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Introducéo

O setor de restaurantes tem enfrentado uma dificul dade cada vez maior na busca de satisfac&o dos
consumidores (HU, 2009; REYNOLDS,; BIEL, 2007), dado que os clientes tém se tornado mais
sofisticados, conscientes e exigentes, e desse modo, buscam rapidamente novas alternativas em caso de
uma unica experiéncia desagradavel (KAPLAN; NORTON, 2001). Dessa forma, os consumidores
progressivamente tém exigido maior qualidade dos aimentos (HU, 2009) e dos servicos (QUAN; WANG,
2004) do que antes.

Problema de Pesquisa e Objetivo

A presente pesquisa fundamenta-se na auséncia de instrumentos de medida especificos que possibilitem
aos pesquisadores, proprietarios e gestores de restaurantes ala carte avaliarem a percepcdo de qualidade e
as atitudes e inten¢bes comportamentai s dos consumidores nestes tipos de estabel ecimentos. O objetivo do
presente estudo é desenvolver e validar um modelo de avaliagéo da qualidade percebida global, valor
percebido e preco e mensurar como estes impactam as atitudes e intengdes comportamentais dos
estudantes universitérios em restaurantes a La carte

Fundamentacédo Tedrica

Embora os estudos anteriores tenham contribuido no desenvolvimento do conhecimento sobre os
determinantes da satisfaco e das atitudes e inten¢Bes comportamentais em restaurantes, a grande maioria
destes estudos se limitam a uma perspectiva exclusivamente cognitiva. O presente estudo consideraa
complexidade que envolve 0 consumo em restaurantes por meio das dimensdes cognitiva, social e
hedbnica, considerando os fatores ligados as emogdes, aos €l ementos simbdlicos e funcionais que
envolvem o comportamento do consumidor.

M etodologia

Para responder ao problema de pesqguisa e seus objetivos 0 método de pesquisa quantitativo sera
empregado nesse trabalho. Esse método utiliza a coleta de dados para testar hipé—teses, baseando-se na
medicdo numérica e na andlise estatistica para estabel ecer padrdes e comprovar teorias (SAMPIERI et al,
2014). Neste sentido, o tipo de pesguisa sera descritivo, pois tem como objetivo a descricdo das
caracteristicas, o levantamento das opinides, atitudes e crencas de determinada populagéo, ou que propde
descobrir a existéncia de associacfes entre as variaveis ou até mesmo, a hatureza dessa rel aco.

Andlise dos Resultados

Antes de entramos na MEE € importante realizar uma descri¢do da amostra coletada. A amostra conta com
508 respondentes, todos residindo da cidade de Lavras-MG. Com relacdo ao género o sexo masculino
representa 49,6% da amostra, enquanto o sexo feminino corresponde a 50,4%. Com relagdo afaixa etéria
dos entrevistados, verifica-se uma maior concentragdo nas faixas de 18 a 24 anos, que somam
aproximadamente 80% da amostra. A medida que aidade vai aumentando (considerando-se a partir dos 27
anos), vai diminuindo o nimero de entrevistados.

Conclusdo

A principal contribuicgo fornecida € o desenvolvimento de uma modelo de avaliagéo da qualidade
percebida global, ao englobar as dimensdes utilitaria, heddnica e social do consumo em restaurantes,
diferentemente de outros estudos como os de Mhlanga et a. (2014), Markovic et a. (2013) que
comumente ddo enfoque a primeira dimensao, ignorando aimportancia das demais.
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PROPOSICAO E TESTE DE UM MODELO DE AVALIACAO DA QUALIDADE
PERCEBIDA E DAS ATITUDES E INTENCOES COMPORTAMENTAIS DE
CONSUMIDORES DE RESTAURANTES A LA CARTE

RESUMO

Este artigo propde e testa um modelo de avaliacdo da qualidade percebida, valor percebido,
preco, satisfacdo dos consumidores e seus impactos sobre as atitudes e intengdes
comportamentais, representado pelas emoc@es, propensdo a lealdade e comunicagdo boca-a-
boca. Os dados foram coletados a partir de 508 respondentes numa cidade no sul de Minas
Gerais através de um questionério estruturado e foram analisados pelo método de EquacGes
Estruturais (SEM). Os resultados mostram que a qualidade percebida € um constructo
multidimensional de nove dimensfes que impacta diretamente na satisfagdo do consumidor.
Por outro lado, o preco sO afeta a satisfacdo indiretamente, através do valor percebido. A
satisfacdo tem um impacto significativo sobre as emocGes positivas, sobre a propensdo a
lealdade, sobre a comunicacdo boca-a-boca, e sobre as emocGes negativas em sentido oposto.
Como contribuicdo tedrica, este trabalho traz novas caracteristicas e dimensdes que incluem
aspectos hedobnicos e sociais da relagdo dos consumidores com restaurantes, ao contrario de
outros estudos que se concentram apenas nos aspectos utilitarios do consumo.

Palavras Chave: Comportamento do consumidor; Percepcdo de qualidade; Restaurantes a La
carte.

ABSTRACT

This paper proposes and test a model of perceived quality, perceived value, price, customer
satisfaction and their impacts on the attitudes and behaviour intentions, represented by
emotions, propensity to loyalty and word of mouth communication. Data were collected from
508 respondents in Brazil through a survey and were analysed by Structural Equation
Modelling (SEM). The results showed that the perceived quality is a multidimensional
construct made up of nine dimensions and has a direct impact on consumer satisfaction.
Besides that, price has only an indirect effect on satisfaction, through the perceived value.
Satisfaction has a significant impact on positive emotions, on the propensity to loyalty, on
word of mouth communication, and on negative emotions in opposite sense. As a contribution
to the theory, this work brings new features and dimensions that include hedonic and social
aspects of the consumer restaurant relationship, unlike other studies that focus only on
utilitarian aspects.

Keywords: Consumer behavior; Perceived quality; a La Carte restaurants



1 Introdugéo

O setor de restaurantes tem enfrentado uma dificuldade cada vez maior na busca de
satisfacdo dos consumidores (HU, 2009; REYNOLDS; BIEL, 2007), dado que os clientes tém
se tornado mais sofisticados, conscientes e exigentes, e desse modo, buscam rapidamente
novas alternativas em caso de uma Unica experiéncia desagradavel (KAPLAN; NORTON,
2001). Dessa forma, os consumidores progressivamente tém exigido maior qualidade dos
alimentos (HU, 2009) e dos servicos (QUAN; WANG, 2004) do que antes.

