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Resumo: O objetivo determinar os fatores que antecedem a satisfação na escolha dos bares 
frequentados no Distrito Federal. O estudo foi do tipo descritivo. Foi aplicado um questionário que 
buscou mensurar quais critérios são relevantes acerca da satisfação, para que seja possível 
mensurar quais pontos devem ser melhor abordados ao se oferecer um serviço com excelência. A 
amostra foi de 98 respondentes. Dentre os fatores o único que foi significante foi o preço. O modelo 
foi explicado em um 16,3%, sugerindo que para um público com as mesmas características da 
amostra deve ser melhor estudado para oferecer mais fatores e com isso maior poder de predição.  
 
Palavras-chave: satisfação, clientes, bares, critérios. 
 
1. INTRODUÇÃO 
 

Atualmente, o mundo tem se mostrado cada vez mais competitivo, e empresas que prezam pela 
qualidade de seus atendimentos devem se sobressair cada vez mais para alcançar a máxima satisfação 
dos clientes. Para garantir isso, deve-se buscar meios alternativos ao melhor atendimento 
disponibilizado, de modo a fidelizar o cliente e compreender as tendências comportamentais. 

Segundo Ribeiro (2008), a satisfação dos clientes é uma das principais formas das organizações 
conquistarem mercado, ocorrendo a partir da captação e relacionamento dos mesmos. Dessa forma, 
identificar os critérios que levam a satisfação são necessários e de grande importância para que bares 
aumentem sua performance junto aos seus clientes. Assim o problema da pesquisa é: quais fatores 
explicam a satisfação de clientes de bares em Brasília? 

Dito isto, o objetivo deste artigo é determinar os fatores que antecedem a satisfação na escolha dos 
bares frequentados no Distrito Federal. 

 
2. REFERENCIAL TEÓRICO 

 
Os padrões de qualidade da ISO são baseados em sete princípios, o primeiro deles diz respeito ao 

foco no consumidor. Este princípio aborda a importância de se atender as necessidades do cliente e 
exceder suas expectativas (QUALITY MANAGEMENT PRINCIPLES, 2015). Concentrar esforços 
para a satisfação do cliente é de suma valia para atrair e reter consumidores, e o processo chave para 
tanto é o de entender seus comportamentos e ânsias.  

Segundo Kotler (1988, p. 191), "serviço é qualquer atividade ou benefício que uma parte possa 
oferecer a outra, que seja essencialmente intangível e não resulte na propriedade de qualquer coisa. 
Sua produção pode estar ou não vinculada a um produto físico". O fato de o serviço ser essencialmente 
intangível dificulta sua mensuração, pois depende das percepções do cliente, que são bastante 
voláteis. Um dos modelos mais utilizados para a mensuração da qualidade de serviço é o 
SERVQUAL, que representa a qualidade de serviço como a discrepância entre as expectativas do 
cliente sobre o serviço oferecido e suas percepções do serviço recebido (PARASURAMAN et al., 
1985). Este modelo descreve cinco dimensões essenciais para que um serviço possa alcançar as 
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expectativas dos consumidores, são elas: confiabilidade, tangibilidade, responsabilidade, empatia e 
confiança.  

De acordo com Parasuraman et al. (1988), a confiabilidade diz respeito à habilidade de executar 
o serviço prometido com precisão. A tangibilidade trata das instalações físicas, equipamentos e 
aparência dos funcionários. Já a responsabilidade é a disposição de auxiliar clientes e fornecer um 
serviço de prontidão. A empatia é o cuidado e atenção individual que a empresa proporciona ao 
cliente. Por fim, “a confiança trata do conhecimento e cortesia dos funcionários e sua habilidade de 
passar confiança”. (PARASURAMAN et al., 1988, p.23). 

