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RESUMO:

No atual ambiente competitivo, as organizagdes buscam se estruturar e se diferenciar, crescendo a
necessidade de se ter uma gestdo que proporcione diferenciais de modo lucrativo e sustentavel. Para
que isso possa ser alcancado, existem alguns fatores chaves, como o planejamento e o uso de
estratégias que visem a sustentabilidade.Em virtude disto, o presente estudo busca avaliar quais 0s
fatores, relativos a atmosfera de servico, sdo mais influentes quando da escolha por um restaurante
em uma praca de alimentacdo de um shoppingcenter.Para isso, foi realizado um estudo de caso na
praca de alimentacdo de um shoppingcenter localizado no sul do Brasil. A pesquisa do tipo Survey
foi realizada junto a 397 clientes da praca de alimentacdo e analisou fatores do modelo
“Servicescape” de Salazar (2006) através de analise fatorial e também das diferentes percepgdes
entre géneros. Pelas analises realizadas, pode-se perceber a grande importancia dada pelos
consumidores para 0 aspecto da limpeza do restaurante e também de seus funcionarios, bem como o
conforto oferecido pelo restaurante.
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ABSTRACT:

In today's competitive environment, organizations seek to structure themselves and differentiate
themselves from each other, increasing the need to have a management that provides differentials
profitable and sustainable. For this to be achieved, there are some key factors, such as planning
and using strategies aimed at sustainability. In this way, the present study seeks to evaluate the
factors relating to Servicescapeare more influential when choosing for a restaurant in a food court
of a shopping mall. For this, we conducted a case study in the food court of a shopping mall located
in southern Brazil. The Survey research was conducted among 397 clients of the food court and
examined factors of the Servicescape model from Salazar (2006) through factor analysis and the
different perceptions between genders. For these analyzes, we can realize the great importance
given by consumers to the aspect of cleanliness of the restaurant and also of its employees, as well
as the comfort offered by the restaurant.
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1. INTRODUCAO

O alto indice de competitividade em que estdo inseridas as organizagdes faz com que surja a
necessidade de estruturacdo e diferenciagdo entre as mesmas, e assim cresce a importancia de uma
gestdo que proporcione e trabalhe estes diferenciais de modo lucrativo e sustentavel. Para que isso
possa ser alcangado, existem alguns fatores chaves que podem trazer esta diferenciacéo, tais como o
planejamento e a definicdo de estratégias, que servem como base para uma administracdo com

resultados efetivos.

Neste contexto, o trabalho acerca da escolha de estratégias é fundamental para que a organizagédo
alcance o sucesso. Mintzberg (2000) argumenta que estratégia é um padrdo, em outras palavras, é a
consisténcia em comportamento ao longo do tempo. O autor considera dois tipos de estratégias, a
pretendida e a realizada. A estratégia pretendida é aquela que foi planejada, enquanto a estratégia
realizada é aquela que foi efetivamente aplicada. A escolha e ado¢do destas estratégias, no entanto,
deve contemplar uma série de fatores, que serdo determinantes do sucesso ou ndo do plano. Diante
da grande variedade existente e da possibilidade de criacdo de ferramentas e praticas que permitam
a organizagdo se diferenciar, o conhecimento de seu cliente e a identificagdo dos fatores mais
valorizados pelos mesmos, na hora de optar por consumir um determinado produto em uma

determinada empresa, pode ser o ponto crucial entre o sucesso ou afalha de um negaécio.

Contudo, quando se estuda o comportamento do consumidor de alimentos devem ser considerados
diversos aspectos e, principalmente, deve-se ter ciéncia da forte interdisciplinaridade envolvida na
questdo. Ha estudos na area das ciéncias sociais que fazem contribuigdes para o entendimento do
comportamento do consumidor de alimentos. Além disso, nos estudos da psicologia, que tém outro
foco, Rozin et al. (1992) afirma que ¢ preciso diferenciar trés termos: o “uso” de um alimento que
se relaciona a “o que” ou “quanto” é consumido. A “preferéncia” que se refere a situagdo de
escolha, por razdes como preco e praticidade no preparo e, por fim, o “gosto”, 0 terceiro termo, que
se relaciona a uma resposta afetiva, sendo um determinante da preferéncia, ou seja, pode se preferir

comer verduras e gostar mais de doces.
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Sobre o comportamento do consumidor, Swarbrooke e Horner (2002), argumentam que existem trés
fases que representam o desenvolvimento de sua teoria geral. A fase empirista compreende o
periodo de 1930 a 1940 e é caracterizada pela pesquisa comercial empirica, a fase motivacional que
dava énfase a entrevistas como meio de informac6es dos consumidores, e eram realizadas atraves
da formacé&o de grupos focais, onde eram aplicados testes de percepgao para buscar descobrir quais
0s reais motivos para as acfes de compra e em seguida, na década de 1960, houve a formacdo das

primeiras teorias (terceira fase) gerais sobre comportamento do consumidor.

