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Application
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Resumo: O Brasil possui mais de um milhdo de bares e restaurantes, que correspondem aproximadamente a 40% do
PIB do turismo no pais. Restaurantes sdo organizacGes empresariais do ramo de servicos de refei¢cdes, que, além de
proporcionarem satisfacdo individual e convivio social, exercem importancia fundamental na saude das pessoas. O
objetivo principal deste estudo foi validar um modelo de satisfagdo do cliente para o ambiente de servicos de
restaurantes, tendo como referéncia o modelo e a metodologia do indice Norte-Americano de Satisfagdo do Cliente
(ACSI), a partir de uma survey com 270 casos. A metodologia caracterizou-se por um estudo exploratério qualitativo,
para compreensdo dos atributos relevantes nos servigos de restaurantes e, uma avaliacdo descritiva, com abordagem
guantitativa a partir de uma alteracdo do modelo ACSI. A analise dos dados envolveu estatistica multivariada por
modelagem de equacdes estruturais. Os principais resultados na etapa exploratéria resultaram em uma lista de 27
atributos de julgamento para servicos de restaurantes e as andlises com modelagem de equagdes estruturais
utilizadas na validacdo do modelo sugerem que o relacionamento, a qualidade e o valor percebido pelo cliente
influenciam a sua satisfacdo e a lealdade com os restaurantes avaliados.

Palavras-chave: Restaurantes. Marketing de servigos. Satisfagdo do consumidor. ACSI.

Abstract: Brazil has more than a million bars and restaurants, which are responsible for about 40% of the tourism GDP
of the country. Restaurants are business organizations in the gastronomy and service sectors that besides providing
individual satisfaction and social life are of great importance for people’s health. The main objective of this study was
to validate a model for the customer satisfaction related to the service attributes in restaurants. The American
Customer Satisfaction Index (ACSI) was used as a model and methodology reference, based on a survey with 270
clients. The methodology employed was characterized by a qualitative exploratory study, for the understanding of the
relevant attributes of restaurant services, and, a descriptive evaluation, with a qualitative approach based on the ACSI
model and methodology. The data analysis involved multivariate statistics with structured equation modeling. The
main results from the exploratory step resulted in a list of 27 evaluation attributes for restaurant services and the
analyses with a modeling of structural equations used to validate this model suggest that the relationship, the quality
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and the valued experienced by the customers influence their satisfaction and loyalty towards the evaluated
restaurants.

Keywords: Restaurants. Service marketing. Satisfaction. ACSI.

Resumen: En Brasil existen mas de un milldn de bares y restaurantes, lo que componen cerca de 40% del PIB del
turismo en el pais. Restaurantes son organizaciones empresariales dedicadas al servicio de comidas, que ademas de
generar satisfaccién individual y convivencia social, ejercen una importancia fundamental sobre la salud de las
personas. El objetivo principal de este estudio fue definir un modelo de satisfaccién de los clientes de restaurantes,
tomando como referencia el modelo y la metodologia del indice Norteamericano de Satisfaccion del Cliente (ACSI, en
inglés), a partir de una survey con 270 casos. El método se caracterizd por un estudio exploratorio cualitativo, para la
comprension de los atributos relevantes en los servicios de restaurantes, y una evaluacion descriptiva, con abordaje
cuantitativa a partir de una adaptacion del modelo norteamericano ACSI. El analisis de los datos fue realizado con
estadistica multivariada, utilizando ecuaciones estructurales. En la etapa exploratoria se identificaron 27 atributos de
evaluacién de los servicios de los restaurantes y los analisis con ecuaciones estructurales, utilizados en la validacion
del modelo, sugieren que las relaciones, la calidad y el valor percibido por el cliente influyen en su satisfaccion y
lealtad.

Palabras clave: Restaurantes. Marketing de servicios. Satisfaccion del consumidor. ACSI.

1 INTRODUCAO

A satisfacdo do cliente exerce uma importante funcdo na decisdo de consumo, sua
compreensao e mensuragao podem ser consideradas como fatores criticos de sucesso para
organizacdes de bens de consumo e servicos, tendo em vista que maiores indices de satisfacao do
cliente tendem a uma maior recompra (Lam, Shankar, Erramilli, & Murthy, 2004).

Os primeiros estudos relacionados com a satisfagdo do consumidor sdo da década de 1960
e foram realizados por Cardozo (1965). J& uma das primeiras tentativas na mensuracdao da
satisfacdo foi proposta por Oliver (1980), que definiu a satisfacdo do cliente como uma funcdo da
diferenca entre expectativa do cliente e o desempenho do servico/produto. A partir de entdo,
inUmeros estudos e trabalhos foram desenvolvidos e publicados acerca do tema.

Entre as diversas metodologias existentes para medicdo da satisfacdo do consumidor,
encontra-se o modelo norte-americano de avaliacdo da satisfacdo do cliente, denominado de
American Customer Satisfaction Index (ACSIl), proposto por Fornell, Jonhson, Anderson, Cha e
Bryant (1996) para a obtencdo de um indicador de satisfacdo de qudo favoravel é a avaliacdo dos
consumidores quanto ao pds-consumo para produtos e servigos.

Muitos paises, incluindo o Brasil, passaram a replicar e adaptar o modelo e a metodologia
ACSI para mensurar a satisfacdo dos clientes de empresas e setores de sua economia, a exemplo
do indice da Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL) de Satisfacdo do Consumidor (IASC)
proposta por Marchetti e Prado (2004). Apesar de outros estudos terem sido realizados no pais
envolvendo a metodologia ACSI (Urdan & Rodrigues, 1999; Moura & Gongalves, 2005; Lopes,
Pereira, & Vieira, 2009), nenhum trabalho consistente foi identificado envolvendo um modelo de
satisfacdo para o setor de servigos em restaurantes no Brasil.

