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Resumo

Este artigo visa entender a percepcao de valor de clientes em restaurantes fast casual, identificando
beneficios e custos considerados. Com abordagem de pesquisa quantitativa, aplicou-se um
questionario de trinta e quatro questdes, categorizado em sete dimensdes. Estruturado a partir das
ferramentas SERVPERVAL, SERVQUAL e DINESERV, obteve-se uma amostra de 416
entrevistados. Para garantir a confiabilidade do questiondrio e a apuracdo dos resultados, utilizou-se
o coeficiente de alfa de Cronbach, andlises estatisticas com médias e desvios padrdes e a andlise de
variancia. Identificou-se, entdo, a priorizagdo dos atributos e das dimensdes por parte dos
consumidores. As dimensdes foram priorizadas na seguinte ordem de relevancia: qualidade do
servigo, resposta emocional, custos nao-monetarios, qualidade da comida, custos monetarios,
aspectos tangiveis e reputagdo. Além disso, na andlise de varidncia, constatou-se diferencas
significativas entre as categorias dos fatores faixa etdria e local de consumo. Este trabalho
contribuiu para a compreensdo do segmento sob a perspectiva do cliente, assim como 0s seus
resultados e a possibilidade de aplicagdo do instrumento elaborado podem auxiliar gestores de
restaurantes fast casual no entendimento, na criacdo e na entrega de valor para seu publico alvo.
Como contribui¢do académica, o instrumento também viabiliza aplicagdes futuras em estudos de
servigos de alimentagao.
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Abstract

The purpose of this paper is to understand the perception of value by customers of fast casual
restaurants, through assessing benefits and costs attributes. With a quantitative research approach,
a questionnaire of thirty-four questions was applied, categorized into seven dimensions. The
instrument was based on the tools SERVPERVAL, SERVQUAL and DINESERV, and was applied in

a sample of 416 respondents. To ensure the reliability of the questionnaire and results, Cronbach's



alpha coefficient, statistical analysis with averages and standard deviations and analysis of
variance were used. As the results, the attributes and dimensions of value prioritized by costumers
were identified. The main dimensions in the following order of relevance were: service quality,
emotional response, non-monetary costs, food quality, monetary costs, tangible aspects and
reputation. In the analysis of variance, significant differences were identified between age and
consumption place groups. This research contributed to the segment, as the results could offer
insights to fast casual restaurant managers about the values they could create for their target
customers and the possibility of applying the instrument elaborated, as to provide experiences
according to the attributes expected by them. As an academic contribution, the instrument enables
future applications in food service studies.

Key-words: Services. Value Perception. Food Service. Fast Casual.
1. Introduciao

O setor de servigos predomina nos paises industrializados e o seu crescimento se da devido a
inovacao, as tendéncias sociais e a tecnologia da informagdo, contribuindo, assim, para a melhoria
da qualidade de vida da populagdo (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2014). O segmento
representou 72% do PIB (Produto Interno Bruto) total brasileiro gerado no ano de 2015 (IBGE,
2015), comprovando a relevancia da atividade na economia. Lovelock & Wright (2001) definem
servigo como um ato ou desempenho que cria valor e fornece beneficios, sendo essencialmente
intangivel e ndo resultando na posse de qualquer fator de produgdo, podendo, porém, ter em seu
processo a participacdo de um produto fisico ou ndo.

O aumento da oferta e dos tipos de servigos de alimentagdo, a busca por seguranca alimentar
e a qualidade do servigo impulsionaram o crescimento da frequéncia de utilizacdo de servigos de
alimentacdo fora do lar (food service) (LEAL, 2010). Segundo o autor, o food service engloba todas
as refeicdes preparadas fora do lar, mas que podem ser consumidas tanto dentro quanto fora do
domicilio, abrangendo desde vendedores ambulantes até cozinhas industriais. Em 2009, as despesas
com alimentagdo representaram 16,1% das despesas totais das familias brasileiras (IBGE, 2009).
Destas, em média, 31,3% foram realizadas fora do lar (IBGE, 2009). Os dados mostram a presenga
do food service no dia-a-dia da populagao brasileira.

A revista The Economist (2015b) aponta que as caracteristicas do fast casual, como
qualidade da comida e possibilidade de customizacdo da refei¢do (escolher os ingredientes, por
exemplo), veem atraindo muitos consumidores, principalmente jovens. Comparado as operacdes de
fast food, o novo segmento proporciona refeicdes mais frescas e com alta qualidade, além de
ambientes mais confortdveis e convidativos, com atendimento no balcdo de pedidos e servigo de

mesa minimo (FORBES, 2014). Somado a isto, a revista Restaurants & Institutions (2007) cita a
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agilidade do servico como uma de suas principais caracteristicas. Conforme pesquisa realizada pela
Technomic (2014), o fast casual nos Estados Unidos aumentou suas vendas em aproximadamente
13% em relagdo ao ano anterior, atingindo o faturamento de 39 bilhdes de dolares.

E importante identificar o que de fato os clientes esperam dos servicos, a fim de atender as
suas expectativas, ja que o seu ndo-atendimento pode resultar em insatisfacdo e perda do cliente. As
expectativas dos clientes sdo formadas com base em padrdes internos que existiam antes da
experiéncia de servico, os quais irdo julgar a qualidade da experiéncia realizada. As expectativas
podem ser formadas tanto a partir de experiéncias proprias anteriores, sejam elas no mesmo
prestador de servigo ou em outro da concorréncia, quanto a partir da experiéncia de terceiros, tendo
conhecimento por comunicagdo “boca-a-boca” ou propaganda. Desta forma, as expectativas podem
variar de acordo com a faixa etaria, o sexo, entre outros (LOVELOCK & WRIGHT, 2001).

Segundo Kotler & Keller (2012), a escolha feita pelo consumidor entre as diferentes
alternativas de fornecedores do mercado se da por meio da defini¢do de qual ofertara maior entrega
de valor. Os autores definem valor percebido pelo cliente como a diferenga entre a avaliagdo que o
cliente realiza dos beneficios e custos relativos a um produto e as alternativas disponiveis. Em um
estudo realizado com consumidores que frequentam restaurantes nos finais de semana com
familiares e parentes na cidade de Sao Paulo, Rossi et al. (2012) apontam que o processo de escolha
¢ realizado em duas fases: primeiro o consumidor avalia e seleciona restaurantes que atendam as
suas expectativas em relagdo a variaveis como ambiente, atendimento, comida e limpeza. Apoés, a
decisdo final ¢ feita pela varidvel prego, mas ndo necessariamente considerando pre¢os menores do
que a concorréncia ou descontos, € sim recompensas pela preferéncia dada (como isengdo da taxa
de estacionamento, por exemplo), mostrando reciprocidade por parte do restaurante. Além disso,
Andaleeb & Conway (2006) propdem que os pregos devem condizer com as expectativas dos
clientes, pois se os precos do cardapio forem muito maiores do que o cliente espera, sua satisfacao
sera prejudicada. Ou seja, deve-se avaliar os pregos competitivos ofertados e a referéncia de pregos
dos clientes no segmento de atuacdo. Desta forma, a diferenciagdo por precos torna-se essencial
para captar e reter clientes.

Para garantir seu sucesso, a empresa ndo so6 deve conhecer seu ambiente externo de atuagao,
mas também se readaptar as possiveis modificacdes, a fim de atender constantemente as
expectativas dos consumidores (CESAR & SIMON, 2011). Desta forma, o estudo da percepgio de
valor dos clientes garante impacto positivo no resultado das empresas, j4 que muitas apresentam
falhas em seu servigo, fazendo com que as expectativas dos clientes ndo sejam atendidas por um ou
mais aspectos especificos do servico (LOVELOCK & WRIGHT, 2001). Para direcionar melhor as
acOes dos gestores e garantir uma experiéncia de acordo com as expectativas do publico alvo, deve-

se mapear nao so os beneficios esperados por este, mas também os custos relativos a utilizagdo do



servigo. Assim, este trabalho visa entender a percepcao de valor dos clientes em restaurantes fast
casual, identificando quais os principais beneficios e custos considerados por estes. Por se tratar de
um novo segmento de servico de alimentagdo, o cliente ainda ndo tem definido sua expectativa em
relacdo a este.

O artigo estd estruturado em cinco seg¢des. A primeira se¢do consiste na introducdo e na
apresentacao dos objetivos do trabalho. Na se¢do 2 serd explorado o referencial tedrico da area, no
qual serd abordado caracteristicas das operagdes de servigo de alimentagdo e do modelo fast casual,
além de conceitos sobre qualidade, satisfacdo e valor percebido. A secdo 3 apresentara os
procedimentos metodologicos, caracterizando o método de pesquisa e de trabalho aplicado para
identificar a percep¢do de valor pelos clientes. J4 na se¢do 4 serdo comentados os principais

resultados obtidos, ¢ na se¢do 5 as conclusdes sobre o estudo.
2. Referencial teorico

O referencial tedrico deste artigo abordara as principais caracteristicas do modelo fast casual
e das operagdes de servigo de alimentagdo, assim como os conceitos de qualidade, satisfagdo e valor
percebido em servigos. Serdo abordados também resultados de estudos vistos na literatura e
ferramentas que possibilitam a avaliacdo do servigo por parte dos clientes. Para isto, dividiu-se este
capitulo em trés subse¢des: 2.1. O modelo fast casual e as operacdes de servigo de alimentagdo; 2.2.

