
DOI: 10.5102/un.gti.v5i1.3394

Ari Melo Mariano1  
Pedro Augusto Moreira Bittar 2

João Víctor da Silva Sobrinho3  
Caio Pinho Paiva4 

Leônidas Melo da Silva5

* Recebido em: 15/03/2015.
   Aprovado em: 20/05/2015.
1 Pós Doutor em Negócios Internacionais, Pós 

Doutor em Metodologia Científica e Estatística 
Avançada. Pesquisador e Professor da Univer-
sidade de Brasília e do Centro Universitário de 
Brasília e Líder do grupo de pesquisa Interna-
cionalização e aplicabilidade do conhecimento 
científico.

2 Bacharel em Administração de Empresas pelo 
Centro Universitário de Brasília e empresário 
do setor de alimentação.

3 Graduando em Administração de Empresas 
pelo Centro Universitário de Brasília, pesquisa-
dor do grupo de pesquisa Internacionalização e 
aplicabilidade do conhecimento científico

4 Bacharel em Administração de Empresas pelo 
Centro Universitário de Brasília, pesquisador 
do grupo de pesquisa Internacionalização e 
aplicabilidade do conhecimento científico.

5 Bacharel em Administração, especialista em 
finanças e estudando do MBA em Administra-
ção da Getúlio Vargas. Servidor da Universida-
de Estadual de Santa Cruz.

A influência do coletivismo na decisão de 
escolha por restaurantes da classe A:  
um estudo por meio das equações estruturais*

La influencia del colectivismo en la decisión  
de elección de los restaurantes de classe A:  
un estudio por medio de ecuaciones estructurales

Resumo
O objetivo geral deste estudo consiste em determinar em que grau existe 

influência do coletivismo nos fatores que caracterizam a escolha de um restau-
rante de “classe A” em Brasília por parte do consumidor. Inicialmente, foi reali-
zada pesquisa bibliográfica nas bases de dados Web of Science e Scielo, na qual 
foram encontrados no total 3.385 artigos com as palavras-chave coletivismo e 
decisão do consumidor. A segunda etapa foi realizada com pesquisa descritiva 
de caráter quantitativo por meio das equações estruturais, calculando o valor de 
predição entre coletivismo e restaurantes de luxo. O programa estatístico utili-
zado foi o SmartPLS, que trabalha com análise multivariada. O instrumento foi 
validado (Fc=0,783) e a análise de predição foi de 30,9%. Diante da confiabilida-
de do estudo e do resultado do beta (-0,626), pode-se perceber que a influência 
do coletivismo por restaurantes da “classe A” foi negativa, sugerindo que quanto 
maior a pressão coletiva, menor a resposta, traduzida em escolha dos restauran-
tes de luxo na cidade de Brasília - Distrito Federal. Isso se explica na literatura 
pelas características do público alvo, como exclusividade.
Palavras-chave: Coletivismo. Consumo. Cultura. Hofstede. Restaurante de luxo.

Resumen
El objetivo general de este estudio es determinar hasta qué punto existe 

influencia del colectivismo en los factores que caracterizan a la elección de un 
restaurante de “clase A” en Brasilia por el consumidor. Inicialmente, se realizó 
una búsqueda bibliográfica en las bases de datos Web of Science y scielo, don-
de se  encontró un total de 3.385 artículos con palabras clave colectivismo y la 
decisión de los consumidores. La segunda etapa fue realizado através del enfo-
que cuantitativo descriptivo mediante ecuaciones estructurales, donde se hizo 
el cálculo del valor predictivo entre el colectivismo y restaurantes de lujo. El 
programa estadístico utilizado fue el SmartPLS, trabajando con el análisis mul-
tivariado. El instrumento fue validado (Fc = 0,783) y el análisis de predicción fue 
del 30,9%. Dada la fiabilidad del estudio y los resultados del beta (-0,626), puede 
verse que la influencia de colectivismo de restaurantes de “Clase A” fue negativo, 
lo que sugiere que cuanto mayor sea la presión colectiva, menor es la respuesta, 
aqui representada por la elección de restaurantes exclusivos en la ciudad de Bra-
silia, Distrito Federal. Esto se explica en la literatura por las características del 
mercado consumidor, como exclusividad.
Palabras-clave: Colectivismo. Consumo. Cultura. Hofstede. Restaurante de lujo.
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1 Introdução

Atualmente, o mundo se torna cada vez mais 
competitivo e aumentam as difi culdades e desafi os para 
sobreviver em um mercado extremamente disputado e 
globalizado. 

Segundo Anthony McGrew (1992), a globalização 
se refere aos processos que atuam em escala global, que 
atravessa fronteiras, integrando e conectando sociedades 
em novas combinações de espaço-tempo, fazendo com 
que o mundo fi que mais conectado. Ela infl uencia alguns 
fatores, como a estratégia, preço e produto. Assim, a glo-
balização afeta os países por meio das diferenças cultu-
rais, por mais tradicionais que sejam.