Mesmo considerando-se os estudos e 0s avancos ja alcancados, compreender 0 comportamento do
consumidor € uma tarefa complexa e dindmica, até porque, como ja citado, & um aspecto que varia
por diversos fatores. De acordo com Miniard et al. (2000), existem diversos fatores que definem o
comportamento dos consumidores, como as diferencas individuais (recursos do consumidor,
motivacdo e envolvimento, conhecimento, atitudes, personalidade, valores e estilo de vida), as
influéncias ambientais (cultura, classe social, influéncias pessoais, familia e situacdo) e 0s processos
psicolégicos (processamento de informacdes, aprendizagem e mudancas de atitudes) que também

podem afetar o seu comportamento de compra e de consumo.

Sendo assim, o estudo do comportamento do consumidor torna-se uma 6tima opcao na busca de
uma vantagem competitiva que, segundo Haguenaueret al. (1995), é a capacidade de a empresa
formular e implementar estratégias de concorréncia, que Ihes permitam ampliar ou conservar, de
forma duradoura, uma posi¢do sustentdvel no mercado, ou seja, para as empresas vencerem a
concorréncia é necessario que obtenham vantagens competitivas e uma das formas que elas podem
utilizar para conseguir vantagens competitivas é elaborando estratégias, que por sua vez tornam-se

viaveis quando a empresa sabe 0 que o cliente quer e o que o cliente valoriza.

Em virtude disto o presente estudo busca avaliar quais os fatores, relativos a atmosfera de servico,
sdo mais influentes na hora de um consumidor optar por um restaurante em uma praca de

alimentacdo de um shoppingcenter.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta sessao sera exposta a teoria relevante ao assunto abordado e que forneceu sustentacao tedrica
necessaria ao trabalho, ou seja, os modelos utilizados e contetdos abordados ao decorrer do mesmo

e que permitem refletir, analisar e sustentar o problema estudado.

2.1 O comportamento do consumidor em restaurantes

Com o crescimento dos estudos sobre o comportamento do consumidor, algumas pesquisas
comecaram a ter seu foco direcionado as escolhas alimentares dos individuos, principalmente do
ponto de vista nutricional nas ciéncias da saude, e com o foco da escolha do ambiente e local da

refeicdo fora do ambiente doméstico, no caso dos estudos da administracéo.

Hoje, muito mais do que um local provedor de alimentacdo, os restaurantes, constituem-se em
espagos sociais onde sdo representados os estilos de vida contemporaneo, acompanhados de
inimeros significados sociais, culturais e simbolicos (FINKELSTEIN, 2004). Do ponto de vista
antropoldgico, segundo Baptista (2002) o restaurante reforca a ligacdo positiva do individuo a um
lugar, provido de identidade e memoria. Cravo (1989) ainda argumenta que o ato de comer néo se
restringe a questdo do alimentar em si, mas representa importantes funces simbdlicas e sociais,

sendo que a comensalidade permeia todas as relagfes sociais e possui dimensdes culturais.

A alimentacdo é também relacionada a aspectos mais amplos, tais como o turismo, sendo ela um
aspecto relevante para definir a qualidade do turismo. Smith (1989) afirma que o turismo configura-
se pela movimentacdo de pessoas e, tendo por isso uma forte vertente social, e que deve ser
perspectivado como um agregado de atividades de negdcios que fornecem bens ou servicos que
suportam as atividades de lazer realizadas pelas pessoas fora dos seus locais de residéncia habitual.
Na sua definicdo, Smithelenca algumas que integram o nucleo central da atividade do turismo, tais

como linhas aéreas, hotéis, restaurantes, operadores turisticos e agéncias de viagens.

Nesse sentido, o avango dos estudos sobre o comportamento do consumidor nas escolhas de
restaurantes, Vidrik (2006) destaca que comer em um restaurante € um comportamento que visa a

atender varias necessidades simultaneamente.



SANTOS, PEREIRA, QUATRIN / CULTUR / ANO 7 - N2 02 - JUN (2013) 37

Pode-se dizer que a refeicdo fora do lar, ndo é s6 mais uma alternativa de lazer e tornou-se uma
grande necessidade dentro de um modelo de terceirizagdo dos servigos familiares, em funcéo,

principalmente de uma mudanca no papel assumido pelas mulheres no contexto atual da sociedade.

