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Resumo

Esta dissertacéo aborda investigar a influéncia do ambiente de servigo em restaurantes
gastrondmicos na satisfacdo dos consumidores, intermediado pelas emocdes ativadas durante
consumo. A metodologia adotada se caracterizou por uma combinacdo de técnicas
gualitativas e quantitativas. Na primeira fase foram realizadas pesquisas bibliogréficas,
entrevistas pessoais semi-estruturadas, aplicando uma andlise interpretativa do discurso dos
entrevistados. A segunda fase foi caracterizada por um estudo descritivo, consistiu na coleta
de dados junto a um grupo de 251 individuos clientes dos restaurantes associados em Recife a
“Associacdo dos Restaurantes da Boa Lembranca” por meio de um questionario estruturado.
Para a andlise dos dados utilizaram-se técnicas estatisticas descritivas e multivariadas. Os
resultados obtidos indicaram que o ambiente de servicos em restaurantes foi classificado em
cinco dimensdes denominadas. exceléncia do servico, arquitetura/decoracdo, ambiente fisico,
estimulos sonoros e outros clientes. De maneira geral os clientes dos restaurantes estdo
satisfeitos tanto com o0 ambiente de servico quanto com 0S servigos prestados pelos
restaurantes investigados. Este ambiente de servico esta positivamente relacionado as
emocOes de prazer e ativagdo. O prazer esta positivamente relacionado a satisfacdo do
consumidor tanto com o ambiente quanto com o servico em gera. Enquanto que a ativagéo
ndo demonstrou uma correlacdo estatisticamente significativa nem com a satisfacdo com o

ambiente e nem com a satisfagdo com 0 servigo.

Palavras-chaves. Ambiente de servico. Emocéo. Satisfacdo. Restaurantes.



Abstract

This study deals with the influence of the gastronomic restaurant environment with consumer
satisfaction, intermediated by the activated emotions during consumption. The adopted
methodology was based on a combination of quantitative and qualitative techniques. On the
first phase it was redlized a bibliographic research, semi-structured personal interviews,
applying interpretative analysis of interviewed person speech. The second phase was
characterized by a descriptive study, consisting in data collection to 251 clients of restaurants
associated in Recife to the “Associacdo da Boa Lembranca’ (Good Memory Association),
using a structured questionnaire. To analise the data statistics descriptive and multiversity
techniques were applied. The results indicated that restaurant service environment was
classified in five different dimensions. service excellence, architectural/decoration, physical
ambience, sensory stimulus and other clients. In general, the restaurant clients were satisfied
with the service environment as well as with the services offered by the investigated
restaurants. The service environment is positively related to the pleasure emotions and to the
activations. The pleasure is positively related to the consumer satisfaction as well as to the
ambience and the general services. Activation did not show any significant statistical relation

to satisfaction nor to ambience and nor to service satisfaction.

Key Words: Service environment. Emotions. Satisfaction. Restaurants.
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1 Introducéo

Para abordar o tema proposto neste capitulo introdutério, sdo apresentados. o
problema de pesquisa da dissertacdo, a justificativa da escolha do tema e os objetivos

propostos do estudo.

1.1 Apresentacdo do problema de pesquisa

Os estudiosos de marketing tém dedicado atencdo especial aos impactos que a
amosfera do ponto-de-venda exerce sobre os consumidores (TURLEY; FUGATE, 1992;
WAKEFIELD; BLODGETT, 1994, WAKEFIELD; BLODGETT, 1996; BAKER;
CAMERON, 1996; SHERMAN; MATHUR; SMITH, 1997; WAKEFIELD; BLODGETT,
1999; HIGHTOWER; BRADY; BAKER, 2002; BAKER et al, 2002). Apesar de Kotler
(1973) ser considerado um dos primeiros a estudar este tema, outras pesquisas que
trabalhavam elementos especificos da atmosfera em ambientes de vargjo ja haviam sido
realizadas dez anos antes na década de 60 (TURLEY e MILLIMAN, 2000).

Foi no inicio da década de 70 que as pesguisas sobre a influéncia dos fatores da
amosfera de loja sobre as reagOes dos clientes nos ambientes de vargo se intensificaram.
Desta época datam na area de marketing, os estudos de Kotler (1973) classificando a
amosfera como uma importante ferramenta de marketing, e o estudo de Belk (1974) que
abordava a influéncia dos fatores situacionais nos comportamentos de compra do consumidor.
E, paraelamente, no campo da psicologia ambiental, Mehrabian e Russel (1974)
desenvolveram um modelo tedrico para explicar os efeitos do ambiente sobre os

comportamentos das pessoas. De acordo com estes autores, todas as respostas a um



determinado ambiente podem ser consideradas como comportamentos de aproximagdo ou
afastamento, sendo estes comportamentos mediados por reagcbes emocionais:
prazer/desprazer, ativacdo/desativacdo e dominancia/submissao.

Atualmente, mais de trinta anos depois desses estudos seminais, entender a influéncia
do ambiente do ponto-de-venda ainda € uma curiosidade académica e gerencial na érea de
marketing. Pois, se de um lado a concorréncia no setor vargjista vem crescendo devido a
internacionalizacdo das grandes marcas, por outro lado, comprar pode ser considerado um dos
raros tipos de lazer urbano e grande parte dos individuos busca prazer nas compras
(RIEUNIER, 2002).

A atmosfera de vargjo € entendida como todos o0s elementos que podem ser
controlados afim de influenciar as reaces afetivas, cognitivas, fisicas ou comportamentais
dos individuos — que incluem tanto os clientes quanto os funciondrios, sendo descrita em
termos sensoriais através da visdo, audicdo, olfato e tato (RIEUNIER, 2002). Os estudos
sobre os efeitos da atmosfera sobre 0 comportamento do consumidor no ponto de venda tém
sido focos do estudo de vérios autores desde a década de 70 até os dias atuais (KOTLER,
1973; MILLIMAN, 1982; DONOVAN; ROSSITER, 1982; BITNER, 1990; HOLBROOK;
GARDNER, 1993; WAKEFIELD, BLODGETT, 1994; WAKEFIELD, BLODGETT, 1996;
BAKER; CAMERON, 1996; CARVALHO; MOTTA, 2000; CARVALHO; HEMAIS;
MOTTA, 2001; HIGHTOWER; BRADY; BAKER, 2002; ESPIONOZA; ZILLES, 2004;
SULEK; HENSLEY, 2004).

Estas pesquisas foram desenvolvidas tendo como campo de estudo as lojas de varejo.
Ampliar este campo de pesquisa, incluindo outras empresas de servigo, principalmente
servigos de lazer — como restaurantes, teatros, resorts |ocadoras de videos, eventos esportivos
— pode contribuir tanto empirica quanto academicamente para 0 desenvolvimento do

marketing. Pois, os consumidores freqlientam os servicos de lazer por razdes mais hedbnicas



do que utilitarias (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982) e o consumo hedbnico busca
preencher necessidades emocionais (BABIN; DARDE; GRIFFIN, 1994). Por causa do
contexto heddnico ou emocional, os consumidores dos servigos de lazer tendem a ser mais
sensivels aos apelos estéticos do ambiente de servico (WAKEFIELD; BLODGETT, 1994)
como no caso dos restaurantes. E, ja existem investigagdes que comprovam que a atmosfera é
um item importante desta experiéncia (MATTILA, 2001; ANDERSSON; MOSSBERG,
2004; HANSEN; JENSEN; GUSTAFSSON, 2005), é também um critério importante usado
pelos clientes tanto na selecdo e segmentacdo de restaurantes (LEWIS, 1981; KIVELA, 1997;
AUTY, 1992) quanto na intencdo de retornar aos mesmos (SORIANO, 2002).

Por isso, a administracéo da atmosfera dos restaurantes € ainda mais relevante, pois o
design destes incorpora humerosos elementos de identidade, todos bastante visiveis, como
paredes, pisos, toalhas, guardanapos, prataria, loucas, uniformes, garrafas (SCHIMITT;
SIMONSON, 2000). Estes elementos sdo ainda mais importantes em restaurantes
classificados como gastrondmicos ou gourmet (LEWIS, 1981) — estabelecimentos que
oferecem carddpios e servicos dispendiosos e estdo voltados geramente para o lazer
(WALKER; LUNDBERG, 2003). Hoje, os restaurantes ndo sdo unicamente lugares onde se
paga uma determinada quantia e pode-se redlizar uma refeicdo fora de casa. Varios autores
tratam da agcdo “fazer uma refeicdo em restaurantes’, como uma experiéncia que pode ser
bastante complexa em sua composicdo (AUTY, 1992; WOOD, 1994; SCHMITT,;
SIMONSON, 2000; JOHNS; KIVELA, 2001; HANEFORS; MOSSBERG, 2003; BARROS,
2004; ANDERSSON; MOSSBERG, 2004; HANSEN, JANSEN; GUSTAFSSON, 2005), uma
vez que, em alguns casos, fazer uma refeicdo possui um significado muito mais amplo que a
simples nutricao.

Tendo a proposta de tornar a ida a um restaurante uma ocasido especial, fazendo parte

da memodria afetiva das pessoas, surgiu em 1994, no Brasil, a Associacdo dos Restaurantes da



Boa Lembranca com a intencdo de integrar as diversas cidades do Brasil através da culinaria,
nas suas mais diversas origens e influéncias. A associacdo foi inspirada na associacéo italiana
Unione Ristoranti Del Buon Ricordo, que existe ha 40 anos. Hoje faz parte da Associacdo 66
restaurantes, espalhados em 14 estados do Brasil, aém do Distrito Federal que distribuem
pratos de ceramica, pintados a méo, aos clientes que saboreiam um determinado prato do
carddpio. Em Pernambuco atualmente existem sete restaurantes associados, porém, apenas
cinco, localizados na regido metropolitana do Recife, foram campos deste estudo.

Nas experiéncias de consumo, ndo sb em restaurantes Como em Outros Servicos, e nas
reacdes e comportamentos dos clientes € inegavel também o papel desempenhado pelas
emocOes (BABIN; DARDEN; BABIN, 1998). Durante os ultimos anos, a base econdmica
moveu-se da producdo para 0 consumo, da esfera da racionalidade para o desgjo, do objetivo
para 0 subjetivo. As marcas e 0s produtos deixaram de lado apenas sua funcionalidade para
criar atrativos baseados no simbolismo, no desgjo dos consumidores (GOBE, 2001). Os
consumidores estdo buscando ndo apenas produtos e savigos, mas, principalmente
experiéncias, pois os produtos sdo tangivels, 0s servigos intangiveis e as experiéncias
inesgueciveis (PINE; GILMORE, 1998).

Nesta perspectiva, Hirschman e Holbrook (1982, p. 92) apresentaram o conceito de
consumo hedbénico como sendo a faceta do comportamento do consumidor relativa aos
aspectos multisensoriais, fantasiosos e emocionais de uma experiéncia de consumo. Este
conceito evoluiu dando origem ao chamado Marketing Experiencial que tem Schmitt (2002)
como um dos seus principals pesquisadores. Para Schmitt (2002) a onipresenca da tecnologia
da informacdo, a supremacia das marcas e a ubiquidade das comunicagdes integradas e do
entretenimento foram as principais causas da ascensio do marketing experiencial. A medida
gue a empresa proporciona experiéncias especificas onde os consumidores podem ver, ouvir,

tocar e sentir, ela esta adicionando valor a sua marca (SCHMITT; SIMONSON, 2000). A



abordagem do marketing experiencial busca concentrar-se nas experiéncias do consumidor e
criar produtos e servicos que se conectem a este tanto por meio da mente quanto dos
sentimentos.

As experiéncias sdo resultados do encontro e da vivéncia de situagfes, sdo estimulos criados
para 0s sentidos, para os sentimentos e para a mente (SCHMITT, 2002). Neste contexto, 0
estudo da emocdo no consumo de bens e sarvico se destaca nas pesquisas sobre O
comportamento do consumidor. Estas experiéncias sdo divididas em maodulos estratégicos
distintos: sensagOes, sentimentos, pensamento, acdo e identificagdo, que sdo implementados
através dos provedores de experiéncias - comunicacles, identidades visuais e verbais,
presenca do produto, co- marcas, ambientes espaciais, midia eletronica e web sites, e pessoas
(SCHMITT, 2002). Assim, os ambientes espaciais, ou sgja, a atmosfera de servico se destaca
como um meio dos of ertantes de servicos criarem experiéncias para 0s seus clientes.

A compreensdo da relacdo entre a experiéncia emocional de fazer uma refeicdo em
restaurantes, tendo o ambiente como moderador, e a influéncia desta experiéncia na satisfacéo
dos consumidores, pode revelar aspectos importantes do comportamento destes. Diante do
exposto busca-se resposta para a seguinte questao de pesquisa:

Qual a influéncia do ambiente de restaurantes gastrondmicos na satisfacdo dos

consumidor es, intermediada pelas emogdes ativadas durante consumo do servigo?

1.2 Justificativa da escolha do tema

Os efeitos do ambiente durante as experiéncias interativas de servigos tém sido foco do
estudo de varios autores por serem considerados uma importante ferramenta para a gestéo dos
servicos (KOTLER, 1973; BITNER, 1992; TURLEY; FUGATE, 1992; WAKEFIELD;

BLODGETT, 1996, BAKER; CAMERON, 1996; SHERMAN; MATHUR; SMITH, 1997,



WAKEFIELD; BLODGETT, 1999; HIGHTOWER; BRADY; BAKER, 2002; BAKER et al,
2002). Pela caracteristica de intangibilidade dos servigos, as evidéncias fisicas do ambiente
onde acontecem os “momentos da verdade’, podem ser usadas pelos clientes para avaliar o
mesmo em diferentes estédgios do consumo (ZEITHAML; BITNER, 2003). Kotler, em seu
artigo de 1973, reconheceu que as caracteristicas mais significantes dos produtos séo também
representadas pelo lugar onde ele é comprado ou consumido (p. 48).

