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RESUMO

Apesar de o termo gourmet ser usual no campo da gastronomiaq,
na drea beverage and food management sGo escassos 0s estudos
que investiguem esse fendbmeno da culindria no comportamento
do consumidor. Assim, o principal objetivo desse estudo € analisar
o efeito da assinatura do Chef de cozinha em pratos com
abordagens tradicional ou gourmet. Foram realizados dois
experimentos com 257 consumidores no total. Os dados foram
analisados por meio de técnicas descritivas e andlise de vari@ncia.
Os resultados indicaram que a assinatura do Chef de cozinha
aumenta aintencdo de compra do prato tradicional, mas ndo tem
efeito sobre a percepcdo de qualidade. J& para o prato gourmet,
ocorre de forma confrdria, ou seja, aumenta a percepcdo de
qualidade, mas ndo tem influencia sobre a infencdo de compra
do mesmo.
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Palavras-chave: Chef de cozinha, assinatura do Chef, Gourmet.
ABSTRACT

Although the term gourmet is usual in the field of gastronomy, in the
area of beverage and food management there are few studies
that investigate this phenomenon of cooking in consumer behavior.
Thus, the main objective of this study is to analyze the effect of
Chef's signature on dishes with traditional or gourmet approaches.
Two experiments were carried out with 257 consumers in total. Data
were analyzed using descriptive techniques and analysis of
variance. The results indicated that the Chef's signature enhances
the purchase intent of the traditional dish, but has no effect on
perceived quality. For the gourmet dish, it occurs in a contrary way,
thatis, it increases the perception of quality, but it has no influence
on the intention to buy it.

Keywords: Chef of cuisine, Chef's signature, Gourmet.

INTRODUCAO

Apesar de o termo gourmet ser usual no campo da gastronomia, na drea
food and beverage management sGo escassos os estudos que investiguem
esse fendbmeno da culindriac no comportamento do consumidor. Assim, O
principal objetivo desse estudo € analisar o efeito da assinatura do Chef de
cozinha em pratos com abordagens tradicional ou gourmet.

No campo da gastronomia, o termo gourmeft vem sendo
deliberadamente associado a restaurantes, pratos e produtos alimenticios aos
quais se pretende agregar valor (Coelho-costa, 2015). Para este estudo, a
definicdo de gourmet utilizada serd a proposta por Abonizio & Cristina (2016),
em que se incorpora a culindria um padrdo de qualidade diferenciada da
tradicional, tais como, exclusividade e requinte aos pratos, desde a escolha
dos ingredientes e as preparacdoes criteriosas, a apresentacdo moderna,
criativa e com toques artisticos, caracteristicas de pratos que inclusive sdo

consideradas por individuos que desejam mostrar seu status social por meio
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do consumo de alimentos (Caldwell, 2014). Sendo assim, pode-se classificar
como gourmet, uma versdo sofisticada de um prato ja existente ao afribuir a
ele uma composicdo inédita em técnicas ou ingredientes e apresentacdo
inusitada.

Do ponto de vista do business o contexto gastrondmico tem passado por
mudancas, o que exige dos ambientes de restauracdo uma abordagem mais
competitiva e atrativa para o consumidor. De acordo com Roale & Rodrigues
(2016) a mudanca no cendrio econdmico brasileiro resignificou o consumo
alimentar instituindo um rol de critérios relativos aos estratos sociais que
definem o bom gosto. Assim, a utilizacdo da abordagem gourmet preenche
perfeitamente essa demanda, trazendo pratos ou produtos j&@ conhecidos
com uma imagem reconfigurada.

Dentro dessa dindmica, o papel do Chef de cozinha torna-se fundamental
como agente estratégico de mudanca e adaptacdo as novas exigéncias do
mercado de alimentacdo fora do lar. Na organizacdo de uma cozinha o Chef
€ a personalidade do topo da hierarquia e a ele cabem as funcdes ligadas a
preparacdo dos alimentos, gerenciamento da equipe de cozinha, administrar
alogistica dos preparos e criar pratos e menus (Marcelina & Fnh, 2007), e ainda
promover seus pratos por meio de sua assinatura (El, Recurso, & Restaurantes,
2016).