Azevedo, Moura e Souki (2015) afirmaram que a relevancia do setor de restaurantes
no cenério nacional, associada a ampla concorréncia e diversidade de ofertas e tipos de
estabelecimentos salientam a importancia de identificar critérios segundo 0s quais 0s
consumidores avaliam a exceléncia dos servigos prestados em um restaurante.

Jones e Rowley (2012) ressaltam que, apesar da necessidade de compreender sua base
de clientes, os restaurantes, que em sua maioria sd0 pequenas empresas independentes,
mencionam as restrices do negdcio para ndo formularem estratégias de marketing.

Fundamentado no conhecimento e experiéncia anterior dos gestores, 0 marketing de
alimentos geralmente conta com oferecer servicos de alto padrdo além de uma boa qualidade
de alimentos, com precgos cuidadosos e porc¢des justas, por meio de métodos de marketing e
promocdo tradicionais (JONES; ROWLEY, 2012).

Se por um lado, hd& uma comum falta de consciéncia sobre quem sdo e quais as
necessidades do publico que os gestores pretendem atrair, de outro, faltam ferramentas
académicas adequadas para avaliar como os consumidores, mais precisamente os de
restaurantes a La carte, identificam a qualidade e seus impactos sobre as atitudes e intencdes
comportamentais.

Embora existam ferramentas teoricas que auxiliem na avaliacdo da qualidade dos
servicos de forma geral, 0 SERQUAL de Parasuraman et al. (1985), e o SERPERF, de Cronin
e Taylor (1992), ambas parecem carecer de flexibilidade para cada tipo, caracteristica e
profundidade de servi¢o analisado (MONDO; FIATES, 2013).

Por outro lado, o DINESERYV, ao avaliar a qualidade em restaurantes, proposto por
Stevens, Knutson e Patton (1995), se concentra nos aspectos utilitarios do consumo, deixando
de lado os aspectos sociais e heddnicos que envolvem a relacdo dos consumidores com 0s
restaurantes (RINTAMAKI et al., 2006).

Dessa forma, Mondo e Fiates (2013) sugerem que desenvolver instrumentos
especificos, levando em conta indicadores e metodologia dos modelos hegeménicos, pode ser
uma boa saida para a solucéo destes problemas.

Pun e Ho (2001), por sua vez, reconheceram a eficiéncia e a qualidade como
componentes chave para a estratégia das empresas, e sugeriram que as organizagdes precisam
gerenciar as melhorias continuas e o desenvolvimento da qualidade para atender as
necessidades e expectativas dos consumidores.

Dessa maneira, inserido nos estudos de comportamento do consumidor nas pesquisas
de marketing, este trabalho é norteado por alguns pontos: Quais sdo os atributos e fatores que
compdem a percepcdo de qualidade do consumidor de restaurantes a La carte? Quais 0s
impactos da qualidade percebida sobre as atitudes e inten¢cdes comportamentais?

O objetivo do presente estudo é desenvolver e validar um modelo de avaliacdo da
qualidade percebida global, valor percebido e preco e mensurar como estes impactam as
atitudes e intengGes comportamentais dos estudantes universitarios em restaurantes a La carte
que funcionam no periodo noturno em Lavras/MG.

Por restaurantes a La carte, sdo tratados os restaurantes em que 0s consumidores
escolhem os pratos listados no cardapio, que podem ser adquiridos individualmente com



valores especificados para cada um deles. Usualmente, esse tipo de servico dispe de garcons
e atendentes durante todo o processo de consumo.

Tal como proposto por Ladhari et al. (2008), os estudantes foram selecionados pois
representam um interessante mercado para os proprietarios. Este ressalta que ao considerar
que os estudantes tem uma agenda ocupada, e que para muitos, é a primeira vez que vivem
sozinhos, ou seja, sem a familia, eles frequentemente escolhem comer fora em vez de preparar
os alimentos em casa.

Segundo dados da National Restaurant Association (2001), os lares geridos por
pessoas com menos de 25 anos gastam em média 45,5 % de sua renda destinada a alimentacédo
fora de casa, um indice maior que qualquer outro grupo etario. Para tanto, resta justificada a
importancia do publico investigado para o setor de restaurantes.

2. Fundamentacéo Tedrica

Embora os estudos anteriores tenham contribuido no desenvolvimento do
conhecimento sobre os determinantes da satisfacgio e das atitudes e intencdes
comportamentais em restaurantes, a grande maioria destes estudos adota uma perspectiva
exclusivamente cognitiva.

Soderlund e Ohman (2005) afirmam que os consumidores buscam por experiéncias
que vao além dos alimentos, e fazem uso dos restaurantes como um espaco onde possam
relaxar, divertir e socializar

Nesta direcdo, Yuksel e Yuksel (2002) consideram que os restaurantes nao fornecem
apenas alimentacdo, mas uma experiéncia de servigco completo. Para Ladhari et al. (2008), os
consumidores ndo avaliam tdo somente o resultado funcional do servico, mas também todos
0s aspectos de sua experiéncia durante a refeigéo.

Consequentemente, a avaliacdo da experiéncia de consumo ndo se baseia
exclusivamente nos sabores experimentados pelo consumidor, mas também em suas
interacdes com os diferentes elementos dos servicos e pessoas, e nas reacdes que estes
elementos e relacBes despertam nos consumidores.

Como tal, o presente estudo adotou que a qualidade percebida global é um constructo
de segunda ordem, composto por 58 itens distribuidos em 9 constructos, que integra as trés
dimensdes propostas: cognitiva (utilitaria), hedbnica e social.

2.1. Qualidade percebida global

Zeithaml (1988) define percepcdo de qualidade de um servico como a avaliacdo do
consumidor sobre a superioridade global ou exceléncia de uma servigo. Murdick, et al. (1990)
demonstraram que a qualidade de servico ou produto é determinada pela percepcdo do
usuario.

A qualidade percebida dos servicos se compde de atributos, aos quais 0s consumidores
conferem uma importancia relativa e que satisfazem suas necessidades ou expectativas
(RAZAVI et al., 2012; VALLE, 2003). Para Angelova e Zekiri (2011), se as organizagoes
querem garantir maior satisfacdo dos clientes eles devem saber como os clientes percebem a
qualidade do servico e como eles podem medi-la.

Contudo, é praticamente ilimitada a quantidade de indicadores que podem afetar a
percepcdo de qualidade dos usuérios, o que pode dificultar a operacionalizagdo e mensuragdo
sem a ajuda de um modelo que possa aferir como os clientes de restaurante a La carte
percebem a qualidade.

