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RESUMO

O setor de alimentacao fora de casa vem crescendo consistentemente no
Brasil nas ultimas décadas. Diversos fatores contribuiram para o crescimento
do setor de bares e restaurantes, entre eles o crescimento das cidades, as
mulheres trabalhando fora de casa, dupla jornada por um grande segmento
da populacdo, entre outros. O objetivo deste trabalho é analisar quais sdo os
atributos considerados pelos consumidores em seu processo de escolha de
restaurantes. Em termos tedricos ele busca conhecer mais profundamente o
comportamento do consumidor desse tipo de produto/servico. Em termos
gerenciais, esse conhecimento permite aos gestores de restaurantes
gerenciar de forma mais adequada os 4 p’s de marketing. A pesquisa é
classificada como exploratéria com uma abordagem qualitativa. Para a coleta
de dados, entrevistou-se 23 pessoas frequentadoras de restaurantes e usou-
se a analise de conteludo para analisar os dados coletados. Os resultados
indicam que os atributos ligados ao atendimento, limpeza, preco,
atendimento, comida, seguranca, estacionamento, localizagao, dentre outros
aspectos foram avaliados e sao considerados em seu processo de escolha em
relacdo aos restaurantes. A comida € um item a parte em relagdo a escolha
de um restaurante. Percebe-se que o0s aspectos mais valorizados pelos
entrevistados para avaliar os produtos consumidos em um restaurante sao
diversos dentre eles a qualidade da comida e dos ingredientes, boa higiene
dos produtos, comida fresca, que possua cheiro agradavel, estar na
temperatura adequada e o sabor. O mesmo ocorre com as bebidas, que sao
avaliadas pela aparéncia, cheiro, sabor, higiene e qualidade dos ingredientes.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor; Atributos de produto;
Restaurantes.
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ABSTRACT

The restaurants and bars sector in Brazil has been growing consistently over
the past decades. Several factors contributed to the bars and restaurants
sector growth, including the cities growth, working women outside the home,
double journey by a large population segment, among others. The objective
of this work is to identify the attributes considered by consumers in their
decision making process for choosing restaurants. In theoretical terms it
seeks to understand consumer behavior of this product/service type more
deeply. In management terms, this knowledge allows managers to manage
restaurants more adequately the marketing 4 P's. The research is classified
as exploratory with a qualitative approach. To collect the data were collected
from 23 individuals who frequented restaurants and was used content
analysis to analyze the data collected. The results indicate that the attributes
related to customer service, cleanliness, price, service, food, security,
parking, location, and other aspects are assessed and considered in the
decision process regarding the choice of restaurants. The food is a part of the
item in relation to choosing a restaurant. It is noticed that the aspects most
valued by respondents to evaluate the products consumed in a restaurant are
different among them in the quality of food and ingredients, good hygiene
products, fresh food, have pleasant smell, be at the right temperature, and
taste. The same occurs with the drinks, which are assessed by appearance,
smell, taste, hygiene and ingredients quality.

Keywords: Consumer behavior; Product attributes; Restaurants.

1 INTRODUGAO

Os primeiros humanos do planeta Terra alimentavam-se inicialmente
de frutos, vegetais e sementes encontrados em bosques considerados seu
habitat original sendo que devido as mudangas climaticas que afetavam o
Planeta, as areas anteriormente povoadas tornaram-se secas e aridas,
obrigando os primatas a mudar seus habitos e exigindo novas estratégias de
adaptacdo (SALVADO; LORDA; RIPOLLES, 2005). Flandrin e Montanari (1998)
apontam que a necessidade de sobrevivéncia permitiu ao homem a
descoberta e controle do fogo, e este propiciou o processo de cozimento dos
alimentos ocasionando uma melhor degustabilidade e o estimulo ao
desenvolvimento organico do homem.

Para Barreto e Senra (2001) e Jesus (2005) inicialmente o ato de se
alimentar possuia um carater exclusivo de atendimento das necessidades
nutricionais do individuo, mas com o passar dos tempos a alimentacdo se
sobressaiu-se com a responsabilidade de saciar ndo somente a fome do
individuo, mas também de realizar seu anseio por outras satisfacoes
hedoOnicas que a refeicdo possa propiciar.
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Segundo Spang (2003), o termo restaurante surge na Franca a partir
do século XVI, ao denominar as casas comerciais que forneciam uma comida
restauradora e se referiam especificamente a uma sopa que reabilitava os
doentes. Para Rebelato (1997), o desenvolvimento dos restaurantes no Brasil
esta diretamente relacionado ao crescimento do setor de hotelaria, que teve
sua expansdo com a abertura dos Hotéis Cassino no periodo de 1930 a 1951.
Durante este periodo poucos eram o0s estabelecimentos que serviam
exclusivamente comida. Com a proibicdo e fechamento dos cassinos no pais,
o setor de restaurantes foi prejudicado e passou por um periodo de
estagnacao, voltando a expandir a partir de 1964 até os dias de hoje.

De acordo com Fonseca (2006) este tipo de estabelecimento
atualmente apresenta um conceito cada vez mais complexo, representando
os diversos modelos existentes, do mais simples ao mais elaborado,
fornecendo um determinado tipo de comida a um publico-alvo, atendendo
aos anseios de um grupo em um determinado ambiente. O autor ressalta que
os clientes buscam frequentar restaurantes por diferentes motivos, dentre
eles é possivel identificar: pessoas que frequentam com o intuito de adquirir
o status de ir e estar no mesmo recinto que pessoas importantes, por ser um
ambiente que apresenta um estilo especifico, por sentir-se a vontade com o
clima proporcionado pela composicdo do ambiente e a musica, por aprovar
um cardapio com preparagdes atraentes, tradicionais, inovadoras ou
regionais, por ter uma curiosidade despertada por indicagdes ou inovagoes,
pelo preco versus qualidade e competitividade com o mercado, por apreciar
um chefe de cozinha famoso ou um estilo de servico oferecido de forma
diferenciada.

Nas ultimas décadas houve um grande crescimento de trabalhadoras
no mercado de trabalho. Com estas mudancgas na sociedade, familias que
antes realizavam suas refeicdes em casa buscam novas possibilidades de
alimentar-se fora de casa, o que desenvolve o setor de alimentacdo fora do
lar. (LEAL, 2010).

Assim, também surgem os consumidores, os quais antes de realizar
uma compra o consumidor passa por uma etapa de processamento das
informagdes. Neste processo ele seleciona e combina os elementos existentes
em sua memodria com outros dados oriundos do meio externo, permitindo
decidir pela compra ou ndao de um produto. (KARSAKLIAN, 2001).

O objetivo deste trabalho é identificar quais sdo os atributos
considerados pelos consumidores em seu processo decisorio para a escolha
de restaurantes.

Em relacdo a contribuicdao tedrica, frente a esse contexto, o presente
trabalho visa contribuir com os estudos da area de gestdo empresarial e
marketing, especificadamente tratando de temas relacionados ao
comportamento do consumidor e a relevancia dos atributos identificados
pelos clientes relacionado a area de servigos alimenticios, possibilitando a
aplicagao pratica de teorias ja desenvolvidas na academia principalmente nas
disciplinas relacionadas a administracdo, gastronomia, turismo e hotelaria.
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Autores como Mowen e Minor (2003), Ezpinoza e Hirano (2003) e Ghisi,
Merlo e Nagano (2006) afirmam ser fundamental para os profissionais da
area de marketing conhecer os atributos e os pesos que estes tém na
avaliagao do cliente.

