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Resumo

Os restaurantes de alta gastronomia estdo inseridos em um setor em que a reputagado é um atributo importante de escolha
dos clientes. Embora a reputagédo seja um recurso intangivel, fundamentado na Visdo Baseada em Recursos (VBR), pode ser
mensurado, conforme apontam varios estudos anteriores. Portanto, o presente artigo objetivou construir uma escala de mensuragéo
da reputagdo a partir da percepgao de gestores de restaurantes de alta gastronomia. Como um estudo de natureza metodolégica,
a construcao da escala ocorreu em sete etapas, com destaque para a realizagao de treze entrevistas semiestruturadas, que
resultaram na geragao de itens do questionario. Em seguida, realizou-se a validagéo de face e conteldo com cinco especialistas. A
aplicagao do questionario foi feita por meio de um link enviado por e-mail a gestores de restaurantes, finalizando com 65 respostas
validas. Inicialmente, a escala gerou 57 itens, que, apds a purificagédo, foram reduzidos para 24, distribuidos em sete dimensdes.
A construcao da escala gerou duas dimensdes antes ndo contempladas na literatura: a qualidade do atendimento e a forga das
midias sociais. No campo tedrico, foi possivel ampliar o nimero de estudos que buscam superar a dificuldade de se mensurar
recursos intangiveis, bem como o desenvolvimento de pesquisas em um setor carente, encorajando novas investigagdes. No campo
pratico, a escala representa uma ferramenta de diagnéstico organizacional para intervengdes em restaurantes gastronémicos,
mas também pode ser utilizada em qualquer outro tipo, além do setor de servicos em geral.

Palavras-chaves: Reputagao. Visdo Baseada em Recursos (RBV). Restaurantes.

Abstract

Haute cuisine restaurants are inserted in an industry where reputation is an important attribute of choice for customers. Although
reputation is an intangible resource, based on the Resource-Based View (VBR), it can be measured, as indicated by several previous
studies. Therefore, this article aimed to build a reputation measurement scale based on the perception of haute cuisine restaurants. As
a methodological study, the construction of the scale occurred in seven stages, with emphasis on thirteen semi-structured interviews,
which resulted in the generation of questionnaire items. Then, the face and content validation were carried out with five specialists.
The questionnaire was applied through a link sent by e-mail to restaurant managers, ending with 65 valid responses. Initially, the scale
generated 57 items, which, after purification, were reduced to 24, distributed in seven dimensions. The construction of the scale generated
two dimensions not previously covered in the literature: the quality of service and the strength of social media. In the theoretical field,
it was possible to increase the number of studies that seek to overcome the difficulty of measuring intangible resources, as well as the
development of researches in a needy sector, encouraging new investigations. In the practical field, the scale represents an organizational
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diagnostic tool for interventions in gastronomic restaurants, but it can also be used in any other type, besides the service sector in general.
Keywords: Reputation. Resource Based View (RBV). Restaurant.

Resumen

Los restaurantes de alta gastronomia estan inseridos en un sector en que la reputacion es una importante calidad de la eleccién de
los clientes. Aunque la reputacién sea un recurso intangible, basado en la Vision Basada en Recursos (VBR), puede ser medido,
segun varios estudios anteriores. Por tanto, el presente trabajo objetivé construir una escala de medicion de la reputacion a partir
de la percepcion de gestores de restaurantes de alta gastronomia. Como un estudio de naturaleza metodolégica, la construccion
de la escala ocurrié en siete etapas, con enfoque para la realizacién de trece entrevistas semi estructuradas, que resultaron en la
creacion de los elementos del cuestionario. En seguida, se realizé la convalidacién de cara y contenido con cinco especialistas. La
aplicacion del cuestionario se hizo por medio de un link enviado por correo electrénico 65 respuestas validas. De inicio, la escala
cred 57 elementos, que, después de la purificacion, fueron reducidos para 24, repartidos en siete dimensiones. La construccion de la
escala origino dos dimensiones no contempladas antes en la literatura: la calidad del atendimiento y la fuerza de las redes sociales.
En el campo tedrico, fue posible ampliar el numero de estudios que buscan superar la dificultad de medir recursos intangibles, asi
como el desarrollo de investigaciones en un sector carente, fomentando nuevas investigaciones. En el campo practico, la escala
representa una herramienta de diagndstico organizacional para intervenciones en restaurantes gastronémicos, pero también se
puede utilizar en otro tipo cualquiera, ademas del sector de servicios en general.

Palabras clave: Reputacion; Visién Basada en Recursos (RBV); Restaurantes.

1 Introducgao

O papel dos restaurantes na sociedade consiste, especialmente, em proporcionar boas experiéncias ao
consumidor, indo além da venda de produtos/servigos (HANEFORS; MOSSBERG, 2003). De fato, “comer fora”
tornou-se um habito frequente entre os consumidores na atualidade, pois, devido as mudangas na economia e na
estrutura familiar, foi possivel que mais pessoas vivessem essa experiéncia. Segundo a Associagao Brasileira de Bares
e Restaurantes, cerca de 30% dos gastos do brasileiro com alimentagéo s&do destinados a refei¢cdes realizadas em
bares e restaurantes, mas, de acordo com essa mesma pesquisa, a tendéncia é que, até 2020, esses gastos crescam,
chegando a quase 50%. Esse crescimento esta relacionado a varios fatores, como o aumento do numero de escolas
nacionais de gastronomia e do niumero de restaurantes e programas de televisdo com o tema de gastronomia, e a
transicado de restaurantes mais simples, com cardapios modestos e sem originalidade, a uma profuséo de restaurantes
gastrondmicos, também denominados de alta gastronomia, que séo caracterizados, principalmente, pela presenca
de um chef renomado (FONSECA, 2000), competindo no mercado (SALAZAR, 2015).

Um importante fator que tem chamado atencdo nesse tipo de restaurante é a reputagao, apontada como fator
primordial que, direta ou indiretamente, influencia quase todos os aspectos do trabalho gastronémico (STIERAND;
DORFLER, 2012).

A reputagdo organizacional € um fenédmeno amplamente discutido na atualidade. O interesse de pesquisadores
pela tematica iniciou-se na década de 90 (GOTSI; WILSON, 2001) e houve contribui¢cbes de diversos campos de estudo -
economia, contabilidade, marketing, comunicagao, teoria organizacional, sociologia e estratégia (FOMBRUM; GARDBERG;
SEVER, 2000). Especificamente no campo da estratégia, foco deste trabalho, a reputagao se configura como um recurso
intangivel dificil de replicar (DIERICKX; COOL, 1989). Com forte apoio teérico da Visdo Baseada em Recursos (RBV),
a literatura (DIERICKX; COOL, 1989; HALL, 1992; 1993) tem destacado sua relevancia ndo apenas entre os clientes,
mas também entre os fornecedores (BARNEY, 1991) e diversos outros grupos de stakeholders (GOTSI; WILSON, 2001).

A perspectiva da RBV trouxe uma nova luz sobre as opc¢des estratégicas, porque envolve a exploragéo
e desenvolvimento de novos recursos. Contudo, conforme destaca Molloy et al. (2011), a RBV ainda necessita
avancar nas pesquisas empiricas acerca dos recursos intangiveis, tendo em vista que esses recursos ainda ndo sao
facilmente observados ou medidos. Para contornar tal problema, Godfrey e Hill (1995) sugeriram que os estudiosos
se concentrassem nas variaveis “observaveis”, que determinam o grau de inobservabilidade de um recurso. Portanto,
para mensurar esses tipos de recursos (variaveis abstratas e intangiveis), como reputagao, o desenvolvimento de
escalas é o meio mais propicio e desafiador (COSTA, 2011).

