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Resumo

Os restaurantes de comida a quilo constituem um ramo de crescente importancia no cenario
brasileiro atual, seja por atender as necessidades humanas ou pela dindmica da vida moderna.
Todavia, a literatura mostra que os atributos considerados na opcdo por servigos dessa
natureza variam bastante conforme o tipo de restaurante e cultura do pais ou regido em que
foram conduzidas as pesquisas. Além disso, verifica-se que as escalas de avaliacdo de tais
atributos disponiveis na literatura ndo satisfazem de maneira adequada as necessidades que
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desenvolver e validar uma escala de avaliacdo dos atributos considerados pelos clientes na
escolha de restaurantes de comida a quilo. A pesquisa foi dividida em duas fases, sendo a
primeira de natureza qualitativa, em que foram realizadas 40 entrevistas em profundidade com
pessoas que frequentam esse tipo de restaurante. Na segunda, de natureza quantitativa, foi
realizado um survey, por meio de entrevistas pessoais com clientes potenciais residentes em
Belo Horizonte, Minas Gerais, sendo que, ao final, restaram 353 questionarios validos. A
amostragem do presente estudo foi realizada por conveniéncia e acessibilidade, sendo,
portanto, de carater ndo probabilistico. Foi verificada a dimensionalidade dos atributos, a
confiabilidade simples e composta das dimensdes encontradas, a variancia extraida, a validade
convergente e a validade discriminante. Os resultados mostram que os atributos considerados
na escolha de restaurantes podem ser avaliados com base nos seguintes fatores: variedade de
comidas e bebidas, atendimento, ambiente interno do restaurante, caracteristicas
organolépticas da comida, comida saudavel e nutritiva e prazos e formas de pagamento. O
instrumento originado dessa pesquisa apresenta validade e confiabilidade satisfatorias,
podendo ser util gerencialmente e academicamente.

Palavras-chave: Validagao de escala. Comida a quilo. Comportamento do consumidor.

Abstract

The importance of the Self Service Restaurants (paid per kilo) in Brazil are increasing
because it is satisfying humans’ needs or fitting properly in the dynamic of the modern life
nowadays. However, the literature shows that the attributes considered in a decision for a
service of this nature vary a lot according to the type of restaurant and the culture of the
country or region in what the researches were conducted. Besides that, the scales that evaluate
these attributes available in the literature are not adequated to the needs of this type of
restaurant. So, the purpose of this research was to develop and to validate an evaluate scale to
measure the attributes considered by the consumers to choose a Self Service Restaurants (paid
per kilo). The research was conducted in two stages. In the first one were made 40 in-depth
interviews with people who go to Self Service Restaurants (paid per kilo). In the second stage
a survey was carried out collecting 399 personal interviews using a structured questionnaire of
people who is a potential customer in the city of Belo Horizonte (Brazil). The scale was
refined and the results showed that the attributes considered to choosing this type of restaurant
can be measured by the factors: (1) food and drink variety, (2) service, (3) internal
environment, (4) sense characteristic of the food, (5) nutritive and health food, and (6)
payment terms. The instrument originated in this research has satisfactory validity and
reliability and can be useful for managerial and academic purposes.

Key words: Scale validation; Self service restaurants (paid per kilo); Consumer Behavior

1. Introducéo

O ser humano, desde os primoérdios, apresenta uma série de necessidades basicas
organizadas de acordo com uma hierarquia de valores. Consoante classificacdo proposta por
Maslow (1954), as necessidades humanas sdo fisiologicas, de seguranca, sociais, de
autoestima ¢ de autorrealizac¢do, sendo essas organizadas como em uma piramide em que as
necessidades fisiologicas sdo a base ¢ a autorrealizag@o € o topo. Tal organizagéo revela que a
base ¢ a primeira necessidade a ser atendida e a medida que isso acontece o individuo busca
atender a necessidade subsequente. Outros autores atentam para o fato de que essa ordem nao
necessariamente deve ser seguida, sendo que, muitas vezes, o ser humano supre uma
necessidade subsequente sem que a anterior esteja atendida (VIDRIK, 2006).
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Dessa forma, atenta-se ao fato de que se alimentar ndo ¢ somente atender uma
necessidade fisiologica de reposi¢do de energias. Segundo Carneiro (2003), “a fome biologica
distingue-se dos apetites, expressdes dos variaveis desejos humanos e cuja satisfagdo ndo
obedece apenas ao curto trajeto que vai do prato a boca, mas se materializam em habitos,
costumes, rituais, etiquetas. [...] O que se come ¢ tdo importante quanto quando se come, onde
se come € com quem se come.” (p. 1-2).

Vidrik (2006) destaca que comer em um restaurante ¢ um comportamento que visa a
atender varias necessidades simultancamente. No ambito da alimentacao, tais necessidades
podem ser entendidas como reposi¢do da energia (fisiologica); higiene do estabelecimento e
conservacdo dos alimentos (seguranca); ambiente fisico que propicia o relacionamento ou
ndo, como mesas coletivas e individuais, ¢ o atendimento (social); existéncia de meios de
prestigio e identificagdo de clientes através de recompensas, de modo a criar uma atmosfera
de amizade (estima), e gestdo participativa (autorrealizacdo).

A palavra restaurante tem sua origem no latim, restaurare, que significa restaurar,
restabelecer vigor, reparar, levar a um bom estado fisico (RODRIGUES et al, 2006). A
origem do nome remonta ao Século XV, na Franca, em que um restaurant era um caldo de
carnes que tinha a fungao de restaurar o individuo. Foi por volta do ano de 1820, naquele pais,
que os restaurantes ganharam caracteristicas mais proximas aos que conhecemos atualmente.
Ap6s o sucesso dos restaurantes parisienses tal tipo de estabelecimento se espalhou por todo o
mundo (SPANG, 2003).

No Brasil, existem varios tipos de restaurantes ou estabelecimentos que vendem
refeicdes. Podem-se destacar restaurantes a la carte, buffet onde se paga um prego unico e
come-se a vontade, o prato feito, o rodizio, o fast food e a comida a quilo, entre outros.
Todavia, essa diversidade ndo implica que as possibilidades sejam mutuamente excludentes.
Por exemplo, um restaurante pode a0 mesmo tempo ser fast food e servir comida a quilo. Isso
porque, comumente, os restaurantes de comida a quilo servem refeigdes variadas em estilo
self-service e cobram por elas de acordo com o peso consumido em cada prato.

O sistema de comida a quilo permitiu ao consumidor escolher entre varios pratos de
saladas, carnes e massas, pagando apenas pelo consumo e oferecendo aos seus clientes a
opcao de servigo rapido, limpeza e qualidade (OLIVEIRA e CAMPOS, 2006).