Varios autores descrevem estudos no entendimento do
comportamento do consumidor (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005;
KARSAKLIAN, 2011; MOWEN; MINOR, 2004; SAMARA; MORSCH, 2005). O
fruto destes trabalhos embasa estudos sobre o comportamento do
consumidor em diversas areas: comportamento do consumidor de
supermercado, de usudrios de internet, dos jovens, de idosos e criangas, de
consumidores de servicos bancarios, de consumidores de viagens de lazer, de
consumidores da industria de refrigerantes, em relagdo ao consumo e
comercializacao da carne bovina, de consumidores influenciados pela midia e
pela cultura, entre outros.

Além disso, uma série de pesquisas sobre o comportamento do
consumidor, tanto no Brasil quanto no exterior, trabalham também com
guestdes relacionadas a alimentagao e restaurantes, por exemplo: Moura et
al. (2010), Novaes (2004), Jesus (2005), Afonso (2007), Albrecht (2010),
Tosiam e Monteiro (2004), Saab (2011), Barbosa (2006), Pimenta (2008),
Duque (2006) e Moura et al. (2009). Os produtos e comportamentos
estudados focalizam temas como: caracteristicas de produtos organicos,
alimentacdo fora do domicilio; consumo de produtos organicos; consumo de
carne suina; consumo de churrasco; satisfacao de clientes de servicos de
restaurantes; percepcoes dos consumidores sobre os restaurantes indianos
na América, influéncias do ambiente de prestacdo de servicos em
restaurantes de comida japonesa; experiéncia de compra em restaurantes.

Em termos econdmicos, o setor de restaurantes pode ser considerado
importante, em virtude de que de acordo com a Associacao Brasileira da
Industria de Alimentos (ABIA apud Carneiro 2012), o setor de servigos de
alimentacdo (restaurantes, bares, lanchonetes e até refeicdes servidas em
supermercados) faturou R$235 bilhdes em 2012, crescimento de 16% em
relacdo a 2010.

Dados da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) realizada pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em 2008-2009, apontam
que 31,1% dos gastos com alimentacao dos brasileiros foram feitos fora de
casa. Por meio da analise regional é possivel identificar que a regido Sudeste
do Pais se destaca ao atingir o percentual 37,2% com gastos em alimentacao
realizada fora e casa.

Em termos gerenciais, ao se determinar os atributos considerados
importantes para os clientes, o presente trabalho fornecerda um maior
entendimento dos fatores que influenciam a escolha de restaurantes,
contribuindo também para que as empresas tenham um maior conhecimento
sobre o que é esperado de um restaurante, bem como identificar o que é
geralmente menos valorizado pelos clientes.

Além disso, as empresas poderdo adequar suas caracteristicas como
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ponto de venda, mix de produtos, marca, precos e condicdes de pagamento,
propagandas e promocoes, dentre outras caracteristicas de acordo com os
atributos e expectativas apontados pelos clientes. Consequentemente,
priorizar seus esforcos para atender aos atributos considerados mais
importantes pelos clientes no momento de decisao de compra, promovendo
oportunidades de criacao de diferenciais competitivos na area de atuacdo.

Por fim, a pesquisa justifica-se também pela importancia em se estudar
o setor de restaurantes, um elemento importante na infraestrutura
econdmica e turistica, e como tal, deve estar mais bem preparado para
atender aos seus clientes.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do consumidor

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento do
consumidor pode ser compreendido como a atividade que as pessoas
exercem quando adquirem, consomem e dispdoem de servicos e produtos,
também podendo ser definido como um campo da ciéncia que estuda as
atividades do consumidor.

O comportamento do cliente é definido como as atividades fisicas e
mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que
resultam em decisdes e agdes, como comprar e utilizar produtos e
servicos, bem como pagar por eles (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001, p.29).

Para Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor € um
estudo que aborda as unidades compradoras e 0s processos de trocas
ocorridas na obtengdao e consumo de mercadorias e servicos adquiridos.
Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), compreender as variaveis que
influenciam o comportamento de compra do consumidor é importante, pois,
permite que empresarios invistam na qualificacdo dos produtos e servigos
fornecidos, considerando efetivamente os desejos e as necessidades reais do
publico alvo. De acordo com Jaccard, Brinberg e Ackerman (1986), o foco
principal das pesquisas realizadas com consumidores busca identificar quais
sdo os atributos considerados importantes, influenciam as preferéncias e
determinam a escolha de um produto ou servico. Para Mowen e Minor (2003),
entender os comportamentos do consumidor e os processos relacionados ao
consumo proporciona beneficios que auxiliam os gerentes na tomada de
decisao.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que o consumidor nao
decide comprar um produto ou utilizar um servico de forma aleatéria. O
consumidor opta pela compra ou utilizagao de um servico com base em um
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problema rotineiro. Tontini (2003) ressalta que o surgimento de iniUmeros
produtos e servigos oriundos do processo de globalizagdo e dos avancos
tecnoldgicos elevou o desejo de satisfacdo das necessidades dos clientes
como forma de garantir a sobrevivéncia das empresas. Ao conseguir atender
aos desejos dos clientes estes ficam satisfeitos e se tornam fieis.

Na compreensao do complexo processo de compra do consumidor,
Karsaklian (2011) afirma que diversos pesquisadores desenvolveram
modelos que buscavam representar a realidade. Dentre os modelos
desenvolvidos recebem destaque o modelo de Nicosia (1966), o modelo de
Howard e Sheth (1969), e o modelo de Engel, Kollat e Blackwell (1973), sendo
gue este ultimo foi desenvolvido e aprimorado posteriormente por Blackwell,
Miniard e Engel (2005) recebendo alguns ajustes e a insercao de mais dois
estagios: consumo e descarte. Estes autores ressaltam que mesmo que
alguns pesquisadores adotam terminologias diferentes para os estagios que
compde o instrumento, esta ferramenta continuara auxiliando os profissionais
de marketing a descobrir por que as pessoas compram, ou nao. Todos os
principais modelos relacionados ao comportamento do consumidor tém algo
em comum, que é o processo de selecdo de alternativas ou de escolha por
parte do consumidor, no qual tanto os atributos intrinsecos, quanto os
atributos extrinsecos, sdo considerados em seu processo decisorio.

Diferentemente do processo de compra de produtos, Lovelock e Wright
(2001) ressaltam que muitas vezes é complicada a compreensao do modo
pelo qual os servigos sao criados e disponibilizados aos clientes, porque a
maioria dos casos os insumos e resultados fornecidos sao intangiveis, apesar
de para Zeithaml, Bitner e Gremler (2011), o conjunto de alternativas
consideradas por clientes de servigos provavelmente é inferior ao conjunto
de alternativas para bens de consumo.