 Segundo Castells (2007) a globalização forta-
leceu os vínculos entre as fronteiras, aproximou grupos 
humanos de diversas etnias e promoveu transformações 
sociais e culturais. Desse modo, um novo cenário se des-
ponta e passa a existir convergência de valores entre as 
comunidades que acabam por afetar o comportamento 
desses povos. Assim, realizar operações nos mercados 
atuais consiste em entender como a cultura afeta a toma-
da de decisão dos consumidores

Segundo Shimizu (2006), tomada de decisão pode 
ser considerada processo cognitivo, na qual a pessoa es-
colhe o caminho mais adequado para aquela situação ou 
circunstância. Esse processo decisório gera consequência, 
desde uma simples decisão até uma conclusão de maior 
impacto. O processo de decisão sofre distorções de acor-
do com as características pessoais de quem toma a deci-
são, da sua situação atual, da sua cultura e da forma como 
enxerga o mundo. 

Hofstede (1982) defi ne cultura como a constitui-
ção de ideias tradicionais e de valores que estão ligados ao 
modo de pensar, de sentir e de reagir de determinada so-
ciedade. Muitos são os autores como Franz Boas (1858), 
Margaret Mead (1901) e Geertz (1977) que estudaram as 
mudanças e os impactos da cultura na sociedade. Entre 
eles se encontra Hofstede (1980), que divide a cultura em 
dimensões para melhor compreensão.

As dimensões de Hofstede (1980) são fundamen-
tais para reconhecer a importância da diversifi cação 
cultural e de seus impactos em organizações. Entre as 
dimensões de Hofstede (1980) se encontra o Individua-
lismo versus Coletivismo é de fundamental importância, 
pois, ao estar diretamente associado com valores coleti-
vos ou individuais, altera, de maneira signifi cativa, a per-

cepção de mercado e das outras dimensões 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 diferenças são minimi-
zadas. Pode-se dizer que os membros dessa “coletividade” 
sofrem infl uências entre si ao ponto de provocar profun-
das mudanças nos seus comportamentos e tradições, ou 
seja, afeta a sua própria cultura.

Esse tema justifi ca-se para a administração, pois 
entender as relações entre a cultura e a decisão de con-
sumo consiste em diminuir a possibilidade de erros em 
abordagem a mercados diferentes a cultura da empresa e 
seus executivos. Socialmente é importante, pois melhora 
a comunicação entre empresa e mercado local, evitando 
confl itos e academicamente pode-se perceber um au-
mento do tema ano a ano, conforme gráfi co 1. 

Gráfi co 1- Número de estudos ano a ano

Fonte: base de dados Scielo (2014)

O aumento do número de publicações sugere au-
mento do interesse científi co a respeito deste. A queda 
apresentada no ano 2014 se deve à atualização da própria 
base de dados que se alimenta de vários periódicos que 
possuem datas de publicação posteriores ao dia da coleta 
do gráfi co (20 de novembro de 2014).

Ao observar esse contexto, surge o problema: quais 
as implicações da interferência do coletivismo no poder 
de decisão do consumidor brasileiro por restaurantes da 
classe A em Brasília?

Assim, o objetivo geral desse estudo consiste em 
determinar em que grau existe infl uência do coletivismo 
nos fatores que caracterizam a escolha de um restaurante 
de classe A em Brasília por parte do consumidor; e, de 
modo específi co, objetiva apresentar indicadores associa-
dos ao coletivismo, identifi car os fatores intrínsecos e ex-
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trínsecos que exercem infl uência no poder de escolha do 
consumidor no momento de escolha de um restaurante 
tipo “A” e determinar o grau de infl uência do coletivismo 
nos fatores que decidem a escolha de restaurantes do tipo 
classe A.

Para alcançar esse objetivo, foi realizado inicial-
mente um estudo teórico, por meio de pesquisa biblio-
gráfi ca para revelar os indicadores de coletivismo e de de-
cisão de restaurantes de classe A, em uma segunda etapa 
foi realizado um estudo quantitativo de caráter descritivo 
por meio de questionário para apresentar o grau de in-
fl uencia entre coletivismo e poder de decisão em restau-
rantes de classe A.

2 Desenvolvimento

2.1 Cultura
Muitas são as abordagens que têm tentado expli-

car as concepções, signos e signifi cados sobre cultura, 
suas interações e alcance.  Na concepção de Tylor (1832, 
apud BARROS, 2001, p. 2), cultura é:

[...] a expressão da totalidade da vida social do 
homem, caracterizada pela sua dimensão cole-
tiva, adquirida em grande parte inconsciente-
mente e independente da hereditariedade bio-
lógica.

Em contrapartida, Franz Boas (1858), precursor 
da antropologia cultural norte-americana e defensora 
do relativismo cultural, rejeita as teorias evolucionista e 
difusionista de Tylor (1832, apud BARROS, 2001), uma 
vez que cada cultura exibe suas particularidades. Para ele, 
cultura não é proveniente de estágios ou fases culturais, 
mas se manifesta por meio da autonomia e singularidade 
dos povos.

