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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo entender como se da o processo de tomada de decisdo e
quais fatores influenciam o consumidor na escolha de restaurantes, como forma de lazer ou
entretenimento. Para isso, foram realizadas 12 entrevistas qualitativas, com jovens
universitarios e recém formados, residentes no Rio de Janeiro, entre 21 e 27 anos. O modelo
de tomada de decisdo adotado foi 0 apresentado por Solomon (2008), em que o consumidor
reconhece um problema, busca informacdes, analisa alternativas, escolhe um produto e
verifica os resultados. O estudo, porém, mostrou que nem todos os entrevistados seguem esses
passos na hora de escolher um restaurante. Os fatores de influéncia estudados foram:
novidade, preco, localizagédo, ocasido, companhia, tipo de comida, ambiente e atendimento.
Através das entrevistas, pode-se identificar que os fatores que mais influenciam na escolha de
restaurante sdo: tipo de comida, preco e localizagdo. A maior parte dos entrevistados busca
informacBes com amigos, prefere inovar ao escolher restaurantes, e considera o atendimento
fundamental.

Palavras-Chave: Tomada de Decisdo do Consumidor. Comportamento do Consumidor.
Restaurantes.
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1. Introducgéo

O presente estudo visa entender de que forma se faz a escolha de um restaurante
levando em conta o processo de tomada de decisdo do consumidor. Por isso, pretende-se
explorar as maneiras de se tomar uma decisdo, e quais sdo as influéncias exercidas durante
esse processo.

Segundo Solomon (2008), as pessoas, muitas vezes, compram produtos ou Servigos
néo pelo que eles fazem, mas sim pelo que eles significam. Com isso, entende-se que o papel
que um produto ou servico representa vai além da tarefa que ele desempenha. E mostra que ha
uma série de dimensdes que permeiam e influenciam o comportamento do consumidor.

O estudo do comportamento do consumidor envolve assuntos relacionados aos fatores
motivacionais que influenciam o individuo, bem como suas necessidades, desejos, atitudes e
personalidade. Leva ainda em consideracdo o estilo de vida, renda, crencas, culturas e
subculturas, entre outros aspectos (SCHIFFMAN et al 2000).

Paula (2006), em seu artigo, analisou como as seguintes dimensdes provocam
influéncia para uma refeicdo inesquecivel: ocasido, companhia, comida, atendimento e
ambiente. O presente trabalho vai analisar se esses fatores provocam alguma influéncia na
escolha de restaurantes como forma de lazer e entretenimento, e abordard ainda os itens:
preco, novidade e localizacgéo.

Entretanto, este estudo delimita-se a estudar os fatores que influenciam jovens
universitarios e recém formados, na idade entre 21 a 27 anos, a escolherem restaurantes como
forma de lazer e entretenimento. Dessa maneira, ndo serd estudado o que influencia a escolha
de um restaurante em ocasides de rotina, como no intervalo do trabalho ou entre aulas, por

exemplo.



Levando-se em conta que grande parte dos consumidores de hoje busca viver imersoes
em experiéncias que vao aléem de meros encontros com servigos, revelar os atributos e
simbolismos desses eventos para esse individuo, na experiéncia relacionada aos servicos,
constitui um relevante objeto de estudo tedrico e empirico em marketing (MOTTA, et al
1999)

Para Barbosa et al (2008), devido as grandes modifica¢des das atividades no setor de
Servigos, as organizacdes vém sendo motivadas a repensar sobre as atitudes e relagcbes com os
consumidores e a maneira de vender os servicos. As lojas, que sdo os ambientes do consumo
de servicos, tendem a ndo mais serem organizadas para ter um carater exclusivamente
utilitrio, pois a racionalidade do consumidor vem passando por um processo de
transformacéo.

Tomando como referéncia a necessidade de sobrevivéncia e sucesso no mercado
competitivo, cada vez mais empresas investem tempo e recursos para compreender o
comportamento de seus consumidores, de maneira a atender seus anseios e satisfazé-los em
maior e melhor qualidade do que os concorrentes. Santos et al (2008) consideram que esses
estudos trazem grandes beneficios, uma vez que procuram compreender 0 comportamento do
consumidor; e com isso, torna-se possivel antever determinadas atitudes e realizar
planejamentos de marketing mais assertivos, aumentando a vantagem competitiva no

mercado.



2. Metodologia

A idéia desta pesquisa teve inicio a partir de uma discussdo do meu grupo de amigos
sobre a escolha e qualidade de restaurantes. Na ocasido, discutiamos sobre a impressdo que
temos apds fazermos uma refeicdo em um restaurante, o impacto de um bom ou mau
atendimento, as caracteristicas do ambiente e, também, sobre a variedade de pratos.