Durante muito tempo, o oficio de cozinheiro profissional ndo se associava
a palavra status, até que o movimento francés histérico da nouvelle cuisine,
emancipou a figura do Chef apresentado-a como o posto mdximo
alcancado na carreira da cozinha profissional, retirando-o exclusivamente das
funcdes internas da cozinha, e lancando-o ao contato direto com o0s
consumidores com o objetivo de promover a imagem de restaurante (El et al.,
2016).

Desde entdo, a funcdo do Chef passou a ser o de surpreender o paladar
dos apreciadores da arte culindria por meio da harmonizacdo de sabores,
aromas, texturas, cores e temperaturas propondo um novo padrdo de

exceléncia no preparo e apresentacdo dos pratos com mdximo requinte
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(Marcelina & Fnh, 2007). Com isso, muitos restaurantes passaram a ser
personificados, ou seja, os pratos e o nome de um restaurante passaram a ser
associados direfamente a figura do Chef, e este passou a ser a atracdo
principal de um restaurante, incorporando status a funcdo e exercendo
fascinio sobre o consumidor.

A fim de anadlisar o efeito da assinatura do Chef de cozinha no
comportamento do consumidor, foram realizados dois experimentos. No
primeiro experimento evidenciou-se o efeito gourmet sobre a avaliacdo do
consumidor e no segundo experimento o efeito da assinatura do Chef na
avaliacdo de pratos com abordagens tradicionais e gourmet.

Esse artigo estruturado da seguinte maneira, apds essa breve infroducdo é
apresentada a abordagem tedrica, na sequencia o método de pesquisa, os
experimentos e seus resultados, por fim a discussdo geral, limitacdes da

pesquisa e proposta de pesquisas futuras.

2.0 REFERENCIAL TEORICO

Nesta parte do frabalho serdo apresentados estudos tedrico-empiricos
que servirdo para elaboracdo das hipodteses que serdo testadas nos
experimentos 1 e 2. Ao longo da referencial tedrico serdo apresentados
estudos sobre o conceito do gourmet e o papel do Chef de cozinha tanto do
ponto de vista operacional, isto €, do preparo dos pratos, como forma de

promocdo do prato por meio de sua assinatura.

2.1 O Efeito Gourmet

Apesar de o termo gourmet ser usual na drea da gastronomia, no campo
do beverage and food management sGo escassos estudos que investiguem
esse fendmeno da culindria no comportamento do consumidor dentro do

segmento de restaurantes. Com frequéncia o termo gourmet é associado a
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praftos e produtos alimenticios aos quais se pretende agregar valor (Coelho-
costa, 2015).

Para este estudo, a definicdo de gourmet utilizada serd a proposta por
Abonizio & Cristina (2016), em que se incorpora a culindria um padrdo de
qualidade diferenciada da fradicional, tais como, exclusividade e requinte
aos pratos, desde a escolha dos ingredientes e as preparacdes criteriosas, a
apresentacdo moderna, criativa e com toques artisticos, caracteristicas de
pratos que inclusive sdo consideradas por individuos que desejam mostrar seu
status social por meio do consumo de alimentos (Caldwell, 2014).