A grande diversidade de oferta de tipos de restaurantes e servigcos como 0s restaurantes fast-food,
self-service, entre outros, entraram no mercado oferecendo aos clientes a op¢do de um servico
pratico e rapido, além de limpeza e qualidade, tornando-se praticamente um segmento a parte no

ramo da alimentacéo.

Diversos estudos tém abordado o tema, com isto a identificagdo de diversos aspectos ligados a
escolha de um restaurante foram surgindo. O tipo e a qualidade da comida, além dos precos, foram
considerados fatores decisivos para a escolha de um restaurante bem como para o retorno ao mesmo
(KIVELA, 1997). Aliados a estes surgem outros fatores - o estilo do restaurante, a atmosfera, a
busca de novas experiéncias e questdes de conveniéncia. Estes fatores sdo importantes nao sé no
processo de escolha (AUTY, 1992), mas também sdo usados como critérios de retorno e na
comparacgdo entre as expectativas dos clientes e a performance do restaurante (KIVELA e JOHNS,
2001).

Nos estudos sobre consumo em restaurantes, a satisfacdo quanto aos servigos foi estudada por
Miller et al.(1994) e teve como conclusdo que a satisfacdo, nestes casos, é resultado de uma
confluéncia de atributos como a qualidade da comida, a variedade do cardapio, a atmosfera, a

consisténcia da qualidade da comida e o tempo de espera.

Estima et al. (2009) acrescenta que a escolha de um restaurante esta também ligada ao consumo
alimentar, que por sua vez é determinado pelas escolhas alimentares dos individuos e constitui um

processo complexo, que envolve fatores socioculturais e psicologicos.

A complexidade da escolha de um restaurante diante de tantas opg¢des disponiveis com a
globalizacdo, crescimento de grandes redes e ardua concorréncia, dificulta a acdo de algumas
empresas e € grande o numero destas que se estabelecem, mas ndo conseguem sobreviver as
exigéncias do mercado deste ramo, o qual busca qualidade com baixo custo, em funcdo do melhor

preco, da lucratividade e da competitividade.
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2.2 A influéncia da atmosfera de servico na escolha de um restaurante

A compreensdo dos aspectos que cercam a escolha de frequentar um restaurante pode ser mais bem
compreendida quando existe um entendimento e definicdo sobre tudo que estd envolvido nesta
experiéncia de consumo, segundo Hela (2003) para a gestdo estratégica das empresas de servicos, as
implicagdes da influéncia da atmosfera onde ocorre o servigo sobre o comportamento do
consumidor, séo importantes e devem ser investigadas, considerando-se que a atmosfera pode ser

um meio de diferenciacdo da empresa frente a concorréncia.

A industria de servigos de alimentacdo entende por ambiente e atmosfera, 0 impacto emocional ou
estético do estabelecimento nos seus clientes, a partir de inimeros elementos: moveis, luz, som,
decoracao, temas, aparéncia e atitude dos funcionarios. Ja de acordo com Eroglu e Machleit (1993)
o0 termo atmosfera se refere a todos os elementos fisicos e ndo fisicos que podem ser controlados a
fim de influenciar os comportamentos das pessoas, tanto clientes quanto funcionarios. Estes
elementos podem ser multiplos e incluem estimulos do ambiente como a cor, odor, musica,
iluminacdo assim como a arquitetura e os elementos artificiais. Englobando todos esses elementos
Rieunier (2002) define a atmosfera como sendo todos os elementos que podem ser controlados a
fim de influenciar as reac6es afetivas, cognitivas, fisicas e comportamentais dos individuos, clientes

e empregados, sendo descrita em termos sensoriais através da visao, audi¢do, aroma e tato.

Andersson e Mossberg (2004) ao examinarem o0 consumo em um restaurante como uma experiéncia
multidimensional, concluiram que os clientes estdo dispostos a gastarem mais com itens como -
interior dos restaurantes, servico, companhia e a presenca de outros clientes, que preenchem suas
necessidades sociais e intelectuais durante o jantar quando comparado com as refeicdes feitas

durante o horério de almoco.

Com estes estudos pode-se perceber que a atmosfera do ambiente pode influenciar os
comportamentos e sentimentos dos clientes de maneira diferente, dependendo néo s6 das ocasifes
de consumo, mas também de acordo com as caracteristicas pessoais dos individuos conforme
apontam diversos modelos propostos para explicar a influéncia da atmosfera no comportamento do

consumidor.
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Com isto em vista, torna-se claro que os aspectos envolvidos sdo muitos e existe a necessidade da
utilizacdo de modelos que contemplem o méximo de questdes relativas a experiéncia de escolha de
um restaurante. Para que as diversas situacdes fossem abordadas este trabalho apresenta na proxima

sessao 0s modelos utilizados para aprofundar o tema.