Como tenho muito interesse pelo estudo do comportamento do consumidor, e também
por restaurantes, resolvi unir os dois assuntos em uma pesquisa académica. Sendo assim, este
trabalho consiste em uma comparacdo entre o que a teoria e os proprios individuos falam
sobre tomada de decisdo do consumidor em relagdo a restaurantes. Para tragar este paralelo,
busquei livros e artigos atualizados sobre comportamento do consumidor e experiéncias em
restaurantes, e fiz entrevista com 12 jovens na idade entre 21 e 27 anos, residentes na cidade
Rio de Janeiro.

Ao construir a comparacado, aprofundei-me ao longo da dissertacdo: na experiéncia de
consumo em restaurantes; em como se desencadeia 0 processo de tomada de decisdo do
consumidor; nas influéncias sociais (fatores culturais, grupos de referéncia e caracteristicas
pessoais); e também nas influéncias de marketing (preco, praca, produto e promog¢éao). Apos
isso, cologuei os tdpicos mais importantes das entrevistas, condizentes com o processo de
consumo.

A pesquisa foi feita com dados primarios, que, segundo Churchill (2000), sdo os dados
coletados especificamente para o proposito da investigacdo pretendida. Esses dados foram
adquiridos a partir de entrevistas gravadas e o roteiro abordou os campos ligados ao processo
de tomada de decisdo e suas influéncias. O modelo de tomada de decisdo adotado como base

da pesquisa é o apresentado por Solomon (2008).



As entrevistas tiveram como base as seguintes perguntas: Quando vocé resolve sair
para almogar ou jantar em um restaurante, com fins de lazer ou entretenimento, quais fatores
influenciam no seu processo de escolha? Vocé prefere inovar ou ir sempre aos mesmos
restaurantes? Como vocé busca informacao sobre novos restaurantes?

ApoGs as perguntas anteriores o entrevistado foi inquirido especificamente sobre a
influéncia dos seguintes fatores na escolha: ocasido, companhia, atmosfera, tipo de comida,

ambiente, freqlientadores, atendimento, preco e localizacéo.



3. Experiéncia de consumo em restaurantes

Segundo Salazar et al (2006), fazer uma refeicdo em um restaurante pode ser uma
experiéncia bastante complexa, j& que, em alguns casos, vai muito além da simples fungéo
utilitaria de nutricdo ou de um lugar em que se paga para realizar uma refeicdo fora de casa.
Os consumidores desejam ndo somente 0s produtos, mas experiéncias que satisfacam as suas
necessidades. Tais experiéncias devem proporcionar entretenimento aos consumidores, para
que estes aproveitem seu escasso tempo livre em atividades de lazer.

Ao consumir servigos, devido a caracteristica de intangibilidade, o consumidor analisa
as evidéncias fisicas do ambiente e as usa para avaliar a qualidade do servi¢o. Assim, o fato
de estar em um lugar especifico pode deixar a pessoa alegre, relaxada ou despreocupada,
enquanto outros lugares podem deixar pessoas tristes ou deprimidas (SALAZAR et al, 2006).

Segundo 0 mesmo autor, os consumidores freqlientam os servicos de lazer por razdes
mais hedbnicas do que utilitdrias e o consumo heddnico busca preencher necessidades
emocionais. Devido as caracteristicas hedénicas ou emocionais, 0s consumidores dos servicos
de lazer tendem a ser mais sensiveis aos apelos estéticos do ambiente, como no caso dos
restaurantes.

Costa (2004) observam que alguns estudos discutem tanto a perspectiva instrumental
guanto a perspectiva heddnica da acdo de comer em restaurantes. Analisando pela primeira
perspectiva, alimentar-se em um restaurante atende apenas a necessidade de nutricdo,
enquanto que sob a segunda perspectiva, a esséncia deste servico consiste em vender a
experiéncia de fazer uma excelente refeicéo.

Ao escolher um restaurante, o consumidor analisa aspectos como tipo, qualidade e
precos da comida. Junto a isso, sdo avaliados outros fatores como o estilo do restaurante, a

atmosfera e a busca de novas experiéncias. Vale ressaltar que a importancia desses fatores
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varia ndo s6 em relacdo ao tipo de restaurante, mas também em relacéo a ocasido (SALAZAR
et al, 2006).

Os consumidores formam suas expectativas pré-consumo, observam o desempenho do
produto, comparam as expectativas com o desempenho executado, formam percepgdes de
desconfirmacao e, por fim, obtém seu julgamento de satisfacao.

Visto isso, torna-se necessario um estudo mais aprofundado do processo de como
individuos tomam decisdes de compra, quais sdo as influéncias nesse processo e como gastam

seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em itens relacionados ao consumo.
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4. Tomada de decisdo do consumidor

Solomon (2008) considera que a compra realizada pelo consumidor é uma resposta ao
reconhecimento de um problema. Quando percebe o desejo de fazer uma compra, 0
consumidor segue cinco passos a fim de suprir essas necessidades: (1) reconhecimento do
problema; (2) busca de informacdes; (3) avaliacdo de alternativas; (4) escolha do produto; e

por fim, (5) os resultados pés-compra.