Segundo Gianesi e Corrêa (1995), a maior preocupação de empresas do setor privado é buscar 
meios de obter, manter e ampliar o seu poder competitivo. Para os autores, a vantagem competitiva é 
influenciada pela qualidade do projeto de serviço e como este é fornecido, e a ferramenta utilizada 
para auxiliar estes processos é a estratégia de operações. Segundo Slack e Lewis (2009, p. 57), 
“Estratégia de operações é o padrão geral de decisões que determina as competências a longo prazo 
e suas contribuições para a estratégia global, de qualquer tipo de operação, através da conciliação dos 
requisitos de mercado com os recursos de operações”. 

Assim, pode-se perceber que planejar estrategicamente as ações são necessárias em um ambiente 
coorporativo, principalmente de serviços, pois minimizam possíveis erros. 

Para que a estratégia de operações de serviços seja devidamente aplicada a uma organização, é 
necessário que critérios competitivos sejam estabelecidos. De acordo com Gianesi e Corrêa (1995), 
estes critérios são: 

● Consistência: fornecimento de serviços padronizados, ausência de variabilidade no 
processo. 

● Competência: habilidade e conhecimento para desempenhar o serviço. 
● Velocidade de atendimento: prontidão da empresa ao fornecer o serviço. 
● Atendimento/Atmosfera: atenção personalizada ao cliente, comunicação adequada e 

ambiente agradável. 
● Flexibilidade: capacidade de personalização do serviço de acordo com as necessidades do 

cliente. 
● Credibilidade/Segurança: baixa percepção de risco e habilidade de transmitir confiança 

ao cliente. 
● Acesso: facilidade de acesso ao local e contato com a empresa. 
● Tangíveis: qualidade das instalações físicas, equipamentos e pessoal. 
● Custo: fornecimento de serviços de baixo custo. 

 
É possível perceber que tanto as dimensões do modelo SERVQUAL, quanto os critérios 

competitivos de Gianesi e Corrêa (1995), são similares no âmbito de avaliação do nível de 
qualidade oferecido durante a prestação de serviços. Por serem dois modelos amplamente aceitos, 
estes serão combinados na formulação da modelo deste estudo. 

 
3. METODOLOGIA 
 

Este estudo é uma pesquisa descritiva, que, de acordo com Gil (2008), busca descrever as 
características de determinados grupos ou eventos, utilizando técnicas padronizadas de coletas de 
dados. A técnica utilizada nesse estudo foi o questionário, proveniente de uma adaptação de estudos 
anteriores que buscaram analisar como diversos fatores influenciam a satisfação do consumidor em 
bares e restaurantes. Das 23 perguntas aplicadas no questionário, 4 foram qualitativas, com o objetivo 
de analisar características sociais dos participantes da pesquisa, e as outras 19 foram baseadas na 
escala de Likert, que segundo Costa (2011), possui facilidade de manuseio, pois emite e relaciona o 
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grau de concordância de uma afirmação com sua suposta consequência, o que está de acordo com o 
tema do estudo. A amostra foi de conveniência e obteve 98 respondentes. 

A análise dos dados teve como objetivo validar um modelo, que segundo Gosling (2003), é uma 
tentativa de se explicar como a realidade se comporta. Para validar se o modelo consegue explicar o 
que ele está propondo, foi utilizada a modelagem por equações estruturais, que de acordo com é uma 
abordagem estatística para testar hipóteses a respeito de relações entre variáveis latentes e observadas 
(GOSLING; GONÇALVES, 2003). 
 
4. MODELO PROPOSTO 

 
O modelo proposto, apresentado abaixo, busca explicar a relação de 8 itens específicos com a 

satisfação percebida pelo cliente ao frequentar bares em Brasília. Esse modelo já havia sido aplicado 
para restaurantes através do estudo de Oliveira, Neto e Oliveira (2012), mas teve adaptações para o 
novo objeto de estudo. A satisfação nesse modelo é influenciada por 8 diferentes requisitos, que são 
os seguintes: confiabilidade, rapidez, tangibilidade, empatia, flexibilidade, acessibilidade, 
disponibilidade e preço. As hipóteses foram elaboradas baseando-se na ideia de que esses fatores 
influenciam no grau de satisfação percebido pelo cliente. A Tabela 1 relaciona como cada um desses 
requisitos foram divididos em hipóteses, que depois foram analisadas para validar se influenciam na 
satisfação percebida pelo cliente. 