2.3 O modelo “Servicescape”
Para que os objetivos do presente estudo fossem atingidos, ap0s a revisao da literatura, constatou-se
que o uso do modelo “Servicescape” serviria para a explicacdo e elucidacdo dos aspectos mais

importantes e presentes na escolha de um restaurante junto & amostra analisada.

Tendo isto em vista, foi utilizado o modelo adaptado por Salazar et al. (2006) que gerou o
instrumento para coleta de dados, buscando que este possa contemplar mais aspectos ligados ao
processo de escolha e demonstrar quais 0s mais importantes para os frequentadores da praga de
alimentacdo do shoppingcenter. O modelo de Salazar et al. (2006) propde um estudo sobre as

variaveis da atmosfera do servico como diferenciais para a escolha do restaurante.

Nas proximas sessdes 0 modeloé apresentado e discutido, bem como suas variaveis e 0 modo pelo

qual se deu a utilizacdo dos mesmos.

Segundo Walker e Lundberg (2003), a atmosfera criada pelo restaurante afeta 0 modo como o
cliente reage de imediato ao entrar no restaurante ou na escolha do mesmo. Sendo assim, € um dos
primeiros aspectos a serem considerados quando da escolha, e deve entdo ser pensado como tal
pelos administradores da organizagédo para que essa seja a opgao feita pelos potenciais clientes.

O modelo de Salazar et al.(2006) teve como base o modelo “Servicescape” idealizado por Bitner
(1992) e usado apos nos trabalhos de Brady et al. (2002). O modelo composto por 28 questdes
busca mensurar a importancia dada as variaveis da atmosfera de servico do restaurante, almejando
assim compreender quais 0s aspectos mais importantes quando o consumidor considera as variaveis

desta atmosfera na hora da escolha de um restaurante.

O quadro 01, abaixo, demonstra os fatores propostos por Salazar et al. (2006) bem como suas

variaveis, que serdo individualmente abordadas na sequéncia.
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MODELO FATORES DA ATMOSFERA DE SERVICO
SALAZAR | Exceléncia | Arquitetura| Ambiente Estimulos Outros
(2006) do servico |e decoracao Fisico SONoros Clientes
A ArT]b_lente Ambiente Mdsica de Identificagdo
Aparéncia fisico . com oS
. fisico fundo .
adequada | superiora . : clientes do
agradavel apropriada
outros restaurante
Ambiente .
. fisico como Espaco e Apargnua
Empregados| Cheiro dos clientes
- . um dos conforto
suficientes | agradavel . do
melhores da | suficientes
: restaurante
categoria
Empregados | Arquitetura Est,rl_Jtura Nivel de Clientes
L2 . fisica barulho L
amigaveis atrativa . e amigaveis
confortavel aceitavel
VARIAVEIS Esquema de
Limpeza cores
atrativo
Banheiros
Empregados
restativos bem
P desenhados
Matgrla_ls Estilo de
agradaveis e -
de acessorios
qualidade na moda

Expectativa
de se
impressionar
Quadro 1: Fatores e variaveis do modelo proposto por Salazar (2006)

Fonte: Salazar et al.(2006)

As 28 questdes que compunham o modelo, de acordo com Salazar et al.(2006) representam
variaveis relacionadas aos cinco fatores:

a)  Exceléncia do servico: que foi definido pelos itens empregados amigaveis, empregados
prestativos, boa aparéncia dos empregados, numero suficiente de empregados, materiais
agradaveis e de qualidade e limpeza do restaurante. Os itens desta dimensdo estdo
diretamente relacionados a qualidade e a limpeza tanto dos servicos prestados quanto

dos materiais usados neste servico.
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b)  Arquitetura e decoracdo: formado pelos itens ambiente fisico superior, ambiente fisico
impressionante, arquitetura atrativa, esquema de cores atrativo, estilo dos acessorios na
moda, banheiros apropriados e cheiro agradavel.

c) Ambiente Fisico: formado pelos itens ambiente fisico positivo, ambiente fisico
agradavel, e estrutura fisica agradavel. Trata o ambiente fisico de maneira holistica.

d)  Estimulos sonoros: agrupou os itens musica de fundo apropriada, espaco suficiente e
nivel de barulho aceitavel. Os autores argumentam que a analise para o agrupamento
destes trés itens em um sé fator pode ser explicada pelo espaco fisico estar relacionado
ao nivel de barulho destes.

e)  Outros Clientes: Agrupou os itens identificacdo com os clientes do restaurante, clientes

amigaveis e clientes com boa aparéncia.

Com esses cinco fatores, podem ser mensuradas as preferéncias e 0s aspectos mais importantes na
escolha de um restaurante perante os consumidores, quanto a atmosfera de servico, fato que pode
gerar um grande diferencial para a empresa e direciona-la no sentido de adequacdo de forcas

investidas nas variaveis consideradas mais relevantes aos seus clientes.