Chow et al. (2007), Razavi et al. (2012), entre outros, notaram que um alto nivel de
qualidade em servicos estd associado a satisfacdo dos consumidores, bem como a compras
frequentes. Partindo-se deste pressuposto, propds-se que:



H2: A qualidade percebida global apresenta uma relacdo direta e positiva sobre a satisfacdo
dos usuarios de restaurantes a La carte

Da mesma forma que foi abordada a relacdo qualidade-satisfacdo, ha uma extensa lista
de pesquisas que aborda a relagdo entre qualidade e valor percebido, como os estudos
desenvolvidos por Baker et al. (2002); Cronin, Brady e Hult (2000)

Neste sentido, Petrick (2004) revelou que a qualidade ndo estd inserida no valor
percebido, mas é um antecedente direto e geralmente, o melhor preditor para 0 mesmo. Como
tal, foi avaliada esta relacdo no presente modelo por meio da seguinte hipdtese:

H1: A qualidade percebida global apresenta uma relacdo direta e positiva sobre o valor
percebido dos usudrios de restaurantes a La carte.

2.2. Valor percebido

De acordo com Zeithaml (1988), o valor percebido é a avaliacdo global da utilidade do
produto/servico com base na percep¢do sobre o que é recebido e o que é dado. Em resumo,
pode se dizer que a percepcdo de valor envolve uma avaliagdo dos beneficios e sacrificios
pelo consumidor (Choi et al., 2004).

Inimeros estudos puderam comprovar que o Vvalor percebido é um constructo
importante para determinar a satisfacdo dos consumidores (Cronin Jr et al., 2000;EGGERT;
ULAGA, 2002), ou seja, quanto maior o valor percebido pelos consumidores, maior sua
satisfagdo. Como tal, o presente modelo avaliou esta relagdo por meio da seguinte hipdtese:
H5: O valor percebido apresenta uma relacdo direta e positiva sobre a satisfacdo dos usuarios
de restaurantes a La carte.

2.3. Preco

Bei e Chiao (2001) definem preco a partir do ponto de vista do consumidor, como ao
que é renunciado ou é sacrificado na obtencdo de um produto.

Paiva (2004) toma o preco como um dos antecedentes do valor percebido,
conceituando como a relacdo custo beneficio positiva para o cliente, motivando a promocéo
na aquisicao e utilizacdo dos servigos e produtos. Como tal, propds-se que:

H3: O preco apresenta uma relacdo direta e positiva sobre o valor percebido pelos usuéarios de
restaurantes a La carte

Tal como Homburg et al. (2005), que investigaram o papel moderador da satisfacdo
entre a intensidade de um aumento de precos e a intencdo de recompra, Iglesias e Guillén
(2004) puderam comprovar a influéncia do preco sobre a satisfacdo.Para tanto, prop6s-se a
seguinte hipotese:

H4: O preco apresenta uma relacdo direta e positiva sobre a satisfacdo dos usuarios de
restaurantes a La carte;

2.4. Satisfacéo

A satisfagdo do consumidor ¢é definida como uma avaliagcdo pos-consumo que envolve
tanto elementos cognitivos e afetivos (OLIVER, 2014). Batislam et al. (2007) afirmaram que
o principal objetivo de qualquer restaurante e bar € a satisfagdo do publico alvo da empresa, o
que leva a maiores lucros.

Andaleeb e Conway (2006) avaliaram a satisfacdo do cliente em um restaurante que
presta servicos completos (full service) e sugeriram que estes tipos de restaurante deveriam
focar em trés elementos: qualidade de servigo, preco e qualidade dos alimentos e ambiente,
caso a satisfacdo do cliente seja tratada como uma variavel estratégica. Desta forma,
compreender quais as causas da satisfacdo tem sido tratadas como um dos mais importantes
desafios enfrentados pelas empresas, pela sua capacidade de prever o comportamento de
compra futura (OLIVER, 2014)



A literatura que trata da satisfacdo e da qualidade percebida em servigos sustenta o
papel da satisfagdo como um antecedente das atitudes e intencbes comportamentais. Nesse
sentido, Iglesias e Guillén (2004) ao estudarem a inddstria de restaurantes afirmaram que,
para que as empresas tenham sucesso, bem como sobrevivam em um mercado altamente
competitivo, elas devem analisar os fatores que afetam a satisfacdo do consumidor, a fim de
entender seu comportamento pés compra.

Wirtz e Bateson (1999) sugeriram que a satisfacdo € uma avaliacdo (emocional) em
parte cognitiva e em parte afetiva de uma experiéncia de consumo, e que, separar estes
componentes € a0 mesmo tempo valioso e necessario para criar modelos de comportamento
do consumidor em ambientes de servigos. Cronin et al. (2000) corroboram esta sugestéo, ao
afirmar que a emocdo é um atributo fundamental na satisfacdo e que os modelos de satisfacao
devem incluir uma componente emocional separado.

Tomando-se 0 objetivo da presente pesquisa, as atitudes e intencdes comportamentais
serdo avaliadas por meio da comunicacdo boca-a-boca/recomendacdo, da propensdo a
lealdade e por meio das emocdes positivas e negativas.

2.5. Emocg0es

Embora ndo haja consenso entre 0s estudiosos de marketing, Bagozzi et al. (1999)
definiram as emocdes como estados mentais imediatos que surgem a partir de avaliaces
cognitivas de eventos ou pensamentos do proprio individuo. Neste caso, a emogao positiva
esta ligada a sua decisao de ficar e manter o envolvimento, enquanto a emoc¢édo negativa esta
ligada a decisdo oposta, como de sair e interromper o envolvimento.

As emocOes de consumo referem-se ao conjunto de respostas emocionais
desencadeadas durante as experiéncias de consumo (WESTBROOK; OLIVER, 1991). As
respostas emocionais podem ser classificadas como categorias distintas de experiéncias
emocionais, como alegria, raiva, descontentamento, indiferenca (IZARD, 1977) ou diferentes
dimensdes subjacentes as categorias emocionais, tais como agradavel/desagradavel,
tranquilo/entusiasmado (PLUTCHIK, 1980).

Além disso, as emocgdes positivas podem levar a comportamentos positivos como a
comunicacdo boca-a-boca/ recomendacdo, enquanto as emocdes negativas pode resultar em
comportamentos de queixa (LILJANDER; STRANDVIK, 1997).

