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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo identificar os antecedentes da lealdade dos
clientes de restaurantes self-service. Foi proposto um modelo tedrico relacio-
nando lealdade, lembrancas e associagoes da marca, valor percebido, qualidade
geral percebida e os construtos da escala Qualidade Percebida nos Servigos. A
aplicagao do questionario obteve 355 respostas.A técnica de andlise de dados
utilizada foi a Modelagem de Equagdes Estruturais. Os resultados indicaram
que o valor percebido e a qualidade geral percebida tendem a influenciar posi-
tivamente a lealdade dos clientes de restaurantes self-service. E trés dos cinco
construtos da escala QPS, aspectos fisicos, solugoes dos problemas e politicas
internas, tendem a influenciar a percepgao de qualidade dos consumidores de
restaurantes self-service. Concluiu-se que, quanto maior for a qualidade geral
percebida dos servicos dos restaurantes self-service, e quanto mais eles acres-
centarem valor a alimentagao dos clientes, provavelmente maior sera a lealdade
de seus clientes. Como contribuicao, destaca-se que os resultados encontrados
aqui indicam serem novidade na literatura, visto que nao foram encontradas
pesquisas sobre esse tipo de restaurante.Apesar do setor de restaurantes ser
extensamente investigado, o tipo self-service nao demonstra ter sido estudado
anteriormente, sendo esta a lacuna de conhecimento tratada neste estudo, re-
sultando nos antecedentes de lealdade dos clientes de self-service.
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ABSTRACT

This research sought to identify the antecedents of the loyalty of self-service restau-
rant customers. It was proposed a theoretical model relating loyalty, brand remem-
brance and associations, perceived value, perceived general quality and the constructs
of the Retail Services Quality scale.The application of the questionnaire obtained 355
responses.The data analysis technique was the Modeling of Structural Equations.The
results indicated that perceived value and perceived general quality tend to positively
influence the loyalty of self-service restaurant customers. And three of the five con-
structs of the RSQ scale, physical aspects, problem solving and internal policies, tend
to influence consumer perceptions of self-service restaurants. It was concluded that
the greater the overall perceived quality of self-service restaurant services, and the
more they add value to customers’food, the greater the loyalty of their customers.As a
contribution, it is worth noting that the results found here are unpublished in the liter-
ature, since no research was found on this type of restaurant.Although the restaurant
sector is extensively investigated, the self-service type does not demonstrate that it
was previously studied, this being the knowledge gap addressed in this study, resulting
in the loyalty antecedents of self-service clients.
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INTRODUGCAO

Atualmente, observa-se que o habito de
fazer as refeicoes fora de casa esta longe
de ser uma excegao, transformou-se em
uma regra (HONICKY; SCHWARZ; VIEI-
RA et al, 2017). No caso brasileiro, este
costume intensificou-se com o advento
dos restaurantes self-service ou por quilo.
Os brasileiros gastam cerca de 34% da sua
renda com alimentagao fora do lar (EXA-
ME, 2017). Dados da Associagao Brasileira
das Industrias da Alimentagao (ABIA,2017)
mostram que este mercado (food service)
apresenta um crescimento médio anual
superior a 10%. Para os empresarios des-
se ramo alimenticio, clientes que efetuam
consumo diario em seus estabelecimentos

sao primordiais para a sustentabilidade do
negdcio. Nesse contexto, a lealdade, que é
vista como um elemento relevante para a
captagao e retencao de clientes, deixa con-
sequéncias ho comportamento consumi-
dor. Dentre essas consequéncias, estao a
recompra, a formacao de lagos afetivos e a
menor sensibilidade a precos (FRAERING;
MINOR, 2013).

Entre os estudos anteriormente reali-
zados, Hyun (2010) procurou examinar as
conexoes entre a qualidade do relaciona-
mento empresa-cliente e a formagao da re-
lacao de lealdade no segmento de cadeias
de restaurantes. Lee, Khan, Ha et al. (2017)
escolheram uma cadeia de restaurantes
fast-food e examinaram os principais atri-
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butos de qualidade do servigo (atendimen-
to e servigo oferecido) que afetam a lealda-
de dos consumidores coreanos; Honicky,
Schwarz,Vieira et al. (2017) avaliaram a sa-
tisfacado dos clientes de restaurantes fast-
food quanto aos servicos oferecidos e suas
escolhas alimentares, e concluiram que o
atendimento, a aparéncia, o sabor, o odor
e a temperatura dos alimentos e a limpeza
do ambiente sao os critérios mais relevan-
tes quando da escolha de um restaurante
self-service.. No entanto, por se tratar de
um fenomeno brasileiro, os restaurantes
self-service nao se constituiram objeto de
estudo por pesquisadores estrangeiros.
Neste caso, a literatura cientifica nacional
tem se dedicado a aspectos especificos dos
restaurantes self-service como estratégia
operacional (REBELATO, 1997), o cresci-
mento do mercado (LEAL, 2010), satisfa-
¢ao e escolhas alimentares (HONICKY;
SCHWARZ;VIEIRA et al.,2017).Ja as rela-
¢oes de lealdade estabelecidas entre estes
restaurantes e seus clientes apresenta-se
como uma lacuna que este estudo preten-
deu tratar.

Este trabalho adota a definicao de leal-
dade do cliente como o reconhecimento
de uma relagao especial, que cria um vincu-
lo como resultado do relacionamento en-
tre o cliente e o servico, a defesa e refor-
¢o desta relacao (AKSOY; KEININGHAM;
BUOYE et al, 2015). Considerando isso,
o presente estudo objetivou identificar os
antecedentes diretos e indiretos da lealda-
de de clientes de restaurantes self-servi-
ce. Sendo assim, buscou-se verificar se os
aspectos fisicos, a confianga, as relagoes
pessoais, as solu¢coes dos problemas e as
politicas internas influenciam na qualidade
percebida do servico e verificar se a qua-
lidade percebida do servico, as lembrancgas

e associagoes da marca e o valor da marca
influenciam na lealdade dos clientes de res-
taurantes self-service.

No Brasil, o segmento de restaurantes
self-service possui uma alta representati-
vidade no consumo de alimentagao fora
do lar, e com potencial de crescimento. E
a partir desse cenario que se da a impor-
tancia de contribuir teoricamente estudan-
do o que gera a lealdade dos clientes de
restaurantes self-service. Este tipo de res-
taurante possui autosservigo, ou seja, cada
cliente monta sua propria refeicao sem ne-
cessitar do atendimento de algum funcio-
nario. Tendo em vista que o atendimento é
um fator ja verificado como influenciador
da lealdade dos clientes, e o mesmo ocor-
re de forma pontual pela equipe de restau-
rantes self-service, o servico nesse tipo de
estabelecimento tende a nao construgao
da lealdade de seus clientes, o que exige
o entendimento sobre o que pode levar a
lealdade dos clientes de restaurantes self-
service, sendo esta a principal contribuigao
deste estudo (KIM; LEE; MATTILA, 2014;
WIESEKE; ALAVI; HABEL, 2014; KAN-
DAMPULLY; ZHANG; BILGIHAN, 2015).