Os principais fatores que afetam a tomada de decisao de um cliente
quanto a qualidade de um servico, conforme ressaltado por Lovelock e Wright
(2001) sdo a apresentacao do ambiente onde serd prestado o servigo
(incluem todas as caracteristicas fisicas, tangiveis do ambiente), os
profissionais que executam servigo e os servicos de suporte (matérias-primas
e equipamento, além de todos os processos dos bastidores que permitem ao
pessoal de frente realizar adequadamente seu trabalho).

2.2 Atributos

Ao analisar as opgdes de compras existentes entre as diferentes opgoes
de produtos, servicos, marcas e afins, o consumidor realiza um processo de
comparacdo entre os itens que ja conhece com o que considera mais
importante para atender sua necessidade. Os critérios de avaliagdo usados
neste processo variam de acordo com cada individuo e sao influenciados por
diferencas individuais e varidveis ambientais. (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).
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Para o desenvolvimento de estratégias de marketing deve se identificar
os trés tipos de conhecimentos empregados pelos consumidores, sejam eles:
sobre os atributos ou caracteristicas, sobre as consequéncias ou beneficios
positivos de sua utilizagao, ou sobre os valores que eles ajudam os
consumidores a satisfazer ou alcangar. (PETER; OLSON, 2009).

Para Espartel (1999) os produtos devem ser avaliados a partir da soma
dos atributos, beneficios e valores. Sendo assim, € relevante definir cada
aspecto sob o ponto de vista de diferentes autores evitando possiveis
distorcdes conceituais.

Quadro 1: Conceitos de atributos, beneficios e valores (continua)

Conceito de

Autor Conceito de Atributos Conceito de Beneficios Valores
Olson e | Sao classificados em dois | Os beneficios sao | Os valores
Reynolds | grupos: Os atributos | classificados em beneficios | instrumentais sdo
(1983) e | concretos representam as | funcionais ligados aos | os modos de
Wu, Day | caracteristicas fisicas, | resultados tangiveis | conduta preferidos.
e McKay | tangiveis dos produtos. Por | obtidos quase que | Sdo formas de
(1988) outro lado, os atributos | diretamente pelos | comportamento que

abstratos representam as | consumidores quando eles | tém valor positivo
caracteristicas  subjetivas | usam os produtos. J& os | para uma pessoa.

intangiveis, como a | beneficios psicossociais | Ja 0s valores
qualidade, conforto e | referem-se aos resultados | terminais sao
elegéancia do produto. psicoldgicos e sociais | estados do ser ou

obtidos com o uso do | estados
produto. Eles sdo internos | psicoldgicos gerais.
e pessoais, a maioria

possui caracteristicas
afetivas.
Woodruff | Os produtos sao
e Gardial | identificados pelos
(1996) consumidores como
pacotes de atributos.
Atributos correspondem as
caracteristicas, aos
componentes, as partes ou
0s aspectos de produtos ou
servicos s3ao 0 que
descrevem sobre o produto
em questao.
Espartel Atributos sdao propriedades | Beneficios sdao fungdes e
(1999) ou caracteristicas | utilidades decorrentes da
intrinsecas ao produto, | posse ou consumo e
sendo concretos, | entram na formagdo da
observaveis, mensuraveis e | preferéncia como
de elevada importéncia na | avaliadoras da
escolha de alternativas e | performance do produto.
estdo integrados a
formacdo da preferéncia do
consumidor entre marcas.
Joas Atributos como a | Os beneficios refletem as
(2002) representacao das | funcbes e as utilidades
caracteristicas fisicas e | frutos da posse ou do
concretas de um | consumo deste produto,

determinado produto, e | que formam a avaliagdo da
estes se relacionam a | performance do produto.
preferéncia do consumidor
a uma marca.
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Quadro 1: Conceitos de atributos, beneficios e valores (continuacgdo)

Autor Conceito de Atributos Conceito de Beneficios Conceito de
Valores
Vieira e | Atributos sdo
Gava representados por
(2006) adjetivos, isto €, aquilo que
o} produto é, suas
caracteristicas, seus
componentes e suas
funcoes.

Fonte: adaptado pelos autores (2015)

As classificagdes dos atributos segundo Grohmann, Battistella e
Schoedler (2012), variam de acordo com as diferentes linhas de pensamento.
Dentre as classificagdes existentes, as que sao mais utilizadas habitualmente
sao a divisdo em atributos concretos e abstratos, ou tangiveis e intangiveis.
De acordo com Woordruff e Gardial (1996), os atributos fazem parte de uma
cadeia de valor. Nesta interpretacdao os atributos concretos (aspectos fisicos
e tangiveis) sdo os primeiros a ser interpretados pelos consumidores,
seguidos dos abstratos (caracteristicas intangiveis) que geram consequéncias
funcionais e psicoldgicas, sejam elas positivas ou negativas.

Outra classificacdo é a de Zeithalm (1988), cujo processo de decisao
de compra é influenciado pelas avaliagdes dos atributos intrinsecos (composto
por componentes fisicos como design, a durabilidade e tamanho) e os
extrinsecos (caracteristicas intangiveis de um produto, como preco e a
marca).

Lovelock e Wright (2001) mencionam trés diferentes categorias de
atributos que sao empregadas pelos consumidores em momentos diferentes
em um processo de compra:

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 confianca: caracteristicas do produto que os clientes

podem ndo conseguir avaliar mesmo depois da compra e do
consumo.

Harrington, Ottenbacher e Kendall (2011) em um estudo realizado em
restaurantes de luxo defendem que por muitas vezes os clientes de
restaurantes decidem-se com base na avaliacao de diferentes critérios que se
relacionam a qualidade dos alimentos, precos, entre outros beneficios que
geram valor.

Nestes casos, a abordagem mais comum a ser empregada pelo
consumidor é a utilizacdo dos atributos de produtos e servigos para avaliar as
alternativas das opgdes e se decidir. Este método é definido por Grunert
(1989) como abordagem multiatributos.

Tendo em vista este contexto, Blackwell, Miniard e Engel (2005)
ressaltam que os consumidores constantemente monitoraram os atributos
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considerados relevantes como a quantidade, tamanho, qualidade e preco. As
alteracbes nesses indicadores podem afetar diretamente as escolhas de
marca e produto. Ao reconhecer o0 aumento nos pregos de uma determinada
marca de sua a preferéncia, o consumidor avaliard o motivo do aumento e
determinara se é justa ou ndo, se a percepcao for negativa este fator podera
provocar a diminuicao das intengdes de compra do produto ou servico.

Para identificar esta 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 0s conceitos de preco
percebido, qualidade percebida e valor percebido influenciam na decisao de
compra, apresentando um relacionamento direto entre os atributos do
produto, intrinsecos e extrinsecos. Estes aspectos formam as percepgoes de

qualidade, preco e valor das diferentes alternativas consideradas no momento
da compra.