Cabe destacar que diversos fatores tém contribuido para as mudangas de habito das
pessoas em relagdo a alimentagdo. Dentre eles pode-se verificar a nova dindmica do mundo
atual, permeada por uma vida repleta de atividades, fazendo com que o individuo dé maior
importancia a conveniéncia e a praticidade. Além disso, a inser¢do da mulher no mercado de
trabalho, a0 mesmo tempo em que tem de cuidar da casa e dos filhos (POLLONIO, 2005),
associada a distancia entre residéncia, trabalho e escola, que existe nas grandes cidades
(BEDNASKI et al, 2007), tem contribuido sobremaneira para a ocorréncia de alteragdes nos
habitos alimentares.

Dessa forma, fazer as refeicdes fora do ambiente doméstico deixou de ser uma pratica
reservada a ocasides especiais e se tornou praxe na dinadmica da vida atual, favorecendo a
solugdo de problemas como a restricdo de tempo e as limitagdes das pessoas no que se refere
as habilidades culinarias.

Deve-se considerar que existe um tipo de publico que utiliza os restaurantes
diariamente por comodidade, importando-se pouco com os custos dessa opcdo. Tais pessoas
preferem ndo ter de recorrer aos servicos de empregadas domésticas (como era bastante
frequente em um passado recente), ndo ter de fazer compras mensalmente e, ainda, ndo correr
riscos de prejuizos relativos a perecibilidade dos alimentos em funcdo do consumo
inapropriado ou da diferenca entre a quantidade que sera consumida e adquirida (OLIVEIRA
e CAMPOS, 2006).
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Entende-se, portanto, que compreender os desejos e expectativas dos consumidores de
restaurantes se torna imprescindivel para o sucesso do negdcio, pois tal conhecimento nao so6
oferece a possibilidade de prestagcdo de um servigo mais adequado e que atenda aos requisitos
desejados, como também revela possiveis oportunidades de negdcio que uma empresa pode
explorar (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000). Por esse motivo, os restaurantes de
comida a quilo foram tomados como objeto desta pesquisa.

Apesar de os restaurantes de comida a quilo constituirem um ramo de crescente
importancia no cenario brasileiro atual, verifica-se que as escalas existentes para avaliacdo de
atributos importantes na escolha de restaurantes ndo tém atendido de maneira adequada as
necessidades desse tipo de servigo (KIVELA, REECE e INBAKARAN, 1999; STEVENS,
KNUTSON e PATONN, 1995; YU'KSEL e YUKSEL, 2002; MEHTA ¢ MANIAM, 2002;
ANDERSSON e MOSSBERG, 2004).

Nesse sentido, estabeleceu-se como objetivo deste trabalho desenvolver e validar uma
escala de avaliacdo dos atributos considerados pelos clientes na escolha de restaurantes de
comida a quilo. Cabe destacar ainda que o desenvolvimento e a validacdo de escalas para
setores especificos sdo temas recorrentes na literatura das ciéncias sociais aplicadas e, mais
especificamente, da area de marketing. Brock e Zhou (2005), por exemplo, desenvolveram e
validaram uma escala para mensurar o uso da internet em organizacgdes. J4 Ho e Lin (2010)
desenvolveram e validaram uma escala para mensurar a qualidade dos servicos de internet
banking. O trabalho conduzido por Pervan, Bove ¢ Johnson (2009) buscou desenvolver uma
escala para avaliar a reciprocidade nas relacdes interpessoais em marketing. Hofer e
Knemeyer (2009) criaram uma escala para mensurar o controle de complexidade logistica,
enquanto Ruvio, Shoham e Brencic (2008) desenvolveram e validaram uma escala reduzida
para mensurar as necessidades de consumidores de singularidades. Skinner, Autry ¢ Lamb
(2009) desenvolveram e validaram uma escala para comportamentos de cidadania
interorganizacional. Esses sdo alguns dentre os varios exemplos disponiveis na literatura
internacional sobre desenvolvimento e validagao de escalas para setores especificos.

2. Marketing de servicos e 0 comportamento do consumidor

Conforme Bateson e Hoffman (2001), Lovelock e Wright (2003) e Ha e Jang (2010),
os servicos estdo ligados ao cotidiano das pessoas. De acordo com Lovelock e Wright (2003),

\

os servigos podem ser definidos como um ato ou desempenho oferecido por uma parte a
outra. Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho ¢
essencialmente intangivel e normalmente nao resulta em propriedade dos fatores de produgéao.
Tais autores destacam ainda que o setor de servicos vem passando por um periodo de
mudanga nao somente no Brasil, mas em todo o mundo, onde representa o maior segmento da
economia atualmente. Além disso, tal setor responde pela maior parte do crescimento de
novos empregos ¢ todas as economias mundiais desenvolvidas possuem grandes indistrias de
Servigos.

Para Lovelock e Wright (2003), os servigos diferem dos bens devido aos seguintes
fatores: os clientes ndo obtém propriedade sobre os servicos; os resultados dos servigos sdo
intangiveis; ha maior envolvimento dos clientes no processo de producdo; diversas pessoas
podem interferir no resultado final oferecido aos clientes; ha maior variabilidade nos insumos
e nas operagdes necessarias; muitos servigos sdo de dificil avaliacdo pelos clientes;
normalmente ndo existem estoques; o fator tempo ¢ relativamente mais importante € os
sistemas de entrega podem envolver canais eletronicos e fisicos.

Segundo Zulzke (1997), o conceito de um produto, de um servigo ou de uma empresa
¢ formado gradativamente pelas experimentagoes proprias dos consumidores, por informacdes
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concorrentes, publicidade, etc. Os consumidores sempre comentardo suas experiéncias
positivas ou negativas sobre 0s servicos.

Diversos autores tém destacado a importancia dos servigos como elemento gerador de
vantagens competitivas sustentaveis para as organizagdes. Isso porque, quando o produto ndo
pode ser facilmente diferenciado, a chave para o sucesso competitivo pode estar na agregacao
de servigos valorizados pelos consumidores (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY,
1988; BATESON ¢ HOFFMAN, 2001; KOTLER, 2000). Todavia, apesar da importancia do
setor de servicos, os clientes nem sempre estdo satisfeitos com a qualidade e com o valor que
recebem , o que pode comprometer as suas atitudes e intencdes comportamentais em relagdo
ao fornecedor. Segundo Zeithaml (2003) e Ha e Jang (2010), a satisfacdo do cliente em
relacdo a um produto ou servico ¢ influenciada de modo significativo pela avaliacdo que o
consumidor faz de suas caracteristicas.