Alguns trabalhos, como os de Michalisin, Smith e Kline (1997), Hall (1992; 1993), Fombrun, Gardberg e Sever
(2000) e Thomaz e Brito (2010), mensuraram a reputagao considerando organizagdes de distintos setores, contudo as
formas consideradas para mensurar tal recurso podem variar de acordo com a industria, mercado, localizagéo geografica
e recursos humanos disponiveis, surgindo a necessidade de que os indicadores de mensurag¢ao contribuam para que
essas medidas sejam plenamente compreendidas e relevantes a industria a que se deseja pesquisar (SMITH, 2008).
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Além disso, Walker (2010) pontua que, do ponto de vista da operacionalizagéo, os pesquisadores ndo podem medir
a reputacéo a partir da percepgéo agregada de todas as partes interessadas em um unico artigo. Portanto, o autor sugere
que estudos, em primeiro lugar, especifiquem as partes interessadas e os elementos analisados para poder medi-la.

A partir de tais consideragdes, o objetivo deste estudo consiste em construir uma escala de mensuracéo da
reputacdo a partir da percepgdo dos gestores de restaurantes de alta gastronomia. Esta pesquisa contribui, em
termos praticos, com uma ferramenta gerencial para os gestores de restaurantes gastronémicos, além de outros tipos
de restaurantes e do setor de servigos em geral poderem utilizar como instrumento de autoavaliagcdo. Em termos
tedricos, este trabalho investigou uma lacuna de pesquisa ainda carente de estudos, contribuindo para o avango da
literatura de RBV ao criar uma maneira de tangibilizar um recurso intangivel.

2 Reputagao Organizacional

Para que a reputagao da empresa se torne um recurso valioso, € fundamental que seja reconhecida positivamente,
pois a presenga de tal recurso permite a empresa conquistar clientes (MICHALISIN; KLINE; SMITH, 1997), cobrar
precos premium (FOMBRUN; SHANLEY, 1990), atrair e reter funcionarios, bem como atrair investidores (SMITH,
2008). No entanto, para que isso acontega de fato, as atividades de uma organizagéo devem alinhar-se com sua boa
reputagéo, com fins a elevar a satisfagéo do cliente (O’'ROURKE, 2004).

Os primeiros estudos de reputagao concentravam-se no conceito de imagem corporativa, resultando em
conflitos terminolégicos e ambiguidades por serem termos apontados (imagem e reputagdo) como sindnimos. Assim,
Gotsi e Wilson (2001) dividiram a literatura em duas escolas de pensamento dominante. A escola de pensamento
analoga, que considera a reputagc&o corporativa como sinénimo de imagem corporativa, e a escola de pensamento
diferenciado, que considera os termos sob trés pontos de vistas diferentes. A primeira entende que os conceitos sao
totalmente diferentes, enquanto que a segunda visao percebe a imagem como relacionada a reputagéo e, por fim,
a terceira visdo considera a reputagdo influenciada pelas multiplas imagens das varias audiéncias, de modo que
os conceitos estariam inter-relacionados, sendo essa a visdo mais aceita entre os diversos pesquisadores e que,
portanto, foi considerada neste trabalho.

Dessa forma, pode-se dizer que a reputacdo é um conceito coletivo construido a partir das percepgdes de
varios stakeholders sobre o desempenho de uma dada organizacdo (FOMBRUM; GARDBERG; SEVER, 2000). Neste
trabalho, a medicdo da reputacéo sera avaliada por um Unico grupo; no caso, a visao dos gestores. Na mensuracéo,
levou-se em consideracdo as expectativas sociais dos gestores, ou seja, 0 que eles esperam como resultados da
empresa, refletidos basicamente em qualidade de produtos e servigos, liderangca na industria, bom empregador,
responsabilidade social e competéncia para os negocios (BERENS; VAN RIEL, 2004).

Alguns trabalhos tém desenvolvido escalas para mensurar a reputagédo. Por exemplo, Fombrun, Gardberg
e Sever (2000) desenvolveram o quociente da reputagao (RQ) que tem sido utilizado em alguns estudos. A escala
compreende 20 itens, que representam seis dimensdes da reputagéo corporativa, a saber: 1) apelo emocional,
2) produtos e servigos, 3) visao e lideranga, 4) ambiente de trabalho, 5) responsabilidade social e ambiental, e 6)
desempenho financeiro. Vale destacar que a dimensao apelo emocional, que aborda aspectos como confiancga,
admiragao e respeito, tem sido apontada como um antecedente ou uma consequéncia da reputagcédo, e ndo como
uma faceta de reputagéo (SARSTEDT, WILCZYNSKIC; MELEWAR, 2013).

Helm (2005) elaborou uma nova escala visando garantir que a definigao de reputagéo capturaria suficientemente
seu dominio de contetido. Com isso, identificou dez indicadores de reputacéo, a saber: 1) qualidade dos produtos, 2)
compromisso com a protegao do ambiente, 3) sucesso corporativo, 4) tratamento dos empregados, 5) orientagéo para
o cliente, 6) compromisso com as questdes sociais, 7) valor para o preco dos produtos, 8) desempenho financeiro,
9) qualificagéo da gestéo e 10) credibilidade das reclamagdes publicitarias.

Thomaz e Brito (2010), ao elaborar sua escala, consideram dois grupos de stakeholders: clientes e
funcionarios, concluindo que, embora cada grupo perceba de maneira diferente como a reputagéo é formada,
acabam por Ihes atribuir a mesma importancia. Numa abordagem diferente, Walsh e Beatty (2007) introduziram
a escala da reputagado baseada no cliente (CBR).

Aponta-se, portanto, para a multidimensionalidade do construto, isto &, a reputagdo é formada a partir de
varias dimensdes: qualidade do produto/servigo, lideranga no segmento (FOMBRUN, GARDBERG; SEVER, 2000;
THOMAZ; BRITO, 2010), orientagdo para o cliente (WALSH, BEATTY, 2007), tratamento dos empregados (HELM,
2005) e responsabilidade social e ambiental (SARSTEDT,WILCZYNSKI; MELEWAR, 2013).

Arealizacao de estudos que permitam a construcao de escalas para intensificar os resultados da reputagdo no
contexto dos restaurantes € demandada na literatura. Além disso, observa-se que, nas publicagdes nacionais, evita-se
desenvolver escalas, utilizando as consolidadas internacionalmente (COSTA, 2011), que, muitas vezes, apresentam
tanto problemas de tradugao como culturais, nao sendo adequadas ao cenario brasileiro.

Aidentificagdo das dimensdes encontradas na literatura sera base para a determinagéo das dimensdes definidas
na etapa de desenvolvimento da escala a ser discutida na préxima sessao.
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3 Processo De Desenvolvimento Da Escala

Baseando-se na literatura sobre desenvolvimento de escala (CHURCHILL, 1979; ROSSITER, 2002; SPECTOR,
1992), optou-se por seguir a construgdo em sete passos: i) especificagdo do dominio do construto; ii) atividades
de geragéo de itens e validagao de face e conteudo; iii) construgdo do instrumento de pesquisa; iv) atividade de
amostragem; v) procedimentos de limpeza da escala; vi) analise de validade e confiabilidade da escala e vii)
desenvolvimento de normas e recomendagdes de interpretacdo, que foram descritos adiante.