Qualidade e satisfagdo em servigos e; 2.3. Valor percebido em servigos.
2.1. O modelo fast casual e as operacoes de servico de alimentacio

O modelo de restaurante fast casual vem atraindo consumidores por suas caracteristicas que
englobam tanto o modelo fast food quanto o casual dinning. Segundo a revista The Economist
(2015a), este tipo de operacao oferece agilidade no servigo (similar ao fast food); porém, garante
também a qualidade dos ingredientes nos pratos oferecidos (como no casual dinning). Somado a
isto, a possibilidade de customiza¢do do pedido, o ambiente distintivo e o prego justo fazem com
que cada vez mais consumidores identifiquem-se com o fast casual. Conforme a revista Restaurants
& Institutions (2007), os consumidores estdo utilizando com maior frequéncia os servigos de
alimentagdo fora do lar e estdo demandando alimentos mais saudaveis e com qualidade, além de
possuirem altas expectativas em relacdo ao ambiente e a experiéncia gastrondmica — atributos que
caracterizam este modelo de restaurante.

Como o contexto de pesquisa concentra-se em servicos de alimenta¢do fora do lar, ¢
relevante diferenciar bens e servigos. A diferenca principal entre os conceitos € que o Ultimo entrega
valor ao cliente sem oferecer a ele a propriedade permanente de algo tangivel (LOVELOCK &

WRIGHT, 2001). As operagdes de restaurantes possuem uma caracteristica critica, pois ofertam
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produtos que ndo podem ser testados anteriormente a experiéncia, como a comida oferecida. Desta
forma, a qualidade dos servicos oferecidos, em conjunto com a variavel pre¢o, impactam na decisao
do cliente ao optar entre as opgdes no mercado (ANGNES & MOYANO, 2013).

Para que possam ser percebidas pelos clientes, Angnes & Moyano (2013) citam que as
evidéncias de qualidade do servico devem ser explicitadas pelo prestador de servigo, ja que estas
sdo essencialmente intangiveis e ndo podem ser sentidas ou percebidas antes da compra. Iglesias &
Guillén (2004) evidenciam elementos intangiveis em servigos de alimentagdo, como a qualidade da
comida e do servico prestado pelos funcionarios. Porém, elementos tangiveis também sao
analisados pelos clientes, como a comida, a decoracdo, as mobilias, etc. Em relagdo as instalagdes,
estas devem ser projetadas considerando a presenca do cliente durante a prestagdo do servigo,
atentando-se para o conforto, a luminosidade, o ruido, etc (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS,
2014), atributos que compdem as operagdes de restaurantes. Destaca-se também o fator tempo, visto
que a entrega rapida do servigo impacta na satisfacdo do cliente, uma vez que existem limites de

tempo em que ele se dispde a esperar (LOVELOCK & WRIGHT, 2001).
2.2. Qualidade e satisfacio em servicos

Para garantir a sobrevivéncia em um ambiente dindmico e competitivo, as empresas estao
direcionando suas a¢gdes com enfoque no ambiente externo. Desta forma, a melhor compreensao do
mercado e do seu publico alvo garante, de forma mais eficiente, o atendimento as necessidades e
aos desejos de seus clientes (DOMINGUEZ, 2000). E importante, entdo, distinguir os termos
necessidade, desejo e demanda. Conforme Kotler & Keller (2012), necessidade sdo os requisitos
basicos do ser humano, como comida e agua. Desejo sdo objetos especificos, os quais atendem as
necessidades, como um sanduiche em relagdo a comida, por exemplo. J& demanda ¢ o desejo por
um produto especifico, mas com a capacidade de compra-lo, como a possibilidade de pagar por um
sanduiche de linha premium. Desta forma, nota-se que as empresas devem identificar o publico que
ndo s6 deseja seus produtos e servigos, mas que tenha também poder de compra.

Lovelock & Wright (2001) propdem que a qualidade de um servigo ¢ definida pelos clientes,
atestando o nivel em que este satisfaz suas expectativas. Desta forma, se o desempenho do servigo
for superior as expectativas do cliente, este ficara feliz. Porém, se for inferior, ficard desapontado.
Para fidelizar seus clientes e obter diferenciagdo no mercado, as empresas devem possuir nivel de
servigo ideal, oferecendo ndo s6 qualidade adequada, mas também custos sob controle. Desta
forma, deve-se obter o correto balanceamento entre os investimentos em qualidade e o incremento
na receita gerado, a fim de garantir a rentabilidade da empresa.

J& a qualidade percebida ¢ definida como o julgamento que o consumidor realiza, indicando

a superioridade ou exceléncia do produto ou servigo prestado (ZEITHAML, 1988). As percepgdes
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da qualidade por parte dos clientes sdo atualizadas de acordo com o nivel de satisfagdo gerado apos
a experiéncia do servigo. Porém, caso esta ainda ndo tenha ocorrido, o cliente pode influenciar-se
tanto por experiéncias e julgamentos de terceiros, quanto por propagandas da empresa
(LOVELOCK & WRIGHT, 2001).

Além da qualidade percebida, o preco total percebido também ird influenciar no nivel de
satisfagio do consumidor (IGLESIAS & GUILLEN, 2004). O preco para os consumidores
representa todos os esforcos necessarios para consumir determinado servigo, ou seja, tudo o que ¢é
dado ou sacrificado (ZEITHAML, 1988). Segundo Tinoco & Ribeiro (2008), o prego percebido
envolve elementos monetarios e ndo-monetarios, sendo formado a partir da comparagdo entre o
prego praticado em um determinado estabelecimento e aquele praticado em outras alternativas do
mercado.

A satisfacdo do cliente ¢ definida como a comparacao que este realiza entre o desempenho
prestado pelo servico e as suas expectativas em relacdo a ele (KOTLER & KELLER, 2012). A
experiéncia prévia do servigo ¢ necessaria para mensurar o nivel de satisfagdo, possibilitando o
julgamento sobre o que ¢ recebido e o que ¢ dado, ou seja, a recompensa em relacdo ao custo
(IGLESIAS & GUILLEN, 2004). Ao satisfazer seus clientes, as empresas incorrem em beneficios,
pois estes tornam-se mais fiéis a marca. Somado a isto, manter clientes de longo prazo ¢ mais
lucrativo do que focar em acdes para atrair e desenvolver novos clientes, visto que clientes fiéis e
satisfeitos, os quais possuem impacto inferior da concorréncia, favorecem a comunicacio “boca-a-
boca” positiva, contribuindo para a divulgacdo da empresa e captagdo de novos clientes
(LOVELOCK & WRIGHT, 2001). Da mesma forma, Iglesias & Guillén (2004) também propdem
que clientes satisfeitos sdo o meio mais eficiente e eficaz de comunicacdo da marca, além de
retornarem e recomprarem. Nota-se, entdo, a importancia de entender os principais atributos que
proporcionam a satisfacdo dos clientes, com a inten¢do de garantir o sucesso ¢ uma favoravel
imagem da empresa.

Entretanto, no caso de clientes insatisfeitos, Fernandes & Santos (2008) evidenciam que
mais de 40% dos consumidores ndo reclamam quando tém uma experiéncia insatisfatoria, o que
prejudica os relacionamentos de longo prazo, a identificacdo de oportunidades de melhoria e os
planos de acdo para corre¢do por parte dos gestores. Além da agdo de reclamar ou ndo, os autores
indicam que outras podem ser realizadas — e at¢ mesmo em conjunto —, como a comunicagao “boca-
a-boca” negativa e o ndo retorno ao restaurante. Conforme o estudo realizado por eles, que
identificou o comportamento de clientes insatisfeitos, quase 47% ndo voltou ao estabelecimento e
cerca de 50% falaram mal para amigos, familiares e conhecidos. Uma outra pesquisa pds-consumo,
a qual foi realizada com consumidores de restaurantes nos Estados Unidos, indica que os clientes

que se sentiram menos satisfeitos com a experiéncia lembram de ter pago mais em relagdo ao preco
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monetario, quando comparados a clientes que tiveram uma boa experiéncia (KIEFER & KELLY,
1995).

No segmento de restaurantes, o estudo realizado por Angnes & Moyano (2013) indicou os
principais atributos de escolha que influenciam na percep¢do da qualidade e na satisfacdo de
clientes, sendo eles a comida e os pratos, o atendimento, o preco e as condigdes de pagamento, o
ambiente, o estacionamento e a localizacdo, nesta ordem de relevancia. J4 Andaleeb & Conway
(2006) propdem que, a fim de garantir a satisfacdo dos clientes, proprietirios e gerentes de
restaurantes full service (os quais possuem servico de mesa e variedade de comidas e bebidas)
devem focar suas agdes em trés elementos principais: a qualidade do servi¢o (como cordialidade,

aten¢do e aparéncia dos funcionarios), o prego e a qualidade dos alimentos.
2.3. Valor percebido em servigos

Kotler & Keller (2012) conceituam valor como a relagdo entre a soma de todos os beneficios
— tangiveis e intangiveis — proporcionados pelo produto ou servigo e a soma de todos os custos —
financeiros e emocionais — necessarios para a aquisi¢ao deste. Além disso, considera-se que o valor
¢ formado pela qualidade, pelo servigo e pelo preco, impactando no processo de tomada de decisao
do cliente entre as possiveis alternativas disponiveis no mercado. Segundo Iglesias & Guillén
(2004), o processo de compra pelo consumidor ¢ formado por cinco etapas: primeiro, no caso de
servigos, o consumidor seleciona e avalia um grupo de alternativas, considerando disponibilidade,
qualidade, preco e atividades de marketing. Apos, ponderando-se os beneficios esperados e os
sacrificios a serem realizados para obter a experiéncia, este estima sua percepcao de valor sobre o
servigo a ser prestado a ele. Com sua percep¢do formada, as opgdes disponiveis no mercado sao
comparadas e uma delas ¢ escolhida. Sequencialmente, decide-se se ird ou nao pagar pelo servigo.
Realizada a experiéncia, o consumidor pratica comportamentos pds-experi€éncia, 0s quais serao
influenciados pelo nivel de satisfacdao ou insatisfacdo em relagdo ao desempenho apresentado, como
comunicag¢do “boca-a-boca” positiva e ndo-retorno ao estabelecimento, respectivamente.