Figura 1: Modelo relacionando prego, qualidade e valor

Atributos Abstracées Atributos
Extrinsecos Alto Nivel Intrinsecos
Atributos Qualidade Valor

Intrinsecos Percebida Percebido

Preco Objetivo Preco

Sacrificio

Monetdrio Percebido

Legenda:

Atributos de
nivel baixo

Custo ndo
Meonetario

Percepcaode
atributos de
nivel Baixo

Atributos
de nivel
alto

Fonte: adaptado pelos autores com base em Zeithaml (1988)
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3 METODOLOGIA

Essa é uma pesquisa exploratdria de abordagem qualitativa. De acordo
com Malhotra (2011), a pesquisa qualitativa corresponde a uma pesquisa
nao-estruturada, exploratéria, baseada em amostras que possibilitam a
percepcao e compreensao do contexto de um determinado problema. Este
tipo de pesquisa é usado em exploracdes detalhadas, em debates de
informagdes confidenciais, delicadas ou embaracosas, em situacdes em que
o0 respondente pode ser influenciado a seguir a resposta de um grupo, na
compreensao de um comportamento complexo, em entrevista com
concorrentes que nao desejam disseminar informagoes importantes e quando
a experiéncia do consumo de um produto é estritamente sensorial.

Para possibilitar a compreensao e identificacdo dos comportamentos
de consumidores de restaurantes optou-se por realizar entrevistas em
profundidade com frequentadores deste tipo de estabelecimento, com a
finalidade de elencar os atributos considerados relevantes para a tomada de
decisao de compra e escolha do local para alimentar-se. Segundo Tontini e
Theiss (2005), em geral as pesquisas realizadas com o objetivo de identificar
atributos iniciam com a decomposicao dos produtos e servigos a serem
estudados em atributos especificos com base na experiéncia de pessoas
pesquisadas, sendo utilizadas pesquisas em profundidade ou em grupos de
foco. Assim, sdo identificados os atributos que satisfazem as necessidades do
cliente com base no questionamento da importancia e o grau de desejo
atribuido para cada um, de forma que proporcionalmente, quanto superior
for a qualidade do produto/servico avaliado ou seu desempenho em seus
atributos maior a satisfagao do consumidor.

As principais vantagens deste tipo de pesquisa de acordo com Malhotra
(2011) sao a baixa restricao para aplicacdo em qualquer segmento, além da
possibilidade de andlises pessoais mais profundas permitindo atribuir as
respostas a um entrevistado. Ja as limitacdes estdo associadas ao alto
investimento, combinado com o elevado tempo gasto para a coleta que
acabam tornando invidveis as aplicagdes em grandes amostras, além do risco
de falta de estrutura, que torna os resultados suscetiveis a influéncia do
entrevistador.

Foram entrevistados 23 frequentadores de restaurantes selecionados
de forma ndo probabilistica por conveniéncia, que responderam as questdes
existentes no roteiro de pesquisa que foi desenvolvido considerando estudos
realizados que abordaram os atributos e a qualidade dos servicos de
restaurantes, além da contribuicido de especialistas de marketing. As
entrevistas foram gravadas em meio digital. Para a elaboragao do roteiro,
foram consideradas as opinides de especialistas, bem como dimensdes,
fatores, categorias encontradas em varios estudos, tais como: Angnes e
Moyano (2003), Liu e Jang (2009), Tinoco e Ribeiro (2008), Namkung e
Soocheong (2008), Siebeneichler et al. (2007), Rodrigues e Sabes (2006),
Andaleeb e Conway (2006), Andersson e Mossemberg (2004), Mehta e
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Maniam (2002), e Yuksel e Yuksel (2002). Um resumo é exibido abaixo:

Quadro 2: Resumo das questdes que compdem o roteiro de entrevista.

Categoria Temas Abordados no Roteiro de Entrevista
Atributos Gerais | O que é importante em um restaurante; o que ndo pode faltar; o que
nao pode acontecer; os que os clientes valorizam; o que faz um cliente
ser fiel; o que faz um cliente nunca mais voltar; o que diferencia um
restaurante do outro; quais sdo as suas principais queixas de um
restaurante; o que mais |lhe agrada; o que mais lhe desagrada; o que
vocé espera ao se alimentar em um restaurante.
Preco O preco é um indicador de qualidade; o que faria vocé pagar mais caro;
um restaurante mais caro significa que a comida é de melhor qualidade;
como o prego influencia na decisdo do cliente; como costuma pagar as
suas contas.
Comida / Bebida | Quais as caracteristicas desejaveis; o que vocé valoriza; o que lhe
agrada; o que lhe desagrada; o que diferencia uma comida ou bebida;
somente uma boa comida é suficiente, porque sim e porque nao.
Comportamental | Como fidelizar; como incentivar a propaganda boca a boca; frequéncia
de consumo, datas especiais e épocas distintas.

Promocao Praticas para fidelizacdo; itens, brindes e sorteios desejaveis; promogoes
para clientes frequentes; acdes a serem desenvolvidas pelos
restaurantes.

Ambiente Quais sdo as caracteristicas fisicas valorizadas; como o ambiente deve

ser; o que Ilhe agrada e o que lhe desagrada; quais os diferenciais do
ambiente (conforto, beleza, decoragdo, ventilagdao, etc.); local para

fumantes.

Limpeza Importancia da higiene; se conferem pratos e garfos; aparéncia dos
banheiros e cozinha; critérios para definir se um restaurante é limpo ou
nao.

Estacionamento | Importdncia do estacionamento; se ja deixou de ir a um restaurante por
causa do estacionamento; quando o estacionamento € mais importante.
Seguranga Localizagdo segura; bairro seguro; reputacao do bairro ou local; o que
gera insegurancga; 0 que gera seguranga.

Entretenimento Quais sdo as atracdes; o que ele valoriza; diversdo para criangas;
existéncia de monitores; play-ground; musica ao vivo; televisdo; e afins.
Atendimento Importancia do atendimento; o que € um bom atendimento; o que mais
valoriza; o que mais agrada e desagrada; conhecimento dos gargons;
indicacbes que o garcom faz; aparéncia dos garcons; o que pode
diferenciar o atendimento; o que deixa o cliente feliz e infeliz.
Localizacao Importancia da localizacdo; perto de casa; perto do trabalho; regido
nobre; o que realmente é uma boa localizagdo.

Fonte: adaptado pelos autores (2015).

Para realizar a andlise de dados foi utilizada a técnica de anadlise de
contelido. Para Laville e Dione (1999), o principio da analise de conteldo
consiste em desmembrar toda a estrutura e seus elementos com o intuito de
identificar suas diferentes caracteristicas e extrair sua significacdo. Segundo
Bardin (1979), a analise de contelido é uma técnica de analise de significados
e significantes baseada em um conjunto de técnicas que visam analisar as
comunicacdes e desenvolver métodos que visam descrever e decifrar as
mensagens extraindo indicadores qualitativos e quantitativos. A técnica de
analise de conteldo possibilita a descricao sucinta, sistémica e quantitativa
do conteldo, possibilitando a observagao do contexto quanto a analise de
palavras, caracteres, temas e afins. (MALHOTRA, 2011).