O fato de estar em determinado lugar pode deixar a pessoa alegre, despreocupada ou
mesmo relaxada enquanto outros locais deixam as pessoas tristes ou melancdlicas. Diversos
elementos da atmosfera como cores, sons e decoracdo podem ter um efeito inesperado sobre 0
humor das pessoas em um ambiente (ZEITHAML; BITNER, 2003). Estes mesmos autores
afirmam que tanto os clientes quanto os funcionarios reagem ao ambiente de modo
emocional, de modo cognitivo e de modo fisiol 6gico. Cognitivamente o ambiente pode ter um
efeito sobre as crencas das pessoas, funcionando como um meio de comunicagao néo-verbal
(HELA, 2002), ou um meio de diferenciacdo da empresa. O ambiente também pode causar
desconforto fisico tais como: um ambiente muito barulhento, uma temperatura inadequada
pode fazer as pessoas transpirarem, a qualidade do ar pode tornar a respiracdo dificil ou a
iluminacéo pode diminuir a capacidade das pessoas enxergarem. Todas estas respostas fisicas
podem influenciar diretamente 0 desgo das pessoas de permanecerem ou nd em um
ambiente. E ssbido que o conforto das cadeiras em um restaurante esta diretamente
relacionado ao tempo de permanéncia dos clientes neste (BITNER, 1992, p. 64).

Para explicar as reacdes emocionais a atmosfera, Bitner (1992, p.63) e outros autores
(DONOVAN; ROSSITER, 1982; HOLBROOK; GARDNER, 1993; VAN KENHOVE;
DESRUMAUX, 1997, FOXALL; GREENLEY, 1999; MACHLEIT; EROGLU, 2000) se
reportam a0 modelo de Mehrabian e Russel (1974). Através de um modelo de Estimulo-

Organismo-Resposta estes pesquisadores buscaram estabel ecer a relacéo entre o ambiente e as



repostas emocionais dos individuos e este. Estas respostas podem ser consideradas como
comportamentos de aproximacdo ou afastamento mediados por reacOes emocionais de
prazer/desprazer, ativacdo/desativacdo e dominancia/submissio — modelo PAD
(MEHRABIAN; RUSSEL, 1974).

Ao examinar as pesquisas de marketing (GORN, 1982;. MILLIMAN, 1982;
DONOVAN; ROSSITER, 1982; BITNER, 1990; BITNER; BITNER, 1992,
SPANGENBERG; CROWLEY; HENDERSON, 1996; WAKEFIELD; BLODGETT, 1996;
SHERMAN; MATHUR; SMITH, 1997;BONE; ELLEN, 1999; SUMMERS; HEBERT, 1999;
HIGHTOWER; BRADY; BAKER, 2002) sobre a influéncia da atmosfera no comportamento
do consumidor, pode-se distinguir duas abordagens complementares. A primeira, classificada
por Rieunier (2002) como holistica, trata a atmosfera de maneira global e busca mensurar 0s
estados emocionais criados pela atmosfera do ponto de venda e a relacdo entre estes e 0
comportamento de compra. A segunda abordagem classificada pela mesma autora como
analitica, estuda e influéncia de cada um dos fatores da atmosfera separadamente sobre as
reacOes emocionais, cognitivas e fisioldgicas dos consumidores. Esses estudos exploram,
particularmente, os odores (BONE; ELLEN, 1999), os sons (MILLIMAN, 1982,
HOLBROOK; GARDNER, 1993; CARVALHO; MOTTA, 2001) e a iluminagéo
(SUMMERS; HERBERT, 1999; CARVALHO; MOTTA, 2000) como aspectos que podem
influenciar a propenséo de ficar mais tempo e consequientemente gastar mais nos ambientes de
vargjo. Portanto, as dimensdes da atmosfera dos servigos, podem ser t&o mais eficientemente
aplicadas quanto mais se procura entender 0S processos presentes no comportamento do
consumidor.

A aimentacdo humana é e sempre foi um campo bastante relevante para os
pesquisadores, sgja pela sua constante presenca no cotidiano, pois € um ato que se repete

diariamente vérias vezes para boa parte da populagiio mundial (FERNANDEZ, 2004), sgja



pela sua inconstancia na vida da outra parte desta mesma populacdo. A comida € vista para
além dos aspectos nutricionais. Nao existe uma so sociedade que coma apenas para viver. O
ato de comer possui sia propria aquimia; ele transforma individuos em sociedade, muda
personalidades, funciona como um ritual; pode criar lagos; pode significar vinganca ou amor e
pode proclamar aidentidade (FERNANDEZ, 2004, p. 59).

Na &rea do marketing, estudos sobre o comportamento do consumidor na industria da
alimentacdo ainda sdo insipientes. No Brasil, este campo de estudo vem recebendo pouca
atencdo por parte dos pesquisadores. Através de um levantamento feito nas principais revistas
de administracdo, RAE, RAC e RAUSP, e no mais importante congresso da &rea, o
ENANPAD, foi encontrado apenas um artigo que teve como campo de estudo 0s restaurantes
(BARROS, 2004).

O ambiente tende a evocar sensacOes afetivas (LUCAS, 2003) e Wakerfield e Blodgett
(1996) teorizaram que servicos de lazer como cassinos, parques e restaurantes satisfazem
primeiramente necessidades emocionais dos consumidores. Assim, a aplicacdo do modelo
PAD (MEHRABIAN e RUSSEL, 1974) para estudar as reacOes emocionais dos clientes
suscitadas pelo ambiente nos restaurantes constitui uma maneira de ampliar os conhecimentos
tanto académicos quanto tedricos visto que este modelo foi bastante utilizado no campo das
lojas de vargjo (DONOVAN; ROSSITER, 1982; HOLBROOK; GARDNER, 1993; VAN
KENHOVE; DESRUMAUX, 1997; FOXALL; GREENLEY, 1999; FARIAS; SANTOS,
2000; MACHLEIT; EROGLU, 2000). Nestas pesquisas como argumentam Foxall e Greenley
(1999), os estudos que aplicaram o0 modelo PAD (MEHRABIAN; RUSSEL, 1974) sdo
l[imitados em quatro aspectos. as amostras sd0 compostas por estudantes, sG0 empregadas
descriges verbais de situaces de consumo, sdo concentrados em ambientes exclusivamente

de vargjo e sdo construidas a partir de situacGes hipotéticas. Portanto, este modelo também



ainda carece de aplicacdo em outros ambientes de consumo como 0s restaurantes, bancos,
cabeleireiros, hotéis etc.

Aliados a isto, Van Kenhove e Desrumaux (1997) sugerem para pesguisas futuras o
alinhamento dos comportamentos de aproximacao/afastamento com 0s construtos de
satisfacéo e lealdade do consumidor pois apesar das teorias relatarem o papel da atmosfera de
servico no processo de satisfacdo do consumidor (MEHRABIAN ; RUSSEL, 1974; BITNER,
1992) poucos estudos empiricos testaram estas teorias na industria de servicos heddnicos
(LUCAS, 2003, p.2). Além disto, Westbrook e Oliver (1991) identificaram a influéncia da
emocao naformagdo de avaliagdes de satisfagdo como um antecedente desta saida nha etapa de
pGs-compra, corroborando a importancia deste construto no comportamento do consumidor.

Por meio deste trabalho pretende-se colaborar com a consolidagdo dos temas ambiente
de servicos, experiéncias emocionais e satisfagdo do consumidor em ambientes de servico
hedbnicos. O estudo justifica-se tanto pela relevancia académica e prética do tema quanto do
campo de investigacdo escolhido. Conhecer melhor as reagtes dos clientes suscitadas pelas
variaveis da atmosfera de servico € primordial para auxiliar os vargjistas a investir nas

varidveis mais eficazes.

1.3 Objetivos da Pesquisa



Os objetivos que norteiam esta pesquisa buscam a compreensdo sobre como o
ambiente influencia na satisfacdo do consumidor intermediado pelas emocgOes ativadas no

consumo do servico de restaurantes gastrondmicos.

1.3.1 Objetivo Geral

» |nvestigar a influéncia do ambiente na satisfacdo do consumidor intermediada pelas

emoc0es ativadas no consumo do servico em restaurantes do tipo gastrondmicos.

1.3.2 Objetivos especificos

= Mensurar as dimensdes do ambiente de servico em restaurantes gastrondmicos, de

acordo com a proposta de Bitner (1992).

= Mensurar as dimensdes de emocdes vivenciadas pelos consumidores que realizam
suas refeicbes em restaurantes gastrondmicos, com base no modelo tedrico de

Mehrabian e Russdl (1974).

= |dentificar qual a relacdo das emogdes ativadas no consumo com a satisfacdo do

consumidor com 0 ambiente de servico.



= |dentificar qual arelacdo da satisfacdo do consumidor com o ambiente de servico e a

satisfacéo geral do consumidor com 0 Servico no restaurante.

O proximo capitul o apresenta o referencial tedrico desta dissertacéo.



2. Referencial Tedrico

Neste capitulo estdo delineados os principais conceitos tedricos que respaldam a
pesquisa desta dissertacdo. S&o analisados construtos como: atmosfera de servico, a
experiéncia de consumo, consumo hedbnico, experiéncias em restaurantes, marketing
experiencial e satisfacdo do consumidor.

A partir do referencial bibliografico consultado e analisado apresentamse, ao final

desta secdo, as proposi¢oes que serdo investigadas no estudo.

2.1 A atmosfera de servico

A importancia da atmosfera de servico tornouse evidente a partir da sua incluséo
como um dos elementos chaves dos reconhecidos modelos de conceituacdo dos encontros de
servico, como a Metafora do Drama e como um dos sete “P's’ (BAKER; CAMERON, 1996).
Pelas sias caracteristicas de intangibilidade e de produgdo e consumo concomitantes, a
aparénciado local onde o servigo é prestado € um dos primeiros indicadores que permitem ao
consumidor fazer inferéncias e julgar a qualidade do gue se consome.

Para a gestéo estratégica das empresas de servico, as implicagcdes da influéncia da
atmosfera onde ocorre 0 servigo sobre o comportamento do consumidor, sdo importantes e
devem ser investigadas, considerando-se que a atmosfera pode ser um meio de diferenciacéo
da empresa frente a concorréncia (HELA, 2003).

O termo atmosfera ja foi definido inlmeras vezes na literatura de marketing. As
primeiras definicdes eram mais restritivas. Para Kotler (1973, p. 50) a atmosfera € um termo
usado para descrever o desenho plangjado de um espagco de modo a criar um efeito desgado

nos consumidores. E o esforco de desenhar um ambiente de compra e/ou consumo que



produza efeitos emocionais no individuo para aumentar a probabilidade de comprar. As
definicbes mais recentes expdem de maneira mais precisa 0s componentes deste conceito.
Para Eroglu e Machleit (1993, p. 34) o termo atmosfera do ponto de venda se refere a todos os
elementos fisicos e ndo fisicos que podem ser controlados a fim de influenciar os
comportamentos das pessoas, tanto clientes quanto funcionarios. Estes elementos podem ser
multiplos e incluem estimulos do ambiente como a cor, odor, misica, iluminagdo assim como
a arquitetura e os elementos artificiais. Esta definicdo € mais ampla pois os e ementos da
atmosfera sdo descritos de maneira mais extensiva. Além disto, os autores incluem também os
funcionarios como pessoas suscetiveis de serem também influenciadas pela aimosfera de
servico. Englobando todos esses elementos Rieunier (2002, p.6) define a atmosfera como
sendo todos os e ementos que podem ser controlados a fim de influenciar as reagbes afetivas,
cognitivas e fisicas/ comportamentais dos individuos, clientes e empregados, sendo descrita
em termos sensoriais através da visdo, audicdo, olfato e tato.

Entretanto, esta atmosfera ndo tem a mesma importancia para todos os tipos de
empresas de servico, pois estas diferem em graus de complexidade e da necessidade da
presenca fisica dos clientes. De acordo com este pensamento, Zeithaml e Bitner (2003)
propuseram uma classificacdo de empresas de servico utilizando duas dimensfes. A primeira
dimensdo refere-se a complexidade dos servicos. desde cendrios simples, como um caixa
eletrbnico até cenarios complexos como restaurantes, hotéis e hospitais. A segunda dimensao
refere-se aos sujeitos afetados pelo cenario de servicos. De um lado encontramse 0s
chamados auto-servicos, onde o cliente desempenha a maior parte das atividades, e no outro
extremo estéo as empresas de servico a distancia. Entre os dois extremos estdo 0s servicos
interpessoais. Os restaurantes, campo de estudo deste trabalho, se encaixam nesta categoria,

pois tanto os clientes quanto os funcionérios devem estar presentes nos cenarios de servicos.



Um outro tipo de classificacdo das empresas de servico também foi proposta por
Wakefield e Blodgett (1994, p. 68) ao analisarem a importancia do servicescape para 0s
servigos de lazer. Estes autores propuseram uma divisdo baseada na tipologia do servico —
servicos funcionais e servicos de lazer e no tempo gasto pelos clientes que consomem este

Servigo — poucos minutos a longos dias, conforme afigura 1 (2) abaixo.

Tempo Gasto Tipo de servico
Servico Funcional Servico de Lazer
Importancia do Servicescape
Baixa Baixa Alta
>
Poucos
minutos Bancos Drive-through Mini campos de golfe
Lavanderias Sala de video games
Clinicas de salde Eventos esportivos
Algumas
Horas Escritorios de advocacia Restaurantes gastrondémicos
Escolas Resorts
Hospitais Parques teméticos
Longos dias
Alta
Alta

Figural (2)- Tipologia do Servicescape
Fonte: Wakefield e Blodgett (1994, p. 68)

No elxo vertical este modelo propde que quanto mais tempo o consumidor permanece
no ambiente de servico mais a percepcdo de qualidade deste ambiente ira influenciar a sua
satisfacdo com o servigo. Assim, aimportancia da qualidade percebida do ambiente de servico
aumenta com o tempo gasto neste ambiente. No eixo horizontal o modelo propde que a

satisfacdo com o ambiente nos servicos de lazer ou heddnicos aonde os consumidores vao



mais por razBes emocionais que utilitarias € determinada mais pela qualidade percebida do
servicescape. Logo, para estes autores a importancia da atmosfera também varia de acordo
com a situagdo e o motivo que incita os consumidores a adquirirem certos servigos. Ou sgja, a
importancia da atmosfera de servico é situacional conforme alguns estudos que séo abordados

no proximo subitem.

