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RESUMO

O objetivo geral deste estudo é determinar em que grau existe influéncia do coletivismo nos
fatores que caracterizam a escolha de um restaurante de “classe A” em Brasilia por parte do
consumidor. Inicialmente, foi realizada uma pesquisa bibliografica nas bases de dados web of
Science e scielo, onde foram encontrados 3.385 artigos no total com as palavras-chave
coletivismo e deciséo do consumidor. A segunda etapa foi realizada com pesquisa descritiva de
carater quantitativo através das equacgdes estruturais, calculando o valor de predicdo entre
coletivismo e restaurantes de luxo. O programa estatistico utilizado foi o SmartPLS, que
trabalha com analise multivariada. O instrumento foi validado (Fc = 0,783) e a andlise de
predicdo foi de 30,9%. Diante da confiabilidade do estudo e do resultado do beta (-0,626), é
possivel perceber que a influéncia do coletivismo por restaurantes da “classe A” foi negativa,
sugerindo que, quanto maior a pressdo coletiva, menor a resposta, traduzida em escolha dos
restaurantes de luxo na cidade de Brasilia, Distrito Federal. Isso se explica na literatura pelas
caracteristicas do publico-alvo, como exclusividade.

Palavras-chave: Coletivismo. Consumo. Cultura. Hofstede. Restaurante de luxo.
ABSTRACT

The aim of this study is to determine the extent to which there is influence of collectivism on
the factors that characterize the consumer choice of an "A-Class" restaurant in Brasilia. Initially,
a literature research was conducted on the web of Science and scielo databases, where a total
3,385 articles were found with the keywords collectivism and consumer decision. The second
stage was performed with a quantitative descriptive research through structural equations,
calculating the prediction value between collectivism and luxury restaurants. The statistical
program used was SmartPLS, working with multivariate analysis. The instrument was validated
(Fc = 0.783) and the prediction analysis was 30.9%. Given the reliability of the study and beta
results (-0.626), one can notice that the influence of collectivism for "A-Class" restaurants was
negative, suggesting that the higher the collective pressure, the lower the response, translated
into choosing luxury restaurants in the city of Brasilia, Federal District. This is explained in the
literature by the characteristics of the target audience, such as unigueness.
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1 Introducéo

Atualmente, 0 mundo é cada vez mais competitivo e aumentam as dificuldades

e desafios para sobreviver em um mercado extremamente disputado e globalizado.

Segundo Anthony McGrew (1992) a globalizacdo se refere aos processos que
atuam em uma escala global, que atravessa fronteiras, integrando e conectando
sociedades em novas combinagdes de espaco-tempo, fazendo com que o mundo fique
mais conectado. Ela influencia alguns fatores, como a estratégia, o preco e o produto.
Assim, a globalizacdo afeta os paises através das diferencas culturais, por mais

tradicionais que sejam.

Segundo Castells (2007) a globalizacdo fortaleceu os vinculos entre as
fronteiras, aproximou grupos humanos de diversas etnias e promoveu transformagdes
sociais e culturais. Desse modo, um novo cenario desponta e passa a existir uma
convergéncia de valores entre as comunidades que acaba por afetar o comportamento
desses povos. Assim, realizar operacdes nos mercados atuais é entender como a cultura

afeta a tomada de decisdo dos consumidores

Segundo Shimizu (2006) a tomada de decisdo pode ser considerada um processo
cognitivo, no qual o individuo escolhe o caminho mais adequado para aquela situacao
ou circunstancia. Todo esse processo decisério gera uma consequéncia, desde uma
simples decisdo até uma conclusdo de maior impacto. O processo de decisdo sofre
distorcBes de acordo com as caracteristicas pessoais de quem toma a decisdo, da sua

situacdo atual, da sua cultura e da forma como enxerga 0 mundo.

Hofstede (1982) define cultura como a constituicdo de ideias tradicionais e de
valores que estdo ligados ao modo de pensar, de sentir e de reagir de determinada
sociedade. Muitos sdo os autores, como Franz Boas (1858), Margaret Mead (1901) e
Geertz (1977), que estudaram as mudancas e 0s impactos da cultura na sociedade. Entre

eles esta Hofstede (1980), que divide a cultura em dimensdes para melhor compreenséo.

As dimensdes de Hofstede (1980) sdo fundamentais para reconhecer a
importancia da diversificacdo cultural e de seus impactos em organizagdes. Entre as

dimensbes de Hofstede (1980) o individualismo x coletivismo é de fundamental
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importancia, pois, ao estar diretamente associado com valores coletivos ou individuais,
altera de maneira significativa a percepcdo de um mercado e das outras dimensoes
citadas por Hofstede (1980). Num amplo sentido, os homens passam a reconhecer que
fazem parte de uma mesma coletividade e, assim, dentro desse contexto, as diferencas
s&0 minimizadas. E possivel dizer que os membros dessa “coletividade” sofrem
influéncias entre si a ponto de provocar profundas mudangas nos seus comportamentos

e tradicOes, ou seja, afeta a sua prépria cultura.