Em geral, os procedimentos utilizados sao baseados em um recorte de
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conteludos em elementos que sdo ordenados em categorias e constituira as
unidades de analise (unidades de classificacdo ou de registro). O tipo de
recorte selecionado e o0 modo como serao agrupados sao determinantes para
a qualidade da andlise e das conclusdes. Apds, estes elementos sdo
agrupados por parentescos de sentido, possibilitando o emprego de trés
modos de categorizagao: i) no modelo aberto as categorias nao sao fixas no
inicio, mas criam forma ao longo da prépria andlise; ii) o modelo fechado
permite ao pesquisador decidir a principio as categorias, apoiando-se em um
ponto de vista tedrico; iii) o modelo misto permite a adequagao dos dois
modelos anteriores, cujas categorias sao determinadas no inicio, mas
permitem ao pesquisador modifica-las em fungcao do que a analise apontara.
(LAVILLE; DIONE, 1999). Neste artigo trabalhou-se com o modelo misto,
identificando novas categorias que podem surgir durante a analise dos dados,
em conjunto com as categorias pré-definidas, descritas no Quadro 2. Ao final
deve-se realizar a categorizacdo final a luz dos critérios da grade de analise
definindo a categoria que convém melhor a cada uma das unidades de
analise.

4 ANALISE DOS DADOS

Ao serem questionados sobre os principais atributos que sempre sao
levados em consideracdo ao escolher um restaurante, os respondentes
ressaltam a limpeza/higiene nos ambientes (saldao, banheiro, cozinha,
fachada, estacionamento, etc) utensilios (pratos, copos, talheres, bandejas,
etc) e mobilidrios (mesas, cadeiras, buffets, etc), variedade em opgdes de
refeicbes e bebidas, boa localizagao, qualidade no atendimento, bom
cardapio, comida de qualidade e com sabor atrativo, boa recomendacdo de
amigos, custo beneficio satisfatorio, promocdes, bom tempero, ambiente
aconchegante que ofereca uma experiéncia agradavel, preco justo,
estacionamento, funcionarios bem treinados e cordiais que gostam de
trabalhar, boa organizacdao do restaurante, variedade de formas de
pagamento, decoracao de bom gosto, iluminacdao adequada, climatizacdao do
ambiente, e boa ventilagao.

Os entrevistados ressaltam que obrigatoriamente um restaurante deve
oferecer comida de boa qualidade, bom atendimento, boa higiene, excelente
variedade de comidas no cardapio, comodidade, conforto, seguranca, preco
justo, variedade, organizacdo, boa aparéncia, ambiente agradavel, ter espaco
para o trafego de pessoas entre as mesas e cadeiras, variedade em opgoes
de pagamento, ter mobilidrios confortaveis e proporcionar privacidade no
momento da refeicao.

"Qualidade da comida, bom atendimento, limpeza, porque essas
caracteristicas demonstram que o estabelecimento é bom ou néo,
ele garante que vocé tem conforto, que tem comida de qualidade,
tudo isso” (ENTREVISTADO 5).
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"Higiene, conforto, aparéncia, atendimento. Porque acredito ser
importante” (ENTREVISTADO 9).

"Comida boa, higiene e preco. O ambiente deve ser agradavel,
cadeiras boas para se sentar, e ter privacidade” (ENTREVISTADO
11).

O que mais agrada os entrevistados em um restaurante é a variedade,
o bom prego, o bom atendimento, a comodidade, a aparéncia do restaurante,
qualidade e o sabor da comida, um cardapio diferenciado, ambiente seguro,
tranquilidade, a beleza e decoragao, conforto, a higiene e a localizagao. As
principais vantagens de se comer em um restaurante, em comparagao de se
comer em casa, € que os preparados em restaurante sdo mais gostosos,
possuem um tempero diferenciado, ndo da trabalho para fazer, possuem
maior variedade, e nao necessita lavar as lougas ao final da refeicao.

Os principais fatores observados em restaurantes que desagradam os
entrevistados é o excesso de barulho, a falta de higiene, mau atendimento,
cheiro de fumaca de cigarro, pessoas mal educadas, garcons despreparados,
comidas que ndo combinam, comidas mal preparadas, local cheio, alto prego,
pedidos errados, demora no atendimento, fila para servir e pagar a refeigao,
demora no preparo da comida, problemas com a maquina do cartdo de crédito
e débito, valor minimo para pagar em cartdo ou cheque, e problema no
preparo da comida. As principais reclamagdes sobre os estabelecimentos
frequentados pelos participantes sao a demora no atendimento, garcons mal
treinados, falta de higiene no estabelecimento, a falta de educacdo das
pessoas que frequentam o restaurante, ambiente apertado e desconfortavel,
falta de atencao, desorganizagao, longas filas para pagar a refeicao, falta de
mesas e cadeiras para fazer a refeicao, pedidos incorretos, mau atendimento,
talheres e pratos sujos, e a proximidade da ala de fumantes com a de nao-
fumantes.

"Atendimento demorado, Ilimpeza, garcom mal-educado”
(ENTREVISTADO 10).

"Atendimento, fila pra pagar, fila enorme e ultrapassa o horario de
almoco, ambiente muito apertado, dificuldade pra sentar, tem que
pensar na satisfagao do cliente” (ENTREVISTADO 2).

"Desorganizacdo é o maior problema” (ENTREVISTADO 19).
"Muitas vezes o espaco que é pequeno, vocé tem que ficar

arrastando cadeira pra ter espaco para o outro entrar”
(ENTREVISTADO 23).

De forma geral, a falta de higiene no restaurante, falta de asseio na

preparacdo da comida, encontrar itens no prato que nao condizem com o
alimento, mal atendimento, comida ruim, preco alto, a localizacdao afastada e
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0 publico que frequentam o restaurante foram levantados como os principais
motivos apontados pelos entrevistados como justificativa para nao se
consumir outras vezes em um restaurante.

Do ponto de vista dos entrevistados, para considerar um restaurante
como atrativo deve se investir na limpeza apresentada, na qualidade do
alimento, no atendimento, na aparéncia e o cheiro da comida, em cardapio
diferenciado, cobrar um precgo justo, proporcionarem um ambiente bonito e
aconchegante, oferecer uma boa refeicdo, e promogdes que oferecam
diferenciais sobre os concorrentes.

As principais caracteristicas apontadas como fatores que levam os
participantes a decidirem pela refeicao em um determinado restaurante sdo:
a aparéncia da comida, o cheiro do alimento, a aparéncia dos funcionarios, a
vontade de comer uma prato especifico, a variedade, o sabor do alimento, os
ingredientes utilizados na receita, receitas exdticas, temperos, comida com
aspecto de nova, e disposicdo dos pratos, a higiene nos locais de contato com
0 publico do restaurante, a relacao custo/beneficio, atendimento, tempo,
necessidade, preco, a ilustracao do prato no cardapio, indicacdo de amigos e
familiares, comida com temperatura adequada para o consumo, variedade
em saladas, variedade em bebidas, a localizagao, a agilidade do fornecimento
da comida, e a comodidade.

"A qualidade da comida, o sabor, comida saudavel, opcoes de
comida, de suco, atendimento e aparéncia das pessoas com
uniforme e pessoas limpas, com divisdo de tarefas respeitadas”
(ENTREVISTADO 2).

"Eu sou muito de olhar para a aparéncia da comida, se estiver
bonita eu experimento, e também pelo cheiro, pelo local também.
Chegar num local limpinho e a comida esta bonita, isso me instiga
muito” (ENTREVISTADO 3).