A despeito das diversas abordagens em torno do 
assunto, sabe-se que, de acordo com a origem e conse-
quência de sua utilização, a cultura irá variar conforme a 
conduta, as tradições e os costumes de cada lugar. Com 
base nesse conhecimento, este estudo adota a ênfase ao 
signifi cado do termo, fundamentado nos estudos do psi-
cólogo neolandês Geert Hofstede. A teoria de Hofstede 
(1980) é fundamentada na análise dessa dinâmica cul-
tural. Seu estudo ressalta a importância de se observar o 
modo de pensar e agir de determinados grupos huma-
nos, sobretudo em relação à distinção de comportamen-
tos entre si, que afetam sociedades e organizações. Os 
estudos de Hofstede resultaram nas 5 dimensões por ele 
elaboradas, conhecidas como: distância hierárquica, que 

trata da forma como uma sociedade ou organização lida 
com as diferenças sociais e suas respectivas desigualda-
des; redução da incerteza, que se refere, basicamente, ao 
grau de tolerância que uma cultura pode aceitar em face 
de eventos inesperados; individualismo em oposição ao 
coletivismo. É de fundamental importância, pois tanto 
o individualismo quanto o coletivismo expressam as va-
riantes do grau de liberdade de um indivíduo em relação 
a um determinado grupo; Masculinidade e feminilida-
de, que diz respeito a valores atribuídos historicamente 
a homens ou mulheres e maneira que infl ui na socie-
dade e orientação a longo prazo versus a orientação a 
curto prazo. 

Deve-se considerar cada dimensão para com-
preender a dinâmica cultural e a interação dos valores 
organizacionais. A distância hierárquica diz respeito à 
extensão na qual certo grupo aceita o fato e convive com 
as desigualdades em sua organização, na qual pode-se 
notar maiores desigualdades, privilégios e autoridade 
na própria sociedade. A redução à incerteza cita a ex-
tensão na qual determinado grupo se sente ameaçado 
por situações ambíguas ou incertas, ou seja, é o grau de 
tolerância que uma cultura pode aceitar em relação a 
eventos inesperados e essas situações apresentam di-
ferentes coefi cientes de aversão ao risco. A dimensão 
individualismo versus coletivismo consiste na maneira 
como o ser está ligado à estrutura social integral, expres-
sando o grau de liberdade da pessoa em relação a uma 
situação, esse laço pode ser mais rígida ou mais fl exível, 
no sentido de abrir lacunas para a exibição de atitudes 
e de comportamentos individualistas, ou seja, a ideia do 
nós em contraposição ao indivíduo. Masculinidade ver-
sus feminilidade, como já foi mencionado, diz respeito 
a valores mais voltados ao masculino (heroísmo, deter-
minação pessoal, sucesso material e realização) em rela-
ção a valores femininos (qualidade de vida, ênfase nos 
relacionamentos, cuidado com os outros e modéstia). 
Por fi m, a orientação a longo prazo versus a orientação 
a curto prazo, no qual foi identifi cada em um trabalho 
posterior de Hofstede (1991), que está diretamente re-
lacionada à expectativa de tempo de retorno em termos 
de resultados e recompensas de alguma ação ou tarefa 
realizada.

Entre essas dimensões, estudar o coletivismo 
como meio de infl uência no poder de decisão do con-
sumidor é indispensável para determinar a estratégia de 
gestão a ser tomada. 
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2.2 Coletivismo versus Individualismo
A tentativa de relacionar a pessoa com um gru-

po ou sociedade vem sendo pesquisada e fundamentada 
em diversas ciências. Durkheim (1982) falava no nível 
de solidariedade em diferentes aspectos, como o social. 
Schwartz (1990) e Triandis (1995) afi rmam “o individua-
lismo e o coletivismo podem coexistir em uma mesma 
organização ou, até mesmo, em apenas um indivíduo”. 

Na opinião de Hofstede (1984), “o coletivismo 
compreende uma preferência por contextos sociais pou-
co fechados, onde se supõe que são os indivíduos que 
tem que cuidar de si mesmos, frente a uma dependência 
aos grupos dos quais os indivíduos fazem parte”. Ou seja, 
Hofstede quis identifi car uma estrutura unidimensional 
que expressaria a independência emocional dos grupos, 
organizações ou qualquer outro tipo de coletividade. 

Os estudos de Hofstede (1984) demonstram que 
existem grupos culturais que se diferenciam uns dos ou-
tros, tanto nas tradições e costumes quanto em seu aspec-
to comportamental. Da análise das sociedades e organi-
zações situadas em diferentes partes do mundo e de suas 
dinâmicas culturais distintas, produziram-se os conceitos 
que são descritos neste estudo e que se aplicam ao tema 
estudado. Segundo o teórico, a cultura é coletiva e intan-
gível. Ela diferencia grupos, organizações e países.

A análise desses grupos humanos e de seus com-
portamentos foi fundamental para chegar aos resultados 
acerca do estudo de Hofstede (1984). Hofstede (1984) 
reconhece que a importância da diversifi cação cultural é 
imprescindível para determinar não só o modo de gerir 
das empresas, mas também para diferenciá-las quanto 
ao lugar onde se situam, já que o impacto causado nes-
sas organizações não é o mesmo quando estas se encon-
tram em diferentes ambientes. Segundo o resultado de 
sua pesquisa, Hofstede (1984) concluiu que a valoração 
da questão humana contribui para a melhoria da gestão 
de empresas. Por isso, o estudo de Hofstede (1984) é de 
importante compreensão no âmbito em que compreende 
a administração, principalmente relacionar estratégias de 
marketing para atingir de melhor maneira o público-alvo, 
relacionando com os aspectos culturais que diferenciam 
cada sociedade.