No campo da gastronomia, o termo gourmet vem sendo
deliberadamente associado a restaurantes, pratos e produtos alimenticios aos
quais se pretende agregar valor (Coelho-costa, 2015). Para este estudo, a
definicdo de gourmet utilizada serd a proposta por Abonizio & Cristina (2016),
em que se incorpora a culindria um padrdo de qualidade diferenciada da
tradicional, tais como, exclusividade e requinte aos pratos, desde a escolha
dos ingredientes e as preparacdoes criteriosas, a apresentacdo moderna,
criativa e com toques artisticos, caracteristicas de pratos que inclusive sdo
consideradas por individuos que desejam mostrar seu status social por meio
do consumo de alimentos (Caldwell, 2014). Sendo assim, pode-se classificar
como gourmet, uma versdo sofisticada de um prato ja existente ao aftribuir a
ele uma composicdo inédita em técnicas ou ingredientes e apresentacdo
inusitada.

Assim, pode-se classificar como gourmet uma versdo sofisticada de um
prato ja existente, ao atribuir a ele uma composicdo inédita em técnicas e
ingredientes de alta qualidade, muito diferenciada de pratos comuns. Neste

ponto, apresenta-se a primeira hipodtese:

H' - o prato gourmet serd em média mais bem avaliado guando
comparado a um prato tradicional tanto para intencdo de compra

como para percepcdo de qualidade do prato.
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2.2 Chef de Cozinha e a Assinatura de Pratos

Na organizacdo de uma cozinha o Chef é a personalidade do topo da
hierarquia. A ele cabem as funcodes ligadas a preparacdo dos alimentos,
gerenciamento da equipe de cozinha, administrar a logistica dos preparos e
criar pratos e menus (Marcelina & Fnh, 2007), e ainda promover seus pratos por
meio de sua assinatura (El, Recurso, & Restaurantes, 2016).

Durante muito tempo, o oficio de cozinheiro profissional ndo se associava
a palavra status, até que o movimento francés histérico da nouvelle cuisine,
emancipou a figura do Chef apresentado-a como o posto mdximo
alcancado na carreira da cozinha profissional, retirando-o exclusivamente das
funcdes internas da cozinha, e lancando-o ao contato direto com os
consumidores com o objetivo de promover a imagem de restaurante (El et al.,
2016).

Desde entdo, a funcdo do Chef passou a ser o de surpreender o paladar
dos apreciadores da arte culindria por meio da harmonizacdo de sabores,
aromas, texturas, cores e temperaturas propondo um novo padrdo de
exceléncia no preparo e apresentacdo dos pratos com mdaximo requinte
(Marcelina & Fnh, 2007). Com isso, muitos restaurantes passaram a ser
personificados, ou seja, os pratos e o nome de um restaurante passaram a ser
associados diretamente a figura do Chef, e este passou a ser a atracdo
principal de um restaurante, incorporando status a funcdo e exercendo
fascinio sobre o consumidor.

Contudo, mais do que comandar as funcdes de uma cozinha, o Chef
passou a influenciar as escolhas alimentares dos consumidores a partir do
contato, acumulando mais uma funcdo: a de figura estratégica do
restaurante (El et al., 2016; Ribeiro, Marques, & Flores Filho, 2016).

Vale ressaltar também que ao assinar um determinado prato o Chef lanca
tendéncias e indica altos padroes de qualidade que servirdo como guia para
todo o setor (El et al., 2016).
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Nesse sentido, a assinatura do Chef de cozinha serve como endosso para
transmitir qualidade aos seus pratos. Tal recurso aumenta consideravelmente
a percepcdo de qualidade do prato, comprovando a estreita relacdo entre
um porta voz, neste caso o Chef de cozinha que é detentor da expert
gastrondbmica e a mensagem passada ao consumidor por meio de sua
assinatura.

Celebridades por exemplo, servem como porta vozes potenciais ao
recomendar um produto. Tais personalidades sdo individuos que,
supostamente, possuem conhecimento ou experiéncia em relacdo o
produto ou servico e que, por conta disso, exercem influéncia sob a infencdo
de compra do consumidor (Daneshvary & Schwer, 2000; Dentoni, Tonsor,
Calantone, & Peterson, 2014; Goldsmith, Lafferty, & Newell, 2000; Luoh & Lo,
2012; Ohanian, 1990; Petty, Cacioppo. & Schumann, 1983).