Como a lealdade dos clientes neste
tipo de estabelecimento é mais dificil de
ser gerada, visto que os clientes sao muito
variados e ha alta rotatividade de clientes
(LEAL, 2010; FIGUEIREDO; RODRIGUEZ;
BARROS, 2015), o presente estudo preten-
deu também identificar as diferencas entre
a lealdade dos clientes de restaurantes
self-service e demais restaurantes onde a
lealdade ja foi objeto de estudo, gerando
outra contribuicao tedrica desta pesquisa.
Como contribuicao pratica, os resultados
poderao auxiliar os gestores do segmen-
to de restaurantes self-service em aspec-
tos que vao do planejamento do negocio a
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construgao dos seus planos de marketing.
Traz beneficios a definicao de seu diferen-
cial competitivo, uma vez que entender o
comportamento de compra de seus clien-
tes é fundamental para a sustentabilidade e
sucesso do empreendimento.

REFERENCIAL TEORICO

Dentro do setor de bares e restauran-
tes brasileiros, o segmento self-service tem
ganhado importiancia como negocio para
micro e pequenos empresarios que buscam
atender a demanda por um tipo de alimen-
tacao fora de casa. O processo de urbani-
zagao valorizou a praticidade, reducao do
tempo para o preparo dos alimentos e a
facilidade de seu consumo, movimentando
o segmento de alimentagao fora do domi-
cilio, como em restaurantes self-service
(PIGATTO, 2017), que possui peculiarida-
des, como o cliente servir-se a si mesmo,
raramente conta com gargons, geralmente
pratica precos inferiores a restaurantes a
la carte, ha possibilidade de personalizagao
do prato (diferindo do fast food), entre ou-
tros. O usuario de restaurantes self-service
¢ constituido de trabalhadores de empresas
publicas e privadas, estudantes, executivos e
familias, que residem, estudam ou desenvol-
vem suas atividades profissionais nas proxi-
midades destes restaurantes. (LEAL, 2010).

A principal refeicao feita fora do domi-
cilio é o almogo, e os servicos mais pro-
curados sao os rapidos e praticos, como
self-service. (LEAL, 2010). A modalidade
self-service passou a oferecer uma varie-
dade de alimentos e preparagoes diferen-
tes das redes de refeicoes prontas e pode
proporcionar um diferencial ao consumi-
dor, que é a rapidez desejada e alimentacao
variada. O desafio de atender aos consu-
midores envolve alguns fatores como atri-

butos do alimento, atendimento, ambiente,
tempo de espera, seguranca, cardapio, pri-
vacidade, atributos de bebida, decoracao,
limpeza, entre outros (LEAL, 2010).

Lealdade dos Clientes

Seguindo as proposicoes de Oliver
(1999), Wieseke, Alavi e Habel (2014) e La-
ran e Espinosa (2004) descrevem a lealdade
como a existéncia de um comprometimen-
to profundo em comprar ou utilizar nova-
mente um produto ou servico, resultando
em compras repetidas, mesmo com a pre-
senca de influéncias situacionais e esforcos
de marketing dos concorrentes. A lealdade
também pode ser definida como um feno-
meno construido ao longo do tempo, que
demanda avaliagoes sucessivas dos proces-
sos de troca relacionais, diferente da sa-
tisfacao, que pode ocorrer tanto de forma
episodica como continuada (OLIVER, 1999;
LARAN; ESPINOSA, 2004). A lealdade nio
€ apenas compra repetida, uma vez que a
lealdade de verdade inclui, além do compor-
tamento, uma resposta atitudinal, constitui-
da por componentes cognitivos e afetivos
(LARAN; ESPINOSA, 2004). Wieseke, Alavi
e Habel (2014) demonstraram que as rela-
¢oes entre a lealdade do cliente e a geragao
de resultados para a empresa sao fortes.

Percebe-se que a lealdade dos clientes
é fundamental para garantir a manutengao
do negdcio e muitas variaveis podem es-
tar associadas a ela (OLIVER, 1999). Assim,
os gestores de restaurantes self-service, ao
conhecerem as varidveis que influenciam a
lealdade dos clientes, podem utilizar estas in-
formagoes para melhorarem suas estratégias
e investimentos (LARAN; ESPINOSA, 2004).

Lembrancas e Associacoes da Marca
As lembrancas e associacoes fazem com
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que consumidores optem por uma mar-
ca conhecida mesmo que ela seja inferior
as concorrentes. Lembrancas da marca é
uma das dimensoes mais mencionadas em
pesquisa com empresas. Assim sendo, o
valor emocional pode impactar uma mar-
ca de modo a se sobressair em relagao a
outros atributos (YOO; DONTHU, 2001;
KATHURIA; GILL, 201 3).

Existem relagoes diretas entre o proces-
so de compra e a identidade visual das mar-
cas (FIGUEIREDO; RODRIGUEZ; BARROS,
2015). Elementos que associam as marcas
dos restaurantes com os sabores comercia-
lizados ou com o tipo de comida oferecido
sao diretamente responsaveis pela decisao
de consumo.Ao escolher a marca como um
elo com o cliente, que vai muito além da qua-
lidade do produto,a imagem se converte em
um fator decisivo para a escolha da mesma
(YOO; DONTHU, 2001; KATHURIA; GILL,
2013). Portanto, levando em conta que este
estudo foi direcionado para o segmento de
restaurantes self-service, sugeriu-se que as
lembrangas e associagoes da marca geram
uma influéncia positiva na lealdade dos con-
sumidores.Assim sendo, a primeira hipétese
proposta foi:

HI: As lembrancas e associagoes das
marcas de restaurantes self-service influen-
ciam positivamente a lealdade dos clientes.

Valor Percebido

O valor percebido da marca tem sido
considerado um dos mais importantes con-
ceitos para entender os consumidores. O
valor percebido pode ser entendido como
um trade-off entre os beneficios percebi-
dos pelo consumidor e o valor despendido
por ele (ZEITHAML, 1988; PERMARUPAN;
MOHAN;AL-MAMUN et al,, 2014).Em re-
lacao a servigos, alguns atributos possuem

mais influéncia na percepc¢ao de valor por
parte do consumidor. Essa influéncia pode
advir do peso ou importancia que os clien-
tes relacionam a esses atributos. A iden-
tificacao desses atributos estabelece uma
relacao de lealdade com os consumidores
e possibilita a adequagao da oferta do ser-
vico (ESPINOZA; HIRANO, 2003).

Bacelar, Trinta e Campomar (2010) ve-
rificaram que o valor percebido pode ser
avaliado por meio do comportamento do
consumidor. Nesse processo, uma das prin-
cipais dimensoes € a lealdade dos clientes.
O processo de geracao de lealdade rela-
ciona-se a avaliagao dos atributos extrin-
secos e intrinsecos do servigo ou produto
por parte do consumidor, levando-o a per-
ceber os niveis de qualidade, prego e valor
das diferentes alternativas no momento da
escolha do cliente (ZEITHAML, 1988; PER-
MARUPAN; MOHAN; AL-MAMUN et al,,
2014). Como observado na literatura, po-
de-se sugerir que o valor percebido é um
dos antecedentes da lealdade dos clientes
de restaurantes self-service. Assim, a se-
gunda hipotese proposta foi:

H?2: O valor percebido pelos clientes de
restaurantes self-service influencia positi-
vamente a |lealdade dos clientes.