O objetivo principal deste artigo consiste em validar um modelo de satisfacdo do cliente
para o ambiente de servicos de restaurantes, tendo como referéncia o modelo e a metodologia
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ACSI. Dessa forma, busca-se contribuir para a compreensdo das relacdes de causa e efeito dos
antecedentes e consequentes da satisfacdo do cliente em servicos de restaurantes, setor que
exerce importancia social e relevancia na economia brasileira, sobretudo para a area do turismo.
Para tanto, realizou-se uma alteracdo do modelo ACSI original, substituindo-se o construto
antecedente: expectativa, pelo construto relacionamento, identificado como sendo um construto
relevante, segundo a pesquisa exploratoria qualitativa conduzida para servicos dessa natureza e,
também, segundo referéncias secundarias. A pesquisa empirica envolvendo uma amostra de 72
clientes de restaurantes na etapa exploratéria qualitativa e 270 casos na etapa descritiva, a partir
de um levantamento (survey) com clientes de restaurantes em Santa Cruz do Sul do estado do Rio
Grande do Sul.

2 REFERENCIAL TEORICO

A primeira tentativa de criar um indice nacional de satisfagao de clientes ocorreu na Suécia,
em 1989, e se chamou Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB). Em 1992, a Alemanha
também desenvolve o seu indice de satisfacdo do cliente, chamado de Deutsche Kundenbarometer
(DK) (Fornell et al., 1996). Nos Estados Unidos, a necessidade de mensurar a satisfacdo dos
clientes de diversos setores da economia norte-americana envolveu os esforcos conjuntos das
instituicdes American Society for Quality Control e da Faculdade de Administragao da University of
Michigan, que, juntas criaram o Indice Norte-Americano de Satisfacdo do Cliente (American
Customer Satisfaction Index), em 1994 (Bateson & Hoffman, 2001).

A validacdo do modelo e sua aceitacdo entre os especialistas tornaram o ACSI uma
referéncia para mensuracdo da satisfacdo do cliente. Em 1998, a partir do modelo norte-
americano, foi langado o projeto-piloto do Indice Europeu de Satisfagdo do Cliente (ECSI), com o
proposito de adequar o modelo ACSI ao mercado europeu (Lopes, Pereira, & Vieira, 2009). O
modelo estrutural ACSI e suas relagGes entre as variaveis é apresentado na Figura 1.

Figura 1 - O Modelo ACSI com suas varidveis, relagdes e suas hipdteses

Qualidade Reclamacao

Valor Satisfacdo

Percebido

Expectativa Lealdade

Fonte: Fornell et al. (1996)
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O modelo ACSI apresenta fundamentalmente duas propriedades: a primeira delas é que ele
deve ser o suficientemente genérico para ser utilizado por diversas organizacdes e paises; a
segunda é que o modelo seja capaz de estabelecer um sistema de rela¢des de causa e efeito que
vao desde antecedentes da satisfacdo até os consequentes da satisfacdo do consumidor.

O modelo sustenta que os construtos: Expectativa do cliente, qualidade percebida e valor
percebido antecedem a satisfacdo do cliente. O construto central do modelo ACSI é a satisfacdo
global do cliente, mensurada pela teoria da desconfirmacdo da expectativa por meio de trés
indicadores: (1) uma medicdo da satisfacdo geral; (2) uma medicdo do desempenho relativo a
expectativa; e (3) uma medi¢do de comparagdo com o ideal. O Indice ACSI é calculado com base
em uma férmula especifica e considera os trés indicadores do construto da satisfacdo global. O
resultado é um escore com uma pontuac¢ao de 0 a 100 que permite comparagdes entre empresas
do mesmo ramo e setores da economia.

Com relagao as varidveis consequentes, o modelo sustenta que um aumento do indice de
satisfacdo do cliente reduz as reclamagdes e eleva a lealdade do cliente. Uma sintese dos
principais conceitos das variaveis do modelo e seus autores estdao apresentados na Tabela 1.

Tabela 1- Sintese dos Principais Conceitos do Modelo ACSI

Classificagao Construto Definicao Autores

Reflete os desejos dos consumidores e . .
Oliver (1980), Spreng e Mackenzie,

Olshavsky (1996),
Fornell et al. (1996), Zeithaml (1988).

. permite comparar aquilo que o cliente
Expectativa . .
esperava receber de servico e aquilo que

ele efetivamente recebeu da empresa.

E a avaliacdo que o cliente faz do bem Fornell et al. (1996), Zeithaml, Berry

Antecedentes Qualidade L. . .
b bid fisico ou servico com base em dois e Parasuraman (1996);
ercebida
fatores: customizagdo e confiabilidade. Zeithaml e Bitner (2003).
E a qualidade percebida pelo mercado de
Valor . . . Woodruff (1997), Parasuraman e
. um bem fisico ou servigo, ajustada pelo
Percebido . Grewal (2000).
seu preco relativo.
.. E a avaliagdo realizada pelo cliente de um . .
Variavel L L. . . Oliver (1980), Churchill e Suprenant
Satisfacdo bem fisico ou servico, para satisfazer as . .
central . . (1982), Zeithaml e Bitner (2003).
suas necessidades e expectativas.
N E o resultado da insatisfacdo do cliente Zeithaml e Bitner (2003),
Reclamacado . L . .
com relagdo a um bem fisico ou servigo. Mowen e Minor (2003).
E a consequéncia de varias interacles
Consequentes g . g Fornell (1992), Anderson, Fornell e
entre as partes, nas quais o consumidor
Lealdade . . . Lehmann (1994), Andreassen e
adquire confianca nos servicos da
Lindestad (1998).
empresa.