3. METODO

O método de pesquisa escolhido para o presente trabalho foi o estudo de caso, que segundo Yin
(2001) trata-se de uma pesquisa empirica a fim de investigar um fenémeno contemporaneo em seu
contexto. O caso realizado tem natureza descritiva e um corte transversal de andlise, com
abordagem quantitativa. Um estudo de caso de natureza descritiva tem sua base na investigacao
cuja principal finalidade é o delineamento das caracteristicas de fatos ou fendmenos e a avaliacao
de determinada variavel (LAKATOS e MARCONI, 2002). Para Hairetal. (2005)a pesquisa
descritiva do tipo transversal pode dar ao usuario um panorama ou uma descri¢do dos elementos

administrativos em um dado ponto no tempo.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi adaptado do modelo proposto por Salazar et al.
(2006), sendo que as adaptacGes do modelo realizadas foram de cunho léxico, para que fosse
possivel a aplicacdo no contexto do estudo, que se refere a um ambiente com um conjunto de

restaurantes e ndo apenas um, como prevé o modelo. Ainda, deve-se ressaltar a realizacdo do pre-
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teste com um instrumento piloto, junto a 30 consumidores da praca de alimentacdo do shopping, a
fim de verificar, primeiramente, a adequacdo do instrumento, facilidade de interpretacdo das
perguntas, clareza das questdes, entendimento da escala adotada, tempo médio de resposta e a
percepcdo dos respondentes sobre o tema. Com isto pbde-se constatar que o tempo médio de
resposta por questionario era de 6 minutos, houve ainda algumas dificuldades quando ao
entendimento da escala e apesar de ndo existirem criticas diretas quanto ao instrumento, uma

explicacdo maior sobre a escala foi adotada apds o pré-teste.

O estudo foi descritivo, que para Gil (2002), tem como objetivo descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fenbmeno e o estabelecimento de relacbes entre varidveis, envolvendo a

utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados como questionario e observacéo sistematica.

Vale ressaltar que pesquisas do tipo survey buscam produzir descrigdes quantitativas de uma
populacdo através da utilizagdo de um instrumento predefinido para a coleta de dados
(MALHOTRA, 2006).0 questionario, entdo, foi composto por 56 questdes fechadas e mensuradas
com uma escala likert variando de 1 a 7 pontos, pois esta escala requer que o respondente indique
seu grau de concordancia ou ndo em relacdo a uma série de afirmacdes e indagacdes relacionadas ao
objeto (AAKER, 2001). Assim, os dados priméarios empiricos foram coletados através de uma
surveycrosssection com a aplicacdo de 397 questionarios junto aos consumidores que frequentam a

praca de alimentacdo de um shopping center localizado no sul do Brasil.

A andlise dos dados obtidos foi realizada com o auxilio dos softwares Microsoft ExcelEnterprise
2010 e IBM StatisticalPackage for the Social Sciences v. 19.0. Para a analise do perfil do
entrevistado (consumidores da praca de alimentagdo do Royal Plaza shopping, localizado na cidade
de Santa Maria-RS) foi usada a analise descritiva. As estatisticas descritivas utilizadas neste
trabalho sdo representadas pela média e frequéncia percentual dos resultados obtidos com o objetivo
de melhor conhecer o banco de dados. As técnicas estatisticas usadas foram o calculo do indice de
confiabilidade, andlise fatorial confirmatoria, que busca a relacdo entre as variaveis e seus fatores e
andlise de diferenga médias (teste t e ANOVA) que se trata de uma técnica estatistica que pode ser
usada para analisar relagdes entre uma ou mais varidveis e 0s grupos analisados (MALHOTRA,
2006; HAIR et al., 1995).
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Primeiramente foi realizada a andlise fatorial confirmatdria para que os fatores trabalhados por
Salazar el. Al. (2006) fossem confirmados e posteriormente analisados. Os objetivos da analise
fatorial podem ser a caracterizacéo dos avaliados, levando-se em conta um conjunto eventualmente
grande de variaveis, e a descri¢do da inter-relacdo dessas variaveis, eventualmente explicitando uma

estrutura de interdependéncia subjacente aos dados (ARTES, 1998).

Por meio do Teste-t foi possivel analisar a percepcdo (igualdades e diferencas) entre 0s

entrevistados acerca das questdes relativas a escolha de um restaurante.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste item, serd apresentada a caracterizacdo da amostra do estudo, além de resultados e discussdes
acerca de testes estatisticos realizados para se encontrar as variaveis que mais interferem quando da

opg&o por um restaurante, no contexto de um Shopping Center.

