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Resumo

O setor alimentar, mais concretamente o setor da restauracéo é um setor em constante

mudanca. Ao mesmo tempo, apresenta uma concorréncia extrema e bastante significativa.

Assim sendo, o aparecimento de novos conceitos ou de modernizacdes de conceitos
antigos € algo recorrente e muito comum. Neste estudo abordamos um destes conceitos, fast-
food gourmet, mais especificamente, hamburguerias gourmets, que tém vindo a ganhar cada

vez mais forca e importancia na mente do consumidor.

Nesta investigagéo, analisaram-se alguns aspetos do comportamento do consumidor
no que diz respeito aos fatores de sucesso que influenciem a decisdo de compra do

consumidor aquando a escolha de um restaurante de hamburgueria gourmet.

Em termos de método optou-se pelo estudo quantitativo, sendo o instrumento de
recolha de dados um questionario que foi publicado via online a uma amostra de conveniéncia.
Os fatores mencionados nesta investigacdo apresentam valores de importancia para o
consumidor, sendo que alguns apresentam um grau de importancia e relevancia um pouco
superior a outros. Entdo, estando de acordo com o que foi identificado na literatura existente,
estes fatores séo relevantes e importantes para o consumidor e para a longevidade e sucesso

dos restaurantes com qualquer conceito.

Palavras-chaves: Fatores de Compra, Fatores Influenciadores, Fatores de Sucesso,
Consumidor, Restaurantes, Hamburguerias Gourmet, Satisfacdo, Confianca, Conveniéncia,

Fidelidade, Preco, Inovagdo, Word-of-Mouth, Qualidade



Abstract

The food sector, in particular the catering sector, is a constantly changing sector. At the

same time, it presents extreme and quite significant competition.

Thus, the appearance of hew concepts or modernizations of old concepts is something
recurrent and very common. In this study we address one of these concepts, gourmet fast food,
more specifically, gourmet hamburger restaurants, which have been gaining more and more

strength and importance in the mind of the consumer.

In this investigation, we analyzed some aspects of consumer behavior with regard to
success factors that influence consumer buying decision when choosing a gourmet hamburger

restaurant.

This study is a quantitative study, the data collection instrument being a questionnaire
that was published via online to a convenience sample. The results indicated that the factors
mentioned in this research present values of importance for the consumer, some of which have
a degree of importance and relevance that are slightly higher than others. Being in tune with
what has been identified in the existing literature, these factors are relevant and important to the

consumer and to the longevity and success of restaurants with any concept.

Keywords: Buying Factors, Influencing Factors, Success Factors, Consumer, Restaurants,
Gourmet Hamburguer Restaurants, Satisfaction, Trust, Convenience, Fidelity, Price, Innovation,
Word-of-Mouth, Quality
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Introducao

O consumo é algo exponencial nos dias de hoje. E possivel observar como o mundo
global depende do consumo, estando a economia muito a volta desta questéo.

Neste sentido, as marcas necessitam de compreender como atrair o consumidor para o
seu produto ou servico, destacando-se face a restante oferta existente no mercado e,
consequentemente, tornarem-se a escolha dos consumidores. Todos os dias aparecem novos
concorrentes, novos produtos e novos servigcos, melhores e mais inovadores do que os
anteriores, pelo que, as organizacBes precisam de ter isto em conta para a obtencdo de um
maior nimero de consumidores.

Por sua vez, os consumidores também sofreram alteracfes. Atualmente, o consumidor
€ mais exigente e informado, considerando-se que tem um sentimento de poder nas maos, por
saber que existe muita oferta para procurar e consumir. Assim, o consumidor pesquisa marcas,
produtos e servicos que estejam de acordo ndo s6 com 0S seus gostos, mas com 0S Seus
valores, as suas tendéncias e o0s seus habitos de vida.

No setor alimentar a evolu¢cdo e a mudanca estdo presentes, tal como em todas as
areas. Ao longo dos anos, tem-se verificado uma preocupacgdo por parte do consumidor em
melhorar o seu estilo de vida e os seus habitos alimentares. Neste sentido, para agarrar 0s
consumidores, as marcas precisam de expor ao publico as suas caracteristicas chave e
vantagens competitivas, conseguindo com que estes, ndo s6, saibam quais sdo, mas as
identifiquem imediatamente. A restauracdo tem sido algo cada vez mais comum no dia-a-dia da
cidade urbana, algo que os consumidores come¢am a tomar como normal e parte do seu
quotidiano (Fantinel, et al., 2011). A concorréncia na restauracdo é enorme e vasta, e iSso
torna-se uma preocupacao para os varios negdcios (Han, et al., 2018).

Assim sendo, o tema que sera investigado neste estudo passa por compreender como
€ gue uma marca, neste caso, dentro do setor alimentar — um restaurante —, que néo utiliza
publicidade tradicional como estratégia de difusdo do seu produto ou servico (televisao, radio,
imprensa ou atualmente internet) consegue a preferéncia do consumidor na decisdo da
compra. Neste contexto, o problema a investigar consiste, portanto, em identificar quais sdo os
fatores influenciadores que determinam a preferéncia do consumidor na escolha de um
restaurante.

Os Critical Success Factors, fatores influenciadores, séo fulcrais para este estudo por
determinarem quais os fatores que justificam o porqué da marca ser bem-sucedida. Podemos
denominar alguns fatores que poderdo ser importantes neste estudo de investigacdo, como a
inovagdo, qualidade, satisfacdo, a recomendacéo do produto (word of mouth) de consumidor
para consumidor, a fidelidade do consumidor para com a marca ou o produto, a conveniéncia,
a confianca e o preco.

Sabemos que é comum a utilizagdo de publicidade para a difusdo de conhecimento,

reconhecimento e criacéo de relacdo do consumidor com as marcas, 0 que vai ao encontro do

10



objetivo principal de qualquer marca, produto ou servi¢o, que é o lucro. No entanto, existem
casos que ndo utilizam publicidade. Neste sentido, um objetivo inicial deste estudo passa por
compreender como o fazem e se sdo uma preferéncia do consumidor no ato da escolha de
compra, mesmo sem recorrer a esta ferramenta.

Portanto, o objetivo geral de investigacdo (Questédo de Partida) é:

Quais os fatores de sucesso que influenciem a decisdo de compra do consumidor

aguando da escolha de um restaurante de hamburgueria gourmet?

Cremos pertinente utilizar o setor alimentar, e alguns restaurantes com caracteristicas
semelhantes, ndo s6 pelo sucesso e reconhecimento que provavelmente tém e ainda irdo ter,
mas também para compreender como é que esta preferéncia do consumidor se proporcionou e
quais os Critical Success Factors que impulsionaram este resultado. Neste prisma,
tencionamos investigar esta questdo por acreditarmos que sera interessante ao nivel
académico compreender de que forma a preferéncia do consumidor na escolha de um
restaurante esta conectada com certos fatores determinantes.

Deste modo, a pertinéncia da investigagdo estd4 diretamente relacionada com o
mercado da restauracdo, pois, 0 mercado € vasto e tem uma enorme concorréncia e oferta.
Considerando estas particularidades do setor, é possivel, através dos fatores de sucesso,
diferenciar um produto do outro, ou, neste caso, um restaurante do outro, compreendendo a
escolha do consumidor na preferéncia de um restaurante. A concorréncia é alta e cada vez
maior, portanto, para uma marca conseguir ser bem-sucedida, € necessario conhecer quais as
questdes que possibilitam um restaurante a ter sucesso com o consumidor.

E possivel também, resumidamente, afirmar que o método que ira ser utilizado na
presente investigacdo serd o quantitativo. Isto porque se trata de um estudo que tem como
campo de investigacdo uma realidade ja existente, de acordo com os dados e as informacfes
observaveis sobre a questao.

Numa fase inicial, existira uma revisdo bibliografica que permitira analisar quais os
fatores determinantes na decisdo de compra dos consumidores de restaurantes hamburguerias
gourmet. O objetivo geral do estudo passa por compreender quais os fatores que influenciam a
intencdo de compra do consumidor portugués aquando a escolha de um restaurante, neste
caso, de uma hamburgueria gourmet que nao utiliza publicidade para se comunicar.

Apéds a analise do objeto de estudo, que serdo os consumidores portugueses de
hamburguerias gourmet, ird ser possivel compreender quais os fatores influenciadores na
mente do consumidor aquando a sua decisdo de frequentar uma hamburgueria gourmet ao
invés de outra.

Ao mesmo e por sua vez, procurar-se-80 obter conclusées sobre o comportamento do

consumidor derivado das seguintes hipoteses a questionar:

e A Satisfacédo tem influéncia na decisdo de escolha de uma hamburgueria gourmet.
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e Alnovacédo tem influéncia na decisdo de escolha de uma hamburgueria gourmet.

e A Conveniéncia tem influéncia na deciséo de escolha de uma hamburgueria gourmet.

e O Programa de Fidelizacédo tem influéncia na decisdo de escolha de uma hamburgueria

gourmet.

e O Preco tem influéncia na decisé@o de escolha de uma hamburgueria gourmet.

¢ A Qualidade tem influéncia na decisédo de escolha de uma hamburgueria gourmet.

¢ A Confianca tem influéncia na decisdo de escolha de uma hamburgueria gourmet.

¢ O WOM tem influéncia na decisédo de escolha de uma hamburgueria gourmet.

De acordo com os objetivos definidos, a estrutura deste trabalho apresenta cinco
capitulos: o enquadramento tedrico, 0 método utilizado, os resultados conseguidos e a sua
andlise, a discussdo dos resultados, e por fim, as conclus@es, limitagBes e sugestfes para
futuras investigacdes.

O primeiro capitulo, sendo referido ao enquadramento teorico, esta dividido em varios
temas relativos ao tema em estudo: fatores determinantes de sucesso. Assim sendo, comeca
por apresentar a temética do Consumo no setor da restauracdo, depois aborda o Fast-Food e o
Fast-Food em Portugal e as Tendéncias no setor Alimentar em Portugal. Depois o capitulo
entra no enquadramento tedrico mais especifico referente aos fatores em estudo nesta
investigacdo, sendo divididos por vérias secgfes de acordo com cada fator: Satisfagéo,
Inovacdo do Produto, Conveniéncia, Fidelidade, Preco, Qualidade, Confianca, Word of Mouth.
Continuamente, é apresentado o modelo tedrico de analise derivada da revisao de literatura
exposta.

No segundo capitulo é apresentado o método a seguir, dizendo quais sdo os objetivos
da investigacao, gerais e especificos, a tipologia de Investigacdo, o instrumento de recolha de
dados, os procedimentos utilizados na recolha da informacéo, e populacdo e a amostra e 0
tratamento de dados que foi realizado para a obtencédo dos resultados.

Os seguintes capitulos sao referentes a apresentacdo dos resultados seguido da
discussdo dos resultados obtidos. Por fim, no ultimo capitulo, aparecem as conclus6es
retiradas desta investigacdo, as limitagbes existentes e as sugestdes para futuras

investigacdes.
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Capitulo | - Enquadramento Tedrico

Para melhor compreenséo do objetivo, é necessario haver um enquadramento prévio
sobre os temas que irdo ser abordados e estudados. Assim sendo, este capitulo reflete o
enquadramento teérico, tanto do consumo no setor alimentar e no setor da restauracdo, bem
como as tendéncias alimentares, hamburguerias gourmet, e os fatores potencialmente

influenciadores para o consumidor na sua deciséo de compra.

Consumo No Setor da Restauracao

A restauracéo tem sido algo cada vez mais comum no dia-a-dia da cidade urbana, algo
que os consumidores comecam a tomar como normal e parte do seu quotidiano (Fantinel, et
al., 2011). Por seu turno, a concorréncia na restauracdo € enorme, e isso torna-se uma
preocupacgéo para os varios negocios (Han, et al., 2018). Devido a isto, é notério que exista
também uma mudanc¢a no comportamento dos consumidores, que sdo ndo sé mais exigentes e
sofisticados com aquilo que ingerem (Mattilla, 2001; Kim & Lee, 2013; Han, et al., 2018), mas
também mais preocupados com outros fatores que antes ndo eram, como por exemplo a
origem dos alimentos. Varios sdo os consumidores que afirmam escolher mais rapidamente um
restaurante que tem alimentos organicos ou algo local nos seus menus (NRA, 2014). Por sua
vez, ja sdo muitos os estudos que afirmam que o consumo de uma alimentagdo mais saudavel
tem ganhado cada vez mais influéncia na vida dos consumidores (Frash et al., 2015, Jang et
al., 2011; Namkung et al., 2013; NRA, 2015).

Fast Food

Fast Food significa a confecdo e preparagéo rapida de alimentos e refeigfes de forma
pratica e sem demoras (Dicionario de Oxford, 2017). Para Almeida et al., (2018) fast food
significa dar a hipétese ao consumidor de ter refeicBes rapidas, diferentes e com servicos e
preparacdes rapidos também. Hoje em dia, grande parte do dinheiro, antigamente gasto em
compras de alimentos para confecdo de refeicGes em casa, sdo gastos em restaurantes e a
comer fora (Schlosser, 2002). Ao mesmo tempo, para Costa et al., (2015) o fast food veio
diminuir os custos de cada pessoa/familia o que facilitou as empresas de fast food colocar
precos mais acessiveis que as de outros restaurantes tradicionais. Por ser féacil, pratico e
poupar tempo, comer uma refeicdo num restaurante de fast food tornou-se comum a partir do
século XX, altura em que se verificou 0 aumento de mulheres a trabalhar num regime full-time
portanto, com menos tempo para cozinhar, limpar ou cuidar das lidas de casa, levando a

procura de opg8es mais praticas para toda a familia (Schlosser, 2002).
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De acordo com Gursoy e Lu (2017) os consumidores tém participado cada vez mais em
tendéncias saudaveis e, por sua vez, em comidas mais organicas na sua alimentagdo. Devido
a isto, surge uma nova e crescente tendéncia: o Fast Food Gourmet. Ora, o Fast Food
Gourmet pode ser designado como pratos tipicos da alimentagdo fast food, mas com versoes
sofisticadas e tematicas (Freitas et al., 2008).

Fast Food em Portugal

De acordo com a elnforma, o Diretério de Empresas de Portugal, existem atualmente,
cerca de 55.000 empresas de restauracdo no pais. Ndo € possivel afirmar quantas destas sédo
de fast food, no entanto, pode-se observar que cada vez mais surgem cadeias de fast food
novas. Todas com tendéncias, ingredientes e refeicdes diferentes do mercado. Ndo sendo
possivel especificar o nimero exato de empresas de fast food no pais, é apenas possivel supor
que o nimero seja alto.

Um estudo divulgado pela elnforma afirma que os restaurantes de fast food tiveram
uma faturacdo de 623 milhGes de euros em 2014, 4,2% a mais do que no ano de 2013. Estima-
se também que esse nimero venha a aumentar de ano para ano.

Segundo o estudo do Grupo Markfest (2015) calcula-se que o consumo de fast food
atrai cerca de 4,3 milhdes de portugueses por ano. No mesmo artigo, em conjunto com um
estudo feito pela TGl, é quantificado, num periodo de 12 meses, em 2015, que esse nimero de
portugueses consumiu, pelo menos uma vez por més, refeigbes fast food. Afirmam também
que isso representa cerca de 50.5% da populagéo residente em Portugal Continental com 15

Ou mais anos.

FIGURA 1 - CONSUMO DE REFEICOES FAST FOOD

Consumo de refeicdes FAST FOOD num restaurante
nos Gltimos 12 meses

NS/NR
1%

MNEo
495

Fonte: Marktest, TGl 12 vaga 2015

Segundo o estudo do Grupo Markfest, este estudo feito pela TGl também oferece

dados sobre o habito de consumo de refeicdes fast food. Neste parametro, observa-se que o
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consumo é mais frequente nos jovens e que existe um ndmero maior de individuos a consumir
na Area Metropolitana de Lisboa em relagio a média nacional.

Em Portugal, no que diz respeito a restaurantes fast food, afirma-se que muitas destas
cadeias utilizam o franchising como forma de expansdo e de “principal motor de

desenvolvimento” no pais (Costa et al., 2006).

Tendéncias no setor alimentar em Portugal

De acordo com o estudo “Analise das Tendéncias de Consumo Alimentar” (2017) feito
pela Deloitte, o consumidor portugués é mais racional, mais preocupado e mais exigente,
querendo saber mais sobre os produtos que consome e sobre as empresas que fabricam
esses produtos.

Segundo o artigo do Marketeer (2017) é referido que as evolug¢des sociais, econémicas
e tecnologias do pais, causaram uma grande influéncia nas escolhas dos consumidores. Por
esse motivo, 0s consumidores portugueses tém uma preocupacao extrema com 0 orgcamento
familiar, a sua saude e a da sua familia, bem como a origem e a sustentabilidade, ndo s6 dos
produtos, mas dos alimentos e das marcas que 0s produzem.

Segundo o estudo Deloitte (2017), que foi feito com entrevistas aos consumidores,
produtores alimentares e outros individuos da area, existem, entéo, cinco tendéncias principais
que influenciam os padrdes de consumo dos portugueses. Estes sdo o smart shopping, a
salide e bem-estar, a confianga, a conveniéncia e a experiéncia.

e O smart shopping refere-se a menos compras impulsivas e a um maior nimero de
compras pensadas e planeadas atempadamente. Os consumidores preocupam-se com
0 preco do produto que vdo comprar, havendo, portanto, um aumento de produtos
vendidos em promocdo, além de se preocuparem com a questdo ambiental e
sustentavel de todos os fatores do produto, inclusive da marca.

e Quanto a saude e ao bem-estar, o estudo “Andlise das Tendéncias do Consumo
Alimentar” (2017) afirma que 60% dos portugueses tem uma preocupacdo extrema
com a sua saude e que isso se reflete diretamente nas suas escolhas e nos seus
habitos de consumo. A comida saudavel torna-se muito importante nos hébitos
alimentares dos portugueses, pois estes estdo conscientes daquilo que é necessario
para se ter uma vida saudavel, e que, consequentemente, essas escolhas terdo
repercussdes positivas para a saude no presente e no futuro. Verifica-se também um
maior consumo de alimentos biolégicos, com menos quimicos e menos processados, e
uma grande preocupacado sobre os ingredientes que séo utilizados em cada refeigao.

e A terceira tendéncia do consumo alimentar em Portugal, de acordo com o estudo da
Deloitte, é a confianca. O estudo afirma que 45% dos portugueses prefere pagar mais
pelos produtos se estes forem de marcas que mostrem preocupacdes sociais e
ambientais, tanto no pais e no mundo. Cada vez mais, 0s consumidores procuram

estas caracteristicas nas marcas que escolhem comprar, observando todas as suas
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acOes e preocupacgles a este respeito, comparando se estas estdo de acordo com as
do consumidor e com as tendéncias atuais.

e A guarta tendéncia deste estudo refere-se a conveniéncia, ou seja, ao consumidor
procurar produtos e servigos variados que |he facilitem a vida, independentemente de
serem todos da mesma loja, ou nao. Isto €, o consumidor “procura solugdes de compra
e consumo que se ajustem a sua rotina e habitos alimentares” (Deloitte, 2017)
facilitando a procura e o seu dia-a-dia. E possivel, entdo, afirmar através deste estudo
que a “procura do consumidor passa muito por produtos e servigos mais praticos e
flexiveis, como o e-commerce e o take-away” (Deloitte, 2017).

e A quinta tendéncia do consumo alimentar determinado pelo estudo da Deloitte, alude a
experiéncia. O consumidor preocupa-se com a experiéncia que determinado
produto/servico/marca pode oferecer na compra do mesmo. O consumidor valoriza
todos estes elementos, mas também a imagem do ponto de venda, a utilizacdo
diferenciadora dos canais de comunicacdo e a criacdo de novos e distintos momentos
de interac¢d@o entre o consumidor e a marca como fatores importantes no momento de
escolha e compra de um determinado produto.