A escala aqui desenvolvida pode ser utilizada para todos os tipos de restaurantes, apesar de ter sido realizada
em um segmento especifico. Além disso, pode ser aplicada para outros tipos de servigos, com o respaldo de que deve
ser adequada ao contexto trabalhado, logo poderéo ser excluidos itens ou adicionado novos, caso haja necessidade.

3.1 Especificagdao do dominio do construto

A especificagdo inicia-se por uma definicdo apropriada para o entendimento dos limites do conceito. Reputagéo
corporativa é a avaliagdo geral de uma empresa ao longo do tempo, ou em qualquer outra forma de comunicagao
e simbolismo que fornecga informagbes sobre as agdes da empresa e/ou uma comparagdo com as acgoes de outros
lideres rivais (GOTSI, WILSON, 2001).

Para a verificagdo da dimensionalidade do construto, foi considerada, além da revisdo da literatura, a analise
exploratoria a partir de treze entrevistas semiestruturadas (ponderando o critério de saturagéo), realizadas em agosto
e setembro de 2017, com duragao média de 1h30min. As entrevistas foram transcritas e analisadas com ajuda do
Microsoft Excel, e geraram 7 (sete) dimensdes, conforme Quadro 1. Todos os entrevistados eram especialistas ligados
ao setor da gastronomia, provenientes de diversos segmentos, entre eles: professores da area de turismo ou hotelaria
(2), chefs de cozinha (2), consultores da area gastronémica (2) representante da Abrasel (1), jornalista da area de
gastronomia (3), gestores de restaurantes (3). Amaior parte dos entrevistados é da cidade do Recife por uma questéao
de acessibilidade. Utilizou-se para essa etapa um roteiro semiestruturado, dividido em trés partes: levantamento de
informacgdes pessoais do respondente, informagdes sobre o construto e, por fim, informagao adicional sobre algo
que o respondente considerasse interessante sobre o setor.

Quadro 1. Dimensbes da reputagéo

Dimensées encontradas Definicao

Qualidade do produto Indicagéo de um produto considerado de “boa” qualidade para atender ao que o cliente espera.

Avaliagéo da qualidade do atendimento levando em conta o tempo, a gentileza e outras

Qualidade do atendimento . . )
caracteristicas importantes para atender bem um cliente.

Qualidade do ambiente Avaliacdo do ambiente fisico, se agradavel e confortavel para atender aos clientes.

Caracteristicas das midias que interferem na “boa imagem” da empresa para os antigos e

Forga das midias sociais .
novos clientes.

Imagem do chef Caracteristicas do chef de cozinha que interferem na “boa imagem” da empresa.

Responsabilidade social e ambiental | Avaliagdo de como a empresa se preocupa com questdes sociais e ambientais.

Reconhecimento da marca/prego Reconhecimento da empresa na comunidade em geral, bem como reconhecimento do cliente.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Observou-se uma similaridade ao comparar as dimensdes identificadas na literatura com as geradas na
entrevista. Algumas dimensdes permaneceram com a mesma nomenclatura e outras foram renomeadas, por exemplo,
a dimensao “lideranga” no segmento foi alterada para “sucesso”. As dimensdes “tratamento dos empregados”,
“habilidade para atrair e manter talentos” e “empresa financeiramente forte”, previstas na literatura, ndo surgiram
nas entrevistas, portanto, ndo foram consideradas. A dimenséao “forca das midias” ndo é apontada na literatura como
um indicador de mensuragao, no entanto surgiu nas entrevistas. Em relagédo a este ultimo aspecto, contudo, tem
sido cada vez mais frequente o destaque das midias sociais como importante fator a se considerar para a reputagao
a exemplo dos estudos de Salazar (2015), Aragao et al. (2016) e Azevedo et al. (2016). A dimenséo “qualidade do
atendimento” surge como uma nova dimens&o, ja que em restaurantes o atendimento é uma fungao fundamental e
pode ser similar a “qualidade do servigo”, prevista por Thomaz e Brito (2010) e Sarstedt, Wilczynski e Melewar (2013).

3.2 Atividades de geragao de itens e validagao de face e conteudo

Nesta etapa, a primeira decisédo diz respeito a realizagdo de entrevistas semiestruturadas com pessoas do
setor para capturar melhor o dominio especificado dos construtos, conforme apontado por Churchill (1979). Convém
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ressaltar que as entrevistas utilizadas foram as mesmas que permitiram realizar o dimensionamento dos construtos
na etapa anterior a esta (especificagdo do dominio do construto).

Apés a analise individual de cada uma das entrevistas, foram comparadas e observadas quais palavras-chaves
se repetiam e, a partir disso, os itens foram elaborados. Vale destacar que a geragéo de itens nas entrevistas foi
comparada aos itens previstos na literatura, no intento de adequa-los ao contexto da pesquisa.

Foram gerados 57 itens, dividindo-os em sete dimensées. Para cada uma das dimensdes foram gerados oito
itens, exceto a dimenséo “qualidade do atendimento”, para a qual foram gerados nove itens. Apds isso, 0s mesmos
foram submetidos ao julgamento de cinco especialistas, entre eles, dois doutores e dois doutorandos da area de
administragdo e um doutorando da area de turismo. Todos com experiéncia em construgéo de escalas. Cada avaliador
considerou dois critérios: i) itens julgados como adequados, conforme a definigdo do construto; ii) observagéo e
sugestdes de outros itens, bem como as propostas para melhorar o enunciado dos itens. Como critério de exclusao,
foi estabelecido que se dois ou mais especialistas julgassem como inadequado, o item seria excluido, além da
verificagdo das sugestdes e comentarios de itens com o mesmo sentido. Dessa forma, foram eliminados 23 itens,
portanto, 34 itens foram para a etapa seguinte.

3.3 Construgao do instrumento de pesquisa

Quanto a elaboragéo do instrumento de pesquisa, os 34 itens foram dispostos aleatoriamente para evitar vieses
nas respostas. O instrumento utilizado nessa pesquisa foi dividido da seguinte forma: i) Bloco | - perguntas gerais
(tempo de atuagao da empresa, quantidade de funcionarios, cargo do respondente e regiao do pais de atuagao); ii)
Bloco Il - aspectos gerais (itens sobre reputagdo nomeado de aspectos gerais para ndo conduzir ao enviesamento
das respostas); iii) Bloco lll- caracteristicas do desempenho econdmico-financeiro. Ainda convém destacar que,
entre as varias opgoes de escalas de verificagdes, optou-se pela escala do tipo Likert com sete pontos, partindo do
“concordo totalmente” até o “discordo totalmente”.

3.4 Atividade de amostragem

O levantamento de dados foi elaborado por e-mail usando o recurso do Google Forms. Uma pequena descri¢gdo
apresentando o objetivo do trabalho foi encaminhada por e-mail com o pedido de colaboragéo para que os responsaveis/
gestores da empresa participassem da pesquisa.

Como o tamanho da populagéo deste trabalho é desconhecido, e os membros poderiam ser identificados, optou-
se por uma amostragem por julgamento (BABBIE, 1999) em que foram considerados os guias e uma associagéo. A
Tabela 1 apresenta a composi¢ao da amostra.