Fonte: Adaptado de Lopes, Pereira e Vieria (2009)

O Indice ACSI é calculado com base em uma férmula especifica e considera os trés
indicadores do construto da satisfacdo global (satisfacdo geral, desconfirmacdo da expectativa e
comparagao com o ideal). O resultado é um escore com uma pontuacdo de 0 a 100 que permite
comparagles entre empresas do mesmo ramo e setores da economia. Ao longo de uma série
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histérica anual envolvendo resultados de indices ACSI, Fornell (2007) observou que as empresas
do setor de bens de consumo ou manufatura apresentam um desempenho superior, se
comparado com empresas do setor de servicos. Uma possivel hipotese para o desempenho
inferior do setor de servicos com a satisfacdo dos consumidores poderia estar relacionada a maior
complexidade em se avaliar servicos, se comparado aos bens de consumo.

Diversos trabalhos e publicagdes surgiram no Brasil a partir do Modelo ACSI. A exemplo da
proposta de Marchetti e Prado (2004) a Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL), que
partindo do modelo e da metodologia elaborada por Fornell et al. (1996), desenvolveram o indice
ANEEL de Satisfacdo do Consumidor (IASC), para monitorar o desempenho das concessionarias de
energia elétrica no pais a partir de indicadores globais e especificos de mensuracdo da satisfacdo
dos consumidores de energia elétrica no pais.

A partir da difusdo do ACSI em estudos de diversas areas e setores no Brasil é que surgiu o
BCSI — indice Brasileiro de Satisfacdo de Clientes, cujo seu objetivo é proporcionar indicadores
para avaliacdo da competitividade de empresas brasileiras que aderirem ao modelo, permitido
inclusive comparagdes de desempenho em nivel global, tendo em vista que o modelo é utilizado
por 17 paises com mais de 40 setores estudados.

2.1 Modelo e Desenvolvimento de Hipdteses

Na pesquisa empirica deste trabalho, substituiu-se o constructo da expectativa do cliente
por relacionamento. A substituicdo é justificada pelos préprios autores Fornell et al. (1996), que
consideraram a expectativa uma medida imperfeita no modelo, pois deveria ser medida antes do
consumo (pré-compra) e ndo no pds-consumo (pds-encontro) como ocorre com as demais
variaveis do modelo. A inclusdo do constructo relacionamento se justifica pelo fato dos mesmos
autores considerarem o relacionamento um antecedente influenciador no modelo, além disso,
houve uma forte representatividade dada ao atributo relacionamento no atendimento em
restaurantes, segundo amostra de clientes consultados na pesquisa exploratéria deste estudo.
Para Zineldin (2006) o relacionamento exerce importancia na geracdo de valor superior e na
satisfacdo do cliente.

Na sequéncia, sdo descritas as hipdteses do modelo adaptado para o setor de restaurantes,
tendo como base o modelo desenvolvido por Fornell et al (1996) e demais consideracbes
supracitadas.

Hipodtese H1: o relacionamento com o cliente é positivamente relacionado com a qualidade
percebida do cliente (Santos & Fernandes, 2008; Mello, 2010).

Hipétese H2: a qualidade percebida é positivamente relacionada com o valor percebido
pelo cliente (Fornell et al., 1996).

Hipotese H3: o relacionamento com o cliente é positivamente relacionado com o valor
percebido pelo cliente (Zineldin, 2006).
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Hipotese H4: a qualidade percebida é positivamente relacionada com a satisfagdo do
cliente (Fornell et al., 1996).

Hipdétese H5: o valor percebido pelo cliente é positivamente relacionado com a satisfagao
do cliente (Fornell et al., 1996).

Hipotese H6: o relacionamento com o cliente é positivamente relacionado com a satisfacdo
do cliente (Zineldin, 2006).

Hipotese H7: a satisfacdo do cliente é negativamente relacionada com a reclamacgdo do
cliente (Fornell et al., 1996).

Hipdétese H8: a satisfagdo do cliente é positivamente relacionada com a lealdade do cliente
(Fornell et al., 1996).

Hipotese H9: a reclamacdo do cliente é relacionada negativamente com a lealdade do
cliente (Fornell et al., 1996).

A Figura 2 apresenta o Modelo Hipotético da satisfacdo para os servicos de restaurantes.

Figura 2- O Modelo Hipotético com suas varidveis, relagdes e suas hipdteses

Qualidade Reclamagdo

Valor Satisfagdo

Percebido

Relaciona- Lealdade

Antecedentes Variavel Central

Consequentes

Fonte: Fornell et al. (1996)

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa empirica deste estudo é de natureza aplicada e de carater exploratodria e
descritiva transversal Unica (Malhotra, 2012). Com abordagem de analise qualitativa no estagio
exploratdrio e com anadlise quantitativa no estagio descritivo. No estagio exploratdrio a coleta dos
dados ocorreu mediante aplicacdo da técnica do incidente critico e analise de conteldo, cujos
resultados foram publicados por Angnes e Mello Moyano (2013). No estagio descritivo a coleta
dos dados primarios se deu por levantamento (Survey) e a analise dos dados foi realizada por meio
de estatistica descritiva univariada e multivariada. Na sequéncia, estao apresentadas as etapas
gue definem melhor a metodologia empregada no estudo. Neste estudo daremos maior énfase
aos resultados quantitativos da pesquisa.