4.1 Reconhecimento do Problema

O processo pelo qual consumidores compram produtos e servigos, comega com 0
reconhecimento do problema. Churchill (2000) coloca que quando os consumidores percebem
que ha um problema ou uma necessidade, hd um impulso interior para atendé-lo, chamado de
motivacao. Para ele, essa motivacao pode ser utilitaria ou heddnica.

As necessidades utilitarias relacionam-se as funcdes basicas e beneficios materiais, por
exemplo: se esta com fome, é motivado a encontrar algo para comer. Em contraste, as
necessidades hedbnicas sdo relacionadas ao desejo de prazer e auto-expressdo, além de serem
emocionais. Por exemplo, estar com fome e ter o desejo de comer uma comida de um

restaurante especifico.

4.2 Busca de InformacGes

Depois que os consumidores reconhecem um problema ou uma necessidade, eles
podem procurar informacGes sobre como satisfazé-la. Para Solomon (2008), as fontes de

informagdes podem ser internas ou externas. As internas podem ser resultado de experiéncias
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anteriores, ou pelo simples fato de vivermos em uma cultura de consumo, cada individuo
possui algum conhecimento armazenado sobre diversos produtos.

As informagdes internas, no entanto, ndo séo suficientes, podendo-se recorrer a uma
pesquisa externa, em que as informagdes séo obtidas por meio de comerciais, amigos, jornais
e também pela experimentacdo de produtos. Kotler (2006) completa que a quantidade relativa
e a influéncia dessas fontes de informacdo variam de acordo com a categoria do produto e as

caracteristicas do comprador.

4.3 Avaliacao de Alternativas

O terceiro passo da tomada de decisdo defendido por Solomon (2008) é a avaliagédo de
alternativas, e nesse aspecto, 0 autor diz que grande parte do esfor¢co despendido em uma
decisdo de compra localiza-se no estagio em que devemos fazer uma escolha entre as
alternativas disponiveis. Afinal, a moderna sociedade de consumo oferece opcbes em
abundancia. Um consumidor muito envolvido em sua compra pode considerar diversas
marcas, enquanto, alguém que tome uma decisdo habitual pode nédo considerar nenhuma outra
alternativa a sua marca de sempre.

Churchill (2000) entende que essa etapa de avaliacdo de alternativas envolve a deciséo
de quais recursos ou caracteristicas sdo mais importantes. Assim, 0s consumidores pesam 0S
beneficios que consideram importantes em relacdo aos custos (financeiro, temporal,
psicolégico e comportamental) esperados durante e apds a compra.

E importante destacar que, quando um consumidor estd avaliando alternativas, ele
agrupa produtos ou servigos semelhantes e que podem ser substituidos uns pelos outros.

Sendo assim, Solomon (2008) afirma que a maneira como um produto € agrupado com outros,
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tem importantes ramificacdes para a determinacdo de seus concorrentes, e dos critérios que 0s

consumidores adotardo para fazerem sua escolha.

4.4 Escolha do Produto

Depois de decidir as opg¢des possiveis, os consumidores podem fazer uma compra.
Essa etapa de decisdo da compra inclui decidir fazer ou ndo a compra e, no primeiro caso, 0
que, onde, quando comprar e como pagar (CHURCHILL, 2000). Mas os consumidores
dificilmente querem investir muito tempo e energia para avaliar as possibilidades. Em geral,
eles usam ‘atalhos mentais’ que envolvem varias heuristicas, regras simplificadoras do
processo de escolha (KOTLER, 2006).

O mesmo autor argumenta que na heuristica lexicografica, por exemplo, a pessoa
seleciona a marca que é melhor no atributo que considera mais importante, sem levar em
conta as outras caracteristicas. Ja na heuristica conjuntiva, uma marca sera escolhida se
satisfizer um minimo aceitavel para cada atributo, e o fracasso em atingir um deles significara

sua rejeicao.

4.5 Resultados P6s-compra

Apos tomar decisdo, hd a avaliacdo se a compra foi bem ou mal escolhida. Essa
avaliacdo gera aprendizagem, e influencia a probabilidade de fazer a mesma escolha na
préxima vez em que houver uma necessidade semelhante. Algumas decisGes de compra
geram maior envolvimento e esfor¢o do que outras. Assim, 0 processo de tomada de deciséo,

as vezes, é quase automatico, e julgamentos instantaneos sdo feitos com base em pouca
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informacdo; outras vezes, chegar a uma decisédo de compra requer um esforco de tempo quase
que integral (SOLOMON, 2008).

Por isso, 0 autor supracitado diz que, uma maneira Util de caracterizar o processo de
tomada de decis@o é considerar a quantidade de esfor¢o que a decisdo demanda cada vez que
se faz necesséria.