Com estas tendéncias, surgem as hamburguerias gourmet, derivado de um prato dito
tipico, hambirguer com batatas fritas, mas com a sua particularidade, “com uma certa
elitizacdo dos pratos e das praticas reconhecidas como identificadoras da alimentagéo fast
food” (Freitas et al., 2008).
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Fatores Influenciadores Da Decisao de Compra do Consumidor

Ao longo deste enquadramento teérico, varios sdo os estudos que afirmam que ha
fatores considerados determinantes para o consumidor aquando da decisédo de compra.

Satisfacao

A satisfagdo do consumidor foi definida por Rust & Oliver (1993) como conseguir
responder as expectativas que o consumidor tem, referindo ser uma reagéo afetiva e cognitiva
ao servigco que € prestado por determinado produto, servico ou experiéncia. Como é sabido, a
satisfacdo do consumidor é algo estudado por diversos autores e, de acordo com Yang (2017),
é um determinante critico de um comportamento do consumidor a longo prazo. Siu et al (2013)
afirmam que na literatura de marketing relacional, um elemento primario para manter uma
relagdo de longa duracdo é a satisfacdo do consumidor. Para Thienhirun & Chung (2017),
aumentar a satisfacdo do consumidor e levar a que o mesmo repita a compra pressupde que
se compreenda as suas necessidades.

Ao mesmo tempo, para Johnson (1995) a satisfacdo do consumidor é definida como
uma avaliacdo global da experiéncia de compra ou consumo de um servi¢co ou produto. Yang
(2017) defende exatamente isso quando afirma que os consumidores podem comparar a
performance percetivel de um produto ou servigco com as expectativas que tém sobre ele, e que
a satisfacédo por parte do consumidor s6 acontece quando essa performance é superavel as
expectativas. Por sua vez, Oliver (1997) defende que a satisfagdo do consumidor estd
relacionada com a resposta que o consumidor espera alcancar. Também, Andaleeb & Conway
(2006) definem satisfagdo como uma opinido do consumidor sobre os aspetos do servico,
sendo a felicidade total com o servi¢o experienciado influenciador.

De acordo com Dabholkar et al (2000), a qualidade percetivel é geralmente aceite
como um influenciador direto da satisfacdo do consumidor. Gagi¢ et al (2013) afirmam que as
expectativas do consumidor sdo extremamente importantes, porque no caso de ndo serem
correspondidas, podem gerar sentimentos negativos sobre toda a experiéncia, prejudicando o
negécio futuramente. De acordo com Oliver (1980), se a performance de uma loja aumentar as
expectativas, € esperado um aumento de satisfacdo por parte do consumidor.

Para Oliver (2014), a satisfacdo do consumidor pode ser atingida quando as
caracteristicas do produto e do servigco atingem os consumidores de forma favoravel, podendo,
assim, determinar a atitude do consumidor perante a performance desse mesmo produto e
servico. Neste sentido, Gagi¢ et al (2013), concluem que a satisfacdo pode ser criada através

da juncéo de todos estes fatores.
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No entanto, Siu et al (2013) afirmam que quando os consumidores encontram uma
falha do servi¢o, uma das dificuldades existentes sera restaurar a satisfacdo do consumidor e
voltar a atrair os clientes insatisfeitos. Ja Hoffman & Kelley (2000), definiam que recuperar o
servigo e a satisfacéo do consumidor é extremamente importante.

Ryu et al., (2008) defendem que a satisfacdo e a qualidade percetivel estédo
extremamente interligadas, pois a qualidade percetivel € um determinante principal da
satisfacdo do consumidor. Para estes autores, para que se consiga clientes satisfeitos, é
necessario que exista um servico de alta qualidade no negdcio. Zeithaml & Bitner (2003),
afirmam que muitos séo os estudos que sublinham a influéncia significativa que a qualidade do
servico tem na satisfagdo do consumidor.

Ao mesmo tempo, Varios sdo os autores que estudaram a relacdo direta entre a
satisfacdo e a lealdade. Gabarino & Johnson (1999) afirmaram que a satisfacdo do consumidor
é um determinante da lealdade, enquanto que mais tarde Ladhari et al (2008) continuam a
defender esta hipétese afirmando que a satisfacdo do consumidor é o determinante principal da
lealdade. Bowen & Chen (2001) defendem que a satisfacdo do consumidor impacta a lealdade,
0 que pode gerar lucro e beneficios para o negdcio. Salleh et al (2013) defendem que o
comportamento do consumidor € testado através do caminho entre a satisfacdo e a lealdade,
sendo que a satisfacéo influencia diretamente a lealdade.

Por outro lado, Levy & Weitz (2012) afirmam que muitos sdo as investigacfes
académicas que identificaram fatores de satisfacdo do consumidor que passaram pela
localizacéo da loja e pelo poder de deciséo do proprio consumidor. De acordo com Craig et al
(1984), uma boa localizagéo possibilita um facil acesso, atrai um alto nimero de clientes e
ajuda no aumento de vendas. Chang et al., (2016) defendem exatamente esta ideia, afirmando
que um fator influenciador para a satisfacdo do consumidor € a localizacdo da loja. A
caracteristica ambiental de uma localizacdo poderd atrair mais visitantes, aumentar o tempo
dos consumidores nas lojas e, consequentemente, aumentar os lucros (Chang et al., 2016).
Ingene & Lusch (1980) afirmam que a deciséo da localiza¢@o € umas das decisBes estratégicas
mais criticas para um negocio ter sucesso a longo prazo.

De acordo com Berry et al (2006), a satisfacéo trard melhores recomendacgdes para
novos clientes. Ao mesmo tempo Yang (2017) afirma que a atitude que um consumidor podera
ter face a um produto e servico, seja esta positiva ou negativa, ira influenciar a atitude futura e
0 comportamento do consumidor. Nesta perspetiva, as marcas necessitam de satisfazer os
consumidores ao ponto de ganhar WOM positivo e, dessa forma, aumentar o reconhecimento
de que o restaurante proporciona, criando uma boa experiéncia e fazivel de ser recomendavel
para outros clientes. Inimeros sdo os investigadores que defendem que uma qualidade de
servigo elevada, produz um aumento na satisfacdo do consumidor, que, por sua vez, conduz a
repeticdo do comportamento de compra e um word of mouth e recomendacdo mais positivo
(Oliver, 1999; Cronin et al., 2000; Chow et al., 2007).

Gagi¢ et al (2013) afirmam, ao mesmo tempo, que é necessario ter em consideragao

que é dificil obter a satisfacdo do consumidor na sua totalidade. Neste sentido, medir a
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satisfacdo e descobrir quais sdo os fatores que o influenciam, facilita, a longo prazo, a gestéo
do negocio, pois possibilita compreender como é que o restaurante estd a ser visto pelos
consumidores e ajuda a definir objetivos e metas para melhorar todo o servigo, gerando um
aumento de satisfacdo geral dos consumidores e, por consequente, um aumento de lucro.

De acordo com Hsiao et al, (2016) a satisfacdo ou insatisfacao percebida pelos clientes
afeta o desempenho de uma loja. Logo, Han & Hyun (2017) afirmam que quando os
consumidores sentem satisfacdo para com o produto/ servico, o desejo de repetir € muito
maior; por outro lado, quando o consumidor esta insatisfeito, 0 comportamento positivo e o
desejo de repetir diminui (Han & Ryu, 2012). Por isto, Tripathi & Dave (2016) afirmam que a
satisfacdo do consumidor devera ser extremamente importante para o negocio em si, sendo
impreterivel compreender quais sdo os fatores influenciadores para que haja satisfagdo na sua
totalidade.
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Inovacao

De acordo com Ivkov et al, (2018) os consumidores modernos tém uma vida
apressada e em constante mudanga, assim sendo, a resposta dos negdcios tem que estar
sincronizada com estas necessidades. Mas, para que tal aconteca € necessario estar a par
com as tendéncias e mudangas presentes nos consumidores (lvkov et al., 2018).

A inovacao é definida por West e Farr (1989,1990) como a introducéo e utilizacdo de
novas técnicas, ideias, produtos, procedimentos e processos dentro da organizacdo, empresa
ou unidade, que tenha como objetivo o sucesso da mesma organizacdo ou empresa. Ao
mesmo tempo, Gagi¢ (2016) afirma também que, para as marcas, a inovagdo € uma fonte de
mudanca necesséria para o sucesso das suas atividades, pois quem nédo inovar provavelmente
acabard por perder o seu lugar no mercado. Assim, Nicolau & Santa-Maria (2013) defendem
que para existir uma vantagem competitiva, as empresas necessitam de criar, introduzir e
implementar novas ideias, costumes e servigos para que o0 seu negdcio consiga sobreviver ao
longo dos anos. A inovacéo de produtos € designada por Ali et al., (1995) como o produto ser
associado ao consumidor como unico, original e novo, sendo faciimente percetivel como
diferente de outros (Garcia & Calantone, 2002).

No setor alimentar, Guerrero et al. (2009), definem alguns, desses fatores, tais como:

- Quando a alimentagdo é preparada de forma distinta, com novos e diferentes
ingredientes que n&o sejam os habituais;

- Quando tem um maior beneficio para o consumidor pois Ihe possibilita uma variedade
de opcdes e diversidade, seja esta variedade de sabor, ingredientes, refeicbes ou outras;

-Pode ser um fator tecnoldgico e/ou no processamento dos alimentos, inovando ao
nivel da qualidade do alimento;

Verifica-se também que existe maior concorréncia e maior dificuldade nas empresas em
manter-se no topo da mente dos consumidores e na satisfacdo das suas necessidades (Lee et
al., 20162, Assaker et al., 2018). Sarkar e Costa (2008) afirmam que a inovacdo na industria
alimentar é complicada de gerir e de funcionar, devido ao elevado nimero de participantes do
processo. Ao mesmo tempo, é dificil “responder a todos os pedidos de consumidores,
legisladores, fornecedores determinando que as atividades com inovagdo precisam de ser
coordenadas com cautela” (Sarkar e Costa, 2008 p.575).

De acordo com Su (2011), as inovacdes podem ser consideradas um fator fulcral de
sucesso, pois podem melhorar a qualidade do estabelecimento e dos produtos/servicos
vendidos, satisfazer as necessidades dos consumidores, aumentar as vendas e melhorar a
reducdo de custos com eficiéncia, diferenciando o negécio dos seus competidores. Em
simultaneo, a inovacdo tem como objetivo criar aproximacdes diferentes e melhores com os

consumidores para que, assim, 0s negocios sejam mais bem-sucedidos (Sundbo 2009).
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Conveniéncia

De acordo com Garcia-Espejo e Méndez (2017), estudos sobre refei¢cdes fora de casa
tém vindo a aumentar, porque com a evolugdo da sociedade, esta pratica tem-se tornado mais
comum nos consumidores atuais. Mintel (2015), afirma que devido a crescente procura por
parte dos consumidores em comprar refeices fora, existe um mercado cada vez maior e uma
guantidade de restaurantes disponiveis para consumo. Ao mesmo tempo, Paddock et al.,
(2017) afirma que aumentou ao longo dos ultimos 50 anos o uso de restaurantes e cafés, que
por si s6 sdo mais informais e acessiveis, mas que, em simultaneo, libertam tempo para os
consumidores no que diz respeito ao trabalho de preparar refeicbes e outras tarefas
domésticas. Em patrticular, pode-se apontar o aparecimento de comida prética e conveniente,
gue cada vez mais é notério com a maior oferta e diferenciacdo dentro do préoprio setor
alimentar, (Garcia-Espejo & Meéndez, 2017). De acordo com Guerrero et al (2009) a
conveniéncia também tem influéncia da inovacado, pois com a maior oferta e com a quantidade
de novos produtos, experiéncias e restaurantes prontos para consumo, 0s consumidores tém
cada vez mais vontade de experimentar.

Todos os dias surgem novos conceitos, produtos e restaurantes, todos diferentes, mas
com o objetivo comum de satisfazer as necessidades do consumidor atual, que &, ndo so,
extremamente exigente no produto que consome, mas que também procura outros fatores
inerentes ao seu estilo de vida atual. O consumidor ndo quer esperar muito tempo pelas suas
refeicdes, quer opcdes faceis e de relativo baixo-médio custo, dependendo do que pretendem
consumir. Martens e Warde (2000) afirmam que refeicdes fora de casa, neste caso num
restaurante, era considerado como algo especial antigamente, muitos consumidores saiam em
ocasifes especiais e por motivos de celebracéo, algo que Devault (1991) afirmava que ja ndo
acontecia, mas sim que, cada vez mais, os consumidores optam por refeicdes fora de casa
espontaneamente, sem prévia combinagdo, o que esta diretamente relacionado com as suas
responsabilidades do dia a dia e para colmatar a dificuldade de uma vida cada vez mais
ocupada. Garcia-Espejo e Méndez (2017) afirmam que os estudos feitos nesta &rea apontam
para um comportamento que envolve ndo comer tantas vezes em casa, Como antigamente, e ir
mais vezes a diversos estabelecimentos e restaurantes.

Existem algumas explicac6es que justificam o porqué dos consumidores, preferirem
refeicbes fora de casa. Nomeadamente, o facto dos restaurantes oferecerem-lhes alguns
beneficios que ndo tém em casa, como a praticidade e rapidez com o que o produto € feito,
muitas vezes por precos baixos-médios. Para muitos consumidores, o facto de ndo terem
tempo de preparar as refei¢cdes, o horario extenso de trabalho e a ocupada vida familiar fazem
com que muitos optem por esta solucdo. Garcia-Espejo e Mendez (2017) afirmam exatamente
isso quando dizem que as refeicdes fora de casa podem ser um instrumento pratico de ajuda
para as pessoas conseguirem organizar a sua vida profissional e, simultaneamente, pode ser
uma pratica de lazer. Por sua vez, Karsten et al (2015) declaram que ainda que muitos

consumidores defendem o conforto que é ter uma refeicdo quente em casa, mas, comer fora
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da-lhes mais possibilidades e tempo para passarem com 0s seus amigos e familiares, longe
das tarefas domésticas que sdo necessdrias fazer. Ja Lund et al (2017) afirmam que as
refeicdbes em restaurantes feitas durante o horario de trabalho, sozinho, com colegas ou
familiares, acontece cada vez mais recorrentemente.

No entanto, Gagi¢ (2016) afirma que o futuro de refeicdes fora de casa passa muito
possivelmente, por refeicdes ja pré-confecionadas em restaurantes, mas no conforto das suas
casas, isto porque, com o melhoramento das tecnologias e dos processos de entrega em casa,
é esperado que muito do lucro dos restaurantes possa advir desse mesmo nicho de negécio.
De acordo com uma analise da NPD Market, prevé-se que o numero de refeicbes Take-away
feitas por restaurantes aumente 20%.
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Programas de Fidelizacao

De acordo com O’Brien & Jones (1995) os programas de fidelizacdo podem exercer um
papel fulcral nas estratégias de marketing nas empresas, sendo que no setor alimentar ndo é
diferente. Ao mesmo tempo, Wansink & Ray (1996) declaram que para muitas empresas, a
decisao de ter um programa de fidelizacdo faz mais sentido para as marcas por ser seis vezes
mais caro tentar atrair um novo cliente, do que se esforcar para manter os clientes ja
existentes. Alias se uma empresa aumentar em 2% a retencao de clientes ja existentes, podem
diminuir até 10% os custos da marca (Conlon, 1996). Keropyan & Gil-Laguente (2012) afirmam
que as empresas tendem a esforcar-se para reter os consumidores mais lucrativos do que
tentar reter todos os consumidores, assim sendo, utilizam programas de fidellizacdo como
estratégia de marketing.

O’Brien & Jones (1995) afirmam exatamente isto ao dizer que sai muito mais caro para
as empresas investirem na aquisicdo de novos consumidores, do que tentar manter os
consumidores ja existentes. Para estes autores, ndo sO, € mais rentavel manter o0s
consumidores pré-existentes, como também faz sentido utilizar estes programas de fideliza¢édo
para criar lealdade nos préprios clientes que ja existem. De acordo com Kotler & Armstrong
(1996) um consumidor rentavel para uma empresa € uma pessoa que ao longo do tempo
excede os custos de tentar atrair e vender produtos a esse mesmo consumidor. Para finalizar,
Erramili et al (2004) afirma que o esforco e recursos financeiros das empresas deve ser
transposto para os clientes ja existentes ao invés de ser para tentar atrair clientes novos, pois
para as marcas, clientes fidelizados séo clientes geradores de lucro.

Por sua vez, Chaabane & Pez (2017) afirmam que a interacdo dos consumidores com
as marcas envolvem reciprocidade naquilo que € recebido e dado pelas marcas e sentimentos
de confianca e compromisso, para assim conseguir atrair a satisfacdo e lealdade dos
consumidores. Evans (2007) afirma que o marketing dos produtos e fidelizacdo fazem parte
daquilo que uma marca precisa de oferecer ao consumidor, para que este possa tomar uma
deciséo consciente e informada antes da sua compra.

Segundo So et al (2015), os beneficios dos programas de fidelizagédo séo variados, de
acordo com a marca, a empresa e o produto em questdo, sendo que a maioria envolve ganhar
algum tipo de beneficio pelo consumidor ter gasto o seu dinheiro com a marca. Por seu turno,
Daryanto et al (2010) afirmam que a vasta participacdo dos consumidores é baseada em
recompensas que estes vao receber e sdo oferecidos com a repeticdo da compra feita com a
marca em questdo. Um programa de fidelizagdo pode gerar um lucro significativo para as
marcas, sendo que € preciso avaliar todos os beneficios econdmicos e psicolégicos dos
consumidores (So et al 2015).