2.1.1 A atmosfera como uma variavel situacional

Belk (1975) foi um dos primeiros autores a elaborar um modelo conceitual para
explicar a influéncia de variaveis situacionais sobre o comportamento do consumidor nas
situacdes de compra. Variaveis situacionais podem r definidas como todos os fatores
particulares de tempo e espaco de uma observacdo, as quais, hdo seguem um conhecimento
pessoa (intra-individual) e atributos de estimulos (alternativa de escolha) que exercem uma
influéncia demonstravel e sistemética sobre o comportamento atual (p. 158).

Dentro do modelo proposto por Belk (1975) ha cinco componentes situacionais
principais.

O ambiente fisico: corresponde as caracteristicas principais e mais aparentes da

situacdo. S80 representadas pela localizacdo geografica do lugar, o espago, a

decoragdo, os sons, odores, iluminacdo, temperatura, a configuracdo dos produtos e

todos os fatores do entorno do produto;

O ambiente social: corresponde a presenga ou auséncia de outros, o papel dos outros e

as interagdes sociais,

A perspectiva temporal: € uma dimensdo da situagdo que vai de um momento até uma

estacdo do ano;

A definicéo datarefa a ser cumprida: engloba duas dimensdes — 0 motivo da compra e

0 papel a ser desempenhado;



Os estados anteriores do individuo: engloba o humor, as varidveis situacionais

materiais como o dinheiro e o tempo disponivels.

Segundo Belk (1975) a situacdo de compra é uma variavel intermediaria entre as
caracteristicas dos produtos e o consumidor. A situacdo de compra pode assim influenciar a
percepcdo do produto/servico, o tratamento da informagdo dada ao produto/servico e a
decisdo de compra.

Tendo como campo de pesquisa 0s restaurantes, estudos anteriores afirmam que as
pessoas comem em restaurantes tanto por necessidade como por prazer e diversdo, com
significados préticos e simbdlicos diferentes para cada uma dessas situacdes. Corroborando
esta afirmacdo, Kivela (1997) argumenta que o momento — conveniéncia, ocasido social,
celebracdo e ocasido de negdcios - é um determinante chave para aescolha de um restaurante.
Lewis (1981, p. 70) considera cinco atributos importantes para a escolha de um restaurante:
qualidade da comida, variedade do cardapio, preco, atmosfera e fatores de conveniéncia. A
qualidade da comida foi considerada como o0 mais importante fator da escolha de um
restaurante, mas a importancia dos outros atributos variava de acordo com o tipo de
restaurante. A atmosfera, por exemplo, foi considerada mais relevante na escolha de
restaurantes tematicos e gourmet do que na escolha de restaurantes familiares/popul ares.

Andersson e Mossberg (2004) ao examinarem O consumo em um restaurante como
uma experiéncia multidimensional, concluiram que os clientes estdo dispostos a gastarem
mais com itens como - interior dos restaurantes, servico, companhia e a presenca de outros
clientes, que preenchem suas necessidades sociais e intelectuais durante o jantar quando
comparado com as refei ¢oes feitas durante o horario de amoco.

A partir desses estudos, percebe-se que a atmosfera pode influenciar os
comportamentos e sentimentos dos clientes de maneira diferente dependendo nédo s6 das

ocasifes de consumo mas também de acordo com caracteristicas pessoais dos individuos



conforme os modelos propostos para explicar a influéncia da atmosfera no comportamento do

consumidor. Estes diferentes model os sdo examinados abaixo.

2.1.2 O estudo da influéncia da atmosfera sobre os clientes:

difer entes modelos tedricos

A partir dos anos 70, conjuntamente, os pesquisadores de psicologia ambiental
(MEHRABIAN; RUSSEL, 1974) e de marketing (KOTLER, 1973) elaboraram modelos que
visavam explicar a influencia da atmosfera sobre o comportamento dos individuos. Estes
model os séo apresentados nas figuras 1(2) e 2 (2).

O primeiro modelo, fruto da pesquisa de dois psicilogos ambientais, busca
estabelecer a relac@o entre 0 ambiente e as repostas emocionais dos individuos e este. Estas
respostas podem ser consideradas como comportamentos de aproximacdo ou afastamento
mediados por reagcbes emocionails de prazer/desprazer, ativacdo/desativacdo e

dominancia/submissdo — modelo PAD (MEHRABIAN; RUSSEL, 1974).

Estimulo Organismo Resposta
Estados Respostas
Estimulos »  emocionais: de
do ambiente Prazer aproximagado
Ativagéo ou
Dominancia afastamento

Figura2 (2)- Modelo PAD de Mehrabian e Russel (1974)
Fonte: Mehrabian e Russel (1974)

O segundo modelo proposto por Kotler (1973, p.54) explica como a atmosfera de
servico influencia o comportamento de compra do consumidor através de uma cadeia causal.
O produto ou servigo esta em um espago caracterizado por certas qualidades sensoriais que
podem ser intrinsecas ao lugar ou planegjadas pelo vendedor(1). Cada cliente percebe apenas

algumas caracteristicas deste ambiente devido aos processos de atencéo seletiva, distorcédo e



retencdo (2). Estas qualidades do ambiente podem influenciar tanto afetivamente como

cognitivamente os consumidores (3) e esta influéncia pode aumentar a probabilidade de

compra (4).
) ) ©) (4)

Percepcéo Efeito das
do qualidades Impacto da

Qualidade comprador sensoriais informagéo e

sensorial | arespeito .| percebidas .| estado afetivo

do espago das na modificado

ao redor do qualidades informagéo na

objeto. sensoriais e estado probabilidade
do afetivo do de compra.
ambiente. comprador.

Figura3 (2) — Modelo de Kotler
Fonte: Kotler (1973, p. 54)

Os dois primeiro model os tém a mesma estrutura; os estimulos do ambiente provocam
respostas internas nas pessoas e estas respostas influenciam o comportamento do cliente no
ponto de venda. Para Rieunier (2002) estes model os estéo baseados numa perspectiva objetiva
da situagdo de consumo e sdo complementares, visto que o modelo PAD de Mehrabian e
Russel (1974) enfoca as reacOes afetivas. O modelo proposto por Kotler (1973) enfatiza

também as reacOes cognitivas.

2.1.2.1 Asreac0Oes afetivas
De maneira precisa existem trés estados afetivos suscetiveis de serem
influenciados pelas variaveis da atmosfera: prazer, ativacdo e dominancia MEHRABIAN;

RUSSEL, 1974). Estes estados afetivos correspondem as seguintes dimensdes:



Prazer/desprazer: refere-se a medida pela qual a pessoa se sente bem, feliz ou satisfeita

com ainteracdo com o ambiente.

Ativacao/desativacdo: refere-se a qudo aerta, estimulada ou ativa a pessoa se sente na

Situacéo.

Dominancia/submissdo: diz respeito a sensacdo de controlar e se sentir livre para agir

em determinada situagéo.

Estas trés dimensdes buscam explicar a diversidade de reacGes emocionais de um
individuo a0 ambiente. De maneira geral, a dimensdo do prazer auxiliaria a entender as
intengbes dos consumidores em estarem presentes no ambiente de servico enquanto que a
excitacdo seria responsavel por determinar o tempo gasto neste ambiente (MOTTA;
CARVALHO, 2002). A dominancia ndo foi significativamente relacionada com nenhuma
medida de aproximagdo ou afastamento (DONOVAN; ROSSITER, 1982). Pois, para certos
pesquisadores sugerem que este conceito € muito mais cognitivo do que emocional (Russel e

Pratt, 1980 apud Rieunier 2002).

2.1.2.2 Asreagdes cognitivas

A amosfera pode igualmente influenciar as reagdes cognitivas dos clientes. Kotler
(1973) afirma que a atmosfera pode ser um meio de se avaliar a qualidade dos servigos
prestados. Bitner (1992) enfatiza esta perspectiva ao afirmar que a atmosfera pode ser vista
como uma forma de comunicagdo ndo-verbal em um processo de categorizacao, influenciando
a crenca dos individuos sobre o lugar e sobre as pessoas e produtos encontrados naguele local .
Além disto a atmosfera pode fornecer indicadores sobre a qualidade dos produtos vendidos e
sobre a competéncia dos funcionarios.

Estas idéias sdo também compartilhadas por Held (2003, p. 46) na afirmativa de que a

amosfera desempenha quatro papéis. um papel funcional, um papel informacional ou



cognitivo, um papel afetivo e um papel social. O papel informacional ou cognitivo da
amosfera de servigo tem as funcbes de: pura e simplesmente informar o cliente, como por
exemplo a sinalizagdo dos ambientes de servico; informar ©bre a natureza do servigo e o
publico visado; comunicar os codigos que estabelecem ou reforcam a imagem de uma

empresa como inferéncias, categorizagio, memorizagio e avaliagio (HELA, 2003).

2.1.2.3 As reagbes compor tamentais

Depois que o individuo desenvolveu reacdes afetivas e cognitivas ao ambiente estas
sd0 capazes de influenciar o comportamento em duas diregdes opostas classificadas em
comportamentos de aproximagdo e afastamento, apresentando as seguintes caracteristicas
(MEHRABIAN; RUSSEL, 1974):

Desgo fisico de permanecer (aproximagdo) ou sair (afastamento) do ambiente;
Desgjo ou vontade de olhar e explorar o ambiente (aproximagdo) em contrapartida
a umatendéncia de evitar se mover ou interagir com o ambiente, ou uma tendéncia
de ficar quieto/parado no ambiente (af astamento);

Desgjo ou vontade de se comunicar com oS outros no ambiente (aproximagéo)
contrario a tendéncia de evitar interacdo ou ignorar tentativas de comunicacdo dos
outros (afastamento);

Grau de aperfeicoamento (aproximagao) ou degradacéo (afastamento) da tarefa e
satisfacdo com o desempenho da mesma.

Em ambientes de servicos presume-se que 0s consumidores passardo mais tempo e
talvez gastem mais em lugares nos quais venham a sentir um bom nivel de prazer e niveis
moderados a altos de excitacdo (DONOVAN; ROSSITER, 1982; DONOVAN et a, 1994;

FOXALL; GREENLEY, 1999).



Ao andisar os modelos propostos na década de 70, percebe-se que ndo se contemplou
nenhuma variavel moderadora individual como caracteristicas de personalidade. Nos anos 90
esta tematica de pesquisa ressurgiu em um modelo mais abrangente, 0 Servicescape, proposto
por Bitner (1992) e apresentado nafigura 3 (2).

Este modelo construido especificamente para se encaixar na natureza do encontro de
servico apresenta algumas novidades em relacdo aos ja tratados anteriormente. O
Servicescape inclui tanto os clientes quanto os funcionarios visto que 0S Servigos Sao
interacBes interpessoais que muitas vezes ocorrem no mesmo cendrio (BATESON;
HOFFMAN, 2001, p. 164). O resultado € que o0 esquema tedrico inclui ndo sO os
comportamentos individuais, mas também as interagbes sociais que acontecem entre 0s
clientes e funcionérios, entre s e uns com 0s outros. Também sdo incluidas as reacOes
cognitivas e fisiologicas além das reacOes emocionais ja estudadas. E, apesar de ndo tratar
especificamente dos efeitos de interacdo entre os trés tipos de respostas, a autora reconhece
gue estas podem ter uma influéncia mitua mas podem ser igualmente independentes. Um
ambiente quente pode provocar uma sensacdo de calor e os individuos podem transpirar sem
forcosamente terem uma reacdo emocional (RIEUNIER, 2002, p. 17).

O modelo também contempla a idéia de que as reagbes a0 ambiente podem ser
moderadas por caracteristicas individuais de personalidade como pr exemplo a busca por
estimulacdo. Pessoas com esta caracteristica buscam e apreciam altos niveis de incitamento e
influenciardo a percepcdo que um individuo tem de um servicescape (BATESON;
HOFFMAN, 2001, p. 164). Outro moderador pode ser o motivo de se estar no ambiente. O
gue os individuos percebem e lembram de um ambiente bem como a maneira como se sentem
é influenciado pelo motivo de se estar naquele ambiente (BITNER, 1992, p. 65). Por exemplo,
um individuo que vai comprar um produto especifico tem a tendéncia de gastar menos tempo

e explorar menos o0 ambiente do que uma pessoa que esta procurando um presente. Além



disto, o humor inicial do consumidor ao entrar no ambiente de servico também funciona como
um moderador da percepcdo deste. Por fim, a expectativa do consumidor também afeta as
respostas deste a atmosfera. De maneira geral quando as expectativas sd0 negativamente
desconfirmadas, o individuo tende a ndo gostar do ambiente. O oposto acontece quando as
expectativas sdo acancadas e até mesmo excedidas. O modelo do servicescape explanado

acima é ilustrado na pagina a seguir conforme figura 3 (2).
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Apesar de 0 esquema tedrico Servicescape ser mais abrangente, Rieunier (2002, p. 18)
ressalta dois pontos importantes que ndo podem ser ignorados. O primeiro refere-se a
dificuldade em mensurar os estados fisiologicos, afetivos e cognitivos dos individuos. A
segunda critica se refere a dificuldade de avaliar concomitantemente a influéncia da atmosfera
sobre os funcionarios e clientes.

A relevancia da atmosfera de servico para a compreensdo da sua influéncia no
comportamento do consumidor gerou a necessidade de pesquisar o que efetivamente compde

este atmosfera. Estas diferentes abordagens serdo examinadas a seguir.

2.1.3 Variaveis da atmosfera de servico

A atmosfera de servico pode abranger diferentes variaveis de acordo com a abordagem
escolhida. Uma das mais freqlientemente usadas é fazer a diferenciacéo entre a pessoa (eu)
das caracteristicas fisicas ao redor (0 ndo eu) (KOTLER, 1973).

Ja Baker (1986, p. 150) propde dividir o ambiente fisico em trés componentes. (1)
fatores do ambiente, que podem ou ndo ser percebidos pel os consumidores mas que afetam o0s
sentidos humanos — aroma, temperatura, musica; (2) fatores de design que séo perceptiveis
pelos consumidores; e (3) fatores sociais, ou sgja, as pessoas no ambiente. Turley e Milliman
(2000) através de revisdo teodrica dos vérios artigos que estudaram a atmosfera de servico
propuseram cinco categorias atmosféricas. 0 exterior, que incluem a arquitetura externa, a
sinalizag&o, estacionamento e ambiente de entorno; o interior, incluindo a iluminagdo, musica,
cores, odores e temperatura do ambiente; o layout e design formado por variaveis de
merchandising, fluxo de trafego e questbes de localizacdo; o ponto de compra e decoracdo
gue agrega elementos atmosféricos como displays, disposicdo dos produtos e elementos

interativos; variaveis humanas que se referem aos uniformes dos funcionarios, a quantidade



de pessoas no ambiente, conforme figura 2 (4). Estas categorias devem estar alinhadas com a

estratégia da empresa para que esta sgja eficaz.