Conforme Neves, Castro e Fazanaro (2000: p. 3), compreender o comportamento dos
consumidores ¢ imprescindivel para que a organizagdo possa oferecer produtos e servigos que
satisfagam mais adequadamente as suas necessidades ¢ desejos. Tais autores destacam ainda
que:

“...entender o comportamento do consumidor ¢ poder predizer com maior chance de
acerto o seu comportamento, descobrir os relacionamentos de causa e efeito que

gerenciam a persuasdo para a compra de produtos e compreender como ¢ a educagio
desse consumidor ao longo do relacionamento dele com a empresa”.

Engel, Blackwell € Miniard (2000) definem o comportamento do consumidor como as
atividades diretamente envolvidas com a obtencdo, o consumo e o descarte de produtos e
servigos, incluindo os processos de decisdo que precedem e sucedem tais agdes. Esses autores
propuseram um modelo de analise do processo decisério de compra dos consumidores, que
envolve o reconhecimento da necessidade, a busca de informacdes, a avaliacdo de
alternativas, a compra, o consumo ¢ a avaliacao pos-compra.

Além disso, diversos fatores como as diferencas individuais (recursos do consumidor,
motivacdo e envolvimento, conhecimento, atitudes, personalidade, valores ¢ estilo de vida), as
influéncias ambientais (cultura, classe social, influéncias pessoais, familia e situag¢do) e os
processos psicologicos (processamento de informagdes, aprendizagem e mudancas de
atitudes) podem afetar o seu comportamento de compra e de consumo (ALMEIDA, LIMA
FILHO e SILVA, 2008).

Kotler (2000) destaca ainda que varidveis demograficas como o sexo, a escolaridade, a
idade, a religido, o tamanho da familia, entre outras, podem exercer uma grande influéncia no
comportamento de compra e de consumo das pessoas.

E importante salientar que a énfase do presente trabalho reside na terceira fase do
processo de decisdo de compra, ou seja, na etapa de avaliacdo de alternativas. Isso porque ¢
nessa fase que os clientes potenciais avaliam a oferta dos concorrentes e, com base nessa
comparagdo, tomam decisdes no afd de satisfazer as suas necessidades e desejos
(SOLOMON, 2002). Deschamps e Nayak (1997) e Roest e Rindfleisch (2010) corroboram
com tal perspectiva destacando que, durante essa etapa, os consumidores comparam as opgoes
disponiveis com base na imagem que eles t€ém da empresa, da marca e dos seus produtos e/ou
servicos. Barich e Kotler (1991) ressaltam ainda que o termo imagem ¢ utilizado para
representar as opinides, impressodes e atitudes que uma pessoa ou um grupo t€m a respeito de
um objeto, que pode ser uma empresa, um produto ou servigo, uma marca, um lugar ou uma
pessoa.

Considerando-se que ha um efeito positivo da imagem da organizacdo sobre as
intencdes de compra, a avaliacdo dos atributos que afetam a imagem dela pode fornecer
subsidios valiosos para a elaboracdo de estratégias mercadologicas que aumentem a sua
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inumeros fatores que podem interferir positivamente ou negativamente na imagem que oS
clientes apresentam dos concorrentes e, consequentemente, nas suas atitudes e intencdes
comportamentais, o ideal ¢ que sejam desenvolvidos modelos multiatributos. Tais modelos
permitem a ponderacdo da importdncia relativa de cada atributo e a avaliagdo que os
consumidores fazem de cada um dos concorrentes a partir desses atributos (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 2000 e SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

Zanella (1997) apresenta os seguintes conceitos para explicar a importancia dos
atributos nas decisdes de compra:

— Atributos Salientes: referem-se aos atributos percebidos pelos consumidores em um
certo produto, servigo ou empresa. Embora tais atributos sejam percebidos pelos
clientes, ndo sdo importantes nem determinantes do processo de escolha.

— Atributos Importantes: sdao aqueles atributos considerados importantes por um
determinado segmento de consumidores na escolha entre as alternativas disponiveis e
que exercem influéncia sobre o processo, embora ndo determinem a compra
efetivamente. Isso porque alguns segmentos ndo os consideram como suficientemente
relevantes na sua decisdo de compra. Cabe ressaltar que um atributo pode ser
considerado importante caso tenha o poder de alterar as atitudes dos consumidores em
relagdo a um produto, servigo, marca ou empresa.

— Atributos Determinantes: dentre os atributos importantes, existem alguns que sdo
efetivamente capazes de direcionar a escolha dos consumidores, por representarem a
resposta ideal para atender as necessidades e desejos dos clientes.

Vale ressaltar que o presente trabalho ndo tem como propdsito classificar os atributos
em nivel de importancia, mas sim desenvolver uma escala adequada para avaliar quais
atributos sdo considerados na escolha de um restaurante de comida a quilo.

Diversos autores desenvolveram trabalhos que visam a identificar atributos que sdo
considerados pelos consumidores na escolha de restaurantes dos mais diversos estilos.
Todavia, na literatura existente, até o presente momento, ndo se observa um consenso com
relacdo aos atributos relevantes na escolha de um restaurante. Andersson and Mossberg
(2004) pontuam que o atributo mais importante para um restaurante ¢ a qualidade dos
produtos (comida). Ja Kivela, Reece e Inbakaran (1999) concluiram que o atributo mais
importante ¢ o ambiente, seguido da seguranca em segundo lugar e do cardapio oferecido
(variedade) em terceiro.

De acordo com a pesquisa realizada por Rodrigues e Sabes (2006), os consumidores
atribuem alta importancia ao sabor dos alimentos oferecidos pelos restaurantes. Ja a pesquisa
realizada por Tinoco e Ribeiro (2008) para restaurantes a la carte evidencia que os principais
determinantes da qualidade percebida, identificados nos grupos de foco, foram os atributos da
comida, o atendimento, o ambiente, o tempo de espera, a limpeza, a seguranca, as instalacdes
de apoio, o cardapio, a privacidade, os atributos da bebida, a confirmagdo de expectativas, a
exatiddo e a decoracdo. Dentre os atributos de menor influéncia sobre a qualidade percebida
em restaurantes, Tinoco e Ribeiro (2008) identificaram a localizacdo, o preco, a possibilidade
de reserva, a propaganda, a carta de vinhos e a imagem do restaurante como o0s mais
importantes.

Os atributos encontrados por Mehta e Maniam (2002) em um estudo que realizaram
para verificar as atitudes dos consumidores na escolha de um restaurante para lazer ou
trabalho sdo similares aos estudos de Tinoco e Ribeiro (2008). Mehta e Maniam (2002)
apontaram a partir de um estudo exploratério, que a qualidade da comida, os fatores
ambientais, a imagem, e equipe amigavel sdo os fatores importantes para escolher um bom
“dining restaurant”.
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O estudo conduzido por Yu'ksel € Yu'ksel (2002) em relagdo a escolha de restaurantes
por turistas na Turquia também segue essa linha. Constatou-se nessa pesquisa que os fatores
mais importantes sdo a qualidade do servigo, qualidade do produto, diversidade do cardapio,
higiene, conveniéncia e localizacdo, barulho, rapidez no atendimento, precos e valores,
facilidades e ambiente, nessa ordem.