Inimeros pesquisadores afirmam que a emocéao tém um papel central na percepc¢éo de
qualidade dos servicos e na gestdo da satisfacdo (WIRTZ; BATESON, 1999; WONG, 2004;
EDVARDSSON, 2005). Desde que 0s servi¢os de restaurantes respondem as necessidades
cognitivas, sociais e afetivas dos consumidores, € relevante incluir respostas emocionais como
um importante fator associado a satisfacdo (LADHARI et al., 2008).

Neste sentido, Wirtz e Bateson (1999) encontraram uma relagdo positiva entre prazer
e a satisfagdo. Bigné et al. (2005), por sua vez, reportaram que 0 prazer estd fortemente
relacionado a satisfacdo do consumidor.

Assim, este estudo sugere que a satisfacdo influencia as emocdes positivas e negativas,
ou seja, um nivel alto de satisfacdo esta relacionado a um maior envolvimento emocional
positivo, ao passo que baixos niveis de satisfagdo estdo relacionados as emogfes negativas.
Para tanto, propds-se que:

H7: A satisfacdo apresenta uma relacdo direta e positiva sobre as emogOes positivas dos
usuarios de restaurantes a La carte
H8: A satisfacdo apresenta uma relacdo direta e negativa sobre as emocgdes negativas dos
usuarios de restaurantes a La carte

2.6. Recomendacgdo/Comunicagéo boca-a-boca



No setor de servicos, tais como 0s restaurantes, a comunicacgdo boca-a-boca positiva é
considerada um fator critico de sucesso. A importancia da recomendacao no setor de servigos
é essencial devido a incerteza associada com a compra e a dificuldade relacionada com a
avaliacdo do servico Ladhari et al. (2008). Cheng (2006), por sua vez, pode destacar a
importancia da comunicacdo boca-a-boca, ao descobrir que parentes e amigos sdo as
principais fontes de informacao para os consumidores restaurante.

Como inumeros estudos, Wong (2004) pode constatar que o nivel de satisfacdo, por
sua vez, influencia as respostas comportamentais dos consumidores na forma de lealdade,
comunicacdo boca a boca e comportamentos de mudanca. Nesta direcdo, propds-se que:

H9: A satisfacdo apresenta uma relacdo direta e positiva sobre a comunicacgdo boca a boca e
recomendacéo pelos usuarios de restaurantes a La carte

2.7. Propensdo a lealdade

A busca pela lealdade dos consumidores tornou-se um objetivo estratégico chave por
muitos prestadores de servigo, incluindo empresas relacionadas ao setor hospitaleiro. Como
tal, proprietarios de restaurantes e gestores estdo comecando a entender que clientes leais
valem muito mais a pena do que consumidores ocasionais, mesmo que estes se sintam
satisfeitos por algum tempo.

Isto posto, a introducdo de programas de fidelidade tem crescido de forma exponencial
nos ultimos anos, por meio de propostas que envolvem cartdes, acimulo de pontos e
descontos destinados a atrair os consumidores para se alimentarem mais vezes em um
determinado restaurante. No entanto, Mattila (2001) defende que a verdadeira lealdade ndo
pode ser assegurada por promessas de itens gratuitos ou garantias de brindes, porque a
lealdade vai além de acumulo de pontos e até mesmo de compras repetidas. A mesma declara
que a lealdade que os donos de restaurantes realmente buscam envolve um comprometimento
atitudinal, comportamental e emocional pelos consumidores.

Esta autora vai além, ao propor que se o cliente desenvolve um forte vinculo
emocional com o restaurante ou seus colaboradores, entdo essa ligacdo afetiva conduz a um
maior comprometimento do que qualquer programa de fidelidade possa criar. Por
conseguinte, os consumidores com maior nivel de envolvimento também sdo mais propensos
a promover a comunicagdo boca-a-boca positiva e considerar o restaurante como sua primeira
escolha dentre aqueles da mesma categoria.

Considerando os inimeros estudos como os de Ladhari et al. (2008), que puderam
comprovar a relacdo positiva entre satisfacdo e propenséo a lealdade, propds-se que:

H6: A satisfacdo apresenta uma relacdo direta e positiva sobre a propensdo a lealdade dos
usuarios de restaurantes a La carte.

3. Metodologia

Para responder ao problema de pesquisa e seus objetivos 0 método de pesquisa
guantitativo serd empregado nesse trabalho. Esse método utiliza a coleta de dados para testar
hipdteses, baseando-se na medicdo numérica e na analise estatistica para estabelecer padroes e
comprovar teorias (SAMPIERI et al, 2014). Neste sentido, o tipo de pesquisa sera descritivo,
pois tem como objetivo a descri¢do das caracteristicas, o levantamento das opinides, atitudes e
crengas de determinada populacdo, ou que propde descobrir a existéncia de associagdes entre
as variaveis ou até mesmo, a natureza dessa relacdo (GIL, 2010), O Quadro 1 a seguir ira
apresentar um resumo esquematico da metodologia adotada neste artigo.



Quadro 1 — Resumo esquemaético da metodologia adotada.

METODO

Etapas Descricdo da Etapa
Origem dos dados Primarios
Escopo geografico Trés instituicdes de ensino superior em Lavras/MG
Natureza das variaveis Quantitativa
Quanto aos fins Descritivo
Técnica de Pesquisa Levantamento de campo
Instrumentos Levantamento do tipo survey - corte transversal (nico
Tipo de analise Descritiva e Multivariada

508 questionarios validos com universitarios

Tamanho da amostra . \
consumidores de restaurantes a la carte

Nivel de confianca 95%; Z=1.96; p=g=0.5
Erro amostral 4,27%
Amostragem N&o probabilistica por conveniéncia e acessibilidade

Aplicacdo de Questionario impresso de forma pessoal
e autoadministrado

Fonte: Elaborado pelos autores, 2016.

Coleta de informacéo

Para o desenvolvimento do instrumento de coleta (questionario), buscou-se na
literatura procedimentos na elaboracdo de escala multi-itens que possibilitaria esse
desenvolvimento.

Numa primeira fase, buscou-se por meio de uma ampla revisdo de literatura levantar o
maior nimero de variaveis que pudessem mensurar cada construto definido neste trabalho.
Dessa forma, o construto Qualidade Percebida Global sera de segunda ordem, constituido de
outros construtos como: Acessibilidade composto por 4 itens; Infraestrutura com 11 itens;
Reputacdo com 4 itens baseado; Endosso Social com 4 itens; Status com 5 itens;
Atendimento com 10 itens; Clima e Ambiente com 4 itens; Preocupagdo com os clientes com
6 itens; Propriedades do alimento com 10 itens. O construto Preco foi composto por 4
variaveis, enquanto o construto Valor Percebido possui 5 itens. Ja o construto Satisfacdo foi
constituido de 4 varidveis. O construto Propensdo a lealdade possuindo 4 variaveis. O
construto Emoc6es Negativas e Positivas possui 10 itens, 5 para cada tipo de emocédo dessas
variaveis. Por fim, o construto Comunicagdo boca a boca possui 4 variaveis.