Uma decisdo de baixo envolvimento, caracterizada pela automaticidade, com pouca ou
nenhuma pesquisa sobre o produto, é chamada de tomada de decisdo habitual. Em geral
ocorre na compra de produtos baratos, simples e conhecidos, como a compra de um sabonete.
O desenvolvimento do comportamento habitual e repetitivo possibilita que os consumidores
minimizem o tempo e a energia despendidos em decisGes de compras comuns (SOLOMON,
2008; CHURCHILL, 2000).

Por outro lado, uma deciséo de alto envolvimento, em que o consumidor quer coletar o
maximo possivel de informacbes sobre o produto e a escolha tem um grau de risco
consideravel, é chamada de tomada de decisdo extensiva. Em geral é utilizada no caso de
produtos complexos, caros, poucos conhecidos ou muito significativos, como por exemplo,
uma casa ou um computador. Este modelo corresponde mais estritamente a perspectiva
tradicional de decisdo apresentada por Solomon (2008).

Existe, também, a tomada de decisdo limitada, em que os consumidores fazem uma
pesquisa moderada, e ndo estdo disposto a gastar muito tempo e esforco. Muitas vezes 0s

consumidores usam, nesse modelo, as heuristicas para facilitarem suas escolhas.
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5. Influéncias ao comportamento de compra

O comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores culturais,
caracteristicas pessoais, grupos de referéncia. Esses fatores ajudam a moldar os valores e

atitudes que influenciam as decisdes de compra.

5.1 Influéncias Culturais

Kotler (2006) diz que a cultura exerce a maior e mais profunda influéncia e é o
principal determinante do comportamento e dos desejos de uma pessoa. A medida que cresce,
a criancga absorve certos valores, percepg¢des, preferéncias e comportamentos de suas familias
e outras instituicoes.

Para Castilhos et al (2005) a -cultura modela disposigdes, percepcbes e
comportamentos dos consumidores e, assim, pode gerar necessidades nos seus membros.
Além disso, o consumo atua no sentido de comunicar algo sobre a cultura em questao,
estabelecendo e mantendo as relagdes sociais ai existentes.

Cada cultura compde-se de subculturas que fornecem identificacéo e socializacdo mais
especificas para seus membros. Entre as subculturas estdo as nacionalidades, religides, 0s

grupos raciais e as regides demograficas.

5.2 Influéncias Sociais

Segundo Kotler (2006), as decisdes de compra do consumidor também sdo afetadas
por grupos de referéncia, pap€is sociais, status e caracteristicas pessoais, como idade,

ocupacdo, circunstancias econémicas, personalidade, auto-imagem e estilo de vida.
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Os grupos de referéncia, como familia, amigos, ou grupos sociais tém uma relevancia
significativa para as avaliacGes, aspira¢cdes ou comportamentos de um individuo. O desejo que
algumas pessoas tém de adequar-se ou de identificar-se com individuos ou grupos desejaveis
€ a primeira motivacao para muitas compras e atividades (SOLOMON, 2008). Por exemplo, 0
tipo e preco dos produtos que um rapaz consumiria sozinho, podem ser bem diferentes de
quando deseja impressionar uma garota.

O mesmo autor menciona que a presenca de grande nimero de pessoas em um
ambiente de consumo aumenta os niveis de excitacdo, de modo que sua experiéncia subjetiva
do local tende a ser mais intensa. A familia é a mais importante organizacdo de compra de
produtos de consumo na sociedade, e seus membros constituem um grupo de referéncia com

alto poder de influéncia.

5.3 Condi¢Ges Momentaneas

Outros fatores capazes de influenciar o processo de compra sdo as condicbes
momentaneas. Churchill (2000) diz que o ambiente social, por exemplo, exerce influéncia,
pois a situacdo inclui outras pessoas, suas caracteristicas, o papel que elas parecem
desempenhar e os modos com interagem entre si.

Solomon (2008) completa que o tipo de consumidor que freqiienta uma loja, utiliza um
servico ou usa um produto pode ter influéncia sobre as avaliagdes de outros consumidores. As
pessoas inferem algo sobre uma loja apenas examinando seus clientes, e por esse motivo,
alguns restaurantes exigem que homens usem palet6 para jantar e em algumas casas noturnas,

determinadas pessoas da fila sdo escolhidas se o visual delas estiver de acordo com o local.
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O fator tempo também é relevante uma vez que as pessoas tomam decisdes diferentes,
dependendo da quantidade de tempo disponivel para fazer a compra e de quando ocorre a

compra, como hora do dia, o dia da semana ou a estagédo do ano.

5.4 Influéncias de Marketing

Além dos fatores citados, as influéncias de marketing — produto, prego, praga (canais
de distribuicdo) e promocéo (comunicacbes de marketing) - também tem potencial para afetar
0 processo de compra. Alguns aspectos da estratégia do produto que podem afetar o
comportamento de compra do consumidor sdo: a novidade do produto, sua complexidade e
sua qualidade percebida.