As diferentes decisões são moldadas a partir de 
condutas coletivas ou exclusivas (individualismo). Sch-
wartz (1991) relaciona qualidades ou características com 
tendências mais coletivas ou individualistas, ou seja, rea-
lizações fi nanceiras, liderança e autodireção se relacio-

nam com interesses individualistas. Características como 
a segurança, conformidade e tradição se relacionam com 
características coletivistas. Apesar de diferentes tendên-
cias, a pessoa em geral é moldado tanto para condutas 
coletivas como para exclusivas, o que diferencia uns dos 
outros são suas necessidades e seu processo decisório.

2.3 Indicadores de Coletivismo
Aaker e Williams (1998) mensuraram o efeito de 

apelos emocionais entre culturas e notaram a razão pelo 
qual esses apelos variam na sua efetividade, apelos basea-
dos em emoções focadas nos outros, como a empatia e a 
paz estão relacionadas a atitudes mais coletivas, em con-
tradição a apelos focados no ego, como o orgulho e feli-
cidade, conduzindo assim, atitudes mais individualistas 
e exclusivas. Então, para medir, de maneira mais exata, 
algumas decisões com base nessas características, alguns 
indicadores como condutas coletivas e condutas exclusi-
vas serão analisados frente aos indicadores que mensu-
ram restaurantes da classe A.

 O primeiro indicador de coletivismo diz respei-
to a possuir condutas coletivas e como essas atitudes in-
fl uem no subconsciente das pessoas, ou seja, serão men-
suradas as ações que, muitas vezes não possuem relação 
com o ser. Por exemplo, alguns sentimentos que rodeiam 
pessoas próximas ou forte identifi cação com personali-
dades e atitudes de indivíduos ao seu redor. A lealdade 
ao grupo constitui ponto que tem forte relação com essas 
condutas coletivas. Esse fator possui forte ligação para 
mensurar em até que ponto o ser estaria disposto a che-
gar para satisfazer as necessidades do grupo em que ele 
está inserido. Como exemplo, podem-se citar algumas 
características de devoção, de esforço e de respeito com 
os sentimentos e atitudes alheias. 

Por outro lado, a exclusividade constitui fator de-
terminante para indicar o poder do coletivo na escolha de 
restaurantes de luxo, pois o sentimento de exclusividade 
e confortabilidade refl etem valoração da pessoa frente à 
massifi cação do atendimento, dos serviços e dos produtos 
oferecidos. Para Velho (1987) e Dumont (1985), as rela-
ções humanas trazem traços mais individualistas, nesse 
contexto, ações individuais são voltadas para a promo-
ção de orientações sociais e disposições psicológicas, nas 
quais as pessoas se orientam exclusivamente para o pró-
prio bem-estar em relação aos outros e de suas condutas 
mais coletivas. 

Então, com base nos indicadores, pode-se relacio-
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nar a lealdade e a exclusividade com o coletivismo, men-
surando, assim, pontos mais voltados a condutas coleti-
vas ou a condutas individualistas.

Esses indicadores da dimensão coletivismo exer-
cem infl uência sobre o poder de decisão do consumidor. 

2.4 Poder de decisão e as reais necessidades do con-
sumidor

Kotler e Armstrong (1993) destacam três fatores 
que podem infl uenciar a tomada de decisão e comporta-
mentos do consumidor:

1. motivações: as necessidades são divididas em 
fi siológicas (fome, sede, desconforto) e psicoló-
gicas (reconhecimento, autoestima e relaciona-
mento). Os consumidores são infl uenciados por 
essas necessidades, mas elas não são sufi cientes 
para motivar o indivíduo a agir em busca de sua 
satisfação, é necessário um motivo maior.

2. personalidade: o comportamento do consu-
midor é determinado pelas diferentes persona-
lidades de cada ser, pois refere-se às caracterís-
ticas psicológicas que levam a uma resposta de 
acordo com o ambiente no qual o indivíduo está 
inserido. O comportamento do consumidor 
frente a uma marca ou produto é analisado para 
decifrar sua personalidade.

3. percepções: considerada como “processo 
pelo qual as pessoas selecionam, organizam e 
interpretam informações para formar uma ima-
gem signifi cativa do mundo” (KOTLER; AR-
MSTRONG, 1993, p. 89).

Diante desses três fatores, pode-se reconhecer 
quais as reais necessidades e quais os diferentes posicio-
namentos que o consumidor possui frente a uma marca 
ou produto, afetando assim a sua decisão fi nal. Chiavena-
to (2011) descreve que o consumidor busca alternativas 
para poder escolher e diagnosticar o problema da melhor 
maneira possível, identifi cando suas reais soluções, assim 
escolhendo a alternativa mais adequada para o alcance 
dos objetivos traçados. 

Assim, cada pessoa toma decisões baseadas em as-
pectos subjetivos e essa subjetividade não possui medida 
perfeita, criando assim diferentes decisões. As escolhas 
não podem ser taxadas como certas ou erradas, mas suas 
consequências podem e devem ser analisadas e revistas 
em situações semelhantes.

A partir do pressuposto dessas relações, Schwartz 
(1992) acredita que os valores humanos assumem orien-
tações segundo os interesses que cumprem, ou seja, de 
acordo com um enquadramento de certa sociedade, o 
grupo correlaciona-se com os valores pessoais (indivi-

dualismo) ou com os valores sociais (coletivismo) e es-
ses valores humanos ajudam a defi nir a tendência a ser 
seguida da pessoa e, consequentemente, do grupo. Com 
isso, sociedades que priorizam os valores humanos e va-
lores sociais, como o Brasil, tomam decisões moldadas 
com base em seus princípios, afetando suas decisões. A 
atitude está relacionada com a decisão da pessoa, e possui 
diversos componentes motivacionais. Por isso, o poder de 
decisão do ser é composto por diversas variáveis. 