Apbs essa etapa, foram feitas sucessivas reunides com especialistas a fim de avaliar
quais destes itens deveriam ser mantidos, descartados ou agrupados em construtos maiores, e
assim, propor a escala e 0 modelo que mais se adequasse a realidade do estudo. Dessa forma,
foi elaborado o questionério utilizando as varidveis selecionadas e aplicado por meio de uma
escala tipo Likert de 11 pontos, variando de O (discordo totalmente) a 10 (concordo
totalmente), além da opcdo "NS/NA" (N&o sei/ndo se aplica). Este tipo de escala permite
maior precisdo de resposta, levando a uma maior consisténcia dos dados (SPECTOR, 1992).
O preé-teste foi realizado junto aos primeiros 79 entrevistados ndo demonstrou necessidade de
adaptac0es, visto que houve clareza no entendimento das questdes e nas varidveis estudadas,
ndo suscitando davidas ou dificuldades que exigissem adaptacdes. Logo, sua avaliacdo foi
qualitativa, tendo como finalidade constatar quaisquer necessidades de ajustes.

Os dados referentes a pesquisa survey foram tratados por procedimentos estatisticos. O
método principal de analise dos dados foi baseado no processo de Modelagem de Equagdes
Estruturais (SEM). Para o tratamento estatistico dos dados e realizacdo das analises foram
utilizados os softwares SPSS, Excel e SmartPLS (RINGLE et al, 2005).

A Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) é uma familia de modelos estatisticos
que buscam explicar as relagbes entre maultiplas variaveis ou constructos (as variaveis
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dependentes e independentes) envolvidas na analise. Segundo Hair Janior et al. (2009), ela
pode ser vista como uma combinacdo das técnicas multivariadas da andlise fatorial e de
analise de regressdo mdltipla, o que permite ser tanto uma técnica de dependéncia como
também de interdependéncia.

De acordo com Haenlein e Kaplan (2004), os parametros no MEE podem ser
estimados por meio de dois grandes métodos: o primeiro é baseado na matriz de covariancia,
como o0 método da maxima verossimilhanca, e o segundo é baseado na variancia, como o
Partil Least Square (PLS) processado pelo software SmartPLS. Segundo Henseler, Ringle e
Sinkovics (2009), o segundo método apresenta algumas vantagens em relacdo ao primeiro. De
acordo com os autores, dentre estas vantagens é possivel citar a ndo exigéncia da normalidade
multivariada como pressuposto, ndo levar a problemas de mensuracdo ou a resultados
improprios ou ndo convergentes. Fornell e Bookstein (1982) revelam ainda, que o PLS
trabalha bem com tamanhos de amostras limitados, sendo possivel sua aplicacdo em amostras
que apresentem até menos de 100 observagdes.

4. Anélise de Resultados
4.1. Descricdo da Amostra

Antes de entramos na MEE é importante realizar uma descri¢cdo da amostra coletada.
A amostra conta com 508 respondentes, todos residindo da cidade de Lavras-MG. Com
relacdo ao género o sexo masculino representa 49,6% da amostra, enquanto o sexo feminino
corresponde a 50,4%. Com relacdo a faixa etaria dos entrevistados, verifica-se uma maior
concentragio nas faixas de 18 a 24 anos, que somam aproximadamente 80% da amostra. A
medida que a idade vai aumentando (considerando-se a partir dos 27 anos), vai diminuindo o
namero de entrevistados. J& o grau de escolaridade dos entrevistados, constatou-se que a
ampla maioria esta cursando a graduacdo, 92,5%, o que justifica a concentracdo na faixa
etaria entre os 20 e poucos anos. Quanto a renda desses respondentes, 27% estdo situados em
fuma faixa de até R$500,00 mensais, 57,01% possuem uma renda mensal entre R$500,00 e
R$1.500,00, os demais participantes da pesquisa possuem renda superior a R$1.500,00.

Com relacdo a frequéncia de consumo em restaurantes a La carte, hd um certo
equilibrio na frequéncia, onde 20,5% dos respondentes visitam este tipo de restaurante uma
vez por semana, 25,6% visitam uma vez a cada quinze dias, 26,2% frequentam uma vez por
més, e outros 20,1% dos respondentes consomem nestes restaurantes apenas uma vez a cada
dois meses. Apenas 6,5 % dos respondentes frequentam mais de uma vez por semana. Os
respondentes que frequentam menos de uma vez a cada dois meses foram desconsiderados da
analise por ndo preencherem os requisitos estabelecidos na pesquisa.

4.2. Método de Estimacgdo do Modelo de Mensuragéo

O primeiro teste a ser realizado se refere a distribuicdo normal dos dados. A
verificacdo da normalidade dos dados é necessaria, uma vez que alguns métodos de estimacao
utilizado na aplicacdo do Meétodo de Equacbes Estruturais - MEE exigem essa pre-disposi¢do
dos dados. Dessa forma, o teste de Shapiro-Wilks, possibilita calcular o nivel de significancia
para as diferencas em relacdo a uma distribuicdo normal, sendo que, de acordo com esse teste,
uma variavel pode ser considerada normal se o valor da significancia da estatistica for
superior a 0,01. Ao realizar esse teste verificou-se que todas as variaveis rejeitam a hipotese
nula de normalidade dos dados. Assim, serd utilizado o método dos Minimos Quadrados
Parciais (Partial Least Squares - PLS) para a aplicacdo do MEE, que dentre suas vantagens de
utilizacdo estda a ndo exigéncia da normalidade dos dados e auséncia da necessidade de
distribuices simétricas das variaveis mensuradas (HENSELER, RINGLE e SINKOVICS,
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2009)

O método de modelagem por equagOes estruturais permite estudar modelos mais
complexos com relacdes de dependéncia simultanea, além de permitir utilizar variaveis nao
observaveis (constructos) mais adequadas para mensuragdo de conceitos complexos e levar
em conta o erro de mensuracdo (HAENLEIN; KAPLAN, 2004). Desta forma, o método €
adequado as necessidades da pesquisa, que operacionalizou os conceitos estudados por meio
de constructos e possui um modelo com diversas relacdes de dependéncia, conforme Figura 1
apresentado anteriormente.