ESTIMULO ATMOSFERICO ORGANISMO RESPOSTA
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Entradas
Vitrines
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Interior Geral
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emperatura Situagio Atitude
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consumidores/ » Situaco » adquirida
empregados COmpra§
Uniformes satisfagéo

Figura5 (2) — Influéncia da atmosfera de vargjo
Fonte : adaptado de Turley e Milliman (2000, p.196)

Um dos fatores que se destacam, principal mente nas empresas de servico, € o ambiente
social que compreende as relagcdes entre os clientes e entre estes e os funcionarios. Pois para

Martin e Pranter (1989, p. 6) nos ambientes de servigo os clientes potencialmente influenciam



a satisfagdo ou insatisfacdo dos outros clientes pois estes sdo parte do servico. Assim,
inevitavelmente os clientes se identificam ou nd com outros dientes. A importancia desta
identificacdo vai variar de acordo com o tipo de servico e sera t&o mais importante em
SEervigos que possuam as seguintes caracteristicas. que os clientes estggam proximos
fisicamente, servicos onde a comunicagao entre os clientes sgja facilitada, servicos onde os
clientes tenham que ocasionalmente esperar, quando o0 ambiente de servico atrai diferentes
tipos de clientes, ou quando € esperado que os clientes compartilhem tempo, espaco ou
utensilios como em restaurantes ou campos de golfe (MARTIN; PRANTER, 1989). No
estudo de restaurante, por exemplo, Anderson e Mossberg (2004) sugerem gue 0S outros
clientes sBo considerados como um fator que influencia na satisfagdo com a refeigéo.

Reforcando esta idéia, Hansen, Jensen e Gustafsson (2005, p.142) afirmam que a
interacdo entre os clientes, apesar de ndo ser considerada como um fator central da
experiéncia de consumo em um restaurante, pode influenciala, principamente se o
comportamento desses clientes ndo for adequado.

A interacdo entre clientes e funcionérios pode ter um efeito significativo na satisfacéo
do consumidor de servicos (GREWAL; SHARMA, 1991). A interacdo entre os clientes e 0s
funcionarios em um restaurante inclui uma gama variada de fatores tais como a rapidez do
pagamento, a atencdo dos funcion&rios e a confianca nas interacbes (HANSEN; JENSEN;
GUSTAFSSON, 2005). Segundo estes mesmos autores, a experiéncia de consumo em um
restaurante é composta por cinco fatores: (1) o produto principal - a comida e a bebida; (2) o
interior do restaurante, (3) as interagoes socials, (4) acompanhiae (5) aatmosfera do mesmo.

A experiéncia de consumo sera o tema do préximo subitem.



2.2 A experiéncia de consumo

O paped da experiéncia de consumo ainda € considerado como um importante mas
negligenciado aspecto de interesse na pesquisa sobre o comportamento do consumidor
(HAVLENA; HOLBROOK, 1986; HOLBROOK; GARDNER, 1993).

No principio as experiéncias de consumo eram estudadas apenas sob o0 ponto de vista
instrumental. O consumidor era visto como uma pessoa que tomava suas decisdes sobre os
produtos e servicos a serem consumidos de modo racional. Por exemplo, instrumentalmente
um individuo come para satisfazer sua necessidade bésica de sobrevivéncia. Porém estes
aspectos instrumentais ja ndo mais explicavam varios comportamentos de consumo.

Hirschman e Holbrook (1982) apresentaram o conceito de consumo hedénico como
sendo a faceta do comportamento do consumidor relativa aos aspectos multisensoriais,
fantasiosos e emocionais de uma experiéncia de consumo. Algumas formas de consumo como
comer e se vestir provéem beneficios objetivos e tangivels, mas também envolvem
substancialmente componentes subjetivos, hedbénicos ou simbdlicos (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982). Em resumo uma experiéncia de consumo varia em um continuo de
componentes instrumentais/ hedénicos, tangiveigintangiveis e objetivos/subjetivos. Aspectos
emocionais em toda experiéncia de consumo ocorrem em maior ou menor escala em todas as
situagdes de consumo. Os aspectos emocionais podem explicar, por exemplo, a escolha por
determinado produto quando todas as alternativas apresentam os mesmos beneficios
funcionais (HAVLENA; HOLBROOK, 1986). Corroborando este pensamento, 0s aspectos
emocionais também se tornaram relevantes para o estudo do comportamento do consumidor
gue passou a ser pesguisado tanto sob uma perspectiva instrumental quanto hedbnica
(LOFMAN, 1991).

Holbrook (2000) apresentou como evolucdo do consumo heddnico o conceito que

denominou de marketing experiencial. A experiéncia é o0 eixo central deste conceito. Os



consumidores realmente desgjam ndo somente o0s produtos, mas experiéncias que satisfacam
as suas necessidades. Estas experiéncias devem proporcionar aos consumidores
entretenimento para que estes aproveitem seu escasso tempo livre em atividades de lazer.
Hoje, h4 uma grande convergéncia em torno deste conceito, onde todas as dimensbes do
mercado visam proporcionar entretenimento aos seus clientes (COSTA, 2004).

Durante os Ultimos anos tem crescido a tendéncia das empresas de criarem experiéncia
para os clientes principalmente no setor de servicos (PULLMAN; GROSS, 2003). Alguns
pesquisadores argumentam que a economia tradicional transformou-se em uma economia de
experiéncia (PINE; GILMORE, 1998; SCHIMITT, 2002). As experiéncias s8o 0 proximo
passo no chamado progresso do valor econdmico onde as empresas passam a competir. Pois,
genericamente, para estes pesquisadores, como 0s produtos e servicos estéo se transformando
em comodities, as empresas devem criar novas maneiras e obter vantagem competitiva,
particularmente focando no desenho e no gerenciamento das experiéncias dos clientes
(PULLMAN; GROSS, 2003).

O marketing experiencia pode ser também encontrado nos espacos de vargjo. Lojas
como Niketown, restaurantes como Starbucks e Planet Hollywood e |ojas de cosméticos como
a Sephora utilizam as ferramentas do marketing experiencial para criar experiéncias unicas
para seus clientes (SCHMITT,2002). Outros exemplos tipicos do novo conceito de
experiéncia no setor de servicos s80 0s hotéis boutiques.

Para Dewey (1963 apud PULLMAN; GROSS,2003) enggjar-se em uma experiéncia
envolve progressdo ao longo do tempo, antecipacéo, envolvimento emocional e proporcionar
algo atipico que diferencie a experiéncia dos eventos do dia-a-dia. Algumas destas dimensdes
também foram encontradas no trabalho de Hanefors e Mossberg (2003) que investigaram as

experiéncias extraordinérias em restaurantes.



As experiéncias sdo acontecimentos individuais que ocorrem como resposta a algum
estimulo, ndo sd0 espontaneas, mas induzidas, tendo referencia e intencionalidade
(SCHMITT, 2002). Esta argumentacdo tedrica também é compartilhada por Pine e Gilmore
(1998, p.98) quando afirmam que “uma experiéncia acontece quando uma empresa
intenciona mente usa o0 servigo como um palco, um produto como um acessorio para envolver
o cliente de uma maneira a criar um evento memoravel”.

As experiéncias sdo inerentemente pessoais, existindo somente na mente do individuo
que esta envolvido emociona mente, fisicamente, intel ectual mente ou mesmo espiritual mente.
Assim duas pessoas ndo terdo a mesma experiéncia pois esta depende da interacdo entre o
evento e o estado emociona do individuo (PINE; GILMORE, 1998).

Existem duas dimensfes para se pensar uma experiéncia. Uma se refere ao grau de
participacéo do cliente, indo desde uma participagdo passiva até uma participacdo ativa.
Nesta, 0 cliente exerce um papel fundamental no evento ou performance que envolve a
experiéncia. A segunda dimensdo descreve a conexao ou o relacionamento ambiental que une
os clientes com o evento ou a performance (PINE; GILMORE, 1998, p.101).

Os estimulos sensoriais que acompanham uma experiéncia servem de suporte para
esta. Para Pine e Gilmore (1998, p.104) quanto mais uma experiéncia utiliza estimulos
sensoriais mais efetiva e inesquecivel ela pode ser.

Segundo alguns autores experiéncias bem planejadas e gerenciadas tendem a construir
comportamentos de |lealdade entre os clientes e as empresas por meio de uma conexdo durante
0 processo de prestacdo do servico (PINE; GILMORE, 1998; SCHMITT, 2002).

Outro importante aspecto do plangamento e gerenciamento das experiéncias refere-se
ao contexto onde estas acontecem. No setor de servigos o contexto refere-se ao lugar onde o
cliente consome 0 servigo, ou a atmosfera de servico.Existem duas principais dimensdes do

ambiente de servigo: as dimensdes fisicas e as relacionais. O ambiente fisico refere-se aos



aspectos tangivels dos servigos sinais, sons, cheiros e texturas gerados pelos objetos A
avaliacdo do ambiente fisico tem um papel significativo tanto na satisfacéo e lealdade dos
clientes quanto no tempo gasto em ambientes de vargo. Genericamente o ambiente social
refere-se as interacOes entre clientes e empregados e entre clientes com outros clientes

(BITNER, 1992). Ambos j& tratados neste trabal ho.

2.2.1 Experiéncias de Consumo em Restaur antes

Os restaurantes caracterizamse por serem organizacbes prestadoras de servicos
complexos que geralmente exigem contato entre ofertantes e consumidores no espagco da
empresa na entrega do servico, além de proverem tanto produtos fisicos como servigos
(KOTLER, 1973). Fazse necessario ndo sO criar percepcdes para 0s aspectos tangiveis do
servico mas também proporcionar evidéncias solidas da experiéncia intangivel, composta por
elementos abstratos do que se quer vender (BARBOSA; KOVACS, 2004).

Estudos anteriores abordam tanto a perspectiva instrumental quanto a perspectiva
hedénica da acdo de comer em restaurantes (HANSEN, JENSEN; GUSTAFSSON, 2005, p.
135). Quando vista sob uma perspectiva instrumental a esséncia deste tipo de servigo consiste
em atender a necessidade de alimentagdo. Quando vista sob uma perspectiva hedonica a
esséncia deste servico consiste em vender “a experiéncia de fazer uma excelente refeicao”.

O tipo e a qualidade da comida bem como os precos sdo fatores decisivos para a
escolha de um restaurante bem como para o retorno ao mesmo (LEWIS, 1981; AUTY, 1992,
KIVELA, 1997; MATTILA, 2001). Aliados a estes, surgem outros fatores - o estilo do
restaurante, a atmosfera, a busca de novas experiéncias e questdes de conveniéncia — que se
destacam como importantes ndo sd neste processo de escolha (AUTY,, 1992; KIVELA, 1997),
mas também sdo usados como critério de retorno (SORIANO, 2002) e na comparagdo entre as

expectativas dos clientes e a performance do restaurante (JOHNS; KIVELA, 2001).



Estes fatores variam ndo so de acordo como o tipo de restaurante, mas também de
acordo com a ocasido. Na pesguisa desenvolvida por Lewis (1981) ao estudar trés tipos de
restaurantes — popular, tematico e gourmet - a qualidade da comida foi apontada como o
primeiro critério de escolha em qualquer um dos tipos. A atmosfera foi apontada como o
terceiro fator na escolha de restaurantes teméticos e gourmets e 0 segundo fator na escolha de
restaurante popular. O estudo de Kivela (1997) apesar de também concluir que estes fatores
de selecdo variam de acordo com o tipo de restaurante obteve alguns achados diferentes. A
gualidade da comida foi um fator decisivo para a escolha de restaurantes gourmets e
tematicos, mas ndo é decisivo para a escolha de restaurantes populares e fast-food. Ja a
atmosfera € muito importante na escolha de restaurantes teméticos e gourmets, mas ndo téo
importante para a escol ha de restaurantes populares ou fast-food.

As ocasifes de consumo estudadas por Kivela (1997) que levam os consumidores a
freqUentarem restaurantes podem ser categorizadas em: comemoragdes, negocios, ocasides
sociais e conveniéncial refeicdo rapida. A qualidade da comida e o tipo de comida séo fatores
essenciais has comemoracdes e nas ocasi 6es de negdcios. A localizacdo € um fator importante
para a ocasido de conveniéncia. O prestigio surge como importante nas comemoracdes e nos
negoécios. A atmosfera é uma variavel importante para as ocasi6es de neg0cios.

Hanefors e Mossberg (2003) pesquisaram as dimensbes que diferenciam uma
experiéncia extraordinaria em um restaurante. As experiéncias extraordinérias devem ser
atipicas ou ndo-usuais no sentido de serem novas ou escassas na realidade do dia-a-dia. Os
achados sugerem cinco dimensdes inter-relacionadas. motivacdo e expectativa gue ocorrem
antes da experiéncia; interacdo e envolvimento que acontecem durante a experiéncia e a
satisfacdo que é uma dimensdo pds-experiéncia

A motivacdo esta ligada a expectativa. Zeithaml e Bitner (2003) descrevem diferentes

tipos de expectativa variando em um continuo que vai do nivel mais ato de “expectativas,



idéias ou desgjos’ até o nivel mais baixo que é a “expectativa minima toleravel”. Na
experiéncia ordinaria em um restaurante os clientes sabem 0 que esperar. No caso de uma
experiéncia extraordinaria o cliente provavelmente ndo tem nenhum script. O cliente ndo sabe
0 que esperar, ou alguma surpresa acontece que o cliente ndo imagina. O envolvimento
acontece tanto na dimensdo cognitiva quanto emocional.