Namkung e Jang (2008) revelam que os trés principais itens levados em consideracao
na escolha por um restaurante sdo a comida, a atmosfera e o servi¢o. Vale ressaltar que o tipo
de restaurante de que tais autores estdo tratando ¢ a la carte, em que comidas ¢ bebidas sao
levadas até a mesa em que o cliente se encontra. No entanto, sabe-se que em um restaurante
de comida a quilo a dindmica de funcionamento ¢ diferente.

Vale, todavia, ressaltar que tais pesquisas foram realizadas em paises e culturas
diferentes. Além disso, os estudos que foram conduzidos no Brasil ndo pretendiam verificar
os atributos para escolha de um restaurante de comida a quilo nem contaram com a utilizaggo
de metodologias quantitativas, o que limita generalizacdes.

Pelos motivos expostos anteriormente, o desenvolvimento e a validagdo de
instrumentos que permitam identificar e avaliar os atributos considerados pelos clientes na
escolha de restaurantes de comida a quilo ainda permanecem como uma incognita. Porém, o
conhecimento de tais atributos ¢ fundamental para a elaboragdo de estratégias mercadologicas
que gerem vantagens competitivas sustentaveis.

3. Metodologia

Para desenvolver escalas multiitens, Kumar, Aaker e Day (1999) recomendam: (a)
estabelecer claramente o que se deseja mensurar; (b) gerar o maior numero de itens possivel;
(c) consultar especialistas da area para avaliar o conjunto de itens incluidos; (d) determinar o
tipo de escala atitudinal mais adequada; (e) incluir itens que irdo auxiliar na validagdo da
escala; (f) aplicar o questiondrio em uma amostra inicial; (g) avaliar e refinar os itens da
escala e, finalmente, (h) otimizar o tamanho da escala. Assim, para alcancar o objetivo
proposto de desenvolver e validar uma escala de avaliagdo dos atributos considerados na
opcdo por um restaurante de comida a quilo, a presente pesquisa foi dividida em duas fases,
sendo a primeira de natureza qualitativa (exploratoria) e a segunda de carater quantitativo.

Os clientes potenciais de restaurantes de comida a quilo da cidade de Belo Horizonte,
Minas Gerais, foram tomados como universo da pesquisa. Durante a fase qualitativa,
procurou-se conhecer melhor o ambiente do problema, levantar as variaveis envolvidas e as
suas interrelagdes, além de obter subsidios qualitativos para a elaboragdo dos questionarios
que foram aplicados na fase quantitativa. Para tanto, além de uma ampla revisao da literatura,
foram realizadas 40 entrevistas em profundidade com pessoas que frequentam restaurantes de
comida a quilo em Belo Horizonte, Minas Gerais. Cabe destacar que os participantes foram
escolhidos por conveniéncia e as entrevistas, que foram realizadas pessoalmente com o
auxilio de roteiros semiestruturados, foram gravadas, transcritas e analisadas por meio da
técnica de analise de contetido. Os entrevistados foram questionados sobre o seu interesse em
fazer refeicdes em restaurantes de comida a quilo e sobre os atributos considerados para a
escolha do mesmo. Com base nessas entrevistas, tornou-se possivel levantar variaveis e
descobrir motivacdes, crengas ¢ atitudes subjacentes ao tema, que foram entdo incluidas nos
questionarios utilizados na segunda fase da pesquisa.

Durante a fase quantitativa foi realizado um levantamento do tipo survey, em que
foram entrevistadas pessoalmente 399 clientes potenciais, com o auxilio de um questionario
desenvolvido com base nas informagdes obtidas durante a fase qualitativa. A amostragem do
presente estudo foi realizada por conveniéncia e acessibilidade, portanto de carater nao
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quantitativas. Salienta-se que as escalas utilizadas foram do tipo Likert, adaptadas para 11
pontos, sendo que 0 representa “Sem Importancia” e 10 significa “Extremamente Importante”.
Além dos atributos considerados importantes na escolha de um restaurante, foram também
incluidas as seguintes variaveis de segmentacdo: sexo, idade, renda familiar, escolaridade e
estado civil.

Conforme Tabachnick e Fidel (2001), devem-se purificar as medi¢des e detectar
eventuais problemas nos dados durante sua analise exploratdria. Assim, para solucionar os
problemas e evitar distor¢des nos resultados, optou-se por excluir 46 questionarios da amostra
original. Tais questionarios concentravam a maior parte dos outliers (valores extremos)
univariados e multivariados encontrados no banco de dados. Restaram, portanto, 353
questionarios validos na amostra final, o que permitiu que o erro das proporgdes, sob a
suposi¢do de maxima variancia, fosse de 6,67%, com 95% de confianga. Assim sendo, para as
escalas do tipo Likert empregadas (0 a 10), o erro maximo, sob a suposicdo de maxima
variancia (6°=25), foi de 6,67% da amplitude das escalas.

Para desenvolver ¢ validar a escala de avaliagdo dos atributos considerados
importantes pelos clientes de restaurantes de comida a quilo, buscou-se utilizar os critérios
propostos por Hair et al (2005), Cooper e Schindler (2003), Bryant (2002), Burns ¢ Bush
(1999), Hawkins e Tull (1994), Spector (1992) e Carmines e Zeller (1979), cujas etapas sdo:

Revisdo de trabalhos nacionais e internacionais sobre o tema;

Elaboragao de um roteiro de entrevistas em profundidade com clientes potenciais;

Realizagdo de entrevistas em profundidade;

Analise de contetido das entrevistas em profundidade;

Desenvolvimento de questionario estruturado para survey;

Refinamento do questionario por especialistas (validade de face e contetdo);

Pré-teste, coleta e tabulagdo dos dados da survey;

Analise dos dados e avalia¢do da fidedignidade das medidas do instrumento

8.1. Analise exploratoria dos dados: caracterizagdo da amostra, avaliagdo do viés de
ndo resposta, dados ausentes, outliers, normalidade e linearidade;

8.2. Analise da dimensionalidade dos construtos;

8.3. Confiabilidade simples, composta, varidncia extraida;

8.4. Validade dos construtos (convergente e discriminante).

PN R DD =

4. Resultados e discussao

A apresentagdo e discussdo dos resultados foram estruturadas de maneira a responder
ao objetivo proposto de desenvolver e validar uma escala de avaliacdo dos atributos de
qualidade considerados importantes pelos clientes para a escolha de restaurantes de comida a
quilo. Todavia, inicialmente sera feita uma breve descri¢do da amostra.