Especialmente no do setor de alimentos e bebidas a agcdo de endosso
por meio da assinatura do Chef serve como pista (Wall & Heslop, 2015)
auxiliando os consumidores em seus julgamentos, e inclusive influenciando a
intencdo de compra e percepcdo de qualidade do prato (Luoh & Lo,

2012). Neste ponto, apresenta-se as seguintes hipoteses:

H2 - O prato gourmet independerd da assinatura do Chef de cozinha
para uma avaliacdo mais positiva tanto para intfencdo de compra como

para percepcdo de qualidade do prato apresentado

H3 - O prato fradicional serd mais bem avaliado quando contar com
assinatura do Chef de cozinha tanto para intencdo de compra como

para percepcdo de qualidade do prato apresentado

3. METODO

Os estimulos utilizados nos experimentos foram definidos pelos
pesquisadores, enfretanto, antes da sua aplicacdo na pesquisa, foram

realizados pré-testes para checar se os respondentes percebiam a diferenca
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entre ambos os pratos, e se os classificavam de formas diferentes, ou seja, se
o prato era percebido como gourmet ou ndo.

Os pratos de salada utilizado como estimulo foi preparado por profissional
da gastronomia com abordagens tradicional e gourmet. Foi feito um pré-teste
com (n=20) individuos para checar a eficacia dos estimulos quanto & sua
forma de apresentacdo (gourmet versus fradicional). Utilizou-se trés afirmativas
com escala Likert de 7 pontos <(iConsidero esse prato bem elaborado; (i)
Considero esse prato requintado; (ilConsidero esse prato gourmet>. Os
resulfados indicaram adequacdo dos estimulos (Médiagoumet=510 e
Médiafradicional=3,80; t(18); 2,100=p<0,05).

A primeira parte do questiondrio apresentava a seguinte informacdo: A
seqguir serd apresentado para vocé um prato de salada que serd incluida no
carddpio de um restaurante da cidade de Sdo Paulo - Figuras 1, 2, 3 e 4. Por
gentileza, expresse a sua opinido conforme a escala que serd apresentada.
Ressaltamos que ndo hd repostas certas ou erradas, o que pedimos € a sud
sinceridade nas respostas. Na sequéncia uma pergunta filtro identificava se o
respondente consumiria um prato de salada preparado com mandioquinha,
agrido e brioche, com as opdes sim ou ndo. Caso o respondente marcasse a
opcdo, ndo, era encerrada a pesquisa. A parte seguinte do questiondrio
apresentava a imagem do prato preparado, que poderia ser a versdo
gourmet ou tradicional, com ou sem assinatura do Chef. A parte seguinte do
questiondrio  apresentava  afirmativas  sobre intencdo de compra
<Certamente compraria este prato; Compraria este prato para fazer uma
refeicdo> (alpha de cronbach=0,83) e percepcdo de qualidade < Este prato
deve ser de muita qualidade; Acredito que os ingredientes desse prato sejam
de qualidade; Esse prato tem qualidade em seu preparo> (alpha de
cronbach=0,78). Na sequéncia uma questdo checava a identificacdo dos
ingredientes do prato, os quais haviam sido informados <Quais ingredientes
sdo utilizados no prato apresentado neste andncio?; Mandioquinha, agrido e

brioche ou Mandioquinha, ricula e baguete>. No experimento 2, além das
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afirmativas ja ufilizadas, acrescentou-se a checagem da manipulacdo da
assinatura do Chef de cozinha <O prato apresentado € assinado por Chef de
cozinha? Sim ou Ndo>. Por fim, era questionado o género do respondente,

idade e o quanto em média gastava com alimentacdo fora do lar.