 
Tabela 1: Hipóteses (Fonte: Oliveira, Neto e Oliveira, 2012) 

Critério	 Hipótese	

Confiabilidade	
CO1	-	O	sabor	da	comida	influencia	na	minha	satisfação	
CO2	-	A	temperatura	das	bebidas	influencia	na	minha	satisfação	

Rapidez	
RA1	-	O	tempo	de	espera	pelo	atendimento	influencia	na	minha	satisfação	
RA2	-	O	tempo	de	espera	pelo	pedido	influencia	na	minha	satisfação	

Tangibilidade	

TN1	-	Os	hábitos	de	higiene	dos	funcionários	influenciam	na	minha	satisfação	
TN2	-	A	limpeza	dos	utensílios	influencia	na	minha	satisfação	
TN3	-	A	distribuição	das	mesas	influencia	na	minha	satisfação	
TN4	-	O	ambiente	influencia	na	minha	satisfação	

Acessibilidade	
AC1	-	A	atenção	dos	funcionários	ao	meu	pedido	influencia	na	minha	satisfação	
AC2	-	A	disponibilidade	para	fazer	reclamações	influencia	na	minha	satisfação	
AC3	-	A	facilidade	de	acesso	ao	local	influencia	na	minha	satisfação	

Empatia	
EP1	-	A	educação	do	garçom	influencia	na	minha	satisfação	
EP2	-	A	simpatia	do	garçom	influencia	na	minha	satisfação	

Flexibilidade	
FL1	-	Um	cardápio	variado	influencia	na	minha	satisfação	
FL2	-	O	nível	de	personalização	do	meu	pedido	influencia	na	minha	satisfação	

Disponibilidade	
DP1	-	O	horário	de	funcionamento	influencia	na	minha	satisfação	
DP2	-	A	disponibilidade	de	garçom	influencia	na	minha	satisfação	

Preço	 PR1	-	O	custo	benefício	entre	preço	e	qualidade	influencia	na	minha	satisfação	

Satisfação	
SF1	-	Frequento	bares	que	estimulam	minha	curiosidade	
SF2	-	Eu	recomendo	os	bares	que	frequento	

 
Na Fig. (1), aparece o modelo extraído da Tab. (1). Este modelo apresenta as relações dos 

indicadores com suas respectivas variáveis e como as variáveis se comportam entre elas, conforme a 
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literatura apresentada no referencial teórico. Assim, cada grupo de perguntas está contida em sua 
respectiva variável. 

 
Figura 1: Modelo 1 de equações estruturais (Fonte: Software SmartPLS 3.2.6 em junho de 2017) 

 
A amostra estudada foi composta pela resposta de 97 questionários, o qual foi elaborado por meio 

do Google Forms e divulgado pelas mídias sociais e os respondentes foram estudantes. A validação 
do modelo proposto iniciou-se a partir da exclusão de seis indicadores do modelo, pois estes não 
possuíam o valor mínimo estabelecido para verificar a confiabilidade individual deste estudo, que 
segundo Chin (1998) de ser maior ou igual a 0,707, pois se os indicadores estão relacionados a mesma 
variável espera-se que estejam altamente correlacionados entre si. Os seis indicadores retirados 
foram: 

·      CO1 – O sabor da comida influencia na minha satisfação; 

·      TN1 – Os hábitos de higiene dos funcionários influenciam na minha satisfação; 
·      TN2 – A limpeza dos utensílios influencia na minha satisfação; 

·      AC3 – A facilidade de acesso ao local influencia na minha satisfação; 
·      DP1 – O horário de funcionamento influencia na minha satisfação; 

·      SF2 – Eu recomendo os bares que frequento. 
Uma vez depurado os itens, é necessário saber se os itens restantes ou os iniciais (para o caso 

daqueles indicadores não depurados), são suficientes para explicar a variável. Este teste é realizado 
por meio do alfa de Cronbach, que é um índice utilizado para avaliar a magnitude em que os itens de 
um instrumento estão correlacionados (CORTINA, 1993). Segundo Hair et al. (2014), os valores 
sejam aceitáveis, devem ser maiores ou iguais a 0,7. Além dele, também foram realizados os testes 
de validade convergente e validez discriminante e todos foram aceitáveis.  