As principais queixas de produtos servidos em restaurantes apontados
pelos entrevistados sao produtos com a aparéncia de velho e estragado,
refeicdo fora do ponto, sem tempero ou em temperatura inadequada, pratos
que nao correspondem com a imagem comercializada, falta de variedade,
pedra no feijdo, comida pesada, prato errado, comida estragada ou com
muito sal, objetos e insetos misturados na comida.

A maioria dos entrevistados acham que o preco mais alto praticado por
um restaurante ndo estd diretamente relacionado com a qualidade do produto
a ser comercializado por ele. Mas os precos dos produtos comercializados em
um restaurante influenciam diretamente a escolha e por consequéncia a
decisao de consumo. O valor que a pessoa possui para gastar com a
alimentacdao determina o tipo de restaurante e refeicdo que a pessoa
escolhera levando em consideracdo principalmente a relacdo custo x beneficio
do produto.
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"Bem, é bem uma influéncia bem forte, porque ou eu tenho pra
pagar ou eu ndo tenho, entdo é uma influéncia direta”
(ENTREVISTADO 5).

"Em geral, olhando o meu orcamento, se estou disponivel pra
comer naquele local ou se eu tenho que buscar um local mais
barato” (ENTREVISTADO 12).

Os principais fatores que levam os entrevistados a pagar mais caro por
uma refeicdo em um restaurante sdo: a qualidade e sabor da comida, a
qualidade do atendimento, a localizagao, a variedade de opgdes de comida, o
ambiente, uma comemoragao, um cardapio diferenciado, um chefe renomado
e a indicagao de um familiar ou amigo.

A maioria dos entrevistados afirmou que um restaurante nao pode ser
classificado apenas pela qualidade da comida servida, pois outros fatores
como higiene, atendimento, localizacdao, as bebidas, o publico, o ambiente,
forma de pagamento, o entretenimento e o estacionamento influenciam
diretamente na classificagao do restaurante como bom.

"Pode se considerar, mas ndo sé a comida né. Eu acho que o
ambiente tem que estar limpo, estar agradavel, ndo adianta vocé
ter uma comida boa, se vocé olhar para as paredes e esta tudo
mofada, vocé nao vai ficar legal num lugar deste. Eu acho que ndo
€ sO0 a comida que agente considera um restaurante como bom
ndo, eu acho que a aparéncia também conta muito”
(ENTREVISTADO 3).

"70%. Além de questdo de higiene, bom atendimento e melhor
plano localizacdo” (ENTREVISTADO 7).

Outro aspecto avaliado foi a tendéncia dos pesquisado a variar as
refeicoes. Ao serem questionados sobre esta possibilidade, a maioria dos
participantes respondeu gostar de variar o que comer. A justificativa para este
habito estd atrelada a vontade de conhecer novos sabores, e principalmente,
para nao enjoar da comida cotidiana.

Os entrevistados que ndao possuem o habito ou simplesmente nao
gostam de variar o que comer, assumem esta preferéncia por ser mais pratico
ja saber o que comer, e principalmente, por se sentirem satisfeitos com
aquela refeicao pré-determinada.

Para cada ocasido leva-se em consideracdo restaurantes mais propicios
para atender a necessidade do momento, sejam eles encontros familiares que
devem possuir espaco para as criancas brincarem enquanto o0s pais se
alimentam, locais mais reservados e aconchegantes mais frequentados por
casais e ambientes mais agitados frequentados em geral por solteiros.

"Influéncia. Tem restaurante que é para pessoas solteiras, outros
para casados, varia muito da época que a pessoa esta vivendo”
(ENTREVISTADO 2).
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"Sim. Primeiramente acredito que financeiro né, por exemplo, para
levar a familia toda no restaurante geralmente vai ser em um
restaurante que tenha um valor um pouco menor, que tenha
atracdo para crianca, né, é, que atenda as vezes bebida alcodlica.
Assim, quando a pessoa esta solteira ou esta com o amigo, ela vai
escolher um lugar que dé pra conversar mais alto, uma coisa mais
dindmica, e quando ela esta com o namorado, é casado, s6 casal,
geralmente o ambiente escolhido é mais tranquilo, que dé pra
conversar” (ENTREVISTADO 5).

Para os entrevistados nem sempre os consumidores chegam aos
restaurantes decididos ao que consumirao, muitas vezes decidem consumir
itens que ndo foram planejados. O garcom, o cardapio, a ilustracdo, o preco,
a apresentagao dos pratos influencia a escolha definitiva do prato.

"Eu acho que a maioria ndo vai decidida ndo. Acho que é mais na
hora mesmo, vocé vai com uma ideia na cabeca, quando vocé
chega tem que aquele tanto de opg¢do, ai vocé muda tudo”
(ENTREVISTADO 3).

"Sim. Eu acredito que eles chegam decididos, mas também comem
coisas que ndo foram planejadas né, porque se for indicado pelo
garcom, ou se chegarem no lugar e virem alguma coisa que eles
acharem interessante é possivel que eles comam também”
(ENTREVISTADO 5).

"Sim, por exemplo muitas das vezes eu escolho o que eu conheco
e depois pelo preco” (ENTREVISTADO 19).

De uma forma geral os itens promocionais sao bem aceitos pelos
entrevistados e sdao considerados um agrado para os consumidores. A
sensacao de ganhar algo é bem aceita e destacada pelos participantes como
algo que gera uma sensacdao de vantagem independente do que seja
concedido.

4

"Com certeza, todo mundo quer ganhar alguma coisa sempre”
(ENTREVISTADO 6).

"Influéncia. As pessoas gostam muito, a vantagem que as pessoas
querem ter, ganhar alguma coisa, independente do que for”
(ENTREVISTADO 2).

Os brindes e promocodes sao considerados um atrativo a mais, que pode
promover a satisfacdo no cliente, gerar uma fidelizacggo com o
estabelecimento principalmente em restaurantes self service, atrair uma nova
clientela, ou representar um sinal de atencdo e agradecimento ao cliente por
frequentar o restaurante.
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"Sim. A gente vé isso como um agrado, uma atencdo especial e
retorna” (ENTREVISTADO 5).

"Influéncia. Parece que é um jeito de agradecer o cliente por ele
ter ido ali, ele sempre vai querer voltar, nem que seja sé pelo
brinde mais ele vai, parece que é uma recep¢ao a mais que ele faz
para o cliente” (ENTREVISTADO 3).

Na opiniao dos entrevistados, os gestores de restaurante devem
investir em promogoes e programas de fidelidade, em produtos de qualidade,
em pesquisas de satisfagao do consumidor, identificagao do perfil dos clientes,
estratégias para encantar o cliente, na qualidade do atendimento, em
informacdes para os funcionarios sobre os produtos comercializados, preco
justo, presteza, e boa apresentagao para manter e fidelizar os clientes.

Para os entrevistados os consumidores trocam frequentemente de
restaurante quando desejam experimentar novos sabores pois se sentem
enjoados com a mesma comida, por ter tido alguma insatisfagao no
restaurante, pelo alto preco, por ndao gostar do tempero, pela falta de higiene,
por problemas no atendimento, ou por questdes pessoais.