Tabela 1. Composi¢cao da amostra do estudo

Guias/ Associagcoes/Prémios Quantidade de empresas

Associagdo Boa lembranga 93
Revista Prazeres da Mesa 73
Guia Quatro Rodas 21

Comer e Beber 2015-2018 27
Guia folha Uol 13
Prémio Paladar 15
Total 242

Fonte: Elaborado pelos autores

Assim, o e-mail com o link de acesso ao questionario foi enderecado a 242 empreendimentos de todo o Brasil,
conforme visto na Tabela 1, que atendessem aos seguintes critérios: i) ter mais de um ano de existéncia; ii) ter um
chef de cozinha e iii) ndo ser uma rede de franquias. Deve-se destacar que Sao Paulo teve a maior quantidade de
restaurantes por se tratar do primeiro polo gastronémico do pais, segundo dados da Abrasel (2017), por isso guias
locais foram considerados, a exemplo do Guia Folha Uol e do Prémio Paladar.

Ao total, foram 68 questionarios respondidos, no entanto dois questionarios foram identificados como outliers
por terem respostas tendenciosas e um questionario obteve notas até 6, portanto, para ndo prejudicar as analises,
optou-se pela excluséo, finalizando com 65 questionarios validos, sendo o indice de respostas de 26,8%.

Vale destacar que todas as informagdes coletadas foram organizadas em uma base de dados eletronica e
analisadas utilizando algumas das ferramentas disponiveis no software estatistico Statical Package for the Social
Science (SPSS 21.0), disponivel no laboratério do Programa de Pés-Graduagdo em Administragao da Universidade
Federal de Pernambuco (PROPAD/UFPE).
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3.5 Procedimentos de limpeza da escala

Nesta etapa, discutiu-se, inicialmente, a analise descritiva geral dos itens e, em seguida, foram proferidas
divisdes para cada uma das dimensdes.

3.5.1 Andlise descritiva geral

A primeira verificagdo no conjunto dos itens consistiu na identificagcdo de missing values. Nenhuma das variaveis
apresentou dados faltantes, resultando em todas as respostas validas. A fim de facilitar a apresentagao de tais analises,
foram adotados codigos para cada uma das variaveis, dispostos na primeira coluna da Tabela 2.

Embora a amostra considerasse restaurantes de todas as regides brasileiras, com a maioria sendo de Séo
Paulo, ja que é o polo gastrondmico do pais, destaca-se que a maioria dos respondentes foi da regidao Nordeste
(50,80%), seguido da regido Sudeste (32,30%). Quando questionados sobre a quantidade de clientes atendidos por
dia em média, apenas trés empresas nao responderam. Das empresas que responderam, 62,9% (39) atendem até
100 clientes. O valor do gasto médio por pessoa das empresas variou entre R$45,00 a R$214,00.

Na identificagdo das médias, na Tabela 2, a maioria das variaveis obtiveram médias altas, acima de seis, que
indicam concordancia quase totalmente dos respondentes. Essa informagéo parece coerente quando observado o
tempo de atuagao dessas empresas no mercado, ja que a maioria (61,6%) tem mais de dez anos.

Por outro lado, a variavel REP 21, conforme apresentado na Tabela 1, obteve média de 5,49, indicando
concordancia parcial sobre a indicagdo dos restaurantes em guias para uma boa imagem, devido ao fato de alguns
restaurantes, provavelmente, ndo estarem em publicagdes ou ndo considerarem que essas publicagdes elevem o
status do restaurante. Nesse caso, € uma variavel que deve ser observada nos proximos testes.

Vale destacar que as variaveis referentes ao chef de cozinha obtiveram médias acima de cinco, indicando
concordancia parcial. No entanto, quando questionados sobre a possibilidade dos clientes estarem no restaurante
por conta do chef, obteve-se uma média de 4,69 (REP20), revelando que, apesar do chef de cozinha dispor de uma
boa imagem, nao significa dizer que os clientes estejam ali por conta dele.

Tabela 2. Estatistica descritiva do construto Reputagao

Variaveis Itens da escala Média Desvio
REP 1 Os pratos e as bebidas servidos sdo sempre padronizados. 6,12 1,097
REP 2 O tempo de atendimento é considerado satisfatorio. 6,18 0,808
REP 3 Os gargons sdo sempre corteses e educados. 6,43 0,661
REP 4 Os gargons tém uma boa apresentacédo pessoal (educagéo, aparéncia). 6,46 0,709
REP 5 O restaurante sempre se preocupa em atestar a qualidade do produto para o consumo. 6,83 0,453
REP 6 Raramente ocorrem erros (ex: pedidos, conta). 5,80 0,922
REP 7 Os banheiros estdo sempre apropriados para uso. 6,63 0,627
REP 8 O restaurante alinha a arquitetura da casa com a proposta oferecida. 6,74 0,509
REP 9 As postagens nas redes sociais (Ex: Facebook, Instagram etc.) do restaurante sdo frequentes. 6,22 1,281
REP 10 O cardapio fisico reflete o conceito do restaurante. 6,69 0,683
REP 11 Os gargons conhecem bem o cardapio (ingredientes / quantidade). 6,38 0,823
REP 12 O restaurante sempre mantém a limpeza (saldo/ mesa/ talheres/copos/parte externa). 6,66 0,594

REP 13 O restaurante preocupa-se com a coeréncia entre as postagens nas redes sociais e a proposta gastronébmica. 6,71 0,522

REP 14 O restaurante é bem avaliado na internet (Facebook, Google, Trip Advisor, Foursquare etc.). 6,60 0,524
REP 15 O restaurante tem um chef bastante reconhecido nas midias em geral. 5,52 1,659
REP 16 A especialidade da casa é reconhecida pelos clientes. 6,71 0,579
REP 17 O chef tem fama difundida por ter recebido prémios. 5,12 1,850
REP 18 O restaurante busca apoiar os pequenos produtores (ex: comprar produtos) 5,29 1,637
REP 19 Geralmente respondem-se, de imediato, as duvidas/ reclamagdes do consumidor na internet. 6,28 1,023
REP 20 Muitos clientes vao ao restaurante por conta do chef. 4,69 1,992
REP 21 Aindicagéo em publicagdes da area (Revista Veja, Gula, Prazeres da Mesa etc.) tem valorizado a marca 5.49 1,804
deste restaurante.
REP 22 O restaurante sempre se preocupa com o descarte do lixo (ex: 6leo, coleta seletiva). 6,54 0,792

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 2. Estatistica descritiva do construto Reputagéo (continuagao)

REP 23 Os comentarios no Trip Advisor em geral sdo positivos. 6,37 0,698
REP 24 No geral, o ambiente é muito confortavel (temperatura /som/ ruidos/ mobiliario/iluminagéo). 6,38 0,678
REP 25 Os clientes geralmente indicam o restaurante para outras pessoas. 6,63 0,517
REP 26 As marcas dos produtos utilizadas sao de alta qualidade. 6,77 0,493
REP 27 O restaurante preocupa-se em divulgar agdes sociais que realiza. 5,09 1,809
REP 28 O restaurante procura fornecedores eticamente corretos. 6,29 1,284
REP 29 O restaurante preocupa-se com a apresentagéo dos pratos. 6,69 0,635
REP 30 Os pratos normalmente séo servidos na temperatura adequada. 6,72 0,545
REP 31 O chef preocupa-se em colaborar/participar em eventos importantes do setor. 5,83 1,420
REP 32 O restaurante € um dos melhores em sua categoria. 6,66 0,619
REP 33 O restaurante, nos Ultimos anos, tem ganhado premiagdes. 6,22 1,269
REP 34 O restaurante preocupa-se em apoiar causas nobres. 5,83 1,257