De acordo com Skinner (1953) muitas destas estratégias de utilizacdo de programas de

fidelizacdo com beneficios ou prémios, sdo baseadas no principio do Condicionamento dos
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Comportamentos Operantes. Ou seja, este principio comportamental que determina o ganho
de prémios com uma determinada agdo (neste caso a compra de um produto/servigo de uma
marca) gera com que 0s consumidores tenham maior tendéncia a repetir a compra, algo
chamado de refor¢o positivo (Kim & Ahn, 2017). O aumento do ndimero de programas de
fidelizacdo, pode ser atribuido em parte, aos avancos tecnoldgicos, muitas vezes no setor
mobile (Kim & Ahn, 2017).

Hector (2015) aborda esta questédo afirmando que devido as caracteristicas interativas
e divertidas de uma aplicacéo para programas de fidelizacdo no telemével, pode existir uma
maior motivagcdo para os consumidores atingirem os beneficios e prémios que podem receber,
como também, dar-lhes a oportunidade de monitorizar o seu progresso para depois validar o
ganho desses mesmos prémios. Ao mesmo tempo, Kim & Ahn (2017) declaram que, a longo
prazo, as marcas e as empresas precisam de compreender melhor a natureza dos beneficios e
dos prémios oferecidos nos programas de fidelizagdo para estes programas poderem funcionar
em conformidade.

Por sua vez, Berry (2015) afirma que muitos destes programas de fidelizacdo podem
parecer excessivos, tentando atrair novos clientes utilizando ferramentas como bonus,
descontos ou pontos, enquanto falham na manutencdo da relagdo com o0s clientes ja

existentes.

24



Preco

O setor da restauracdo é um dos setores de negocio mais concorridos e competitivos,
logo, torna-se fulcral para as empresas saberem as caracteristicas relevantes para
conseguirem atrair € manter novos consumidores (Sungpo et al, 2018). Isto pode ser
comprovado com White (2011) que afirma que 30% de novos restaurantes fecham ou mudam
de localizacdo no primeiro ano, enquanto que isto acontece no prazo de 3 anos para 60% dos
restaurantes. De acordo com Pride & Ferrel (2007), refeicGes fora de casa € algo supérfluo,
pois vérios estudos demonstram que refeicBes, por exemplo, nhum restaurante, é o primeiro
gasto extra, luxo, que é eliminado quando as financas de casa se tornam mais complicadas.

O prego, de acordo com Monroe (1979), refere-se ao que € pago por determinado
produto na qual vale o dinheiro que é pago por ele. Shoemaker et al. (2005) afirmam que
estudos compravam que o comportamento do consumidor sobre uma compra € influenciado
diretamente pela informacgé&o do preco. Oh (2000) afirmou que o preco € um antecedente critico
na formacdo de uma avaliacdo de um consumidor sobre a qualidade de um produto durante a
sua experiéncia na refeicdo. Portanto, e de acordo com Sungpo et al., (2018) o prego é um
fator importante por ter uma influéncia direta com a qualidade do produto e com a expetativa do
consumidor e por consequéncia com a avaliagdo da compra.

Para o consumidor, o pre¢o de um produto ou servigo devera ser razoavel, levando a
satisfacdo do consumidor e vontade de repetir a compra (Tinnoco & Ribeiro, 2008). O preco
gue um consumidor espera pagar por um determinado servigo ou produto é considerado o
preco de referéncia dele, logo quando o preco real € mais baixo do que o prego de referéncia
dele, o consumidor considera-lhe como um bom negécio (Tinnoco & Ribeiro, 2008). Portanto, a
satisfacdo do consumidor acontece pela forma que este avalia as caracteristicas do produto ou
servico (Zeithaml, 2003) logo, o prec¢o € aquilo que o consumidor estd disposto a pagar, ou a
sacrificar, na obtencéo desse mesmo produto ou servi¢o (Bei e Chiao, 2001). O preco pode ser
um fator relevante na mente do consumidor no que diz respeito a qualidade e satisfagdo do
servigo; ao mesmo tempo também adiciona a expetativa que o consumidor terd antes de fazer
a compra. (Sungpo et al, 2018)

No entanto, se o0 consumidor sentir que este sacrificio (pre¢o) ndo esta de acordo com
0 produto ou servi¢co que esta a comprar, a probabilidade de repetir a compra é baixa, ou seja,
0 preco percebido pelo consumidor abrange ndo s6 questdes monetarias, como também
caracteristicas nao monetéarias (Tinnoco & Ribeiro, 2008). De acordo com Kotler (1996), o
preco de referéncia de um determinado produto ou servico tem influéncia pela percecdo que os
consumidores tém de prec¢os atuais, precos anteriores ou pelo contexto da compra em questéo.
Qualquer consumidor tem em mente um preco de referéncia, o que para ele é considerado um
preco aceitavel para comprar aquele determinado produto ou servi¢co, logo, os negdcios

precisam de ter isso em considera¢do quando pensam nos seus precos, pois quando um preco

25



esta acima do valor de referéncia, a probabilidade do consumidor néo repetir a compra € alta
(Tinnoco & Ribeiro, 2008).

De acordo com Suk et al. (2012), os consumidores tomam decisdes de compra de
acordo com o preco do produto ou servigo. O preco dos produtos depende da inddstria a qual
nos referimos, portanto, para definir o preco de qualquer produto é utilizado, aquilo que se
chama preco percebido; este, por sua vez, se refere ao pensamento que os consumidores tém
em relacdo ao preco médio do produto que querem comprar com 0 preco médio da
concorréncia. (Tinnoco & Ribeiro, 2008).

Sheth et al (2001), afirmam que o preco é utilizado como forma de entender a
qualidade de um produto ou servigo. Ja Chen et al. (1994) referem que estimar precos por
parte dos consumidores é complicado, devido ao facto de existir uma variedade enorme de
oferta. Yan & Sengupta (2011) defendem isso quando dizem que o preco tem um maior
impacto na opinido do consumidor sobre a qualidade do produto, levando-lhe a comprar ou ndo
0 produto/servico.

Por sua vez, Chiang e Jang (2007) afirmam que o prec¢o do produto afeta positivamente
a percecdo de qualidade e de valor que o consumidor tem sobre determinado produto\ servi¢o,
neste caso sobre o restaurante. Han & Ryu (2009) defendem que o preco pode influenciar ndo
apenas as preferéncias das caracteristicas dos restaurantes aos consumidores clientes, como

também as prioridades do consumidor com base na percegdo de prego.

26



Qualidade

De acordo com Batista (2006), a qualidade é um conceito dificil de definir, visto que ndo
s6 abrange questfes técnicas de qualidade como inclui questdes relativas a cada consumidor.
No entanto, para este autor (2006, p.2), a qualidade alimentar “é percecionada pelo consumidor
e reflete os padrdes objetivos de seguranca alimentar (caracteristicas higiénico-sanitarias e
outros parametros devidamente regulamentados), o seu valor bioldgico, nutritivo e organolético
(sabor, aroma), bem como parametros de indole comercial (a marca, o prego), associado a
terciarizacdo do produto (comodidade na utlizacdo, facilidade de conservacdo e de
preparagao)”.

E possivel afirmar que a qualidade € um fator importantissimo na decisdo de compra
do consumidor. Segundo Aung et al. (2004) o “controlo de qualidade é essencial na industria
alimentar e a eficiéncia em assegurar esta qualidade tem vindo a ser cada vez mais
importante” (p.56). Os consumidores n&o ignoram esta questdo que, com a mudanga nas
tendéncias alimentares, tem vindo a pesar e a preocupa-los mais, no que se refere aos
ingredientes presentes na sua alimentagéo.

Uma forma de analisar a qualidade alimentar na decisdo de compra do consumidor é
através do The Total Food Quality Model (TFQM) (Grunert et al., 2004), que tenta estudar a
percecdo da qualidade do produto e 0 modo como esta pode influenciar o processo de decisdo
de compra do consumidor.

Este modelo afirma que a qualidade é esperada nos produtos, pois satisfaz as
necessidades e valores do consumidor aquando a compra. O TFQM baseia-se na vontade e
valorizag&o do proprio consumidor, e tem como intuito compreender como € que os alimentos,
ditos de qualidade, sdo influenciadores aquando da escolha do consumidor para satisfazer as
suas necessidades e vontades (Grunert, et al., 2004).

Podemos observar, na figura 2, que a questdo pré-compra esta diretamente
relacionada com as expectativas de qualidade que o consumidor possa ter em relacdo ao
produto, sejam estas sobre o aspeto do produto ou as especificacdes do mesmo, ou seja,
caracteristicas que podem ser medidas objetivamente, relacionadas com o nivel da qualidade
que o produto possa ter (Gunert, et al.,, 2004). Ora, temos também o pds-compra. Este
processa-se ap0s a experiéncia do consumidor com o produto e, portanto, ao perceber
efetivamente a qualidade que o produto tem. Frequentemente, a qualidade é desviante de
acordo com o que se esperava anteriormente, sendo varios os fatores determinantes para este
resultado (Grunert, et al., 2004).
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FIGURA 2 -THE TOTAL FOOD QUALITY MODEL
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S&o muitos os estudos tedricos empiricos no setor hoteleiro que definem vérios fatores
essenciais da qualidade: como a hospitalidade, a qualidade do ambiente fisico, servigo (ou
interacao) e alimentos (Chua et al, 2015, Ryu e Han, 2010; Mattila, 2001). Para Zeithaml (1988)
a qualidade do servico € definida como a avaliagdo geral do consumidor da exceléncia ou nao
do servigo. De acordo com Han & Ryu (2017), a qualidade foi definida em diversas formas.
Taylor & Baker (1994) definem a qualidade como a aceitacdo maxima da avaliacdo do
consumidor sobre a exceléncia da empresa e dos seus produtos e servi¢gos. Por sua vez, Han e
Hyun (2015) definem a qualidade a avaliacdo dos turistas em relagdo a exceléncia de um
determinado produto turistico e dos seus desempenhos em relagdo aquelas oferecidas por
produtos concorrentes.

Brady & Robertson (2001) defendem que os servigcos confiaveis, rapidos e garantidos
podem ser considerados sinais fulcrais que influenciam a satisfacdo e o repetir de
comportamentos do consumidor.

Para satisfazer o consumidor e desenvolver uma vontade continua de repetir a compra
€ necessario manter o nivel da qualidade dos alimentos e da refeigdo (Peri, 2006).

De acordo com diversos estudos, é possivel afirmar ainda que a qualidade e a
satisfacdo sdo definicGes e conceitos distintos, embora exista uma relacao direta entre elas, na
qual a qualidade antecede a satisfacdo do consumidor (Cronin e Taylor, 1992; Gotlieb et al.,
1994; Kim et al., 2009).

Oferecer um servigo de qualidade é defendido como essencial para que as areas de
servigo se possam dar a conhecer e ter um lugar no mercado (O’Neill and Palmer, 2001).

Os clientes observam a singularidade e a superioridade de uma empresa de servi¢cos
através da sua qualidade de servico (Yoo, et al., 2000), o que aumenta a satisfacdo, a
confianca e a relagdo que o consumidor tem com a empresa (Kelley, 1992; Bove & Johnson,
2000). Logo, e de acordo com Andaleeb e Conway (2006), a qualidade do servigo resulta mais
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rapidamente na satisfacdo do cliente, do que através da qualidade de alimentos ou ambiente
fisico.

Além de outros estudos que identificam as duas dimensdes da perce¢édo da qualidade
(qualidade do servico e qualidade dos alimentos) com uma relagdo positiva face a satisfacao
do cliente (Anderson et al.,1994; Caruana et al., 2000; Croninetal, 2000; Namkung & Yang,
2007; Ueltschyetal.,2009; Ha & Jang, 2010).
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Confianca

Para ser fiel a uma marca o consumidor precisa de ter confianca na mesma. Nesta
perspetiva, 0 consumidor precisa ndo s6 gostar do produto/servico, como de acreditar na
marca que esta por detras. E relativamente dificil um consumidor recuperar a confianga numa
marca apds perdé-la, logo, torna-se importante cultivar e preservar este fator junto do
consumidor. Luhmann (1979) defende que o0s consumidores com confianca tém uma
complexidade menor quando estdo nas suas compras e atividades de retalho. Por sua vez,
Back et al. (2005) defendem que as relacdes entre as empresas e 0s consumidores podem
levar ao objetivo maximo de aumentar a compra repetida do consumidor.

Poppe e Kjaernes (2003) afirmam que a variagcdo da confianga pode ter trés formas,
sendo que a primeira se refere a extensa informacado, ndo sé do produto, mas também da
marca — aumentando a confianga que o consumidor possa ter sobre ela, sendo que a falta de
confiangca pode estar inerente a falta de informacdo que o consumidor tem. A segunda refere-
se a confianca através da cultura, afirmando que a confianca é desenvolvida, ao longo dos
anos com a relacdo e influéncia direta dos seus pares e de todos que estdo a sua volta. Por
fim, a terceira direcdo fala de uma questdo institucional, onde a confianca deriva do
desempenho das instituicdes, seja em situagbes de grupo ou individuais. Por sua vez, a
comunicacao, a transparéncia e a honestidade sdo recomendados como formas de adquirir a
confianca dos consumidores e do publico (Hobbs & Goddard, 2015). Ao mesmo tempo, Fischer
et al., (2006) afirmam que, para que exista uma troca (compra de alimentos) é necessario que
haja confianca entre ambas.

Por sua vez, ha estudos que confirmam que consumidores com confianga séo leais e
possiveis de compromisso (Sirdeshmukh et al., 2002), tendo também em considera¢do que a
existéncia de confianca entre as marcas e os consumidores, cria relagbes fortes, de longa
duracéo, e com qualidade (Moorman et al.,, 1992; Morgan & Hunt, 1994; Nooteboom et al.,
1997; Brown et al., 1998; Garbarino & Johnson, 1999; Aaker, et al., 2004).

Ao mesmo tempo, é possivel verificar um aumento de estudos que abordam a falta de
confianca e o poder que esta exerce nas relacbes entre os consumidores e as marcas,
podendo prejudica-las e, possivelmente, levar & insatisfacdo e desconfianca dos consumidores;
bem como a perda de vantagem competitiva e, consequentemente, a quebra de vendas, a
longo prazo (Barney & Hansen, 1994; Gargiulo & Ertug, 2006; Castaldo et al., 2010; Richards,
Lawrence, & Burch, 2011). A emergéncia de estudos que falam da recuperacao de confianca e
se é possivel, ou ndo, recuperar a confianca dos consumidores quando esta é quebrada, tem
sido cada vez mais comum e analisada pelos investigadores (Blaikie, 2007; Dirks et al., 2009;
Kramer & Lewicki, 2010; Lincoln et al., 2011; Creswell, 2013; Bachmann et al., 2015). Fischler
(1998) defende que os consumidores conhecem menos aquilo que estdo a ingerir, visto que o

setor alimentar se apresenta cada vez mais sofisticado.
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Muitos sé@o os estudos que demonstram como a confianca online também pode ter uma
influéncia significativa no comportamento do consumidor e nas suas decisfes (Bart, et al.,
2005; Kim et al., 2008; Fesenmaier et al., 2009).
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Word of Mouth

Word of Mouth, é definido por Arndt (1967) como uma comunicac¢éo oral, interpessoal
entre um comunicador e um recetor, onde a informacdo € uma opinido, ndo paga, sobre um
determinado produto/servico /marca. Segundo Buttle (1998), algumas pessoas denominam o
WOM como publicidade gratis. Por sua vez, Silverman (2011) afirma que de forma alguma
devemos afirmar que WOM ¢é publicidade, visto que o WOM é uma comunicagéo independente,
objetiva e sem segundas intencdes. De acordo com Pieters et al (2007), os consumidores
conversam frequentemente com outros consumidores sobre as suas experiéncias de consumo,
aquilo que € chamado de Word of Mouth.

Muitas vezes, quando um consumidor tem um comportamento de WOM, este ocorre
quase sem pensar, dando a sua opinido, positiva ou negativa, a alguém que esta préximo. Isto
acontece porque aguele produto/servico teve algum efeito sobre ele, tendo gerado algum tipo
de resposta (sentimento ou outra). No entanto, 0 WOM tanto pode ser muito bom para uma
empresa, como pode ser bastante negativo. Mendes (2015) cita Carl (2006) quando afirma que
0 WOM acontece numa conversa entre consumidores, trocando opinides e percec¢des que tém
sobre determinada questdo. O WOM, de acordo com Litvin et al (2008), é a comunicagao
informal entre os consumidores sobre produtos ou servicos especificos, e € considerada uma
das mais importantes fontes de informacé&o, do ponto de vista da compra, uma vez que o WOM
tem um forte impacto nas decis6es dos consumidores.

Claro que, nos dias de hoje, a definicdo de Arndt (1967) jA ndo se aplica totalmente,
visto que as trocas de opinies podem ocorrer de forma digital. Buttle (1998), j& h& duas
décadas, afirmava que a Internet teria um poder de recomendacédo (positivo ou negativo) entre
consumidores. Sao muitos os estudos que demonstram que o WOM pode ser mais persuasivo
no momento da compra de um determinado produto ou servico, do que as tradicionais
estratégias de marketing (Chevalier & Mayzlin, 2006; Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009). Remer
& Benkenstein (2016) afirmam que, com o aumento da comunicagéo online, o WOM tornou-se
numa fonte extremamente importante de opiniées online. Hoje em dia, o WOM eletrénico é
acessivel a todos mundialmente, infimamente, e oferece um ndmero enorme de opinifes e
histérias em comparacdo com o tradicional WOM (que pressupunha um contacto pessoal)
(Chatterjee, 2001).

As opinibes online dos consumidores sdo cada vez mais populares, com o0s
consumidores a trocarem informac8es ao nivel global, pois se ajudam uns aos outros a tomar
decis®es informadas sobre os produtos e servigos que estao a procura (Litvin et al; 2008; Filieri
& McLeay, 2014; Fillieri,2016).

No entanto, Reimer & Benkenstein (2016) afirmam que a confianca que os
consumidores precisam de ter na informacao online € diferente daquela que se tinha no WOM

tradicional, no sentido em que estamos a falar de uma opinido anénima, sem relacdo prévia
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com o consumidor. Nesta perspetiva, sdo varios os estudos que se preocupam com a
veracidade do WOM online, sendo que a maioria se foca na credibilidade do praticante e como
€ que isso pode afetar as decises e comportamentos do consumidor (Cheung, Luo, Sia, &
Chen, 2009; Xie, Miao, Kuo, & Lee, 2011; Park, Xiang, Josiam, & Kim, 2014, Fillieri, 2016).

