
totalmente (GIL, 2010).

A amostra utilizada nas fases exploratéria e descritiva da pesquisa foi ndo
probabilistica por julgamento (SAMARA; BARROS, 2002), utilizando uma amostra de 168
pessoas, com periodo de aplicacdo de 17 a 28 de outubro de 2016, sendo aplicados em
pessoas realizando suas refeicdes em restaurante e online, via e-mail. Para a analise dos dados
do questionario, inicialmente estes foram transcritos no programa Microsoft Excel, sendo
apresentados em tabelas. Posteriormente, foram feitos testes de estatistica descritiva, como a
média e desvio padréo.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta se¢do verifica-se a analise dos resultados das duas etapas da pesquisa.



41  ATRIBUTOS RELEVANTES PARA O PROCESSO DE DECISAO DE UM
RESTAURANTE

A andlise dos resultados do presente artigo foi realizada através das respostas obtidas
com as 10 entrevistas feitas com frequentadores de restaurantes. O perfil da amostra foi
constituido por 40% homens e 60% mulheres, cuja faixa etéria estava entre 21 a 65 anos.

Cada participante elencou algumas experiéncias tanto positivas quanto negativas em
restaurantes com base em suas Ultimas experiéncias, deste modo, obtiveram-se 28 incidentes
desfavoraveis e 27 incidentes favoraveis, totalizando 55 incidentes. Estes incidentes foram
compilados por semelhangas, resultando em uma lista ordenada por dimensdes do composto
mercadologico em servigos — 8P’s de servigos. Os resultados estdo apresentados na Tabela 01.

Tabela 01 - Atributos de escolha em servigos de restaurantes

Percentual Atributos 8P’s Percentual (%)
atributos (Micro (Macro ;
(%) dimensoes) dimensGes) (8P’s)
11 Limpeza/Higiene
9 Ambiente
! Sonorizagdo Evidéncias Fisicas 35%
4 Barulho
2 Climatizagéo
2 lluminag&o
11 Comida
j So%?g:gssas Produto 23%
2 Variedade
7 Espera
5 Apresentacdo Processos 18%
2 Falta de Produto
24 Atendimento Pessoas 6%
4 Preco/Custo- Preco 6%

Beneficio
x ualidade e
2 Padrdo de protuthvidae 6%
Qualidade
2 Infraestrutura Praca 6%
Total 100%
100%

Fonte: autores.

Dentro das macro dimensdes dos 8P’s, percebeu-se que, para os entrevistados, as
evidéncias fisicas sdo mais significativas em suas experiéncias, representando 35% das
preferéncias, corroborando com a pesquisa de Zeithalm (1988), onde este afirma que, na
compra de servigos, os consumidores dependem mais de elementos extrinsecos, que s&o
relacionados ao bem ou servigo, mas ndo fazem parte da composicgéo fisica em si, devido a
dificuldade de avaliar os atributos intrinsecos deste. Em contrapartida, a dimensdo promogao
n&o foi citada pelos pesquisados.

Verificou-se que o atendimento € o atributo mais expressivo na analise, visto que foi o
mais lembrado pelos entrevistados, com uma repetitividade de 24%, tendo comentarios como
“garcons nao olham/ignoram”, “gargons ageis”, ‘“garcons despreparados” e ‘“‘garcons
educados”, seguido de comida e limpeza, ambos com 11% das citagdes. Nesta etapa da
pesquisa, os atributos menos mencionados foram climatizacéo, falta de produtos, variedade e
padréo de qualidade, cada um representando apenas 2% dos incidentes mencionados.



Os achados desse estudo vdo ao encontro da pesquisa conduzida por Angnes e
Moyano (2013), que identificaram atributos similares, variando apenas a porcentagem de
repetitividade, ressaltando que os atributos de maior nimero de incidentes relacionavam-se a
comidas e pratos, seguidos por atendimento e preco. No entanto, nesse estudo, a dimenséo
relacionada as evidéncias fisicas do composto mercadoldgico foi a mais expressiva para 0s
consumidores.