O conforto foi considerado por todos os entrevistados como um
diferencial para a escolha do restaurante, possibilitando uma sensacdo de
maior satisfacdo na experiéncia.

"Sim, claro. Porque eu acho que faz toda a diferenca. Quando vocé
esta se sentindo bem confortavel, vocé se alimenta melhor, isso
indiretamente compbée na sua satisfacgéo como o restaurante”
(ENTREVISTADO 12).

A beleza e o conforto contribuem para formar um ambiente
diferenciado, agradavel, aconchegante, atrativo, que estimulem o ato de
alimentar-se com prazer, e proporcionam uma sensacao positiva para os
clientes.

"Sim. Porque o ambiente agradavel contribui pra uma melhor
experiéncia” (ENTREVISTADO 1).

"Sim. Da vontade de comer bem, ao contrario das lanchonetes que
é um entra e sai” (ENTREVISTADO 9).

"Sim. Eu gosto de comer em locais bonitos e confortaveis. Nao
basta ter uma comida boa” (ENTREVISTADO 10).

"Com certeza. E preferivel vocé poder aliar a alimentacdo, vocé
comer uma comida gostosa e vocé estar em um ambiente legal,
confortavel também” (ENTREVISTADO 23).

Quando questionados sobre a importancia da conservacao e aparéncia
dos banheiros de um restaurante, todos os participantes ressaltaram ser
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importante que estes espagos estejam limpos, com boa iluminagdao e com
odor agradavel.

"Sim, porque a partir do momento que tem o banheiro limpo,
aquele estabelecimento pra mim ele é organizado e limpo também.
Recomendo restaurantes que tem banheiro limpo, odorizador, e
alcool pra passar nas mdos” (ENTREVISTADO 2).

Percebe-se que os entrevistados associam a limpeza e conservagao dos
banheiros com a limpeza e organizagao de todos os outros ambientes do
restaurante.

"Sim, denota a limpeza do local, se um banheiro esta bem limpo,
conservado, obviamente as outras reparticoes, os outros lugares,
partes do restaurante estardo também, entre elas a cozinha que é
a mais importante” (ENTREVISTADO 4).

"Sim, acredito que a maneira que o restaurante cuida das suas
dependéncias influi na qualidade do servico prestado”
(ENTREVISTADO 1).

"Fundamentais, porque eu associo a limpeza dos restaurantes com
a limpeza de todo o ambiente” (ENTREVISTADO 10).

"Sim, pelo banheiro da pra vocé ter uma nocao de qué pé esta la
dentro. Da pra ter uma nogdo” (ENTREVISTADO 14).

"Sdo. Geralmente o cuidado do estabelecimento me faz pensar
como é la na cozinha” (ENTREVISTADO 5).

Ao serem questionados sobre o habito de certificar a limpeza de
talheres, copos e pratos em restaurantes, e o porqué a maioria dos
entrevistados afirmam conferir se os utensilios a serem utilizados pelos
clientes para o consumo do alimento estao devidamente higienizados, os
individuos justificam que este habito de conferir os utensilios € motivado pela
necessidade de garantir a seguranca com a higiene no momento da
alimentacao.

“"Sim, para garantir higiene” (ENTREVISTADO 5).

"Tenho. E questdo de higiene né, eu sou muito chata com essas
coisas” (ENTREVISTADO 3).

"Com certeza. Higiene é fundamental” (ENTREVISTADO 11).

A maioria das pessoas afirmou ja ter ido embora sem frequentar o
restaurante, por nao conseguir um local para estacionar mais de uma vez.
Apenas dois entrevistados nunca passaram por esta situagdao, e ambos
declararam anteriormente ndo possuir carro.
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"Ja, trés vezes. Eu cheguei no restaurante na Pampulha e ndo tinha
vaga pra estacionar, e o local é um local onde ndo tem mais vagas
proximas, a vaga mais proxima seria dentro do restaurante local,
e 1a ndo tinha mais vaga disponivel” (ENTREVISTADO 5).

De uma forma em geral, o estacionamento ndo é um item decisivo para
a escolha do restaurante, mas pode influenciar na decisdao de escolha caso
nao exista vagas que permitam o consumidor estacionar seu carro no
estabelecimento ou nas proximidades.

A maioria dos participantes afirmou que nao recordam de ter tido
problemas com a segurangca em nenhum aspecto que os forcassem a deixar
de frequentar um restaurante.

Ao ser questionado de forma genérica se os restaurantes devem
investir em atragdes para entretenimento e por que, os entrevistados
revelaram que depende do tipo de restaurante, do publico que frequenta, e
da forma de entretenimento.

"Depende do tipo de restaurante, porque existem restaurante com
ambiente voltado pra isso, como por exemplo pode ter uma dupla
18 tocando uma musica, alguma coisa, e em outros ambientes mais
reservados, ter um negoécio mais intimo assim que ndo condiz”
(ENTREVISTADO 6).

Mesmo que alguns entrevistados determinem que o restaurante nao é
um local para entretenimento, e sim, exclusivo para alimentacao, o
entretenimento aparece como uma opgao para prender a atengao do cliente
e possibilitar uma maior atratividade e empatia com o ambiente do
restaurante.

"Sim, porque atracbes de entretenimento ajudam ao cliente a
aguardar a refeicdo. Em alguns lugares a comida demora muito
tempo, e se houver entretenimento ele vai aguardar ali e ndo vai
nem ver o tempo passar” (ENTREVISTADO 5).

"Sim, porque acaba que fica um ambiente agradavel, eu tiro de
exemplo um restaurante que eu levei meus pais uma vez para
jantar la, no aniversario de casamento. Eles comecaram a tocar um
piano, aquilo para mim foi delicioso, da vontade de ficar no
restaurante a noite inteira, eu acho que isso ai, nossa, chama
demais o cliente, é um lugar que sempre que eu posso eu vou. E
caro, mas sempre que eu posso eu vou, porque acaba que vocé
ganha o cliente com um lugar agradavel, uma musiquinha de
fundo” (ENTREVISTADO 3).

"Sim, porque o horario da alimentacdo pode ser aproveitado de

outras maneiras, entdo eu acho que é um diferencial para um
restaurante se ele ofertar isso também” (ENTREVISTADO 1).
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"Sim, porque é o tempo da gente ja é corrido, dependendo do
entretenimento, algo simples pode tornar aquele momento mais
agradavel” (ENTREVISTADO 4).

Grande parte dos entrevistados apresenta interesse em frequentar
restaurantes que invistam em algum tipo de entretenimento, seja a televisao
para assistir telejornal, espaco para as criancas se divertirem, ou musica
ambiente.

Ao ser questionado de forma especifica se o atendimento pode ser
considerado um diferencial em um restaurante, os entrevistados foram
unanimes em dizer que o atendimento é um diferencial que muito importante
para a decisdo de um restaurante e esta diretamente relacionado ao processo
de fidelizagao do cliente em um restaurante.

"Sim, porque pra mim é um dos fatores mais importantes nos
restaurantes” (ENTREVISTADO 3).