Primeira etapa: constituiu-se de um estudo exploratério qualitativo para identificar os
atributos relevantes nos servigos de restaurantes. Adotou-se como procedimento de pesquisa a
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utilizacdo de entrevistas com questionario ndo estruturado a partir da técnica do incidente critico.
Para Malhotra (2012), a pesquisa exploratdria auxilia na compreensado do problema de pesquisa e
na obtencdo de dados adicionais, caracterizando-se por um processo de pesquisa flexivel e ndo
estruturado. Dentre as técnicas disponiveis para estudos exploratdrios, optou-se pela técnica do
incidente critico, proposta e difundida inicialmente por Flanagan (1954) e empregada como
técnica metodoldgica para estudos de pesquisa em marketing (Lockwood, 1994). A técnica do
incidente critico consiste no levantamento de relatos de experiéncias satisfatorias (positivas) e
insatisfatdrias (negativas) com clientes.

Para obtengdo dos dados, utilizou-se uma entrevista por conveniéncia com 72 clientes de
restaurantes em Santa Cruz do Sul no Rio Grande do Sul, nimero acima da média recomenda para
estudos dessa natureza, tendo como critério de publico-alvo: homens e mulheres acima de 15
anos que tivessem almoc¢ado em algum restaurante, em um periodo inferior a 30 dias. Para coleta
dos incidentes, utilizou-se um questionario nao estruturado. Cada um dos entrevistados descreveu
até cinco experiéncias de incidentes positivos e cinco experiéncias negativas que vivenciou ao ter
frequentado o ultimo restaurante. A andlise de conteudo foi realizada por dois especialistas em
marketing. A técnica se constituiu em analisar incidentes (positivos e negativos) e agrupa-los pelo
critério de repeticdo ou semelhanca no significado das palavras (analise de conteudo). Para cada
grupo de incidentes (palavras) semelhantes, nomeou-se um atributo. A coleta e analise dos dados
ocorreram em 2012 (Angnes & Mello Moyano, 2013).

Segunda etapa: posteriormente a fase exploratdria qualitativa, deu-se continuidade com a
fase descritiva. Para Malhotra (2012), o estudo descritivo é recomendado para situacdes onde se
deseja testar hipdteses e responder a questoes especificas da pesquisa.

O procedimento adotado nesta etapa da pesquisa foi o Levantamento, ou Survey, por meio
de questionario estruturado e com escala de diferencial semantico de sete pontos. O questionario
foi elaborado tendo como referéncia os indicadores do questionario empregado pela Metodologia
ACSI| proposta por Fornell et al. (1996) e adaptado para os servicos de restaurantes, com a
incorporacdo dos atributos identificados na fase exploratéria. O questionario foi aplicado para
uma amostra ndo probabilistica por quotas de sexo e faixa etdria, com 270 clientes que
almogaram num periodo de 30 dias em algum restaurante de Santa Cruz do Sul no Rio Grande do
Sul. Ainda, segundo Hair, Anderson, Tatham, Black e Babin (2009), considerando-se 18 questdes
(trés indicadores por construto), 51 parametros a serem estimados e ainda cinco respondentes
por parametro, ter-se-ia como amostra minima 255 casos. Optou-se por elevar esse nimero para
270 casos. A Tabela 2 relaciona as variareis (indicadores) utilizadas na medicdo dos construtos.
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Tabela 2- Variaveis de Medi¢dao Usadas no Questionario

Questao Variavel de medigdo Construto
Qo1 Avaliacdo da experiéncia de confiabilidade dos servicos por meio da auséncia de
problemas na infraestrutura do restaurante.
Q02 Avaliacdo da experiéncia de personalizacdo dos servicos nas exigéncias pessoais do Qualidade
cliente com o restaurante avaliado. percebida
Qo3 Avaliacdo global da experiéncia de qualidade no servico de restaurante.
V04 Classificagdo da qualidade em infraestrutura relativa ao preco praticado.
V05 Classificagdo da qualidade em personalizagdo do servico relativa ao precgo praticado.  Valor percebido
V06 Avaliacao global dos beneficios obtidos relativo ao prego pago.
RLO7 Avaliacdo do atendimento dos garcons e funcionarios do restaurante.
RLO8 Avaliacdo do tempo de atendimento no restaurante avaliado. Relaciona-mento
RLO9 Avaliacdo global do relacionamento no restaurante.
S10 Satisfacdo global do restaurante avaliado.
S11 Nivel de expectativa do cliente em relagdo ao servigo do restaurante. Satisfagdo (ACSI)
S12 Desempenho do servico no restaurante avaliado.
L13 Tolerancia de prego (diminui¢do) para induzir recompra.
L14 Tolerancia de prego (aumento) considerando recompra. Lﬁaldade do
L15 Avaliacdo global da lealdade do cliente com o restaurante avaliado. cliente
R16 Avaliacdo da reclamacao formal ou informal do cliente no restaurante. .
R17 Avaliacdo da capacidade do restaurante em solucionar problemas. Rfclamagao de
R18 Avaliacao global das solugdes a partir das reclamagdes do cliente. cliente

Fonte: Adaptado de Fornell et al. (1996).

Terceira Etapa: o processo de analise dos dados coletados iniciou com a analise univariada
descritiva e, em seguida, foi realizada a analise multivariada com emprego da analise Fatorial
Confirmatéria para validacdo do modelo de medida e da analise com Equac¢des Estruturais, para
avaliacdo estrutural do modelo ACSI modificado para os servicos de restaurantes. A analise
multivariada levou em consideracdo as referéncias de Brei e Liberali Neto (2006), Hair et al. (2009)
e Malhotra (2012). A analise dos dados se deu mediante recurso computacional com a utilizacdo
dos softwares aplicativos Microsoft Excel’ e SPSS/AMOS® (Statistical Package for the Social
Sciences).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados esta organizada em quatro sec¢des. A primeira secdo aborda a
analise exploratéria dos atributos em servigos de restaurantes, uma das contribui¢des do artigo.
Ainda nessa secdo, é feita uma breve analise descritiva da amostra. Na segunda se¢do, aborda-se a
analise e validacdo do modelo de medida. Na terceira secdo, descreve-se a analise e valida¢do do
modelo estrutural ACSI modificado para restaurantes. Por fim, na quarta secdo, apresenta-se o
desempenho do indice ACSI dos restaurantes avaliados em Santa Cruz do Sul.
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4.1 Analise exploratoria e descritiva