Esse tema justifica-se para a administracdo, pois entender as relacOes entre a
cultura e a decisdo de consumo € diminuir a possibilidade de erros em abordagem a
mercados diferentes, a cultura da empresa e seus executivos. Socialmente é importante,
pois melhora a comunicacdo entre empresa e mercado local, evitando conflitos e,

academicamente, nota-se um aumento do tema ano a ano, conforme grafico 1.

Gréafico 1 — Numero de estudos ano a ano
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Fonte: base de dados Scielo (2014).

O aumento do numero de publica¢Ges sugere um aumento do interesse cientifico
a respeito do mesmo. A queda apresentada em 2014 se deve a atualizagdo da propria
base de dados que se alimenta de véarios periddicos que possuem datas de publicacdo

posteriores ao dia da coleta do grafico (20 de novembro de 2014).
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Ao observar esse contexto surge o problema: quais as implicacdes da
interferéncia do coletivismo no poder de decisdo do consumidor brasileiro por

restaurantes da classe A em Brasilia?

Assim, o objetivo geral deste estudo é determinar em que grau existe influéncia
do coletivismo nos fatores que caracterizam a escolha de um restaurante de classe A em
Brasilia por parte do consumidor; e, de modo especifico, objetiva apresentar indicadores
associados ao coletivismo, identificar os fatores intrinsecos e extrinsecos que exercem
influéncia no poder de escolha do consumidor no momento de escolha de um
restaurante tipo “A” e determinar o grau de influéncia do coletivismo nos fatores que

decidem a escolha de restaurantes do tipo classe A.

Para alcancar esse objetivo, foi realizado inicialmente um estudo teérico, através
de pesquisa bibliografica para revelar os indicadores de coletivismo e de decisdo de
restaurantes de classe A. Em uma segunda etapa foi realizado um estudo quantitativo de
carater descritivo através de questionario para apresentar o grau de influéncia entre

coletivismo e poder de decisdo em restaurantes de classe A.
2 Desenvolvimento
2.1 Cultura

Muitas sdo as abordagens que tém tentado explicar as concepcdes, signos e
significados sobre cultura, suas interacdes e alcance. Na concepcao de Tylor (1832),

cultura é:

[...] a expressdo da totalidade da vida social do homem, caracterizada
pela sua dimensdo coletiva, adquirida em grande parte

inconscientemente e independente da hereditariedade bioldgica.

Em contrapartida, Franz Boas (1858), precursor da antropologia cultural norte-
americana e defensor do relativismo cultural, rejeita as teorias evolucionista e
difusionista de Tylor (1832), uma vez que cada cultura exibe suas particularidades. Para
ele, cultura ndo é proveniente de estagios ou fases culturais, mas se manifesta através da

autonomia e singularidade dos povos.

A despeito das diversas abordagens em torno do assunto, sabe-se que, de acordo

com a origem e consequéncia de sua utilizacdo, a cultura ira variar conforme a conduta,
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as tradicdes e os costumes de cada lugar. A partir desse conhecimento, este estudo adota
a énfase ao significado do termo, a partir dos estudos do psicélogo neolandés Geert
Hofstede.

A teoria de Hofstede (1980) é fundamentada na anélise dessa dindmica cultural.
Seu estudo ressalta a importancia de observar o0 modo de pensar e agir de determinados
grupos humanos, sobretudo em relacdo a distincdo de comportamentos entre si, que
afetam sociedades e organizagdes. Os estudos de Hofstede resultaram nas cinco
dimensdes por ele elaboradas, conhecidas como: distancia hierarquica, que trata da
forma como uma sociedade ou organizacdo lida com as diferencas sociais e suas
respectivas desigualdades; reducdo da incerteza, que se refere basicamente ao grau de
tolerancia que uma cultura pode aceitar em face de eventos inesperados; individualismo
em oposicdo ao coletivismo, que é de fundamental importancia, pois tanto o
individualismo quanto o coletivismo expressam as variantes do grau de liberdade de um
individuo em relacdo a determinado grupo; masculinidade e feminilidade, que dizem
respeito a valores atribuidos historicamente a homens ou mulheres e & maneira que

influi na sociedade; e orientacdo a longo prazo versus orientagéo a curto prazo.

E preciso considerar cada dimensdo para compreender a dinamica cultural e a
interacdo dos valores organizacionais. A distancia hierarquica diz respeito a uma
extensdo na qual certo grupo aceita o fato e convive com as desigualdades em sua
organizacdo, em que pode-se notar maiores desigualdades, privilégios e autoridade na
prépria sociedade. A reducdo a incerteza cita a extensdo na qual determinado grupo se
sente ameacado por situacdes ambiguas ou incertas, ou seja, é o grau de tolerancia que
uma cultura pode aceitar em relacdo a eventos inesperados, e essas situa¢fes apresentam

diferentes coeficientes de aversao ao risco.