"Sim, porque o tratamento com as pessoas pra mim é o que pode
definir se a pessoa vai voltar la ou ndo” (ENTREVISTADO 6).

De acordo com os entrevistados o atendimento é o maior contato que
o cliente tem como o restaurante. A experiéncia de ser bem atendido ou
receber um atendimento diferenciado, com atencao e tratamento com
exclusividade proporciona uma sensacao de prazer e bem estar em
frequentar o local.

"Com certeza! Porque quando vocé é bem atendido em um
restaurante, vocé tem mais comodidade, eu diria assim, vocé tem
maior prazer de frequentar aquele lugar, vocé se sente mais
motivado a frequentar aquele lugar, receber um tratamento mais
personalizado eu acho que faz diferenca sim” (ENTREVISTADO 1).

"Com certeza sim. Porque se o cara te atende bem, se é uma
pessoa agradavel, ele te leva a voltar la pelo atendimento que ele
teve com vocé em outras horas” (ENTREVISTADO 22).

Dentre as dimensdes apresentadas, o atendimento pode ser
considerado um dos aspectos mais relevantes na decisao de escolha,
independentemente do tipo de restaurante avaliado. Quando questionados
sobre qual tipo de bebida que um restaurante deve oferecer e por que, os
respondentes tiveram a liberdade de expressar seus desejos e gostos
pessoais, ou associar a bebida a ser servida a um tipo de comida ou
restaurante.

"Todos os tipos de bebida, porque os perfis sdo variados, pra mim
sempre suco, qualquer tipo de suco” (ENTREVISTADO 3).
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"De acordo com o tipo de comida que se vende la, porque eu acho
que o restaurante tem que pensar nisso se ele vender determinado
tipo de alimento, ele tem que vender determinado tipo de bebida,
acho que refrigerante é sempre essencial, mas por exemplo, um
restaurante de massas ndo pode faltar um bom vinho”
(ENTREVISTADO 7).

Ao ser questionado sobre a relevancia da localizacdo na decisdo de
escolha de um restaurante, a maioria dos entrevistados de modo geral julgou
a localizagao como um fator importante para o dia-a-dia principalmente para
o horario de almoco, cujo tempo para a realizacdo das refeicdes é mais
restrito. Quanto mais perto melhor para realizar refeicdes rapidas, em
momentos com mais tempo para locomocao, o fator distéancia ndo apresenta
grande relevancia.

”

“"Para um almoco do dia a dia sim, para a um jantar nem sempre
(ENTREVISTADO 11).

5 CONSIDERAGCOES FINAIS

Apéds definir que ird alimentar-se em um restaurante, o consumidor
inicia o processo de busca de informagOes para mapear as opgoes existentes
e futuramente tomar a decisao do melhor restaurante para atender esta
necessidade. Os resultados qualitativos obtidos indicam que por se tratar
geralmente de uma aquisicao de baixo custo a maioria dos entrevistados
guando busca informagdes gasta pouco tempo coletando elementos para se
decidir. Para isso, as fontes comumente utilizadas sao a internet, guias de
bares e restaurantes locais e a recomendagao de amigos e familiares, sendo
destacada pelos entrevistados como a fonte mais confidvel. O aspecto
conforto e beleza do restaurante pode ser considerado como diferencial no
momento da escolha do restaurante, pois este € um aspecto apontado por
atrair as pessoas a frequentarem o restaurante. Ao considerar possuir as
informagdes suficientes para tomar uma decisao, o consumidor avalia as
alternativas com base nos atributos considerados como relevantes e que
atendam suas expectativas.

De modo geral, percebe-se que assim como nesta pesquisa, atributos
ligados ao atendimento, limpeza, preco, comida, seguranca, estacionamento,
localizacao, dentre outros aspectos foram avaliados e apresentaram
relevancia sob a dtica dos consumidores, com em outras pesquisas, por
exemplo, Angnes e Moyano (2013), Siebeneichler et al. (2007), Yuksel e
Yuksel (2002).

Outro ponto a ser analisado diz respeito as categorias de atributos
utilizados pelos consumidores e descritas no referencial tedrico. Comparando-
se os atributos e as categorias as quais pertencem, em principio, pode-se
considerar que a maioria dos atributos considerados pelos consumidores ao
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escolher um restaurante, podem ser classificados como atributos de
experiéncia, os quais somente podem ser avaliados durante o processo de
consumo ou entrega do servico. Como as atividades relacionadas a um
restaurante podem ser classificadas como servicos em sua maioria, como
atendimento, limpeza, presteza, entre outros, essa conclusao faz sentido em
termos teoricos.

Além disso, é importante ressaltar que os consumidores avaliam tanto
atributos intrinsecos de restaurantes, quanto extrinsecos. No caso dos
atributos extrinsecos, podem ser identificados atributos como a qualidade da
comida - apesar desta ser dividida ainda em outros atributos como qualidade
dos alimentos, aparéncia, temperatura, sabor e etc. O mesmo vale para as
bebidas. O estacionamento, a cozinha, o banheiro, utensilios, também podem
ser considerados atributos intrinsecos.

De outro lado, aspectos como o atendimento, presteza, promogoes,
marca, preco, ambiente e afins podem ser considerados atributos
extrinsecos. No caso do restaurante, ha um grande numero de atributos
extrinsecos, em comparacao com produtos como automéveis, eletronicos,
eletrodomésticos, entre outros.

A relacdo custo/beneficio que também esta presente no modelo de
Zeithalm (1988) foi citada pelos respondentes. A presenga ou nao de
determinados atributos como estacionamento, localizagdao, preco e afins,
podem ser considerados como atributos monetarios e ndo-monetarios. A
gestao desses atributos sao aspectos importantes das atividades dos gestores
e responsaveis pelos restaurantes, ja que sao antecedentes do valor
percebido pelos clientes e este é antecessor do comportamento de compra.

Além disso, levando-se em conta os atributos mais citados pelos
respondentes, algumas consideragdes gerenciais podem ser elencadas,
mesmo que de forma sucinta. No caso da higiene, ela estard presente nos
aspectos tangiveis dos estabelecimentos, bem como na aparéncia dos
atendentes. Em relacdo a este item, caracteristicas como presteza dos
atendentes, simpatia, treinamento, conhecimento a respeito dos produtos do
estabelecimento sdao fundamentais para a avaliagao dos servigos prestados
pelo restaurante. Em relacdo a comida, consideragoes praticas relacionadas
a gestdo de produtos as quais se atém aos atributos do produto, design,
embalagem, servigos associados, entre outros.

Em termos académicos, o proximo passo € a elaboracao de uma escala
para verificar a percepgao dos consumidores em relacao aos atributos de um
restaurante, e dessa forma, realizar procedimentos de reducgao de itens, bem
como as devidas validagdes. A partir do desenvolvimento dessa escala, os
gestores poderao contar com um instrumento de acompanhamento e controle
da percepgao dos seus clientes.

Por fim, como é uma pesquisa exploratdria de abordagem qualitativa,
0s seus resultados nao podem ser generalizados. Outro aspecto que limita a
generalizacdo dos resultados é o tamanho da amostra e o seu processo de
amostragem, por conveniéncia.
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