42 FATORES IMPORTANTES PARA O PROCESSO DE DECISAO DE UM
RESTAURANTE

Os resultados da etapa quantitativa do questionario foram alcancados a partir da
andlise de 168 questionarios, aplicados tanto pessoalmente em clientes de restaurante como
também via plataforma virtual. O perfil da amostra foi constituido majoritariamente por
mulheres (78% dos pesquisados). A maioria de idade entre 26 a 34 anos, com cerca de 33%, e
em seguida, de 18 a 25 anos (32% do total dos pesquisados). Parte da amostra é representada
por estudantes, em torno de 24%. Em relacdo ao grau de escolaridade, 33% possuem ensino
superior incompleto e, logo apds, 26% possuem pds-graduacdo, por fim, apenas uma pessoa
afirmou possuir apenas o ensino fundamental completo. Mais de 48% dos respondentes sao
solteiros e, 37% sdo casados. Cerca de 40% dos respondentes auferem renda entre R$
2.000,00 a 5.000,00 reais e apenas 6,5% ganham acima de R$ 14.000,00. Desse modo, pode-
se afirmar que grande parte dos respondentes € de classe média e com alto grau de
escolaridade.

Quanto aos fatores que afetam a decisdo de compra, os respondentes foram avaliados
sobre as influéncias socioculturais, psicoldgicas e situacionais. Na secdo das influéncias
socioculturais foram feitas quatro questdes, sendo uma delas de perfil — renda média
aproximada, e outras trés que estdo apresentadas na Tabela 02:

Tabela 02 — Influéncias Socioculturais, psicologicas e situacionais.

Percentual (%)

VARIAVEIS 1 5 3 4 5 Méd Desv.
Pad.

A minha escolha por restaurantes ¢ influenciada
pelas opinides de meus familiares (parceiros,
filhos, pais, irméos, avos e outros membros da
familia).

As opinies de meus colegas de trabalho
influenciam a minha escolha por um restaurante.

Meus amigos afetam a minha opinido no
momento de escolher um restaurante. 95 113 238 411 143 3.4 1,2

95 65 226 405 208 3,6 1,2

125 113 274 375 113 3.2 1,2

SOCIOCULTU-
RAIS

As minhas experiéncias passadas no local afetam
a minha deciséo

Eu acredito que os alimentos de um restaurante
fazem bem para a minha sadde

Eu me sinto bemquando me alimento em
restaurantes.

1,8 0 1,8 101 86,3 438 0,6

54 89 381 274 202 35 11

PSICOLO-
GICAS

06 53 274 363 304 39 0,9

O tempo que eu possuo para realizar a refeicao ¢ 5.3 6 196 292 399 3.9 11
um fator determinante.
A alimentag8o em restaurantes faz parte de minha
rotina.

Eu costumo ir a restaurantes frequentemente (pelo
menos 3 vezes por semana

20,8 185 232 16,1 214 30 1,4

SITUACIO-
NAIS

38,7 155 113 89 256 2,7 1,7

Fonte: autores.



Ap0s a analise das respostas dos fatores socioculturais, foi possivel analisar que a
grande maioria leva em consideracdo as opinides de outras pessoas em suas escolhas por
restaurante, principalmente dos familiares, com aproximadamente 60% das respostas entre
concordo levemente e concordo totalmente, validando a teoria proposta por Samara e Morsch
(2005). A opinido dos amigos é a segundo mais considerada, com 55,4% das respostas entre
concordo levemente e concordo totalmente. J& a opinido menos considerada é a dos colegas
de trabalho, visto que 48,8% dos respondentes assinalaram concordando com a afirmacao.

Essa constatacdo pode ser explicada por Zeithaml, Bitner e Gremler (2011), que
afirmam que, ao adquirir servicos, 0s consumidores procuram e dependem, com maior
veeméncia, de fontes internas e de grupos, pois as fontes de marketing e pablicas transmitem
informac@es sobre as qualidades pesquisadas, e ndo de qualidades de experiéncia, além disso,
estas fontes ndo sdo facilmente encontradas no caso de servigcos. Sendo assim, pode-se
concluir que o marketing de boca a boca ainda € um instrumento muito poderoso para as
empresas.

Para investigar as influéncias psicologicas, foram realizadas trés perguntas acerca de
aspectos como aprendizagem, atitude e percepcdo. Foi possivel verificar com a andlise das
respostas que em geral as pessoas levam em consideracdo as experiéncias passadas no local
na hora de escolher um restaurante, pois a média das respostas se deu em torno de concordo
levemente e concordo totalmente. Essa condicdo pode ser explicada pela teoria Schiffman e
Kanuk (2000), que afirma que os consumidores geralmente buscam na memoria antes de
procurar fontes externas de informacdo. Quanto maior a importancia da experiéncia anterior,
de menos informacgdo externa o consumidor tende a necessitar para chegar a uma nova
decisdo. Além disso, 70% dos respondentes afirmou que se sentem bem ao alimentar-se em
restaurante e 47,6% acreditam que os alimentos de um restaurante facam bem para a salde.