Figura 1. Prato fradicional Figura 2. Prato gourmet

£

' 4

Elaborado pela autores (2017)
4.0 - Experimento 1

O desing do experimento 1 foi single factor (Pratos versées: tradicional
versus gourmet). O objetivo desse experimento foi identificar e analisar o efeito

da percepcdo de preparo gourmet na avaliacdo do consumidor.
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4.1 Resultados do experimento 1

A amostra desse primeiro experimento foi composta por 35 (58%) respondentes
do género masculino e 25 (42%) feminino, somando o total de 60 individuos. A
idade meédia apresentada foi de 41 anos de idade (dp=14,00). A media de

gasto mensal com alimentacdo fora do lar foi de R$320,15.

Primeiramente, procedeu d checagem da manipulacdo para identificar
o efeito gourmet na avaliacdo dos pratos (MédiaGoumet=555 ¢
MédigTradicional=4,65;  (t=1,58)=2,180); p<0,05), o que ocorreu como era
esperado.

Na sequencia procedeu-se a andlise de vari@ncia para identificar
diferencas entre os grupos analisados (Pratos: gourmet versus tradicional). Os
resultados mostraram diferenca significativa nas avaliacdes médias dos
respondentes para infencdo de compra @ (MédigGoumet=539 e
MédigTradicional=4,50; F(1,59)=4,259); p<0,05) e para percepcdo de qualidade
(MédiaCGoumet=4,13 e MédiagTradicional=5 49: F(1,59)=4,454); p<0,05). Ver Grdfico 1

e Tabela 1.

Grafico 1. Médias estimadas

7,00

6.13
6,00 —
349 539

3.00 I

4,00 4 —
= Intengio compra

3,00 — Percepgio qualidade
2,00 —

1.00 ~ I

0,00 -
Prato tradicional Prato gourmet

Tabela 1. Teste médias

Tradicional Gourmet p-valor
4,50 5,39 p<0,05
5,49 6,13 p<0,05
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4.2 Discussao do experimento 1

Por meio do experimento 1, identificou-se que a abordagem gourmet do
prato de salada foi em média mais bem avaliado quando comparado ao
prato abordagem fradicional, tanto para intencdo de compra como para
percepcdo de qualidade. A esse resultado, atribui-se o fato dos consumidores
perceberam produtos gourmet como de maior qualidade superior (Coelho-
costa, 2015), o que por consequéncia influencia a intencdo de comprd-lo.
Identificado ainfluéncia da abordagem gourmet, sobre o comportamento do
consumidor, no experimento 2, serd acrescentada a assinatura do Chef para
identificar e analisar a influéncia desta pista na avaliacdo de ambos os pratos,

tradicionais e gourmet.

4.3 Experimento 2

No experimento 2, adotou-se o seguinte desing 2 x (Pratos versoes:
tradicional versus gourmet) 2 x (Assinatura do Chef: Com versus Sem). O
objetivo desse experimento foi identificar e analisar o efeito da assinatura do

Chef de cozinha na apresentacdo dos pratos gourmet e tradicional.

4.4 Resultados experimento 2

A amostra desse primeiro experimento foi composta por 63 (32%)
respondentes do género masculino e 134 (68%) feminino, sendo o total de 197
individuos. A idade média apresentada foi de 40 anos de idade (dp=11,00). A
meédia de gasto mensal com alimentacdo fora do lar foi de R$477,22.

Primeiramente, procedeu d checagem da manipulacdo para identificar
o efeito gourmet na avaliacdo dos pratos (MédiaGoumet=579 ¢
MédiaTradicional=4 46; (t=195); 6,354= p<0,05). Para checar se o respondente viu
a assinatura do Chef de cozinha no anuncio, utilizou-se uma afirmativa (Este

prato € assinado por um Chef de cozinha) com resposta dicotdmica (sim
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versus ndo). Os respondentes que ndo identificaram assinatura nos pratos
foram excluidos da amostra final (17 casos). Na sequencia procedeu-se a
andlise de varidncia para identificar diferencas entfre os grupos analisados.