A entrevista foi realizada com 72 clientes de restaurantes entre 17 a 55 anos, com média de
idade de 26 anos, dos quais 50% eram homens e 50% mulheres. Foram validados e utilizados 615
incidentes criticos para andlise de conteddo. Uma listagem final, apds andlise de conteudo,
resultou em 27 atributos que foram correlacionados com o composto mercadolégico do marketing
de servicos (Angnes & Mello Moyano, 2013). Dentre os atributos listados e apresentados na
Tabela 3, ha uma forte presenca de atributos de busca, caracterizados pela sua tangibilidade nos
servicos (Zeithaml, 1981). A relagdo de atributos identificada pela pesquisa exploratéria é
semelhante a de outras pesquisas (Tinoco & Ribeiro, 2008, Souki et al., 2010). Apenas destaca-se a
auséncia do atributo — seguranga — presente em um dos estudos realizado em uma capital
brasileira. Os atributos foram utilizados para adaptacdo do instrumento de medida ACSI proposta
por Fornell et al. (1996), sem, com isso, alterar a intencdo de medicdo das variaveis originalmente
utilizadas pelo ACSI para cada um dos constructos do modelo. Para maiores informagdes sobre
essa etapa da pesquisa, sugere-se uma consulta ao artigo publicado por Angnes e Mello Moyano
(2013). Sendo que os principais resultados encontrados estdo apresentados na Tabela 3. A
primeira coluna apresenta a frequéncia de cita¢gdes do atributo pelos entrevistados, na segunda
coluna é apresentado o termo do atributo e na terceira coluna, o enquadramento dos atributos
para cada dimensdo no composto mercadoldgico.

Tabela 3 - Atributos em Servigo de Restaurante

Frequéncia Atributos Dimensao Frequéncia Atributos Dimensao
5% Localizagao 1% Funciondrios
) Praga
6% Estacionamento 2% Gargons
2% Espaco fisico 1% Simpatia Pessoas
. 1% Uniforme
2% Infraestrutura interna
11% Atendimento
3% Climatizagdo Ambiente 2% Qualidade
1% lluminacgao Physical 2% Organizagao
4% Higiene Environment
. 1% Politica para fumantes
3% Limpeza Processo
2% Banheiros . .
. 3% Hordrio de atendimento
8% Ambiente
13% Comidas e pratos 1% Agilidade
(o)
1% Saladas Preco/Condicbes de
9% Prego
Variedade no buffet pagamento
5% dépi Produto
(cardapio) 2% Mdsica Promogao
2% Sobremesas 9% Incidentes desconsiderados
2% Bebidas 100%

Fonte: Angnes e Mello Moyano (2013)
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Na etapa posterior, descritiva, foram aplicados 436 questionarios, dos quais apenas 270
(62%) foram validados e aproveitados para atender aos critérios do plano amostral, sendo, 128
(47%) compostos por homens e 142 (53%) mulheres. A média de idade foi de 40 anos. No total,
foram avaliados 44 restaurantes. As proximas secdes apresentam os resultados dessa etapa da
pesquisa.

4.2 Avaliagao do modelo de medida

A analise do modelo de medida busca avaliar o quanto o modelo tedrico é capaz de
reproduzir a estrutura correlacional das variaveis observadas na amostra em estudo, a partir da
Andlise Fatorial Confirmatdria sob seis perspectivas principais: (1) diagrama de caminhos; (2)
exame da consisténcia das estimativas dos parametros; (3) avaliagdo do modelo por meio de
indices de ajuste; (4) andlise dos residuos; e (5) analise dos indices de modificacdo e (6) validade e
confiabilidade do modelo. Cada uma das perspectivas serd analisada na sequéncia com base em
Brei e Liberali Neto (2006), Hair et al. (2009) e Malhotra (2012). Para estimag¢do do modelo, foi
adotado o método de maxima verossimilhanca (ML).

* (1) Diagrama de caminhos: as estimativas padronizadas do modelo com os seus fatores
apresentaram carga fatorial superior a 0,5, com exce¢ao do indicador R16, que tinha a sua escala
invertida e foi removida do modelo.

* (2) Estimativas dos parametros: todas as estimativas dos parametros do modelo foram
bastante significativas estatisticamente (valor p < 0,001). Os erros padréo (S.E) ficaram proximos a
zero e a razdo critica (C.R) foi superior a 1,96 em todas as avaliagdes. O que evidencia um bom
ajuste e qualidade do modelo, além da robustez tedrica.

* (3) indice de ajuste: todos os indices selecionados e apresentados pela Tabela 4,
referente ao modelo, se mantiveram no geral com um bom ajuste.

Tabela 4- Principais indices de Ajuste do Modelo

Medida indice Resultado Referéncia Consideragao
NPAR 50 - N° de Parametros
DF 103 - Graus de Liberdade
o CMIN/DF 1,324 =5 Otimo
Indices absolutos RMR 0,042 Mais préximo de 0 Adequado
GFI 0,944 =09 Bom
AGFI 0,917 =09 Bom
NFI 0,943
RFI 0,925
indices relativos IFI 0,985 = 0,90 Bom
TLI 0,981
CFI 0,985
indices de discrepancia  RMSEA 0,035 = 0,05 Um pouco abaixo

Fonte: Elaborado pelos autores
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* (4) Analise de residuos: apenas um caso de residuo foi identificado com um pouco de
elevagdo. Mesmo assim, optou-se por manter a variavel em relagdo ao bom desempenho geral da
avaliagdo no todo.