Fonte: Dados da pesquisa

Uma convengao adotada nesta pesquisa para a analise do desvio padréo € a de que valores até 0,6 sao
indicativos de baixa dispersao; valores de 0,6 a 2 sao indicativos de dispersdo moderada e, acima de 2, de elevada
dispersao. Assim, as variaveis REP 5, REP 8, REP 12 REP 13, REP 14 REP 16, REP 25, REP 26 e REP 30 obtiveram
dispersdo muito baixa, as demais obtiveram dispers6es moderadas. Segundo Costa (2011), variaveis com dispersdes
baixas informam muito pouco sobre o construto, podendo ser excluidas. No entanto resolveu-se analisar mais testes
por cada dimenséo para verificar, de fato, a necessidade de excluir tais variaveis.

3.5.2 Dimensao qualidade do produto

Para apresentacdo dos dados foi realizada a analise de correlagdo e consisténcia interna e, por ultimo, a
analise fatorial. Cada uma das etapas serviu de evidéncia para a selecdo de quais variaveis estariam habilitadas
para a formacgdo da escala.

3.5.2.1 Analise de correlagao e consisténcia interna

Segundo Costa (2011), os itens devem ter correlagdo minima de 0,2 e estatisticamente ndo nula. Se menor
que esse valor, significa que os itens ndo estdo variando bem em conjunto. O autor ainda aponta que a correlagao
nao deve ser maior que 0,9, pois indica colinearidade, portanto, recomenda-se a exclusao. Assim, apds observar as
correlagdes, verificou-se que a variavel REP 1 ndo obteve correlagdo minima de 0,2 com as demais, e a variavel REP
5 s6 obteve uma boa medida de correlagdo com a variavel REP 26, o que aponta que as duas podem ser variaveis
problematicas para essa dimenséo.

Na analise de consisténcia interna, observou-se o valor do coeficiente alfa de Cronbach, obtendo-se o valor de
0,577, ou seja, um valor inaceitavel, ja que uma confiabilidade ao menos regular seria entre 0,6 € 0,7, e acima de 0,7
€ considerada boa (COSTA, 2011). Outros autores, como Hair et al. (2005), apontam 0,6 como um valor aceitavel
para pesquisas como esta. Como as variaveis REP 1 e REP 5 ndo estavam se correlacionando bem com as demais,
sugerindo que poderiam estar deflacionando o alfa, optou-se por exclui-las e realizar uma nova rodada, em que se
obteve um alfa de 0,768, confirmando uma melhoria da consisténcia dos itens da dimensio. A exclusdo das variaveis,
no entanto, s6 sera realizada apos verificagdes da analise fatorial e analise do contetdo do item.

3.5.2.2 Analise fatorial

Essa etapa teve como objetivo verificar as cargas fatoriais, bem como a adequagéo dos itens na dimenséao,
para verificagdo da necessidade de exclusdo de algum item.

O primeiro procedimento de analise realizado foi a verificagdo dos resultados do teste de esferecidade de
Bartlett e o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que séo utilizados como indicativos de adequagao da amostra de itens
para a aplicagdo do modelo de anadlise fatorial. O teste KMO, que mede o grau de correlagao entre as variaveis,
varia de 0 a 1, quanto mais proximo de 1, melhor. O critério minimo adequado para o KMO ¢ 0,5, segundo Hair et al
(2005). Para o calculo dos escores fatoriais fora utilizado o método dos componentes principais.

O resultado do teste com os cinco itens para o KMO foi 0,611 e o teste de esfericidade de Bartlett apresentou
significancia estatistica do valor do qui-quadrado (x*>=83,501, gl=10) a p<0,001, sendo considerados aceitos e, assim,
apontando para a adequagéo da analise fatorial. Logo, foram tomadas as decisdes para a extragédo dos fatores:

¢ Meétodo dos componentes principais;
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»  Critério de autovalores maiores que 1(um) para definicdo da quantidade de fatores;
* Rotacao ortogonal pelo método varimax.

Na primeira extragao foram gerados dois fatores, o que contrariou a expectativa inicial de que haveria um
unico fator subjacente. Nessa extragdo, o primeiro fator explicava 46,39% e, o segundo, 21,05% da variancia total. O
resultado das cargas fatoriais dos cinco itens apontou que a variavel REP 1 obteve carga fatorial de 0,361, apontando,
mais uma vez, como uma candidata a exclusdo. As variaveis REP 26 e REP 5 ficaram agrupadas no segundo fator.

Antes de excluir qualquer variavel foram realizadas outras analises com as demais dimensdes para verificar
se os itens REP 26 e REP 5, que estavam aparecendo em outro fator, poderia se encaixar em outra dimensdo. O
resultado de fato confirmou que os itens ndo se encaixavam em outras dimensdes, no entanto a variavel REP 16
(A especialidade da casa é reconhecida pelos clientes), abordada prioritariamente como uma variavel da Dimensao
Sucesso, surgiu como uma variavel pertencente a essa dimens&o, o que parece fazer sentido ja que a dimenséao
busca medir qualidade do produto.

Além disso, ao analisar o contetdo da variavel REP 5 observou-se que o item conduzia o respondente a fornecer
respostas altas. Isso € comprovado ao observar que o desvio padrao foi baixo, portanto, optou-se pela excluséo.

Dessa forma, foi realizada uma nova rodada da analise fatorial excluindo as variaveis REP 1 e REP 5, e
acrescentando a REP 16. O resultado do teste com os quatro itens (REP 26, REP 29, REP 30, REP 16) para o KMO
foi 0,772, e o teste de esfericidade de Bartlett apresentou significancia estatistica do valor do qui-quadrado (x>=74,972,
gl=6) a p<0,001, sendo considerados aceitos €, assim, apontando para a adequagéo da analise fatorial para o tratamento
dos dados. O resultado da extragao de autovalores indicou apenas um fator, como ja se esperava, com variancia total
explicado de 62,4%. Considera-se, portanto, que é possivel seguir com os itens para a proxima fase. O valor final da
consisténcia interna para o conjunto dos quatro itens foi de 0,794, um valor satisfatério. Veja a tabela a seguir.

Tabela 3. Matriz de escores e comunalidade da Dimens&o Qualidade do produto

Cod. Itens Escore Comu
REP 16 A especialidade da casa é reconhecida pelos clientes. 0,751 0,563
REP 26 As marcas dos produtos utilizadas s&o de alta qualidade 0,814 0,814
REP 29 O restaurante preocupa-se com a apresentagao dos pratos. 0,781 0,611
REP 30 Os pratos normalmente sao servidos na temperatura adequada. 0,814 0,663

Fonte: Dados da pesquisa
3.5.3 Dimensao Qualidade do atendimento

A mesma sequéncia de analises estatisticas utilizadas na dimensao anterior foi utilizada nesta dimensao, bem
como os critérios para a analise fatorial.