Foi identificado efeito principal para os tipos de pratos (Gourmet versus
tradicional) para intencdo de compra F(1,196)=11,129; p<0,05; n2=0,02 e
percepcdo de qualidade F(1,196)=4,117; p<0,05; n2=0,05. Ndo foi identificado
efeito principal para os pratos com e sem assinaturas do Chef para intfencdo
de compra F(1,196)=2,318; p>0,10; n2=0,05, e percepcdo de qualidade
F(1,196)=0,618; p>0,10; n2=0,01.

Ndo foi identificado efeito de interacdo entre tipos de pratos e assinatura
do Chef para intencdo de compra F(1,196)=2,610; p>0,10; n2=0,01, porém
encontrou-se efeito de interacdo para percepcdo de qualidade
F(1,196)=5,446; p<0,05; n2=0,02. Ver Grdficos 2 e 3, e Também 2.

Grdafico 2. Médias estimadas Grdfico 3. Médias estimadas

Intencdo de compra Percepcdo de qualidade

7.00 7.00
6.00 6,00 . 509
e e e 562
5.00 469 535
/ 4.67 0
4,00 426 . 4,00
S — Sem Assinatura = Sem Assinatura
3,00 Com Assinatum 3,00 Com Assinatura
2,00 2,00
1,00 ; | 1,00 ;
Tradicional Gourmet Tradicional Gourmet

Tabela 2. Teste médias (IC: intencdo de compra e PQ:percepcdo de qualidade)

Condigoes Tradicional p-valor | Gourmet p-valor
IC - Sem assinatura 3.51 4,67
Outgroup IC - Com assinatura 4,26 p* 4,69 p=n.s
PQ - Sem assinatura 5,68 5,62
PQ - Com assinatura 5,35 p=n.s 6,09 p*
IC - Sem assinatura 4,69 3,51 p=n.s
Ingroup PQ - Sem assinatura 5,68 versus 5,62 p=n.s
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IC - Com assinatura 4,67 4,26 p=n.s

PQ - Com assinatura 5,35 6,09 p*

*p<0,05; p=n.s (ndo significativo)

4.5 Discussao do experimento 2

Os resultados do experimento 2 mostram que a assinatura do Chef de
cozinha para o prato tradicional ndo surtiu efeito para intencdo de compra e
percepcdo de qualidade. J& para o prato gourmet, a assinatura do Chef
conftribuiu mais positivamente para intencdo de compra (3,51 versus 4,26) e
percepcdo de qualidade (6,09 versus 5,62). A assinatura do Chef para o prato
gourmet ja é relatada em estudos anteriores (El et al., 2016), entfretanto,
considerou-se a possibilidade da assinatura de pratos fradicionais a fim de
elevar o patamar daintencdo de compra e percepcdo de qualidade, porém,
NAo ocorreu COoMo se esperava.

O prato tradicional apresentou melhor avaliacdo quando foi apresentado
sem assinatura comparado ao prato gourmet também sem assinatura para
intencdo de compra (4,69 versus 3,51). Quando ambos os pratos foram
avaliados sem assinatura ndo houve diferenca nas avaliacdes de percepcdo
de qualidade (5,68 versus 5,62).

O prato fradicional ndo foi melhor avaliodo comparado ao gourmet
quando ambos contaram com assinatura do Chef para intencdo de compra
(4,67 versus 4,62), mas surtiu efeito para percepcdo de qualidade para o prato

gourmet (5,35 versus 6,09).