A dimensdo individualismo versus coletivismo é a maneira como 0 ser esta
ligado a estrutura social como um todo, expressando o grau de liberdade do individuo
em relacdo a uma situacdo. Esse laco pode ser mais rigido ou mais flexivel, no sentido
de abrir lacunas para a exibigdo de atitudes e de comportamentos individualistas, ou
seja, a ideia do nés em contraposi¢do ao individuo. Masculinidade versus feminilidade,
como ja foi dito, diz respeito a valores mais voltados ao masculino (heroismo,
determinacdo pessoal, sucesso material e realizacdo) em relagdo a valores femininos

(qualidade de vida, énfase nos relacionamentos, cuidado com os outros e modéstia). Por
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fim, a orientacdo a longo prazo versus a orientagdo a curto prazo, a qual foi identificada
em um trabalho posterior de Hofstede (1991) e estd diretamente relacionada a
expectativa de tempo de retorno em termos de resultados e recompensas de alguma agéo

ou tarefa realizada.

Entre essas dimens@es, estudar o coletivismo como meio de influéncia no poder
de decisdo do consumidor é indispensavel para determinar a estratégia de gestdo a ser

tomada.
2.2 Coletivismo versus individualismo

A tentativa de relacionar o individuo com um grupo ou sociedade como um todo
vem sendo pesquisada e fundamentada em diversas ciéncias. Durkheim (1982) falava no
nivel de solidariedade em diferentes aspectos, como o social. Schwartz (1990) e
Triandis (1995) afirmam: “o individualismo e o coletivismo podem coexistir em uma

mesma organizacao ou, até mesmo, em apenas um individuo”.

Na opinido de Hofstede (1984), o coletivismo compreende uma preferéncia por
contextos sociais pouco fechados, em que se supde que sdo os individuos que tém que
cuidar de si mesmos, diante de uma dependéncia aos grupos dos quais 0s individuos
fazem parte. Ou seja, Hofstede quis identificar uma estrutura unidimensional que
expressaria a independéncia emocional dos grupos, organizacGes ou qualquer outro tipo

de coletividade.

Os estudos de Hofstede (1984) demonstram que existem grupos culturais que se
diferenciam uns dos outros, tanto nas tradiches e costumes quanto em seu aspecto
comportamental. Da analise das sociedades e organizaces situadas em diferentes partes
do mundo e de suas dinamicas culturais distintas, produziram-se 0s conceitos que sdo
descritos nesta pesquisa e que se aplicam ao tema estudado. Segundo o tedrico, a cultura

é coletiva e intangivel. Ela diferencia grupos, organizages e paises.

A analise desses grupos humanos e de seus comportamentos foi fundamental
para chegar aos resultados acerca do estudo de Hofstede (1984). Esse autor reconhece
que a importancia da diversificacdo cultural é imprescindivel para determinar ndo s6 o
modo de gerir das empresas, mas também para diferencia-las quanto ao lugar onde se
situam, ja que o impacto causado nessas organizacdes ndo € 0 mesmo quando se

encontram em diferentes ambientes. Segundo o resultado de sua pesquisa, Hofstede
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(1984) concluiu que a valoracao da questdo humana contribui para a melhoria da gestao
de empresas. Por isso, 0 estudo de Hofstede (1984) é de importante compreensao no
ambito em que compreende a administragdo, principalmente relacionar estratégias de
marketing para atingir da melhor maneira o publico-alvo relacionando com os aspectos

culturais que diferenciam cada sociedade.

As diferentes decisGes sdo moldadas a partir de condutas coletivas ou exclusivas
(individualismo). Schwartz (1991) relaciona qualidades ou caracteristicas com
tendéncias mais coletivas ou individualistas, ou seja, realiza¢des financeiras, lideranca e
autodirecdo se relacionam com interesses individualistas. Caracteristicas como a
seguranca, conformidade e tradicdo se relacionam com caracteristicas coletivistas.
Apesar de diferentes tendéncias, o individuo em geral é moldado tanto para condutas
coletivas como para exclusivas, o que diferencia uns dos outros séo suas necessidades e

seu processo decisorio.
2.3 Indicadores de coletivismo

Aaker e Williams (1998) mensuraram o efeito de apelos emocionais entre
culturas e notaram a razdo pela qual esses apelos variam na sua efetividade; apelos
baseados em emocdes focadas nos outros, como a empatia e a paz, estdo relacionados a
atitudes mais coletivas, em contradicdo a apelos focados no ego, como o orgulho e
felicidade, conduzindo, assim, a atitudes mais individualistas e exclusivas. Entdo, para
medir de maneira mais exata algumas decisdes moldadas a partir de tais caracteristicas,
alguns indicadores como condutas coletivas e condutas exclusivas serdo analisados

diante dos indicadores que mensuram restaurantes da classe A.