O comportamento do consumidor não é apenas 
infl uenciado pela cultura, mas, também, pelo processo de 
escolha, desde a determinação da necessidade ou dese-
jo de um produto ou serviço, até o seu pós compra, se 
atendeu às necessidades e expectativas exigidas. Segundo 
Kotler (1998), a área do comportamento do consumidor 
estuda como pessoas, grupos e organizações selecionam, 
compram, usam e descartam produtos, serviços, ideias 
ou experiências para satisfazer suas necessidades e seus 
desejos. 

Embora sejam evidentes as diferenças de senti-
mentos e necessidades de cada ser, o processo decisório 
que faz com que a pessoa escolha determinado produto é 
praticamente o mesmo, o que deve diferenciar consiste na 
percepção de cada observador frente à marca, produto ou 
serviço. Entretanto, deve-se identifi car se essa percepção 
e positiva ou negativa. Por essa razão, há necessidade de 
indagar diretamente ao consumidor acerca de algo que 
lhe está sendo ofertado. Portanto, por meio do reconhe-
cimento da visão de mundo dos indivíduos e do estudo 
das forças culturais e sociais que lhe dão forma, pode-se 
compreender melhor como os consumidores criam no-
vos sentidos para objetos, produtos ou serviços que lhes 
são ofertados. 

2.5 Restaurantes da Classe A:  defi nição e caracte-
rísticas

A classe social pertencente de grupo é defi nida 
com base em status social similar segundo vários fatores, 
em especial o econômico. Para Marx (1867), quando este 
menciona-se classe social e suas desigualdades, refere-se 
ao poder aquisitivo, ao acesso à renda, à posição social, ao 
padrão de vida, entre outros.

Segundo o DIEESE (Departamento Intersindical 
de Estatística e Estudos Socioeconômicos), foi realizado 
estudo para defi nir a classifi cação do ser perante a so-
ciedade. A classifi cação afi rma que pessoas pertencentes 
à classe A recebem vinte ou mais salários mínimos. Já a 
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FGV (Fundação Getúlio Vargas) as famílias são defi ni-
das por uma faixa estabelecida que determina a renda 
familiar destas, com isso, famílias que recebem acima 
de R$9.745,00 são pertencentes à classe social mais ele-
vada da sociedade brasileira (apenas 3% da população 
brasileira).

Com base nesses dados, pode-se notar que a classe 
A é absoluta minoria no Brasil, mas é nela que estão os 
indivíduos mais exigentes em relação a algum serviço ou 
produto, pois estão acostumados com algumas regalias e 
um padrão de vida mais sofi sticado. E no ramo da ali-
mentação não é diferente, os consumidores de estabeleci-
mentos da classe A exigem alguns aspectos que superam 
suas características, por isso a defi nição de restaurante 
classe A também é dada a partir de uma série de fatores 
que faz com que o consumidor esteja plenamente satisfei-
to com o estabelecimento em geral.

Brasília é uma cidade com poder aquisitivo alto, 
conforme dados do Instituto Brasileiro de Geografi a e 
Estatística (IBGE), Brasília tem uma das maiores rendas 
per capita do Brasil com cerca de R$1.715,11. Com isso, o 
número de restaurantes desenhados para atender um pú-
blico mais exigente e diversifi cado é alto. Como a capital 
do país possui, segundo o Ministério das Relações Exte-
riores, 184 embaixadas e diversos visitantes de todas as 
partes do país e do mundo, é de fundamental relevância 
estudar fatores culturais associados ao poder de decisão 
desses clientes.

Esse grupo de clientes considerados “Classe A” 
possuem características especiais e segundo Faria (2007), 
eles que delimitam o que o estabelecimento deve ter para 
ser considerado classe A, ou seja, o enquadramento dos 
restaurantes deve ser norteados pelas exigências dos 
clientes, pois são eles que podem, pedem e pagam por 
serviços de excelência. Existem três enfoques que dão su-
porte aos clientes que consomem na classe A:

1. ética
2. comprometimento
3. orgulho
O cliente exige tratamento diferenciado, com a so-

fi sticação do seu próprio padrão de vida. Assim, a ética 
deve estar presente na relação estabelecimento-consumi-
dor, pois deve-se ter transparência total e integral com 
cada cliente. As exigências desse público são maiores, mas 
deve-se 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 excelência dos serviços prestados e, 
em consonância, o cliente admite que tal estabelecimento 
corresponde às mais exigentes expectativas. 

Portanto, algumas qualidades e características 
peculiares de cada restaurante da classe A como produ-
to, serviço, localização e público frequentador, não são 
sufi cientes, pois cada consumidor possui necessidades 
diferentes, muitas vezes bem parecidas. Porém, aliando 
à ética e ao comprometimento em todos os processos, o 
estabelecimento irá corresponder e superar todas as ex-
pectativas, pois aliar qualidade e confi ança em repassar 
essa qualidade é fundamental.