* (5) Anadlise dos indices de modificagdo: embora a analise houvesse indicado duas
melhorias no ajuste do modelo, sua inclusdo nao foi utilizada por auséncia de consisténcia tedrica
e pela pouca diferenca do indice de modificacdo em relagdo aos demais resultados.

* (6) Validade e confiabilidade do modelo: De acordo com Akyol e Akehurst (2003), a
validagdo de conteudo de uma escala é mais qualitativa do que quantitativa. A validade de
conteddo foi avaliada através de uma revisdo de literatura e consultando-se pesquisadores
experientes na area. Com base nas contribuicbes dos especialistas, conclui-se que as medi¢des
utilizadas neste estudo sdo validas. Todas as cargas fatoriais das variaveis padronizadas foram
acima de 0,54, com excec¢do de um indicador do construto lealdade que ficou com 0,45. O alfa de
Cronbach variou de 0,580 (lealdade) a 0,861 (relacionamento). Os resultados para a confiabilidade
composta variaram de 0,58 (lealdade) a 0,87 (relacionamento). Segundo Malhotra (2012)
estimativas entre 0,6 e 0,7 podem ser aceitaveis se as estimativas da validade do modelo forem
boas. Embora o construto lealdade tenha apresentado 0,58, optou-se por manté-lo em razao do
bom desempenho geral do modelo.

A partir das avaliagdes supracitadas por meio da Andlise Fatorial Confirmatdria, constatou-
se que o modelo de medida descreve adequadamente e com cientificidade os dados amostrais da
pesquisa empirica.

4.3 Avaliacao do modelo estrutural

Ap0ds a validagao do modelo de medida, mediante a Analise Fatorial Confirmatoria, inicia-se
o processo de avaliacdo do modelo estrutural para verificar a relacdo entre os fatores (construtos)
e testar suas hipéteses. A Figura 3 apresenta o diagrama visual do modelo estrutural.

Figura 3 - Modelo Estrutural

Qo1 61 ,87w| R17
Q02 78 Qualidade Reclamacio
Qo3 86 T 7 51 ,8878 R18
’ ,74\,79|,82/ 7.
"74 w| S10
H9-
Satisfagdao 73 S11
— Percebido 55
- ,82 S12 ’
76 H8+ v
RLO7 77 ,70 ,45 L13
,82 jona- Lealdad
RL08 Relaciona ealdade |\ 56 14
RLO9 |4¢—88 674 115

Fonte: Elaborado pelos autores
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As linhas representam os caminhos e suas relagdes. Os retangulos sdo os indicadores de
medicdo e os construtos estao representados pelos circulos. Os valores ao lado das setas indicam
as estimativas paramétricas estruturais resultantes completamente padronizadas.

O vinculo entre relacionamento e qualidade percebida foi o mais expressivo na andlise do
modelo estrutural, com um coeficiente de 0,76, o que representa que quanto maior for o
relacionamento dos restaurantes com o cliente, maior sera a qualidade percebida. Outro vinculo
forte e expressivo da analise foi entre os pares da satisfacdo e lealdade, com um coeficiente de
0,70. O que evidencia que, quanto maior a satisfagao com os servigos de restaurantes, maior sera
a lealdade dos clientes. A Tabela 5 apresenta os resultados verificados nos testes das hipdteses
estabelecidos no modelo estrutural.

Tabela 5 - Teste das Hipdteses do Modelo

p ~ p Estimativa i . Resultado da
HIPOTESE DESCRICAO DA HIPOTESE . Estimativa S.E. p L.
Padronizada Hipotese

H1+ Qualidade € Relacionamento 0,76 0,622 0,072 * ACEITA
H2+ Valor € Qualidade 0,54 0,569 0,139 * ACEITA
H3+ Valor € Relacionamento 0,129 0,111 0,097 0,251 REJEITADA
Ha4+ Satisfacdo € Qualidade 0,162 0,171 0,1 0,085 REJEITADA
H5+ Satisfacdo €« Valor 0,45 0,452 0,083 * ACEITA
H6+ Satisfacdo € Relacionamento 0,411 0,356 0,074 * ACEITA
H7- Reclamacbes € Satisfacdo 0,51 0,938 0,134 * REJEITADA
H9- Lealdade € Reclamacbes 0,25 0,107 0,037 0,004 REJEITADA
H8+ Lealdade € Satisfacdo 0,695 0,546 0,098 * ACEITA
Fonte: Elaborado pelos autores

* p<0,01.

Algumas hipéteses foram rejeitadas (H3, H4, H7, H9), principalmente as que apresentavam
hipdteses negativas e relacionadas ao construto reclamagdo (H7 e H9). Um modelo alternativo é
entdo sugerido, tendo como referéncia a exclusdo das relagGes, hipdteses e construtos rejeitados,
conforme apresentado na Figura 4.
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Figura 4 - Modelo Alternativo
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Fonte: Elaborado pelos autores

Com a alteracdo do modelo, todas as hipdteses foram bastante significativas e, portanto,
aceitas, conforme os resultados obtidos e apresentados na Tabela 6.

Tabela 6 - Teste das Hipdteses do Modelo Alternativo

P - P Estimativa . . Resultado da
HIPOTESE DESCRICAO DA HIPOTESE . Estimativa S.E. P L,
Padronizada Hipotese
H1+ Qualidade 4= Relacionamento 0,774 0,63 0,072 * ACEITA
H2+ Valor €« Qualidade 0,661 0,704 0,109 * ACEITA
H5+ Satisfagdo € Valor 0,532 0,53 0,082 * ACEITA
H6+ Satisfacdo € Relacionamento 0,495 0,427 0,057 * ACEITA
H8+ Lealdade € Satisfacdo 0,823 0,619 0,105 * ACEITA
Fonte: Elaborado pelos autores
* p<0,01.