Para consumidores que tomam decisfes rotineiras, 0 preco sera especialmente
importante caso seja um dos atributos que entra na avaliacdo. Ja a disponibilidade pode
influenciar se e quando os consumidores encontrardo o produto ou servico. E por fim, as
estratégias de promoc¢do podem influenciar o consumidor em todos 0s estagios do processo de

compra (CHURCHILL, 2000).
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6. Analise das Entrevistas e Discussdo dos Resultados

A partir da andlise das entrevistas foi possivel entender o processo de decisdo das
pessoas, identificar os principais fatores que influenciam na escolha de um restaurante e
revelar alguns padrdes de comportamento.

Ao serem confrontados com as possibilidades de compra, os consumidores analisam as
caracteristicas que consideram mais importantes, para entdo escolherem uma alternativa
(CHURCHILL, 2000). Quando os entrevistados foram questionados a respeito do processo de
escolha de restaurante, apontaram um ou mais fatores que consideram importantes. Dentre
esses fatores, a maioria citou o tipo de comida, uma vez que somente apds terem definido o
que desejam comer é que escolhem os restaurantes.

Muitos entrevistados também mencionaram o prego de imediato. Estes disseram que a
qualidade da comida do restaurante tem que ser compativel com o preco, isto é, que o
custo/beneficio deve valer a pena. E grande parcela também declarou a localizacdo como fator
determinante - alguns ndo gostam de ir muito longe para comer e outros disseram que ter

facilidade de estacionamento é fundamental.

6.1 Fontes de Informacao

Solomon (2008) destaca que as fontes das informagfes podem ser internas ou
externas. E o fato de a pessoa ir sempre aos mesmos restaurantes, demonstra que estd
utilizando fontes internas. As fontes externas sao obtidas por jornais, amigos, comerciais ou
pela simples experimentacdo do produto.

Posteriormente, ao serem questionados em relacdo ao processo de busca de

informacdes sobre os restaurantes, a maior parte dos entrevistados afirmou pegar indicagdes
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com amigos. Alguns disseram buscar informagfes sobre restaurantes na internet, guias de
bairro, ou em revistas especializadas. Outra pequena parcela afirmou que visitam novos
restaurantes quando estes os atraem visualmente. Nestes casos, as fontes sdo externas. Por

exemplo:

I M., 27 anos, masculino, afirmou: “Sempre busco informagoes com amigos, nunca

vou a um restaurante sem conhecé-lo ou sem ter referéncias”.

L.K., 21 anos, feminino, disse: “Geralmente peco indicagoes as pessoas da minha

familia, como minha avé ou prima. Mas também pergunto aos meus amigos”.

A. P., 25 anos, feminino, falou: “Busco informag¢oes com colegas de trabalho e com

amigos que gostam de comer fora. Em alguns casos também consulto o jornal”.

L. L., 25 anos, feminino, afirmou: “Vou a novos restaurantes quando esses me atraem

visualmente ou entdo pego sugestoes a amigos”.

M. C., 24 anos, feminino, declarou: “Busco informagoes principalmente em paginas
da internet, em guias de bairro ou no Veja Rio. J& encontrei muitos restaurantes

’

interessantes assim”’.

Para Churchill (2000), amigos, familiares e trabalho s&o exemplos de grupos de

referéncia. Em alguns casos citados acima, percebe-se a influéncia desses grupos na escolha

do restaurante.
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6.2 Fator Novidade

Em relacéo ao fator novidade, pouco mais da metade dos entrevistados prefere inovar

ao escolher um restaurante ao invés de ir sempre aos mesmos, como ilustram os trechos

abaixo:

J. M., 23 anos, masculino, disse: “Moro no Rio de Janeiro, sdo muitas opgoes de

restaurante, acho até um pecado ir sempre aos mesmos”.

M. C., 24 anos, feminino, disse: “Adoro conhecer novos restaurantes, adoro sair da

rotina”.

Por outro lado, a menor parte afirmou ir sempre aos mesmos restaurantes, como

mostra a seguinte afirmacéo:

D. L., 23 anos, masculino, falou: “Em geral vou a0s mesmos restaurantes. Sou muito

fiel. Gosto de ir a restaurante que sei que serei bem atendido e que a comida sera de

qualidade”.

6.3 Fator Ocasiao

A maioria dos entrevistados disse que a ocasido influencia na escolha do restaurante.

Abaixo seguem alguns exemplos:
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I. M., 27 anos, masculino, falou: “Em aniversarios ou encontro com pessoas

queridas, abro mdo de escolher o lugar”.

L. L., 25 anos, feminino, disse: “A ocasido muda minha escolha, pois dependendo do

namero de pessoas, dou maior importancia ao tamanho do restaurante ”.

M. C., 24 anos, feminino, mencionou: “A ocasido é determinante. O restaurante para

ir com amigos é diferente de um local para se ter um jantar romantico”.

6.4 Fator Companhia

Da mesma maneira, pouco mais da metade disse que a companhia também muda a

escolha do restaurante, como explicitado a seguir:

I. M., 27 anos, masculino, disse: “Minha namorada adora restaurante japonés e por

isso sempre vou com ela. Mas nem de longe é 0 meu tipo preferido de comida”.