O primeiro indicador de coletivismo diz respeito a possuir condutas coletivas e
como essas atitudes influem no subconsciente do individuo, ou seja, serdo mensuradas
as acdes que, muitas vezes, ndo possuem relacdo com o ser. Por exemplo, alguns
sentimentos que rodeiam pessoas proximas ou forte identificacdo com personalidades e
atitudes de individuos ao seu redor. A lealdade ao grupo é um ponto que tem forte
relagdo com essas condutas coletivas. Esse fator possui forte ligacdo para mensurar até
que ponto o ser estaria disposto a chegar para satisfazer as necessidades do grupo em
que ele esté inserido. Como exemplo, pode-se citar algumas caracteristicas de devocao,

de esforco e de respeito com o0s sentimentos e atitudes alheias.
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Por outro lado, a exclusividade é um fator determinante para indicar o poder do
coletivo na escolha de restaurantes de luxo, pois o sentimento de exclusividade e
confortabilidade reflete uma valoragdo do individuo diante da massificacdo do
atendimento, dos servigos e dos produtos oferecidos. Para Velho (1987) e Dumont
(1985), as relagdes humanas trazem tracos mais individualistas. Nesse contexto, acdes
individuais sdo voltadas para a promocgdo de orientacbes sociais e disposicOes
psicoldgicas, pelas quais os individuos se orientam exclusivamente para o proprio bem-

estar em relacdo aos outros e de suas condutas mais coletivas.

Entdo, a partir dos indicadores, pode-se relacionar a lealdade e a exclusividade
com o coletivismo, mensurando, assim, pontos mais voltados a condutas coletivas ou a

condutas individualistas.

Esses indicadores da dimenséo coletivismo exercem influéncia sobre o poder de

decisdo do consumidor.
2.4 Poder de decisao e as reais necessidades do consumidor

Kother e Armstrong (1993) destacam trés fatores que podem influenciar a

tomada de decisdo e comportamentos do consumidor:

— Motivagbes: as necessidades sdo divididas em fisioldgicas (fome, sede,
desconforto) e psicoldgicas (reconhecimento, autoestima e relacionamento).
Todos os consumidores sdo influenciados por essas necessidades, mas elas néo
sdo suficientes para motivar o individuo a agir em busca de sua satisfacdo, é
necessario um motivo maior.

— Personalidade: o comportamento do consumidor é determinado pelas diferentes
personalidades de cada ser, pois se refere a caracteristicas psicoldgicas que
levam a uma resposta de acordo com o ambiente onde o individuo esté inserido.
O comportamento do consumidor diante de uma marca ou produto € analisado
para decifrar sua personalidade.

— Percepcbes: sd@o consideradas como 0 “processo pelo qual as pessoas
selecionam, organizam e interpretam informacGes para formar uma imagem
significativa do mundo” (KOTHER; ARMSTRONG, 1993, p. 89).
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Diante desses trés fatores, é possivel reconhecer quais sdo as reais necessidades
e quais os diferentes posicionamentos que o consumidor possui frente a uma marca ou
produto, afetando, assim, sua decisdo final. Chiavenato (2011) descreve que o
consumidor busca alternativas para poder escolher e diagnosticar o problema da melhor
maneira possivel, identificando suas reais solugdes, e escolhendo a alternativa mais

adequada para o alcance dos objetivos tragados.

Assim, cada individuo toma decisGes baseadas em aspectos subjetivos, e essa
subjetividade ndo possui uma medida perfeita, criando, assim, diferentes decisdes. As
escolhas ndo podem ser taxadas como certas ou erradas, mas suas consequéncias podem

e devem ser analisadas e revistas em situaces semelhantes.

A partir do pressuposto dessas relagdes, Schwartz (1992) acredita que os valores
humanos assumem orientacdes segundo 0s interesses que cumprem. Ou seja, de acordo
com um enguadramento de certa sociedade, o grupo correlaciona-se com os valores
pessoais (individualismo) ou com os valores sociais (coletivismo), e esses valores
humanos ajudam a definir a tendéncia a ser seguida do individuo e, consequentemente,
do grupo. Com isso, sociedades que priorizam os valores humanos e valores sociais,
como o Brasil, tomam decisbes moldadas a partir de seus principios, afetando suas
decisdes. A atitude esta relacionada com a decisdo do individuo, e possui diversos
componentes motivacionais. Por isso, o poder de decisdo do ser € composto por diversas

variaveis.

O comportamento do consumidor ndo é apenas influenciado pela cultura, mas,
também, por todo um processo de escolha, desde a determinagdo da necessidade ou
desejo de um produto ou servico, até o seu pds-compra, se 0 mesmo atendeu as suas
necessidades e expectativas exigidas. Segundo Kother (1998), a area do comportamento
do consumidor estuda como pessoas, grupos e organizacfes selecionam, compram,
usam e descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas

necessidades e seus desejos.

Embora sejam evidentes as diferencas de sentimentos e necessidades de cada
ser, 0 processo decisorio que faz com que o individuo escolha determinado produto é
praticamente o mesmo, o que deve diferenciar € a percepcao de cada observador diante
da marca, produto ou servico. Entretanto, é preciso identificar se essa percepcao é

positiva ou negativa, e entdo a necessidade de indagar diretamente ao consumidor
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acerca de algo que lhe estd sendo ofertado. Portanto, através do reconhecimento da
visdo de mundo dos individuos e do estudo das forcas culturais e sociais que Ihe dao
forma, é possivel compreender melhor como os consumidores criam novos sentidos

para objetos, produtos ou servicos que Ihes sdo ofertados.
2.5 Restaurantes da Classe A — Definicéo e caracteristicas

A classe social pertencente de grupo € definida a partir de um status social
similar segundo vaérios fatores, em especial o econémico. Karl Marx (1867), quando
menciona classe social e suas desigualdades, refere-se ao poder aquisitivo, ao acesso a

renda, a posicao social, ao padrao de vida, entre outros.