Os testes que medem o modelo de mensuracdo também podem ser chamados de
Anélise Fatorial Confirmatoria (AFC). Nesta circunstancia o pesquisador especifica quais as
varidveis que definem cada constructo (fator). Na AFC sdo verificadas a validade
convergente, a validade discriminante e a confiabilidade dos constructos da pesquisa (HAIR
JUNIOR et al., 2009).

Em relacdo ao indice da Confiabilidade Composta, 0 teste nos mostra que 0s maiores
resultados estdo no constructo Qualidade Percebida (0,968%) e no constructo Emocdes
Negativas (0,963%), todos os construtos atendem a recomendacdo de Malhotra (2012), com
valores maiores que 0,7. Quanto ao Alfa de Cronbach, os maiores indices também ficaram por
conta dos constructos Qualidade Percebida (0,965%) e Emocdes Negativas (0,952%), os
demais construtos possuem valores maiores que 0,7, conforme sugere Hair et al. (2009). Esses
indicadores demonstram que o modelo testado é confiavel (vide Tabela 1).

De modo a testar a validade convergente dos constructos, foi utilizado o critério
proposto por Fornell e Larcker (1981), no qual um constructo garante validade convergente
caso a Variancia Meédia Extraida (AVE), que indica o percentual médio de variancia
compartilhada entre o constructo latente e seus indicadores e varia de 0% a 100%, seja
superior a 50% (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009). Ao realizarmos a Analise da
Variancia Extraida (AVE), percebe-se que todas as varidveis apresentam indicadores acima de
0,50%, exceto a qualidade percebida global por ser um constructo de segunda ordem, ou seja,
ela é constituida e medida com base em seus construtos de primeira ordem (suas proxys). A
dimensdo Satisfacdo foi a que apresentou o maior indice da AVE (0,85%), esses resultados
podem ser observados na Tabela 1 abaixo.

Tabela 1 — Indicadores da Anélise da Validade Convergente do Modelo

CONSTRUTOS AVE ccC R? AC
ACESSIBILIDADE 0,689 0,869 0,125 0,785
ATENDIMENTO 0,623 0,942 0,750 0,931
BOCA-A-BOCA 0,775 0,932 0,470 0,903
CLIMA E AMBIENTE 0,730 0,915 0,706 0,875
EMOCOES NEGATIVAS 0,839 0,963 0,212 0,952
EMOCOES POSITIVAS 0,728 0,930 0,482 0,906
ENDOSSO SOCIAL 0,700 0,903 0,418 0,859
INFRAESTRUTURA 0,554 0,925 0,583 0,910
LEALDADE 0,770 0,930 0,606 0,900
PREOCUPACAO COM O CLIENTE 0,798 0,922 0,633 0,873
PRECO 0,814 0,946 - 0,924
PROPRIEDADES DOS ALIMENTOS 0,610 0,933 0,682 0,918
QUALIDADE PERCEBIDA 0,363 0,968 - 0,965
REPUTACAO 0,716 0,910 0,341 0,871
SATISFACAO 0,850 0,958 0,683 0,941
STATUS 0,694 0,919 0,302 0,889
VALOR PERCEBIDO 0,751 0,938 0,597 0,917

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
OBS: AVE - Variancia Média Extraida, CC - Confiabilidade Composta, R? -
Coeficientes de determinacéo de Pearson, AC - Alfa de Cronbach.



No entanto, apesar de as AVEs estarem acima de 0,5, Fornell e Larcker (1981)
recomendam que se elimine as varidveis com carga fatorial (1) inferiores a 0,6 para elevar os
valores da AVE, do Alpha de Cronbach e da confiabilidade do modelo. Ao se analisar o
modelo, foram retiradas dele as seguintes variaveis: B.11.2 — “Oferece opgdes saudaveis e
nutritivas”; B.4.11 — “Tem musica ambiente agradavel”; e B.3.4 — “E facil estacionar no
restaurante ou proximo a ele”.

A préxima etapa é realizar a analise da Validade Discriminante, que segundo Hair et
al. (2014), consiste no grau em que dois conceitos similares sdo distintos, assim o teste
empirico avalia a correlacdo entre as medidas considerando que a escala maultipla esta
correlacionada com medidas semelhantes, porém, conceitualmente distintas; o ideal segundo a
abordagem é encontrar valores baixos entre essas correlacfes. Existem duas formas de se
realizar este teste, neste trabalho iremos utilizar o critério de Fornell e Larcker (1981), onde
comparam-se as raizes quadradas dos valores das AVEs de cada construto com as correlacdes
(de Pearson) entre os construtos (ou variaveis latentes). As raizes quadradas das AVES devem
ser maiores que as correlagdes entre 0s constructos.

Quadro 2 - Correlacdo de Pearson e a raiz quadrada da AVE dos construtos

RAIZ
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 15 ||

1- ACESSI R

BILIDADE | 0830 0.830
2-ATENDI

ST 0.212 | 0.789 0.789
3-BOCA-A-

BOCA 0.186 | 0.535 |0.880 0.880
4-CLIMAE
AMBIENTE | 0-272 | 0.706 |0574| 0.854 0.854
5-EMOCOES -
NEGATIVAS | 0076 | 0364 | oo | 0346 | 0.916 0.916
6-EMOCOES .

POSITIVAS | 0188 | 0.530 |0.597| 0.560 | -0.317 | 0.853 0.853
7-ENDOSSO

oIk 0.234 | 0.478 |0.563| 0.555 | -0.229 | 0.438 | 0.836 0.836
8-INFRA
ESTRUTURA | 0-392 | 0.558 0.408| 0507 | -0.243 | 0.408 | 0.375 | 0.744 0.744
9-LEAL

SR 0.187 | 0.552 |0.739| 0.596 | -0.408 | 0.644 | 0.555 | 0.427 | 0.877 0.877
10-PREOC.

COM O 0.174 | 0.738 |0.527| 0.687 | -0.328 | 0.552 | 0.449 | 0.472 | 0.562 | 0.893 0.893
CLIENTE

11-PRECO | 0.000 | 0.220 {0.318| 0.196 | -0.111 | 0.247 | 0.273 | -0.032 | 0.336 | 0.214 | 0.902 0.902
12-PROPR.