Zeithaml (1988) define valor percebido como a avaliagdo realizada pelo consumidor sobre a
utilidade de um produto ou servigo, baseado em sua percep¢do do que € recebido — beneficios — e
do que ¢ dado — custos — para usufruir deste. Destaca-se que a formacdo da percepcao de valor nao
depende, necessariamente, de uma experiéncia propria anterior, visto que tanto atributos
relacionados a qualidade quanto ao preco podem ser percebidos sem interagdo com 0 servigo
(IGLESIAS & GUILLEN, 2004). Kotler & Keller (2012) definem beneficio total para o cliente
como o valor monetario de diferentes beneficios esperados por ele, sendo estes relacionados tanto
ao produto quanto aos servigos, ao pessoal e a imagem. Ja o custo total para o cliente ¢ definido em

fun¢do do custo monetario, de tempo, de energia fisica e psicologico que é necessario para avaliar,
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obter, utilizar e descartar um produto. Assim, o sacrificio indicado na percepcdo de valor ¢
composto tanto por custos monetarios quanto ndo-monetarios (ZEITHAML, 1988). A Figura 1
ilustra o conceito do valor percebido pelo cliente por Kotler & Keller (2012), apresentando tanto o

beneficio total quanto o custo total.

Valor percebido pelo cliente

Beneficio total para o cliente Custo total para o cliente
Beneficio do -
Custo monetario

produto

Beneficio dos Custo de tempo
servicos

Beneficio do Custo de energia
pessoal fisica

Beneficio da ~ S
. Custo psicologico
imagem

Figura 1 — Determinantes do valor percebido pelo cliente (KOTLER & KELLER, 2012, p.
131)

Os custos incorridos pelos clientes para usufruirem do servigo, os quais constam na Figura
1, sdo definidos por Lovelock & Wright (2001) da seguinte forma: os custos monetarios sdo os
custos financeiros incorridos para usufruir do servigo. Estes incluem nao s6 o preco de compra, mas
também outras despesas necessdrias, como deslocamento e servicos de facilitacdo (babas para
criangas pequenas, por exemplo). Ja os custos de tempo, de energia fisica e psicolégico sdo os
custos ndo-monetdrios. O custo temporal ¢ o tempo total que o cliente despende para sua
experiéncia do servigo, sendo um atributo relevante, pois este avalia como poderia utilizar este
tempo em outras atividades do seu dia-a-dia. Logo, para ndo elevar o custo temporal, deve-se evitar
longos tempos de espera ou falhas no servigo que acarretem em retrabalhos. Ja o custo de energia
fisica esta relacionado aos esforcos fisicos negativos realizados pelo cliente durante o processo de
entrega do servico, como desconforto e fadiga. Por fim, os custos psicoldgicos estdo relacionados
aos esforgos mentais e emocionais negativos realizados, como sentir-se com medo. Além disso, os
autores ainda mencionam o custo sensorial, o qual representa sensagdes negativas experimentadas a
partir dos cinco sentidos, como ruido e mau cheiro. Os gerentes de servigco buscam minimizar estes
custos para oferecer beneficios superiores a estes, os quais sdo os ganhos que o consumidor ird
obter ao usufruir do servigo (LOVELOCK & WRIGHT, 2001).

Com o objetivo de mensurar o valor percebido em servicos, a ferramenta SERVPERVAL foi
criada por James F. Petrick (2002) e ¢ composta por vinte e cinco itens de avaliacdo. Estes sdo
categorizados em cinco dimensdes, as quais sdo divididas em dois grandes grupos: as dimensdes

compostas pelo o que o consumidor recebe através da experiéncia do servico (beneficios) e as



dimensdes relacionadas ao que o consumidor dé para usufruir do servigo (sacrificios). O primeiro ¢
composto pela qualidade recebida, a resposta emocional e a reputagdo, € o segundo pelos custos
monetarios e ndo-monetarios (PETRICK, 2002).

Segundo Petrick (2002), na etapa de pré-teste do instrumento apresentado, este foi utilizado
em uma pesquisa de percepgdo de valor de estudantes em um restaurante de fast food. Como pré-
requisito para compor a amostra, estes deveriam ter utilizado o servigo no ultimo més, a fim de
avaliarem os itens de analise de cada dimensdo por meio de um questionario, conforme ilustrado na

Figura 2.

Dimensao Itens de Avalia¢ao

. Possui qualidade excelente.

. E muito confiavel.

. E muito seguro.

. E muito consistente.

. Me faz sentir bem.

. Me da prazer.

. Me da uma sensag@o de alegria.

. Me faz sentir satisfeito.

. Me traz felicidade.

. E uma boa compra.

. Vale a pena o dinheiro.

. Possui preco justo.

. Possui preco sensato.

. E econdmico.

. Parece ser uma boa barganha/um bom negdcio.
. E facil comprar.

. Requer pouca energia para comprar.
. E facil comprar para alguém.

. Requer pouco esfor¢o para comprar.
. E facilmente comprado.

. Possui boa reputag@o.

. E bem respeitado.

. E bem pensado, lembrado.

. Possui status.

25. E bem conceituado.

Figura 2 — Dimensodes do modelo SERVPERVAL (PETRICK, 2002, p. 128)
Além da ferramenta SERVPERVAL, as ferramentas SERVQUAL e DINESERV também
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viabilizam a avaliacdo do servigo por parte dos clientes. A ferramenta SERVQUAL estima a
qualidade do servigo com base em cinco dimensdes: confiabilidade, presteza, garantia, empatia e
aspectos tangiveis (PARASURAMAN et al., 1994). Esta ultima dimensdo aborda tanto elementos
relacionados ao ambiente quanto aos profissionais envolvidos. Ja a ferramenta DINESERV mensura
a qualidade de restaurantes por meio das mesmas dimensdes da ferramenta SERVQUAL (KIM et
al., 2009). Nota-se que em um estudo realizado para verificar a confiabilidade e a validade da
ferramenta DINESERV modificada, esta foi aplicada em restaurantes casuais, questionando-se
também itens especificos relacionados a comida, como qualidade, sabor e apresentacdo atrativa
(KIM et al., 2009).

O estudo realizado por Liu & Jang (2009), o qual identificou as percepcdes de clientes em
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restaurantes chineses nos Estados Unidos, aponta os pré-requisitos no momento de escolha entre
restaurantes pelos clientes, além dos atributos-chaves essenciais para o sucesso do negocio. Os pré-
requisitos citados foram a seguranca alimentar e a limpeza do estabelecimento. Ja os atributos-
chaves foram a qualidade dos alimentos — principalmente sabor — e a qualidade do servico —
principalmente confiabilidade. Desta forma, a qualidade dos alimentos e do servigo e a limpeza do
ambiente sdo fundamentais para obter clientes satisfeitos e comportamentos pds-experiéncia
positivos. Rossi et al. (2012) ainda comentam que o grande nimero de ofertas similares e o fato da
atividade de comer fora ter se tornado comum fizeram com que os consumidores percebessem os
estabelecimentos de servigos de alimentacdo como parecidos. Consequentemente, a varidvel preco
torna-se uma varidvel de diferenciagdo, apos atender as preferéncias de ambiente, atendimento,
comida e limpeza, podendo facilitar a atrag¢do e a retengdo de clientes. Da mesma forma, Iglesias &
Guillén (2004) consideram que a avaliacdo de precgo ¢ realizada no momento em que o consumidor
estima o valor percebido do servigo selecionado, ou seja, em uma fase anterior ao processo de
compra. Ou seja, o prego total impacta na etapa em que o consumidor escolhe entre as opcdes de
servicos consideradas como alternativas. Assim, o prego total percebido, o qual é composto tanto
pelos custos monetarios quanto pelos ndo-monetarios, ndo possuiria forte impacto na satisfacao dos
consumidores, a qual s6 ¢ mensurada apds a experiéncia do servigo.

Kotler & Keller (2012) ressaltam a relevancia da andlise de valor para o cliente. O
questionamento dos atributos, beneficios e niveis de desempenho esperados do servico deve ser
realizado de forma ampla e quantitativa, a fim de contemplar o maximo de caracteristicas que
afetam na decisdo de compra dos clientes e diferenciar em forma de pesos a importancia de cada
atributo. Somado a isto, para avaliar também o perfil de preco percebido pelo mercado, faz-se
necessario conhecer quais atributos influenciam em suas percep¢des de custo, tanto monetério

quanto ndo-monetario (GALE, 1996).
3. Procedimentos metodologicos

A metodologia de pesquisa foi estruturada de forma a entender a percepgao de valor dos
clientes em restaurantes fast casual, identificando os principais beneficios e custos considerados por
estes. Através dos resultados gerados, busca-se atingir o objetivo citado anteriormente e auxiliar na
resolucdo de problemas concretos, caracterizando a natureza da pesquisa como aplicada
(MARCONI & LAKATOS, 2011). Possuindo abordagem quantitativa, os dados abordam ndo sé
qualidades e atributos, mas também valores numéricos (MARCONI & LAKATOS, 2011). Com
objetivo descritivo, este estudo fornece uma descri¢do do problema mencionado, apontando suas

caracteristicas (MALHOTRA, 2012).



Com a aplicagdo de um questiondrio, busca-se compreender e concluir sobre o tema do
estudo, sendo o procedimento utilizado de levantamento de dados (MARCONI & LAKATOS,
2011). Para detalhar as principais a¢des realizadas, o método de trabalho sera descrito a partir das
quatro etapas realizadas, apresentadas na Figura 3: 1) definicdo da composicdo e do tamanho da
amostra; ii) elaboracgdo e validacdo do questionario; iii) aplicacdo do questiondrio e coleta de dados

e; 1v) analise dos resultados.