4.1 Caracterizacdo da amostra

Nesta sessdo sdo apresentadas as caracteristicas referentes aos individuos que compuseram a
amostra analisada neste trabalho. Os dados analisados foram o género, a faixa etaria e a renda
mensal, informacdes que estdo dispostas no quadro 02, abaixo.

Género
Masculino Feminino
64,14% 35,86%
Faixa Etaria
Até 19 anos | 20 até 24 anos 25 ate 29 30 ate 34 35 até 39 anos | 40 anos ou mais
anos anos
31,82% 39,39% 16,41% 4,80% 2,27% 5,30%
Renda
Até 01 Dela3 De3ab De5a7 De7a9 .
. ;. .. o , . Acimade 9
Salario salarios salarios salarios salarios L. .
. . P P .. salarios minimos
minimo minimos minimos minimos minimos
30,89% 26,33% 12,66% 9,87% 8,10% 12,15%

Quadro 02: Caracterizagdo da amostra quando Género, Faixa Etaria e Renda
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Como breve avaliagdo, ressalta-se 0 nimero maior de pessoas do sexo masculino (64,14%). Além
disso, 39,39% da amostra é composta por jovens entre vinte e vinte e quatro anos. Do total da
amostra, 30,89% possui a menor faixa de renda considera nesse estudo, sendo essa de até um salario

minimo.

4.2 Anédlise fatorial confirmatdria
Para que o objetivo fosse atingido, foi necessario confirmar os fatores encontrados no trabalho de
Salazar et al. (2006), o presente trabalho realizou a andlise fatorial confirmatoria e corroborou a

formacdo dos cinco fatores principais encontrados pela autora.

A identificacdo dos fatores envolvidos foi feita através da andlise fatorial por componentes
principais e utilizou-se a técnica de rotacdo Varimax dos eixos. Que permitiu identificar os fatores
encontrados anteriormente pelos autores, com algumas poucas diferengas. A variancia acumulada
do trabalho anterior havia sido de 66% aproximadamente, a do presente trabalho foi um pouco

menor, 63% de variancia acumulada.

O coeficiente de consisténcia interna dos dados, alfa de Cronbach do trabalho anterior havia sido
0,9456, o do presente trabalho foi de 0,9233, ainda acima do valor minimo aceitavel. Por sua vez o
valor do KMO foi 0,929 para o trabalho anterior e 0,927 para o presente trabalho, ndo havendo

diferenca significativa.

Apos, foi realizado o teste de esfericidade de Barlet que no trabalho anterior havia acusado uma
probabilidade de significancia P=0,000 (P<0,001), indicando fortemente a rejeicdo da hip6tese nula
de matriz de correlacdo identidade, onde varidveis poderiam se sobrepor, o resultado do presente

trabalho foi idéntico.

Por definicdo dos autores o valor de saturacdo selecionado foi 0,55, portanto adotou-se 0 mesmo
para este trabalho, que por sua vez ndo coincide com nenhuma carga fatorial, e permitiu a
eliminacdo de seis itens no trabalho anterior e cinco itens no presente trabalho, postulando entéo a

unica diferenca entre as duas andlises fatoriais.



SANTOS, PEREIRA, QUATRIN / CULTUR / ANO 7 - N2 02 - JUN (2013)

45

As demonstragdes dos testes, cargas fatoriais, fatores e valores encontrados estdo demonstrados

abaixo, no quadro 03:

Item

F1

F2

F3

F4

F5

Média™”

D.p®

c\Vv®

Empregados amigaveis
Empregados prestativos

Empregados com boa aparéncia e bem
vestidos

Materiais agradaveis e de qualidade
Empregados em numero suficiente.

Restaurante limpo

0,829
0,798

0,745

0,743

0,741

0,740

0,901

6,23

1,057

14,5%

Item

F1

F2

F3

F4

F5

Média™”

D.P®

cVvo

Ambiente fisico superior a outros.
Impressionado com 0 ambiente.
Arquitetura atrativa

Esquema de cores atrativo

Estilo dos acessorios ha moda.
Banheiros desenhados apropriadamente.

Cheiro agradavel.

0,768
0,726
0,710
0,611
0,608
0,607
0,565

0,822

4,79

1,766

28,6%

Ambiente fisico positivo.
Ambiente fisico agrada.
Estrutura fisica é agradavel.

0,715
0,634
0,628

0,841

5,61

1,348

20,9%

Mousica de fundo apropriada.
Espagco suficiente.
Nivel de barulho aceitavel

0,770
0,613
0,569

0,726

5,82

1,333

32,7%

Identificagho com os clientes do
restaurante.

Clientes amigaveis

Clientes com boa aparéncia

0,821

0,634
0,610

0,712

4,47

1,821

25,0%

Variancia
% Variancia Ac.