Qualidade Percebida
em Servicos (QPS)

Observa-se na literatura que ha varia-
das dimensoes responsaveis pela qualidade
percebida em restaurantes: atendimento,
conforto, localizacao, comodidade, valor
percebido, possibilidade de escolha, es-
tacionamento entre outras (AZEVEDO;
MOURA; SOUKI, 2015). Isso tudo para
garantir que o consumidor tenha suas
expectativas atendidas, trazendo a per-
cepcao de qualidade e gerando estimulo
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para o cliente tecer comentarios e reco-
mendagoes positivas para outras pessoas.
Por consequéncia, pode-se construir a
lealdade dos clientes. Trata-se de um fato
positivo para os restaurantes, visto que as
recomendagoes de pessoas proximas que
ja frequentaram determinado restaurante
sao consideradas por muitos como a fonte
de informagao mais confiavel para escolher
a melhor opg¢ao durante o processo deci-
sorio (AZEVEDO; MOURA; SOUKI, 2015).
Em vista disso, sugeriu-se que a qualidade
percebida em servicos influencie positiva-
mente a geragao da lealdade nos clientes
de restaurantes self-service.Assim sendo, a
terceira hipétese proposta foi:

H3: A qualidade percebida pelo clien-
te influencia positivamente a lealdade dos
clientes de restaurantes self-service.

A qualidade geral percebida pelos indivi-
duos é um construto antecedido por outros
construtos sobre os quais os consumidores
atribuem pesos diferentes, maior ou menor
(AZEVEDO; MOURA; SOUKI, 2015). Devi-
do a qualidade percebida ser um constru-
to multidimensional, esta pesquisa adotou
a QPS criada por Lopes, Hernadez, Nohara
(2009), que definem ela como uma adapta-
¢ao da escala Retail Service Quality (RSQ)
de Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996). A
mesma vem sendo utilizada nas pesquisas
como uma ferramenta que proporciona
um conhecimento da qualidade percebi-
da do servigco, bem como sua ligagao com
outros construtos. A escala QPS é forma-
da por cinco construtos distintos: aspectos
fisicos, confianga, relagoes pessoais, solugao
de problemas e politicas internas (LOPES;
HERNADEZ; NOHARA, 2009).

A QPS nao é somente utilizada para
medir a qualidade percebida do servigo. Ela
também serve para atingir objetivos como

a afericao da qualidade dos servigos pres-
tados, bem como a capacidade de atrair e
reter consumidores (LOPES; HERNAN-
DEZ; NOHARA, 2009). Na questio de
atrair e reter clientes, quando um servigo
é ofertado por fornecedores vizinhos e se-
melhantes, como é o caso dos restaurantes
self-service, a escala QPS encarrega-se de
identificar o elemento diferenciador entre
eles. A qualidade do servico apresenta-se
convenientemente como uma forma natu-
ral de diferenciar um negocio ou servigo
em um mercado competitivo (NGUYEN;
LEBLANGC, 2001).

O primeiro construto da escala QPS
refere-se aos aspectos fisicos. Os aspectos
fisicos sao fundamentais para a construgao
da imagem que o cliente possui do estabe-
lecimento. O grau de lealdade do cliente
tende a ser maior quando as percepgoes da
imagem e da reputagao do restaurante sao
favoraveis (NGUYEN; LEBLANC, 2001).
E importante se preocupar com o cliente
no momento da compra, fazendo com que
a empresa utilize seus espacos de maneira
agradavel e faga um levantamento dos pon-
tos negativos para serem melhorados (LO-
PES; HERNANDEZ; NOHARA, 2009).

A aparéncia do local onde o servigo é
prestado é usada pelo consumidor como
um indicio para julgar a qualidade do esta-
belecimento. Além disso, também é utiliza-
da como uma maneira da empresa diferen-
ciar a sua oferta e influenciar diretamente
na experiéncia do servico. No caso dos
restaurantes, a apresentagao dos pratos, o
sabor, os aromas, a higiene e o servigo sao
fundamentais no processo de percepgao
de qualidade do consumidor (FIGUEIRE-
DO; RODRIGUEZ; BARROS, 2015). Consi-
derando isso, no segmento de restaurantes
self-service, sugere-se que os aspectos fisi-
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cos geram influéncia positiva na percepgao
de qualidade do cliente. Nesse sentido, a
quarta hipotese proposta foi:

H4: Os aspectos fisicos de restaurantes
self-service influenciam positivamente a
qualidade percebida pelo cliente.

Quanto a confianga, construto também
presente na escala QPS, Rosseau, Sitkin,
Burt et al. (1998) a definem como um es-
tado psicolégico que compreende a inten-
c¢ao de aceitar a vulnerabilidade focando
em expectativas positivas de intengoes ou
comportamento do outro. Afirma-se que
a confianca esta relacionada a disposi¢ao
dos consumidores em contar com um par-
ceiro de trocas (KANTSPERGER; KUNZ,
2010). Apesar da satisfagao e do compro-
metimento influenciarem as intencoes de
relacionamento com o cliente, a confianca
¢é variavel fundamental nos relacionamen-
tos entre consumidores e empresas, pois
pode influenciar a qualidade percebida do
servico (GAMBARINO;JOHNSON, 1999).
Nesse sentindo, esta pesquisa sugeriu que
a confianga influencia positivamente a qua-
lidade percebida. Assim sendo, a quinta hi-
potese proposta foi:

H5: A confianga influencia positivamente
a qualidade percebida pelo cliente de res-
taurantes self-service.

Outro construto também abordado na
escala QPS é o referente a relagoes pes-
soais. Boa parte das estratégias de negod-
cios em servicos € construida em torno
da retencao de clientes, e relacionamentos
fortes com clientes dependem, por sua vez,
de interagoes e experiéncias que atendem
e excedem as expectativas deles (LAX,
2012). E importante ressaltar que as emo-
¢oes positivas influenciam a qualidade per-
cebida dos clientes de forma mais forte do
que as emocgoes negativas (RYCHALSKI;

HUDSON, 2017). As boas relagoes pes-
soais entre o fornecedor e os clientes sao
fontes de valor agregado, gerando benefi-
cios para os servigcos e produtos (DOR-
NAS; MESQUITA; PATROCINIO, 2014).
Exemplo desses beneficios é a qualidade
percebida pelos clientes. Por meio desta
perspectiva, sugeriu-se que as relagoes pes-
soais possuem influéncia positiva na quali-
dade percebida do servigo pelos clientes.
Assim sendo, a sexta hipotese proposta foi:

Hé6: As relagoes pessoais influenciam
positivamente a qualidade percebida pelo
cliente de restaurantes self-service.

Solugao dos problemas também é um
construto contido na escala QPS. Pode-se
afirmar que é indispensavel para a empresa
mostrar que seus funcionarios tém capa-
cidade de atender satisfatoriamente cada
cliente, fazendo com que eles obtenham
experiéncias positivas (OLIVEIRA; MAR-
CONDES; MALERE et al., 2009). A per-
cepgao do servico pelo consumidor tem
influéncia na intengao de continuar utilizan-
do o servico e de recomenda-lo (WIEN;
OLSEN, 2012). A solugao dos problemas
realizada de maneira eficaz em restauran-
tes self-service tende a estar associada a
qualidade percebida do servico, que esta
diretamente ligada a percepcao da quali-
dade ou superioridade de um servico em
relacao a sua funcionalidade e as suas alter-
nativas (LOPES; HERNANDEZ; NOHARA,
2009). Neste sentido, esta pesquisa sugeriu
que a solucao dos problemas influéncia de
maneira positiva a percepgao de qualidade
dos clientes. Desta forma, surgiu a sétima
hipotese proposta:

H7:As solugoes dos problemas nos res-
taurantes self-service influenciam positiva-
mente a qualidade percebida pelo cliente.