1) Deﬁmg;ao da i) Elabotaqao e iii) .Aplrlclagao do iv) Anélise dos
composi¢ao e do validagdo do questionario e coleta resultados
tamanho da amostra questionario de dados

Figura 3 — Etapas do método de pesquisa

1) Definicdo da composicdo e do tamanho da amostra: na primeira etapa definiu-se,
inicialmente, a composicdo da amostra, a fim de identificar o publico-alvo a ser entrevistado
(MALHOTRA, 2012). A amostragem caracteriza-se como nao-probabilistica e por conveniéncia,
visto que a selecdo dos entrevistados ndo foi feita de modo aleatoria, ja que, por motivos de
acessibilidade, contatou-se os elementos da amostra por meio de universidades e redes sociais
(MALHOTRA, 2012), sendo estes jovens e adultos. Conforme Mattar (2011), o calculo do tamanho
da amostra para populagdes infinitas, considerando um nivel de confianca de 95%, se da segundo a
expressdao matematica descrita na Equacao (1).

n =2 (D

Onde:

n= tamanho da amostra;

P= proporcao de ocorréncia da variavel em estudo na populacao;

Q= propor¢ao de ndo-ocorréncia da varidvel em estudo na populacio, sendo P+Q=1;
€= erro maximo.

No caso de ndo haver informacgdes sobre as propor¢des de uma varidvel na populacido,
atribui-se valor P=Q=0,5. Logo, para obter-se um erro maximo de 5%, necessita-se uma amostra de
400 elementos.

i1) Elaboracdo e validacdo do questionario: na segunda etapa, desenvolveu-se o instrumento
baseado na revisao da literatura realizada, visando identificar os beneficios e os custos envolvidos —
na perspectiva do cliente — em restaurantes fast casual, o qual encontra-se no Apéndice A. A
utilizacdo do questionario tem como objetivo a coleta de dados mediante uma série de perguntas, as
quais sdo respondidas pelos entrevistados sem a presenga no entrevistador (MARCONI &
LAKATOS, 2011). Estas foram elaboradas, inicialmente, apoiando-se nas cinco dimensdes

propostas por Petrick (2002) no modelo SERVPERVAL: qualidade recebida, resposta emocional,



reputagdo, custos monetdrios e custos ndo-monetarios. Porém, considerando a qualidade da comida
e do ambiente como uma das principais caracteristicas de restaurantes fast casual (FORBES, 2014)
e a fim de proporcionar melhor aplicabilidade no segmento de restaurantes, adicionou-se duas
outras dimensdes a partir das ferramentas SERVQUAL e DINESERV: qualidade da comida e
aspectos tangiveis.

Desta forma, comparado a outros estudos vistos na literatura, o questionario foi estruturado
com base em trés ferramentas: SERVPERVAL, SERVQUAL e DINESERV. Com trinta e quatro
itens de andlise, estes foram categorizados, conforme consta no Apéndice B, em sete dimensoes:
qualidade do servico, qualidade da comida, aspectos tangiveis, reputacdo, resposta emocional,
custos monetarios e custos ndo-monetdrios. Para caracterizar a amostra e possibilitar sua
estratificacdo futura, o instrumento possuia, inicialmente, dez perguntas relativas a varidveis de
segmentacdo de mercado, abordando questdes demograficas e comportamentais, totalizando
quarenta € quatro perguntas.

Para validar o instrumento antes de sua aplicacdo, este foi testado com entrevistados
potenciais, verificando sua validade (necessidade dos dados) e operatividade (clareza do
vocabuléario) (MARCONI & LAKATOS, 2011). Para isso, em um primeiro pré-teste, aplicou-se o
questionario pessoalmente com cinco entrevistados, observando suas reagdes durante o
preenchimento. Realizou-se, entdo, um ultimo pré-teste, aplicando-o com outros cinco entrevistados
de forma online, identificando possiveis problemas em seu meio de aplicagio (MALHOTRA,
2012). Foram realizados ajustes no vocabulario utilizado e em itens redundantes.

ii1) Aplica¢do do questionario e coleta de dados: na terceira etapa coletou-se os dados com a
aplicagdo do questionario online, sendo disponibilizado pela ferramenta Google Docs por duas
semanas. Os entrevistados deveriam respondé-lo através de respostas escalonadas, de acordo com a
Escala Likert. Esta escala define as reagdes dos entrevistados em relagdo as proposicdes feitas,
atribuindo um grau de aprovagdo ou desaprovacdo em relacdo a estas (MALHOTRA, 2012). A
escala, atribuida para os trinta e quatro itens avaliados, possuia cinco graus de respostas, variando
entre “discordo totalmente” e “concordo totalmente”. Marconi & Lakatos (2011) citam como
principais vantagens da utilizacdo de questionarios a possibilidade de atingir um grande niimero de
entrevistados, além de obter respostas rdpidas e precisas. Somado a isto, a ndo-presenca do
entrevistador faz com que os entrevistados ndo sejam influenciados por este, evitando possiveis
distor¢des.

iv) Analise dos resultados: na quarta e ultima etapa, os dados coletados por meio do
questionario foram analisados a fim de obter conclusdes sobre o cendrio. O coeficiente de alfa de
Cronbach foi utilizado para verificar a confiabilidade do questiondrio, e, entdo, realizou-se sua

analise estatistica, calculando-se as médias e os desvios padrdes dos trinta e quatro itens e das sete
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dimensodes. Estratificou-se também os elementos da amostra a partir das varidveis de segmentacao
questionadas, visando aprofundar a interpretacdo dos dados com a técnica estatistica de analise de
variancia. Em fungdes de custos, Malhotra (2012) sugere o uso de uma ou duas variaveis para
estratificacdo, optando-se, entdo, pela andlise de um Unico fator. Os fatores considerados foram a
faixa etaria e o local de consumo, sendo cada um destes classificados internamente em trés
categorias, com o intuito de identificar possiveis diferengas significativas nas respostas atribuidas

por estas.
4. Resultados

Mediante aplicagdo do questiondrio online, obteve-se uma amostra de 416 entrevistados,
sendo, em sua maioria, do sexo feminino, com até 30 anos de idade, solteiros, sem filhos € com
ensino superior incompleto. Os resultados das varidveis demograficas encontram-se na Figura 4,

onde os valores percentuais representam o percentual de entrevistados que indicaram tais respostas.

Sexo Faixa etdria
Masculino;
35,6% |
| > 30 anos;
14,4% ~—
. Feminino; | <= 30 anos;
64,4% 85,6%
Estado civil Filhos
Separados ou )
vitvos; 1,7% Possui;
9,4% __
\
Casados;_ __Solteiros;
15,6% 82,7%
’  Nio
possui;
90,6%

Nivel de escolaridade

Ensino Superior
“~Incompleto; 63,9%

Ensino Médio
Incompleto; 0,2% —

Ensino Médio

Completo; 1,4% '

Ensino Superior
Completo; 14,2% \__ Pés Gradugdo Completa
ou Em Andamento; 20,2%

Figura 4 — Resultados das variaveis demograficas
Além das varidaveis demograficas apresentadas, analisou-se também as varidveis

comportamentais destes consumidores. Em relacdo a suas frequéncias de consumo, quase 60% dos
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entrevistados frequentam estabelecimentos fast casual pelo menos uma vez a cada quinze dias. A
maioria consome as refeicdes no proprio restaurante, tanto nos finais de semana quanto nos dias de
semana. Sobre as refei¢des consumidas, mais da metade dos entrevistados citaram o jantar, o
almoco e o lanche, porém uma pequena minoria citou o café da manha. J4 as suas ocasides de
compra mostraram que a grande parte das experiéncias ocorrem em momentos casuais, cOmo
encontros entre amigos e refeicdes do dia-a-dia. Os resultados das variaveis comportamentais estao
ilustrados na Figura 5, na qual os valores percentuais representam o percentual de entrevistados que

indicaram tais respostas.

Frequéncia de consumo Local de consumo
Quinzenalmente; — _ Mensalmente; Ambos; _ ~ No restaurante;
29.8% —18,5% 43% \ 55,3%
\ \_ Raramente;
22,1% Em casa; J
Semanalmente; L 40,4%
262% — Diariamente;
’ 3,4%
Dia de consumo Refei¢oes consumidas
100%
_ S8 .
Finalde_ g8 5% 6L1% s548% )49,
semana; | FE’ 2 50% ’
30,5% _ Ambos; S B
C52,4% & 5 25% 2,4%

0%
Dia de semana;
17,1%

Jantar Almogo Lanche Café da

Resposta manhé

Ocasides de consumo
100% 72.8%
75% 52,4%

50%
0,
25% I 19.7% 15.9% 9.6% 4,6%
[] (| - -

Encontros  Refeigdes do Comemoragdes Encontro em Jantar Reunides de
entre amigos dia-a-dia familia romantico trabalho

Percentual de
entrevistados

N
X

Resposta

Figura 5 — Resultados das variaveis comportamentais
Nas subsegdes deste capitulo serdo apresentadas as analises utilizadas para verificar a
confiabilidade do questionario e interpretar e discutir os resultados obtidos. Para isto, dividiu-se em

trés subsegdes: 4.1. Alfa de Cronbach; 4.2. Analise estatistica; ¢ 4.3. Analise de variancia.

4.1. Alfa de Cronbach
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Desenvolvido em 1951 por Lee J. Cronbach, o alfa de Cronbach tem como objetivo verificar
a confiabilidade de um questiondrio, mensurando as correlagdes entre os itens do instrumento

(CORTINA, 1993). Para calcular o coeficiente, Cronbach (1951) estruturou a expressdo matematica

a= n (1 _ Z Vitens) (2)

unest

descrita na Equagao (2).