O tipo de refeicdo realizada durante o horério de trabalho representa geralmente uma
experiéncia ordinaria enquanto que uma experiéncia extraordinaria de fazer uma refeicéo
funciona como um escape para o dia-a-dia (HANEFORS; MOSSBERG, 2003, p. 254). A
satisfacdo em uma experiéncia extraordindria no restaurante tende a se transformar em
encantamento quando as expectativas sdo excedidas ou quando ocorre algum resultado
positivo ndo esperado pelo cliente. Este encantamento pode ser resultado de uma fantastica
apresentacéo dos alimentos e bebidas, da companhia do cliente na refeicdo ou quando a
atmosfera é fabulosa (HANEFORS; MOSSBERG, 2003, p. 258). Quando os clientes tém uma
prazerosa experiéncia sensorial em um restaurante eles tendem a ter uma resposta positiva— a
situacdo os deixa felizes (HANEFORS, MOSSBERG, 2003, p. 257). Ao se abordar a
experiéncia em um restaurante, qualquer bom restaurante sabe que aém de servir uma boa
comida deve também proporcionar uma experiércia sensorial completa: talheres adequados
de fécil manuseio, boa apresentacdo do prato, decoracao e iluminagdo agradaveis (SCHMITT;
SIMONSON, 2000).

Nesta abordagem do consumo, estudar as emogdes humanas parece ser essencial para
o entendimento das dimersdes hedonicas deste. Desde a década de 80 as emocdes comegaram
a ser consideradas como um fator relevante para as decisdes de compra conforme ja discutido
em topicos anteriores. Hirschman e Holbrook (1982, p.92) foram os primeiros pesguisadores a
definirem o consumo heddnico como “a faceta do comportamento do consumidor relativa aos

aspectos multisensoriais, fantasiosos e emocionais de uma experiéncia de consumo”.



Por aspectos multisensoriais os autores entendem todos os tipos de modalidades
sensoriais incluindo os sabores, sons, odores, impressdes tateis e imagens visuais. Estes
aspectos deram origem ao chamado marketing sensorial. O marketing sensorial do ponto de
venda pode ser caracterizado por utilizar os fatores da atmosfera para suscitar no consumidor
reacOes afetivas, cognitivas e/ou comportamentais favoraveis em relagio a umaloja (DAUCE
e RIEUNIER, 2002).

A discussdo sobre os aspectos ssimbolicos dos produtos ndo € nova. Levy apud
Holbrook e Hirshman (1982, p.92) ainda na década de 50 argumentou que “as pessoas néo
compram produtos apenas por aquilo que eles podem fazer, mas também por aquilo que eles
significam”.

Hirschman e Holbrook (1982) defendem a idéia de que os estimulos gerados pelos
produtos e servigos sdo capazes também de evocar varias associagoes internas, sgam elas
historicas - que resgatam emocOes j& vividas - ou fantasiosas - que existem apenas no
imaginario das pessoas. Além disso, estes estimul os sdo capazes de alterar estados emocionais
através de sentimentos como prazer, ciime, édio e medo.

As respostas emocionals ap consumo Nn&o se restringem a “gostar ou ndo gostar”, mas
incluem emocgbes como paixdo, 6dio, medo, raiva, aegria e tristeza (HOLBROOK e
HIRSHMAN, 1982). Muitos dos principais conceitos referentes as emocdes sdo trazidos de
ramos correlatos a0 marketing, como a psicologia e a psicologia ambiental conforme

abordado abaixo.

2.2.2 Emogbes no consumo

A raiz das palavras motivo e emocao tem origem latina— movere que significa mover.
Assim as emogBes e 0s motivos movem os individuos para o acance de seus objetivos

(COSTA, 2003). Logo se percebe que as emocgoes estdo presentes nos processos de consumo.



Richins (1997) afirma que caracterizar emocao e distingui-la de outros sentimentos
ndo tem sido um problema facil de resolver. Segundo esta autora torna-se necessario
diferenciar emocdo de construtos similares. O humor é mais duradouro e de menor
intensidade do que a emocdo (BAGOZZI, GOPINATH; NYER, 1999). Outro aspecto capaz
de diferenciar a emocéo refere-se a forma como esta surge. A emocdo € uma resposta de uma
avaliacdo sobre algum evento externo, mas € necessario sdlientar que ndo é o evento
especifico que provoca a emogdo mas sim a avaliagdo psicologica realizada pelo individuo.
Por isso € que as pessoas podem ter reagBes emocionais distintas a um mesmo estimulo. Para
Oliver (1997) o afeto refere-se aos sentidos opondo-se as interpretacdes cognitivas. A emocao
€ mais cognitiva que o afeto.

Corroborando este pensamento, Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) argumentam que a
terminologia referente as emocdes nas pesquisas cientificas tem pouca consisténcia. Termos
como afeto, emogdo, humor e atitude tém sdo freguentemente usados de modo
intercambiavel na literatura.

Uma perspectiva diferente para se conceituar emocao € o objetivo, ou estado desejado
gue os individuos buscam alcancar. Quando alcangam seus objetivos, associam a emocoes
positivas a um desgjo de continuar com 0 evento que causou prazer. O ndo cumprimento dos
objetivos poderd causar emogdes negativas e 0 desgjo de se afastar do motivo causador desta
emocdo (BAGOZZI, GOPINATH; NYER, 1999).

Neste trabalho, optouse pela definicdo de emocéo apresentada por Westbrook e
Oliver (1991, p.85), pois esta associa a emogdo especificamente ao momento de consumo de

um produto ou servigo ao afirmar que:

As emogdes do consumo referemse a0 conjunto de respostas
emocionais elucidadas especificamente durante o uso de um produto ou
experiéncias de consumo, como especificadas tanto pelas categorias
distintivas da experiéncia e expressao emocional — por exemplo prazer, raiva
e medo — ou pelas dimensdes estruturais subjacentes as categorias emocionais,
tais como prazer/desprazer, relaxamento/ativacd. A emogdo no consumo
difereese do fenbmeno também relacionado as emogdes — o humor —



considerando que as emogBes No consumo apresentam urgéncia psicol égica,
poténcia motivacional e especificidade a situagdes.

A relevancia das emocdes para 0 estudo do comportamento do consumidor gerou a
necessidade da elaboracéo e aplicagdo de instrumentos capazes de mensurar 0S aspectos
emocionais durante as experiéncias de consumo.

Nos trabalhos de marketing, um dos modelos mais utilizados para mensurar a emogao
durante as experiéncias de consumo € o DES - Differential Emotions Scale (Escala diferencial
de emocdes) elaborado por lzard (1977). Esta proposta se baseia em estudos sobre as
expressdes faciais evidenciadas em experimentos pelos individuos, € um modelo que se
propfe a acessar as emogdes basicas ou combinagdes de emogdes experimentadas pelos
individuos. Umavariacdo deste modelo é o DES-1I que se difere da primeira escala por buscar
identificar a fregtiéncia com que os individuos experimentam as emocOes descritas na escala
em um periodo de tempo determinado (IZARD, 1977). Aqui, as emoc0des estéo divididas em
vaéncias positivas e negativas. A surpresa € considerada como uma opcdo neutra. As

emocOes basicas das escalas DES e DES- 11 sdo descritas no Quadro 2.1, na préxima pagina:

Interesse Atento, concentrado, aerta Positiva
Alegria Encantado, feliz, degre Positiva
Surpresa Surpreso, maravilhado, admirado Neutra
Tristeza Abatido, triste, desanimado Negativa
Ralva Irritado, enfurecido, com raiva Negativa
Desgosto Desagradado, desgostoso, revulsivo Negativa
Desprezo Desprezado, desdenhado, menosprezado Negativa
Medo Magoado, com medo, apreensivo Negativa
Vergonha Embaracado, envergonhado, timido Negativa
Culpa Arrependido, culpado, acuado Negativa

Quadro 1 (2) — Escala Diferencia de Emocgoes
Fonte: Adaptado de Farias (1998, p.67)




Uma outra escala que busca identificar as emoc0es ativadas por meio do ambiente de
consumo € a escala proposta por Mehrabian e Russel (1974) ja tratada anteriormente neste
trabalho e que mensura as emogbes — prazer/desprazer, ativacdo/desativacdo,
dominancia/submissdo dravés de 18 itens. A escolha da escala PAD para esta pesquisa

justifica-se por ser a escala que melhor se adequou aos objetivos desta.

2.3 Satisfacéo do consumidor e a experiéncia de consumo

A satisfagdo do consumidor € um conceito muito importante para as empresas, pois ha
evidéncias estratégias que relacionam a satisfacdo ao desempenho geral das mesmas. Foi na
década de 70, através de trabalhos sobre a desconfirmagdo das expectativas e sua influéncia
na avaliagdo dos produtos que a satisfagdo do consumidor comegou a ser legitimada como
campo de pesquisa.

Com o trabalho preliminar de Cardozo (1965) o campo de estudo da satisfacéo do
consumidor evoluiu para uma consistente corrente de pesquisa. Segundo Farias (1997), cinco
teorias do processo de satisfacdo foram propostas. desconfirmacdo da expectativa, teoria da
assimilagdo, teoria da equidade, teoria da atribuicdo e teoria do desempenho (qualidade
percebida).

Neste contexto, Mano e Oliver (1993, p. 451), argumentam que as corceitualizacbes
de satisfacdo com produtos estavam baseadas exclusivamente em avaliagbes cognitivas. Os
consumidores formam suas expectativas pré-consumo, observam a performance do produto,
comparam as expectativas com a performance executada, formam percepcdes de
desconfirmagcdo e, por fim, obtém seu julgamento de satisfacdo (OLIVER, 1993).
Complementando este pensamento, Oliver (1997) afirma que a satisfacéo podia ser entendida
como o julgamento dos aspectos do produto ou servico que proporcionaram um consideravel

grau de preenchimento das expectativas dos clientes.



Nesta perspectiva mais cognitivista, dois construtos tém papel imprescindivel nas
decisdes sobre satisfacdo do cliente: expectativa quanto a uma performance especifica e a
desconfirmagéo das expectativas (OLIVER, 1980). Expectativas sdo definidas como
predicdes sobre 0 que esta para acontecer durante um processo de compra ou entrega de
servico, normamente usada como uma referéncia em relagdo a comparacdo que o cliente ira
fazer arespeito da performance (WALKER, 1995).

No contexto dos servicos, Hill (1986) divide a performance em duas dimensdes. a
técnica e a funcional. A primeira é “o0 que” o cliente est4 recebendo, tido como o elemento
central, enquanto a segunda relaciona-se a “como”, “porque”’, “onde’ e “quando” o servico é
entregue. Baseado nesta argumentagcdo, pode-se considerar a relevancia do ambiente de
Servico visto que este representa o “onde’ 0 servico € entregue.

A partir da década de 80 a unido entre os construtos de satisfacdo e emocao foi
consolidada. Para Costa (2004) estes dois construtos sdo intrinsecamente relacionados.
Conceitual e empiricamente, a satisfacdo parece estar relacionada a julgamentos cognitivos e
reagoes emocionais emergidas durante a experiéncia de consumo. Westbrook e Oliver (1991,
p. 85) afirmaram gue apesar da satisfacdo poder ser analisada sob uma perspectiva hedonica,
satisfacdo e emocdo sdo construtos diferentes. A satisfacdo ndo € o prazer sentido durante a
experiéncia de consumo, mas € a interpretacdo da avaliac8o se esta experiéncia foi tdo boa
guanto deveria ser. Assim a satisfacdo pode ser conceituada como:

Satisfaco é a resposta de preenchimento do consumidor. E o julgamento de
gue um aspecto de um produto ou Sservigo, ou O préprio produto ou servigo,
oferece um nivel prazeroso de preenchimento relacionado ao consumo,
incluindo niveis de preenchimentos baixos e altos (OLIVER, 1997, p.13)

Para este autor, além das emog0es outros fatores compdem o processo de satisfacao,
quais sejam: equidade, performance, expectativas e desconfirmacdo. A equidade se refere a

justica percebida em uma transacdo. A sensacdo de injustica pode levar o consumidor a uma



situacdo de angustia que poderd acarretar a insatisfacdo. As expectativas sdo as antecipacdes
de consequiéncias futuras baseadas e, experiéncia anterior, atuais circunstancias ou outras
fontes de informagédo (OLIVER, 1997, p.68).

A desconfirmacdo € a comparacdo mental entre a performance e as expectativas
anteriores. A desconfirmagdo pode ser positiva, quando as expectativas dos consumidores séo
superadas; neutra, em acordo com as expectativas; ou negativa, quando a performance réo
atingiu as expectativas (FARIAS, 1998, p.26).

O Uultimo fator de andlise do modelo se refere as emogdes. Como j& discutido, 0
consumo envolve uma série de respostas emocionais € foi 0o cerne do estudo de varios
pesquisadores a relacdo entre as emogdes sentidas por um individuo e a satisfacdo
(WESTBROOK; OLIVER, 1991; OLIVER, 1993; BABIN; GRIFFIN; DARDEN, 1994).

Westbrook e Oliver (1991), através de métodos analiticos, buscaram capturar padroes
mais sofisticados de emogdes durante o consumo nos compradores de automoveis. Usando a
escala de Izard (DES —l1) os pesguisadores encontraram Cinco grupos gue representam as
emocOes. aegrialcontentamento, prazer/surpresa, sem emogdes, desprazer e surpresa
negativa, raiva/perturbacdo. Como conclusdo deste estudo, foi admitido que altos graus de
satisfacdo estdo relacionados a emocgdes como prazer/surpresa e interesse/surpresa. Niveis
moderados de satisfacdo foram associados a experiéncia sem emocao, e o0s baixos indices de
satisfacdo estavam relacionados as emocdes negativas.

No Brasil, Prado (1997) ao investigar a influéncia das emocOes na satisfacdo do
consumidor em supermercados, através de uma andlise de regressdo encontrou que as
emocOes explicaram 31,7% da variacdo da satisfagdo global. Isto se justifica pelo fato da
satisfacéo ndo depender exclusivamente das respostas emocionais (COSTA, 2004, p.44).

Fortalecendo os achados de Prado (1997), Farias (1997) ao estudar o papel das

emocOes na satisfacdo dos alunos de MBA, constatou que estas podem predizer apenas parte



da satisfagao dos alunos, coerente com o modelo de Oliver (1997) onde as emogdes sdo um
dos diversos antecedentes da satisfacéo.