De acordo com Nabi & Hendriks (2003), quando o consumidor assume que a opiniao
online que esta a ler é de confianca, a probabilidade de aumentar a vontade do consumidor em
comprar determinado produto ou servico aumenta significativamente. Wathen & Burkell (2002)
afirmaram o mesmo, defendendo que a confianca na informacédo passada através da opinido
de outro é uma condicionante importante que pode influenciar o consumidor a criar um
comportamento de compra. Logo, para concluir, a interagcao entre a opinido e a confianca tera
um peso significativo na intencdo de compra do consumidor sobre um determinado servigco ou
produto (Reimer & Benkenstein, 2016). Com o aumento da oferta e da popularidade das
opinibes dadas na internet, o WOM eletrénico tem tido uma importancia crescente no processo
de decisdo do consumidor (Liu & Park, 2015). Segundo Steffes & Burgee (2009), os
consumidores estdo mais propensos a depender do WOM que deriva de consumidores
experientes e que sejam de confianga.

Bucklin, et al., (2008) afirmam que as comunicac¢des que utilizam WOM séo cada vez
mais apelativas, visto que ndo pressupdem gastos or¢camentais por parte das empresas para
darem a conhecer o produto/servico. Além disso, o WOM é algo cada vez mais répido,
especialmente nos dias de hoje, com a internet e o mobile, que possibilitam a obtencdo de

informacdo em meros segundos.
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Modelo de Anadlise

De acordo com Oliveira e Ferreira (2014), uma investigacdo, tendo uma questao de partida,
para ser completa necessita de ter uma resposta. Assim, o modelo de andlise é exatamente
isso, visto que “é o esquema orientador da concecao tedrica que identifica os aspetos que
influenciam a situacdo que esta a ser investigada” (Oliveira & Ferreira, 2014, p.79).

Neste sentido, e baseado no enquadramento tedrico, as hipéteses a estudar tém como

objetivo responder a questéo inicial deste estudo:

Quais os fatores de sucesso que influenciem a decisdo de compra do consumidor

aquando da escolha de um restaurante de hamburgueria gourmet?

O setor alimentar, neste caso a restauragéo, é influenciado por um nimero indeterminado
de fatores, que varia de consumidor para consumidor, mas que, tal como visivel no
enquadramento tedrico, revela algumas caracteristicas que aparentam ser comuns para,
nomeadamente: a Satisfacdo, a Inovacdo, a Conveniéncia, o Programa de Fidelizacéo, o
Preco, a Qualidade, a Confiang¢a, e o Word of Mouth.

Dentro de cada fator, existem varias hipéteses que irdo ser questionadas. Como tal, €

necessaério justificar a sua pertinéncia com revisao de literatura.

Satisfacdo

No que diz respeito a Satisfacdo, Gagi¢ et al (2013) afirma que a industria da restauragao
aumenta diariamente e, assim sendo, quanto maior € o nimero de restaurantes, mais opcoes
tém os consumidores de escolha. Tendo isto em consideracéo, e de acordo com Tripathi &
Dave (2016), a restauracdo ndo consegue obter sucesso apenas com o tipo de comida que
oferece nem com a qualidade dessa mesma comida, mas sim com um conjunto de fatores e
aspetos que, simultaneamente, podem ser tangiveis para o consumidor, como por exemplo, 0
ambiente, os servi¢os personalizados e a satisfacdo geral do restaurante em si.

Para Gupta et al (2007) e Susskind & Viccari (2011), um dos fatores principais observados
por todos é a satisfagdo do consumidor por saber que existe uma relagdo direta entre a
performance do restaurante e a intencdo do consumidor de repetir a compra. Gagi¢ et al
(2013), afirma que a qualidade da comida é um fator importante para a restauracdo, no
entanto, sdo ainda desconhecidos grandes resultados sobre o efeito combinado da qualidade

de servico, do ambiente do restaurante, qualidade da comida, da percecdo de imagem dos
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clientes e da satisfacdo que os consumidores possam ter acerca da experiéncia, o que afeta
diretamente o comportamento do cliente.

Ao mesmo tempo, Han & Ryu (2010) defendem que a associacdo de todo o restaurante
(qualidade do servico, qualidade da comida e ambiente fisico) a satisfacdo do consumidor, cria
uma relacao direta que influencia o consumidor a repetir e recomendar a outros.Tripathi & Dave
(2016) afirmam ainda que a satisfacdo de um consumidor com determinado restaurante nao
advém apenas da qualidade da refeicdo, mas também é influenciado pelos varios servicos
prestados ao longo da mesma.

Por sua vez, Gagic¢ et al (2013) afirmam que os consumidores de um restaurante avaliam
cognitivamente tudo o que experienciam. Assim sendo, para que haja satisfacdo por parte dos
consumidores face aos restaurantes, € necesséario que haja um bom trabalho interno, uma
chefia em condi¢Bes e um sistema de formacao adequado para que tudo funcione de forma a
realizar as necessidades do consumidor e obter a sua satisfagdo. Sulek and Hensley (2004)
apontam que atributos como a qualidade da comida, as atmosferas do restaurante, entre
outros, tém uma influéncia positiva na satisfacao do consumidor, em relagéo a restauracao.

Tripathi & Dave (2016) sublinham que a satisfa¢cdo do consumidor, a lealdade e o Word-of-
mouth s&o o centro de um negécio na restaurac¢éo. Por sua vez, Chang (2013) afirma que para
a restauracdo, a satisfacdo do consumidor consegue ser um determinante direto da lealdade
que este vai ter com o restaurante.

Jones et al (2000) confirmam, no seu estudo, que a satisfagdo € um influenciador principal
para que o consumidor tenha uma intenc&o de voltar a comprar — ou, neste caso, de regressar
ao restaurante. Um cliente satisfeito ir4 retornar ao restaurante e podera ainda recomendar o
mesmo a outros consumidores, enquanto um cliente insatisfeito com a sua experiéncia no
restaurante, podera causar danos maiores (Tripathi & Dave, 2016).

Gronroos (1984) declara que os restaurantes precisam de minimizar a diferenca entre o
servico esperado, que um consumidor tera no restaurante, com o servico efetivamente
prestado, para que seja possivel atingir a satisfagdo por parte do cliente. Luo & Homburg
(2007) asseguram que, através de varios estudos, o lucro de um restaurante esta diretamente
relacionado com a satisfacdo do consumidor.

De acordo com o dito, formulam-se as seguintes hipoteses:

H1- A Satisfacdo Total tem influéncia na decisdo de escolha de uma
hamburgueria gourmet.

H2- A Satisfagdo com a Localizagdo do Restaurante tem influéncia na decisdo de
escolha de uma hamburgueria gourmet.

H3- A Satisfacdo com o Servico de Atendimento tem influéncia na decisdo de
escolha de uma hamburgueria gourmet.

H4- A Satisfagdo com o Ambiente do Restaurante tem influéncia na decisdo de

escolha de uma hamburgueria gourmet.
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H5- A Satisfacdo com a Refeicdo tem influéncia na decisdo de escolha de uma

hamburgueria gourmet.

Inovacao

No setor alimentar, a Inovacéo é considerada um dos fatores mais importantes, tanto para
fazer evoluir a empresa, como para torna-la mais competitiva em relagdo aos seus adversarios,
seja nacional ou internacionalmente (Capitanio, et al., 2009). Ivkov et al., (2018) reforca esta
ideia afirmando que o0s restaurantes procuram inovar 0S Seus negocios, processos
organizacionais, produtos e servicos, para manter o seu lugar no mercado, mas também para
adquirir um maior numero de clientes e fluxo de vendas positivo. As mudancas séo tantas que,
em 10 anos, um pequeno restaurante pode tornar-se numa das maiores cadeias de
restaurantes do mundo. De acordo com Torabi et al., (2016) a globalizacdo da cultura e, por
consequente, a globalizacdo do setor alimentar e das refeicBes, obrigam a que haja uma
inovacao nos negdcios (restaurantes) para que esta esteja a par do aumento do turismo.

Para Linton (2009) sdo consideradas inovagcfes quaisquer mudancgas introduzidas pelos
restaurantes, sendo estas novidades, réplicas ou adaptacdes de outros restaurantes, produtos
OUu Servigos.

Ivkov et al.,, (2018) afirmam que, no setor da restauracdo, as inovacdes aparecem
geralmente em quatro &reas chave, nomeadamente: “Design e Atmosfera (por exemplo,
aparéncia exterior e interior, cores, musica, etc.), Comida e Bebida (ex., novos ingredientes,
ingredientes mais saudéaveis, inovacdo do menu), Aplicacdo Tecnologia (ex., Reservas Online,
APPS, Redes Sociais, etc.,) e Negécio Responsavel (ex., ética, ecoldgica, etc.,)” (p.1172).

De acordo com Lee et al., (2016) os restaurantes focam-se principalmente na inovacdo do
produto, como a diferenciacéo de ingredientes e a criagdo de novos produtos nos menus. Para
Gagic¢ (2016), é necessario haver um cuidado na restauracao, pois muitos dos menus e pratos
confecionados pelos estabelecimentos véo-se tornando, com o passar do tempo, menos
apetecidos pelos consumidores, o que leva com que os restaurantes tenham uma necessidade
de estar em constante mudanca nos seus alimentos e nos seus menus.

Feltenstein (1986) afirmava que o adicionar de produtos e novos ingredientes aos menus
nos restaurantes seria uma das formas principais de crescer no seu mercado do setor
alimentar. De acordo com Ottenbacher & Gnoth (2005), a inovacdo dos ingredientes, menus e
constante mudanca dos restaurantes, torna o0s estabelecimentos mais atrativos para o0s
consumidores, 0 que por consequéncia, significa mais reconhecimento, mais clientes e mais
retorno financeiro.

Os restaurantes considerados de luxo ou gourmet tém vindo a aumentar ao longo da ultima
década (Jin et al., 2015), e sdo inclusive considerados um dos principais exemplos de inovagéo
no setor alimentar (Lee et al., 2016b).

De acordo com Gagi¢ (2016) os restaurantes necessitam de criar e implementar inovagdes

nos seus produtos e menus que possam corresponder as necessidades do consumidor
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moderno e corrente, igualando com as tendéncias alimentares. Poulston & Yiu (2011) afirmam
gue uma das tendéncias alimentares € a comida organica oferecida pelos restaurantes
modernos da atualidade. Gagi¢ (2016) continua a afirmar que os restaurantes deveriam
aumentar os seus menus com ingredientes organicos e saudaveis, visto ser a tendéncia atual,
que pode passar por ingredientes com baixa gordura e elementos vegan.

Pelo contrario, Naylor (2014) afirma que muitas das caracteristicas dos restaurantes
gourmet tém vindo a perder popularidade com os consumidores, e que estes ndo se importam
de pagar o mesmo ou até mais, pois exigem cada vez mais qualidade e inovacao nas suas
refeigBes, em locais igualmente bons, mas em ambientes mais casuais.

Ha algumas implicagGes inerentes ao uso da inovagcdo como estratégia da empresa
para se manter atual e relevante no mercado alimentar. Nesta perspetiva, pode ser dificil para
muitos restaurantes meédios e pequenos, ter a possibilidade de criar inovacdes nos seus
estabelecimentos, pelo facto de estas requererem um elevado investimento, aliado a incerteza
quanto ao retorno (Madrid-Guijarro et al., 2009). Outra implicacdo passa pela dificuldade que o
setor da restauracdo tem em patentear qualquer tipo de inovacdo que possa fazer no seu
restaurante, o que possibilita a imitacdo das receitas, ingredientes e/ou estratégias pelos seus
concorrentes (Lee et al., 2016). Ao mesmo tempo, Simpson et al. (2006) afirmam que a
inovagdo € um risco para as empresas, inclusive para os restaurantes, pois pode causar
reacbes negativas aos consumidores seja por insatisfagdo com os produtos, aumentos de
custos para a empresa, entre outros.

ApOs esta andlise, é possivel afirmar que a inovacao pode ser também um fator relevante
no que concerne a decisdo de compra do consumidor. Este estudo focar-se-4 apenas na
inovagdo dos alimentos, por se tratar de hamburguerias gourmet que se preocupam mais com
inovagdo de menu e ingredientes que das restantes questdes (tecnoldgicas, etc). Pelo facto de
a inovacgdo ser um fator estudado por muitos autores, sendo considerada relevante para a era
atual e comprovada em estudos como relevante para o sucesso do negocio em si, tornou-se
interessante estudar se seria, também, um fator importante para o consumidor. Nesta
perspetiva, verificou-se benéfico, estudar se este seria um fator fulcral para o consumidor
agquando uma decisdo de escolha de um restaurante.

H6- A Inovacdo do Produto tem influéncia na decisdo de escolha de uma
hamburgueria gourmet.

H7- A Inovagdo do Menu tem influéncia na decisdo de escolha de uma

hamburgueria gourmet.

Conveniéncia

Em relacdo & Conveniéncia, obtiveram-se as seguintes conclusbes da literatura
revisitada. Por ser facil, pratico e econémico, comer uma refeicdo num restaurante, tornou-se
comum a partir do século XX. Esta pratica também se intensificou com o aumento de mulheres

a trabalhar num regime full-time, portanto, com menos tempo para cozinhar, limpar ou cuidar
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das lidas de casa, procurando entdo opgBes mais praticas para toda a familia (Schlosser,
2002). Alguns estudos justificam e abordam o tema da conveniéncia de comer fora com o
aumento da participacdo das mulheres na esfera profissional, 0 que aumentou os rendimentos
familiares, mais horas ocupadas e menor tempo livre. (Bowers, 2000; Guthrie et al, 2002;
Campbell et al, 2014; Lund et al, 2017).

De acordo com Lund et al (2017) comer num restaurante tornou-se uma solucao pratica
e conveniente para resolver as questdes do dia-a-dia, como por exemplo, facilitar uma carga
horaria ocupada no trabalho ou associar-se a uma atividade lidica. Para Sullivan (1997),
refeicbes fora, num restaurante, ajudam com a interacdo da familia, oferecendo um espaco
para estarem todos em conjunto, poderem conversar e passar mais tempo descontraido em
familia, algo que possivelmente em casa, com as varias tarefas domésticas necessarias, ndo é
possivel. Por sua vez, os autores Garcia-Espejo e Méndez (2017) afirmam também que com os
estudos e os dados que vao sendo publicados, uma das razdes principais para as familias
comerem fora de casa é economizar tempo e dinheiro, para facilitar a vida dos adultos (que é
passado a trabalhar por horas extensas) quando necessitam de cuidar das suas familias.
Torna-se mais facil para os donos de casa, em muitos casos as mulheres, comerem fora de
casa, por diminuir o tempo e o custo que é fazer a refeicdo visto que basta ligar ou aparecer
num restaurante espontaneamente para que o consumidor possa satisfazer a sua necessidade
de se alimentar (Paddock et al, 2017)

Assim sendo, e sabendo que refei¢Bes fora de casa sdo mais convenientes para muitas
familias, considera-se pertinente compreender como é que esta questdo da conveniéncia
influencia o consumidor na decisdo de escolher ou ter preferéncia por um determinado

restaurante. Posto isto, as hipéteses sdo as seguintes:

H8- A Conveniéncia de Refeicbes Fora de Casa tem influéncia na decisdo de
escolha de uma hamburgueria gourmet.

H9- A Conveniéncia da Localizacdo do Restaurante tem influéncia na decisdo de
escolha de uma hamburgueria gourmet.

H10- A Conveniéncia do Servico Prestado tem influéncia na deciséo de escolha

de uma hamburgueria gourmet.

Programas de Fidelizacao

Em relacdo a Programas de Fidelizacdo, um dos problemas inerentes em qualquer setor
de negécio é a tentar fidelizar os consumidores a sua marca. Com o crescimento da economia
e da oferta, isso torna-se cada vez mais complicado. Por exemplo, na industria hoteleira, esta
questao é particularmente atenuante, comparando com outros setores (Korkki, 2009). Como
tal, Lee et al (2014), afirmam que criar e manter a fidelidade e lealdade é fulcral nos servigos de

venda, incluindo, neste caso na restauracdo, e por consequéncia programas de fidelidade de
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varios tipos sao usados por inimeros setores da economia, com o intuito de atrair, reter e
melhorar relagBes com os seus consumidores.

Assim sendo, torna-se interessante compreender se os programas de fidelizacdo e a
fidelidade no geral, € um fator influenciador para os consumidores aquando a sua decisao de ir
a um determinado restaurante. Neste caso, tratando-se de um estudo sobre hamburguerias
gourmet, e existindo programas de fidelizacdo em pelo menos uma das marcas mais
conhecidas deste meio que passa por oferecer a 102 refeicdo com a utilizacdo de uma
aplicacdo para o telemoével, demonstrou-se relevante entender se os consumidores sao mais

influenciados por este fator, ou ndo. Neste sentido, a hipétese a estudar é:

H11- Um Programa de Fidelizagcédo tem influéncia na decisdo de escolha de uma

hamburgueria gourmet.

Preco
De acordo com Dreibus et al (2014), o Pre¢co da alimentacdo teve um aumento de

2,8% na Ultima década. Para Lee (2013) uma refeicdo ou um quarto de hotel € visto como um
produto de hotelaria, assim sendo, a relacédo entre a qualidade de um produto de hotelaria e o
preco € importante para determinar o melhor preco do produto, conseguindo colocar na mente
do consumidor um alto grau de qualidade, ao mesmo tempo.

Nesta area, a qualidade de um quarto ou de um restaurante é refletido no preco
praticado, pois os consumidores acreditam que quanto maior o pre¢co, maior a qualidade do
produto (Lee, 2013). De acordo com Han & Ryu (2009) a qualidade esperada de um
restaurante é diretamente proporcional aos pregos praticados.

Tang (2015) refere que, caso 0s restaurantes aumentem os prec¢os, derivado a varios
fatores, acabam por sacrificar uma parte do mercado, bem como uma parte dos consumidores.
A sensibilidade, em relagdo ao pre¢o de determinado produto € um fator importante a ter em
conta, visto que os consumidores vao optar por refeicdes fora de casa por conveniéncia, ndo
sé por serem mais perto ou mais rapido, mas também pelo preco que dispdem, possivelmente
oferecendo refeic6es menos dispendiosas (McCall & Bruneau, 2010).