Onde:

a = alfa de Cronbach;

n = nimero total de itens do questiondrio;
Viens = variancia de cada item do questionario;
Vquest = variancia total do questionario.

Freitas & Rodrigues (2005) classificam intervalos de valores de alfa para determinar o grau
de confiabilidade de um questionario, conforme Tabela 1, considerando valores > 0,60 como
satisfatorios. Como o questiondrio possuia sete dimensdes avaliadas, calculou-se o alfa de Cronbach
para cada dimensdo. A fim de viabilizar o célculo, atribuiu-se valores numéricos para as alternativas
de respostas, as quais variavam entre “discordo totalmente” e “concordo totalmente”. As conversdes
realizadas encontram-se na Tabela 2. Ja na Tabela 3 estdo ilustrados os valores de a obtidos para
cada dimensao e suas respectivas classificacdes de confiabilidade, com seis dimensdes classificadas

como alta confiabilidade e apenas uma dimensdao como moderada.

Confiabilidade Muito baixa Baixa Moderada Alta Muito alta
030< « 0,60 <« 0,75< «

Valor de a a <0,30 <060 <075 <090 a > 0,90
Tabela 1 — Classificacdo da confiabilidade a partir dos valores de a (FREITAS & RODRIGUES,
2005, p. 4)

Alternativa de Discordo Discordo . Concordo Concordo
. Indiferente .
resposta totalmente parcialmente parcialmente totalmente
Conversao 1 2 3 4 5
Tabela 2 — Conversao das alternativas de respostas
. ~ Qualidade  Qualidade Resposta Aspectos ~ Custos Cu~s tos
Dimensao . . . .. Reputacao (- nao-
doservico  dacomida emocional  tangiveis monetarios -
monetarios
Alfa de 0,89 0,80 0,77 0,85 0,72 0,81 0,87
Cronbach
Confiabilidade Alta Alta Alta Alta Moderada Alta Alta

Tabela 3 — Valores de a e confiabilidade das dimensdes do questionario
Visto que a confiabilidade de cada dimensdao do questionario foi verificada, ndo ha a
necessidade de purificacdo do alfa de Cronbrach. Desta forma, conclui-se que ha correlagdo entre os

itens de cada dimensdo.

4.2. Analise estatistica



Para avaliar cada item de percep¢do de valor do questiondrio, realizou-se uma andlise

estatistica, abordando as médias e os desvios padrdes de cada um deles. Estes também foram

calculados para cada dimensdo, a partir das respostas atribuidas aos itens que constituiam a

dimensdo em questdo, de acordo com as conversdes anteriormente apresentadas na Tabela 2. Os

resultados alcangados estdo na Tabela 4.

Ao escolher um restaurante fast casual, eu valorizo...

o Média  Desvie Média DesVi0
Dimensao .. ~ Padrao Item Padrao
Dimensao .. = Item
Dimensao Item
.l.qu.e o servigo seja fornecido conforme prometido 468 074
inicialmente.
2.que o servico seja fornecido conforme o prazo prometido. 4,62 0,72
3.que os funciondrios me atendam com agilidade e boa
. 4,68 0,69
Qualidade 453 079 vontade.
do servico ’ ’ 4 .que os funciondrios possuam conhecimento suficiente para
. P 430 0,87
responderem minhas dividas.
5.que os funciondrios entendam minhas necessidades,
427 0,90
buscando sempre me atender da melhor forma.
6.que possua qualidade do servico. 4,64 0,69
7.que as refei¢des possuam sabor excelente. 4,53 0,76
8:que as refeicdes possuam apresentacdo atrativa, com apelo 3.95 095
lidade visual.
anu(Z:iomi da 4,29 0,94 9.que as refei¢des sejam preparadas com alimentos frescos. 444 0,90
10.que as refeicdes possam ser customizadas, escolhendo
. . ) . 3,79 1,04
entre diferentes alternativas de ingredientes.
11.que possua qualidade da comida. 4,74 0,64
12..que. os servigos e as refeicdes oferecidas me deixem 472 0.68
Resposta 441 0.90 satisfeito.
emocional i > 13.que me proporcione sensacdes de alegria e prazer. 4,25 0,97
14.que me proporcione sensacdes emocionais positivas. 4,25 0,95
15.que possua instalacdes e equipamentos visualmente
. - 3,56 1,07
atrativos, como paredes e eletrodomésticos.
16.que possua materiais associados ao servigo visualmente
) 3,55 1,04
atrativos, como pratos e talheres.
Aspectos 3.99 106 17.que possua funciondrios com aparéncia agradavel. 3,57 1,17
tangiveis ’ ’ 18.que possua area para refei¢do confortdvel. 437 081
19.que possua drea para refei¢do limpa. 4,79 0,66
20.que possua drea para refeicdo visualmente atrativa. 397 0,97
21.que possua elementos tangiveis atrativos. 4,12 0,94
22.que seja respeitado, bem lembrado. 3,85 1,05
Reputacio 3,46 1,18 23.que possua status. 2,64 1,05
24 .que possua uma boa reputacdo. 3,88 0,99
25.que me pareca ser uma boa compra. 423 0,92
Cust/o§ 420 0.93 26.que po.ssua prAego. justo. 4,56 0,77
monetarios 27.que seja econdmico. 406 096
28.que possua baixos custos monetdrios. 397 0,94
29.que possua localizagdo com facil acesso. 4,26 0,90
30.que ndo me acarrete em esforcos fisicos negativos, como 444 0.88
Custos desconforto.
ndo- 433 091 31.que ndo me acarrete em longos tempos., cor.no ode .espera. 4,58 0,78
monetérios 32.que ndo me acarrete em esforcos emocionais negativos, 465 076
como stress. ’ ’
33.que ndo me acarrete em sensacdes negativas a partir dos 430 091

cinco sentidos, como o ruido.
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34.que possua baixos custos ndo-monetarios. 3,76 0,95
Tabela 4 — Analise estatistica

De forma complementar, a Figura 6 ilustra as notas médias atribuidas, da maior para a
menor, para cada item avaliado, sendo estes nomeados conforme sua numeracao indicada na Tabela

4. Sob a mesma perspectiva, a Figura 7 apresenta os resultados relacionados a cada dimensao

avaliada.
Itens avaliados
5
4
.S
o
\Q_) 3
g
<
s 2
p
1
0
1911121 3326 231267 93018 433 52913142521272028 8 2422103417151623
Item
Figura 6 — Notas médias dos itens avaliados
Dimensoes avaliadas
4,53 4,41
5 ) 4,33 4,29 4,20 3,99
- 4 3,46
o
Ba}
2 3
[a]
E 2
1
O o
S R s 2 S 3 2.2 .
o + = ©n = - S
z3 25 22 23 g% 32 g
& = % Q 0 = o = |72 *5 aQ, o0 =
= e g 2 S g S E - = 2.
=R e 5 28 s 8 S <8 2
B O & = g
o o

Dimensao
Figura 7 — Notas médias das dimensdes avaliadas

Constata-se que entre as dimensdes avaliadas, a dimensdo qualidade do servigo obteve maior
média, com valor de 4,53. O item sobre confiabilidade, “que o servigo seja fornecido conforme
prometido inicialmente”, e o item sobre presteza, “que os funcionarios me atendam com agilidade e
boa vontade”, apresentaram maior média nesta dimensdo, com valor de 4,68. Conforme visto na
revisdo da literatura, a qualidade do servico fornecido pelos funciondrios ¢ um dos elementos
intangiveis relevantes em servigos de alimentagio (IGLESIAS & GUILLEN, 2004). Além disso,
ressalta-se que a agilidade ¢ uma das principais caracteristicas de restaurantes fast casual
(RESTAURANTS & INSTITUTIONS, 2007).

J& a dimensao resposta emocional apresentou a segunda maior média, com valor de 4,41. O
item “que os servigos e as refeicdes oferecidas me deixem satisfeito” apresentou média 4,72,
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mostrando a importancia de fornecer servigos compativeis as expectativas do consumidor, a fim de
garantir sua satisfacdo (KOTLER & KELLER, 2012).

Com média de 4,33, os custos ndo-monetarios € a terceira dimensdo de maior média. Nota-
se que os itens “que ndo me acarrete em esfor¢os emocionais negativos, como stress” € “que ndo me
acarrete em longos tempos, como o de espera” sdo priorizados pelos entrevistados, apresentando
médias de 4,65 e 4,58, respectivamente. Custos temporais e psicoldgicos devem reter a atengdo de
gestores, visto que compdem os custos ndo-monetarios, os quais impactam no preco percebido dos
clientes (TINOCO & RIBERO, 2008).

Em quarto lugar, a dimensdo qualidade da comida apresentou média de 4,29. Entre seus
itens, o item “que possua qualidade da comida” obteve a maior média, 4,74. Porém, por se tratar do
item genérico de andlise desta dimensao, considerou-se os dois itens posteriores de maiores médias:
“que as refeicdes possuam sabor excelente” e “que as refeicdes sejam preparadas com alimentos
frescos”, com médias 4,53 e 4,44, respectivamente. No caso de restaurantes fast casual, estes se
diferenciam pelas refei¢des mais frescas e com maior qualidade, quando comparados a restaurantes
fast foods (FORBES, 2014).

Em quinta posi¢do, os custos monetarios apresentaram média de 4,20, sendo os itens “que
possua preco justo” e “que me parega ser uma boa compra’ priorizados pelos entrevistados, com
médias de 4,56 e 4,23, respectivamente. Estes itens estdo relacionados com o retorno esperado e o
sentimento de prego justo pela experiéncia realizada. Conforme visto na literatura, o prego justo
caracteriza operagdes de fast casual e vem atraindo seus consumidores (THE ECONOMIST,
2015a).