3.5.3.1 Analise de correlagao e consisténcia
Ao analisar a correlagdo entre os itens, todos obtiveram correlagao significativa acima de 0,2 com os demais,
nao apontando necessidade de exclusdo de nenhum dos itens.
Na anélise de consisténcia interna, observou-se o valor do alfa de Cronbach, obtendo-se o valor de 0,783, um
valor aceitavel, confirmando mais uma vez que nao ha necessidade de excluir nenhum item.

3.5.3.2 Analise fatorial

O resultado do teste com os cinco itens para o KMO foi 0,764, e o teste de esfericidade de Bartlett apresentou
significancia estatistica do valor do qui-quadrado (x*>=93,617, gl=10) a p<0,001, sendo considerados aceitos e, assim,
apontando para a adequacédo da analise fatorial para o tratamento dos dados.

Utilizando os mesmos métodos da dimens&o anterior foi gerado apenas um fator, com variancia total de 55,05%,
que pode ser considerado aceitavel por ser exploratorio.

O resultado das cargas fatoriais dos cinco itens apontou que todas as variaveis apresentam cargas acima de 0,5,
o minimo considerado neste trabalho. Além disso, ao se realizar uma fatorial com os demais itens, verificou-se que os
itens dessa dimensao permaneceram agrupados, conferindo o ajuste entre eles mais uma vez. No entanto, ao se analisar
o contelido dos itens, observou-se que REP 3 e REP 4 estavam similares. Observando as médias, constata-se uma
aproximacao, assim optou-se pela exclusao do item com menor escore € menor comunalidade. Nesse caso, o item REP 4.

Apds a exclusao, o resultado do teste com os quatro itens para o KMO foi 0,711 e o teste de esfericidade de
Bartlett apresentou significancia estatistica do valor do qui-quadrado (x>=59,874, gl=6) a p<0,001, sendo considerados
aceitos e, assim, apontando para a adequacgéo da andlise fatorial para o tratamento dos dados. Foi gerado apenas
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um fator com variancia total de 57,56%. O valor final da consisténcia interna para o conjunto dos quatro itens foi de
0,743, que representa uma medida satisfatoéria.

Tabela 4. Matriz de escores e comunalidade da Dimensao Qualidade do atendimento

Cod. Itens Escore Comu
REP 2 O tempo de atendimento é considerado satisfatorio. 0,727 0,529
REP 3 Os gargons sao sempre corteses e educados. 0,810 0,656
REP 6 Raramente ocorrem erros (ex: pedidos, conta). 0,719 0,516
REP 11 Os gargons conhecem bem o cardapio (ingredientes/quantidade). 0,776 0,656

Fonte: Dados da pesquisa
3.5.4 Dimensao Qualidade do ambiente

A mesma sequéncia de analises estatisticas utilizadas na dimensao anterior foi utilizada nesta dimensao, bem
como os critérios para analise fatorial.

3.5.4.1 Analise de correlagao e consisténcia
Ao analisar a correlagao, observou-se que a variavel REP 8 obteve baixa correlagdo com as variaveis REP 10
e REP 12, apontando possivelmente a necessidade de exclui-la. O valor do alfa de Cronbach foi de 0,732 na analise
de consisténcia interna. Apds a exclusao da variavel REP 8, o novo alfa foi de 0,761, porém optou-se por fazer essa
exclusdo apos verificar as proximas analises.

3.5.4.2 Analise fatorial

Utilizando os mesmos métodos anteriores foi gerado um fator com variancia total de 49,25%, considerado
aceitavel por estar muito préoximo do ideal.

O resultado do teste com os cinco itens para o KMO foi 0,699 e o teste de esfericidade de Bartlett apresentou
significancia estatistica do valor do qui-quadrado (x>=78,212, gl=10) a p<0,001, sendo considerados aceitos e assim
apontando para a adequacéao da analise fatorial.

O resultado das cargas fatoriais dos cinco itens apontou que todas as variaveis apresentam cargas acima
de 0,5, exceto a variavel REP 8, com valor de 0,389, além da baixa comunalidade, confirmando mais uma vez a
necessidade de excluséo.

A verificacdo do sentido dos itens indicou que a exclusdo do item REP 8 ndo provocaria perda no sentido da
dimenséo, ja que esta tratando mais de coeréncia de design do que realmente um ambiente de qualidade.

AREP 7 (Os banheiros estdo sempre apropriados para o uso) apresentou baixa comunalidade e ao analisar as
demais variaveis observou-se que o seu conteudo estava similar a variavel REP 12 (O restaurante sempre mantém
limpeza: salao/mesa/utensilios/parte externa), portanto poderia inclui-la com uma readequacgao do item, e assim
justifica a exclusdo da REP 7. Dessa forma apds uma nova rodada excluindo REP 7 e REP 8, o KMO foi de 0,698
e o teste de esfericidade de Bartlett apresentou significancia estatistica do valor do qui-quadrado (x*>=56,791, gl=3)
a p<0,001, sendo considerados aceitos e assim apontando para a adequacao da analise fatorial para o tratamento
dos dados. Foi gerado apenas um fator com variancia total de 70,67%. O valor final da consisténcia interna para o
conjunto dos 3 itens foi de 0,789 que representa uma boa consisténcia.

Tabela 5. Matriz de escores e comunalidade da dimensdo Qualidade do ambiente

Cad. Itens Escore Comu
REP 10 O cardapio fisico reflete o conceito do restaurante. 0,859 0,733
REP 12 O restaurante sempre mantém limpeza (saldo/ mesal/utensilios/parte externa). 0,856 0,738
REP 24  No geral o ambiente é muito confortavel (temperatura /som/ ruidos/ mobiliario/iluminagao). 0,806 0,648

Fonte: Dados da pesquisa
3.5.5 Dimensao Forga das midias

A mesma sequéncia de analises estatisticas utilizadas na dimensao anterior foi utilizada nesta dimensao, bem
como os critérios para analise fatorial.
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3.5.5.1 Analise de correlagao e consisténcia

Apés analise de correlagédo as variaveis REP13 e REP19 apresentaram baixa correlagdo com as demais,
portanto candidatas a excluséo.

Na analise de consisténcia interna o valor do alfa de Cronbach foi de 0,559, valor ndo aceitavel. Assim, observou
a exclusao primeiramente da variavel REP 13, porém o alfa diminuiu para 0,55, logo se resolveu recolocar a variavel
e excluir a variavel REP 19 que elevou o alfa para 0,578. Portanto, a Unica variavel possivel de exclusao seria a
REP 19, mas mesmo assim os itens ndo parecem confiaveis para mensuragéo do construto. Com isso, optou-se por
executar a analise fatorial para verificar melhor os dados.

3.5.5.2 Analise fatorial

Utilizando os mesmos métodos anteriores foram gerados dois fatores, o primeiro fator com variancia de 41,87%
e o segundo com variancia e 21,89%. O segundo fator € composto apenas pelas variaveis REP 19 que n&o estava
se correlacionando bem com as demais variaveis, conforme ja discutido anteriormente.

O resultado do teste com os cinco itens para o KMO foi 0,591 e o teste de esfericidade de Bartlett apresentou
significancia estatistica do valor do qui-quadrado (x*>=58,593, gl=10) a p<0,001, sendo considerados aceitos e, assim,
apontando para a adequagao da analise fatorial para o tratamento dos dados. O resultado das cargas fatoriais dos
cinco itens apontou que todas as varidveis apresentaram cargas acima de 0,5.