Os resultados obtidos mostram que, dentre os 353 pesquisados, 49,6% sdo do sexo
feminino ¢ 50,4% sdo do sexo masculino. Com relacdo a idade, constatou-se que a maior
parte da amostra estd compreendida na faixa etaria de 18 a 41 anos, totalizando 78,2% dos
entrevistados. Dentre eles, 49,6% sdo solteiros e 40,8% sdo casados ou amigados. No que
tange a escolaridade dos entrevistados, percebe-se que a maioria possui nivel superior de
instrucdo (38,8%) ou esta cursando uma faculdade (22,7%).

J& no que tange a renda familiar, constatou-se que 32,9% dos entrevistados recebem
mais que R$ 4.001,00 por més. Além disso, verificou-se que as percentagens em outras faixas
foram bastante uniformes, variando de 6,2% para quem tem renda inferior a R$ 500,00 até
11,6% para os que estdo na faixa de R$ 2.501,00 a R$ 3.000,00.
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Durante a fase qualitativa da pesquisa, foram levantados 46 atributos citados como
importantes para a escolha de restaurantes de comida a quilo, que foram incluidos no
questionario da survey. Todavia, 25 deles foram excluidos durante as etapas de validacdo do
instrumento (que sera descrita em seguida), restando 19 indicadores validos, que foram
mantidos no questionario final.

4.1 Fidedignidade das medidas do instrumento

A pesquisa quantitativa s6 ¢ possivel por meio de um processo de medicdo e de
escalonamento das variaveis de interesse do pesquisador. A medigdo consiste na atribuicao de
nameros as caracteristicas de objetos, de tal forma que esses nimeros representem diferengas
reais entre os objetos. J& o escalonamento consiste em definir a métrica subjacente ao
processo de medi¢do empregado. Em ciéncias sociais esse processo ¢ especialmente delicado,
pois o cientista esta interessado em mensurar conceitos abstratos que ndo sdo passiveis de
observagdo direta e que, portanto, devem ser inferidos com base em dados observaveis por
meio de, por exemplo, um questionario (NUNNALY e BERNSTEIN, 1994).

Essa pesquisa pode ser classificada na categoria de estudos que visam a estudar
construtos latentes abstratos. E, portanto, fundamental compreender a teoria subjacente &
operacionalizacdo das perguntas, favorecendo uma adequada interpretagdo por parte dos
respondentes (NETEMEYER, BEARDEN e SHARMA, 2003). Para que isso ocorra, ¢
imprescindivel avaliar a extensdo da fidedignidade das medi¢Oes realizadas por meio da
avaliacdo da confiabilidade e da validade do instrumento de pesquisa.

4.1.1 Analise da dimensionalidade

Para realizar a analise da fidedignidade do instrumento, é necessario explorar a
dimensionalidade dos construtos incluidos no estudo (NETEMEYER, BEARDEN e
SHARMA, 2003). Isso porque, de acordo com Nunnaly e Bernstein (1994), cada construto
tedrico deve tratar de dimensdes distintas do fenomeno estudado, ou seja, os construtos
devem contemplar o pressuposto da unidimensionalidade. Isso significa que os itens do
questionario devem estar altamente relacionados uns com os outros, formando um tnico
conceito (HAIR et al, 2005). Nesse sentido, avaliar tal pressuposto trata-se de examinar se
os indicadores de determinado construto apresentam somente uma causa comum, isto €, se
eles sdo reflexos de um unico fator latente.

Cabe destacar que, conforme Gerbing e Anderson (1988) e Dunn, Seaker e Walker
(1994), uma escala pode ser considerada como unidimensional quando, ao aplicar a Andlise
Fatorial Exploratéria (AFE) com extragdo de componentes principais, considerando os fatores
com autovalor (eigenvalue) superior a um, cada indicador apresenta uma carga fatorial de
pelo menos 0,400 em relagdo ao fator ao qual esta vinculado. Hair et al (2005) destacam que,
em amostras grandes, cargas fatoriais superiores a 0,300 podem ser consideradas como
significantes. A carga fatorial permite interpretar o papel que cada varidvel tem na defini¢do
do fator e representa a correlagdo de cada variavel com o seu respectivo fator.

Uma série de regras para verificar se existem condi¢cdes adequadas para o uso da AFE
deve ser observada. Inicialmente, é necessario notar a medida de adequagdo da amostra de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Tal medida ¢ uma estatistica que indica a propor¢ao da variancia
dos dados que pode ser considerada comum a todas as variaveis, ou seja, que pode ser
atribuida a um fator comum. Ela varia de 0 a 1, sendo que quanto mais proximo de 1
(unidade) melhor o resultado, ou seja, mais adequada ¢ a amostra a aplicacdo da andlise
fatorial.
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Ja o Teste de Esfericidade de Bartlett deve indicar que a matriz de correlagdo
populacional ndo ¢ uma identidade, o que ocorre quando o resultado revela um valor
significativo (p<0,01). Além disso, ¢ esperado que a solugdo fatorial consiga explicar pelo
menos 60% da variancia total dos dados, o que indica que a redugdo de dados consegue
explicar uma parcela consideravel da variacdo existente (HAIR et al, 2005). Também ¢
conveniente verificar a magnitude das comunalidades, que é a quantia total de variancia que
um item original compartilha com todos os outros indices incluidos na andlise. A
comunalidade para cada indicador deve ser superior a 0,400 (HAIR et al, 2005).

Considerando-se a inexisténcia de conhecimento prévio sobre o numero de fatores
existentes, optou-se por realizar uma Analise Fatorial Exploratoria com o proposito de
identificar as dimensdes subjacentes aos atributos de qualidade considerados pelos clientes
para a escolha de restaurantes de comida a quilo. Para a consecu¢@o dessa analise, utilizou-
se 0 método de extracdo de componentes principais (Principal Components), com o objetivo
de encontrar o numero de dimensdes com base somente na variagdo livre de erros dos dados
(MALHOTRA, 2001). Optou-se ainda pela rotagdo Varimax, que permite que as dimensdes
subjacentes estejam correlacionadas, pois as escalas utilizadas sdo reflexos de um construto
multidimensional (qualidade). Finalmente, adotou-se a normaliza¢do do tipo Kaiser para
determinar o numero de fatores latentes nos dados, ou seja, foram mantidos na analise
apenas os fatores extraidos com a variancia de, no minimo, uma variavel (MINGOTI,
2005).