Em se tratando das influéncias situacionais, foram feitas trés questbes que abordam o
assunto tempo. Cabe ressaltar que o ambiente fisico, componente das influéncias situacionais,
foi apresentado em questdes relacionadas ao mix de marketing, mais precisamente, as
evidéncias fisicas. Pode-se afirmar que a muitas pessoas realizam suas refeicbes em
restaurantes, pois o tempo que possuem ocasiona este comportamento, no caso desta pesquisa,
cerca de 40% respondentes afirmaram que concordam totalmente com esta afirmacéo e
aproximadamente 29% concordam levemente. Esta condicdo pode ser explicada por uma das
afirmacdes citadas no trabalho de Lelis, Teixeira e Silva (2013), que trata das razGes que
levam as pessoas a recorrerem a restaurantes, neste caso, a falta de tempo para a preparacdo
da comida em casa.

Ademais, a pesquisa concluiu que 38,7% dos respondentes discordam totalmente com
a afirmacédo de que véo a restaurantes pelo menos trés vezes por semana, entretanto, em torno
de 26% dos pesquisados concordam totalmente com esta afirmacéo, sendo evidenciado pelo
alto desvio padrdo. E possivel compreender o porqué de os dados referentes & questdo da
alimentacdo fora do lar fazer parte da rotina serem bem equilibrados, onde 21,4% dos
respondentes alegaram que concordam totalmente e 20,8% discordam totalmente.

Quanto a analise do composto de marketing, foram realizadas 30 questdes, separadas
de acordo com os elementos dos 8P’s, que sdo: produto, preco praga, promogao, pessoas,
processos, evidéncias fisicas e produtividade e qualidade. Na Tabela 03 a seguir, serdo
apresentadas as questdes referentes aos 4P"s do marketing tradicional.

Tabela 03 — 4 P’s tradicionais do marketing

VARIAVEIS Percentual (%)

1 2 3 4 5  Méd D&V

Pad.
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Eu procuro restaurantes pela variedade de

pratos quentes que sdo oferecidos.

Eu vou a restaurantes devido a variedade de
saladas apresentadas.

Acredito que o tempero e sabor das comidas
precisam ser muito bons.

A variedade de sobremesas afeta minha decisdo de
escolha por um restaurante.

A variedade de bebidas (refrigerantes, cervejas,
bebidas destiladas) é importante para a escolha 18,5 14,3 22 25 20,2 3,1 1,4
de um restaurante

10,7 95 214 274 31 3,6 13
25 10,7 16,7 256 22 3,1 1,5

0,6 0 24 143 827 48 0,5

PRODUTO

19 173 256 202 179 3,0 14

Eu escolho o restaurante que tem precos
condizentes em relagdo ao mercado

Acredito que os descontos periodicamente sdo
atrativos.

Eu considero a disponibilidade de varias formas
de pagamento (por exemplo: a vista, cartdes de
crédito/débito, cheques) na escolha por um
restaurante.

3 42 161 285 48,2 41 1,0

18 2,4 8,9 22 64,9 4,5 0,9

PRECO

7,1 4,8 89 202 59 4,2 1,2

As vendas e o atendimento prestados pelos 06 O 3 9,5 86,9 48 0,5
colaboradores devem ser adequados e de

qualidade.

A divulgacdo de propagandas em midias de massa 10,1 9,5 244 256 304 36 1,3
como televisdo, radio, jornal e panfletos precisam

ser qualidade para me chamar a atencao.

A empresa precisa promover produtos e/ou 179 20,8 31 179 125 29 1,3
servicos mensalmente, para que eu lembre o local.

PROMOGCAO

Eu percebo uma boa imagem quando um 71 119 286 268 256 35 1,2
restaurante promove eventos, festas e jantares.

Ao escolher um restaurante considero a 208 7,7 298 155 262 3.2 1,4
localizacdo perto do trabalho.