D. L., 23 anos, masculino, revelou.: “Sair com uma menina nédo é a mesma coisa que
sair com 0s amigos, em que so estou preocupado com a quantidade de comida. Com uma

menina vou querer um ambiente mais refinado e escuro”’.

G. G., 23 anos, feminino, falou: “Se for sair com amigos pra tomar chopp vou
procurar restaurantes com aperitivos, pizzas e com cardapio mais simples. Se sair com
namorado vou a um local mais fino e romantico. E com os meus pais vou a um rodizio, ou

churrascaria, que tem opgdo para todos”.
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No entanto, uma minoria mencionou que a companhia ndo influencia em qual

restaurante ira comer, como mostra a seguinte afirmagao:

M. M., 25 anos feminino, disse: “A minha decisdo ndo muda com a companhia, pois

sempre vou aos mesmos restaurantes .

6.5 Fator Tipo de Comida

O tipo de comida foi citado como o quesito mais importante na escolha de um
restaurante. A maioria declarou que primeiro pensa no que quer comer, para entdo decidir

dentre as opcOes, como ilustram as declaragdes subsequentes:

M. C., 24 anos, feminino, falou: “Penso no que quero comer pra fugir do trivial.
Gosto de sair da rotina. E se quero comer algo especifico prefiro escolher restaurante

especializado.”

L. L., 25 anos, feminino, mencionou: “Tem dia que quero comer saladas, sanduiches,

OU carnes - entdo me guio pelo que quero comer”.

J. M., 23 anos, masculino, disse: “Sempre penso no que ja ndo como ha um tempo.

Gosto de mudar o cardapio sempre, entdo penso no que quero comer e depois penso nas

possibilidades de restaurantes”.
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B. A., 23 anos, masculino, declarou: “Quando vou a um restaurante, primeiro penso

no tipo de comida que quero comer, para depois escolher o local .

6.6 Fator Atendimento

O fator atendimento foi muito mencionado uma vez que a grande maioria das pessoas
preza um bom servi¢o. Ser mal atendido; demora no pedido; e garcom mal educado; sdo

motivos para muitos ndo quererem voltar ao restaurante.

A. P., 25 anos, feminino, disse: “Ndo volto em locais em que sou mal atendida, mesmo

se a comida for boa”.

M. M., 25 anos, feminino, afirmou: “Detesto gar¢com mal educado, que fique o tempo
todo mexendo na mesa e que € invasivo. Gar¢com tem que ser educado, atencioso e estar
sempre de olho na mesa - € muito ruim néo conseguir chamar o garcom. Quando sou mal

’

atendida eu nao volto mesmo”.

M. R., 24 anos, feminino, ponderou: “Um bom atendimento é obrigagdo do

restaurante. O garcom esta ali para isso. Se o servico for mal feito e o gar¢com for desatento

0u grosso, ndo volto ao restaurante .

Apenas algumas pessoas, que tém o habito de conhecer lugares novos, disseram nao se

incomodar com o atendimento, como mostra a seguinte declaragéo:

24



J. M., 23 anos, masculino, falou: “O atendimento nao me influencia muito porque

gosto de frequientar os lugares mais diversos, gosto muito de inovar”.

6.7 Fator Ambiente

O fator ambiente foi 0 que mais gerou divergéncia dentre as respostas. Contudo, a
maioria das pessoas disse que a atmosfera e espaco fisico dos restaurantes sdo fundamentais
na escolha. Segundo Salazar et al, (2006), como 0s servi¢os apresentam caracteristicas
intangiveis, o consumidor usa as evidéncias fisicas do ambiente para avaliar a qualidade do
Servigo.

As divergéncias nas preferéncias consistiram em: locais mais iluminados ou escuros,
mais silenciosos ou com musica, com ou sem ar condicionado, amplos ou aconchegantes, bem
decorados ou mais simples. Foi citado, ainda, ambiente com érea separada para fumantes e
com espaco interno e externo. Seguem, abaixo, algumas men¢fes que ilustram bem essas

diferentes opinides:

I. M., 27 anos, masculino, falou: “O Ambiente conta muito, ndo gosto de ir a

restaurantes muito barulhentos, cheios e pouco espagosos.”

T. T, 21 anos, feminino, disse: “Prefiro um local mais intimista, com luz baixa, que
tem opcao de mesas mais reservadas e que tenha um bom clima. Gosto de curtir o local e ndo

SO comer e sair correndo”.

A. P., 25 anos, feminino, afirmou: “Ndo gosto de lugares que tem ar condicionado

muito forte. Pra mim, o fundamental é que o local ofereca tanto ambiente interno quanto
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externo. Gosto muito de olhar o céu e a natureza. Além disso, gosto quando separa &rea de

fumantes e ndo fumantes - ndo suporto fumaca de cigarro”.