Para a defini¢do do numero de fatores, foi utilizado o critério do eigenvalue
(quantidade de variancia explicada por um fator), ou seja, somente fatores que apresentaram
eigenvalues maiores que 1 foram considerados como significantes (HAIR et al, 2005).

Em todos os fatores definidos, as variaveis apresentaram cargas fatoriais superiores a
0,540. A carga fatorial permite interpretar o papel de cada variavel na defini¢do do fator e
representa a correlagdo de cada variavel com o fator. Segundo Hair et al (2005), em
amostras grandes, valores de carga fatorial acima de 0,300 sdo considerados significantes.

Os resultados obtidos permitem concluir que os atributos de qualidade considerados
pelos clientes para a escolha de restaurantes de comida a quilo podem ser agrupados nos
seguintes fatores: variedade de comidas e bebidas, atendimento, ambiente interno do
restaurante, caracteristicas organolépticas da comida, comida saudavel e nutritiva e prazos e
formas de pagamento (TAB. 1).

TABELA 1. Fatores encontrados na avalia¢cdo da dimensionalidade

[0)
Fatores Atributos Carga h? | Autovalor /o Var.
fatorial explicada
40) Opgoes de carnes 0,701 0,575
F1 - Variedade de 42) Opc¢des de massas 0,768 0,640 o
comidas e bebidas 43) Opgdes de sobremesas 0,798 0,711 5751 30,267%
45) Opgoes de refrigerantes 0,805 0,679
6) Rapidez no atendimento 0,803 0,746
F2 - Atendimento  7) Cordialidade no atendimento 0,875 0,851 2,491 13,111%
8) Qualidade geral do atendimento 0,869 0,797
F3 — Ambiente 17) Ilumlna.glao do restaurzfmte 0,736 0,587
. 18) Tranquilidade do ambiente 0,722 0,673
interno do ~ . 1,565 8,238%
restaurante 19) Balcdes bem organizados 0,754 0,682
21) Aparéncia dos funcionarios 0,540 0,503
Fa- 34) Comida com cheiro bom 0,631 0,687
Caracteristicas 35) Comida com boa aparéncia 0,766 0,728 1,202 6,328%

organolépticas da
comida 36) Comida saborosa 0,832 0,738

F5 - Comida 38) Comida nutritiva 0,694 0,707 1,097 5772%

N T P . P 1 N O AN N~



Desenvolvimento e Validacdo de uma Escala de Atributos Utilizados pelos Consumidores na Escolha de Restaurantes de Comida a
Quilo

Gustavo Quiroga Souki, Kamila Torres Madureira, Cid Gongalves Filho, Mario Teixeira Reis Neto

nutritiva 41) Opgoes de salada 0,670 0,553
F6 —Formase 12) Formas de pagamento 0,885 0,788
prazos para 1,017 5,354%
pagamento 1 1) Prazos para pagamento 0,804 0,712

Fonte: dados da pesquisa.

Observagdes: Todas as cargas fatoriais foram significativas (>0,400). Os valores h* sdo as comunalidades e
indicam o percentual de varidncia explicada de cada um dos indicadores. O Autovalor corresponde a
decomposicdo da variancia dos dados segundo cada fator. A variancia explicada é o percentual de varidncia de
cada fator, sendo que o total de variancia explicada pelos seis fatores foi de 69,070%.

Cabe ressaltar que os fatores criados pela Analise Fatorial apresentaram uma
validade de conteudo adequada, pois os indicadores possuem uma semantica semelhante
nos construtos em que estdo inseridos, o que demonstra uma boa consisténcia na
operacionalizacdo dos construtos (NETEMEYER, BEARDEN e SHARMA, 2003).

Constatou-se ainda que os seis fatores encontrados nessa solugdo fatorial foram
capazes de explicar 69,070% do total de variagdes de resposta encontradas, o que significa
que 31,930% das variagdes ndo sdo explicadas pelo modelo. Considerando que esse valor
supera o limite sugerido de 60%, que a medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) foi de 0,850 e que o Teste de Esfericidade de Bartlett foi significativo
(2680,5772 com p<0,001), pode-se afirmar que todos os construtos mostraram evidéncias
concretas em favor da unidimensionalidade, ou seja, a solugdo fatorial obteve resultados
satisfatorios (HAIR et al, 2005).

4.1.2 Confiabilidade

Apb6s a avaliacdo da unidimensionalidade, avaliou-se a extensdo em que os
construtos do estudo produziam resultados coerentes quando medidas repetidas dos objetos
eram efetuadas, denotando a extensdo dos erros aleatorios sobre as escalas (Nunnaly e
Bernstein, 1994). Netemeyer, Bearden e Sharma (2003) destacam que a avaliacdo da
consisténcia interna das variaveis € uma das formas mais populares de avaliacdo da
confiabilidade da escala. Conforme Nunnaly e Bernstein (1994) e Malhotra (2001), a
consisténcia interna pode ser avaliada por meio do Coeficiente Alfa de Cronbach (o), que
indica o percentual de variancia das medidas que estdo livres de erros aleatorios.

Buscou-se, portanto, avaliar a confiabilidade das escalas por meio de tal coeficiente,
que pode ser considerado adequado quando s3o obtidos valores superiores a 0,800.
Entretanto, valores superiores a 0,600 sdo aceitdveis para escalas em desenvolvimento, tais
como as empregadas neste estudo (MALHOTRA, 2001). A TAB 2 demonstra a
confiabilidade das escalas deste, pois todos os valores encontrados superam tal pardmetro,
indicando uma satisfatdria consisténcia interna.

TABELA 2. Coeficientes Alfa de Cronbach dos fatores

Fatores Alpha de Cronbach
F1 — Variedade de comidas e bebidas 0,796
F2 — Atendimento 0,853
F3 — Ambiente interno do restaurante 0,756
F4 — Caracteristicas organolépticas da comida 0,780
F5 — Comida saudavel e nutritiva 0,720
F6 — Formas e prazos para pagamento 0,657

Fonte: dados da pesquisa.
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4.1.3 Validade convergente

Apos a etapa de avaliagdo da confiabilidade, foi realizada a avaliagdo da validade
convergente das medidas, buscando identificar se os indicadores sdo suficientemente
correlacionados com os seus respectivos construtos, a fim de evidenciar a sua adequagao para
medir as dimensdes latentes de interesse (BAGOZZI, YI e PHILIPS, 1991).