Uma vez que o modelo é confiável e válido, pode-se realizar o teste de hipótese (Tab. (2)) do 
modelo e análise dos resultados. O teste de hipótese vai ser realizado por meio dos valores de Beta, t 
de student e p-value. Segundo Hair et al. (2014), os valores de referência para o Beta são 𝛽  > 0,2, 
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para relações proporcionais e 𝛽  < - 0,2, para relações inversamente proporcionais, para o teste de t 
de student os valores devem ser maiores ou iguais a 1,96 e os p-value menores ou igual a 0,05.  

Foi gerado um teste de bootstraping com uma subamostra de 5000. Este procedimento é realizado 
para avaliar de valores “t” para testes de significância dos caminhos estruturais (WONG, 2013). 
 

Tabela 2 - Validação de Hipóteses (Fonte: Software SmartPLS 3.2.6 em junho de 2017) 
Hipótese 						𝛽	 t de Student p values Hipótese Aceita 

Acessibilidade -> Satisfação 0,054 0,396 0,692 Não 

Confiabilidade -> Satisfação 0,127 1,461 0,144 Não 

Disponibilidade -> Satisfação 0,140 1,073 0,283 Não 

Empatia -> Satisfação -0,009 0,074 0,941 Não 

Flexibilidade -> Satisfação 0,124 1,171 0,242 Não 

Preço -> Satisfação -0,205 2,032 0,042 Aceita 

Rapidez -> Satisfação 0,076 0,600 0,549 Não 

Tangibilidade -> Satisfação 0,161 1,165 0,244 Não 

 

O modelo afirma que os valores obtidos para a variável Satisfação representam 16,3%. Entre os 
fatores significantes para esta amostra apenas o preço foi validado em caráter inversamente 
proporcional. Isso remete que para o público entrevistado o fator preço é o mais significante no 
momento de escolha de um bar. 

Este resultado confirma o que autores como Sette (1999), Ramos (2004), Perussi e Rejowski (2006) 
e Pianaro (2007) comprovaram em seus estudos em diferentes setores como turismo, serviços e bens, 
que o preço é um fator essencial, principalmente no mercado brasileiro. Sugere-se que o fator tenha 
sido ainda mais evidente devido a característica da amostra que em sua maioria eram discentes 
universitários, que devido a condição de estudantes priorizam o preço como fator essencial em sua 
escolha. 

Assim, quando se trata de um público jovem se observam duas perspectivas, a primeira que fatores 
que a literatura apresentava em estudos anteriores como consolidados não foram suficientes na 
amostra onde foi realizado o estudo, apontando para possibilidades de investigar novos fatores, uma 
vez que ainda falta predizer 82,7% da satisfação em bares. A segunda perspectiva é a confirmação de 
que apesar dos anos e os diferentes tipos de geração, o preço ainda é um fator importante quando se 
trata de posicionamento no Brasil.   
 
 
5. RESULTADOS E CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

O objetivo deste estudo foi alcançado revelando que o preço é o principal fator que influi. Pode-se 
perceber que as variáveis ofertadas pela literatura por meio do modelo SERVQUAL explicam a 
satisfação de bares em Brasília em 16,3%. Este valor é considerado aceitável, porém é necessário 
continuar com estudos para busca de novas variáveis. 

O fator que mais explica a satisfação da amostra estudada foi o preço, ratificando a literatura.  
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Assim, caso algum bar queira aumentar a satisfação de seus clientes, deve adotar uma política de 
preço compatível com as expectativas do cliente. Como limitantes deste estudo pode-se destacar o 
tamanho da amostra e a dificuldade de participação dos respondentes. 

Para pesquisas futuras aconselha-se aplicar o estudo em uma amostra maior e realizar uma busca de 
outros fatores que consigam explicar melhor a satisfação em bares.  
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