5.0 SOBRE AS HIPOTESES TESTADAS

O principal objetivo deste artigo foi analisar o efeito da assinatura do Chef
de cozinha na avaliacdo de pratos com abordagens fradicional e gourmet.
A assinatura do Chef de cozinha nesse estudo foi considerada como um pista
ufilizada para o consumidor julgar a qualidade do prato preparado e
apresentar sua intencdo de compra.
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O que se buscou por meio da assinatura do Chef foi evidenciar que o
prato havia sido preparado e endossado por um profissional da gastronomia.
A literatura que frata do efeito de pistas na avaliacdo do consumidor
evidencia que o consumidor utiliza-se de pistas, por exemplo, marcas de
produtos, ou outros sinais para fazer o seu julgamento (Wall & Heslop, 2015;
Luoh & Lo, 2012).

Antes de testar a hipdtese do efeito da assinatura do Chef de cozinha,
primeiramente buscou-se evidenciar o efeito gourmet na avaliacdo do
consumidor. Apesar do termo gourmet tornar-se comum, enfre consumidores,
€& consenso entre estes de que frata-se de pratos ou produtos de alto valor
agregado sob o aval de um profissional.

Mesmo considerando o termo gourmet como de conhecimento de
muitos consumidores, no campo do beverage and food management, ainda
faltam estudos para melhor compreender o comportamento do consumidor
denfro de ambientes gastronémicos.

Neste estudo, utilizou-se o conceito de gourmet segundo a definicdo
dada por Abonizio e Cristina (2016) que consiste em incorporar um padrdo de
alta qualidade dos ingredientes, com abordagem técnica, criativa e até
mesmo artistica.

Em consondncia com a literatura, o exame empirico dos dados
comprovou que a abordagem gourmet € de fato mais bem avaliada quando
comparada a abordagem tradicional, o que possibilitou corroborar h1.

No segundo experimento, acrescentou-se a assinatura do Chef de
cozinha para ambos os pratos, gourmet e tradicional. Considerando-se que a
venda de produtos tradicionais € mais comum nos mais diversos
estabelecimento gastrondmicos, e utilizando-se da assinatura do Chef de
cozinha como endosso, esperava que impulsionaria positivamente a
avaliacdo do consumidor, enfrentanto, obteve-se efeito apenas para
aumentar a intencdo de compra do prato tradicional e para percepcdo de

qualidade do prato gourmet.
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Em h2, se previa que o prato com abordagem gourmet independeria da
assinatura do Chef de cozinha para ser mais bem avaliado, entretanto, ndo
ocorreu como se esperava. A assinatura do Chef ndo aumentou a intencdo
de compra, mas confribuiu para uma melhor avaliacdo da qualidade do
prato apresentado, deste modo, aceita-se parcialmente a hipdtese ora
proposta.

A funcdo de um Chef de cozinha, além de assinar o menu envolve
questoes de gestdo, tanto dos recursos utilizados na cozinha como dos demais
funciondrios. Porém, é por meio da sua assinatura que promove os pratos
preparados no estabelecimento que trabalha (El, Recurso, & Restaurantes,
2016).

J& para o prato tradicional a assinatura do Chef de cozinha contribuiu
para intencdo de compra do prato, mas ndo teve efeito sobre a percepcdo
de qualidade do consumidor, neste caso, também aceita-se parcialmente a
hipotese h3.

O qgue se pode concluir por meio dos estudo é de que de fato pratos
gourmet sdo mais bem avaliados do que prato tradicionais, porque sua
apresentacdo agregar valor a experiéncia gastrondmica do consumidor, e
pratos tradicionais podem ser melhor avaliados quando endossados por
experts gastrondmicos.

Ao operacionalizar a teoria por meio dos experimentos realizados
permite-se evidenciar que a utilizacdo das abordagens gourmet e da
assinatura do Chef sdo fundamentais para estimular o interesse dos
consumidores e alavancar as vendas em ambientes de alimentacdo fora do

lar. A Tabela 3 sumariza as hipdteses testadas nos experimento 1 e 2.

Tabela 3 - Hipdteses testadas

Hipotese p<0,05 Resultado

H!' - o prato gourmet serd em média | Intfencdo de compra p<0,05
mais bem avaliado quando
comparado a um prato tradicional
tanto para infencdo de compra como
para percepcdo de qualidade do
prato.