2.6 Indicadores de restaurantes de luxo
Segundo Hennigs (et al. 2012), restaurante de luxo 

é defi nido indicadores para mensurar algumas dimensões 
acerca do consumo em geral dos bens de luxo. Grandes 
empresas de luxo têm como desafi o identifi car e satisfazer 
as necessidades dos mais exigentes consumidores e isso é 
defi nido como grande desafi o, pois o modelo de consu-
mo tradicional foi transformado em nova sensibilidade, 
mudando, também a concepção da palavra “luxo”.  Várias 
pessoas de diferentes culturas e por motivos variados fre-
quentam, consomem ou compram produtos de luxo, mas 
essas pessoas possuem valores semelhantes e partem de 
quatro fatores motivacionais básicos que foram mapea-
dos no presente estudo.

O primeiro ponto constitui o valor fi nanceiro, pois 
é necessário defi nir e analisar uma variável que molda se 
esse aspecto é relevante para frequentar restaurantes de 
luxo e se o valor fi nanceiro é realmente um fator que de-
limita o público que frequenta o estabelecimento. Cabe 
analisar, dentro dessa dimensão, se o bairro em que o res-
taurante está inserido é determinante para a escolha do 
restaurante de luxo.

Outras duas dimensões fundamentais para deter-
minar a escolha do restaurante de luxo são o valor indivi-
dual e o valor social. Seres com características individuais 
possuem fatores prioritários a serem atendidos, como a au-
tossatisfação e o prazer próprio. Em consequência disso, as 
soluções mais plausíveis são voltadas exclusivamente para 
seus problemas. Já no valor social, o status ao qual a pessoa 
pertence e as boas impressões sobre os outros constituem  
prioridade. Nesse valor, as percepções dos outros se tor-
nam mais relevantes e suas infl uências afetam o processo 
decisório. A autossatisfação e identidade pessoal são aspec-
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tos mensurados em estudos semelhantes que visam medir 
a interferência do coletivo nas decisões de consumo de 
frequentadores de restaurantes de luxo. Será dado enfoque 
aos processos que cercam a pessoa acerca de infl uenciar 
ou não em suas decisões. Não se deve deixar de considerar 
que, muitas vezes, a satisfação e a boa impressão que deter-
minados restaurantes causam nas pessoas são repassadas, 
assim, a tendência é um indivíduo com percepções e gostos 
parecidos ter opinião semelhante. Com isso, alguns pontos 
deixam de ser tão tendenciosos, pois as interpretações e as 
prioridades de uma pessoa com valores e personalidades 
semelhantes se tornam, praticamente, iguais.

Por último, o valor funcional consiste outro ponto 
que deve ser analisado no que diz respeito à escolha de 
determinado restaurante de luxo. É com ele que se pode 
medir as principais qualidades do estabelecimento e essas 
qualidades são provindas de atendimento ou produtos 
diferenciados. O valor funcional, se destacado, demons-
tra que a pessoa está satisfeita, não levando em conside-
ração aspectos externos e opiniões alheias, tendo como 
prioridades as suas necessidades e suas exclusividades em 
particular. 

Então, os valores descritos (funcional, social, fi -
nanceiro e individual) serão analisados com seus deter-
minados pesos e aspectos aliados à teoria aplicada. De 
acordo com as prioridades e necessidades do ser, serão 
analisados os resultados, assim, qual o maior e o menor 
determinante para a escolha de um restaurante de luxo.

3 Metodologia

O método adotado neste estudo foi o descritivo, 
de abordagem quantitativa por meio das equações estru-
turais. A pesquisa descritiva, segundo Marconi e Lakatos 
(2010), não procura explicar o fenômeno investigado, 
visa descrevê-lo e contribuir para outras pesquisas que vi-
sam explicar o fenômeno investigado. O estudo quantita-
tivo segundo Ganga (2012, p. 208) “é predominantemente 
utilizada nas ciências naturais, que se utiliza de métodos 
experimentais, que objetivam estabelecer relações causais 
entre as variáveis de pesquisa”.

Por meio da base teórica, foram identifi cadas di-
mensões que serviram para desenvolver um questionário 
com 33 perguntas baseadas no coletivismo e nas infl uen-
cias 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 Sushi-

man Sushi Express”, situado no Setor de Autarquias Sul 
quadra 3 em Brasília. A amostra utilizada foi de conve-
niência com 130 participantes. 

A primeira dimensão analisada no estudo, o coleti-
vismo, é formada por 13 indicadores. A segunda, restauran-
te de luxo, por 4 indicadores (valor fi nanceiro, individual, 
social ou funcional). Todas as perguntas utilizaram a escala 
de Likert de 5 itens, sendo eles: Discordo, Discordo Mode-
radamente, Neutro (nem discordo, nem concordo), Con-
cordo Moderadamente e Concordo. O aspecto de inclusão 
foi de frequentadores de restaurantes de luxo de uso e que 
tenham aceitado participar da pesquisa na data estabeleci-
da, o índice de confi abilidade que valida o questionário foi 
de (Fc=0,783), a literatura aceita em estudos iniciais valores 
acima de 0,7 (RAMIREZ; MARIANO; SALAZAR, 2014).