5,31
19,12

5,02
36,29

2,65
47,24

2,46
55,10

2,23
62,99

Quadro 03: Analise fatorial confirmatoria para as questdes do modelo Salazar (2009)

Fonte: Elaborado pelos autores

(1)- Média do bloco de itens que define o fator.

(2)-Desvio padrao do bloco de itens que define o fator.

(3)- Coeficiente de variacdo associado (em percentual).

Com os fatores do modelo de Salazar et al. (2006) confirmados, passou-se para a fase de analise das

variaveis e posteriormente aos cruzamentos propostos pelo trabalho.
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4.3 Teste T

Com a finalidade de verificar se as variaveis sdo significativamente diferentes entre si, foi aplicado
0 teste T entre as mesmas. Desta forma, pbdde ser verificada a possibilidade de afirmar
estatisticamente que a média da variavel “Restaurante Limpo”, por exemplo, foi realmente maior
que as demais.

Vale ainda ressaltar trés variaveis com médias elevadas, “espaco e conforto suficientes”, “ambiente
fisico agradaveis” e empregados suficientes” que formam um conjunto focado no ambiente fisico e

servigo prestado como tendo maior importancia para os consumidores do shoppingcenter.

Variaveis T Sig. | Média Intervalo de

Limite | Limite
Q14 - Restaurante Limpo 283,764 |,000| 6,813 6,77 6,86
Q7 - Espaco e conforto suficiente 150,985 |,000| 6,318 6,24 6,40
Q1 - Ambiente fisico agradavel 134,150 |,000| 6,152 6,06 6,24
Q10 - Empregados suficientes 132,168 |,000| 6,306 6,21 6,40
Q19 - Estrutura fisica confortavel 115,040 |,000| 5,873 577 5,97
Q16 - Empregados prestativos 112,818 |,000| 6,189 6,08 6,30
Q3 - Aparéncia adequada 111,459 {,000| 6,071 5,96 6,18
Q17 - Materiais agradaveis e de qualidade | 105,147 |,000| 6,015 5,90 6,13
Q12 - Cheiro agradavel 104,822 |,000| 5,985 5,87 6,10
Q13 - Empregados amigaveis 98,948 |,000| 5,977 5,86 6,10
Q9 - Nivel de barulho aceitavel 87,503 |,000| 5,667 5,54 5,79
Q26 - Banheiros bem desenhados 72,326 |,000| 5,341 5,20 5,49
Q4 - Musica de fundo apropriada 67,569 |,000| 5,457 5,30 5,62
Q22 - Arquitetura atrativa 66,397 |,000| 4,947 4,80 5,09
Q24 - Esquema de cores atrativo 59,471 |,000| 4,785 4,63 4,94
Q6 - Ambiente fisico como um dos 59,442 |,000| 4,808 4,65 4,97
Q2 - Identificagcdo com os clientes do 52,449 |,000| 4,669 4,49 4,84
Q11 - Ambiente fisico superior a outros | 48,946 |,000| 4,253 4,08 4,42
Q28 - Expectativa de se impressionar 47,880 |,000| 4,482 4,30 4,67
Q25 - Clientes amigaveis 47,695 |,000| 4,285 4,11 4,46
Q8 - Aparéncia dos clientes do restaurante | 46,898 |,000| 4,449 4,26 4,64
Q27 - Estilo de acessorios na moda 37,347 |,000| 3,763 3,56 3,96

Quadro 04: Teste T - Para as variaveis do modelo Salazar et al. (2006):

Fonte: Elaborado pelos autores.
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4.3.1 Teste T para amostras independentes
Para verificar a diferenca entra as percepcbes de importancia das varidveis entre os géneros, foi
realizado o teste T para amostras independentes, uma vez que as amostras ndo estdo emparelhadas

devido ao namero diferente de respondentes do género masculino para o feminino.

4.3.1.1 Género
A diferenca entre as percepcbes de importancia das variaveis foram verificadas nos fatores
Exceléncia de servico, ambiente fisico e por fim nos aspectos determinantes na escolha do

restaurante.

Com a realizacdo do teste t para diferenca entre médias considerando o género, pode-se notar a
existéncia de diferenca de percepcdes de importancia em todas as variaveis no que tange ao fator

Exceléncia de servico, uma vez que este foi o Gnico fator que apresentou diferencas significantes.