Em razdo da alteracdo do modelo, uma nova avaliacdo da qualidade de ajuste do modelo foi
necessaria, a qual se encontra apresentada na Tabela 7.
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Tabela 7 - Principais indices de Ajuste do Modelo Alternativo

Medida indice Resultado Referéncia Consideragao
NPAR 3% - N° de Parametros
DF 8% - Graus de Liberdade
) CMIN/DF 1,921 =5 Otimo
Indices absolutos . L
RMR 0,051 Mais préximo de 0 Adequado
GFI 0,926 =09 Bom
AGFI 0,896 =09 Razodvel
NFI 0,921
RFI 0,902
indices relativos IFI 0,960 = 0,90 Bom
TLI 0,950
CFI 0,960
PRATIO 0,810
indices de parcimonia PNFI 0,745 = 0,60 Bom
PCFI 0,777
indices de discrepancia RMSEA 0,058 = 0,05 Bom

Fonte: Elaborado pelos autores

Todos os indices selecionados e apresentados pela Tabela 7, referentes ao modelo
alternativo, se mantiveram, no geral, com um bom ajuste. Portanto, o modelo inicial proposto
para o estudo ndo se confirmou, o que culminou em uma proposta alternativa com base na
modificacdo do modelo inicial. Conclui-se, a partir da analise multivariada do modelo de medida e
estrutural, que houve um ajustamento de boa qualidade, garantindo, dessa forma, a cientificidade
estatistica do modelo alternativo proposto. Para uma generalizagdo do modelo, Hair et al. (2009)
sugerem a realizacdo de uma nova amostra independente daquela onde o modelo foi ajustado
para conclusdes definitivas.

4.4 Avaliacao do indice ACSI dos restaurantes

A utilizacdo de um indice de satisfacdo padronizado permite a comparacdo de desempenho
entre os restaurantes e, ainda, entre o setor de restaurantes de determinado pais em relacdo a
outros restaurantes de nacionalidade diferente com base na mesma metodologia.

A Férmula 1 apresenta a equacdo do indice ACSI empregado para o calculo do indice da
Satisfagdo Global dos restaurantes avaliados.
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Férmula 1 - Férmula do Calculo do indice da Satisfagdo ACSI

pi — peso calculado pelo modelo estrutural para

Spi. % — Tpi. Min (xi) o indicador i.
ACSI = 3 pw l{x_:] pli: ‘_l M L{ 5 x 100 Xi — média do indicador i.
pi Max (xi) — Lpi. Min (xi

Max(i) — valor maximo da escala do indicador i.
Min(i) — valor minimo da escala do indicador i.

Fonte: Marchetti e Prado (2004)

A partir da obtencdo do indice de Satisfacdo Global dos restaurantes, é possivel realizar
benchmarking com outros restaurantes ou com o resultado do setor. Dados histdricos do ACSI
(2012) informam que o setor de restaurantes nos Estados Unidos obteve, em 2012, um indice de
desempenho na satisfacdo de 80 pontos. Conforme dados apresentados na Tabela 8.

Tabela 8 - Comparativo de indices de Satisfagdo do Setor de Alimentacio

5 indice ACSI
SERVICOS DE ALIMENTACAO
1994 2007 2012
Fast Food EUA 69 77 80
McDonald’s EUA 63 64 73
Restaurantes EUA - 81 80
Restaurante avaliado em Santa Cruz do Sul (RS) Brasil - - 74

Fonte: Adaptado de ACSI (2012)

Para interpretacdo do desempenho, sugere-se o critério utilizado pela Agéncia Nacional de
Energia Elétrica (ANEEL) (2012), que utiliza a mesma metodologia para avaliar a satisfacdo dos
consumidores de energia elétrica no Brasil. S3o utilizados pela ANEEL cinco critério de
interpretacdo: para a faixa de 0 a 20 pontos, o desempenho é considerado péssimo. De 21 a 40
pontos, o desempenho é ruim. De 41 a 60 pontos, o desempenho é regular. De 61 a 80 pontos, o
desempenho é bom e, para faixa de 81 a 100 pontos, o desempenho é considerado étimo.

Os restaurantes avaliados no Brasil obtiveram um indice ACSI de 74 pontos. O resultado
sugere que o desempenho dos servicos foi satisfatoriamente bom, com possibilidades de
melhoria. Segundo Ladhari (2009), o investimento na qualidade dos servicos conduz a retencdo e
atracao de clientes, reduz os custos futuros, fortalece a marca, a imagem da empresa e eleva os
ganhos financeiros.

A satisfacdo do cliente afeta o comportamento futuro de compra do cliente, que, por sua
vez, influencia o fluxo de caixa da empresa. Existe uma associagdo positiva entre a satisfacdo do
cliente com o valor para o acionista (Anderson, Fornell, & Mazvancheryl, 2004; Fornell et al.,
2006).

Para investimentos na melhoria dos servigos dos restaurantes avaliados pelo estudo, sugere-
se que sejam incrementadas acOes estratégicas nos antecedentes da satisfacdo do cliente de
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restaurantes (relacionamento, qualidade e valor percebido), validados no modelo deste estudo
(Figura 5), considerando-se para isso, acoes especificas de melhorias nos atributos dos servicos de
restaurantes, identificados na etapa exploratdria qualitativa (Tabela 3).