Assim sendo, e derivado de todas estas razbes, 0 objetivo destas hipoteses passa por
compreender a importancia que o preco tem na influéncia do consumidor aquando a escolha
de um restaurante, neste caso de uma hamburgueria gourmet. As hipoteses focam-se no
preco, mas também da relagdo preco/qualidade que os produtos, neste caso os hamburgueres
gourmets, tém na decisdo do consumidor ao escolher um restaurante ao invés de outro. Assim

sendo, as hiop6teses sao as seguintes:

H12- O Prego da Refeicdo tem influéncia na decisdo de escolha de uma
hamburgueria gourmet.
H13- A Relacdo Pre¢o\Qualidade da Refeicdo tem influéncia na decisdo de

escolha de uma hamburgueria gourmet.
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Qualidade

A Qualidade dos alimentos é considerada por muitos estudiosos como o aspeto mais
importante da experiéncia duma refeicdo fora de casa (Kivela et al., 1999; Raajpoot, 2002;
Sulek and Hensley, 2004; Josiam et al., 2014).

Como tal, a qualidade dos alimentos € um dos componentes mais criticos de uma
experiéncia gastronémica (Namkung e Jang, 2007; Sulek e Hensley, 2004). Por consequéncia,
Namkung e Jang (2007) testaram o impacto da qualidade dos alimentos na satisfacdo do
cliente e nas intengcdes comportamentais e encontraram uma ligacao positiva entre a qualidade
dos alimentos e a satisfagdo/intengcbes comportamentais dos consumidores.

Kivela et al. (1999) consideraram varios atributos da qualidade dos alimentos, como
sabor, variedade de cardépio e nutricdo, para examinar o efeito da alimentacdo na satisfagédo
do cliente e repeticdo da compra. A apresentagdo da refeicdo e da comida é um fator tangivel
para o consumidor sobre a qualidade (Kivela et al, 1999). Por seu turno, Raajpoot (2002) afirma
gue a apresentacdo da comida é também vista como um fator tangivel de qualidade do produto
ou servico. O sabor é considerado um aspeto fulcral para a qualidade do produto, bem como
para a satisfacdo do consumidor e para a vontade de repetir a compra (Kivela et al., 1999).

Para Raajpoot (2002), a apresenta¢cdo de alimentos, dimensdo da porgdo, design do
menu e variedade de alimentos séo fatores para avaliar a qualidade do produto (qualidade dos
alimentos) na industria do setor alimentar. Por sua vez, Sulek e Hensley (2004) defendem a
existéncia de trés caracteristicas gerais de alimentos que determinam a qualidade dos
alimentos, sendo estas: a seguranca, 0 apelo e a aceitabilidade alimentar, além de sabor,
apresentacao, textura, cor, temperatura e dimenséo da porgéo.

Ao mesmo tempo, a qualidade do espaco fisico € composta por elementos do servico
gue incluem o0 espacgo do restaurante, o pessoal e outros aspetos fisicos derivados da
experiéncia (Barber et al.,, 2011). Além disto, & possivel dividir outros aspetos fisicos
importantes e tangiveis da qualidade, como a limpeza e arrumacdo do espaco (Johnston,
1995).

O nivel de qualidade da atmosfera do restaurante pode aumentar ou diminuir a
avaliagdo do consumidor sobre a qualidade percetivel e a vontade de repetir a compra (Ha &
Jang, 2010). Muitos s&o os estudos que sublinham a importéncia da qualidade do servico e da
qualidade dos alimentos no setor da restauracdo, sugerindo que a percecdo que 0S
consumidores tém da qualidade, influencia diretamente a sua satisfacdo e lealdade (Olsen,
2002; Baker and Crompton, 2000).

Por sua vez, outros estudos concluiram que véarios componentes da qualidade de
servigo da restauracéo funcionam de maneira diferente em termos de melhoria da satisfacdo e

das inten¢gBes comportamentais (Namkung e Jang, 2007; Liu e Jang, 2009).
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Para a qualidade do servico e no sentido de justificar um preco justo, existem alguns
fatores tangiveis, como o ambiente fisico e a qualidade dos alimentos, que servem como
avaliagdo da qualidade no restaurante (Ryu & Lee, 2017).

Na maioria dos estudos, € definido que ha trés aspetos fulcrais que os consumidores
determinam quando escolhem um restaurante, nomeadamente: a qualidade da refeicdo, a
qualidade de servico e 0 ambiente geral do restaurante (Reuland et al., 1985; Berry et al., 2002,
Sulek, & Hensley, 2004, Parsa & Self, 2012). A investigacdo de Pettijohn et al. (1997) defende
que a qualidade, a limpeza e o servico sao nocdes importantes de qualidade. O servico e a
qualidade dos alimentos foram os atributos criticos que influenciaram as inten¢des de compra
repetida em restaurantes chamados a la carte, enquanto a velocidade de servigo foi o atributo
mais importante em restaurantes de servi¢o rapido (fast food) (Clark & Wood, 1998 Sulek &
Hensley, 2004; Parsa & Self, 2012).

De acordo com Parsa & Self (2012), a qualidade consiste, ainda que nao limitado, a
gualidade dos produtos crus e preparados; a preocupacado dos procedimentos adequados da
empresa; seguranca alimentar e padrbes de saneamento de acordo com 0s departamentos
locais de salde; seguir procedimentos eficazes de inventario, etc.; ao mesmo tempo, a
qualidade do servigo refere-se a velocidade do servico, nivel de conveniéncia fornecida,
manutencdo adequada de equipamentos relacionados ao servico (conjuntos de cabeca,
altifalantes, sistemas de ponto de vendas, etc), precisdo dos pedidos, condimentos adequados,
gualidade no servigo 'drive thru' etc., aparéncia externa/manuten¢éo de um restaurante e como
os padrfes da empresa sdo mantidos. Num restaurante, a qualidade do servi¢o funcional esta
relacionada com o desempenho do funciondrio, enquanto a qualidade do servico técnico esta
associada a qualidade do alimento (Ha & Jang, 2009).

O ambiente do restaurante contribui para sentimento que o consumidor tem aquando
da experiéncia (Levy & Weitz, 2007). Assim, o ambiente fisico do restaurante afeta as
emocg0es, atitudes e comportamentos dos consumidores (YUlksel & Yiksel, 2002). Varios séo
os estudos que afirmam que o ambiente fisico aumenta a satisfagédo do cliente (Mattila & Wirtz,
2001; Kim et al., 2009, Ha & Jang, 2009).

Em simultdneo, sdo muitas as investigacdes que apresentam a importancia que o
consumidor da a qualidade dos alimentos nos restaurantes que escolhe, e que isso influencia a
satisfacdo que sentem relativamente aos restaurantes (Clark & Wood, 1998; Susskind & Chan,
2000; Mattila, 2001; Soriano, 2002; Sulek & Helsley, 2004; Ha & Jang, 2009).

Logo, e apresentando todos estes estudos que defendem que a qualidade (ndo s6 dos
alimentos, mas também do ambiente e do servigo do restaurante), conclui-se que este podera
ser um fator importante na influéncia do consumidor aguando da decisdo de escolher uma

hamburgueria gourmets. Portanto, as hipéteses em estudo séo:

H14- A Qualidade do atendimento tem influéncia na decisdo de escolha de uma

hamburgueria gourmet.
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H15- A Qualidade dos Ingredientes Utilizados tem influéncia na decisdo de

escolha de uma hamburgueria gourmet.

Confianca

No setor alimentar, o foco principal dos negocios esta em obter lucro e reduzir custos,
atingindo eficiéncia na produgdo e ganhado uma vantagem competitiva aos seus concorrentes
(Chen, 2008). Assim, a Confianca pode também ser um fator influenciador no momento de
compra de um produto alimentar. Mais facilmente um consumidor compra um produto no qual
confia, por razdes intrinsecas ao produto (ingredientes, sabor, etc.) e porque confia na marca,
do que um produto de uma marca que desconhece ou ndo tem motivos para confiar. Neste
sentido, e de acordo com Brom (2000), manter a confian¢a na inddstria alimentar € fulcral para
todos os envolvidos, seja o consumidor, o retalhista ou o agricultor.

Han et al., (2015) afirmam (citando Fandos & Flavian, 2006; Herbig & Milewicz, 1995;
Madanoglu, 2005; Rijswijk & Frewer, 2008) que a maioria dos consumidores tém em grande
consideragéo, por exemplo, a reputacéo de um restaurante, devido a seguranca e qualidade da
sua comida; considerando, portanto, que é fulcral para as préprias organizagdes criar uma boa
reputacdo com os consumidores baseada na confianga. A confianga do consumidor pode ser
uma fonte de vantagem competitiva para o restaurante e para qualquer empresa (Barney &
Hansen, 1994).

De acordo com Hobbs & Goddard (2015), a confian¢ga tem sido um fator crucial na
decisdo do consumidor quando este compra alimentos. Por outro lado, é possivel afirmar que a
ocorréncia de incidentes de seguranca alimentar, no passado, tem prejudicado a confianca que
0s consumidores tém nos restaurantes, no presente (Verbeke & Viane.,1999; Frewer & Salter,
2002). A probabilidade de incidentes relacionados com a seguranca terem um efeito pejorativo
na confianca do consumidor no setor alimentar, neste caso aos restaurantes, € aparente
(Hobbs & Goddard, 2015). Segundo Verbeke (2001), estes incidentes de segurancga alimentar
tém um grande impacto na confianca do consumidor.

De acordo com Zhang et al. (2016) a confiangca nos alimentos e nas refeicBes que
fazemos é essencial, pois 0os consumidores compram sem terem a total informacéo sobre o que
estdo a comer, em relagédo a qualidade, sustentabilidade e seguranga do produto. A confianca
nos alimentos pode ser impulsionada pela confiangca que os consumidores tém nas instituicdes
a quem compram, tanto retalhistas, como restaurantes, produtores ou fornecedores (Kjaernes
et al.,, 2007; Sodano et al.,, 2008). Tendo este facto em consideragdo, verifica-se que o0s
consumidores costumam comprar os seus alimentos nos mesmos locais, criando, assim, uma
rotina na qual confiam (Kjaernes et al., 2007; Zhang et al, 2016). Existe também a
possibilidade de criar confiangca na alimentacdo baseada nas caracteristicas pessoais dos
produtores ou fornecedores dos alimentos, isto é, na interacdo pessoal que quem vende (por

exemplo, restaurante) tem com os consumidores, dando ao individuo o acesso total das
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praticas alimentares da empresa, facilitando, por sua vez, a criagdo de confianga que o
consumidor terd nele (Zhang et al., 2016).

A confianca também modifica a atitude que os consumidores tém perante as
tecnologias de comida, a producéo, os métodos de processamento, a origem e a comunicacgao
que é transmitida sobre esses alimentos (Hobbs & Goddard, 2015). Chen (2008) afirma que é
cada vez mais dificil os consumidores utilizarem os métodos convencionais que utilizavam
antigamente (como sabor, cheiro, qualidade, etc.) para definir a qualidade e seguranca que
determinada refeicdo ou alimento contém. Por esse motivo, 0os consumidores utilizam muitas
vezes a confianca que tém num servico, produto, retalhista — seja este supermercado ou
restaurante —, para definir se os alimentos que estdo a comer sdo de qualidade e se séo
seguros (Chen, 2008).

Isto deriva da relacdo que a marca cria com o consumidor, dando-lhe raz8es para
confiar no produto sem pensar em fatores externos. Assim sendo, torna-se interessante
investigar se a confianca é um fator influenciador na decisédo do consumidor, no momento em
que este escolhe um restaurante entre as hamburguerias gourmet), formulando-se as

seguintes hipoteses:

H16: A Confian¢ca no Restaurante tem influéncia na decisdo de escolha de uma
hamburgueria gourmet.

H17: A Confianca nos Produtos Ingeridos tem influéncia na decisdo de escolha
de uma hamburgueria gourmet.

H18: A Confianca no Servico de Atendimento tem influéncia na decisdo de

escolha de uma hamburgueria gourmet.

Word of Mouth

De acordo com Kim et al., (2018) os consumidores tém uma expetativa mais alta da
sua experiéncia num restaurante e prestam maior atencdo a todos os detalhes que este
apresenta, seja os alimentos, producao, espaco, servico, etc. A maioria dos consumidores, hoje
em dia, ttm em consideracdo o WOM, muitas vezes online, para decidirem onde devem ir
comer fora (Lu et al., 2013).

Varios sao os estudos que afirmam que os reviews online dos consumidores estdo a
tornar-se na forma mais ativa de demonstrar as suas vontades e opinides sobre um
determinado produto e servigo, além de serem um fator decisivo na industria da hospitalidade
(hotéis, restaurantes, etc) (Blose, et al., 2005; Schindler & Bickart, 2005; Browning, et al., 2013;
Chen and Lurie 2013; Mauri & Minazzi, 2013; Filieri & McLeay, 2013; Cheng & Loi, 2014; Serra
Cantallops & Salvi, 2014; Liu & Park, 2015; Park & Nicolau, 2015;). Muitos consumidores
tomam a decisé@o de ir um determinado local, seja este um hotel ou um restaurante, através dos
reviews online, pois utilizam-nos para escolher o melhor e mais adequado local face as suas
necessidades (Jeong & Jang, 2011; Kim et al., 2011).
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De acordo com Chawdhary & Riley (2015), é extremamente importante ndo ignorar as
opiniGes dos WOM tradicional. Os autores Keller & Libai (2009), afirmam que, no que concerne
aos setores da restauracdo, entretenimento e outras areas relevantes, mais de 75% do WOM
acontece por conversas offline. Neste ambito, sdo também muitos os estudos que se
preocupam em compreender o efeito que o WOM offline tem nos consumidores e a influéncia
que este exerce sobre os mesmos (Brown & Reingen, 1987 Bansal & Voyer, 2000; Séderlund
& Rosengren, 2007; East et al.,2008; Wang, 2011).

Para Chen (2017) os consumidores procuram novas e variadas formas de oferecerem
as suas opinides sobre tudo 0 que consomem nas suas vidas, sejam refeicdes (restauracéo),
hotéis (viagens) ou produtos variados. Cada vez mais, sdo utilizadas as redes sociais ou
plataformas online para que os consumidores possam transmitir as suas recomendacdes a
amigos, familiares ou estranhos (Chen 2017).

De acordo com Parikh et al., (2014), os consumidores procuram informagfes sobre um
produto examinando, por exemplo, experiéncias passadas de outros consumidores com o
mesmo. Para os consumidores, € mais provavel procurarem fontes externas de informacao
quando vao comprar servicos, como experiéncias em restaurantes. Neste ponto, a internet
consegue oferecer varias formas de encontrar essas informacgdes (seja através de féruns, sites
de reviews, etc.) (Parikh et al., 2014).

Visto que o setor da restauragdo é altamente competitivo, € essencial que 0s negécios
encontrem vantagens competitivas e que se identifiquem 0s concorrentes para que possam
estar a frente no mercado, sendo importante a criagdo de uma andlise através de sites de
reviews online (Cheng et al.,, 2018). Estes sites e recursos, ex., sites de avaliacdes online,
podem ser usados ativamente para compreender a opinido que os consumidores tém sobre o
negécio em si e o dos concorrentes (Fan e Gordon, 2014). Ao mesmo tempo, varios sdo 0s
estudos que falam sobre estes temas, como Kim et al. (2016b), que sugerem que o nimero de
avaliacBes online, a classificacdo geral, o servico e a qualidade dos alimentos tém um impacto
positivo no desempenho e na competitividade dos restaurantes. Outros estudos sugerem que a
opiniao de comparacgéo nas avaliagdes online é de alta qualidade e confiavel (Varathan et al.,
2017).

Litvin et al. (2008) afirmam que a comunica¢do informal sobre produtos e servigos é
considerada uma fonte fulcral de informacdo na altura da decisdo de compra do consumidor.
Isto acontece especialmente em restaurantes, pois 0s servicos dos restaurantes nao sao
facilmente medidos em conformidade com niveis de consumo de outras areas, e, portanto,
para um consumidor é relevante conhecer e ouvir opinibes do sitio onde querem ir comer para
ajudar na sua decisdo (Jang & Jeong, 2010). Se o servi¢o e a qualidade do restaurante forem
bons, a probabilidade de haver uma recomendacao WOM é extremamente maior, e, portanto,
Jang & Jeong (2010) afirmam que o WOM acontece de acordo com a experiéncia do

consumidor no restaurante, englobando todos os fatores inerentes a este conceito.
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Concluindo com Jeong et al. (2011), as experiéncias que os consumidores tém nos
restaurantes, sejam positivas ou negativas, sdo designadas pela experiéncia atual e pelas
experiéncias anteriores. Através de experiéncias anteriores os consumidores podem adquirir
certas expectativas face aos servigos do restaurante, visto que determinam se a experiéncia foi
boa, ou ndo (Jeong et al., 2011).

Assim, afirma-se que o WOM tradicional e o0 WOM eletronico podem ser vitais e
importantes para qualquer area, sendo que no setor alimentar, restauracao, nédo é diferente.

Neste caso, as hip6teses em estudo séo as seguintes:

H19: O Word of Mouth tem influéncia na decisdo de escolha de uma
hamburgueria gourmet.

H20: A Recomendacdo de um Familiar/Amigo tem influéncia na decisdo de
escolha de uma hamburgueria gourmet.

H21: As RecomendacbGes de Plataformas de Avaliacdo (ex: Zomato, etc) tem
influéncia na decisao de escolha de uma hamburgueria gourmet.

H22: O Status Associado ao Restaurante tem influéncia na decisdo de escolha de

uma hamburgueria gourmet.

Em suma, o objetivo, entdo, passa por compreender de todos estes fatores, quais sdo 0s
mais influenciadores no comportamento do consumidor aquando da escolha de um restaurante
que contenha estas caracteristicas do tipo hamburgueria gourmet.

Assim, apresenta-se 0 modelo tedrico com as respectivas hip6teses implicitas:

FIGURA 3- HIPOTESES A SEREM ESTUDADAS

Satisfagdo

(H1aH5)

Word of
Mouth

(H19 a H22)

Inovagdo
(H6 e H7)

Intencdo

Conveniéncia
(H8 a H10)

Confianga
(H16 a H18)

Programa de
Fidelizagao

(H11)

Qualdade
(H14 e H15)

Preco
(H12 e H13)
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Capitulo Il - Método de Andlise da Investigacao

De acordo com Oliveira e Ferreira (2014), o método de andlise da investigacdo é o
procedimento légico da investigagdo em questdo, “envolvendo a selecao de técnicas de
recolha e tratamento de informacgao” (p.89).

Para este estudo, o objetivo passa por responder a seguinte questédo de partida.

Quais os fatores influenciadores na decisédo de compra do consumidor aquando da

escolha de um restaurante de hamburgueria gourmet?

Objetivos da Investigacao

Além da questdo de partida ja referida anteriormente, existem também os objetivos da
investigacdo, que, de acordo com Reis (2010), se referem as metas que pretendemos
esclarecer sobre o tema em estudo. Assim, podemos definir o objetivo geral da investigacdo e
0s objetivos mais especificos que iremos estudar, neste caso, as hipoteses delineadas no

modelo tedrico dos fatores em estudo.