A satisfagcdo nos servicos de restaurantes foi estudada por Dube, Laurette e Miller
(1994). Os autores concluiram que a satisfacdo, nestes casos, é resultado de uma confluéncia
de atributos como a qualidade da comida, a variedade do cardapio, a atmosfera, a consisténcia
da qualidade da comida e o tempo de espera. Para estes autores, € importante entender o que
compde a satisfacdo do consumidor pois esta, freqlientemente, é usada como indicador do
retorno ou ndo dos clientes aos restaurantes (p.39). A satisfagdo com o ambiente de servico foi
teorizada como sendo um dos aspectos da satisfacdo geral (LUCAS, 2003) por isso é
importante também pesquisar se a primeira esta positivamente relacionada com a segunda.

Andisando o aspecto gerencial, a satisfacdo € hoje uma meta perseguida pelas
empresas pois clientes satisfeitos sGo menos suscetiveis a mudangas de marca, tendem a
estabelecer vinculo emocional com a empresa, promovem o boca a boca positivo, sdo mais
rentédvels e tendem a ser mais leais (BATESON; HOFFMAN, 2001).

Diante do exposto, percebe-se que apesar dos inimeros estudos realizados, a satisfacdo
ainda € um tema a ser explorado por toda complexidade que evoca em situacfes distintas

(COSTA, 2004). Com base neste referencial tedrico se apresenta 0 esquema teorico desta

pesquisa.

2.4 Esguema tedrico da pesquisa e definicdo dos construtos

investigados

Este esquema tedrico que investiga a relagdo entre ambiente, emocdes e satisfacdo de

acordo com a figura 6.2, ilustra as proposicbes de pesquisa que sdo apresentadas como



hipbteses no topico referente & metodologia da pesquisa. Este esqguema explica as possiveis

relacdes entre 0s construtos investigados junto a uma categoria de servicos especifica.

Satisfacdo com o

y Prazer P3(+) ambiente
P4(+) P7(+

y

Ambiente

P5(+ —
Satisfacdo com o

P2 (+) Ativagao P 6 (+) servico em geral

Figura 6 (2) — Esquematedrico do estudo a ser investigado
Fonte: elaborado pela autora, 2005.

Neste trabalho os construtos atmosfera e ambiente de servicos sdo usados como
sinénimos e a definicdo destes é a dada por Rieunier (2002, p.6) gue define a atmosfera como
todos os elementos que podem ser controlados a fim de influenciar as reacOes afetivas,
cognitivas e fisicas ou comportamentais dos individuos, clientes e empregados, sendo descrita
em termos sensoriais atraves da visdo, audicdo, olfato e tato. Para os construtos das emocgoes
de prazer e ativagdo tomou-se como base os trabalhos de Mehrabian e Russel (1974). Para
estes autores o prazer refere-se a medida pela qual a pessoa se sente bem, feliz ou satisfeita
com ainteragdo com o ambiente. Ja a ativagao refere-se a quao alerta, estimulada ou ativada a
pessoa se sente na situagdo. Por fim, para o construto satisfagcdo, o conceito adotado foi o de
Oliver (1997, p.13):

Satisfagio € a resposta de preenchimento do consumidor. E o julgamento de
gue um aspecto de um produto ou servigo, ou 0 préprio produto ou servico,
oferece um nivel prazeroso de preenchimento relacionado ao consumo,
incluindo niveis de preenchimentos baixos e altos (OLIVER, 1997, p.13)

Diante do exposto, se argumenta que a atmosfera do restaurante, no momento de

consumo, despertard emocOes de prazer e ativagdo. Estas emocdes, por sua vez, terdo



influencia positiva na satisfagéo dos clientes com o0 ambiente do restaurante e com 0 servico
do mesmo. A satisfagdo com o ambiente influenciara positivamente a satisfacdo gera dos
clientes com o restaurante.

P 1. A atmosfera do restaurante esta relacionada positivamente ao prazer no momento
do consumo.

P 2. A atmosfera do restaurante esta relacionada positivamente a ativacdo no momento
do consumo.

P 3: O prazer esta positivamente relacionado a satisfacdo com o ambiente do restaurante
(aproximagao).

P 4. O prazer esta positivamente relacionado a satisfacdo com o servico do restaurante
(aproximacao).

P 5. A ativacdo esta positivamente relacionada a satisfacdo com o ambiente do
restaurante (aproximacao).

P 6: A ativacdo esta positivamente relacionada a satisfacdo com o servico do restaur ante
(aproximacao).

P 7. A satisfagdo com o ambiente esta positivamente relacionada a satisfacdo com o

servico do restaurante.

Estas proposi¢des sdo transformadas em hipoteses de pesquisa e apresentadas a seguir

na metodol ogia do estudo.




3 Metodologia

Este tépico apresenta os procedimentos metodoldgicos adotados para a realizacdo
desta dissertacdo. S80 apresentados. a natureza do estudo, o desenho metodoldgico da
investigagdo, as ferramentas qualitativas e quantitativas utilizadas, as orientaces de
desenvolvimento dos instrumentos de coleta de dados e as técnicas estatisticas empregadas

para andlise e interpretacéo dos resultados obtidos.

3.1 Natureza e desenho da pesquisa

O objetivo desta dissertacdo é identificar a relacdo entre as emocdes ativadas pelo
ambiente e a satisfagdo do consumidor em restaurantes.

As pesguisas podem ser classificadas em trés categorias gerais. exploratorias,
descritivas e causais (AAKER, KUMAR e DAY/, 2001, p.94). Um determinado estudo pode
incluir mais de um tipo de concepcdo de pesquisa servindo assim a Vvarios propositos
(MALHOTRA, 2001, p.114). A pesquisa exploratéria é a fase inicial na estrutura geral de
concepcdo da pesguisa, e na maior parte dos casos, deve ser acompanhada por pesguisas
descritivas ou causais.

Este trabalho possui um carater inicial exploratério, por assumir como principal
objetivo o fornecimento de diretrizes para um melhor entendimento da problematica
enfrentada. As técnicas mais apropriadas para a natureza exploratéria do estudo sdo as de
carater qualitativo. Por serem técnicas de pesqguisa ndo-estruturadas proporcionam

introspeccdes e a compreensdo do contexto apresentado pelo problema (COOPER,;



SCHINDLER, 2003). Para a melhor compreenséo do contexto apresentado pelo problema os
métodos mais usados sd0 0s surveys com especialistas, surveys pilotos, andlise de dados
secundérios e a pesguisa quditativa(MALHOTRA, 2001, p.106).

Em um segundo momento, o carater descritivo da pesquisa prepondera para descrever
a situacéo problema da dissertagdo. A pesquisa descritiva pressupde que o pesquisador tem
conhecimento prévio sobre o problema. E caracterizada pela elaboracio de hipoteses e pela
necessidade detalhada de informagdes (MALHOTRA, 2001).

Para a coleta de informagfes h& duas possibilidades. Para estudos longitudinais, uma
amostra fixa é pesguisada ao longo do tempo. Para o corte transversal a amostra € pesquisada
apenas uma vez (MALHOTRA, 2001). Para cumprir os objetivos deste trabalho a deciséo é
por um corte transversal Unico.

O desenho metodologia da pesquisa e revelado nafigura 7 (3) a seguir:



FASE 1: ETAPA
EXPLORATORIA

1. Especificaggo do
dominio do construto

2. Entrevistas com
arquitetos, donos de
restaurant& chef&

3. Andlise de
contetido das

4. Observacéo direta
nos restaurantes

5. Elaboragdo do
Questionario

FERRAMENTAS

QUAL ITATIVAS:
Revisdo
Bibliogréafica
Entrevistas
pessoais
Andlisede
Conteldo
Observacdo direta

FASE 2:
ETAPA
DESCRITIVA

6. Pré-Teste do
Questionario

7. Coleta de Dados

8. Tabulacdo e
Andlise dos Dados

9. Apresentagdo dos
Resultados e Conclusoes

FERRAMENTAS

QUANTI TATIVAS:
Aplicagédo de
guestionarios
Coeficiente Alpha
Estatisticas
descritivas
Analise Fatorial e
de Regressédo

Figura7 (3) - Desenho Metodol 6gico da Pesquisa
Fonte: adaptado de Churchill (1979, p. 66).




Nas duas etapas da pesquisa foram usados como referéncia cinco restaurantes em
Pernambuco que sdo associados a “ Associagdo dos Restaurantes da Boa Lembranca’.

A Associacdo dos Restaurantes da Boa Lembranca nasceu ha 10 anos com a intencéo
de integrar as diversas cidades do Brasil através da gastronomia, nas suas mais diversas
origens e influéncias. Inspirados na associacdo italiana Unione Ristoranti Del Buon Ricordo,
gue existe ha 40 anos, comecaram a distribuir pratos de ceramica pintados a méo, aos clientes
gue saboreassem um determinado prato nos restaurantes associados.

Segundo o historico da Associacdo, “ 0s restaurantes associados estdo voltados para um
publico de classe “A”, formador de opinido e por isso sdo bastante criteriosos na escolha de
novos associados, primando sempre pela qualidade do restaurante, dos chefes de cozinha, dos
servicos e, claro, da comida’.

Em Pernambuco, existem sete restaurantes que sdo associados a Boa Lembranca: Chez
George, Pomodoro Café, Kojima, Quina do Futuro e Oficina do Sabor localizados em
Recife/Olinda; Pousada Zé Maria, localizado em Fernando de Noronha, e Beijupirg,
localizado na praia de Porto de Galinhas, municipio de Ipojuca. Por questdes logisticas e
financeiras esta pesguisa limitou-se a investigar os cinco estabelecimentos localizados na
regido metropolitana de Recife.

Assim, a escolha destes estabelecimentos justifica-se por serem restaurantes que
apresentaram caracteristicas como o plangjamento prévio de sua atmosfera, investimentos nos
componentes da atmosfera e um chefe de cozinha com formacéo especifica, reconhecimento
na area de gastronomia além da caracteristica de oferecer uma refeicdo com carater
experiencial e hedbnico, atendendo plenamente aos critérios de escolha e propdsitos da
investigacdo. Além disto, em funcdo de um levantamento preliminar realizado pela

pesquisadora, detectou-se que todos os restaurantes escol hidos, estéo inclusos na classificacéo



do caderno especial 2004 e de 2005 de Recife, editado pela “Revista Vga’' , conceituada
publicacdo da érea gastrondmica.
Em consonancia com o desenho metodol égico apresentado na Figura 6(3), a pesquisa

foi desenvolvida de acordo com as etapas detal hadas a seguir.

3.2 Fase 1 — Etapa Exploratoria

A pesqguisa exploratdria objetiva investigar um problema por meio do estabel ecimento
de critérios para a sua compreensdo. Para Cooper e Shindler (2003), por meio da pesquisa
exploratéria pode-se desenvolver conceitos de forma mais clara, estabelecendo prioridades,
desenvolvendo definicBes operacionais para que se possa melhorar o plangjamento fina da
pesquisa.

Na pesguisa exploratOria s80 usadas pequenas amostras que proporcionam insight
sobre o problema investigado, além de fornecer a compreensdo do contexto do problema. A
pesquisa exploratdria deve preceder a descritiva para que 0s construtos investigados estejam
bem delimitados (MALHOTRA, 2001).

Na primeira etapa da pesquisa foi feito um levantamento de informagbes dos
construtos analisados nos principais meios de referéncia de pesguisas de marketing e
comportamento do consumidor. Foram pesquisados bancos de dados eletronicos entre eles o
ProQuest, Periddicos Capes e EBSCOhost, dos quais foram coletados papers dos principais
journals da éea de marketing e comportamento do consumidor. Como referéncias
internacionais foram considerados journals como por exemplo, Journal of Consumer
Research, Journal of Consumer Behavior e Journal of Marketing. Como referéncias nacionais
foram utilizadas as revistas RAE, RAC e RAUSP e os Anais do ENANPAD — Encontro
Nacional da ANPAD e do EMA — Encontro de Marketing da ANPAD. Os principais tépicos

pesquisados foram atmosfera de servigo, consumo hedénico, marketing experiencial,



satisfacdo do consumidor e consumo em restaurantes. A partir das informagoes coletadas a
pesqguisadora elaborou um roteiro de entrevistas.

A entrevista individual apresenta-se como outra forma para obtencéo de dados, visto
gue tem como funcdo entender o significado que os entrevistados atribuem as questdes e
situacdes relacionadas ao tema em estudo, a partir das suposi¢oes do pesquisador. Tanto pode
ser utilizada como metodologia Unica na obtencéo de informagdes ou em conjunto com outras
técnicas de pesquisa. O valor das entrevistas pessoais esta na profundidade das informagoes e
no nivel de detalhamento que o entrevistador pode obter (COOPER; SCHINDLER, 2003).
Considerando que este contato direto permite a andlise de elementos além das informagdes
deliberadamente repassadas pelos entrevistados como as expressdes faciais, corporais e
entonacéo davoz (COX; ENIS, 1972). Como desvantagens das entrevistas pode-se citar o alto
custo e o Vviés atraves da ndo resposta, do erro de resposta e do erro de amostragem. Apesar
destas limitagOes, a pesgquisadora considera que seus aspectos negativos ndo incidem com
grande impacto nesta etapa da pesquisa porque ainda se buscam delineamentos gerais sobre 0
temaanalisado (AAKER, KUMAR; DAY, 2001).

Foram feitas entrevistas pessoais com os chefes de cozinha dos restaurantes, os
proprietarios dos mesmos e com 0s arquitetos responsavei's pel os proj etos destes.

Foram também entrevistados clientes de restaurantes. Para estas entrevistas foi
adotada uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia composta de 15 pessoas que gostam
e freqlentam mensalmente o tipo de restaurante pesquisado. Em um primeiro momento a
selecdo desta amostra teve como critério a conveniéncia, ou sgja, a selecdo dos entrevistados
foi deixada, em grande parte a cargo do entrevistador. A partir dos primeiros clientes
entrevistados estes indicaram outros que também se encaixavam no perfil pesquisado
caracterizando assim uma amostragem néo-probabilistica do tipo “bola de neve’, onde os

entrevistados subsegiientes sdo selecionados com base em informagbes fornecidas pelos



entrevistados iniciais. A principal vantagem deste tipo de amostragem é que ela aumenta
substarcialmente a possibilidade de localizar a caracteristica desgjada na populacéo
(MALHOTRA, 2001, p. 308). Todas as entrevistas foram redizadas pela propria
pesquisadora. A seguir sdo apresentados os roteiros das entrevistas individuais. Estes roteiros
tém a finalidade de servir de guia dos assuntos abordados pelo entrevistado, visto que o

método caracteriza-se como ndo-estruturado.