DOS 0.198 | 0.641 |0.587| 0.623 | -0.352 | 0.595 | 0.481 | 0.552 | 0.612 | 0.606 | 0.126 | 0.781 0.781
ALIMENTOS

13-REPU

TACAO 0.242 | 0.401 |0.355| 0.444 | -0.236 | 0.359 | 0.479 | 0.378 | 0.403 | 0.343 | 0.051 | 0.457 | 0.846 0.846
14-SATIS

FACAO 0.185 | 0.639 |0.686| 0.668 | -0.461 | 0.694 | 0.546 | 0.494 | 0.778 | 0.628 | 0.346 | 0.688 | 0.423 | 0.922 0.922
15-STATUS | 0.238 | 0.349 |0.306| 0.389 | -0.040 | 0.323 | 0.330 | 0.478 | 0.300 | 0.324 | -0.051 | 0.384 | 0.337 | 0.279 | 0.833 0.833
16-VALOR
PERCEBIDO | 0123 | 0528 |0.600| 0502 | -0.339 | 0.508 | 0.475 | 0.275 | 0.648 | 0.528 | 0.619 | 0.517 | 0.288 | 0.712 | 0.140 | 0.867 | 0.867

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
*QOs valores em negrito (na diagonal) séo a raiz quadrada da AVE, sendo os demais valores as
correlagdes entre os construtos.

Ao analisar a Quadro 2 ¢é possivel identificar que os indices das cargas de correlacéo
entre os constructos, ndo foram superiores aos valores da Raiz quadrada da AVE dos
constructos, diante deste resultado, o modelo testado pode ser considerado com Validade
Discriminante (HAIR et al., 2014).

4.3 Analise monol6gica do modelo

Quando se testa um modelo, o pesquisador busca ndo apenas avaliar a fidedignidade
das medicOes auferidas, mas, principalmente saber se as medic¢des definidas anteriormente
estdo adequadas e efetivamente suportam as hipoteses dos relacionamentos entre as variaveis

10




mensuradas, conforme previsto teoricamente. E imprescindivel, portanto, avaliar se as
associagOes, supostamente causais, sugeridas por uma teoria sdo, de fato, suportadas pelos
dados coletados. Enfim, espera-se testar uma série de relacionamentos causais por meio de
uma cadeia nomologica (HUNT, 2002). Dessa maneira, a avaliacdo da validade nomoldgica
dos constructos é uma etapa fundamental no teste das hipoteses.

Neste sentido, faz-se necessario realizar uma andlise mais profunda dos caminhos que
o modelo estrutural propde, bem como seus Coeficientes de Caminho (I') e sua significancia
(). Por meio da andlise de caminhos ¢ possivel observar em um modelo as relacdes
representadas por setas que descrevem o impacto de um construto sobre o outro, no qual as
relacfes de dependéncia apontam da causa para o efeito seguinte (MALHOTRA, 2012). J4 0
Cocficientes de Caminho (I') e sua significincia (a) sao calculados pela técnica do
Bootstrapping, que é uma forma de reamostragem na qual os dados originais s&o
repetidamente amostrados com substituicdes para a estimacdo do modelo. Estimativas de
parametros e erro padrdo ndo sdo mais calculados com suposicdes estatisticas, mas sim
baseadas em observacdes empiricas (HAIR et al., 2014). A Figura 1 a seguir nos traz
informagdes sobre os caminhos do modelo, seus coeficientes de caminho e sua significancia.

Progriedaces o NotEs
QLIIJE& Biviig “=Camiing ¢ significstho 20 nigl de 0,1% (9 < 0,001)
N Indlca uma caming nda signifiesiho. Emopbes
O valor R cormesponds Svartincl epliceds dos constns. Pﬂ:t""ii
Atendimenio R*=0, 482
=070
Repagio
=054
- Satizfagio
) i’-ﬁgﬁm \ Qualidads R*=D 582
: Percebida
Globsl
Clima e Amiblerie
=076
Walor
Apessiollizo: Perabido
RE=0,125 Ry 27
e
R=0,302
Endossn Sockl
RE=0415

Preccipegda oom o
iz
AE=0533

Fonte: Elaborados pelos autores, 2016.
Figura 1 — Diagrama dos caminhos, R? e Coeficientes do caminho (I ) entre os constructos.

Pela avaliacdo dos coeficientes de determinagcdo de Pearson (R?) do modelo, pode-se
avaliar a porcdo da variancia das variaveis endogenas, que € explicada pelo modelo estrutural,
indicando a qualidade do mesmo. O valor do R2 é considerado com efeito pequeno quando
igual a 2%, com efeito médio quando igual a 13% e com efeito grande quando igual ou
superior a 26% (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Os valores do R? de todos os construtos
observaveis estéo disponibilizados na Tabela 1 e Figura 2.

A “Qualidade Percebida Global” ¢ um constructo de segunda ordem reflexivo,
composto de 9 subdimensdes. A subdimensdao que mais explica o constructo “qualidade
percebida global” ¢ o Atendimento, com R? de 0,750 e I" de 0,866, ou seja, tem efeito grande
sobre a variancia daquele constructo, resultado semelhante ao encontrado por Andaleeb e
Conway (2006), Ladhari, Brun e Morales (2008) e Yuksel e Yuksel (2002). A subdimenséo
gue menos explica tal constructo € a Acessibilidade, com R2 de 0,125 e I" de 0,353, podendo
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ser arredondado para 13 %, o que pode ser considerado ter efeito mediano de explicacédo, de
acordo com os critérios adotados. 1sso mostra que o primeiro caminho citado é muito mais
forte e tem um poder de explicacdo muito maior na Qualidade Percebida Global que o
segundo caminho exemplificado (HAIR et al., 2014). Cabe destacar que todas as relacfes do
construto Qualidade Percebida Global e suas proxys sao significativas com p-valor < 0,05.

O constructo Valor Percebido apresentou um R? de 0,597, ou 60 %, sendo explicado
pelos constructos Preco e Qualidade Percebida Global. O preco possui uma carga de
coeficiente do caminho maior, da ordem de 0,537, enquanto a qualidade possui uma carga de
0,469, dessa forma ambos podem ser considerados importantes na explicacdo do construto do
Valor Percebido. Esses resultados sdo significativos (o) e confirmam as hipoteses HI e H3.

Com relacdo ao construto Satisfacdo ele possui um alto poder de explicacdo com um
R2 de 0,683 (68,3%), no modelo ele é explicado principalmente pela Qualidade Percebida
Global e pelo Valor Percebido. Isso porque, apenas estes dois constructos apresentaram uma
relacdo estatisticamente significativa (a). O constructo Qualidade Percebida Global possui um
coeficiente de caminho (I' ) de 0,505, ao passo que o Valor Percebido revela ter um I' de
0,435, enquanto o prego sinalizou uma carga (I') inversa e ndo significativa de - 0,012. Pode-
se constatar que o preco ndo impacta diretamente na satisfacdo. Mas, pode-se dizer que o
preco impacta de forma indireta na satisfagcdo por meio do valor percebido. Com base nesses
resultados, pode-se inferir que quanto maior for a percepcdo da qualidade e do valor
percebido pelos usuérios, maior tende a ser a satisfagdo dos consumidores com 0s restaurantes
a la carte que funcionam no periodo noturno. Quanto as hipoteses H2 e H5 sdo suportadas e
aceitas ja a hipdtese H4 ndo pode ser confirmada devido a sua significancia e coeficiente de
caminho (I" ) ndo serem representativos.