Objetivo Geral:

O objetivo geral do estudo passa por compreender quais os fatores que influenciam a
intencdo de compra do consumidor portugués aguando a escolha de um restaurante, neste
caso, de uma hamburgueria gourmet que néo utiliza publicidade para se comunicar.

Visto que o setor alimentar é vasto e a oferta é muita, € fundamental perceber de que
forma estes restaurantes com caracteristicas semelhantes (hamburguerias gourmet)

conseguem atrair clientes sem a utilizagdo de publicidade (televiséo, radio, jornais, etc).

Objetivos especificos:

e A Satisfacdo tem influéncia na deciséo de escolha de uma hamburgueria gourmet.

e Alnovacédo tem influéncia na decisdo de escolha de uma hamburgueria gourmet.
e A Conveniéncia tem influéncia na deciséo de escolha de uma hamburgueria gourmet.

e O Programa de Fidelizacéo tem influéncia na decisdo de escolha de uma hamburgueria

gourmet.

e O Preco tem influéncia na decisao de escolha de uma hamburgueria gourmet.
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¢ A Qualidade tem influéncia na decisédo de escolha de uma hamburgueria gourmet.
e A Confianca tem influéncia na decisao de escolha de uma hamburgueria gourmet.

e O WOM tem influéncia na decisédo de escolha de uma hamburgueria gourmet.

Tipologia de Investigacao

E possivel afirmar que o método que ir4 ser utilizado na presente investigacdo é o
quantitativo. Isto porque se trata de um estudo que tem como campo de investigagdo uma
realidade ja existente de acordo com os dados e as informacdes observaveis sobre a questéo.
De acordo com Beuren e Raupp (2006) o método quantitativo “caracteriza-se pelo uso de
instrumentos estatisticos, tanto na recolha de informagéo como no tratamento de dados” (p.92).

Os resultados obtidos irdo ser recolhidos através de um questionario, baseado em
hipoteses pré-definidas, que irdo ser analisados e estudados estatisticamente com a ajuda da
ferramenta de tratamento de dados, SPSS.

Este estudo ira conter revisdo da literatura. Beuren e Raupp (2006) afirmam que pesquisa
descritiva significa identificar, relatar, comparar e relacionar hip6teses, com o objetivo de
“conferir validade cientifica a pesquisa” (Trivifios, 1997 citado por Beuren & Raupp, 2006, p.81).
Os estudos quantitativos sdo frequentemente utilizados com a pesquisa descritiva pois facilitam
a descoberta e classificacdo das relacdes entre as hipteses em estudo e da relacdo de
causalidade entre os varios fendbmenos em estudo (Beuren & Raupp, 2006). Neste caso,
traduz-se em compreender a relacéo e influéncia das varias hipdteses (os fatores de sucesso
mencionados no modelo teérico acima) com a questdo em estudo que sera a preferéncia do

consumidor na escolha de um restaurante.

Instrumento de Recolha de Dados:

O procedimento passara pela utilizagdo de um questionario como instrumento de recolha
de dados, que de acordo com Gil (2006), tem como objetivo investigar o problema em estudo
através da solicitagdo de respostas a uma amostra de um universo pré-definido para depois
conseguir respostas com base aos dados obtidos.

O questionario é individual e anénimo (online). As questbes do questionario foram
construidas com o cuidado de ndo comprometer as respostas dos inquiridos e com o objetivo
de testarem as hip6teses em estudo e responderem a questédo de partida. Neste questionario

possivel afirmar que existem questdes fechadas em relagdo com o tema em estudo. E
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composto por 35 perguntas, divididas em trés grupos principais. O 1° grupo (pergunta 1 a 6)
refere-se as perguntas gerais aos inquiridos sobre o tema em estudo. O 2° grupo (pergunta 7 a
28) referindo-se as hipoteses em estudo, sendo estas divididas, por sua vez, em sec¢des mais

pequenas de acordo com o fator em estudo:

FIGURA 4 - PERGUNTAS DO QUESTIONARIO DE CADA FATOR

Perguntas Fator

Perguntas 7a 9 Conveniéncia

Perguntas 10 a 14 Satisfacao

Perguntas 15 e 16 Inovagao

Perguntas 17 a 19 Confianca

Perguntas 20 a 23 Word of Mouth
Perguntas 24 a 25 Qualidade

Perguntas 26 e 27 Preco

Pergunta 28 Programas de Fidelidade

Por fim o 3° grupo (pergunta 29 a 35) sdo perguntas referentes as caracteristicas
sociodemogréficas dos inquiridos.

Todas as questdes tinham uma breve explicacdo necessaria para a conclusdo do
questionario, sendo que todas as respostas teriam que ser respondidas para poder ser
submetido.

A escala utilizada, no questionario, foi a escala ordinal de Likert, tendo como objetivo medir
atitudes e perceber o grau de importancia dos fatores. Esta escala é constituida por 5 niveis (1-
Nada Importante, 2- Pouco Importante, 3- Importante, 4- Muito Importante, 5- Extremamente

Importante).

Procedimentos utilizados na recolha da informacao

O questionario, que esta alocado nos anexos desta investigacao, foi realizado no Google
Forms, uma plataforma de facil utilizacdo e compreenséo, oferecendo também a hipétese de
ser preenchido pelo smartphone. Foi divulgado via Internet, a partir de dia 1 de Maio a 1 de
Agosto, tendo sido partilhado no Facebook e no WhatsApp para diversos grupos com

participantes que se enquadrassem com as caracteristicas pedidas.

Populagcao e Amostra:

O universo da amostra e a populacéo alvo desta investigacdo sdo todos os consumidores

portugueses, masculinos e femininos, acima dos 18 anos que ja tenham ido a um ou mais
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destes restaurantes (hamburguerias gourmet). Isto porque, ao ja terem experienciado o
conceito, podem de forma completa afirmar quais destes fatores sdo para eles mais
influenciadores quando pensam em escolher um destes locais para a sua refeigéo.

Para efeitos desta investigacdo, considerou-se uma amostra de 209 inquiridos, todos com
as caracteristicas acima descritas. Utilizou-se uma amostra ndo aleatéria por conveniéncia

simples para este inquérito.

Tratamento de Dados

Para analisar os dados recolhidos, utilizou-se o programa IBM SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences), Versao 22, para Windows 10.

Em primeiro lugar, foi realizado a caracterizacdo da amostra através da analise estatistica
das variaveis.

Depois, para testar a normalidade da amostra realizou-se o teste de Kolmogorov-Smirnov,
onde foi considerado que para HO a amostra apresenta uma distribuicdo normal (p-value
superior a 0,05) e para H1 a amostra tem uma distribuicdo ndo normal (p-value inferior a 0,05).

Uma vez verificada a ndo normalidade em todas as varidveis, aplicou-se o teste nao-
paramétrico de Wilcoxon sobre a mediana: HO mediana < 3 e para H1 mediana > 3. O p-value

for < 0,05 leva a rejeicao da hipétese nula de mediana menor ou igual a 3.
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Capitulo Il = Analise dos Resultados

ApOs a recolha dos dados do questionario, este capitulo foca-se na analise e discussao
dos resultados obtidos. Primeiro, ira ser apresentada uma caracterizacdo da amostra em
termos sociodemograficos, depois uma analise e caracterizacdo em termos comportamentais,

no que diz respeito ao comportamento do consumidor na escola de um restaurante.

Caracterizacdao da Amostra

Género

E possivel afirmar, através da tabela abaixo, que o género predominante neste estudo
€ 0 género feminino com 64,1% da amostra inquirida. O género Masculino contém, representa,
portanto, 35,9% da amostra inquirida neste estudo.

TABELA 5 - FREQUENCIA DE DADOS DA VARIAVEL GENERO

Género
Respostas Frequéncia Percentagem
Feminino 134 64,1
Masculino
75 35,9
Total 209 100,0

Idade

Procedeu-se a agregacao dos inquiridos por idade, sendo que o grupo etario mais
velho (>74 anos) obteve 0% das respostas. A faixa etéria predominante deste estudo foi a de
idades entre os 15-24 anos com 46,9% das respostas.

As idades entre 25-34 anos foram a segunda faixa etaria predominante do estudo com
40,7% das respostas dos inquiridos. O terceiro grupo diz respeito a individuos cujas idades
estdo compreendidas entre 0s 35-54 anos com 9,1% das respostas.

Por fim, a faixa etaria dos 55-74 anos tiveram uma percentagem de resposta de 3,3%,
uma percentagem muito mais baixa em comparacdo com as restantes idades.

E possivel afirmar que este estudo tem uma predominancia principal de populagéo
jovem, sendo que a maioria das respostas sdo de individuos com uma idade maxima de 24
anos.

50



TABELA 6 - FREQUENCIA DE DADOS DA VARIAVEL IDADE

Idade

Respostas Freguéncia Percentagem

15-24 anos 98 46,9
25-34 anos 85 40,7
35-54 anos 19 0.1
55-74 anos 7 3,3
>74 anos 0 0,0
Total 209 100,0

HabilitacOes Literarias

No que diz respeito as habilitacdes literarias da amostra, esta amostra €
maioritariamente qualificada a nivel de licenciatura, como podemos final observar na tabela 4.
Cerca de metade da amostra é licenciada (51,7%) e 24,4% da amostra tem habilitacdes
académicas a nivel de Mestrado / Doutoramento, apenas 75%, 0 que somado apresenta quase
todos os inquiridos.

Ao mesmo tempo, é possivel observar que os restantes inquiridos, 22% da amostra
tem apenas o Ensino Secundario como habilitagao literaria e 1,9% tem apenas o 2/3° Ciclo.

TABELA 7 - HABILITACOES LITERARIAS

HabilitagBes Literarias

Respostas Frequéncia Percentagem

1° Ciclo 0 0
29/ 3° Ciclo (6° ano

9° ano) 4 1,9
Ensino Secundario

(12° ano) 46 22,0
Licenciatura 108 51,7
Mestrado /

Doutoramento o1 244
Total 209 100,0
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Profissdo

Quanto a Profissao dos inquiridos, predominam os trabalhadores por contra de outrem,

representa

mais de metade

da amostra (53,6%), seguindo-se

Estudantes/Trabalhadores que representam 39,2% da amostra.

de

Os grupos menos predominantes sdo os Trabalhadores por Conta de Prépria com
5.7%, Estudantes com 1% e os Reformados com 0% da amostra. Todos os resultados estédo

apresentados na tabela 5.

Estado Civil

TABELA 8 - SITUACAO PROFISSIONAL DOS INQUIRIDOS

Profissao
Respostas Freguéncia Percentagem
Reformado 0 0
Desempregado
preg 1 5
Trabalhador(a) por conta
propria 12 5,7
Trabalhador(a) por conta
de outrém 112 53,6
Estudante/ Trabalhador 82 39,2
Estudante 2 1,0
Total 209 100,0

Em termos do Estado Civil os Solteiros representam 77,5% da amostra, como é
possivel verificar no final. Isto significa que os inquiridos deste estudo sdo predominantemente
solteiros, algo que pode estar associado ao factor de ser uma amostra predominantemente

jovem.

Os Casados representam 21,5% da amostra estando em minoria absoluta os
divorciados/separados ou em Unido de Facto.

TABELA 9 - ESTADO CIvIL

Estado Civil
Respostas Frequéncia Percentagem
Solteiro 162 77,5
Casado / Unido
de Facto 45 21,5
Divorciado /
Separado 2 1,0
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‘ Total 209 100,0

Agregados Familiares

No que toca ao agregado familiar, os inquiridos deste estudo fazem parte
maioritariamente (42,1%) de agregados de 2 elementos. Seguem-se, agregados familiares de 4
elementos com 27,3% e os agregados de 3 elementos (22,5%).

Por fim os dois grupos menos salientes no estudo sdo os agregados familiares de 5
elementos (com apenas 7,2%), seguido dos agregados com mais de 5 elementos (1%).

TABELA 10 - AGREGADO FAMILIAR

Agregado Familiar
Respostas Frequéncia Percentagem
2 elementos 88 42,1
3 elementos 47 22,5
4 elementos 57 27,3
5 elementos 15 7,2
>5 elementos 2 1,0
Total 209 100,0

Rendimentos Familiares

Como é possivel observar na tabela 8, quase 42% da amostra afirmou que o
rendimento mensal familiar ou individual est4 entre 1001€-2000€. Seguindo-se os que auferem
entre 501€-1001€ (23,9%). Nos niveis superiores de rendimento, encontra-se 16% dos
inquiridos no escalao 2001€-3000€, com 14,8% a auferir mensalmente rendimentos acima de
3000¢€.

Por fim, observa-se uma percentagem pequena (3,3%) de inquiridos que afirmam ter
um rendimento mensal de até 500€.

TABELA 11 - RENDIMENTOS FAMILIARES (INDIVIDUAIS OU FAMILIARES)

Rendimentos Familiares (Individual ou Familiar)

Respostas Freguéncia Percentagem
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Até 500€ 7 3.3
501€-1.000€ 50 23,9
1.001€-2.000€ 87 41,6
2.001€-3.000€ 34 16,3
> 3.000€ 31 14,8
Total 209 100,0

Comportamento do Consumidor

Frequéncia De Restaurantes Hamburguerias Gourmet

GOURMET

Frequentador de Restaurantes Hamburguerias Gourmet

Respostas Freguéncia Percentagem
Nunca 0 0
Raramente 57 27,3
Ocasionalmente 80 38,3
As vezes 68 32,5
Quase Sempre 4 1,9
Total 209 100,0

Frequéncia De Assiduidade Numa Hamburgueria Gourmet

Em termos de frequéncia de hamburguerias gourmet todos os respondentes pelo
menos frequentaram uma vez.

As maiores % foram de inquiridos que ocasionalmente frequentam este tipo de
restaurantes, seguidos do que o fazem as vezes (32,5%). A % dos que raramente vao as
hamburguerias gourmet é apreciavel (27,3&). De realcar que a maior frequéncia (“quase
sempre) foi a opcdo com menos respostas (1,9%)

TABELA 12 - TABELA DE CONSUMIDORES QUE FREQUENTAM RESTAURANTES HAMBURGUERIAS
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Em termos de periodicidade de frequéncia constata-se um maior nimero de respostas
para a frequéncia trimestral (42,1%) seguindo-se a bi-mensal (31,6%), com 22,5% de
respondentes a responderem “‘uma a duas vezes por més”.

Apenas 3,3% dos inquiridos afirma frequentar hamburguerias gourmet Uma a Duas
Vezes por Semana.

Sendo apenas um individuo que afirmou frequentar hamburguerias gourmet mais do
que Duas Vezes por Semana.

TABELA 13 - FREQUENCIA DO CONSUMIDOR NUMA HAMBURGUERIA GOURMET

Frequéncia com que visita uma Hamburgueria Gourmet

Respostas Frequéncia Percentagem
Uma a duas vezes por semana 7 3,3
Mais do que duas vezes por semana 1 5
Uma a duas vezes por més 47 22,5
De dois em dois meses 66 31,6
De trés em trés meses 88 42,1
Total 209 100,0

Restaurantes Frequentados pelos Inquiridos

Os inquiridos também responderam quais hamburguerias gourmet que costumam
frequentar, tendo em conta as trés hamburguerias gourmet com maior notoriedade, existe trés
hamburguerias gourmets predominantemente conhecidas pelos consumidores: a
Hamburgueria do Bairro, o H3 e o Honorato.

No final, estas as trés hamburguerias obtiveram percentagens elevadas de frequéncia:
0 H3 (69,9%), Hamburgueria do bairro (67,9%), e o Honorato (51,7%).

Na tabela encontram-se as outras hamburguerias apontadas pelos inquiridos, mas com
expressao insignificante.

TABELA 14 - RESTAURANTES FREQUENTADOS PELOS INQUIRIDOS
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Quais Destes Restaurantes Ja Frequentou?

Respostas Frequéncia Percentagem

H3

146 69,9
Hamburgueria do Bairro

142 67,9
Honorato 108 51,7
Gutsy 8 3.8
Hamburgueria do Tecnyco 8 38
Hamburgueres 5 24
B Perfect 4 19
Ground Burguer 4 1,9
BTemple 3 1,4
Hamburgueria Portuguesa 2 1,0
Portas35 2 1,0
Cais da Pedra 2 1,0
Qb Resto Bar 2 1,0
DeGema 2 1,0
Hamburgueria Artesanal 2 1,0
Burgués 2 1,0
T&M 1 5
The Great American Disaster 1 5
A Muralha 1 5
Hamburgueria da Serra 1 5
Ramona 1 ,5
Hamburgueria do Chef 1 5
Prego da Peixaria 1 5
Amorgueria 1 5
Don Costini 1 5
Hamburgueria Maneirista 1 5
Burguer Factory 50's 1 5
Vintage Burguer 1 5
Azuleich 1 5
To Be 1 5
Lousada Hamburguer 1 5
Hamburgaria da Bafureira 1 5

Publicidade Nas Hamburguerias Gourmet
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Quando questionados sobre a utilizacdo de publicidade por estas marcas de
hamburguerias como esta visivel na tabela 13, a maioria dos respondentes 67,46% nédo se
lembram da existéncia de publicidade nestas marcas, enquanto que 32,54% dos inquiridos
respondeu sim a esta questéo.

TABELA 15 - PUBLICIDADE NAS HAMBURGUERIAS GOURMET

Lembra-se de algum tipo de Publicidade feita
por uma destas marcas?

67,46%

Sim = Nao

Os respondentes que se lembravam de ac¢Bes publicitarias destas marcas
mencionaram que esta era feita na Internet (25,4%), Outdoors (11%), Anuncios de TV (4%) e

os restantes dividiram-se entre E-mail (2,9%), Jornal (2,4%) e Radio (1,4%).

TABELA 16 - MEIOS DE PUBLICIDADE LEMBRADOS PELOS INQUIRIDOS

Em que
Meios?

Respostas Frequéncia Percentagem
N&o se aplica 144 68,9
Internet 53 25,4
Outdoor 23 11,0
Anuncio TV 8 3,8
E-Mail 6 2,9
Jornal 5 2,4
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Radio 3 14

Inquiridos sobre “como tiveram conhecimento destas marcas de Hamburguerias
gourmet”, a grande maioria (90,4%) refere os amigos como fonte de informacgéo, seguidos
pelas redes sociais (42,1) Sites de recomendacédo, Apps e blogues obtiveram respectivamente

23% e 15,3% de respostas seguindo-se os artigos de opinido (11,5%).

Apenas 2,9% respondeu ainda ter tido conhecimento através por outros meios.