Segundo o Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos
(DIEESE), foi realizado um estudo para definir a classificacdo do ser perante a
sociedade. A classificacdo afirma que individuos pertencentes a classe A recebem 20 ou
mais salarios minimos. J& para a Fundacdo Getulio Vargas (FGV) as familias séo
definidas por uma faixa estabelecida que define sua renda familiar, com isso, familias
que recebem acima de R$ 9.745,00 pertencem a classe social mais elevada da sociedade

brasileira (apenas 3% da populacao brasileira).

A partir desses dados, é possivel notar que a classe A é absoluta minoria no
Brasil, mas é nela que estdo os individuos mais exigentes em relacdo a algum servico ou
produto, pois estdo acostumados com algumas regalias e a um padrdo de vida mais
sofisticado. E no ramo da alimentacdo ndo é diferente, pois os consumidores de
estabelecimentos da classe A exigem alguns aspectos que superam suas caracteristicas,
por isso a definicdo de restaurante classe A também é dada a partir de uma série de
fatores que fazem com que o consumidor esteja plenamente satisfeito com o

estabelecimento em geral.

Brasilia € uma cidade com poder aquisitivo alto, conforme dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), e tem uma das maiores rendas per capita
do pais de R$ 1.715,11. Com isso, 0 numero de restaurantes desenhados para atender
um publico mais exigente e diversificado é alto. Como a capital do pais possui, segundo
0 Ministério das Relagdes Exteriores, 184 embaixadas e diversos visitantes de todas as
partes do pais e do mundo, é de fundamental relevancia estudar fatores culturais

associados ao poder de decisao desses clientes.
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Esse grupo de clientes considerados Classe A possui caracteristicas especiais e,
segundo Faria (2007), delimita o que o estabelecimento deve ter para ser considerado
classe A. Ou seja, 0 enquadramento dos restaurantes deve ser norteado pelas exigéncias
dos clientes pois sdo eles que podem, pedem e pagam por servicos de exceléncia.

Existem trés enfoques que dao suporte aos clientes que consomem na classe A:

— ética;
— comprometimento;

— orgulho.

O cliente exige um tratamento diferenciado, com a sofisticacdo do proprio
padrdo de vida. Assim, a ética deve estar presente na relacdo estabelecimento-
consumidor, pois é preciso ter transparéncia total e integral com cada cliente. As
exigéncias desse publico sdo maiores, mas € preciso prometer apenas aquilo que o
restaurante pode cumprir (comprometimento). Com o prevalecimento da ética e do
comprometimento do restaurante com o cliente, naturalmente o orgulho surge. O
estabelecimento é reconhecido pela exceléncia dos servicos prestados e, em oposi¢do, 0
cliente admite que tal estabelecimento corresponde as mais exigentes expectativas.

Portanto, algumas qualidades e caracteristicas peculiares de cada restaurante da
classe A, como produto, servico, localizacao e publico frequentador, ndo sdo suficientes,
pois cada consumidor possui necessidades diferentes, muitas vezes bem parecidas.
Porém, aliando a ética e o comprometimento em todos 0s processos, o estabelecimento
ird corresponder e superar todas as expectativas, pois aliar qualidade e confianca em
repassar essa qualidade é fundamental.

2.6 Indicadores de restaurantes de luxo

Segundo Hennigs et al. 2012, restaurante de luxo é definido conforme
indicadores para mensurar algumas dimensdes acerca do consumo em geral dos bens de
luxo. Grandes empresas de luxo tém como desafio identificar e satisfazer as
necessidades dos mais exigentes consumidores, e isso € definido como um grande
desafio, pois o modelo de consumo tradicional foi transformado em uma nova
sensibilidade, mudando, também, a concepc¢édo da palavra “luxo”. Varias pessoas de

diferentes culturas e por motivos variados frequentam, consomem ou compram produtos

R. Bras. Planej. Desenv., Curitiba, v. 3, n. 1, p. 125-146, jul./dez. 2014. 135



Bernardo
Textbox
jul./dez.


RBPD A INFLUENCIA DO COLETIVISMO NA DECISAO DE ESCOLHA POR RESTAURANTES DA CLASSE A

de luxo, mas esses individuos possuem valores semelhantes e partem de quatro fatores

motivacionais basicos que foram mapeados neste estudo.

O primeiro ponto € o valor financeiro, pois é necessario definir e analisar uma
variavel que molda se esse aspecto é relevante para frequentar restaurantes de luxo e se
o valor financeiro € realmente um fator que delimita o publico que frequenta o
estabelecimento. Cabe analisar dentro dessa dimenséo se 0 bairro em que o restaurante

esta inserido é determinante para a escolha do restaurante de luxo.