Percepcdo de qualidade p<0,05 Aceita
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H2 - O prato gourmet independerd da | Intfencdo de compra p>0,05
assinatura do Chef de cozinha para

uma avaliacdo mais positiva tanto para Parcialmen
intencdo de compra como para | Percepcdo de qualidade p<0,05 te aceita
percepcdo de qualidade do prato

apresentado

Intencdo de compra p<0,05
H3 - O prato tradicional serd mais bem
avaliado quando contfar com
assinatura do Chef de cozinha tanto
para infencdo de compra como para
percepcdo de qualidade do prato
apresentado

Parcialmen

-~ H >
Percepcdo de qualidade p>0,05 te aceita

5.1 CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

Neste estudo, buscou-se identificar o efeito gourmet e da assinatura de
Chef de cozinha no comportamento do consumidor no segmento de
alimentacdo fora do lar. Observou-se que a abordagem gourmet além de
aumentar a intencdo de compra do consumidor, fransmite qualidade
superior.

As andlises também revelam que pratos gourmet devem ser assinados
por Chefs de cozinha, o que j& é pratica de mercado, e que isso reforca as
qualidades do produto quando preparado por um expert. J& para pratos com
abordagem ftradicional, a assinatura do Chef pode ser um indicativo de
profissionalizacdo da cozinha do restaurante, e com o tempo, também ser um
indicativo de qualidade para os consumidores e ainda aumentar a infencdo
de compra do prato como mostra o segundo experimento.

Do ponto de vista substancial, este estudo mostra a importdncia da
assinatura do Chef para reforcar as qualidades de pratos gourmet, e quando
for o caso, estimular o consumo de pratos tradicionais, por exemplo, com

apelos de saudabilidade.
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Outro aspecto importante do ponto de vista da gestdo € que os donos
de estabelecimento gastrondmicos poderdo dar maior énfase a assinatura do
Chef de cozinha a fim de praticar precos e margens maiores, confudo,
agregando valor aos produtos.

J& do ponto de vista tedrico, este estudo, em sua natureza, apresenta os
efeitos de pistas (sinais), neste caso a assinatura do Chef no processo de
avalia¢cdo e decisdo de compra do consumidor. Qutros estudos podem utilizar
a varidvel envolvimento com tipos especificos de alimentos para checar se
altera a avaliacdo do consumidor. Também pode-se testar o efeito da
assinatura de Chef de Cozinha famosos para o lancamento de novos
carddpios.

Considerando que este estudo investigou um tema relativamente novo
no campo food and beverage, algumas limitacoes se fazem presentes. Por ter
sido utilizado fotos, recomenda-se esse aspecto uma lImitACAO. Portanto,
recomenda-se outros estudos com pratos frios e quentes e maior variedade
de ingredientes, em ambiente reais, o que pode ter um efeito diferente na
avaliacdo do consumidor. Outro aspecto a se considerar € a utilizacdo do
preco junto aos pratos a fim de checar se o preco, enquanto pista, influencia
mais positivamente a avaliacdo do consumidor.

A Ufilizacdo de imagens como estimulos pode levar a resultados
diferentes se os experimentos fossem executados com pratos reais e com
assinatura de Chefs “famosos”.

A utilizacdo do prato de salada também pode ser considerada uma
limitacdo, j&@ que os consumidores poderdo apresentar comportamentos
diferentes para pratos principais. Recomenda-se fambém a utilizacdo do
endosso do Chef de cozinha, por meio de sua assinatura para pratos tipicos
ou regionais.

Desta maneira, pesquisas futuras poderdo investigar o que aqui s& nomeou
limitacdes e ampliar o conhecimento sobre o comportamento do consumidor
relacionado d alimentacdo fora do lar e no consumo de pratos preparados

por cozinheiros profissionais.
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