Com a pentltima maior média, a dimensdo aspectos tangiveis obteve pontuagdo de 3,99. Os
itens referentes a area para refeicdo apresentaram maior valorizagdo, sendo eles “que possua area
para refei¢do limpa”, “que possua area para refeicdo confortavel” e “que possua area para refeicao
visualmente atrativa”, com valores de 4,79, 4,37 e 3,97, respectivamente. Constata-se que o item
relacionado a limpeza apresentou a maior média de todos os itens do questionario, sendo a
caracteristica mais valorizada. O item genérico de analise desta dimensdo, identificado como “que
possua elementos tangiveis atrativos”, também obteve média alta, com valor de 4,12.

Por ultimo, a reputagdo obteve a menor média entre as dimensdes, com valor de 3,46. O item
“que possua status” apresentou a menor média desta dimensdo, com valor de 2,64. Somado a isto,
foi considerado como a menor média entre todos os itens do questionario. O item “que seja
respeitado, bem lembrado” pontuou em 3,85, contra 3,88 do item genérico da dimensdo, “que
possua uma boa reputacio”.

Observa-se que os trés itens de maiores médias em todo o questiondrio diziam respeito as

dimensdes de aspectos tangiveis, qualidade da comida e resposta emocional, nesta ordem de
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relevancia. Ja os itens de menores médias diziam respeito a dimensdo de reputacdo e também de
aspectos tangiveis. Porém, o aspecto tangivel priorizado pelos entrevistados se referencia a limpeza
da area de refeicdo, enquanto que, por outro lado, ndo valorizam tanto o visual das instala¢des, dos
equipamentos e dos materiais associados ao servigo. Destaca-se também a coeréncia em incorporar
ao questiondrio ndo so6 as dimensdes abordadas pela ferramenta SERVPERVAL, mas também as
dimensdes de aspectos tangiveis e qualidade da comida, através das ferramentas SERVQUAL e

DINESERYV, contribuindo para uma melhor apuracdo dos resultados no segmento de restaurantes.
4.3. Analise de variancia

Segundo Malhotra (2012), a andlise de varidncia busca examinar o efeito de diferentes
categorias de varidveis independentes sob a varidvel dependente. As varidveis independentes devem
ser categdricas (ndo-métricas) e sdo denominadas também como fatores, ja a varidvel independente
deve ser métrica. Utilizou-se entdo a andlise de varidncia de um tUnico fator, com o objetivo de
mensurar os valores médios de um item do questiondrio (variavel dependente) para diferentes
categorias de uma das variaveis de segmenta¢ao (variavel independente).

As variaveis de segmentagdo observadas foram a faixa etaria e o local de consumo. Malhotra
(2012) cita a importancia de obter-se estratos homogéneos internamente, porém heterogéneos entre
si. Para cada um destes fatores, trés categorias internas foram aplicadas, a fim de verificar sua

influéncia sob cada item do questionario, como consta na Figura 8.

Fator de andlise Categorias
Faixa etaria 16-25 anos; 26-35 anos; 36 anos ou mais.
Local de consumo No restaurante; Em casa; Ambos.

Figura 8 — Categorias dos fatores de anélise

A limitacdo de recursos — tanto de tempo quanto de conveniéncia — influenciou no
detalhamento da apuracdo de resultados. Desta forma, limitou-se a andlise a uma varidvel de
segmentacdo demografica e a outra comportamental. Estas apresentaram resultados pertinentes ao
estudo, além de possuirem médias de itens do questionario com diferenca significativa entre suas
categorias internas. Neste caso, estes dois fatores rejeitaram a hipotese nula, na qual a média da
variavel dependente ¢ igual em todas as categorias do fator em questio (MALHOTRA, 2012).

Nos proximos dois topicos desta se¢do serdo abordados os resultados encontrados em cada
fator considerado. Para realizar a analise de variancia, adotou-se um alfa de 0,05, valor tipicamente
utilizado, o qual representa a probabilidade de erro (HAIR et al., 2009). Além disso, o valor de F
critico tabelado foi de 3,02. Em relagdo ao valor numérico da varidvel independente (itens do
questionario), utilizou-se a conversdo das alternativas de respostas, conforme ja mencionado na

Tabela 2.



4.3.1. Faixa etaria

As categorias do fator faixa etaria apresentaram diferengas significativas em seis itens de
analise, sendo estes relacionados as dimensdes de qualidade do servigco, qualidade da comida e
resposta emocional. Em relacdo a qualidade do servico, os itens “que o servigo seja fornecido
conforme prometido inicialmente”, “que o servico seja fornecido conforme o prazo prometido”,
“que os funciondrios me atendam com agilidade e boa vontade” e “que possua qualidade do
servico” apresentaram diferencas em suas médias entre as categorias de grupos utilizadas. Em todos
estes itens, o grupo de 26-35 anos apresentou médias iguais ou superiores em relagdo aos demais,
sendo estas similares ao grupo de 16-25 anos. Estes dois grupos, com idades mais jovens,
atribuiram notas maiores de priorizacdo. J& os entrevistados com 36 anos ou mais apresentaram
sempre médias inferiores em relagdo aos itens analisados, porém com variancias maiores. Desta
forma, entende-se que este grupo prioriza menos os itens avaliados. A Tabela 5 aborda os principais

valores encontrados na analise de variancia desta dimensao.

“que o servico seja fornecido conforme prometido inicialmente”

Grupos Contagem Soma Média Varidncia Fonte de variagdo MQ F
16-25 anos 271 1263 4,66 0,50 Entre grupos 2,30 4,28
26-35 anos 114 548 4,81 0,39 Dentro de grupos 0,54

36 anos ou mais 31 136 4,39 1,45
“que o servico seja fornecido conforme o prazo prometido”

Grupos Contagem Soma Média Varidncia Fonte de variagdo MQ F
16-25 anos 271 1258 4,64 0,42 Entre grupos 1,77 3,43
26-35 anos 114 529 4,64 0,52 Dentro de grupos 0,52

36 anos ou mais 31 133 429 1,41
“que os funcionirios me atendam com agilidade e boa vontade”

Grupos Contagem Soma Média Varidncia Fonte de variagdo MQ F
16-25 anos 271 1273 4,70 0,39 Entre grupos 1,81 3,84
26-35 anos 114 539 4,73 0,41 Dentro de grupos 0,47

36 anos ou mais 31 135 4,35 1,44
“que possua qualidade do servico”

Grupos Contagem Soma Média Varidncia Fonte de variagdo MQ F
16-25 anos 271 1256 4,63 0,41 Entre grupos 2,10 4,43
26-35 anos 114 540 4,74 0,37 Dentro de grupos 0,47

36 anos ou mais 31 134 432 1,43

Tabela 5 — Anélise de variancia do fator faixa etaria (dimensdo qualidade do servico)

A dimensdo qualidade da comida apresentou apenas um item com diferenciacdo entre os
grupos. O item “que possua qualidade da comida” obteve média mais baixa no grupo de 36 anos ou
mais, obtendo sua melhor média no grupo de 26-35 anos. Nota-se que o valor médio obtido neste

grupo ¢ similar ao grupo de 16-25 anos, de acordo com os resultados na Tabela 6.

“que possua qualidade da comida”

Grupos Contagem Soma Média Varidncia Fonte de variagdo MQ F
16-25 anos 271 1290 4,76 0,32 Entre grupos 1,44 3,56
26-35 anos 114 545 4,78 0,33 Dentro de grupos 0,40

36 anos ou mais 31 138 4,45 1,46

Tabela 6 — Anélise de variancia do fator faixa etaria (dimensdo qualidade da comida)
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Na dimensdo resposta emocional, os grupos também apresentaram diferenca significativa
em um unico item: “que os servigos e as refeicdes oferecidas me deixem satisfeito”, conforme
resultados na Tabela 7. Evidencia-se novamente que os entrevistados entre 36 anos ou mais
apresentaram médias inferiores, ndo valorizando este item tanto quanto os grupos entre 16-25 anos

e 26-35 anos. Porém, o grupo de 16-25 anos atribuiu notas maiores em relagdo aos demais.

“que os servicos e as refeicoes oferecidas me deixem satisfeito”

Grupos Contagem Soma Média Varidncia Fonte de variaggo MQ F
16-25 anos 271 1297 4,79 0,33 Entre grupos 2,88 6,37
26-35 anos 114 531 4,66 0,47 Dentro de grupos 0,45

36 anos ou mais 31 135 4,35 1,44

Tabela 7 — Andlise de variancia do fator faixa etaria (dimensao resposta emocional)
Evidencia-se que nos itens em que houveram diferenga significativa entre os grupos, os
valores médios encontrados nos grupos de 16-25 anos e 26-35 anos sdo maiores €, em sua maioria,
similares. Ressalta-se que o publico jovem ¢ o que vem sendo mais atraido pelo fast casual (THE
ECONOMIST, 2015b). Enquanto isso, o grupo de 36 anos ou mais obteve sempre os menores
valores. Sugere-se que este grupo valoriza menos os itens apontados, porém ¢ importante destacar
que sua variancia ¢ maior, quando comparada aos outros grupos. Isto indica uma maior

variabilidade das notas atribuidas, o que impacta na média final.
4.3.2. Local de consumo

As trés categorias de local de consumo apresentaram diferencas significativas em quatro
itens, sendo estes relacionados as dimensdes de qualidade do servico, qualidade da comida, aspectos
tangiveis e custos monetarios. Na dimensao de qualidade do servigo, o item que obteve diferenga
entre os grupos foi “que os funciondrios entendam minhas necessidades, buscando sempre me
atender da melhor forma”. Observa-se que os entrevistados que consomem no restaurante valorizam
mais este item, atribuindo notas maiores, quando comparado as médias dos outros grupos. J& os
entrevistados que consomem em casa possuem a menor média neste item, que esta relacionado com
o atendimento. O grupo que consome tanto em casa quanto no restaurante obteve resultados

similares ao primeiro grupo, conforme Tabela 8.