Ao verificar o contetido do item REP 19 (geralmente responde-se, de imediato, as duvidas/reclamagdes do consumidor
na internet), observou-se que nao estava contemplando a dimensao, pois o item tratava da agilidade em responder aos
clientes. Além disso, a variavel ndo se correlacionou bem no fator, justificando-se a exclusao. Analisou-se, ainda, o conteido
da variavel REP 13 ja que apresentou baixa correlagéo se correlacionando satisfatoriamente com duas das variaveis, e o
desvio padréo foi muito baixo, assim, concluiu-se que a excluséo do item n&o prejudicaria o sentido da dimensao.

Apos estas exclusdes uma nova rodada foi gerada e KMO foi 0,558 e o teste de esfericidade de Bartlett
apresentou significancia estatistica do valor do qui-quadrado (x?=45,344, gl=10) a p<0,001, sendo considerados
aceitos e assim apontando para a adequagao da analise fatorial para o tratamento dos dados. Foi gerado apenas um
fator com variancia total de 63,30%. O resultado das cargas fatoriais dos trés itens apontou que todas as variaveis
apresentaram cargas acima de 0,5. O valor final da consisténcia interna para o conjunto dos 3 itens foi de 0,577 que
por estar préximo do valor minimo, mas aceito por se tratar de uma pesquisa exploratéria.

Tabela 6. Matriz de escores e comunalidade da Dimensao Forga das midias

Cod. Itens Escore Comu
REP 9 As postagens nas redes sociais (Ex: Facebook, Instagram etc.) do restaurante séo frequentes. 0,671 0,450
REP 14 O restaurante é bem avaliado na internet (Facebook, Google, Trip Advisor, Foursquare etc.). 0,897 0,805
REP 23  Os comentarios no Trip Advisor em geral sdo positivos. 0,803 0,644

Fonte: Dados da pesquisa
3.5.6 Dimensdo Imagem do chef

A mesma sequéncia de analises estatisticas utilizadas na dimensao anterior foi realizada nesta dimenséao, bem
como os critérios para analise fatorial.

3.5.6.1 Analise de correlagao e consisténcia
Aanalise de correlagao comprovou que todas as variaveis obtiveram correlagao adequada entre si. Na analise
de consisténcia interna observou-se o valor do alfa de Cronbach, de 0,807 o que é bom para a representatividade
da consisténcia dos itens.

3.5.6.2 Analise fatorial
Utilizando os mesmos métodos anteriores foi gerado um Unico fator com a variancia total de 65,95%. O resultado
das cargas fatoriais dos cinco itens apontou que todas as variaveis apresentaram cargas acima de 0,5, ndo sendo
necessaria a exclusdo de nenhum item.
O resultado do teste com os cinco itens para o KMO foi 0,711 e o teste de esfericidade de Bartlett apresentou
significancia estatistica do valor do qui-quadrado (x?=128,223, gl=6) a p<0,001, sendo considerados aceitos e assim
apontando para a adequacédo da analise fatorial para o tratamento dos dados.
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Tabela 7. Matriz de escores e comunalidade da dimensao Imagem do chef

Cod. Itens Escore Comu
REP 15 O restaurante tem um chef bastante reconhecido nas midias em geral. 0,910 0,827
REP 17 O chef tem fama difundida por ter recebido prémios. 0,905 0,819
REP 20 Muitos clientes vao ao restaurante por conta do chef. 0,601 0,361
REP 31 O chef preocupa-se em colaborar/participar em eventos importantes do setor. 0,794 0,631

Fonte: Dados da pesquisa
3.5.7 Dimensédo Sucesso

A mesma sequéncia de analises estatisticas utilizadas na dimensao anterior foi utilizada nesta dimensao, bem
como os critérios para analise fatorial.

3.5.7.1 Analise de correlagao e consisténcia
Aanalise de correlagao apresentou que apenas a variavel REP 21 nao obteve correlagado adequada sendo uma
possivel candidata a exclusdo. Na analise de consisténcia interna o valor do alfa de Cronbach foi de 0,577 e assim
apos a exclusao da variavel REP 21, o novo valor do alfa foi de 0,676, considerado mais adequado. No entanto a
exclusdo da variavel sera ou nao realizada apés analisar o contetido do item e os escores fatoriais.

3.5.7.2 Analise fatorial

Utilizando os mesmos métodos anteriores foi gerado um unico fator com variancia total de 48,70% que é um
valor baixo, mas como € proximo de 50% e por ser uma pesquisa exploratéria pode ser considerado. O resultado do
teste com os 5 itens para o KMO foi 0,604 e o teste de esfericidade de Bartlett apresentou significancia estatistica do
valor do qui-quadrado (x?=85,061, gl=10) a p<0,001, sendo considerados aceitos. Todas as variaveis apresentaram
cargas fatoriais acima de 0,5, exceto a variavel REP 21, com carga de 0,410, além de que ao analisar o contetdo
percebe-se que a exclusdo da mesma néo prejudica o sentido da dimenséo.

Conforme ja foi apontada a variavel REP 16 apresentou-se melhor agrupada na Dimensao Qualidade do produto
e analisando seu conteudo nao houve perda de sentido da dimensao aqui analisada, portanto optou-se por exclui-la.

Ap0ds a exclusédo das variaveis REP 16 e REP 21 uma nova rodada gerou apenas um fator conforme ja esperava
com variancia total de 68,89%. O resultado do teste com os 3 itens para o KMO foi 0,666 e o teste de esfericidade de
Bartlett apresentou significancia estatistica do valor do qui-quadrado (x>=53,498, gl=3) a p<0,001, sendo considerados
aceitos e melhores do que a primeira rodada, apontando a adequagéo da analise fatorial para o tratamento dos dados.
O resultado das cargas fatoriais dos itens bem como a comunalidade encontra-se a seguir na Tabela. O valor do alfa
de Cronbach foi de 0,685 que representa um valor adequado.

Tabela 8. Matriz de escores e comunalidade da Dimensdo Sucesso

Cod. Itens Escore Comu
REP 25 Os clientes geralmente indicam o restaurante para outras pessoas. 0,775 0,600
REP 32 O restaurante € um dos melhores em sua categoria. 0,878 0,772
REP 33 O restaurante nos ultimos anos tem ganhado premiagdes. 0,834 0,695

Fonte: Dados da pesquisa
3.5.8 Dimensao Responsabilidade socioambiental

A mesma sequéncia de analises estatisticas utilizadas na dimensao anterior foi utilizada nesta dimensao, bem
como os critérios para analise fatorial.

3.5.8.1 Analise de correlagao e consisténcia
Apods analise de correlagéo é possivel constatar que as variaveis REP 22 e REP 28 sao possiveis de serem
excluidas ja que nao obtiveram correlagdo adequada com as outras variaveis. O valor do alfa de Cronbach foi de
0,629, nesse caso optou-se por excluir a variavel REP 22 e gerou uma nova rodada que resultou no alfa de 0,643
gue pode ser considerado adequado, no entanto sera analisado o sentido do item para efetuar a exclusao.
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3.5.8.2 Analise fatorial

Utilizando os mesmos métodos anteriores foi gerado um Unico fator com variancia total de 41,27%, que
€ considerado um valor muito baixo. O resultado do teste com os cinco itens para o KMO foi 0,645 e o teste de
esfericidade de Bartlett apresentou significancia estatistica do valor do qui-quadrado (x?>=41,766, gl=10) a p<0,001,
sendo considerados aceitos. As cargas fatoriais dos cinco itens foram acima de 0,5, exceto a variavel REP 22, com
carga de 0,397, confirmando mais uma vez a necessidade de sua excluséo.