Perguntas elaboradas— Arquiteto

1. Quando vocé elabora um projeto para um restaurante, qual 0 seu maior objetivo ?

2. Que critérios utiliza nos projetos ? Funcionais, estéticos ?

3. Vocé acha que o ambiente pode influenciar no comportamento do cliente na hora da refeicéo ?

Como ?

4. Que efeitos voceé procura atraves da combinacgo dos elementos da atmosfera do restaurante ?

5. Que efeitos vocé procura através dailuminagdo, dos materiais empregados, das cores usadas ?

Quadro 2 (3) - Roteiro da Entrevista com Arquitetos

Perguntas elabor adas— Chefe de Cozinha

1. Quais os critérios usados por vocé na elaboracéo de um prato ?

2. O ambiente interfere na apresentacéo do prato ? Como ?

Quadro 3 (3) - Roteiro da Entrevista com Chefe de Cozinha

Perguntas elaboradas— Proprietérios/ Gestores

1. Quem foi o responsavel pela ambientacdo (decoracdo) do seu restaurante ?

2. Qud asuainfluéncia na especificagdo dos elementos da atmosfera do restaurante ?

3. Vocé acha que o ambiente pode contribuir para as experiéncias de consumo ? Como ?

4. O que mais Ihe agrada no ambiente do seu restaurante ? E o que ndo |he agrada ?

5. Qua aimagem que vocé quer passar para os clientes do seu restaurante ?

6. Como voceé descreve a personalidade/imagem do restaurante ?

Quadro 4 (3) - Roteiro da Entrevista com Proprietarios / Gestores




Perguntas elaboradas— Clientes

1. O que significa para vocé comer fora em restaurantes gastrondémicos?

2. Quais os critérios que voceé geramente utiliza para escolher um restaurante?

3. Quais as ocasi0es que 0 levam a comer em restaurantes deste tipo ?

4. Qual afreqiiéncia com que Vocé come em restaurantes deste tipo?

5. Quando vocé esta em um restaurante o que mais lhe chama a atengéo ?

6. Se tivesse que descrever as emogOes que Vocé sente quando esta em um restaurante, que palavras

VOCE usaria ?

7. Lembre-se de uma ocasido em que voceé ficou muito satisfeito/insatisfeito com a experiéncia em um

restaurante. Descreva esta experiéncia.

8. Vocé concorda gque os restaurantes possuem uma atmosfera. Se Sim, o que compde a mesma ?

9. Vocé acha que a atmosfera influencia na experiéncia das pessoas em um restaurante? De que forma?

Quadro 5 (3) - Roteiro da Entrevista com Clientes

Para interpretar os dados coletados foi feita uma andlise de contelido buscando
apreender as principais dimensdes descritas pelos entrevistados. Segundo Kassarjian (1977,
p.10) a andlise de contelido € “uma descricéo cientifica, objetiva, sistemética, quantitativa e
generaizavel do contelido de uma comunicagdo”. Para realizé la, as etapas seguidas foram a
adocdo de uma unidade de andlise e a criagao de categorias de andlise que tiveram como base
0S esquemas conceituais obtidos por meio da revisdo de literatura.

Para um melhor entendimento do campo de estudo e buscando validar os achados nas
entrevistas individuais, nesta fase exploratoria, a observacdo direta também foi usada como
ferramenta metodol 4gica.

A observacdo direta se caracteriza como um método de coleta de dados que permite ao
pesquisador avaliar detalhadamente as condices e dimensdes do ambiente, também

observando e registrando as reacdes dos clientes e funciondrios no cen&rio de servicos




(PATTON, 2002). A observacdo gjuda o pesquisador a identificar e a obter provas a respeito
de objetivos sobre os quais os individuos ndo tém consciéncia, mas que orientam seu
comportamento. Foi elaborado um formulario para ser preenchido durante esta etapa da
dissertacdo que contemplou ndo s6 o ambiente fisico dos restaurantes mas também o ambiente

social composto pelos funcionérios e pel os outros clientes.

3.3. Fase 2 — Etapa Descritiva

Para Malhotra (2001) a fase descritiva caracteriza-se por prover descricbes sobre
determinado objeto de estudo. Dentre seus objetivos, pode-se enquadrar a caracterizacéo de
grupos relevantes e a estimativa de percentual numa populacdo sobre determinado
comportamento, ou ainda, a identificagdo do grau de associacdo entre variaveis. Ja Churchill
(1999) define uma pesquisa descritiva como a que tenta interpretar e transformar fatos ou
fendmenos em elementos préticos e significativos para a solucdo de problemas.

Técnicas quantitativas sao freqlentemente utilizadas em estudos de carater descritivo,
empregando a quantificacdo das modalidades de coleta de dados e tratando estas informacoes
por meio de técnicas estatisticas, para garantir a validade as inferéncias feitas pelo autor
(MALHOTRA, 2001).

Os dados obtidos na fase exploratoria foram usados como pardmetro nesta segunda
fase da pesquisa. Para atender os objetivos da pesquisa, foi aplicado um survey, método de
coleta de dados freguentemente empregado na concepcdo da pesquisa descritiva
(MALHOTRA, 2001). As etapas desta fase da pesquisa foram: definicdo da amostra,
elaboracdo do questionario, pré-teste, alteracdes no instrumento de coleta de dados, coleta de

dados e andlise estatistica, descritas com detalhes a seguir.



3.3.1 Populacao e amostra

Para a definicdo da populacdo do estudo deve-se considerar 0 escopo da investigagao:
amostra ou censo. Este Ultimo refere-se a todos os elementos de uma popul agdo, indicado para
popul acBes pequenas. A amostra pode ser caracterizada como um subgrupo da populagéo e €
indicada para populacdes com grande quantidade de individuos, onde a aplicacdo do censo é
inviavel (AAKER, KUMAR e DAY, 2001).

Nesta pesquisa, a investigagdo foi realizada junto a uma amostra, pois a populagéo €
constituida pelos clientes que realizam refeicdes em restaurantes gastrondémicos da cidade de
Recife, considerada aqui infinita. O segundo passo foi a selecdo do procedimento de
amostragem que pode ser probabilistico ou ndo-probabilistico.

Quando a investigagdo exige estimativas essencialmente imparciais e precisas, o
método probabilistico é imprescindivel. Por outro lado a amostragem néo-probabilistica pode
ser empregada quando s80 necessé&rias estimativas gerais e o fundo disponivel € limitado
(MALHOTRA, 2001). Enfatizando esta visdo Cooper e Schindler (2003) afirmam que com
uma amostra ndo-probabilistica o pesquisador pode decidir de forma arbitraria ou consciente
0s elementos a serem considerados na amostra.

Como consequiéncia desta escolha ndo aleatdria, cada elemento da populacéo réo terd
a mesma oportunidade de ser incluido na amostra. O custo e tempo limitados ndo deveriam
um fator crucial na pesquisa, mas é sabido que sd0 aspectos extremamente limitadores para
amostras probabilisticas, o que justifica mais uma vez a escolha do método ndo-probabilistico.

O procedimento para a escolha da amostrafoi realizado nas seguintes etapas:

v/ Técnica de amostragem: ndo-probabilistica recrutada em todos os restaurantes da

Associacdo dos Restaurantes da Boa Lembranca em localizados na Regido

Metropolitana de Recife, selecionados ao final darefeigéo.



v' Tamanho da amostra: para a definicdo do tamanho da amostra, foram usadas como

referéncia, amostras coletadas em pesquisas semelhantes que utilizaram a escala e 0 modelo
de Mehrabian e Russel (1974) como referéncia e pesquisas de satisfagdo (MACHLEIT e
EROGLU, 2000; FOXALL e GREENLEY, 1999; MILLIIMAN, 1982; BITNER, 1990;
OLIVER, 1993; MANO e OLIVER, 1993; WESTBROOK, 1981). A amostra analisada foi
composta de 251 respondentes.

A coleta de dados foi realizada nos cinco restaurantes associados durante o més de
novembro e dezembro, todos os dias da semana no horario do jantar durante 15 dias. Esta
escolha de horario especifico se justifica conforme afirmam Andersson e Mossberg (2004, p.
174), uma vez que os fatores que influenciam os clientes a gastarem mais em um restaurante
diferem entre as ocasi0es de ailmoco e jantar. Durante o jantar os fatores que influenciam mais
na satisfacdo do consumidor sdo: o interior do restaurante, 0 servigo, 0s outros clientes e uma
boa companhia. Ainda de acordo com este estudo, os clientes durante o jantar tendem a
buscarem mais a satisfacdo das necessidades sociais e intelectuais quando comparados a hora
do ailmoco onde o interesse é pela satisfacdo da necessidade fisiolégica. O tempo médio de

resposta dos questionérios foi de 10 minutos.
3.3.2 Instrumento de coleta de dados

Segundo Malhotra (2001), elaborar o instrumento de coleta de dados € um aspecto de
crucia importancia para a obtencdo das informagdes desgjadas em uma pesquisa. Para este
mesmo autor, trés objetivos guiam o questionario: traduzir as informagdes desgjadas em um
conjunto de perguntas possiveis de serem respondidas, motivar os respondentes a preenché- 1o
e minimizar o erro de resposta.

Para facilitar o processo de aplicagdo dos questionarios, no sentido de efetuar

perguntas compreensivels para 0s respondentes, foram usadas escalas previamente



desenvolvidas por outros pesquisadores e ja consolidadas em pesqguisas de marketing, que sdo

apresentadas no quadro 6 (3) a seguir:

DIMENSAO AUTOR ITEM TIPO DE
ESCALAA
. Bitner., 1992 o
AMBIENTE (Servicescape) itner., 199 28 Tipo Likert 7
pontos
EMOCOES COM O AMBIENTE ~ Mehrabian e Russd, 1974 12 Diferencial
semantico
SATISFACAO COM O Tipo Likert 7
AMBIENTE E COM O Oliver, 1997. 2 pontos
SERVICO

Quadro 6 (3) — Escalas utilizadas no instrumento de coleta de dados

O primeiro bloco de questdes buscou mensurar dimensdes do servicescape no
restaurante. Esta escala, jatestada, foi desenvolvida por Bitner (1992) e traduzida do artigo de
Hightower, Brady e Baker (2002).

No segundo bloco, para mensurar as emocOes, foi usada a escala desenvolvida por
Mehrabian e Russel (1974) que originamente tem 18 itens. Donovan e Rossiter (1982), ao
aplicarem esta escala, concluiram que a dominancia néo foi significativamente relacionada
com nenhuma medida de aproximagdo ou afastamento e portanto excluida da escala original
restando apenas 12 itens.

Paraidentificar a satisfagdo ou ndo do cliente em relagdo ao ambiente e com o servigo
como um bdo, no terceiro bloco, foi adotada a escala desenvolvida por Oliver (1997). A
escala que originalmente é composta por 12 itens, neste estudo foi reduzida para apenas 2
itens sendo 1 item para mensurar a satisfacdo com o ambiente e 1 item para a mensuracéo da
satisfacdo com o servico em geral. Esta decisdo justificorse pois no pré-teste todos os
respondentes reclamaram do tamanho do question&rio e da repeticdo das perguntas neste

bloco de satisfagao.



Todas as escalas sdo do tipo Likert. Esta escala requer gue o respondente indique seu
grau de concordancia ou ndo em relacéo a uma série de afirmagdes e indagacdes relacionadas
ao objeto (AAKER, 2001).

O Uultimo bloco se refere a caracterizag@o do respondente. Os dados coletados nessa
etapa permitiram a identificacdo de caracteristicas dos consumidores em relacdo ao seu perfil
s0cio-econémico bem como algumas caracteristicas da experiéncia especifica nos restaurantes
investigados.

Na elaboracdo deste instrumento, as informacdes obtidas na etapa exploratéria foram
valiosas. Visando adequar o instrumento as informagdes obtidas nas entrevistas pessoais com
clientes, proprietarios, chefes dos restaurantes e arquitetos, a escala para mensurar o ambiente
foi modificada. No projeto da dissertacéo foi usada uma escala de Sherman et a. (1997) e de
Dickson e Albaum, (1977) composta por apenas 3 itens de diferencia semantico. Porém,
verificorse a necessidade de se ter uma escala mais completa que mensurasse
detal hadamente o ambiente tanto social quanto fisico dos restaurantes.

Antes da aplicacdo definitiva do questionario, foi realizado um pré-teste com 20
clientes em um dos restaurantes pesguisados durante o hor&rio do jantar em um dia (sexta-
feira). Os questionarios foram aplicados pessoamente pela autora, para observar a reagdo e
atitude dos respondentes. O resultado do pré-teste indicou a necessidade de alteracGes no
guestionario visto que a maioria dos respondentes reclamou do nimero de questdes e da
repeticéo das mesmas, especialmente na escala de satisfacéo.

Deste modo, a pesquisadora optou por trabalhar com uma versio reduzida da escala
de satisfagdo conforme explicado anteriormente. Outra mudanca incorporada foi misturar a
ordem dos itens da escala de servicescape (BITNER, 1992) e apresentar a escala de emocgdes

de Mehrabian e Russdl (1974) com alguns itens invertidos para chamar a atencdo dos



respondentes no momento do preenchimento dos questionérios. O instrumento de coleta de

dados é apresentado no Apéndice.

3.3.3 Andlise dos dados

Todas as informacfes coletadas foram organizadas em um banco de dados el etronico e
analisadas utilizando algumas das ferramentas disponiveis no software estatistico SPSS 11.0
(Satical Package for the Social Science) disponivel no laboratério do PROPAD.

As varidveis que correspondem a caracterizacdo do respondente foram analisadas a
partir de estatisticas univariadas de natureza descritiva. As estatisticas descritivas utilizadas
neste trabalho sdo representadas pela média e frequéncia percentual dos resultados obtidos
com o objetivo de melhor conhecer o banco de dados.

Para as questdes especificas sobre a influéncia das emogdes nas avaliacbes de
satisfacéo foram utilizadas analises multivariadas dos dados. Segundo Hair et al (1995, p.5),
para que sgam consideradas multivariadas, as variaveis analisadas devem estar inter-
relacionadas de modo que seus efeitos ndo possam ser avaliados separadamente.