“que os funcionarios entendam minhas necessidades, buscando sempre me atender da
melhor forma”

Grupos Contagem Soma Média Varidncia Fonte de variaggo MQ F

No restaurante 230 993 4,32 0,74 Entre grupos 2,96 3,69
Em casa 18 67 3,72 1,62 Dentro de grupos 0,80
Ambos 168 716 4,26 0,81

Tabela 8 — Andlise de variancia do fator local de consumo (dimensdo qualidade do servico)
Na dimensdo qualidade da comida, obteve-se diferenca significativa no item ‘“que as
refei¢des sejam preparadas com alimentos frescos”, no qual o grupo que consome no restaurante
apresentou a maior média, o que pode ser visto na Tabela 9. Novamente, os entrevistados que

apontaram consumir em casa atribuiram as menores notas, possuindo a menor média dentre os
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grupos. Ja os entrevistados que consomem tanto no restaurante quanto em casa possuiram valor

mediano entre os dois grupos.

“que as refeicdes sejam preparadas com alimentos frescos”

Grupos Contagem Soma Média Varidncia Fonte de variaggo MQ F

No restaurante 230 1047 4,55 0,62 Entre grupos 3,30 4,18
Em casa 18 75 4,17 0,74 Dentro de grupos 0,79
Ambos 168 726 4,32 1,03

Tabela 9 — Anélise de variancia do fator local de consumo (dimensdo qualidade da comida)

J4 a dimensao aspectos tangiveis apresentou diferenca significativa no item “que possua area
para refeicdo confortdvel”, o qual também possuiu maior média no grupo que consome no
restaurante. Por outro lado, o grupo que consome em casa obteve a menor média neste item, como
consta na Tabela 10. Mais uma vez o grupo que consome tanto em casa quanto no restaurante

obteve valor intermediario entre as médias dos dois outros grupos.

“que possua drea para refeicio confortavel”

Grupos Contagem Soma Média Varidncia Fonte de variaggo MQ F

No restaurante 230 1025 4,46 0,52 Entre grupos 2,53 3,90
Em casa 18 72 4,00 1,41 Dentro de grupos 0,65
Ambos 168 722 4,30 0,75

Tabela 10 — Andlise de variancia do fator local de consumo (dimensao aspectos tangiveis)
Outra dimensdo que também obteve diferenga significativa em um de seus itens foi os custos
monetarios. No item “que me pare¢a ser uma boa compra”, o0 grupo que consome no restaurante € o
grupo que consome tanto em casa quanto no restaurante apresentaram médias similares e maiores,
conforme Tabela 11. J& o grupo que consome somente em casa apresentou a menor média,

priorizando menos o item em questao.

“que me pareca ser uma boa compra”

Grupos Contagem Soma Média Varidncia Fonte de variaggo MQ F

No restaurante 230 979 4,26 0,81 Entre grupos 2,95 3,49
Em casa 18 66 3,67 1,65 Dentro de grupos 0,84
Ambos 168 713 424 0,81

Tabela 11 — Analise de variancia do fator local de consumo (dimensao custos monetarios)
Verifica-se que, nos quatro itens analisados, os entrevistados que consomem no restaurante,
0s quais possuem maior contato com o servigo, sao mais exigentes, ja que atribuiram notas maiores,
obtendo médias superiores aos demais grupos. Em contrapartida, os entrevistados que consome
somente em casa obtiveram médias menores, caracterizando uma menor exigéncia nestes itens.
Os resultados da andlise de variancia estdo demonstrados na Figura 9. Para cada um dos
fatores, indicou-se as categorias utilizadas, as dimensdes e os itens que apresentaram diferenca

significativa entre as categorias.

Fator de . . ~ Itens que apresentaram diferenca significativa
1. Categorias Dimensao .
analise entre as categorias
“que o servigo seja fornecido conforme
. 16-25 anos; prometido inicialmente”; “que o servigo seja
Faixa . . . .
. 9, ¢
etaria 26-35 anos; Qualidade do servigo | fornecido conforme o prazo prometido”; “que os
36 anos ou mais. funcionarios me atendam com agilidade e boa

2, ¢

vontade”’; “que possua qualidade do servigo”.

22



Qualidade da comida “que possua qualidade da comida”.
“que os servigos ¢ as refeicdes oferecidas me
deixem satisfeito”.

“que os funcionarios entendam minhas

Resposta emocional

Qualidade do servigo necessidades, buscando sempre me atender da
Local de No restaurante; _ m?lhor forma”.
consumo Em casa; Qualidade da comida que as refel‘goes sejam preparadas com
Ambos. alimentos frescos”.
Aspectos tangiveis “que possua drea para refeicdo confortavel”.
Custos monetarios “que me parega ser uma boa compra”.

Figura 9 — Resultados da anélise de variancia
S. Conclusdes

Este estudo teve como objetivo a identificacdo dos beneficios e dos custos considerados por
clientes de restaurantes fast casual, a fim de entender sua percep¢do de valor. O aumento da
utilizacdo de servigos de alimentagdo fora do lar e o seu impacto nas despesas com alimentagdo da
populacdo brasileira mostram a importancia do contexto em estudo. Portanto, analisou-se os
principais atributos valorizados pelos consumidores ao escolher um restaurante do segmento.
Salienta-se que esta escolha ¢ realizada por meio da comparagdo das diferentes alternativas
disponiveis no mercado, optando-se por aquela que entregara maior valor (KOTLER & KELLER,
2012).

O objetivo proposto inicialmente foi atingido com a implementacdo do método de pesquisa
com abordagem quantitativa. Este foi dividido em quatro etapas: i) definicdo da composi¢do e do
tamanho da amostra; ii) elaboracdo e validagdo do questionario; iii) aplicagdo do questionario e
coleta de dados e; iv) analise dos resultados. A partir da aplicagdo de um questionario onl/ine com
trinta e quatro questdes, as quais possuiam respostas escalonadas, obteve-se uma amostra de 416
entrevistados. Estruturado com base nas ferramentas SERVPERVAL, SERVQUAL e DINESERYV,
o questiondrio abordou sete dimensdes: qualidade do servico, qualidade da comida, aspectos
tangiveis, reputagdo, resposta emocional, custos monetarios e custos ndo-monetarios. Para cada uma
destas dimensdes, na etapa de andlise dos resultados, calculou-se o alfa de Cronbach, verificando a
confiabilidade do questionario.

Iglesias & Guillén (2004) citam que operagdes de restaurantes sdo compostas tanto por
elementos tangiveis quanto por elementos intangiveis. De acordo com a literatura, evidencia-se
como as principais caracteristicas de restaurantes fast casual a agilidade do servigo, a qualidade dos
ingredientes, a possibilidade de customizacio do pedido, o ambiente distintivo e o preco justo. Com
o método proposto, identificou-se as notas médias atribuidas, de 1 a 5, para cada um dos trinta e
quatro itens e para suas respectivas dimensdes, sendo priorizadas pelos clientes com as seguintes
pontuagdes: qualidade do servico (4,53), resposta emocional (4,41), custos ndo-monetarios (4,33),

qualidade da comida (4,29), custos monetarios (4,20), aspectos tangiveis (3,99) e reputacao (3,46).
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Ao implementar a andlise de varidncia de um Unico fator, trés categorias internas foram
aplicadas para os fatores faixa etdria e local de consumo. Em relagdo a faixa etdria, seus grupos
apresentaram diferencgas significativas em itens das dimensdes qualidade do servigo, qualidade da
comida e resposta emocional. Os grupos de 16-25 anos e 26-35 anos obtiveram médias maiores, €
geralmente similares, quando comparados ao grupo de 36 anos ou mais. Ressalta-se ainda a atragao
principalmente do publico jovem por restaurantes fast casual, que valorizaram mais os itens
analisados. J& os grupos do fator local de consumo apresentaram diferencas em itens das dimensdes
de qualidade do servigo, qualidade da comida, aspectos tangiveis e custos monetarios. Nota-se que
0 grupo que consome somente em casa, o qual possui menor visibilidade do servigo e menos
momentos de verdade, atribuiram notas inferiores de valorizagdo. O momento de verdade ocorre
quando o prestador de servigo e o cliente interagem, sendo gerada sua opinido sobre a qualidade do
servigo (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2014).

Com a avaliacdao dos beneficios e dos custos considerados pelos consumidores ao escolher
um restaurante fast casual, este estudo contribuiu para a compreensdo do segmento sob a
perspectiva do cliente. Como implicagdes gerenciais, sugere-se a ordem de priorizacdo de cada
dimensdo considerada e a relevancia em segmentar perfis de clientes, j4 que estes apresentam
percepgdo de valor distinta, conforme observado nas diferentes categorias dos fatores na analise de
variancia. Os resultados obtidos e a possibilidade de aplicacdo do instrumento elaborado podem
auxiliar gestores de restaurantes fast casual no entendimento, na criagdo e na entrega de valor para
seu publico-alvo, a fim de proporcionar experiéncias de acordo com os atributos valorizados por
este. Como contribuicdo académica, o instrumento também viabiliza aplicagdes futuras em estudos
de servicos de alimentacdo, sendo uma referéncia para pesquisadores e gestores da area.