TABELA 17 - OUTROS MEIOS DE CONHECIMENTO DAS HAMBURGUERIAS GOURMET

De que outras formas, também, tomaram conhecimento destes
restaurantes?
Respostas Frequéncia Percentagem
Amigos
189 90,4
Redes Sociais
88 42,1
Sites de Recomendacao
48 23,0
Apps
PP 32 15,3
Blogues 32 15,3
Artigos de Opinido
24 11,5
Outros 6 2,9

Fatores Criticos de Sucesso na Escolha de um Restaurante Hambugueria Gourmet

Para o conjunto de variaveis da tabela 16 verifica-se que todas apresentam uma
distribuicdo ndo normal, uma vez que p-value do teste de Kolmogorv Smirnov é de 0,00. Este
resultado leva a rejeicdo da hip6tese nula da normalidade da amostra.

Assim, para a validacdo das hip6teses do modelo tedrico, procedeu-se a aplicacdo do
teste ndo paramétrico de Wilcoxon, no qual se verifica que em duas situagdes néao foi possivel
rejeitar a hipétese nula de mediana menor ou igual a 3, tendo sido obtido um p-value superior a
0,05.

As hipéteses ndo validadas séo:

H7 Constante Inovacdo No Menu
H22 Status Associado ao Restaurante
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Para as hipoteses

H6 Inovacéo do Produto / Ingredientes
H8 Conveniéncia das Refei¢cfes Fora de Casa
H9 Conveniéncia da Localizacdo

H11  Programade Fidelizag&o

H21 Recomendacdao da Plataforma

, verificou-se que os respondentes mantém uma opinido face a importancia do respectivo fator
na escolha da hamburgueria gourmet. No entanto, ndo podemos assumir que € um fator muito
valorizado. Pelo resultado do teste ndo paramétrico de Wilcoxon (p-value igual 0,00) confirma-
se mediana igual a 3.

Por outro lado, observa-se que as hipoteses

H1 Satisfagdo Total com a Experiéncia

H2 Satisfacdo com Localizacéo

H3 Satisfacdo com Servico de Atendimento
H4 Satisfacdo com Ambiente

H5 Satisfacdo com a Refeicéo

H10 Conveniéncia do Servigo Prestado

H12 Preco da Refeicéo

H13 Relacdo Qualidade/Preco

H14 Qualidade do Atendimento

H15 Qualidade dos Ingredientes

H16 Confian¢a no Restaurante

H17  Confianca nos Produtos

H18 Confianca no Servico de Atendimento
H19 WOM

H20 Recomendac¢do de Amigo/Familiar

séo fatores que os respondentes tém mais atencdo numa escolha de hamburgueria gourmet. O
p-value (0,00) do teste ndo paramétrico de Wilcoxon permite rejeitar a hipotese nula de
mediana menor ou igual a 3. Confirma-se mediana igual a 4.

N&o se verificaram valores de mediana igual a 5 pelo que ndo ha um Unico fator mais
relevante, sendo os fatores para os quais se verificou um valor da mediana igual a 4, séo
igualmente importantes na selecdo de hamburguerias gourmet.
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TABELA 18 - FATORES MAIS VALORIZADOS NA ESCOLHA DE UM RESTAURANTE GOURMET

Hipoteses Média |Mediana| S.D. |K.S.
H1 Satisfacdo Total com a Experiéncia 4,1 4 0,753 | O RejeitaHO
H2 Satisfagdo com a a Localizacao 3,83 4 0,887 | O RejeitaHO
H3 Satisfagdo com o Servico de Atendimento 4 4 0,714 | O RejeitaHO
H4 Satisfagdo com o Ambiente 3,6 4 0,767 | O RejeitaHO
H5 Satisfacdo com a Refei¢éo 4,01 4 0,843 | O RejeitaHO
H6 Inovacao nos Ingredientes 3,23 3 0,852 | O RejeitaHO
H7 Constante Inova¢do no Menu 2,91 3 0,918 | 0 Na&orejeitaHO
H8 Conveniéncia das Refeicdes Fora de Casa 3,18 3 0,847 | O RejeitaHO
H9 Conveniéncia da Localizacdo 35 3 0,779 | O RejeitaHO
H10 Conveniéncia do Servigo Prestado 3,87 4 0813 | 0 RejeitaHO
H11 Programa de Fidelizacéo 2,82 3 1,036 | O RejeitaHO
H12 Preco da Refei¢éo 3,93 4 0,79 0 RejeitaHO
H13 Relacéo Qualidade/Preco 4,34 4 0,75 0 RejeitaHO
H14 Qualidade do Atendimento 3,96 4 0,771 | O RejeitaHO
H15 Qualidade dos Ingredientes 4,07 4 0,782 | O RejeitaHO
H16 Confianca no Restaurante 3,89 4 0,744 | O RejeitaHO
H17 Confianca nos Produtos 4,07 4 0,796 | O RejeitaHO
H18 Confianca no Servigo de Atendimento 3,73 4 0,719 | 0O RejeitaHO
H19 WOM 3,73 4 0,817 | O RejeitaHO
H20 Recomendacgéo de Amigo/Familiar 4,08 4 0,789 | O RejeitaHO
H21 Recomendacéo de plataforma 3,32 3 0,87 0 RejeitaHO
H22 Status Associado ao Restaurante 2,94 3 0,998 | 0 NaorejeitaHO
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Capitulo IV — Discussao dos Resultados

Finalizado a apresentacdo dos resultados obtidos com o inquérito, passamos para a
discussdo destes resultados com a relevancia e relacdo com o que foi estipulado no

enquadramento tedrico.

Comecando pelo fator influenciador Satisfac@o. De acordo com os resultados obtidos
no capitulo anterior, € possivel afirmar, em primeiro lugar que a Satisfagao, no geral, € um fator
relevante, importante e influenciador para os consumidores aquando da sua escolha de uma

hamburgueria gourmet.

De acordo com a literatura revista no enquadramento tedrico, varios sdo os autores
gue defendem (como Yang (2017); Thienhirun & Chung (2017); Han & Hyu (2017), entre

outros) que a Satisfacdo importe e influencie na decisdo de escolha entre restaurantes.

Esta questéo é considerada comprovada com os resultados obtidos visto que todas as
hip6teses referentes a Satisfacdo do Consumidor (H1: Satisfacdo Total com a Experiéncia; H2:
Satisfacdo com a Localizacdo; H3: Satisfacdo com Servigco de Atendimento; H4: Satisfacdo
com Ambiente e H5: Satisfacdo com a Refeicdo) foram indicadas como importantes para 0s
respondentes e sdo tomadas em consideracdo fortemente aquando a escolha de uma

hamburgueria gourmet.

Assim sendo, o fator Satisfacdo, tendo 5 hipéteses com a mediana 4 é para os
inquiridos, um fator influenciador forte na sua escolha de uma hamburgueria gourmet, estando

de acordo com os estudos prévios ja realizados por outros autores.

No que diz respeito ao fator da Inovacdo e através da andlise dos resultados, €
possivel verificar que ndo é um fator muito influenciador ou importante para os consumidores
de hamburguerias gourmet.

Destoando da bibliografia e estudos prévios de outros autores (como por exemplo, Lee
et al., (2016) ou Gagi¢ (2016)) que afirmam a sua importancia para manter a competitividade e
vantagem sobre os concorrentes, a H6: Inovacdo dos Ingredientes foi considerada pelos
inquiridos como favoravel, no entanto ndo apresentaram resultados suficientes para serem

considerados elevados, no que diz respeito da importancia na mente do consumidor.

Por sua vez a H7: Constante Inovacdo no Menu ndo foi considerada importante pela
maioria dos respondentes do questionario, ndo tendo sido validada. Como referido, a
bibliografia revista afirma que a inovagdo apresenta uma vantagem competitiva dos

restaurantes perante 0s seus competidores, no entanto para os inquiridos, a mudanca e
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inovagdo constante no menu de uma hamburgueria gourmet ndo apresenta importancia no

momento de decisao de escolha.

Concluindo, afirma-se que a Inovacdo ainda que importante ndo apresenta uma
relevancia ou um peso muito forte na mente dos consumidores aquando a sua decisdo de
escolherem uma hamburgueria gourmet, contrariando ligeiramente a defesa de outros estudos
anteriores, ja referidos nesta investigagdo mais acima. Isto porque, estas investigagOes
defendem de que a inovacdo pode levar com que um restaurante tenha uma vantagem
competitiva perante os seus competidores, logo mais rapidamente obteria um maior nimero de
clientes. No entanto, e como foi possivel observar, esta questdo ndo se comprovou nas
hipéteses em causa, pois ndo apresentou valores de importancia altos para os consumidores

aquando da decisdo de escolher uma hamburgueria gourmet.

De seguida, passando para o fator Conveniéncia, através dos testes estatisticos feitos
pelo SPSS, é possivel concluir que ainda que seja importante a Conveniéncia de Refeicdes
Fora de Casa (H8) e Conveniéncia da Localizacdo do restaurante (H9), algo que se pode
confirmar e relacionar com os estudos de Garcia-Espejo e Mendez (2017), Lund et al (2017) e
Paddock et al (2017), entre outros, que afirmaram ser um fator cada vez mais importante para
os consumidores nos dias de hoje dado ao intenso ritmo de vida dos individuos, para os
consumidores que responderam ao questionario, este fator ndo é considerado fulcral. Logo ndo
se pode assumir que estes fatores tém um peso e\ou uma relacdo muito valorizada para com

os consumidores de hamburguerias gourmet.

Relativamente ao fator H10: Conveniéncia do Servico Prestado. Neste fator, os
consumidores ponderaram ser mais importante do que outras, e que tém em mente aquando a

escolha de uma hamburgueria gourmet.

O fator da Conveniéncia tem algum peso e preocupacdo por parte dos consumidores
de hamburguerias Gourmet. Afirma-se que esta em concordancia com o enquadramento
tedrico e com o0 que autores como Garcia- Espejo e Mendez (2017) e Lund et al., (2017)
afirmam (de que a Conveniéncia tem vindo a ser cada vez mais estudado e considerado
importante na mente dos consumidores). Foi também confirmada esta conclusdo através dos
resultados conseguidos pelas hipéteses formuladas nesta investigacdo, ainda que nenhuma
das hipéteses obtivesse um nivel de importancia extremo para os consumidores. A maioria

foram classificadas como um fator Importante ao invés de Muito ou Extremamente Importante.

Discute-se, agora, os resultados do fator Programas de Fidelizagcdo, que apresenta a

H11: Programa de Fidelizagéo.

De acordo com os estudos prévios (Chaabane & Pez (2017); Kim & Ahn, (2017); etc;),
€ considerado importante para o consumidor programas de fidelizacdo, possibilitando e
despertando uma maior vontade dos individuos a adquirir determinada marca ou produto.

Comparando com os resultados do questionario, € possivel discordar com esta afirmacéo, visto
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que a maioria dos consumidores inquiridos afirma que os programas de fidelizacdo, s&o

importantes, mas ndo fundamentais aquando da escolha de uma hamburgueria gourmet.

Assim sendo, conclui-se que o fator Programas de Fidelizacdo apresenta resultados de

importancia mediana para os consumidores aquando a escolha de uma hamburgueria gourmet.

Por sua vez, o fator Preco apresentou resultados parecidos, visto que as duas
hipoteses — H12: Preco da Refeicdo e H13: Relagdo Preco \ Qualidade- apresentaram,
igualmente, resultados de mediana 4, significando que para os consumidores inquiridos, sédo
fatores importantes no seu momento de escolha de uma hamburgueria gourmet.

De acordo com a bibliografia recolhida no enquadramento tedrico, varios sdo os
autores como Sungpo et al., (2017) entre outros, que refletem sobre o preco de um produto e
sobre a relacao direta entre o preco qualidade do produto. Assim, observando os resultados da
tabela 16 e observando os resultados também da qualidade, é possivel afirmar que os
resultados estdo de acordo com os estudos prévios, visto que as respectivas hipéteses tedricas
foram validadas neste estudo.

Logo, afirma-se que o fator do Preco ndo sé foi um fator comprovado pelo estudo como
sendo importante, como mantém um peso fortemente influenciador na mente dos

consumidores aquando a decisdo de escolha de uma hamburgueria gourmet.

De Seguida o fator da Qualidade, que de acordo com a literatura (Chua et al, (2015);
Han & Ryu (2017) e Ryu & Lee, (2017); entre outros), é um fator influenciador e extremamente

importante para os consumidores aguando a escolha de um restaurante.

De acordo com os resultados as 2 hipéteses relacionadas com o fator da Qualidade —
H14: Qualidade do Atendimento e H15: Qualidade dos Ingredientes — apresentaram medianas
de 4 o que significa que a maioria dos respondentes acredita que o fator qualidade é muito

importante aquando a escolha de uma hamburgueria gourmet.

Em relacdo ao fator da Confianca, e de acordo com o que outros autores prévios
estudaram (Hobbs & Goddard (2015) e Zhang et al. (2016)) sobre a confianca e sobre a
importancia da confianga, em qualquer area, mas em especifico no setor alimentar e na

restauracdo, os resultados vdo no mesmo sentido.

Assim sendo e de acordo com os resultados obtidos pelo questionério, as hipéteses
referentes ao fator da Confianca: H16: Confianca no Restaurante, H17: Confianca nos
Produtos e H18: Confianga no Servico Atendimento sdo consideradas bastante importantes e

relevantes para o consumidor aquando a sua escolha de uma hamburgueria gourmet.

Logo, afirma-se que o fator da Confianca € bastante importante em comparagdo com
outros estudados e que tem um peso significativo na mente dos inquiridos, influenciando-lhe a

escolher uma hamburgueria gourmet em detrimento de outra que confie menos. Podemos
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concluir que a Confianca é um fator, deste grupo, influenciador no momento de decisdo de

escolha de uma hamburgueria gourmet.

Por fim, o fator do Word of Mouth (WOM), em termos de resultados, apresentou
algumas diferencas. Os resultados do WOM sao destoantes da maioria dos estudos referidos
(Remer & Benkenstein (2016); Fillieri (2016); Liu & Park, (2015); Chen (2017); entre outros) no
enquadramento tedrico que afirmam que o WOM é um fator fulcral, sendo em primeiro lugar,
para a sobrevivéncia e sucesso dos restaurantes e do setor alimentar no geral, especialmente

com o aparecimento da Internet e das opiniGes online.

Das 4 hip6teses apresentadas relacionadas com este fator, a H19: Word of Mouth e
H20: Recomendac¢é@o de Amigo/Familiar foram as Unicas que obtiveram resultados de muito
importante. Pode se concluir que os estudos acima referidos estdo em concordancia com os
resultados no que diz respeito as hipoteses H19 e a H20 que se referem ao WOM e a

Recomendacgédo de amigos como fatores importantes para os consumidores.

Por sua vez a H21: Recomendacdo de Plataforma apresentou resultados de ser
importante, no entanto menos importante que as duas anteriores, 0 que significa que a sua

influéncia na decisédo da escolha é menor.

Por fim a H22: Status associado ao Restaurante foi uma hipétese rejeitada. Isto
significa que a hipétese ndo apresenta relevancia aquando da escolha de hamburguerias
gourmets. Destoa-se dos estudos de Litvin et al., (2008), Keller & Libai (2009) ou Chawdhary &
Riley (2015) que abordam o WOM tradicional ou offline e as opinides que os consumidores tém
sobre o restaurante (atribuindo, entdo, um status e algum reconhecimento publico a estes
restaurantes) como fatores importantes na sobrevivéncia do negdcio. Assim sendo, pode -se
concluir também que esta hipétese ndo validada destoa das restantes hipéteses validadas
dentro do fator do WOM.

No entanto alguns fatores - Satisfagdo, Confianca, Qualidade e Preco — apresentaram
respostas de alta importancia para o consumidor, concluindo que, ainda que sem determinar
qual delas a mais importante, sdo consideradas para o0os consumidores fatores mais

importantes na escolha da decisdo de uma hamburgueria gourmet.
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Capitulo V — Conclusdes, Limitacdes e Sugestdes para Futuras
Investigacoes

Conclusoes

Esta investigacdo teve como objetivo compreender quais os fatores que tém influéncia
no consumidor aquando da decisdo de escolha de uma hamburgueria gourmet. Para tal, foram
testados inumeros fatores desde a Qualidade, Inovacdo, Preco, Fidelidade, Confianca,

Satisfacdo, WOM, Conveniéncia.

No que diz respeito as hip6teses, em primeiro lugar podemos concluir que as seguintes
hipoteses: conveniéncia das refeicbes fora de casa (H8), conveniéncia da localizagdo (H9),
inovagéo do produto (H6), recomendacéo da plataforma (H21), programa de fidelizagdo (H11),
sdo para os inquiridos hipéteses com graus de importancia mediana na sua decisdo de escolha
de uma hamburgueria gourmet. Significando que ainda que apresentem valores de importancia

para os consumidores, a sua influéncia € menor que a das hip6teses abaixo.

. Ao mesmo tempo, é possivel concluir que as seguintes hipéteses: conveniéncia do
servico prestado (H10), satisfacdo total com a experiéncia (H1), satisfacdo com localizagéo
(H2), satisfacdo com servico de atendimento (H3), satisfacio com ambiente (H4), satisfagédo
com a refeicdo (H5), confianca no restaurante (H16), confianca nos produtos (H17), confianca
no servico de atendimento (H18), WOM (H19), recomendacdo de amigo/familiar (H20),
gualidade do atendimento (H14), qualidade dos ingredientes (H15), pre¢o da refei¢cdo (H12) e
relacdo qualidade/preco (H13) sdo, para o consumidor, de importancia mais elevada que as
anteriores. Apresentando valores elevados de grau de importancia para os inquiridos, é
possivel concluir que influenciam mais rapidamente a escolha do consumidor aquando a

decisdo de irem a uma hamburgueria gourmet.

No que diz respeito as hipoteses H7- Inovacdo no menu e H22- Status Associado ao
Restaurante, os resultados obtidos concluiram ndo serem hipdteses importantes para o
consumidor e foram invalidadas ao longo deste estudo investigativo. Podemos concluir que
estas hipdteses nao apresentaram valores de importancia para os consumidores minimamente

elevados, se compararamos com as restantes hipoteses em estudo.

Para a H7 — Inovacdo no Menu ndo ser importante para os inquiridos desta
investigacao, pode ser devido ao facto de se tratar de uma hamburgueria gourmet. Isto porque,
uma cadeia de fast food, seja ela qual for, apresenta produtos que todos os consumidores
(frequentadores) conhecam e, se frequentam, apreciam a partida. Assim sendo, o0s

consumidores podem preferir ir a uma hamburgueria gourmet onde ja estéo familiarizados com
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0s seus produtos, sabendo com o que podem contar ao frequentarem o restaurante e néo
estarem preocupados com uma inovagcdo do menu e de produtos diferentes cada vez que
visitarem o restaurante. Pode se concluir que na mente do consumidor, possivelmente a

guestdo da inovacédo do menu ndo é esperado, muitas vezes, numa hamburgueria gourmet.