Escolho o restaurante pela localizacdo ser perto de28 9,5 304 125 196 29 15
casa.

Acredito que 0 restaurante deva3,6 4,8 154 298 464 41 11
ter estacionamento disponivel.

PRACA

Fonte: Autores.

Ap0s analisada as respostas em relacdo ao produto, pode-se identificar que a variedade
de pratos quentes, saladas e bebidas é de grande valia para a escolha de um restaurante, no
entanto, entre as trés, a variedade de pratos quentes é a que mais afeta a decisao, pois 31% dos
respondentes concordam totalmente com esta informagdo. J& a variedade de sobremesas
possui uma importancia equilibrada entre os respondentes, pois 20% pessoas afirmaram que
concordam totalmente e 18% alegaram que discordam totalmente. Além disso, de acordo com
os respondentes, é fundamental que o tempero e sabor das comidas sejam muito bons, pois
mais de 80% dos respondentes concordaram totalmente com a afirmacdo referente a este
tema, além do baixo desvio padrdo em relacdo a media, que alcancou 4,8, implicando na
utilizacdo de produtos de qualidade para satisfazer esta necessidade do consumidor.

O componente preco é muito relevante na hora de decidir aonde realizar as refeicGes, e
fatores como descontos e diversidade de formas de pagamento servem como incentivo para
escolher um restaurante a outro.
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Para validar esta afirmacdo, de acordo com os dados da tabela acima, cerca de 90%
dos respondentes alegam que descontos periddicos sdo atrativos e, aproximadamente, 80%
buscam restaurantes que tenham precos condizentes com os valores de mercado. Além disso,
a média de respostas da questdo que aborda as formas de pagamento evidencia que 0s
respondentes concordam levemente com a afirmacdo de que a disponibilidade de varias
formas de pagamento € um  fator influenciador na escolha de

um  restaurante. Concordando com a primeira etapa deste trabalho, a pesquisa
quantitativa também revelou que os respondentes concordam que as vendas e o atendimento
prestados pelos colaboradores devem ser adequados e de qualidade, com média de 4,8 e
desvio padréo de 0,5, tendo 96% dos respondentes concordam com esta afirmacao.

Quanto a promog¢des em midias de massa, a média de respostas ficou em torno de 3,6,
dessa forma, podemos afirmar que os respondentes ndo concordam e nem discordam da
afirmacdo, entretanto, estdo mais inclinados a concordar, desse modo, no momento de efetuar
divulgacGes de propaganda, os restaurantes devem prestar atencdo em elementos que
enaltecam a qualidade do anuncio.

No entanto, apesar de os respondentes preferirem propagandas de qualidade, ndo se
requer que sejam promovidas constantemente, visto que, aproximadamente, 39% nao
concordam com a afirmacgdo e 31% ndo concordam nem discorda, com média de 2,9, logo,
tendem a discordar desta constatacdo. Quanto a realizacdo de eventos como forma de
promog&o, os participantes acreditam que estas promovem uma boa imagem do restaurante,
visto que mais de 50% concordam com esta afirmacao.

Para averiguar a importancia do componente praga, foram feitas 3 perguntas que
abordam assuntos relacionados a localizacéo e disponibilidade de estacionamento. De acordo
com os dados acima, grande parte dos participantes da pesquisa admite que a localiza¢do do
restaurante perante a sua casa e seu trabalho influencia no momento de escolher um
restaurante, sendo que 42% afirmam que considera a localizagdo perto do trabalho e 32% a
localizacdo perto de casa. Na Tabela 04 verificam-se 0s demais P’s complementares para o
marketing de servicos, formando, assim, 0s 8 P’s.

Tabela 04 - Demais P’s do marketing de servigos

Percentual (%)

VARIAVEIS 1 9 3 4 5 Méd Desv.
Pad

Eu acredito que a simpatia e 0 bom atendimento
dos funcionarios sdo elementos muito importantes
para um restaurante ser bem considerado.

Eu acho agradavel ver que os funcionrios
utilizam uniformes em um restaurante, pois passa
uma visdo de organizagdo do local.

06 06 06 10,7 875 48 0,5

06 24 3 13 81 4,7 0,7

PESSOAS

As sobremesas de um restaurante precisam ser
apresentadas de forma atrativa.

As comidas do “buffet” e pratos do “a la carte”
devem ter uma boa apresentacdo (limpeza do 06 06 18 65 905 49 0,5
espaco e recipientes condizentes).