A Satisfacdo também apresenta impacto estatisticamente significativo (o) sobre quatro
outros construtos, sendo trés deles com cargas positivas e um negativo. O primeiro deles sdo
as Emocoes Positivas, onde possui um R2 de 0,48 (48 %) e apresenta um coeficiente de
caminho (I') de 0,694. O segundo construto sdo as Emoc¢des Negativas com R? de 0,21 (21%)
de poder de explicacdo da percepcdo do consumidor no modelo. Seu coeficiente de caminho
(T' ) é negativo com valor de -0,461. O sentido inverso da carga sugere que quanto mais
satisfeito estiver o usuario do restaurante, menos propenso a sentir emoc0es negativas ele
estard. De outro modo, pode ser interpretado que quanto mais “irritado”, “frustrado”, “com
raiva”, “chateado” ou “descontente”, menor a satisfacdo com o restaurante, o que pode ser
visto como um resultado importante do ponto de vista gerencial. Esses dois resultados
confirmam as hipoteses H7 e H8.

A Satisfacéo ajuda explicar 47% (R?=047) das variagfes do constructo Comunicagao
Boca-a-Boca, um coeficiente de caminho (I') de 0,686. O constructo Satisfagdo também ¢
responsavel por explicar 60,6% (R2=0,606) da propensdo a Lealdade, configurando um
enorme efeito sobre a variancia deste constructo, o maior apresentado pelo modelo, e
possuindo um coeficiente de caminho (I') com carga de 0,778. Estes tltimos dois resultados
confirmam as hipo6teses H9 e H6.

De forma geral, os altos valores de R? dos construtos e das cargas dos caminhos
sugerem que o modelo estd explicando bem a percepcdo do consumidor em relagdo aos
servigcos em Restaurantes a La Carte.

5. Concluséao

A presente pesquisa buscou investigar as relagdes entre os antecedentes da satisfagéo,
tratados por meio da qualidade percebida global, valor percebido e preco, bem como os
constructos subsequentes, avaliados por meio das emocdes positivas e negativas,
comunicacdo boca a boca/recomendacédo, e propensdo a lealdade dos consumidores de
restaurantes a La carte.

12



A principal contribuicdo fornecida é o desenvolvimento de uma escala de avaliacao da
qualidade percebida global, ao englobar as dimensdes utilitaria, heddnica e social do consumo
em restaurantes, diferentemente de outros estudos como os de Mhlanga et al. (2014),
Markovic et al. (2013) que comumente ddo enfoque a primeira dimensdo, ignorando a
importancia das demais.

Contudo, as contribuicdes deste trabalho ndo se limitam a proposicdo da referida
escala, mas incluem a proposicao e teste de um modelo de avaliacdo da qualidade percebida,
valor percebido e preco, e seu impacto sobre as atitudes e intengGes comportamentais dos
usuarios de restaurantes a La carte.

No nivel estratégico, os resultados destacam o papel central da qualidade percebida e
do valor percebido como um meio de garantir vantagem competitiva aos restaurantes, e como
um instrumento eficaz para influenciar a satisfacdo dos usuarios de restaurantes a La carte.

Isso sugere que os restaurantes devem monitorar a percepc¢do de qualidade dos
servigos dos consumidores e garantir que os clientes estejam satisfeitos, a fim de maximizar
as emoc0es positivas e amenizar as emocdes negativas.

Além disso, esse tipo de pesquisa e comunicagdo pode ajudar a criar um sentimento de
reconhecimento, demonstrando um interesse nos clientes, bem como tornando clara a sua
importancia para a empresa (YUKSEL; YUKSEL, 2002). Oh (2000) observou que, quando 0s
clientes notam que um restaurante avalia a qualidade percebida, o valor e a satisfacdo de seus
usuarios, estes obtém a impressdo de que o restaurante estd fortemente comprometido com a
melhoria da experiéncia de seus consumidores.

Tal como proposto por Ladhari et al. (2008), uma relacdo significante entre as
emoc0es e a satisfacdo torna importante que os prestadores de servico monitorem também as
emocOes sentidas por seus consumidores durante o processo de prestagdo destes servicos.
Nesse sentido, Bitner et al. (2000) e Wong (2004) sugerem que funcionarios da linha de frente
devem estar atentos aos sinais emocionais de seus clientes e de forma proativa adaptem o
servico prestado, a fim de atender as necessidades destes de forma personalizada e
customizada.

A luz dos resultados, uma vez que o fator atendimento tem o maior poder de
explicacdo sobre a percepcdo de qualidade global, os proprietarios e gestores de restaurantes a
La carte devem assegurar que seus colaboradores sejam capacitados e demonstrem disposicéo
em atender as necessidades e desejos dos consumidores, de forma educada, rapida e eficaz.
Neste sentido, Ladhari et al. (2008) destacam a necessidade de se compreender o grande
impacto que os colaboradores causam nos consumidores. Walker (2009), por sua vez,
enfatizou que o treinamento faz a diferenca entre o servico ordindrio e um servico de
exceléncia na industria da hospitalidade.

Por fim, com o intuito de sustentar ou ndo as diversas relagcdes testadas ao longo do
presente estudo, bem como suprir as limitagcGes presentes deste, proprietérios, gestores das
organizacOes ou estudiosos podem conduzir as pesquisas sobre a avaliacdo da qualidade
percebida em consumidores replicando este modelo com diferentes amostras, ndo apenas com
estudantes do ensino superior, de forma a dar maior confiabilidade a este modelo.

Outra limitacdo esta associada ao fato de os respondentes serem convidados a
recordarem sua ultima experiéncia em restaurantes a La carte durante o preenchimento do
questionario. Solicitar aos alunos que confiem em sua memdria para avaliar uma experiéncia
de consumo que pode ter ocorrido ha até dois meses atrads pode ter introduzido um viés de
resposta. Para tanto, sugere-se que o instrumento de avaliacdo seja aplicado logo apds o
consumo em restaurantes a La carte.
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