Figura 5 - Modelo Alternativo Conclusivo

. Valor para
Valor para o cliente 1) 5 restaLE)ranteT

/~/b\ /-/b\.
St Lt

Satisfacao Lealdade
acsit

Qualidade
Percebida

AT

Relacionamento

AT}

Percebido

AT}

Al: Atributos de Insatisfagao

Fonte: Elaborado pelos autores

A reducdo dos atributos de insatisfacdo (Al) tendera a promover uma elevagao positiva nos
indicadores das varidveis antecedentes da satisfacdo (S): um aumento nos niveis de
relacionamento (RL) com o cliente influenciara positivamente na qualidade percebida (Q) e na
satisfacdo final (S). A melhoria da qualidade dos servicos (Q) influenciara positivamente no valor
percebido pelo cliente (V) e, por conseguinte, promoverd um aumento no grau de satisfacdo (S) e,
uma elevacdo na lealdade (L) com os servicos, resultado na maximizacdo de valor em forma de
receita aos empresarios e acionistas do ramo de restaurantes, cujas estratégias estejam alinhadas
com o modelo (Figura 4) de orientacdo para o marketing de restaurantes.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O artigo apresentado teve como objetivo validar um modelo de satisfacdo do cliente para o
ambiente de servicos de restaurantes, tendo como referéncia o modelo e a metodologia ACSI,
corroborando, dessa maneira, para ampliar e aprofundar os estudos da satisfacdo do cliente
realizados no pais (Urdan & Rodrigues, 1999; Marchetti & Prado, 2004; Moura & Gongalves, 2005;
Lopes, Pereira & Vieira, 2009), sobretudo para o setor de restaurantes.

As principais contribuicdes deste estudo podem ser consideradas de ordem académica e gerencial.
Sendo que a principal contribuicdo esta amparada pelas andlises com modelagem de equacdes
estruturais que sugerem que o relacionamento, a qualidade e o valor percebido pelos clientes de
restaurantes influenciam na sua satisfacdao e na lealdade com os servigos de restaurantes. Destaca-
se ainda, que as hipoteses do construto relacionamento foram aceitas, evidenciando sua
relevancia e influéncia sobre a satisfacdo. O construto reclamacdo nao foi validado pelas andlises e
foi removido do modelo. Uma segunda contribuicdo relevante deste estudo foi a relacdo de 27
atributos identificados na pesquisa exploratéria com os servicos de restaurantes, os quais
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proporcionam valor superior para clientes dessa natureza de servigo e representam importante
subsidio para a¢Ges diretas de melhoria dos estabelecimentos (Angnes & Mello Moyano, 2013). O
indice ACSI de 74 pontos, obtido com base em 44 restaurantes avaliados, sugere um bom
desempenho, com possibilidades de melhoria dos servicos prestados. Acdes estratégicas nos
antecedentes: relacionamento, qualidade e valor, a partir dos seus respectivos atributos, tendem
a elevar a satisfacdo e promover uma maior lealdade do cliente de restaurantes.

De forma mais clara, pode-se dizer que o estudo trouxe contribuicGes académicas ao
evidenciar a validagao e a importancia do construto relacionamento como um antecedente da
satisfacdo do cliente em servigos de restaurantes, tendo em vista que o modelo original ndo
incorpora esse construto. No ambito gerencial, o estudo contribuiu para comparar os restaurantes
avaliados com a média dos restaurantes nos Estados Unidos no mesmo periodo coma a utilizagdo
de metodologia semelhante, além disso, o estudo trouxe contribuicoes também para elucidar as
principais varidveis que influenciam na satisfagdo dos clientes de restaurantes avaliados pelo
estudo. Salienta-se que embora o prego seja uma varidvel presente e significante nos atributos
identificados na etapa qualitativa, ela ndo é decisiva na compra para maioria dos clientes quando
pondera o beneficio e a qualidade dos servicos prestados. Portanto, acdes de melhorias gerenciais
devem ser direcionadas no sentido de propor estratégias de diferenciacdo.

Salienta-se que resultados dessa pesquisa poderdo ser utilizados como subsidio e referéncia
para futuros trabalhos, envolvendo a mensuracdo da satisfacdo e do comportamento do
consumidor em servicos, sobretudo para o setor de alimentacdo e de restaurantes no pais. O
modelo apresentado pode ser replicado em outros restaurantes na intencdo de avaliar o seu
comportamento em outras regioes ou cidades. Ja o indice de satisfacdo pode ser utilizado para
ranquear ou mensurar a satisfagdo com os servigos prestados por diferentes restaurantes
avaliados sob a mesma metodologia, gerando com isso um indicador de desempenho com base
cientifica para a area de turismo e setores como o de restaurantes.

O estudo teve como principais limitacOes: a escala de sete pontos, apesar de adequada,
resultou em médias muito proximas, o que talvez pudesse ser amenizado com uma escala de 10
pontos. Também ndo houve a comprovacdo plena da validade estrutural do modelo inicialmente
proposto, tendo em vista que algumas hipéteses nao foram aceitas e o construto reclamacdo nao
foi confirmado no modelo para os servicos de restaurantes. As varidavies de mensuracdo do
construto lealdade apresentaram cargas fatoriais mais baixas que as médias gerais dos demais
construtos, o que exige uma melhor avaliacdes desses indicadores utilizados no instrumento de
coleta de dados, a partir de uma analise fatorial exploratdria, apesar de ndo ter sido utilizada
neste estudo, em razao do questionario ter sido construido com base em indicadores originais do
instrumento ACSI. Generalizacbes dos resultados para outras cidades do pais também ndo sao
possiveis, tendo em vista que a pesquisa se restringiu a uma Unica cidade do estado do Rio Grande
do Sul. Pecularidades regionais e culturais podem influenciar nos resultados de outras regides do
pais.
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