Outras duas dimensdes fundamentais para determinar a escolha do restaurante de
luxo sdo o valor individual e o valor social. Seres com caracteristicas individuais
possuem fatores prioritarios a serem atendidos, como a autossatisfagdo e o prazer
préprio. Em consequéncia, as solugdes mais plausiveis sdo voltadas exclusivamente
para seus problemas. J& no valor social, o status a que o individuo pertence e as boas
impresses sobre os outros € a prioridade. Nesse valor, as percepcbes dos outros se
tornam mais relevantes e suas influéncias afetam o processo decisério. A
autossatisfacdo e identidade pessoal sd@o aspectos mensurados em estudos semelhantes
que visam medir a interferéncia do coletivo nas decisdes de consumo de frequentadores
de restaurantes de luxo. Sera dado um enfoque aos processos que cercam o individuo

acerca de influenciar ou ndo em suas decisoes.

N&o se deve deixar de considerar que, muitas vezes, a satisfacdo e a boa
impressdo que determinados restaurantes causam nas pessoas sdo repassadas, assim, a
tendéncia é de um individuo com percepcdes e gostos parecidos tenha uma opinido
semelhante. Com isso, alguns pontos deixam de ser tdo tendenciosos, pois as
interpretacfes e as prioridades de um individuo com valores e personalidades

semelhantes se tornam praticamente iguais.

Por ultimo, o valor funcional € outro ponto que deve ser analisado quanto a
escolha de determinado restaurante de luxo. Com ele € possivel medir as principais
qualidades do estabelecimento, as quais provém de um atendimento ou produtos
diferenciados. O valor funcional, se destacado, demonstra que o individuo esta
satisfeito, ndo levando em consideracdo aspectos externos e opinides alheias, e tém

como prioridades as suas necessidades e suas exclusividades em particular.
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Entdo, os valores descritos (funcional, social, financeiro e individual) seréo
analisados com seus determinados pesos e critérios aliados a teoria aplicada. De acordo
com as prioridades e necessidades do ser, serdo analisados os resultados, assim, qual o

maior e 0 menor determinante para a escolha de um restaurante de luxo.
3 Metodologia

O método adotado neste estudo foi o descritivo, de abordagem gquantitativa
através das equacOes estruturais. A pesquisa descritiva, segundo Marconi e Lakatos
(2010), ndo procura explicar o fendbmeno investigado, mas visa descrevé-lo e contribuir
para outras pesquisas que objetivam explicar o fendmeno investigado. O estudo
quantitativo, segundo Ganga (2012, p. 208), “é predominantemente utilizado nas
ciéncias naturais, que se utiliza de métodos experimentais, que objetivam estabelecer

relacdes causais entre as variaveis de pesquisa”.

Através da base teorica, foram identificadas dimensdes que serviram para
desenvolver um questiondrio com 33 perguntas baseadas no coletivismo e nas
influéncias sobre alguns aspectos que levam o cliente a decidir sobre a escolha do
estabelecimento de luxo. A pesquisa foi aplicada aos frequentadores do restaurante “O
Sushiman Sushi Express”, situado no Setor de Autarquias Sul, quadra 3, em Brasilia. A

amostra utilizada foi de conveniéncia com 130 participantes.

A primeira dimensdo analisada no estudo, o coletivismo, é formada por 13
indicadores. A segunda, restaurante de luxo, por 4 indicadores (valor financeiro,
individual, social ou funcional). Todas as perguntas utilizaram a escala de Likert de 5
itens, sendo eles: Discordo, Discordo Moderadamente, Neutro (nem discordo nem
concordo), Concordo Moderadamente e Concordo. O critério de inclusdo foi de
frequentadores de restaurantes de luxo e que tenham aceitado participar da pesquisa na
data estabelecida; o indice de confiabilidade do questionario que o valida foi Fc =
0,783), e a literatura aceita em estudos iniciais teve valores acima de 0,7 (RAMIREZ;
MARIANO; SALAZAR, 2014).

A técnica estatistica utilizada foram equagfes estruturais que trabalham com
analise multivariada utilizando o SmartPLS. Os modelos de equacOes estruturais
utilizam modelos estatisticos de multiplas variaveis que permitem avaliar o grau de

correlagio que cada variavel tem entre as outras (MARTIN et al., 2010). Os dados
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obtidos dos questionarios foram langados e organizados em uma planilha no Excel,
como € requerido para a utilizacdo do programa SmartPLS. Assim, o programa calculou
0 modelo criado, gerando informacgdes de correlagbes mdaltiplas entre as variaveis

latentes.
4 Resultados

Para analisar 0 modelo, Chin (1998) explica que inicialmente é preciso criar 0
modelo estrutural a partir das relagbes explicadas na literatura. Essas interpelacfes
podem ser explicadas atraves de uma figura formada por nomogramas na qual as setas

representam relagdes entre as varidveis (Figura 1).

Figura 1 — Modelo estrutural

VALOR
FUNCIONAL

VALOR SOCIAL

COLETIVISMO RESTAURANTE o

DE LUXO

VALOR
FINANCEIRO

VALOR
INDIVIDUAL

Fonte: elaborada pelos autores (2014).