L. L., 25 anos, feminino, disse: “Ndo gosto de restaurantes apertados. Prefiro

ambientes amplos, com privacidade pra conversar, pouco tumultuados e sem musica alta”.

M. C., 24 anos, feminino, mencionou: “Para ter um bom ambiente ¢ importante ndo
ter o teto baixo para néo ficar um burburinho. Comer com muito barulho ou muita gente

passando deixa o restaurante desagradavel .

D. L., 23 anos, masculino, falou: “Nao gosto de local muito apertado nem muito
iluminado. Prefiro comer na penumbra. Também néo gosto de ambiente muito silencioso em

que fica desconfortavel conversar”.

L. K., 21 anos, feminino, disse: “Ndo gosto de ambiente muito tumultuado nem de
restaurante muito famoso que seja muito cheio e que tenha que ficar horas na fila. Gosto de
um lugar mais iluminado e com ar condicionado. Dou muito valor, também, aos restaurantes

que separam areas de fumantes”.

6.8 Fator Prego

Outro ponto bem citado nas entrevistas foi o preco. A maior parcela das pessoas

declarou que pensa no custo/beneficio e estdo dispostas a pagar um valor mais alto se a

qualidade da comida for satisfatdria. Abaixo seguem algumas citagdes:
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D. L., 23 anos, masculino, disse: “Eu como muito, entdo gosto de ir a locais onde
posso comer muito bem e que o dinheiro vale a pena. Como churrascaria, buffets, ou

rodizios, onde os pregos sao fixos”.

M. C., 24 anos, feminino, afirmou: “Penso no custo beneficio do restaurante. Posso
comer muito bem em um restaurante que tenha um preco razoavel, e tem lugares que séo
muito caros, apenas pelo glamour e nome, sem oferecer um étimo servigo - esses ndo valem a

pena’”.

L. L., 25 anos, feminino, revelou: “O pre¢o ndo me influencia tanto, desde que o

preco valha a qualidade da comida, local e atendimento”.

T. T., 21 anos, feminino, declarou: “Tem restaurantes que sao muito caros porque sao
muito bons, por isso quando tenho dinheiro vou nesses. Ha outros que sdo caros e a comida

nao recompensa - nesses eu ndo volto”.

L K, 21 anos, feminino, falou: “Ndo deixo de comer comida de qualidade, mesmo se
estiver com pouco dinheiro. Eu pago mais em um buffet, se estiver com dinheiro, e se eu
quiser economizar, vou a um lugar com um bom nivel de comida também, mas opto pelo

restaurante ‘a quilo’ onde eu possa pagar menos”.

Entretanto, uma minoria afirmou procurar sempre restaurantes econémicos. Por

exemplo:
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1. M., 27 anos, masculino, disse: “Prefiro restaurante mais econdémicos pois acredito
que precgo ndo é sinal de comida boa. Tem muitos restaurantes mais simples que oferecem

excelente comida”.

E outras pessoas disseram n&o se importar com o prego:

J. M., 23 anos, masculino, falou: “Como gosto muito de ir a restaurantes diferentes,
ndo me preocupo muito com o dinheiro. Porém, em restaurantes conhecidos por serem muito

caros, vou em ocasifes mais especiais, ou com meus pais”.

6.9 Fator Frequentadores

A maioria dos entrevistados declarou ndo escolher o restaurante com base na clientela
habitual, apesar de ndo gostarem de estar em ambientes com pessoas mal educadas e que
falam muito alto. Algumas outras pessoas disseram se importar mais com este fator. Abaixo

seguem alguns depoimentos sobre frequéncia:

T. T., 21 anos, feminino, falou: “Acredito que a escolha pela freqiiéncia seja

inconsciente. Mas ndo gosto de restaurantes em que as pessoas sao barulhentas e mal

educadas, prefiro um lugar com um melhor nivel social, mais sofisticado e reservado”.

D. L., 23 anos, masculino, disse: “Acredito que faz parte do ambiente. Acho que a

freqiiéncia muda o ambiente e que diretamente ndo me influencia tanto”.
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J. M., 23 anos, masculino, mencionou: “Gosto de ambiente com jovens. Ndo gosto de

estar entre pessoas muito mais velhas”.

M. M., 25 anos, feminino, declarou: “Pra mim a freqiiéncia importa muito. Ndo pelo
poder aquisitivo, posso ir para um boteco, mas quero um lugar onde as pessoas sejam

educadas, e ndo figuem me incomodando nem gritando”.

A. P., 25 anos, feminino, falou: “4 freqiiéncia ndo me influencia. Tem restaurantes

maravilhosos escondidos em muitos buracos no Rio”.

6.10 Fator Localizacéo

E por fim, segue o fator localizagcdo. A grande maioria dos entrevistados reconhece
preferir locais mais proximos ou que oferecam estacionamento. Embora algumas outras
pessoas tenham dito ndo se incomodar com localizacdo e distancia. Alguns trechos das

entrevistas ilustram essas afirmacdes:

L. L., 25 anos, feminino, falou: “Ter estacionamento é fundamental. Prefiro locais

mais proximos ou que tenham estacionamento”.