A agilidade do servico (tempo de espera de um

pedlc_io, flla_s para  pagamento, etc) sdo 06 18 24 208 744 47 07
considerados importantes na minha escolha por
um restaurante.

O local precisa ser organizado para que eu
frequente constantemente.

36 36 118 25 56 4,3 1,0

PROCESSO

06 06 41 179 768 47 0,6
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A infraestrutura interna (decoracéo, disposicao

dos maéveis) é um fator que afeta minha escolha 3,6 6 208 369 327 39 1,0
por um restaurante.

Eu acredito que os restaurantes devem ter
climatizacéo (ar condicionado, ventiladores).
A iluminacdo de um restaurante deve ser
adequada. 1,2 0 1,8 298 673 46 0,6
Eu escolha os restaurantes pela higiene do local. 06 06 42 155 792 47 0,6
Eu considero a infraestrutura dos banheiros de um

restaurante na minha deciséo de escolha. 48 89 19 268 405 39 1.2
O conforto acustico e som ambiente sdo
elementos importantes para minha escolha por um 6 65 19 315 369 39 1,2
restaurante.

1,2 0 1,8 113 857 4,8 0,6

EVIDENCIAS FISICAS

Acredito que as matérias primas dos produtos de
um restaurante deva ter uma boa qualidade.

A qualidade de um restaurante é a garantia de
entrega nas condicdes esperadas e, de preferéncia,
excedendo as expectativas, para alcancar a
satisfagdo dos clientes.

Eu acho importante que um restaurante deva
priorizar as melhores praticas na execucdo dos
seus servicos para alcancar a melhor
produtividade.

06 06 54 119 815 47 0,6

0,6 0 1,8 226 75 4,7 0,6

QUALIDADE/
PRODUTIVIDADE

1,2 0 48 125 815 47 0,7

Fonte: Autores.

Conforme o componente dos 8P’s anterior, o quesito atendimento, no caso, simpatia e
suporte dos funcionarios, sdo indispensaveis para um restaurante ser considerado, levando
mais de 98% dos respondentes a concordarem com esta afirmacdo. Além disso, de acordo
com 81% dos respondentes que concordam totalmente, o vestuario dos funcionarios também
influencia na escolha do restaurante, visto que passa uma visdo de organizacao do local.

Apo6s a andlise dos dados acima, é possivel afirmar que os frequentadores de
restaurante consideram elementos como apresentacdo de comidas do buffet e a la carte com
bastante vigor, tendo média 4,9, com 90% das pessoas assinalando que concordam totalmente
com esta afirmacao.

A agilidade do servico e a organizacdo do local ficam em segundo lugar de
importancia nesta categoria, pois apresentaram cerca de 75% respostas de concordancia
absoluta. Ja as sobremesas sdo as que menos se destacaram nesta classe, no entanto, ainda séo
validas no momento de decisdo, pois mais de 80% dos respondentes estdo em concordancia
que essas devem ser apresentadas de forma atrativa.

De acordo com Zeithaml (1988), os consumidores dependem mais de atributos
extrinsecos em trés situacdes, sendo umas delas quando ha dificuldade de avaliar a qualidade,
0 que ocorre em Servicos, por conseguinte, a maior parte das questdes frente a esteve quesito
obteve, aproximadamente, média 4 e baixos desvios padrao.

Entretanto, a resposta mais proeminente frente as outras foi em relacdo a climatizagéo,
visto que 85%respondentes concordam totalmente que o restaurante deve possuir, em seguida
temos elementos como higiene e iluminagdo, com média 4,7 e 4,6 respectivamente. Por fim,
apresenta-se a infraestrutura dos banheiros, infraestrutura interna e conforto acustico, com
média 3,9.

Em se tratando da produtividade e qualidade, as respostas foram praticamente
unanimes, mais de 95% dos respondentes avaliam que a qualidade é a garantia de entrega nas
condicdes esperadas, e, de preferéncia, excedendo as expectativas, ou seja, para um cliente
sentir-se satisfeito com a qualidade de um restaurante, é necessario que este cumpra as
expectativas do cliente, ou as exceda. Por fim, 81% dos respondentes acreditam que se devam
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priorizar as melhores préaticas na execucgdo de seus produtos, incluindo no processo de selecéo
de matéria prima.