A técnica estatística utilizada consiste em equa-
ções estruturais que trabalha com análise multivariada, 
utilizando o SmartPLS. Os modelos de equações estrutu-
rais utilizam modelos estatísticos de múltiplas variáveis 
que permite avaliar o grau de correlação que cada variável 
tem entre as outras (MARTÍN, et al, 2010). Os dados ob-
tidos dos questionários foram lançados e organizados em 
uma planilha no Excel, como é requerido para a utiliza-
ção do programa SmartPLS. Com isso o programa calcu-
lou o modelo criado, gerando informações de correlações 
múltiplas entre as variáveis latentes. 

4 Resultados

Para analisar o modelo, Chin (1998) explica que, 
inicialmente, deve-se criar o modelo estrutural com base 
nas relações explicadas na literatura. Essas interpelações 
podem ser explicadas por meio de fi gura formada por no-
mogramas na qual as setas representam relações entre as 
variáveis (Figura 1).

Figura 1- Modelo Estrutural

Fonte: Do autor
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O modelo apresentado pelo problema constitui 
a infl uência da variável coletivismo nos restaurantes de 
luxo. Porém, conforme se observa na fi gura acima, os 
restaurantes de luxo têm como antecedentes as variáveis 
valor funcional, fi nanceiro, social e individual, ou seja, a 
variável restaurante de luxo não é medida por indicado-
res e sim por outras variáveis, gerando o efeito dentro das 
equações estruturais de constructo de segunda ordem. 
Ou seja, deve ser calculada uma etapa, para depois calcu-
lar o modelo total. 

Pode-se observar que o nomograma em vermelho 
não permite que o modelo seja calculado. Para resolver 
esse tipo de impasse, (CHIN et al, 1996) aconselha o uso 
de componentes hierárquicos. Ou seja, inicialmente con-
sidera as relações da variável restaurante de luxo como as 
relações das suas próprias variáveis. Foi realizada a apro-
ximação passo a passo (LOHMOLLER, 1989).

Assim o modelo foi calculado por meio de cons-
truto de segunda ordem. Pode-se observar na fi gura 2 que 
o efeito restaurante de luxo não aparece, são apresentadas 
suas variáveis. Uma vez calculado o modelo, utiliza-se os 
LatentVariablesScore para gerar os indicadores que vão 
formar parte do conceito de restaurantes de luxo.

O modelo é formado por fi guras interligadas en-
tre si de acordo com as relações reveladas na pesquisa 
bibliográfi cas. Os modelos são formados por círculos 
(nomogramas) e retângulos. Os retângulos representam 
as perguntas ou indicadores (itens) do questionário rela-
cionados às suas variáveis latentes (círculos) as quais ex-
plicam. Pois parte-se do conceito que algumas variáveis 
não podem ser explicadas diretamente (latentes), sendo 
necessários indicadores para medi-las (itens).  O cons-
tructo é representado pelo conjunto de itens e sua respec-
tiva variável latente. Os números presentes nas setas que 
ligam as variáveis aos itens são valores de confi abilidade, 
expressos por correlação simples. 

Figura 2 – Modelo de equações estruturais

Fonte: SmartPLS

Uma vez desenhado o modelo e atribuído seus 
dados é necessário seguir duas etapas para sua análise. 
A primeira relacionada à confi abilidade do modelo e res-
pectivamente de seu instrumento e outra relacionada ao 
grau de predição das variáveis dependentes e o grau de 
infl uencia das variáveis independentes.

A literatura explicita (RAMIREZ; MARIANO; SA-
LAZAR, 2014) que para obter-se boa correlação dos itens 
e suas respectivas variáveis os valores devem ser maiores 
ou iguais a 0,6, assim, os valores abaixo de 0,6 devem ser 
descartados do modelo. Essas depurações ocorrem de um 
a um, até o modelo se tornar estável:

Figura 3 – Modelo de equações estruturais ajustado

Fonte: SmartPLS

Como pode ser observado na fi gura 3, os itens re-
presentados pelas setas entre os retângulos e os círculos 
apresentam fi abilidade maior que 0,6. Chin (1998) expli-
ca que as cargas devem ser ao menos 0.60 em pesquisas 
iniciais, sugerindo que os itens presentes em forma de 
perguntas do questionário estão correlacionados com sua 
variável latente explicando-a. 

O segundo teste de confi abilidade consiste no 
Coefi ciente de Confi abilidade.  Ele está relacionado como 
os itens agrupados a cada variável, mostrando consistên-
cia interna. Como observado na tabela abaixo, o resul-
tado da pesquisa apresenta coefi ciente de confi abilidade, 
superiores a 0,7 (RAMIREZ; MARIANO; SALAZAR, 
2014). Esses valores mostram que o modelo é fi ável e que 
os indicadores utilizados na pesquisa medem bem suas 
variáveis latentes:

Quadro 1 – Confi abilidade composta

Composite reliability

Coletivismo 0,831

Restaurante de luxo 0,736

Fonte: SmartPLS

Uma vez superada a confi abilidade de item e a 
composta, pode-se se dizer que o modelo é confi ável. 
Para realizar os testes de validade é necessário calcular 
os coefi cientes de variância média explicada e variância 
discriminada.
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A variância média explicada serve para analisar a 
validez convergente do construto (RAMÍREZ; MARIA-
NO; SALAZAR, 2014), isso signifi ca que os itens estão 
medindo a sua variável latente e não outra variável pre-
sente no modelo. Valores de AVEs devem ser acima de 
0.50 (FORNELL; LARCKER, 1981; CEPEDA; ROLDÁN, 
2004) para expressar validade comprovada. Os AVEs 
apresentados estão acima de 0.5, ou seja, mais de 50% da 
variância do construto é devida aos seus indicadores:

Quadro 2 – Valores de AVE

AVE

COLETIVISMO 0,623

Restaurante de luxo 0,586

Fonte: SmartPLS

Uma vez calculada a variância explicada, mede-se 
a variância discriminante. O coefi ciente de variância dis-
criminante indica o grau que um constructo é diferente 
de outros (CEPEDA; ROLDÁN, 2004).