Ao analisar o conteudo do item REP 22, observou-se que o item estava relacionado a questbes ambientais,
enquanto os demais estavam ligados a questdes sociais, o que se confirma quando analisado a correlagdo entre os
itens. Assim, os itens REP 28 e REP 22 foram excluidos e a dimensao renomeada para Responsabilidade social.

Apos a exclusdo dos itens uma nova rodada gerou apenas um fator conforme ja esperava com variancia
total de 57,45% considerado adequado. O resultado do teste com os trés itens para o KMO foi 0,631 e o teste de
esfericidade de Bartlett apresentou significancia estatistica do valor do qui-quadrado (x?=23,115, gl=3) a p<0,001,
sendo considerados aceitos apontando a adequacgédo da analise fatorial para o tratamento dos dados. O resultado das
cargas fatoriais dos itens, bem como a comunalidade encontra-se na Tabela 8. Na analise de consisténcia interna,
observou-se que o valor do alfa de Cronbach, de 0,613 representa um valor adequado.

Tabela 9. Matriz de escores e comunalidade da Dimensao Responsabilidade social

Cod. Itens Escore Comu
REP 18 O restaurante busca apoiar os pequenos produtores (ex: comprar produtos etc.). 0,691 0,477
REP 27 O restaurante preocupa-se em divulgar agdes sociais que realiza. 0,787 0,620
REP 34 O restaurante preocupa-se em apoiar causas nobres. 0,792 0,627

Fonte: Dados da pesquisa
3.6 Analise de confiabilidade e validade

Para o cumprimento deste passo, procedeu-se inicialmente a validade de translagao (validade de face e
conteudo) que foi feita inicialmente no passo dois deste roteiro. Recomenda-se, no entanto, que fossem verificados
novamente todos os itens que restaram para fortalecer a evidéncia dessa validade (COSTA, 2011). Dessa forma,

constatou-se que as variaveis REP 3, REP 12 precisavam ser reescritas, conforme o Quadro 2.

Quadro 2. Ajustes dos itens de Reputagéo

Cod. Item original Item reescrito

Qualidade do atendimento

Os garcons deste restaurante sempre estdo bem

REP 3 Os garcons so sempre corteses e educados. apresentados (educados, boa aparéncia e corteses)

Qualidade do ambiente

O restaurante sempre mantém limpeza (saldo/ mesa/ O restaurante sempre mantém limpeza (saldo/

REP12 utensilios/parte externa). mesal/utensilios/parte externa/banheiros).

Fonte: Dados da pesquisa

Para verificagdo da confiabilidade, observou-se os valores de alfa de Cronbach referente a cada uma das
dimensdes que sao apresentados na Tabela 10. Enquanto que para analise da validade convergente fora observada
as medidas nos escores fatoriais de cada dimensdo dos construtos que indicaram evidéncia de validade com as
cargas acima de 0,4.
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Tabela 10. Resumo das medidas das dimensdes de Reputagao

Dimensao Média final Desvio final Variancia explicada  Alfa de Cronbach
Qualidade do produto 6,72 0,53 62,40% 0,794
Qualidade do atendimento 6,25 0,78 55,05% 0,783
Qualidade do ambiente 6,56 0,65 70,67% 0,789
Forca das midias 6,38 0,83 63,30% 0,577
Imagem do chef 5,29 1,73 65,95% 0,807
Sucesso 6,50 0,80 68,89% 0,685
Responsabilidade social 5,40 1,56 57,45% 0,613

Fonte: Dados da pesquisa
3.7 Normas e recomendagao de usos

Algumas recomendagdes séo basicas para a construgdo de qualquer escala, tais como: i) Os itens devem ser
dispostos de forma aleatéria de preferéncia em blocos; ii) incluir itens para a validade de critério, isto €, com atengao
e cuidado para nao prejudicar a qualidade das informagdes € nem gerar indisposi¢gao do respondente; ii) verificar
as possibilidades de variagdo do numero de pontos, observando a capacidade cognitiva do respondente, além de
que, quando a aplicagao é realizada online, observar que a visualizagao de todos os pontos requer mais atengao do
respondente. Acredita-se que manter a escala original ajuda na interpretagédo dos resultados (COSTA, 2011).

Quanto as recomendagodes de uso, entende-se que a escala pode ser utilizada para avaliar o potencial da
reputacdo na empresa, contribuindo para entender quais variagdes e fatores interferem no aumento desse potencial.
Lembrando que os respondentes da escala devem ser os gestores das empresas. No caso da aplicacédo da escala
para restaurantes ou servicos em geral sem a figura do chef de cozinha, recomenda-se excluir os itens referentes a
ele, além de outras adaptacdes, se julgarem necessario.

4 Consideracodes Finais

O tema deste trabalho se originou do interesse em analisar a reputagédo, um recurso intangivel, fonte de
vantagem competitiva para os diversos segmentos, no caso especifico para restaurantes de alta gastronomia. A
pesquisa se classifica como metodolégica e descritiva, tendo em vista que se propde a elaboragao de instrumentos
de coleta de dados, bem como a descrigdo do construto em analise.

Com a construgao da escala, buscou-se trazer contribuicbes tedricas e empiricas para a area de estratégia bem
como ao setor em estudo. A contribuigao tedrica deste trabalho consiste principalmente na construgédo da escala de
reputacdo. Em uma perspectiva mais ampla e conceitual, ao integrar tematicas, como recursos intangiveis no setor de
restaurantes, foi possivel propor um novo olhar para compreender o comportamento de um recurso intangivel em um
contexto carente como o de restaurantes. Essa perspectiva abre novas possibilidades para avancgar na compreensao
e melhoria da reputacao e atuagao de restaurantes.

Na parte pratica, a escala, representa uma ferramenta de diagnostico organizacional para intervengdes em
diferentes contextos. Em outras palavras, o instrumento pode interessar aos gestores que precisam obter diagndsticos
objetivos acerca do potencial de seus recursos, bem como a pesquisadores para estudos voltados para o setor de
hospitalidade, além de diversos outros servigos com o cuidado da adequagao da escala.

Para condugao deste estudo utilizou-se a recomendacgéo de DeVellis (1991) que entende que uma amostragem
seria suficiente, porém, outros autores recomendam utilizar pelo menos duas amostragens (CHURCHILL, 1979; COSTA,
2011) para validar a escala. Portanto, a auséncia de uma segunda amostragem pode ser considerada uma das limitagbes
do trabalho. Assim, sugerem-se novas valida¢des, utilizando uma segunda amostragem com maior numero de respostas
validas, evitando problemas com o uso das técnicas estatisticas que sao limitadas ao tamanho da amostra.

Além disso, este trabalho concentrou-se em mensurar a reputagcédo apenas sob o ponto de vista de um Unico
gestor/ proprietarios, ndo considerando a visdo de outros gestores. Assim, assume-se que esta € uma visao parcial
do fenébmeno estudado.

Por fim, ressalta-se que a escala desenvolvida pode também ser relacionada com varios fenémenos
organizacionais, como por exemplo, o desempenho, a internacionalizagao das empresas, processo de transformagao
em franquias etc.
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