O ultimo construto presente na escala
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QPS refere-se as politicas internas. A poli-
tica interna de um restaurante deve conter
informacgoes relacionadas ao ambiente de
trabalho, o uso de equipamentos de segu-
ranga, o atendimento ao cliente. A equipe
deve incorporar no seu trabalho a cultura
da empresa e todos os esforgos por parte
dos gestores para melhorar o atendimento,
produtividade e o relacionamento (LOPES;
HERNANDEZ; NOHARA, 2009). Estudos
realizados apontam as relagoes positivas
entre as politicas internas e a qualidade
percebida do servico (OLIVEIRA; MAR-
CONDES; MALERE et al., 2009). Corrobo-
rando com essa ideia, esta pesquisa sugeriu
que as politicas internas tendem a influen-
ciar a qualidade percebida dos clientes de
restaurantes self-service.Assim sendo, a oi-
tava hipotese proposta foi:

H8: As politicas internas dos restauran-

tes self-service influenciam positivamente a
qualidade percebida pelo cliente.

Modelo Proposto

A partir das hipoteses construidas, a
Figura | apresenta o modelo desenvolvi-
do para esta pesquisa. O modelo propos-
to contempla a influéncia positiva que os
construtos lembrancas e associagoes da
marca, valor percebido e qualidade per-
cebida exercem diretamente na lealdade
dos clientes de restaurantes self-service.
Além disso, reflete a influéncia positiva que
os construtos da escala QPS (aspectos fi-
sicos, confianga, relagdes pessoais, solugao
de problemas e politicas internas) exercem
diretamente na percepgao geral de quali-
dade dos consumidores desse segmento
(LOPES; HERNADEZ; NOHARA, 2009).

Um dos argumentos para a construgao

FIGURA 1 — Modelo Proposto.
Fonte: Elaboragéo propria
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deste modelo esta alicercado no conceito
que a lealdade possui antecedentes diretos
e indiretos. Consequentemente, o efeito da
lealdade dos consumidores impacta positi-
vamente a manutencao e sustentagao das
empresas no mercado (ESPINOZA; HI-
RANGO, 2003). Baseado em literatura exis-
tente, o modelo proposto apresenta rela-
¢oes diretas, em conjunto, da lealdade com
seus potenciais antecedentes: lembrangas
e associagoes da marca, valor percebido
e qualidade percebida (AZEVEDO; MOU-
RA; SOUKI, 2015). O modelo apresentado
também sugere que os aspectos fisicos, a
confianga, as relagoes pessoais, as solugoes
de problemas e as politicas internas sao
antecedentes da qualidade geral percebida
(BERGAMO; GIULIANI; CAMARGO et al,,
2012; PURGAILIS; ZAKSA, 2012; SHAO-
CHANG, 2013). Ao entrelagar esse con-
junto de informagoes, gerou-se o modelo
proposto desta pesquisa.

METODOLOGIA DE PESQUISA

O método escolhido para a realizagao
do estudo foi uma pesquisa descritiva,
quantitativa, com utilizacao de dados pri-
marios e corte transversal. Definiu-se res-
taurante self-service como restaurantes
onde o valor do prato é medido pelo peso
da comida. Por este motivo, popularmente
no Brasil, os restaurantes self-service tam-
bém sao conhecidos por “restaurantes por
quilo”. A populagao alvo foi composta por
qualquer individuo brasileiro que afirmou
conhecer algum restaurante self-service. A
amostra desta pesquisa foi composta por
355 individuos que afirmaram conhecer
algum restaurante self-service. Tais indivi-
duos declararam ser conhecedores de res-
taurantes self-service. Buscou-se alcangar
uma amostra o mais heterogénea possivel.

Por isso, nao se segmentou a amostra, evi-
tando grupos especificos de individuos, di-
vulgando-se o questionario de modo geral,
sem critérios de escolha de respondente.
Este tipo de amostra caracteriza-se por ser
nao probabilistica (buscou-se evidenciar
comportamentos sem estabelecer proba-
bilidades) e por acessibilidade (alcangou-se
quem foi possivel alcangar).

O instrumento de coleta de dados pri-
marios foi um questionario composto de
52 questoes, sendo a primeira afirmacao
do questiondrio uma questao de contro-
le (“Vocé conhece algum restaurante self-
service?!”) para identificar se o responden-
te pertencia a populagao-alvo do estudo.
Desta forma, caso o respondente afirmasse
nao conhecer, seria excluido da amostra.
Além desta questiao, o questionario con-
templou as |9 variaveis presentes nos
construtos validados por Murad e Torres
(2008). As questoes 2 a 4 avaliaram a leal-
dade dos clientes de restaurantes self-ser-
vice.O grupo de questoes seguintes avaliou
qualidade geral percebida pelos clientes
por meio das questoes 5 a 10.As questoes
Il a 16 trataram sobre as lembrancas e as-
sociacoes da marca dos restaurantes self-
service. E as perguntas 17 a 20 avaliaram o
valor percebido pelos clientes. Todas essas
questoes foram adaptadas para a pesqui-
sa de restaurantes self-service conforme
apresentadas no Apéndice.

Na sequéncia, o questionario contem-
plava as 28 variaveis presentes nos constru-
tos da escala QPS (LOPES; HERNADEZ;
NOHARA, 2009), adaptados para a pesqui-
sa de restaurantes self-service. O questio-
nario foi organizado das questoes 21 a 26
abordando os aspectos fisicos dos restau-
rantes self-service. Em seguida, as asserti-
vas 27 a 3| buscaram avaliar a confianca
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dos clientes em restaurante self-service. O
grupo de questoes seguinte avaliou as re-
lagoes pessoais entre os clientes e os fun-
cionarios e proprietarios de restaurantes
self-service por meio das questoes 32 a 40.
As questoes 41 a 43 avaliaram a capacidade
dos restaurantes self-service de solucionar
os problemas dos clientes. E as assertivas
44 a 48 avaliaram as politicas internas.

Por fim, foram estabelecidas quatro per-
guntas para caracterizar os respondentes,
com questoes referentes a sexo, idade, grau
de escolaridade e renda mensal. No total, 9
construtos foram avaliados por meio de afir-
magoes de direcionamento positivo e acom-
panhadas por uma escala que variou de dis-
cordo totalmente (|) a concordo totalmente
(5)-Todas as respostas foram confidenciais e
os respondentes nao foram identificados.

Foi realizado um pré-teste com 20 indi-
viduos que afirmaram conhecer algum res-
taurante self-service. Nao foram identifica-
dos problemas em relagao a interpretagao
das afirmagoes propostas. Assim, a coleta de
dados foi iniciada. A coleta de dados online
se deu por meio da distribuicao do link em
redes sociais, publicando o mesmo no Fa-
cebook e no Linkedin, compartilhando por
Whatsapp e encaminhado por e-mail para o
maximo de pessoas possivel,nao se limitando
ao circulo de relacionamento dos pesquisa-
dores. A aplicacao do questionario ocorreu
de julho a novembro de 2017 (periodo que
o link ficou ativo) e foram obtidas 355 res-
postas. Nenhuma reposta foi desconsiderada,
pois todos respondentes afirmaram conhe-
cer algum restaurante self-service.