Quadro 3 – Variância discriminante

  COLETIVISMO Restaurante de luxo

COLETIVISMO 0,790

Restaurante de luxo -0,626 0,765

Fonte: SmartPLS

Então, pode-se notar que o construto coletivismo 
é pouco relacionado com o construto restaurante de luxo. 
A variância discriminante é obtida por meio da Raiz qua-
drada de Ave (índice calculado anteriormente) compara-
da aos pesos das outras variáveis. O valor em vermelho 
deve ser superior aos valores abaixo.

Uma vez aprovado o modelo por sua validade e ins-
trumento, se procede ao calculo das predições e relações.

A variável R2 indica a porcentagem em que um 
construto anterior explica uma variável dependente. A R2 
constitui uma medida do poder de predição de um mo-
delo (CEPEDA; ROLDÁN, 2004). A variável restaurante 
de luxo prediz o modelo em 30,9%, considerando que o 
valor de R2 mínimo a ser considerado é 0.1 (FALK; MIL-
LER, 1992). Ainda Falk e Miller (1992) colocam que valo-
res menores que 0.1 não são considerados porque trazem 
pouca informação referente à variável latente. Com isso, 
pode-se constatar que a variável latente apresentada é 

bem explicada pelo constructo que as predizem (aparece 
na fi gura 3 dentro do circulo azul que recebe a seta).

Assim pode-se perceber que a decisão em fre-
quentar um restaurante de Luxo é predita em 30,9% pelo 
coletivismo.

Uma vez observado os valores de predição de R2, 
é o momento de apresentar a infl uencia de cada variável 
na variável predita. O valor beta representa o coefi ciente 
path ou peso de regressão padrão, que são observados no 
modelo pelas fl echas que ligam cada constructo (CEPE-
DA; ROLDÁN, 2004). Segundo Chin (1998, apud CEPE-
DA; ROLDÁN, 2004) o valor de beta deve ser no mínimo 
0.2 e o ideal seria acima de 0.3. Nota-se que o valor de 
beta (-0,626), expresso na fi gura 3 anteriormente, fi cou 
abaixo do aceito, explicando que a infl uência da relação 
coletivismo é pouco signifi cante na predição desse cons-
tructo (restaurante de luxo) nessa situação.

Pode-se perceber que a infl uência é negativa. Isso 
se pode explicar, pois quem vai a um restaurante de luxo 
quer se sentir único, assim quanto maior o coletivismo, 
mais baixa a infl uência por decisões em restaurantes clas-
se A. Faz parte da classe A descobrir e poder falar que é 
o único entre seus amigos que foram em um restaurante 
“Classe A”. 

5 Considerações fi nais

Este estudo analisou qual a relação existente entre 
a dimensão coletivismo sobre a escolha dos restaurantes 
de luxo. Foram apresentados breves conceitos sobre cul-
tura e dimensões culturais a fi m de mencionar e estudar a 
dimensão coletivismo de Hofstede.  Após o embasamento 
teórico, foram mensurados indicadores para saber quais 
são as variáveis que incidem sobre restaurantes de luxo 
(valor fi nanceiro, social, funcional e individual) e coleti-
vismo (lealdade, fi delidade e exclusividade). Após a for-
mulação dos indicadores, desenvolveu-se questionário 
com 33 perguntas, com a aplicação deste para clientes do 
restaurante “O Sushiman Sushi Express”, situado no Setor 
de Autarquias Sul quadra 3 em Brasília.

O objetivo geral do estudo foi realizado, pois era 
necessária a determinação de qual o grau de infl uência 
do coletivo nos fatores que caracterizam a escolha do res-
taurante de classe A, foi encontrado um valor de 39,2%. 
Assim como os objetivos específi cos que objetivava apre-
sentar indicadores associados ao coletivismo, os fatores 
intrínsecos e extrínsecos que exercem infl uência no po-
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der de escolha do consumidor e o grau de infl uência do 
coletivismo nos fatores que incidem a essa decisão, foi 
alcançado.

O modelo analisado no programa SmartPLS 
(SmartPartial Least Square) foi validado e fi ca disponí-
vel para a literatura. Foi importante entender essa predi-
ção, pois ela explica consideravelmente, porém seu grau 
de infl uência é negativo, podendo-se sugerir que valores 
coletivismo não estão relacionados às marcas de classe A, 
porém o coletivo é bastante infl uenciado pelo poder des-
sas marcas.

Os fatores limitadores da pesquisa se deram em 
relação à aplicação do questionário, pelo tempo escasso 
e na possibilidade de oferecer amostra maior para a lite-
ratura. Para futuros estudos se aconselha a continuação e 
extensão desta pesquisa por meio do instrumento valida-
do (Fc=0,783).
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