O modelo apresentado pelo problema é a influéncia da variavel coletivismo nos
restaurantes de luxo. Porém, conforme se observa na Figura 1, os restaurantes de luxo
tém como antecedentes as varidveis valor funcional, financeiro, social e individual, ou
seja, a variavel restaurante de luxo ndo é medida por indicadores, mas por outras
variaveis, gerando o efeito dentro das equacOes estruturais de constructo de segunda
ordem. Ou seja, deve ser calculada uma etapa, para depois calcular o modelo como o

todo.
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E possivel notar que 0 nomograma em vermelho ndo permite que o modelo seja
calculado. Para resolver esse tipo de impasse Chin et al. (1996) aconselham o uso de
componentes hierdrquicos. Ou seja, inicialmente considera as relacdes da variavel
restaurante de luxo como as relacbes de suas proprias variaveis. Foi realizada a
aproximacao passo a passo (LOHMOLLER, 1989).

Desse modo, o modelo foi calculado através de construto de segunda ordem.
Pode-se observar na Figura 2 que o efeito restaurante de luxo ndo aparece, mas sdo
apresentadas suas varidaveis. Uma vez calculado o modelo, utiliza-se o0s
LatentVariablesScore para gerar os indicadores que vao formar parte do conceito de

restaurantes de luxo.

O modelo é formado por figuras interligadas entre si de acordo com as relacdes
reveladas na pesquisa bibliografica. Os modelos sdo formados por circulos
(nomogramas) e retangulos. Os retangulos representam as perguntas ou indicadores
(itens) do questionario relacionados a suas varidveis latentes (circulos), as quais 0s
explicam. Afinal, parte-se do conceito de que algumas variaveis ndo podem ser
explicadas diretamente (latentes), e sdo necessarios indicadores para medi-las (itens). O
constructo € representado pelo conjunto de itens e sua respectiva varidvel latente. Os
nameros presentes nas setas que ligam as variaveis aos itens sdo valores de

confiabilidade, expressos por correlacdo simples.

Figura 2 — Modelo de equacdes estruturais
Cl
c2

3

-0.006
0.366
0.754

-0.555

c4

CL1
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CL2 0.766
-0.186 0417 VALOR FU...
L3 0.590 -0.781 —;)él???
-0.175 0.687 |VALORIND...
CL4 0.313 :
~0.005  COLETIVISMO Restaurantes de LB ML,
CLS _0.074 Luxo

0421

2t 0.252

E2
E3
E4
Fonte: SmartPLS.
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Uma vez desenhado o modelo e atribuidos seus dados, € necessario seguir duas
etapas para sua analise. A primeira se relaciona a confiabilidade do modelo e,
respectivamente, de seu instrumento, e a outra se relaciona ao grau de predi¢cdo das

varidveis dependentes e ao grau de influéncia das variaveis independentes.

A literatura explicita (RAMIREZ; MARIANO; SALAZAR, 2014) que, para
obter boa correlacdo dos itens e suas respectivas variaveis, os valores devem ser maiores
ou iguais a 0,6, assim, os valores abaixo de 0,6 devem ser descartados do modelo. Essas

depurac¢des ocorrem de um a um, até o modelo se tornar estavel:

Figura 3 — Modelo de equacdes estruturais ajustado

C3

0.862 VALOR IND...
0.664
S 0.804 [N 0626
0.854
e COLETIVISMO Restaurante de VALOR 50...

o3 luxo

Fonte: SmartPLS.

Como pode ser observado na Figura 3, todos os itens representados pelas setas
entre os retangulos e os circulos apresentam fiabilidade maior que 0,6. Chin (1998)
explica que as cargas devem ser ao menos 0.60 em pesquisas iniciais, sugerindo que
todos os itens presentes em forma de perguntas do questionario estdo correlacionados

com sua variavel latente, explicando-a.

O segundo teste de confiabilidade é o Coeficiente de Confiabilidade. Ele esta
relacionado como os itens agrupados em cada varidvel, mostrando consisténcia interna.
Como observado na Tabela 3, o resultado da pesquisa apresenta coeficiente de
confiabilidade, superior a 0,7 (RAMIREZ; MARIANO; SALAZAR, 2014). Esses
valores mostram que o modelo é fidvel e que os indicadores utilizados na pesquisa

medem bem suas variaveis latentes:

Tabela 3 — Confiabilidade composta
Composite reliability
Coletivismo 0,831

Restaurante de luxo 0,736
Fonte: SmartPLS.
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Uma vez superada a confiabilidade de item e a composta, é possivel dizer que o
modelo é confiavel. Para realizar os testes de validade, é necessario calcular 0s

coeficientes de variancia média explicada e variancia discriminada.

A varidncia média explicada serve para analisar a validez convergente do
construto (RAMIREZ; MARIANO; SALAZAR, 2014), o que significa que os itens
estdo medindo a sua variavel latente e ndo outra variavel presente no modelo. Valores
de AVEs devem ser acima de 0,50 (FORNELL; LARCKER, 1981; CEPEDA,;
ROLDAN, 2004) para expressar validade comprovada. Todos os AVEs apresentados
estdo acima de 0.5, ou seja, mais de 50% da variancia do construto € devida aos seus

indicadores:

Tabela 4 — Valores de AVE
AVE
COLETIVISMO |0,623

Restaurante de luxo | 0,586
Fonte: SmartPLS.