O método utilizado neste trabalho para avaliar a validade convergente foi o proposto
por Bagozzi, Yi e Philips (1991), que sugerem que a Analise Fatorial Confirmatéria (AFC)
pode ser usada para verificar se os indicadores estdo significativamente relacionados aos
construtos de interesse. Além disso, tais autores recomendam que seja verificada a
significancia das cargas fatoriais dos construtos ao nivel de 5% ou 1%, utilizando usualmente
testes t unicaudais, onde o t critico corresponde a 1,65 (a=0,05) ou 2,236 (0=0,01). Para
testar os modelos fatoriais recorreu-se ao método de estimacdo de minimos quadrados
generalizados, ja que os estimadores dessa funcdo ndo t€m como suposicdo a normalidade
multivariada dos dados (MINGOTI, 2005). Para identificar os construtos latentes fixou-se a
variancia dos fatores na unidade (1), supondo os construtos na forma padronizada
(KELLOWAY, 1998). O resultado da validade convergente dos construtos pode ser
observado na TAB. 3.

TABELA 3. Avaliagdo da validade convergente dos construtos

Fatores Atributos Reg.? Erro® Vi_lco r Pac(jjrao Conf.®
40) Opgodes de carnes 1,230 0,113 10,881 0,617 0,456
F1 - Variedade de 42) Opgdes de massas 1,587 0,112 14,193 0,749 0,414
comidas e bebidas 43) Opgdes de sobremesas 2,355 0,137 17,200 0,851 0,587
45) Opgoes de refrigerantes 1,973 0,151 13,072 0,710 0,716
) - 6) Rapidez no atendimento 0,915 0,056 16,457 0,797 0,586
F2 - Atendimento 7) Cordialidade no atendimento* 0773 0038 20187 0919 0,344
8) Qualidade geral do atendimento 0,632 0,037 16,977 0,811 0,706
17) Tlluminag&o do restaurante™® 0,857 0,084 10,232 0,577 0,251
F3 — Ambiente interno  18) Tranquilidade do ambiente 0,849 0,057 15,003 0,795 0,499
do restaurante 19) Balcdes bem organizados 1,145 0072 15951 0,858 0,737
21) Aparéncia dos funcionarios 0,783 0,062 12,676 0,707 0,632
F4 — Caracteristicas 34) Comida com cheiro bom* 0,694 0,084 8,308 0,501 0,333
organolépticas da 35) Comida com boa aparéncia 2,909 0,363 8,015 0,840 0,658
comida 36) Comida saborosa 1,748 0,253 6,906 0,587 0,844
. , 38) Comida nutritiva 0,933 0,063 14,797 0,765 0,636

F5 - Comida saudavel . .
e nutritiva 39) Comida saudavel 0,748 0,044 17,114 0,846 0,504
41) Opgdes de salada 0,764 0,053 14,417 0,766 0,725
F6 — Formas e prazos ~ 12) Formas de pagamento 0,545 0,047 11,515 0,643 0,561
para pagamento 11) Prazos para pagamento* 0,906 0,075 12,125 0,675 0,381

Fonte: dados da pesquisa.

Observagdes: a) peso de regressdo: corresponde ao valor da estatistica ndo padronizada. b) erro padrio: erro da
estimativa ndo padronizada. c¢) confiabilidade do indicador de acordo com o critério sugerido por Bagozzi - valor
t: ¢ a razdo entre o peso ndo padronizado e seu erro padrio e, se superior a 2,236, indica validade convergente
com nivel de 1%. d) peso padronizado: indica a correlagdo entre o indicador e o construto latente. e)
confiabilidade do indicador para validade convergente de acordo com o critério sugerido por Bollen: valores
acima de 0,4 indicam um percentual de variancia explicada no limite de 40%, sendo considerado ideal
(BOLLEN, 1989).
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Entende-se, portanto, que, conforme o critério sugerido por Bagozzi, Yi e Philips
(1991), todos os indicadores atingiram os valores minimos necessarios para atender o
pressuposto de validade convergente. Cabe ressaltar que, mesmo utilizando um critério de
avaliagdo mais rigoroso, como o proposto por Bollen (1989), que recomenda que os
indicadores apresentem mais de 40% de confiabilidade para obter validade convergente,
verificou-se que a maior parte dos indicadores foi considerada valida (79%). Os indicadores
que nao atingiram a validade convergente segundo esse critério estdo destacados com um
asterisco (*) e em negrito na TAB. 3.

Além disso, considerando as medidas gerais de adequacdo dos modelos de
mensuracdo, foi feita a avaliacdo da variancia média extraida (Average Variance Extracted -
AVE) e da confiabilidade composta (Composite Reliability — CR). Conforme Fornell e Larcker
(1981), a AVE indica o percentual médio de varidncia compartilhada entre o construto latente
e seus indicadores. J4 a medida de confiabilidade composta ¢ uma estimativa do coeficiente
de confiabilidade e representa o percentual de variancia dos construtos, que € livre de erros
aleatorios. Os resultados destas medidas podem ser observados na TAB. 4.

TABELA 4. Avaliacdo da qualidade da mensuragdo por meio da AVE e CR

Fatores | AVE | CR
F1 — Variedade de comidas e bebidas 0,67 0,89
F2 — Atendimento 0,82 0,93
F3 — Ambiente interno do restaurante 0,67 0,89
F4 — Propriedades organolépticas da comida 0,55 0,78
F5 — Comida saudavel e nutritiva 0,75 0,90
F6 — Formas e prazos para pagamento 0,56 0,72

Fonte: dados da pesquisa.

Considerando que, conforme Tabachnick e Fidel (2001), a AVE deve ser superior a
0,50 e a confiabilidade composta superior a 0,70, os resultados obtidos mostram que todos os
construtos apresentaram medidas de adequag@o a mensuracao dentro de limites aceitaveis.

4.1.4 Validade discriminante

Para avaliar a validade discriminante dos construtos, ou seja, verificar se os construtos
efetivamente medem diferentes aspectos do fendmeno de interesse, empregou-se o método
desenvolvido por Fornell e Larcker (1981). Usualmente, a validade discriminante entre dois
construtos ¢ um pré-requisito para que se aceite que os construtos estdo, de fato, medindo
aspectos distintos do fendmeno de interesse. O procedimento sugerido por tais autores consiste
em fazer uma Analise Fatorial Confirmatdria, por meio do método de minimos quadrados
generalizados, e comparar o quadrado do coeficiente de correlag@o entre os pares de construtos
com a variancia média deles extraida . Os resultados dessa analise estdo apresentados na TAB.
5.

TABELA 5. Avaliagdo da validade discriminante dos construtos

Fatores | FL | 2 [ P3| F4 | F5 | F6
F1 — Variedade de comidas e bebidas - 3% 9% 10% 17% 15%
F2 — Atendimento 3% - 32%  31% 14% 0%
F3 — Ambiente interno do restaurante 9%  32% - 49% 47% 0%
F4 — Caracteristicas organolépticas da comida 10% 31% 49% - 48% 1%

F5 — Comida saudavel e nutritiva 17% 14% 47% 48% - 1%
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Var. média extraida 67% 82% 67% 55% 75% 56%

Conf. Composta 89% 93% 89% 78% 90% 72%

Fonte: dados da pesquisa.