A técnica de andlise de dados utilizada
foi a Modelagem de Equagoes Estruturais,
com o método de estimacao de minimos
quadrados parciais (PLS). Antes do teste
das relagoes propostas no modelo, os cons-

trutos foram validados por meio da analise
fatorial confirmatoéria. Para a validade con-
vergente, verificou-se as cargas fatoriais, a
variancia média extraida e a confiabilidade
composta. Para a validade discriminante,
foi feita a comparagao da raiz quadrada da
variancia meédia extraida com as correla-
¢oes entre os construtos (FORNELL; LAR-
CKER, 1981) e foram verificadas as cargas
fatoriais. Em seguida, fez-se o teste das hi-
poteses do modelo estrutural proposto.

ANALISE DE DADOS E
DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os dados da amostra mostraram o se-
guinte perfil demografico: a maior parte
dos respondentes foram mulheres (58%).A
idade dos participantes da amostra indicou
uma representagao equilibrada entre adul-
tos de 26 a 30 anos (18%), 31 a 35 (15%),
36 a 45 (26%) e 46 a 60 (24%). Com rela-
¢ao a renda mensal, a amostra apresentou
equilibrio entre todas as classes: 15% com
renda de R$ 2000,00 ou menos; |5% en-
tre R$ 2000,00 e R$ 3500,00; 13% entre
R$ 3500,00 a R$ 5000,00; 16% entre R$
5000,00 a R$7500,00; 14% entre R$ 7500,00
a R$10000,00; 17% entre R$ R$10000,00 a
R$ 15000,00 e 10% acima de R$ 15000,00.
Referente a escolaridade, constatou-se que
47,1% sao pos-graduados e 27,4% tém ensi-
no superior. Complementarmente, 92% dos
respondentes declararam ser moradores de
capitais, regioes metropolitanas ou cidades
com mais de 100 mil habitantes. Observou-
se as caracteristicas de clientes tipicos de
restaurantes self-service: homens e mulhe-
res adultos, de variadas idades, com boa
escolaridade, com rendas mensais variadas,
moradores de grandes cidades, o que apon-
ta a diversidade da clientela dos restauran-
tes self-service.
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Validacao do Modelo de Mensuracao

Inicialmente fez-se a andlise fatorial con-
firmatoria, que permite especificar a repre-
sentacao logica e sistematica das medidas e
construtos latentes envolvidos (FORNELL;
LARCKER, 1981). A partir desta analise
verificou-se a validade dos construtos por
meio da analise das cargas fatorais na ma-
triz fatorial, onde observou-se a necessida-
de de exclusao de 8 variaveis da pesquisa
(AF6, CONS5, LM4, LM5, P13, P4, QP2, RP7),
restando 44 variaveis no estudo. Apds, foi
realizada novamente a Andlise Fatorial
Confirmatéria (AFC), cujos resultados sao
apresentados na Tabela |. Apos a segunda
AFC, observou-se as cargas fatoriais na
Tabela |. Esta apresenta cargas fatoriais al-
tas das variaveis no seu proprio construto,
maiores que 0,6, que indicam que ha va-
lidade convergente, pois indicam o carre-
gamento da variavel no préprio construto,
isto &, as varidveis convergem para o seu
proprio construto. Além disso, ilustram
validade discriminante na comparagao de
cada construto com os demais, ao nao se-
rem identificadas cargas cruzadas (HAIR
JR. et al.,, 2009).

A validade convergente também foi ve-
rificada por meio da variancia média ex-
traida — AVE (Tabela 2), pois em todos os
construtos obteve-se um valor superior a
0,5, conforme recomendam Hair Jr. et al.
(2009). Ainda na Tabela 2, a confiabilidade
composta (CC), que também indica a va-
lidade convergente, mostrou-se robusta
para todos os construtos, apresentando
valores superiores a 0,7 (HAIR JR. et al,
2009). A validade discriminante, que se re-
fere ao grau em que um construto é efe-
tivamente distinto dos demais, também foi
observada segundo o critério de Fornell e
Larcker (1981), ao verificar que a raiz qua-

drada da AVE de cada construto foi supe-
rior as correlagdes do construto com os
demais construtos (HAIR JR. et al., 2009),
indicando independéncia entre eles (Tabela
2 — diagonal principal com fonte em negri-
to).Validados os construtos, prosseguiu-se
com o teste do modelo estrutural.

Analise e Discussao das Hipoteses

A Figura 2 apresenta os resultados do
modelo estrutural proposto na presente
pesquisa. Os resultados do modelo estru-
tural foram analisados a partir da avaliagao
dos construtos individuais e seus respec-
tivos caminhos, bem como por meio da
analise dos coeficientes de determinacao,
especificamente as estimativas de variancia
explicadas para as varidveis endogenas. O
ultimo passo da validagao do modelo es-
trutural foram os testes de hipoteses.

Considerando os objetivos propostos
relacionados aos antecedentes da lealda-
de de clientes de restaurantes self-servi-
ce: identificar a influéncia das lembrancas
e associagoes da marca, valor percebido
e qualidade geral percebida na lealdade
dos clientes de restaurantes self-service; e
identificar a influéncia dos fatores da escala
QPS (aspectos fisicos, confianga, relagoes
pessoais, solu¢coes dos problemas e politi-
cas internas) na qualidade geral percebida
do servico pelos clientes de restaurantes
self-service, a Figura 2 mostra que foram
encontradas evidéncias para suportar a
maior parte das hipoteses sugeridas. Sendo
assim, o modelo estrutural foi sustentado.

A relacao entre a lealdade dos clientes
de restaurantes self-service e as lembrancas
e associagoes da marca, representada pela
hipotese |, nao foi significativa (p-valor =
0,09). Sendo assim, foi rejeitada a hipotese.
Logo, neste estudo as lembrangas e asso-
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TABELA 1 — Matriz de cargas fatoriais.