M. M., 25 anos, feminino, disse: “Dou preferéncia aos restaurantes mais proximos a

minha casa”.

D. L., 23 anos, masculino, declarou. “Costumo sair para comer perto da minha casa

ou em lugares que tenham estacionamento ou facilidade de estacionar por perto .
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T. T., 21 anos, feminino, comentou: “Como gosto de ir sempre a lugares diferentes -

ndo me incomodo com a distancia”.
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7. Concluséao

De acordo com as entrevistas, foi possivel identificar alguns fatores relevantes que
podem auxiliar os donos dos restaurantes a conhecerem melhor as necessidades do
consumidor.

A maioria dos entrevistados valoriza as indicac@es de amigos, proximidade geogréfica,
estacionamento no local, um bom atendimento, inovacgao no cardapio, prego justo e ambientes
ndo tumultuados.

Assim, para que o restaurante receba indicacGes, € muito importante cativar e deixar
satisfeito cada novo cliente. E interessante que o restaurante fique proximo a éreas
residenciais ou que possua estacionamento, ja que a maioria dos entrevistados falou néo ir
longe para comer, principalmente se ndo tiver facilidade para estacionar.

A fim de que os clientes possam retornar freqiientemente aos restaurantes, é essencial
que o restaurante tenha um cardapio variado e que introduza sempre novos pratos. Assim, 0
restaurante pode agradar um grupo de pessoas com diferentes gostos alimentares, e o cliente
ndo deixa de voltar ao restaurante por ndo ter diferentes opcdes.

Além disso, os entrevistados disseram ndo se importar em pagar precos altos para
comer se a qualidade do restaurante for compativel. Por isso, 0s restaurantes devem procurar
adequar seus precos aos beneficios que sdo oferecidos aos clientes. Muitos entrevistados
disseram, também, que é fundamental um ambiente tranqguilo, sem musicas altas ou muita
agitacao.

A luz da teoria estudada e da analise das entrevistas, percebe-se que, no caso dos
restaurantes, nem todos os consumidores seguem estritamente os cinco passos da tomada de
decisdo (reconhecimento de uma necessidade, busca informacdes, analise das alternativas,

escolha de um produto e verificacdo dos resultados).
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Com base nas entrevistas as pessoas decidem ir a um restaurante por diversos motivos,
como almocos de familia, reunido de amigos, encontros romanticos, ou pelo simples fato de
querer sair para comer. O fato de querer ia a um restaurante é o reconhecimento de uma
necessidade.

A partir disso, o consumidor vai buscar de informagbes para decidir em qual
restaurante comer. Entretanto, nem todos os entrevistados demonstraram grande esforgo nesta
etapa pelo fato de a maioria ter o h&bito de comer sempre nos mesmos restaurantes. Todavia,
uma minoria afirmou consultar internet ou revistas especializadas.

Uma vez tendo uma lista de possiveis restaurantes, o consumidor faz a analise das
alternativas, a fim de escolher a melhor opcdo. Essa escolha depende de condicdes
momentaneas, como disponibilidade de dinheiro, tempo e companhia.

A etapa seguinte, que é a escolha do produto, teve muitas respostas diferentes. No
entanto, a maioria das pessoas disse levar em consideracdo principalmente o tipo de comida
que deseja comer, o preco e a localizacdo. Porém, outros fatores como ambiente e
atendimento também foram citados por serem importantes na escolha.

Né&o foram pesquisados os resultados da compra, uma vez que o objetivo do estudo era
entender o processo de escolha do consumidor. Contudo, através das entrevistas, foi possivel
identificar a importancia de um bom servico e atendimento. A grande maioria disse que ndo
volta ao restaurante se for mal atendido.

O processo de tomada de decisdo pode ser classificado em relacdo ao esforco
empenhado pelo consumidor (SOLOMON, 2008). De acordo com as entrevistas, algumas
pessoas demonstraram realizar a tomada de decisdo habitual, que requer pouca ou nenhuma
pesquisa e é caracterizada pela automaticidade. Essas pessoas disseram ir sempre aos mesmos

restaurantes, ou quando inovam, ndo se empenham muito procurando informagoes.
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Outros entrevistados demonstraram se esforcar um pouco mais na busca de novos
restaurantes, pois sentem prazer em inovar. Gastam algum tempo conversando sobre o
assunto ou procurando noticias na internet e jornais. Essas pessoas, segundo a classificagdo de
Solomon (2008), fazem a tomada de decisdo limitada, em que h& uma pesquisa moderada
sobre 0 assunto em questé&o.

E, por fim, nenhum dos entrevistados demonstrou um investimento expressivo de
esforco e tempo na procura de restaurantes, que seria a tomada de decisdo extensiva

(CHURCHILL, 2000).
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