Observagdo: A confiabilidade composta e a varidncia média extraida foram calculadas conforme método
proposto por Fornell e Larcker (1981).

Segundo o procedimento de avaliacdo proposto por Fornell e Larcker (1981), todos os
construtos apresentaram evidéncias de validade discriminante, indicando que efetivamente
tais medidas sdo reflexos de diferentes aspectos do fendmeno estudado.

De acordo com as etapas de validag@o do instrumento descritas anteriormente, pode-se
afirmar que a operacionalizacdo dos construtos tedricos nesta pesquisa obteve niveis
adequados de confiabilidade e validade. O QUADRO 1 apresenta os indicadores finais
mantidos para avaliar os atributos considerados na opg¢do por restaurantes de comida a quilo.

QUADRO 1
Indicadores mantidos para avaliar os atributos considerados na opg¢ao por restaurantes de
comida a quilo

Fatores | Indicadores mantidos

40) Opgoes de carnes

42) Opgoes de massas

43) Opgoes de sobremesa
45) Opgoes de refrigerantes

F1 - Variedade de comidas e bebidas

6) Rapidez no atendimento
F2 — Atendimento 7) Cordialidade no atendimento
8) Qualidade geral do atendimento

17) Iluminagdo do restaurante
18) Tranquilidade do ambiente
19) Balcdes bem organizados
21) Aparéncia dos funciondrios

F3 - Ambiente interno do restaurante

34) Comida com cheiro bom
F4 — Caracteristicas organolépticas da comida  35) Comida com boa aparéncia
36) Comida saborosa

38) Comida nutritiva
F5 - Comida saudavel e nutritiva 39) Comida saudavel

41) Opgodes de salada

F6 - Forma e prazos para pagamento 12) Formas de pagamento

11) Prazos para pagamento

Fonte: dados da pesquisa.

Apesar das dimensdes higiene, preco e localizagdo nao terem sido incluidas no modelo
quando da realizagdo da analise fatorial, os resultados da fase qualitativa indicam que tais
atributos sdo importantes no processo de op¢do dos consumidores por restaurantes. Além
disso, estudos conduzidos anteriormente tomando como objeto outros tipos de restaurantes
demonstram que preco e localizag@o sdo atributos que sdo levados em conta na escolha de um
restaurante (TINOCO e RIBEIRO, 2008; YU'KSEL e YU'KSEL, 2002). Por esse motivo,
sugere-se que tais atributos sejam testados em estudos futuros incluindo novos indicadores.

5. Conclusdes, limitagdes do estudo e sugestdes para futuras pesquisas

Os resultados obtidos neste trabalho permitem concluir que os atributos considerados
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fatores: variedade de comidas e bebidas, atendimento, ambiente interno do restaurante,
caracteristicas organolépticas da comida, comida saudavel e nutritiva, prazos e formas de
pagamento, além do preco e da localizacdo (que deverdo ser avaliados futuramente por meio
de novos indicadores). A importancia de pesquisar tais atributos reside no fato de que as
escolhas das pessoas sdo feitas com base na imagem e na experiéncia que elas tém em relagdo
ao servigo ou produto e, dessa forma, os atributos se constituem nos componentes dessa
imagem ou percepcdo (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000 ¢ SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2001).

Embora o fator “prazos e formas de pagamento” tenha obtido um Alfa de Cronbach
préximo ao limite minimo recomendado para escalas em fase de desenvolvimento, o valor
encontrado supera tal parametro, indicando uma satisfatoria consisténcia interna. Todavia,
recomenda-se que, em estudos futuros envolvendo tal dimensdo, se busquem alternativas
para aprimorar a confiabilidade da escala, tais como aumentar o numero de itens ou
melhorar a qualidade dos indicadores. Sugere-se ainda que em futuras pesquisas sejam
criados itens adequados para mensurar atributos em relagdo a higiene, preco e localizagio.
Isso porque tais itens ndo foram contemplados no modelo final proposto neste trabalho.
Todavia, existe uma percep¢ao por parte dos autores, com base nos resultados da fase
qualitativa e nos estudos conduzidos para outros tipos de restaurante, de que as dimensdes
higiene, preco e localizacdo sejam importantes também na avaliacdo de atributos de
restaurantes de comida a quilo (TINOCO e RIBEIRO, 2008; YU'KSEL e YU'KSEL, 2002).

Além disso, deve-se ressaltar que a escala validada apresenta somente indicadores
que mensuram atributos cognitivos e funcionais, devendo-se contemplar, em um proéximo
estudo, também os atributos simboélicos e emocionais, conforme propdem De Toni, Milan e
Schuler (2004 e 2005). Isso porque a decisdo das pessoas ¢ influenciada pela imagem que
elas possuem de uma empresa, marca, produtos ou servigos (SOUKI, AMORIM e
MENDES, 2008). Keller e Machado (2006) corroboram com tal perspectiva destacando que
a formacdo da imagem pode sofrer influéncia da experiéncia de terceiros, bem como da
midia, ndo sendo formada somente pela experiéncia real do individuo.

Vale ressaltar que a escala do presente estudo pode ser adequada para uso gerencial,
uma vez que consta de apenas 19 itens. No entanto, ap6s incluir atributos para mensurar as
dimensdes simbolicas e emocionais, além de prego e localizacdo a escala devera passar por
um novo processo de validagao.

Acredita-se que, apesar do instrumento validado neste trabalho ter sido desenvolvido
especificamente para avaliar os atributos considerados para a escolha de restaurantes de
comida a quilo, ¢ possivel, apds os devidos ajustes, utilizar os indicadores mantidos no
questionario final para outros tipos de restaurantes, como o a la carte, por exemplo.

Além disso, deve-se destacar que os entrevistados foram selecionados por meio de um
sistema ndo probabilistico de amostragem, o que ndo permite a generalizacdo dos resultados
obtidos. Deve-se considerar, também, que os dados foram coletados apenas uma vez no
tempo (corte transversal) e os atributos considerados pelos consumidores atualmente podem
sofrer modificacdes. Por isso, recomenda-se a realizacdo de estudos longitudinais que
permitam confirmar a validade do instrumento ao longo do tempo.

Por fim, pessoas de diferentes regides geograficas do pais poderdo considerar outros
atributos, que deverdo ser contemplados em estudos futuros, de modo a adaptar a escala
proposta a diferentes contextos. Todavia, adaptagdes dependem de estudos qualitativos
prévios que permitam levantar outros atributos que eventualmente deverdo ser considerados.
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