Uma vez calculada a variancia explicada, mede-se a variancia discriminante. O
coeficiente de variancia discriminante indica o grau em que um constructo é diferente
de outros (CEPEDA; ROLDAN, 2004).

Tabela 5 — Variancia discriminante
COLETIVISMO | Restaurante de luxo

COLETIVISMO 0,790

Restaurante de luxo -0,626 0,765

Fonte: SmartPLS.

Entdo, é possivel notar que o construto coletivismo € pouco relacionado com o
construto restaurante de luxo. A varidncia discriminante é obtida através da raiz
quadrada de Ave (indice calculado anteriormente) comparada aos pesos das outras

variaveis. O valor em vermelho deve ser superior aos valores abaixo deles.

Uma vez aprovado o modelo por sua validade e instrumento, procede-se ao

calculo das predicoes e relacGes.

A variavel R2 indica a porcentagem em que um construto anterior explica uma

variavel dependente. A R2 é uma medida do poder de predigdo de um modelo
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(CEPEDA; ROLDAN, 2004). A variavel restaurante de luxo prediz o modelo em
30,9%, considerando que o valor de R2 minimo a ser considerado é 0,1 (FALK;
MILLER, 1992). Ainda Falk e Miller (1992) colocam que valores menores que 0,1 ndo
sdo considerados porque trazem pouca informacdo referente a variavel latente. Com
isso, pode-se constatar que a varidvel latente apresentada é bem explicada pelo
constructo que as predizem (aparece na Figura 3 dentro do circulo azul que recebe a

seta).

Assim, é possivel perceber que a decisdo de frequentar um restaurante de luxo é

predita em um 30,9%, pelo coletivismo.

Uma vez observados os valores de predicdo de R2, € 0 momento de apresentar a
influéncia de cada variavel na variavel predita. O valor beta representa o coeficiente
path ou peso de regressdo padrdo, que sdo observados no modelo pelas flechas que
ligam cada constructo (CEPEDA; ROLDAN, 2004). Segundo Chin (1998, apud
CEPEDA; ROLDAN, 2004), o valor de beta deve ser no minimo 0,2 e o ideal seria
acima de 0,3. Nota-se que o valor de beta (-0,626), expresso na Figura 3, ficou abaixo
do aceito explicando que a influéncia da relacdo coletivismo é pouco significante na

predicdo desse constructo (restaurante de luxo) nessa situagéo.

E possivel perceber que a influéncia é negativa, o que pode ser explicado, pois
guem vai a um restaurante de luxo quer se sentir Unico. Assim, quanto maior o
coletivismo, mais baixa a influéncia por decisdes em restaurantes classe A. Faz parte da
classe A descobrir e poder falar que € o Unico entre seus amigos que foram a um

restaurante “Classe A”.
5 Consideracdes finais

Esta pesquisa analisou a relacdo da dimensdo coletivismo sobre a escolha dos
restaurantes de luxo. Foram apresentados breves conceitos sobre cultura e dimensfes
culturais a fim de mencionar e estudar a dimensédo coletivismo de Hofstede. Apds o
embasamento tedrico, foram mensurados indicadores para saber quais sdo as varaveis
gue incidem sobre restaurantes de luxo (valor financeiro, social, funcional e individual)
e coletivismo (lealdade, fidelidade e exclusividade). Apos a formulacdo dos indicadores,

desenvolveu-se um questionario com 33 perguntas, que foi aplicado a clientes do
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restaurante “O Sushiman Sushi Express”, situado no Setor de Autarquias Sul, quadra 3,

em Brasilia.

O objetivo geral do estudo foi realizado, pois era necessario determinar qual é
grau de influéncia do coletivo nos fatores que caracterizam a escolha do restaurante de
classe A, e, assim, foi encontrado um valor de 39,2%. Desse modo, 0s objetivos
especificos que objetivavam apresentar indicadores associados ao coletivismo, 0s
fatores intrinsecos e extrinsecos que exercem influéncia no poder de escolha do
consumidor e o grau de influéncia do coletivismo nos fatores que incidem a essa

deciséo foram alcancados.

O modelo analisado no programa SmartPLS (SmartPartial Least Square) foi
validado e fica disponivel para a literatura. Foi importante entender essa predicdo, pois
ela explica consideravelmente o que foi observado, porém seu grau de influéncia é
negativo, o que pode sugerir que o valor coletivismo ndo esta relacionado as marcas de

classe A, porém o coletivo € bastante influenciado pelo poder dessas marcas.

Os fatores limitadores da pesquisa se deram em relagdo a aplicacdo do
questionario, pelo tempo escasso e na possibilidade de oferecer uma amostra maior para
a literatura. Para futuros estudos, aconselha-se a continuacao e extensdo desta pesquisa

através do instrumento validado (Fc = 0,783).
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