Construtos Cédigos | Indicadores Cargla
Fatorial
Aspectos fisicos - AF
(LOPES; HERNANDEZ; AF1 Restaurantes self-service normalmente tem equipamentos modernos. 0,71
NOHARA, 2010)
AF2 Os ambientes dos restaurantes self-service sdo visualmente agradaveis. 0,69
AF3 Os materiais usados em restaurantes self-service séo visualmente agradaveis. 0,72
AF4 A limpeza dos restaurantes self-service, incluindo o banheiro, é adequada. 0,74
AF5 O layout dos restaurantes self-service facilita o cliente encontrar o que precisa. 0,67
Confianca - CON (LOPES; HER- . .
NANDEZ: NOHARA, 2010) CON1 Quando restaurantes self-service prometem algo, cumprem dentro do que foi informado. 0,71
CON2 | Os restaurantes self-service cumprem suas promessas. 0,76
CON3 | Os restaurantes self-service sempre realizam servicos de maneira correta. 0,79
CON4 | Os restaurantes self-service mantém disponiveis os alimentos que os clientes desejam. 0,71
Lealdade a marca - LEA
(MURRAD: TORRES, 2008) L1 Comparando a outros tipos de restaurantes, eu me considero leal a restaurantes self-service. 0,82
L2 Restaurante self-service € minha primeira opcéo. 0,87
L3 Eu ndo vou a outros restaurantes se existe um restaurante self-service disponivel. 0,81
Lembrancas e associagdes
da marca - LM (MURRAD; LMA1 Eu sei reconhecer um restaurante self-service de alto nivel. 0,81
TORRES, 2008)
LM2 Eu posso identificar um restaurante self-service de alto nivel entre outros restaurantes. 0,81
LM3 Eu conhego bem restaurantes self-service. 0,77
LM6 Eu néo tenho dificuldade de imaginar um bom restaurante self-service na minha cabeca. 0,66
Politicas Internas - Pl (LO-
PES; HERNANDEZ; NOHA- PI1 Restaurantes self-service sempre oferecem produtos de alto padrao. 0,84
RA, 2010)
PI2 Os restaurantes self-service costumam disponibilizar alternativas de estacionamento aos clientes. 0,81
PI5 Os restaurantes self-service oferecem formas de pagamento especiais para seus clientes assiduos. 0,67
Qualidade Percebida - QP
(MURRAD: TORRES, 2008) QP1 Comparando a outros tipos de restaurante, restaurantes self-service sdo de alta qualidade. 0,80
QP3 Se é restaurante self-service, deve ser de boa qualidade. 0,66
QP4 Jamais restaurantes self-service sdo de baixa qualidade. 0,70
QP5 A chance que um restaurante self-service seja uma boa opgao é muito alta. 0,75
QP6 A probabilidade de que restaurantes self-service sejam confiaveis é muito alta. 0,80
Relagdes pessoais - RP
(LOPES; HERNANDEZ; RP1 Os empregados dos restaurantes self-service tém condi¢gdes de sanar as duvidas dos clientes. 0,68
NOHARA, 2010)
RP2 O comportamento dos funcionarios dos restaurantes self-service inspira confianga nos clientes. 0,76
RP3 Os clientes se sentem seguros em realizar refeigdes em restaurantes self-service. 0,68
RP4 Os empregados dos restaurantes self-service estdo sempre disponiveis para atender o cliente. 0,76
RP5 Os empregados dos restaurantes self-service prestam informagdes corretas sobre os servi- 076
cos realizados. ’
RPG Os empregados dos restaurantes self-service estdo sempre disponiveis para sanar as duivi- 075
das dos clientes. '
RP8 Os empregados de restaurantes self-service sempre séo cordiais. 0,63
Os empregados de restaurantes self-service atendem bem também ao telefone (encomen-
RP9 . 0,71
das, duvidas, etc).
Solugdo de Problemas - SP Quando ocorre algum problema (por exemplo, derrubar o prato, excesso de sal, etc), os
(LOPES; HERNANDEZ; SP1 restaurantes self: Servize facilitampas trocaspda;s refeicdes P ’ ' 0.83
NOHARA, 2010) goes.
Sp2 Quando o cliente tem um problema, os restaurantes self-service mostram interesse sincero 085

em resolver.
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Os empregados dos restaurantes self-service sdo habilitados a solucionar pessoalmente os

SP3 problemas dos clientes. 0.84
Valor da marca - VP VP1 Vale a pena se alimentar em um restaurante self-service ao invés de outros restaurantes 0.77
(MURRAD; TORRES, 2008) mesmo quando eles sdo semelhantes.
VP2 Mesmo que outros restaurantes tenham as mesmas caracteristicas, eu prefiro ir em um 0.89
restaurante self-service.
VP3 Mesmo que haja outro restaurante tdo bom quanto, eu prefiro restaurantes self-service. 0,87
VP4 Se outro.restaurante ndo é em nada diferente, parece mais inteligente ir a um restaurante 0,69
self-service
Fonte: Dados da pesquisa.
TABELA 2 — Correlagodes e estatisticas dos construtos latentes.
Construtos latentes AVE CcC AF CON LEA LM Pl QP RP SP VP
AF - Aspectos Fisicos 0,50 0,83 0,71
CON - Confianga 0,55 0,83 0,52 0,74
LEA - Lealdade 0,69 0,87 0,45 0,41 0,83
LM - Lembranca da Marca 0,59 0,85 0,36 0,44 0,28 0,77
Pl - Politicas Internas 0,60 0,82 0,49 0,38 0,41 0,08 0,78
QP - Qualidade Percebida 0,55 0,86 0,57 0,42 0,54 0,22 0,65 0,74
RP - Relagdes Pessoais 0,52 0,89 0,58 0,61 0,48 0,34 0,54 0,53 0,72
SP - Solugéo dos Problemas 0,70 0,88 0,53 0,50 0,39 0,29 0,54 0,54 0,71 0,84
VP - Valor da Marca 0,65 0,88 0,45 0,34 0,58 0,32 0,39 0,57 0,40 0,34 0,81

Fonte: Dados da pesquisa. Legenda: AVE — average variance extracted; CC — confiabilidade composta. OBS: Numeros em negrito

na diagonal principal indicam o valor da raiz quadrada da AVE de cada construto latente.

FIGURA 2 — Modelo Estrutural Proposto.

Fonte: Elaboragéo proépria.

Legenda: R? - coeficiente de determinacao; ***, ** estatisticamente significantes ao nivel de 1% e 5% respectivamente.
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ciacoes da marca nao influenciam a lealdade
dos clientes desse segmento. Contrapondo
o resultado encontrado nesta pesquisa,
outros estudos (como em FIGUEIREDO;
RODRIGUEZ; BARROS, 2015) afirmam
que o elo entre o cliente e a marca é um
dos principais responsaveis pela decisao de
consumo. Porém, este estudo apresentou
evidéncias que, no segmento de restau-
rantes self-service, as lembrangas e asso-
ciacoes com a marca nao influenciam na
lealdade dos clientes. Isto pode ser porque,
conforme postula o marketing em peque-
nas e médias empresas (ZOSCHKE; LIMA,
2006), a maioria dos restaurantes self-ser-
vice sao pequenas e médias empresas, que
normalmente nao possuem marcas e logos
fortes, e nao costumam investir em pro-
paganda. Essa associagao da lembranga da
marca com a escolha do restaurante é mais
comum ocorrer ao se tratar de franquias
conforme dizem Figueirédo, Rodriguez e
Barros (2015), pois elas possuem, na maio-
ria das vezes, suas marcas e logos mais con-
solidados. Porém, as franquias representam
um percentual pequeno dos self-services.
A influéncia que o valor percebido da
marca exerce na lealdade dos clientes,
abordada pela hipétese 2, indicou 0,377
e foi suportada (p-valor < 0,01). Logo, de
acordo com a presente pesquisa, o valor
percebido influencia a lealdade dos clien-
tes de restaurante self-service. A literatura
apresenta que a lealdade é uma das prin-
cipais consequéncias do valor percebido
pelos clientes (por exemplo, BACELAR;
TRINTA; CAMPOMAR, 2010). Ao falar de
restaurantes por quilo entende-se que um
cliente atribui valor ao servico quando ele
acredita que o valor pago pela refeicao,
além de justo, Ihe trouxe beneficios, fazen-
do com que ele repita a compra assidua-

mente e recomende o restaurante. Assim,
o valor percebido do servico pelo con-
sumidor pode construir a lealdade deste
consumidor (ESPINOZA; HIRANO, 2003).