A limitacdo de tempo e conveniéncia restringiu as analises realizadas neste estudo, as quais
poderiam ser aprofundadas com a andlise de variancia de outras varidveis de segmentagdo, como
frequéncia de consumo e ocasides de compra, por exemplo. Além disso, as dimensdes de
confiabilidade, presteza, garantia e empatia da ferramenta SERVQUAL foram abordadas como
itens da dimensdo qualidade do servigco, ndo sendo tdo detalhadas. J4 a utilizacdo do questionario
como ferramenta de aplicagcdo contribuiu para uma rapida e suficiente coleta de dados. Porém,
entende-se como uma de suas desvantagens a impossibilidade de ajudar os entrevistados, caso estes
ndo entendessem perfeitamente as questdes, assim como a influéncia entre as questdes, caso todas
fossem lidas anteriormente (MARCONI & LAKATOS, 2011). Caso houvesse maior recurso de
tempo, grupos de foco poderiam ser utilizados, uma vez que possibilitam maior flexibilidade e
aprofundamento nos tdpicos a serem abordados, além do estimulo ao longo da entrevista para os
entrevistados expressarem suas opinides (MALHOTRA, 2012). Mesmo com sua validagdo, o

questionario ainda poderia conter itens redundantes na visao do entrevistado, influenciando em suas
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interpretagdes e respostas. Paralelamente, os resultados obtidos apresentam a percep¢ao de valor da
amostra em que o questiondrio foi aplicado, limitando sua representatividade. Ou seja, possiveis
divergéncias podem ocorrer quando aplicado em amostras com caracteristicas demograficas e
comportamentais distintas, além de influéncias regionais e culturais.

Sugere-se, entdo, para trabalhos futuros, contatos mais proximos e amplos com o0s
entrevistados, visando aprofundar as respostas e a troca de informacgdes. Entende-se ainda que
estudos posteriores poderiam englobar o contato com gestores de restaurantes, visto que para avaliar
a qualidade de um servigo ¢ importante ndo s6 mapear informacdes de clientes, mas também de
funciondrios, ja que estes compreendem melhor as percepg¢des do cliente nos momentos de verdade,
identificando se o servigco foi bem executado ou ndo (FREITAS, 2005). Complementarmente,
propde-se a ampliacdo da pesquisa com a aplicacdo de trés questionarios, abordando, cada um, os
modelos fast casual, fast food e casual dinning. Assim, seria possivel o entendimento da percepcao
de valor nas trés operacdes de restaurante, além da comparagdo entre estas, identificando atributos
valorizados similares e distintos. Deste modo, a proposta proporcionaria melhor entendimento do
segmento fast casual, visto que suas caracteristicas englobam atributos destes dois outros modelos

de restaurante (THE ECONOMIST, 2015a).
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APENDICE A. Questionario aplicado

Percepcao de Valor em Restaurantes
Fast Casual

Ol4! Primeiramente obrigada pela sua disponibilidade para responder este questiondrio. A partir
dele, gostariamos de entender sua percepgéo de valor em restaurantes fast casual, os quais sdo
caracterizados pela qualidade da comida, agilidade do atendimento, ambiente convidativo e prego
justo, além de, geralmente, ndo possuirem servigo de mesa (atendimento apenas no balc#o).
Exemplos deste tipo de restaurante sdo o Starbucks, o Salde no Copo, a Freddo, a Temakeria
Japesca e o Oak's Burritos.

0O questiondrio possui 34 perguntas objetivas, com respostas escalonadas (Discordo totalmente;
Discordo parcialmente; Indiferente; Concordo parcialmente; Concordo totalmente). Vocé levard em
torno de 5 minutos para respondé-lo. Para garantir seu anonimato, néo é necessario identificar-se,
apenas responder a perguntas iniciais de segmentagéo.

*Qbrigatério

Qual seu género? *
(O Feminino

O Masculino

Qual sua idade? *

Sua resposta

Qual seu estado civil? *
O solteiro(a)

(O Ccasado(a)

(O separado(a)

O viavo(a)

Possui filhos? *
O Nao
O sim

Qual seu nivel de escolaridade? *
Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto

Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Completo

OO0OO0OO0OO0OO0O0

Pés Gradugdo Completa ou Em Andamento
(Especializagdo/MBA/Mestrado/Doutorado/Pés-Doutorado)
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Com que frequéncia vocé consome em restaurantes fast
casual? *

(O Diariamente
(O Ssemanalmente
(O Quinzenalmente
(O Mensalmente

() Raramente

Em que ocasibes vocé frequenta restaurantes fast casual
(escolha até 2 opgdes)? *

[C) Refeigdes do dia-a-dia
[7) Encontro entre amigos
[CJ Encontro entre familia
[7) Reunites de trabalho
[C) comemoragdes

[C] Jantar roméntico

Qual refeigdo voceé realiza (escolha até 2 opgdes)? *
[CJ café damanha
[ Aimogo

[J Lanche

[J Jantar

Onde vocé consome as refeigoes? *
(O Norestaurante
O Emecasa

O Ambos

Em que dias da semana vocé consome? *
(O Durante a semana
(O Final de semana

O Ambos
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Ao escolher um restaurante fast casual, eu valorizo... *

que O servigo seja
fornecido conforme
prometido
inicialmente.

que o servigo seja
fornecido conforme
0 prazo prometido.

que os funciondrios
me atendam com
agilidade e boa
vontade.

que os funciondrios
possuam
conhecimento
suficiente para
responderem minhas
duvidas.

que os funciondrios
entendam minhas
necessidades,
buscando sempre
me atender da
melhor forma.

que as refeigdes
possuam sabor
excelente.

que as refeigdes
possuam
apresentagdo
atrativa, com apelo
visual.

que as refeigdes
sejam preparadas
com alimentos
frescos.

que as refeigdes
possam ser
customizadas,
escolhendo entre
diferentes
alternativas de
ingredientes.

que Os servigos e as
refeiges oferecidas
me deixem
satisfeito.

que me proporcione
sensagdes de alegria
e prazer.

que possua
instalagdes e
equipamentos
visualmente
atrativos, como
paredes e
eletrodomésticos.

que possua
materiais associados
ao servigo
visualmente
atrativos, como
pratos e talheres.

que possua
funciondrios com
aparéncia agradavel.

que possua drea
para refei¢do
confortéavel.

que possua drea
para refeigdo limpa.

que possua drea
para refei¢do
visualmente atrativa.

Discordo
totalmente

O

O

@)

O O O O

Discordo
parcialmente

O

O

@)

O O O O

Indiferente

O

@)

@)

O O O O

Concordo
parcialmente

O

O

@)

O O O O

Concordo
totalmente

O

O

@)

O O O O
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que seja respeitado,
bem lembrado.

que possua status.

que me parega ser
uma boa compra.

que possua prego
justo.

que seja econdmico.

que possua
localizagdo com fécil
acesso.

que ndo me acarrete
em esforgos fisicos
negativos, como
desconforto.

que ndo me acarrete
em longos tempos,
como o de espera.

que ndo me acarrete
em esforgos
emocionais
negativos, como
stress.

que ndo me acarrete
em sensagdes
negativas a partir
dos cinco sentidos,
como o ruido.

que possua
qualidade do servigo.

que possua

qualidade da comida.

que me proporcione
sensagoes
emocionais
positivas.

que possua
elementos tangiveis
atrativos.

que possua uma boa
reputagdo.

que possua baixos
custos monetarios.

que possua baixos
custos ndo-
monetérios.

O O O O O O O O

©)

O

O oO0 O O OO0

O O O O O O O O

@)

O

o oo 0o O OO

O O O O O O O O

©)

O

O o0 0 O OO0

O O O O O O O O

O

O

o o © O O O O

O O O O O O O O

@)

O

O 00O O O 0O
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APENDICE B. Itens analisados e suas respectivas dimensdes

Ao escolher um restaurante fast casual, eu valorizo...

Dimensao

Item

Qualidade
do servigo

1.que o servico seja fornecido conforme prometido inicialmente.

2.que o servico seja fornecido conforme o prazo prometido.

3.que os funciondrios me atendam com agilidade e boa vontade.

4 .que os funciondrios possuam conhecimento suficiente para responderem minhas ddvidas.

5.que os funciondrios entendam minhas necessidades, buscando sempre me atender da melhor forma.

6.que possua qualidade do servico.

Qualidade da
comida

7.que as refei¢des possuam sabor excelente.

8.que as refei¢cdes possuam apresentacio atrativa, com apelo visual.

9.que as refei¢des sejam preparadas com alimentos frescos.

10.que as refeicdes possam ser customizadas, escolhendo entre diferentes alternativas de
ingredientes.

11.que possua qualidade da comida.

Resposta
emocional

12.que os servigos e as refeicdes oferecidas me deixem satisfeito.
13.que me proporcione sensacdes de alegria e prazer.
14.que me proporcione sensacdes emocionais positivas.

Aspectos
tangiveis

15.que possua instalacdes e equipamentos visualmente atrativos, como paredes e eletrodomésticos.
16.que possua materiais associados ao servigo visualmente atrativos, como pratos e talheres.
17.que possua funciondrios com aparéncia agradavel.

18.que possua drea para refeicdo confortdvel.

19.que possua drea para refei¢do limpa.

20.que possua drea para refeicdo visualmente atrativa.

21.que possua elementos tangiveis atrativos.

Reputacio

22.que seja respeitado, bem lembrado.
23.que possua status.
24 .que possua uma boa reputagao.

Custos
monetarios

25.que me pareca ser uma boa compra.
26.que possua prego justo.

27.que seja econdomico.

28.que possua baixos custos monetdrios.

Custos nao-
monetarios

29.que possua localizagdo com facil acesso.

30.que ndo me acarrete em esforcos fisicos negativos, como desconforto.

31.que ndo me acarrete em longos tempos, como o de espera.

32.que ndo me acarrete em esforcos emocionais negativos, como stress.

33.que ndo me acarrete em sensacdes negativas a partir dos cinco sentidos, como o ruido.

34.que possua baixos custos ndo-monetarios.
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