Por sua vez, a H22- Status Associado ao Restaurante, pode ter sido invalidado neste
caso por se tratar de uma cadeia de fast food, ainda que dé uma Hamburgueria Gourmet. Ou
seja, mesmo tendo um WOM positivo, uma cadeia de fast food na mente do consumidor ndo
terd o0 mesmo status associado a ele que talvez um restaurante de luxo ou um restaurante de
bairro. Assim sendo, podemos concluir que para os consumidores de hamburguerias gourmet,
0 status, neste caso, nao os influencia a decidirem para qual hamburgueria os consumidores
preferem ir, mas sim afirma que outros fatores apresentam um grau de importancia mais

relevante no momento de escolha.

Esta investigacdo permitiu concluir que varios sdo os fatores influenciadores para os
consumidores aquando a sua decisdo de escolher frequentar uma hamburgueria gourmet, no
entanto pode-se afirmar que existem certos fatores que se destacam em relagdo a outros.

Os fatores de Satisfacdo, Confianca, Qualidade e Preco apresentaram resultados
elevados em termos de importancia para os respondentes, podendo concluir que serdo o0s

fatores mais relevantes para os consumidores em relag@o aos restantes.

Por exemplo, o fator da Satisfacéo apresentou resultados, em todas as suas hipéteses
(H1, H2, H3, H4 e H5) um nivel de importancia muito alta para os consumidores. Assim sendo,
e para estes respondentes, visto que o grau de satisfacdo € um fator relevante e importante
para eles, é possivel concluir que se existir satisfacdo na sua experiéncia, a probabilidade de
voltar a frequentar o mesmo restaurante e escolher mais rapidamente este ao invés de outro é

muito superior.

O mesmo se pode concluir dos restantes trés fatores mencionados acima (Confianca,
Qualidade e Preco) que apresentaram resultados semelhantes aos da Satisfacdo, reafirmando
a sua importéncia na mente do consumidor e concluindo que tém uma influéncia forte no

momento da decisdo de escolha de uma hamburgueria gourmet.

Com isto, ndo se pode afirmar que os fatores da Conveniéncia, da Inovagédo, do WOM
e dos Programas de Fidelizacdo ndo tenham o seu grau de importdncia na mente do
consumidor, visto que nenhuma destes fatores apresentou resultados maioritarios com
hip6teses ndo validadas. No entanto, para a amostra, concluiu-se que nédo é possivel inferir se
estes fatores tém um peso forte na decisdo do consumidor em comparacdo com os fatores

mencionados acima.

Nao obstante com isto concluir de que algumas hipéteses dentro destes fatores

também apresentaram resultados de importancia elevado (H10, H19, H20), simplesmente nao
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apresentaram 0s mesmos valores e resultados que observamos nos primeiros quatro fatores

mencionados (Satisfa¢do, Confianca, Qualidade e Preco).

Ao mesmo tempo, é possivel também concluir que a publicidade feita pelas
hamburguerias gourmet estdo pouco relacionadas pela publicidade considerada tradicional
(Televisao, Radio, Jornal etc.,) o que esta de acordo com a afirmacao inicial deste estudo de
gue estas hamburguerias obtiveram sucesso e reconhecimento por outros métodos que nao a
utiliza¢é@o de publicidade.

Assim sendo, ja tendo sido afirmado que o setor alimentar é vasto e com muita oferta,
podemos concluir que os fatores em estudo, influenciam, efetivamente, os consumidores no
momento de decisdo de escolha de uma hamburgueria gourmet, ao invés de outros meios,
como a publicidade.

Portanto, a conclusdo principal a retirar desta investigacdo sdo os fatores
influenciadores para o consumidor aquando a escolha de frequentar uma hamburgueria
gourmet. Como podemos observar, nenhum fator apresentou resultados maioritarios de pouca
importancia nas suas hipoteses, o que significa que todos, do seu modo, sédo importantes para

0 consumidor no momento de decisdo de compra.

Em suma, ainda que todos os fatores influenciadores tenham o seu valor, existe,
claramente, quatro fatores (Satisfacdo, Confianca, Qualidade e Preco) que apresentam
resultados mais elevados de influéncia e importancia na mente do consumidor do que os
restantes. Logo, e para concluir, estes resultados estdo de acordo com investigacdes
anteriores que abordam a importancia destes quatro fatores individualmente, para o
consumidor, para a marca (que neste caso trata-se do setor alimentar, mais concretamente
restauracdo e hamburguerias gourmet) e para a longevidade e sucesso da marca, que sO
acontece com o angariar de novos clientes e com a repeticdo de compra de clientes prévios.
Para que tal possa acontecer, é possivel observar que tendo estes fatores em mente quando
estdo neste negdcio, e trabalhando a volta delas, existe uma maior possibilidade de que os

consumidores retornem mais vezes.

No que diz respeito ao contributo esta investigacdo acrescenta valor tanto para a
Academia como para a Area da Restauracéo. Para a Academia, esta investigacdo é mais uma
sistematizacdo de revisdo de literatura, um incremento da producdo cientifica na area do
Comportamento do Consumidor, sendo um acrescento de informacdo para a comunidade

cientifica dentro desta area de estudo.

Para o setor da Restauragéo, esta investigacdo adiciona um contributo que podera ser
interessante para as hamburguerias gourmet. Isto porque ao depararem-se com estes
resultados, podem utilizar tanto as hip6teses validadas como as hipéteses nao validadas para a
gestdo dos seus restaurantes e adaptarem os seus modelos de negécio em gestdo do que

funciona melhor com os seus consumidores. Como por exemplo, ndo insistirem na constante
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inovacdo do menu, e preocuparam-se mais com uma elevada satisfacdo em termos de

atendimento ou qualidade dos ingredientes.

Por fim, esta investigacdo oferece pistas sobre o que é importante ou ndao importante
para o consumidor deste tipo de restaurantes, facilitando a organizacdo, se os
estabelecimentos assim o desejarem, na gestdo do seu negécio, dos seus clientes e do seu

Sucesso.
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Limitagdes do Estudo Corrente

De acordo com o estudo feito, é possivel apontar as seguintes limitagdes, que podem,
claro sempre condicionar o trabalho em questdo. O primeiro sendo uma amostra por
conveniéncia, 0 que consiste em questionar uma amostra que seja de facil acesso, que pode

levar ao enviesamento dos resultados obtidos.

Ao mesmo tempo, outra limitagdo visivel é a questdo de a amostra ter um ndmero
maioritario de inquiridos que frequenta as hamburguerias gourmet com pouca frequéncia e nao
de forma tdo intensiva. E possivel que esta questdo possa criar implicagbes nos resultados
obtidos, visto que o grau de importancia dado aos fatores ser mais relativo, pela frequéncia dos
consumidores ser menor, e nao tado preciso como de um individuo que frequente

recorrentemente o espaco.

Sugestdes Para Futuras Pesquisas

Visto estarmos a investigar um setor altamente competitivo e de alto rendimento, o
setor alimentar, € de enorme interesse para as marcas (neste caso, falamos de restaurantes)
estudos que possam ajudar a obter algum tipo de vantagem competitiva sobre os seus
concorrentes. Assim sendo, estudos que abordam fatores influenciadores para os
consumidores, sdo interessantes e uma mais valia para este publico. Deste modo, considera-
se que aprofundar esta investigacdo e algumas das questdes aqui abordadas podia ndo sé dar

consisténcia as conclusdes como apresentar outros resultados também.

Seria, portanto, util em futuros trabalhos alargar o leque de restaurantes estudados, ao
invés de utilizar como objeto de estudo as hamburguerias gourmet, utilizar outro tipo de

cadeias de fast-food gourmet, seja sobre pizzas artesanais, sushi, entre outros.

Ao mesmo tempo, seria interessante adicionar alguns fatores que ndo foram abordados
nesta investigacdo em futuras pesquisas. Alguns fatores, tais como, como a Seguranca do
restaurante (englobando, higiene, apresentagéo, local onde esta inserido o restaurante, entre
outros, como hipéteses a questionar aos consumidores) e/ou o Entretenimento (como por
exemplo, hipéteses que abordam o conceito do restaurante, a importancia de haver musica ao

vivo, etc.,).

Este estudo seria particularmente interessante para restaurantes deste tipo (fast-food
gourmet) pois possibilita a hipétese de compreender os seus clientes, 0 que os influencia em
detrimento com o que néo os influencia, e por fim, o que ajuda a que sejam o restaurante Top

of Mind daquele setor.
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Anexos
Questionario Mestrado - Factores Influenciadores para o Consumidor

Questionario Mestrado - Factores
Influenciadores para o Consumidor

0 presente questionario, realizado no dmbito do Mestrado em Publicidade e Marketing da Escola
Superior de Comunicagio Social, do Instituto Politécnico de Lisboa, tem como objetivo identificar
os fatores criticos influenciadores para o consumidor na escolha de um restaurante com
caracteristicas semelhantes, neste caso hamburguerias artesanais gourmets portuguesas, sendo
que n3o existe publicidade recorrente destas marcas. Como tal, 56 deve responder a este
questionario se costuma ir a uma hamburgueria gourmet pelo menos de trés em trés meses. Por
favor, s6 responda se corresponder a este perfil. © tempo estimado de resposta ndo deve
ultrapassar 8 minutos.

0s dados recolhidos sdo totalmente confidenciais e serdo somente utilizados para fins
estatisticos, decorrentes do desenvolvimento da dissertag3o.

Agradeco desde |2 a colaboragdo e sjuda para esta fase final do meu curso!

Catarina Lemos

SEGUINTE
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1- E frequentador de restaurantes de hamburgueres gourmet? *
O Nunca (Obrigada pela disponibilidade, o questionario terminou)

(O Raramente

(O Ocasionalmente

(O Asvezes

(O Quase Sempre

2- Em meédia, qual a frequéncia com que vai a uma
Hamburgueria Gourmet? *

(O Uma a duas vezes por semana

O Mais do que duas vezes por semana
(O Uma a duas vezes por més

(O De dois em dois meses

(O De trés em trés meses

3- Quais destes restaurantes (exemplos) ja frequentou? *

|:| Hamburgueria do Bairro

[ ] Honorato
[] H3
|:| Outra:

ANTERIOR SEGUINTE
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4- Lembra-se de algum tipo de publicidade feita por uma destas
marcas? *

O Nio
O sim

5- Em quais meios? Selecione uma ou mais opg¢oes, colocando
uma cruz. *

[] Andncio TV
[] Radio
Cinema
Outdoor
Jornal
Internet

E-Mail

O 0000

Mao se aplica



6- De que outras formas, também, tomaram conhecimento
deste(s) restaurante(s)? *

|:| Amigos

[] Blogues

Artigos de Opinido

Sites de Recomendacao
Redes Sociais

Apps

Outra:

O 0000



Conveniéncia

Mesta secgdo ird classificar o grau de importancia gue o fator Conveniéncia tem na sua
ezcolha de um restauramte. Escolha apenas uma das hipiteses em cada pergunia.

7- Considera a Conveniéncia de comer fora de casa um fator
importante aquando da escolha do restaurante? *

(O Mada Importante
(O Pouco Importante
(O Importante

(O Muito Importante

(O Extremamente Importante

8- Considera a conveniéncia da localizacao do restaurante um
fator importante aquando da escolha do restaurante? *

(O Nada Importante
(:) FPouco Importante
(:) Importante

(:) Muito Importante

(:) Extremamente Importante

9- Considera a conveniéncia do servico prestado pelo
restaurante um fator importante aquando da escolha do
restaurante? *

(O MNada Importante
(O Pouco Importante
(O Importante

(O Muito Importante

(:} Extremamente Importante
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Mesta secgdo ird classificar o grau de importancia gue o fator Satisfagdo tem na sua escolha
de um restaurante. Escolha apenas uma das hipdteses em cada pergunta.

10- Considera a Satisfagao total com a experiéncia no
restaurante um fator importante aquando da escolha do
restaurante? *

(O MNada Importante
(O Pouco Importante
O Importante

(O Muito Importante

(O Extremamente Importante

11- Considera a Satisfagdo com a localizacao do restaurante
(ex. facilidade de estacionamento) um fator importante
aquando da escolha do restaurante? *

(O Nada Importante
O FPouco Importante
O Importante

O Muito Importante

O Extremamente Importante
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12- Considera a Satisfagdo com o servigo de atendimento (ex.
tempo de espera para ser atendido, para pagar) do restaurante
um fator importante aquando da escolha do restaurante? *

(O Nada Importante
(O Pouco Importante
(O Importante

(O Muite Importante

(O) Extremamente Importante

13- Considera a Satisfagdo com o ambiente (ex. mobiliario,
decoracdo, limpeza) do restaurante um fator importante
aquando da escolha do restaurante? *

(O Nada Importante
D Pouco Importante
D Importante

D Muito Importante

D Extremamente Importante

14- Considera a Satisfacdo com a refei¢cdo, neste caso dos
hamburgueres (ex. Hamburguer e acompanhamento /bebida),
um fator importante aguando da escolha do restaurante? *

(O Mada Importante
(O Pouco Importante
(O Importante

O Muito Importante

C} Extremamente Importante
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Inovagao

Mesta secgdo ird classificar o grau de importancia gue o fator Inovagdo tem na sua escolha de
um restaurante. Escolha apenas uma das hipdteses em cada pergunta.

15- Considera importante a Inovacao dos ingredientes utilizados
confecdo das refeigcbes aguando da escolha do restaurante? *

(O Mada Importante
(O Pouco Importante
(O Importante

(O Muito Importante

(O Extremamente Importante

16- Considera importante a constante Inovacao do Menu
aquando da escolha do restaurante? *

(O MNada Importante
(:) Pouco Importante
(:) Importante

(:) Muito Importante

(:) Extremamente Importante
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Mesta seccio ira classificar o grau de importancia gue o fator Confianga tem na sua escolha
de um restaurante. Escolha apenas uma das hipdteses em cada pergunta.

17- Considera que Confianca no restaurante & um fator
importante aquando da escolha do restaurante? *

(O Nada Importante
() Pouco Importante
() Importante

() Muito Importante

() Extremamente Importante

18- Considera que a conflanga nos produtos ingeridos no
restaurante & um fator importante aquando da escolha do
restaurante? *

() Nada Importante
C) Pouco Importante
C) Importante

C) Muito Importante

C) Extremamente Importante

19- Considera que a confianca no servigo de atendimento no
restaurante & um fator importante agquando da escolha do
restaurante? *

(O MNada Importante
(O Pouco Importante
O Importante

(O Muito Importante

(O Extremamente Importante
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Word Of Mouth (WOM)

Mesta secgdo ira classificar o grau de importancia gue o fator WOM (Word of Mouth) tem na
sua escolha de um restaurante. Escolha apenas uma das hipdteses em cada pergunia.

20- Considera o Passa Palavra (Word of Mouth) um fator
importante aquando da escolha do restaurante? *

(O MNada Importante
(O Pouco Importante
(O Importante

(O Muito Importante

(:) Extremamente Importante

21- Considera a recomendacao de um familiar/amigo um fator
importante aquando da escolha do restaurante? *

() Nada Importante
O Pouco Importante
O Importante

O Muito Importante

O Extremamente Importante
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22- Considera as recomendacdes de plataformas de avaliagao
(ex: Zomato, etc) importantes aguando da escolha do
restaurante? *

() Nada Importante
() Pouco Importante
O Importante

() Muito Importante

() Extremamente Importante

23- Considera o status associado ao restaurante um fator
importante aquando da escolha do restaurante? *

O Nada Importante
C) Pouco Importante
C) Importante

C) Muito Importante

C) Extremamente Importante
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Qualidade

Mesta secgdo ira classificar o grau de importancia gue o fator Qualidade tem na sua escolha
de um restaurante. Escolha apenas uma das hipdteses em cada pergunta.

24- Considera que a Qualidade do atendimento é um fator
aquando da escolha do restaurante? *

() MNada Importante
() Pouco Importante
() Importante

() Muito Impertante

() Extremamente Importante

25- Considera que a Qualidade dos ingredientes utilizados na
confecdo da refeicdo € importante aquando da escolha do
restaurante? *

() Nada Importante
C} Pouco Importante
C} Importante

C} Muito Importante

C} Extremamente Importante
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Mesta seccdo ird classificar o grau de importancia gue o fator Prego tem na sua escolha de um
restaurante. Escolha apenas uma das hipoteses em cada pergunta.

26- Considera o Prego da refeigdo um fator importante aguando
da escolha do restaurante?

Mada Importante
FPouco Importante
Importante

Muito Importante

O OO0OO0O

Extremamente Importante

27- Considera a relagao Prego\Qualidade da refeigdo um fator
importante aquando da escolha do restaurante? *

(O Nada Importante
(:) Pouco Importante
(:) Importante

(:) Muito Importante

(:) Extremamente Importante
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Fidelidade

Mesta seccdo ird classificar o grau de importancia que o fator Fidelidade tem na sua escolha
de um restaurante. Escolha apenas uma das hipdteses em cada pergunta.

28- Considera que um programa de fidelizacao (como a app
Tuga Resiste da H3, que depois de cada 9 refeigdes marcadas
na aplicacdo, a marca oferece a 10%) um fator importante
aquando a escolha do restaurante? *

(O MNada Importante
(O Pouco Importante
O Importante

(O Muito Importante

(O Extremamente Importante
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Caracterizagdo Socio-Demografica

Genero *
O Feminino

O Masculino

Idade *

O 15-24 anos
O 25-34 anos
(O 35-54anos
(O 55-74anos

O =»74anos

Habilitagtes Literarias *
O 1eciclo

22/ 3° Ciclo (6° ano 9° ano)
Ensino Secundario (12° ano)
Licenciatura

Mestrado / Doutoramento

O O0OO0O0

Qutra:
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Profissao *

Trabalhador(a) por conta prépria
Trabalhador(a) por conta de outrém
Estudante/Trabalhador

Estudante

Desempregado

Reformado

Cutra:

O OO0OO0OO0OO0O0

Estado Civil *
O solteiro
() Casado / Unido de facto

Divorciado / Separado
O p

O viavo

Numero de Elementos do Agregado Familiar *
(O 2 elementos
(O 3elementos
(O 4 elementos
(O 5elementos

(O =5elementos

Rendimentos Familiares (Individual ou Familiar) *
() Até 500€

() 501£-1.000€

(O 1.001£-2.000¢

() 2.001£-3.000¢

O >3.000¢
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