A hipdtese 3, que representou a influén-
cia que a qualidade geral percebida exerce
na lealdade dos clientes de restaurantes
self-service, apresentou coeficiente positivo
(0,307) e significativo (p-valor < 0,01),sendo
suportada. Diante do exposto, constatou-se
que a qualidade percebida influencia a lealda-
de dos clientes de restaurantes self-service.
Corroborando com o resultado encontra-
do, os resultados de Bergamo, Giuliani, Ca-
margo et al. (2012), Purgailis e Zaksa (2012)
e Shao-Chang (2013) também confirmaram
a relagao direta e positiva entre a lealdade
e a qualidade geral percebida do servico. De
modo analogo, os resultados aqui encontra-
dos sugerem que quando o cliente enxerga
o restaurante self-service como uma boa
opgao de alimentacao fora de casa, e enxer-
ga qualidade na prestagao do servigo que lhe
foi oferecido, como consequéncia, a lealdade
do consumidor pode ser construida, assim
como aponta a literatura para outros tipos
de restaurantes (como em LEAL, 2010).

O coeficiente de determinacao da rela-
c¢ao entre a lealdade dos clientes de res-
taurantes self-service e seus anteceden-
tes diretos testados no modelo proposto
neste estudo (lembrangas e associagoes da
marca, valor da marca e qualidade perce-
bida do servi¢o) foi de 41,4%, sendo que
somente valor percebido e qualidade per-
cebida foram significativos. Este percentual
representa o quanto os dois construtos
significativos antecedem a lealdade. Pelo
percentual obtido, outros antecedentes,
nao presentes no modelo proposto, com-
plementam a construcao da lealdade dos
clientes de restaurante self-service.
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Com proposito de identificar se os fato-
res da escala QPS influenciam a qualidade
geral percebida dos clientes de restaurantes
self-service, foram geradas as hipoteses 4,
5, 6,7 e 8 Como apresenta a Figura 2, o
R? ajustado foi de 0,525, o que significa que
a qualidade percebida pelo cliente pode ser
explicada em 52,5% por trés dos cinco cons-
trutos que formam a qualidade geral perce-
bida do servico prestado: aspectos fisicos,
solucao dos problemas e politicas internas.

A hipotese 4, que abordou a influéncia
dos aspectos fisicos na qualidade geral per-
cebida dos servigos nesse segmento, indi-
cou 0,2429 e foi suportada (p-valor <0,01).
Portanto, os aspectos fisicos tendem a in-
fluenciar a qualidade percebida dos clientes
de restaurantes por quilo. Corroborando
com os achados de Figueirédo, Rodriguez
e Barros (2015), esta pesquisa encontra
que os aspectos fisicos dos restaurantes
que estao atrelados a imagem que eles
passam para os consumidores, por meio
da percepgao da limpeza dos restaurantes,
materiais e ambientes visualmente agrada-
veis, antecedem a percepcao de qualidade
geral do estabelecimento. Os restaurantes
self-service sao projetados de maneira que
facilite aos clientes montar suas refeicoes.
Sendo assim, é relevante que se tenha uma
acessibilidade facil, isto é, facilidade de lo-
comogao para acessar o alimento e uma
boa gestao e manutencao do buffet, ofer-
tando ao cliente os alimentos que ele de-
seja para que ele tenha uma percepgao de
qualidade do servigo (LEAL, 2010). Estudo
anterior sobre aglomeragao e a percep-
¢ao da qualidade no atendimento também
constatou a relagao direta e positiva entre
os aspectos fisicos e a qualidade geral per-
cebida do servico (LOPES; HERNANDEZ;
NOHARA, 2009).

A relacao entre confianca e qualidade
percebida pelos clientes de restaurantes
self-service, tratada pela hipétese 5, foi re-
jeitada (p-valor = 0,22). Sendo assim, a con-
fianca demonstrou nao influenciar a qua-
lidade geral percebida dos clientes desse
segmento. A qualidade percebida, pela per-
cep¢ao do consumidor, tem sido relacio-
nada com a confianga em outros estudos,
como o de Oliveira, Marcondes, Malere
et al. (2009), que defendem que a empre-
sa precisa passar confian¢a para o cliente,
o que facilita a escolha pelo servico e que
ela é imprescindivel porque os clientes
sao multiplicadores em potencial de novos
clientes. No entanto, o resultado desta in-
vestigacao indicou que essa relagao pode
nao existir no segmento de restaurantes
self-service, contrariando os achados de
Gambarino e Johnson, (1999), que afirmam
que a confianga é variavel fundamental
nos relacionamentos entre consumidores
e empresas, pois pode influenciar a quali-
dade percebida do servigo.Tendo em vista
que os restaurantes self-service possuem a
particularidade de alcangarem um publico
flutuante, por causa de praticidade, locali-
zacgao, variedade, entre outros, a confianca
talvez nao seja um aspecto que venha a in-
terferir na qualidade geral percebida, sendo
tal qualidade atribuida a outros elementos,
como demonstrado nas demais hipoteses
deste estudo.

A influéncia que as relagoes pessoais
exercem na qualidade geral percebida do
servico pelos clientes de restaurantes self-
service, abordada pela hipotese 6, foi rejei-
tada (p-valor = 0,61). Logo, de acordo com
a presente pesquisa, as relagoes pessoais
nao influenciam a qualidade percebida dos
clientes de restaurante self-service. Estudo
anterior aponta que no atendimento, onde
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ocorre boa parte das relagoes pessoais, é
necessario que a empresa crie experién-
cias positivas e mostre que seus funciona-
rios sao capazes de atender as demandas
de modo satisfatério para que o cliente
perceba a qualidade do servico (OLIVEI-
RA, MARCONDES, MALERE et al., 2009;
LAX, 2012; RYCHALSKI; HUDSON, 2017;
DORNAS; MESQUITA; PATROCINIO,
2014). Porém, a presente pesquisa apre-
senta evidéncias que, para os clientes de
restaurantes self-service, as relagoes pes-
soais nao interferem na qualidade perce-
bida do servico. Pode ser que essa relagao
nao ocorra porque em restaurantes por
quilo o préprio cliente monta sua refeicao,
pois esse segmento trabalha com o autos-
servico. Sendo assim, a interagao com os
colaboradores de restaurantes self-service
ocorre de forma pontual, o que contribui
para que relagoes pessoais nao estejam re-
lacionadas com a qualidade geral percebida
nesse segmento.

A hipotese 7,que representou a influéncia
que a solugao dos problemas exerce na qua-
lidade geral percebida pelos clientes de res-
taurantes self-service, foi positiva (0,1259) e
significativa (p-valor < 0,05), sendo suporta-
da. Diante do exposto, constatou-se que a
solugao dos problemas tende a influenciar
a qualidade percebida dos clientes de res-
taurantes self-service. Pesquisas anteriores
argumentam que o ambiente competitivo e
dinamico obriga as organiza¢goes a melhorar
a sua prestagao de servicos, atendendo as
necessidades e solucionando os problemas
dos seus clientes (como em LEAL, 2010;
LAGES; PIERCY, 2012). Diante do resulta-
do encontrado nesse estudo, ha indicios da
importancia dos gestores de restaurantes
self-service fornecerem treinamentos para
garcons, caixas e demais funcionarios que

possuem contato direto com os consumi-
dores, para melhorarem suas habilidades
pessoais e com isso solucionar problemas
dos clientes com maior facilidade (LEAL,
2010). Por consequéncia, possivelmente ge-
ra-se uma percepgao positiva de qualidade
do servico.