Analisando o Quadro 05, nota-se que as mulheres tendem a valorizar mais a aparéncia adequada dos
funcionarios do que os homens. Ja os homens tendem a dar mais valor ao nimero de empregados
disponiveis para atendé-los, buscando agilidade no servico. Ainda no que tange aos empregados, 0s
homens ddo maior importancia aos empregados serem prestativos e amigaveis do que as mulheres.
No que diz respeito aos materiais agradaveis e de qualidade e ao restaurante ser limpo, os homens
ddo uma importancia levemente maior do que as mulheres, para estas variaveis. Neste caso, todas as

variaveis do fator obtiveram significancia aceitavel.

Variavel Género N Média | Desvio Padrdo | Significancia

Feminino 142 6,60 0,763

Aparéncia adequada Masculino | 254 5,78 1,125 0,000
Total 396 | 6,07 1,084
Feminino 142 5,93 1,121

Empregados suficientes Masculino | 254 6,52 0,763 0,000
Total 396 6,31 0,949
Feminino 142 5,76 1,282

Empregados amigéveis Masculino 254 6,10 1,140 0,041
Total 396 | 5,98 1,202
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Variavel Género N Média | Desvio Padrdao | Significancia
Feminino 142 6,75 0,525
Restaurante Limpo Masculino | 254 6,85 0,446 0,000
Total 396 6,81 0,478
Feminino 142 5,85 1,293
Empregados prestativos Masculino | 254 6,38 0,910 0,001
Total 396 6,19 1,092
Feminino 142 5,76 1,277
Materiais agradaveis e de i
) Masculino | 254 6,16 1,029 0,009
qualidade
Total 396 6,02 1,138

Quadro 05: Teste T — Diferencas entre géneros para o fator Exceléncia de servico
Fonte: Elaborado pelos autores.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo do presente estudo surgiu em virtude da necessidade da busca por diferenciacdo dentro
de um ambiente extremamente competitivo, a praca de alimentacdo de um shoppingcenter. Buscou-

se perceber detalhes do ambiente de competicdo onde estdo inseridos diversos tipos de empresas.

Pode-se ressaltar ainda a existéncia de uma grande preocupacdo com o atendimento dos clientes e
com o seu bem-estar, além da busca em oferecer um alimento diferenciado e com ampla variedade
para que o cliente busque voltar ao restaurante e também recomenda-lo aos amigos. Pode-se
perceber que é possivel sobreviver em um ambiente de extrema concorréncia, de maneira

sustentavel, buscando o crescimento e também prezando a qualidade.

Com as andlises realizadas, buscou-se atingir o objetivo inicial do trabalho de avaliar quais 0s
fatores, relativos a atmosfera de servico, sdo mais influentes na hora de um consumidor optar por
um restaurante em uma praca de alimentagdo de um shoppingcenter, assim como perceber as

diferencas nas percepcdes entre 0s géneros.

Primeiramente, foi identificado o perfil dos consumidores da praca de alimentacdo do shopping e

alguns aspectos inerentes aos mesmos, como renda e faixa etéria.
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Dentre outras analises realizadas, foi confirmada a analise fatorial realizada por Salazar et al. (2006)
que obteve cinco fatores principais compondo a atmosfera do ambiente, que foi a espinha dorsal

deste trabalho.

Na sequéncia foram verificadas as diferencas existentes entre género quanto aos fatores que compde
a atmosfera do ambiente incluindo diversas variaveis, apontadas por Salazar et al. (2006). Também

foi verificada a existéncia de diferencas na percepcao de importancia das variaveis entre 0s géneros.

Pode-se perceber a grande importancia dada pelos consumidores para o aspecto da limpeza do

restaurante e tambem de seus funcionarios, bem como o conforto oferecido pelo restaurante.

Detectaram-se também variaveis que, de acordo com a amostra, ndo sao tdo importantes na hora da
decisdo de um local para sua refeicdo, como os acessorios do restaurante estar na moda e aparéncia

dos demais clientes do restaurante.

Sugere-se ainda que cada vez mais pesquisas sejam realizadas, ndo s para a busca de diferenciais,
mas também para a compreensdo de outros aspectos e avaliacdo de situacGes mercadoldgicas. A
realizacdo destas pesquisas, bem como melhoria nas varidveis destacadas, podem com certeza trazer

informagdes importantes bem como resultados mais concretos para a academia.

Além disso, sugere-se como estudos futuros a elaboracdo de um instrumento que privilegie as
varidveis mais importantes e as estude com mais profundidade. A realizacdo de um estudo
qualitativo também poderia contribuir para a compreensao e inclusdo de aspectos e fatores que nao

foram contemplados neste trabalho.

Por fim, as limitacdes do estudo estdo principalmente no fato de uma amostra limitada bem como
apenas quantitativa que impossibilitou uma analise mais profunda, uma vez que o comportamento
humano e de massas ndo pode ser apenas quantificado, mas deve ser também analisado

cuidadosamente para que se possam realizar afirmacgdes com mais confiabilidade.
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