5 CONCLUSAO E APRECIACAO CRITICA

Esse estudo teve como objetivo analisar os fatores e atributos levados em consideracéo
por consumidores no processo de escolha de restaurantes. Nesse sentido, os atributos com
maior destaque foram o atendimento, sabor dos alimentos, higiene do local e espaco fisico, ja
o fator que possui maior influéncia no processo de deciséo é o psicologico, principalmente em
se tratando da aprendizagem, ou seja, das experiéncias passadas no local.

Em relacdo ao perfil dos consumidores do setor alimentacdo fora do lar, identificou-se
que as mulheres sdo a grande maioria, entre 26 e 34 anos, que possuem 0 ensino superior
incompleto e renda média aproximada entre R$ 2.000,00 a 5.000,00.

De acordo com as analises realizadas nas duas etapas do trabalho, foi possivel
averiguar que os consumidores levam diversos fatores e atributos em consideracdo no
momento de escolher um restaurante. No entanto, por se tratar de uma decisdo rotineira, que,
de acordo com Churchill e Peter (2003) demandam menos tempo, alguns fatores e atributos se
sobressaem sobre outros, sendo visivel nos resultados da pesquisa.

Na etapa qualitativa, a dimensdo que mais se manifestou no processo de tomada de
incidentes criticos foi a chamada evidéncias fisicas, que ressaltam os atributos extrinsecos do
servico e, dentre elas, a mais comentada foi higiene e limpeza. Neste quesito, é importante
que todos os ambientes e elementos do restaurante sejam bem cuidados, como saldo principal,
corredores, banheiros, cozinha, pisos, pratos, copos, talheres, toalhas, priorizando a
conservacgao e organizacao.

Na etapa quantitativa, a questdo que obteve a maior média e menor desvio padrdo
abordou tema referente ao componente dos 8P’s, denominado “processos”, relacionado a
apresentacdo dos pratos do buffet e a la carte. Dessa forma, é essencial que os gestores de
restaurante prestem atencdo em elementos como utilizacdo de produtos dentro da validade e
com cores vivas, procurar ndo utilizar folhas murchas, utilizar decoragdo como forma de atrair
a atencdo do cliente, iluminacdo adequada para enaltecer os alimentos, cuidar a reposi¢do das
comidas, além da limpeza ao redor dos pratos, atitudes simples que podem encantar aos olhos
dos clientes e agucar seus sensiveis sentidos.

Em ambas as etapas um mesmo atributo se destacou, o atendimento aos clientes, na
etapa qualitativa, este foi 0 mais citado nas entrevistas, ja na etapa quantitativa, cerca de 90%
dos respondentes concordaram totalmente que o atendimento e a simpatia dos funcionarios
sdo essenciais para escolher um restaurante perante outro, sendo assim, 0s gestores desses
negocios devem investir em capacitacdo para seus funcionarios, com o intuito de utiliza-los
como forma de reter clientes para a empresa.

Outros atributos e fatores obtiveram altas porcentagens na etapa quantitativa da
pesquisa, como climatizacdo, utilizagdo de uniformes e higiene. Entretanto, muitos deles
foram pouco ou ndo foram mencionados na etapa qualitativa da pesquisa, sendo considerados
apenas atributos salientes, ou seja, aqueles que sdo facilmente percebidos pelo consumidor,
mas que, no entanto, ndo sdo capazes de interferir no processo de decisdo de compra, visto
que eles sdo 0 minimo que o fornecedor do produto ou servico deve oferecer (ALPERT,
1971). Dessa forma, os consumidores ndo os consideram incidentes criticos.

Em relacdo as limitagGes do trabalho, a amostra por julgamento e ndo probabilistica
impossibilita a generalizacdo dos resultados obtidos, além disso, tendo em vista que a maioria
dos respondentes foi abordada em situacOes de refei¢do, pode-se considerar a possibilidade de
respostas menos fidedignas e dadas as pressas devido, principalmente, ao tamanho do
guestionario.

14



Desse modo, recomenda-se a estudos futuros a cerca deste tema a utilizacdo de
amostras probabilisticas, a fim de obter respostas mais concisas. Além disso, propGe-se
estudar a correlacdo de fatores como idade, escolaridade e género e a selecdo dos atributos
mais destacados, com o intuito de verificar se o processo de compra varia de acordo com cada
fator.
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