Por fim, a hipotese 8 tratou a influéncia
que as politicas internas dos restaurantes
self-service exercem na qualidade percebi-
da pelos seus clientes. Esta hipotese indicou
0,4161 e foi suportada (p-valor < 0,01).As-
sim sendo, as politicas internas tendem a
influenciar a qualidade percebida dos clien-
tes desse segmento. As politicas internas
contemplam a qualidade dos alimentos, a
presenga de estacionamentos, os horarios
de atendimento, variedade das formas de
pagamento e a flexibilidade de pagamento
para clientes assiduos. Muitos restaurantes
self-service possuem clientes que sao fre-
quentadores assiduos, normalmente traba-
lhadores ou moradores das redondezas,
que possuem algumas flexibilidades nas
formas de pagamentos por serem clientes
frequentes (LEAL, 2010). De acordo Ross,
Sartori e Godoy (2009), atributos e poli-
ticas internas sao diretamente proporcio-
nais ao grau de desempenho e qualidade
percebida do servigo pelo cliente.

Em resumo, o modelo estrutural permi-
tiu algumas constatagoes sobre a lealdade
de clientes de restaurantes self-service.
Os resultados sugerem que a lealdade dos
clientes de restaurantes self-service indi-
ca ser influenciada pelo valor percebido e
qualidade geral percebida. Outra constata-
¢ao da pesquisa mostrou que a qualidade
geral percebida é influenciada pelos cons-
trutos aspectos fisicos, solugoes de proble-
mas e politicas internas. Se a definicao de
lealdade diz que a relagao do cliente e o
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servico tem caracteristica especial, porque
cria um vinculo como resultado, os aspec-
tos desenvolvidos e verificados empirica-
mente conduzem a orientacao na atuagao
do gestor no intuito de fornecer subsidios
aos restaurantes self-service em como ob-
ter clientes leais. Orientada pela constata-
¢ao do potencial do valor percebido e da
qualidade geral percebida como elemen-
tos influenciadores da lealdade, a presente
pesquisa apresenta explicacoes da forma-
¢ao da lealdade neste tipo de negdcio, algo
pouco explorado em virtude do restauran-
te self-service ser, a priori, um tipo de es-
tabelecimento que apresenta dificuldades
em obter clientes leais (FIGUEIREDO; RO-
DRIGUEZ; BARROS, 2015).

CONCLUSAO

O presente estudo buscou investigar se
as lembrancas e associagoes da marca, valor
percebido e qualidade geral percebida do
servico influenciam diretamente a lealdade
dos clientes de restaurantes self-service. E,
se os fatores da escala QPS, aspectos fisicos,
confianga, relagoes pessoais, solugao de pro-
blemas e politicas internas exercem influén-
cia direta e positiva na percepgao de quali-
dade dos consumidores desse segmento. Os
resultados apontaram que o valor da marca
e a qualidade percebida influenciam positiva-
mente a lealdade dos clientes de restauran-
tes self-service. E trés dos cinco construtos
presentes na escala QPS, aspectos fisicos,
solugoes dos problemas e politicas internas,
influenciam na percepgao de qualidade dos
consumidores.

Isso permitiu concluir que, quanto maior
for a qualidade geral percebida dos servi-
cos dos restaurantes self-service, e quan-
to mais eles forem vistos como uma boa
opcao de alimentagao fora do lar, acres-

centando valor a alimentagao dos clientes,
provavelmente maior sera a lealdade de
seus clientes, algo nao observado anterior-
mente na literatura, pois estudos de lealda-
de em restaurantes sao raros, especialmen-
te os self-service. Por sua vez, a qualidade
geral percebida pode ser construida por
meio da limpeza dos ambientes e utensilios
do restaurante, layout adequado que faci-
lite a locomogao do cliente ao se servir,
ambiente agradavel, funcionarios habilita-
dos para solucionarem possiveis proble-
mas que eventualmente possam ocorrer,
horarios de funcionamento adequados, va-
riedade de formas de pagamento, formas
de pagamento diferenciadas para clientes
assiduos, e estacionamentos. Esta consta-
tagcao parece ser semelhante a de outros
restaurantes, porém ¢é preciso destacar
que o self-service possui particularidades,
como o cliente construir seu prato, perso-
nalizando-o (algo pouco comum em outros
tipos de restaurante), ha pouco ou nenhum
apoio de garcons, normalmente é mais ba-
rato que restaurantes a la carte, entre ou-
tros. Consequentemente, a importancia
atribuida pelos clientes por conveniéncia e
praticidade leva a uma percepgao de quali-
dade propria do tipo de restaurante inves-
tigado, como observado aqui.

A presente pesquisa traz como contri-
buicao teodrica evidéncias de antecedentes
da lealdade dos clientes de restaurantes
self-service, lacuna de pesquisa existente
até o presente momento, afinal a literatu-
ra anterior aborda outros tipos de restau-
rante e raramente estuda a lealdade neste
tipo de negocio. Assim, a principal novida-
de deste estudo é a investigacao em res-
taurantes self-service. Como contribuicao
pratica a gestao de restaurantes self-ser-
vice, esta pesquisa traz informagoes, dados
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e direcionamentos no investimento para
consolidacao da lealdade dos clientes com
os estabelecimentos em questao, visto que
nao foram encontrados estudos anteriores
sobre a lealdade em restaurantes self-ser-
vice, bemm como o estudo de lealdade de
clientes de restaurantes € algo incomum
na literatura. Em resumo, o estudo releva
elementos que podem ser Uteis aos ges-
tores no desenvolvimento da lealdade de
seus clientes.

Entende-se como uma limitagcao da
pesquisa a provavel existéncia de outros
construtos diferentes dos oito construtos
testados, que podem revelar novos antece-
dentes diretos e indiretos da lealdade dos
clientes de restaurantes self-service. Por-
tanto, recomenda-se em pesquisas futuras
a inclusao de novos construtos (atitude
com relagao a alimentagao, percepgao de
precos, satisfacao, qualidade percebida de
alimentos, status, entre outros) para apro-
fundar os achados encontrados aqui, pois
os resultados indicam que outras variaveis
também tendem a influenciar a lealdade dos
clientes de restaurantes self-service. Além
disso, como a amostragem foi nao proba-

bilistica e por acessibilidade, os resultados
encontrados nao podem ser generalizados.
Por outro lado, estes resultados oferecem
evidéncias que podem ser confirmadas em
estudos posteriores.

Sugere-se ainda que, em pesquisas futuras,
possam ser analisados clientes por regiao ou
grupos especificos a partir de suas caracteris-
ticas sécio demogrificas, visto o grande nu-
mero de restaurantes self-service com publi-
co e qualidade distintas. Outra especificidade
desse segmento que pode ser estudada refe-
re-se as categorias de restaurantes self-servi-
ce, como os self-service vegetarianos, os de
comida caipira, os veganos, os funcionais, den-
tre outros.Além da inclusao de novos cons-
trutos, pode-se utilizar outras escalas que
mec¢am a qualidade do servico e que identifi-
quem outros antecedentes da lealdade com
a finalidade de comparar com os resultados
encontrados nesta pesquisa. A importancia
atribuida a este trabalho encontra-se em
consonancia com os interesses em ampliar
o conhecimento do tema proposto além de
possibilitar o desenvolvimento das questoes
que envolvem a percepc¢ao da lealdade dos
clientes de restaurantes self-service.
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