As técnicas edtatisticas usadas foram o cédculo do indice de confiabilidade, analise
fatorial e andlise de regresséo (MALHOTRA, 20001, HAIR et al., 1995). A seguir sdo
apresentadas as hipoteses desta pesquisa baseadas nas proposicdes tedricas apresentadas no

capitulo sobre o referencia tedrico.
3.4 Hipoteses da pesguisa

As hipoteses de pesquisa buscam responder a pergunta de pesguisa que guia este
estudo: Qual a influéncia do ambiente na satisfacéo, intermediado pelas emocgdes ativadas no
consumo do servico em restaurantes ?

As hipdteses 1 e 2 se referem a influéncia positiva que o ambiente tem sobre os

estados emocionais de prazer e ativagao dos consumidores segundo o modelo de Mehrabian e



Russel (1974). As hipoteses 3,4,5 e 6 relacionam estes estados emocionais positivamente a

satisfacdo do consumidor com o ambiente de servico e com 0 servico em geral nos

restaurantes. A Ultima hipotese, a de niUmero 7, relaciona positivamente a satisfacdo com o

ambiente de servico com a satisfacdo geral com o servico do restaurante. A seguir , 0 quadro 7

(3) apresenta as hipoteses deste estudo:

Hipotese

Principais Autores

H1 As caracteristicas da  amosfera do restaurante
influenciam positivamente o0s estados emocionais dos
consumidores “prazer”.

MEHRABIAN e RUSSEL, 1974
DONOVAN e ROSSITER, 1982
DONOVAN et d, 1994; FOXALL e
GREENLEY, 1999.

H 2. As caracteristicas da atmosfera do restaurante
influenciam positivamente os estados emocionais dos
consumidores “ativagdo”.

MEHRABIAN e RUSSEL, 1974
DONOVAN e ROSSITER, 1982
DONOVAN et d, 1994; FOXALL e
GREENLEY, 1999).

H 3: O prazer esta positivamente relacionado a satisfacéo | OLIVER, 1997; WESTBROOK e
com o ambiente do restaurante. OLIVER, 1991
H 4: O prazer esta positivamente relacionado a satisfagdo | OLIVER, 1997; WESTBROOK e
COM O Servico do restaurante. OLIVER, 1991
H 5: O estado de ativacéo esta positivamente relacionado a| OLIVER, 1997, WESTBROOK e
satisfacdo com o ambiente do restaurante. OLIVER, 1991
H 6: O estado de ativacéo esta positivamente relacionado a| OLIVER, 1997; WESTBROOK e
satisfagdo com o servigo do restaurante. OLIVER, 1991
H 7. A satisfagdo com o ambiente esta postivamente | OLIVER, 1997, WESTBROOK e
relacionada a satisfagdo com o servigo do restaurante. OLIVER, 1991

Quadro 7 (3) — Hipoteses de pesguisa
Fonte: elaborado pela autora, 2005.

O préximo capitulo compreende a analise dos dados coletados nesta dissertacdo. Sao

demonstrados os achados da fase exploratoria e em um segundo momento a analise de dados

referentes a fase descritiva.




4 Andlise dos resultados

Neste capitulo sdo apresentadas as analises dos dados coletados nas fases exploratéria e

descritiva da pesquisa. Os resultados séo demonstrados a seguir.

4.1 Analise dos dados da etapa exploratoria

Na etapa exploratoria, além da revisdo de literatura, com o0 objetivo de
clarificar os construtos investigados, foram realizadas quinze entrevistas com clientes de
restaurantes gastronémicos. Na andlise das entrevistas dos clientes, para avaliar o significado,
0s critérios usados na escolha dos restaurantes, as ocasides de consumo, o ambiente, as
emocdes e a satisfacdo do consumidor com a experiéncia em restaurantes gastronémicos foi
realizada uma analise de contelido. Esta andlise tem por base os critérios determinados por
Kassarjian (1977) seguida as etapas de selecdo da amostra, escolha da unidade de andlise e
criagdo da categoria de andlise. A unidade de andlise escolhida foi “tema’, pois como afirma o
autor, “o tema esta entre as unidades de andlise mais Uteis na andlise de contelido pois
opinides, valores, crencgas e atitudes geralmente sdo descritos dessa forma’ (p.12).

Foram realizadas cinco entrevistas com chefes de cozinha e com os proprietarios dos
cinco restaurantes associados a “Boa Lembranca’ localizados em Recife e Olinda. Em quatro
restaurantes os chefes de cozinha também eram os proprietérios dos mesmos. Foram também
entrevistados quatro arquitetos responsaveis pelos projetos dos restaurantes, visto que em um
dos casos o responsavel pela decoracdo e ambientagdo do restaurante foi o proprio dono. As

entrevistas aconteceram entre agosto e outubro de 2005 e foram conduzidas pela propria



pesquisadora. Todas as entrevistas foram gravadas com a autorizacdo dos entrevistados para
gue fosse possivel transcreve-las e efetuar a analise de contelido. Complementando estas
entrevistas, a pesquisadora fregiientou os cinco restaurantes pesquisados no papel de cliente e
nesta ocasido escolheu o “Prato da Boa Lembranca’. Nesta ocasido foi preenchido um
formulério de observacdo direta conforme apéndice C. Os restaurantes sdo classificados da
seguinte maneira: o Quina do Futuro e o Kojima sdo restaurantes japoneses; o0 Pomodoro Café
€ um restaurante italiano; o Chez George é um restaurante francés contemporaneo e o Oficina
do Sabor é um restaurante regional mas com uma proposta de cozinha contemporanea que
mistura os ingredientes locais com as técnicas francesas da cozinha classica. Apesar destas
propostas gastrondmicas distintas, estes restaurantes apresentam algumas caracteristicas
similares.

Todos os restaurantes plangjaram o ambiente de modo a se adequar ndo sb ao publico
visado, mas também a proposta do estabel ecimento de ser um restaurante temético ou néo, de
funcionar nos horarios do almoco e jantar ou somente durante o jantar. Através das entrevistas
com os arquitetos, ficou claro que o critério mais importante do projeto foi a adequacdo do
ambiente ao tipo de cliente visado conforme atesta o arquiteto responsavel pelo Kojima: “A
primeira coisa € perguntar o publico, perguntar o publico-alvo...do dono do restaurante”.
Outro ponto destacado para o plangjamento do ambiente foi o horario de funcionamento e o
tipo de comida servida, pois como afirma o chefe do Kojima “a iluminacdo interfere... a
iluminacdo interfere na apresentacdo do prato, com certeza ndo €?...e a gente se preocupa
muito com a apresentacdo do prato”. Outro aspecto similar entre os restaurartes foi a
formacdo dos chefes de cozinha destes estabelecimentos, todos profissionais. E todos os
estabelecimentos figuram entre os melhores e mais importantes no cenario gastronémico de

Recife e Olinda.



Quanto a andlise dos clientes de restaurantes gastrondémicos, o primeiro aspecto

tracado foi o perfil dos entrevistados conforme o quadro a seguir.

Entrevistado Género Idade Ocupacao
El Feminino 52 anos Funcionaria Publica
E2 Masculino 38 anos Professor
E3 Feminino 27 anos Gerente de Alimentos e

Bebidas

E4 Feminino 47 anos Nutricionista/ Professora
E5 Masculino 45 anos Gerente Regional
E6 Masculino 56 anos Médico
E7 Feminino 42 anos Jornalista/ Professora
E8 Feminino 49 anos Economista
E9 Feminino 34 anos Estudante
E10 Masculino 29 anos Engenheiro / Professor
E1l Masculino 53 anos Advogado
E12 Masculino 39 anos Funcionario Publico
E13 Feminino 29 anos Jornalista/ Produtora
E14 Feminino 64 anos Socidloga/ Professora
E15 Masculino 36 anos Empresério

Quadro 8 (4) — Perfil dos entrevistados
Fonte: entrevistas realizadas pela autora (2005)

A amostra € composta por 8 mulheres, e 7 homens gque estéo na faixa de 45 a 54 anos.

A frequéncia dos entrevistados ao tipo de restaurante pesguisado variou de uma vez até mais

de quatro vezes a0 més. Os dados indicam que possivelmente esses entrevistados estéo

familiarizados com a experiéncia em restaurantes gastrondmicos.

Os significados desta experiéncia séo amplos e englobam o ato de saciar a fome com

uma comida de qualidade, ter prazer, se divertir, sair da rotina, relaxar, ver e ser visto e

desfrutar de uma companhia como ressaltou E 15:

“Sair pra comer pra mim, ndo € s sindbnimo de boa comida, ou de satisfazer a
fome, ndo €isso. A mesa pramim, ela et atrelada a boa companhia, bom papo, é
... teoricamente, assim, vocé sai do seu mundo tradicional, do seu mundo feijéo
com arroz, do seu trabalho e tal e vai pra um lugar pra vocé se divertir, vocé

conversar, tentar dar uma relaxada e como coroamento assm dessa noite



agradavel, vocé experimentar uma comida que, em tese, vocé ndo teria isso no seu
da-a-dia na sua casa.(Homem, 36 anos)

Estes significados demonstram que a experiéncia em um restaurante gastronémico é
percebida como uma experiéncia tanto hedbnica quanto utilitaria reforcardo estudos
anteriores (HANSEN: JENSEN: GUSTAFSSON, 2005). Os aspectos hedbnicos desta
experiéncia foram mais destacados nas falas dos entrevistados.

A qualidade e o sabor da comida foram um dos principais critérios para a escolha de
um restaurante refor¢cando os achados anteriores (LEWIS, 1981; AUTY, 1992; MATILLA,
2001). Aliados a isto, foram ressaltados tanto critérios utilitarios como prego, limpeza e
higiene, localizagéo e servigo, quanto critérios heddnicos como a criatividade do chefe em
elaborar um cardgpio diferente, afama do chefe, o ambiente, 0s outros clientes e a ocasido de
consumo, conforme relatou um dos entrevistados: “Olha, o primeiro critério é uma boa
comida, quando o chefe se propbe a oferecer um prato diferenciado. Mas, dém de buscar um
restaurante de qualidade, também ter o prazer de buscar o diferente. A decisdo € um pouco da
vontade, do momento...” (Homem, 39 anos). Estes achados corroboram o estudo de Kivela
(1997) quando este afirma que a qualidade da comida, o ambiente, o prestigio e a amabilidade
dos empregados foram as variaveis mais importantes para a escolha de restaurantes
gastronémicos em seu estudo em Hong Kong. Também estdo em consonancia com os achados
de Hansen, Jesen e Gustafsson (2005) que dividiram a experiéncia em restaurantes a la carte
em cinco categorias: 0 produto principal, o interior dos restaurantes, as interagcOes sociais, a
companhia e a aimosfera.

As ocasides que levam os clientes a este tipo de restaurante variam. Para muitos esses
restaurantes sdo proprios para comemoragles — aniversarios, formaturas, datas especiais- e
confraternizacbes com familiares e amigos conforme explica E 7: “Quals as ocasi0es?
Vontade de sair! Aniversarios, festas, aniversario de casamento, comemorar a despedida de

alguém, aniversario de algum amigo, namorar...(rindo)” (Mulher, 42 anos). Para outros ndo



existem ocasifes especiais: “...0 que me faz procurar um restaurante desse € a vontade, assim,
deu vontade...” (Homem, 36 anos). Ou como afirmaE 13 :
“...pra gente, na verdade, ndo tem nenhuma ocasido especia, ndo € uma ocasido
especial, a gente mora numa cidade que, que, hoje € um pdlo gastrondmico muito
interessante, antigamente ndo era, além disso nés somos um casa que ndo se
identifica, por exemplo, com nenhuma boate na cidade , pra dancar, € entéo, o
grande, o grande programa da gente, fim-de-semana e durante a semana, € sair pra

comer bem (Mulher, 29 amos).

O que mais chama a atencdo desses clientes ao entrarem em um restaurante € a
decoracdo, a mise en place da mesa — toalhas, copos, talheres - musica e especificamente a
iluminag&o que foi mencionada por mais de dois ter¢os dos clientes e também pelos arquitetos
entrevistados como um item importante conforme argumenta a arquiteta do restaurante Quina
do Futuro: “... agente utilizou umailuminacéo direta em cada mesa, em cima da mesa, porque
ai elailumina os pratos e ndo as pessoas. Porque é importante, na culindria japonesa, 0 prato
em si, € como até um objeto assim, de arte...e aguela iluminacdo ressalta as cores do prato ...”.
Zeithaml e Bitner (1996) dizem que um dos pontos mais caracteristicos usados para
administrar as impressdes dos consumidores seriam as cores e a luminosidade do ambiente de
Servico.

O ided de iluminagdo estd no meio termo: “A decoracdo me chama atencéo, a
iluminacdo me chama atencdo, a iluminacdo correta, se esta claro demais, se esta escuro
demais’ (Mulher, 42 anos). Isto vai de encontro a estudos desenvolvidos em ambientes de
vargjo (SUMMERS, HEBERT, 2001) pois nestes ambientes uma iluminagcdo mais forte
favoreceu aos clientes tocarem e examinarem mais os produtos. E também contraria os
resultados de Mehrabian e Russel (1976) apud Summers e Herbert (2001) quando estes

atestam que aumentar aintensidade da luz nos ambientes de vargjo ira produzir niveis maiores



de ativagdo e prazer aumentando os comportamentos de aproximacgao. Isto talvez possa ser
explicado pelo fato das pessoas irem aos restaurantes para relaxar e a iluminagdo equilibrada
favorecaisto.

O servico também foi outro aspecto muito destacado principalmente quando este é

deficiente, conforme explica E 14:

“O que mais me chama aten¢do em um restaurante, € a qualidade do servico, que €
sempre péssimo. O pessoa que esté na gastronomia, chamada hoje no Recife, em
minha opini&o, ndo tem nenhuma idéia do que sgaisso. O atendimento. O trato dos
garcons. Que ndo significa nem a grosseria, mas € a falta do conhecimento do que

sgja sentar em voltadamesa ... (Mulher , 64 anos).

O ambiente social, representado ndo sO pelos outros clientes mas também pela
interacdo com 0s gargons, também chama a atencéo: “A primeira coisa que eu presto atencao,
€ isso, é a qualidade do servigco. Como eu sou recebida, como eu sou encaminhada pra mesa,
se 0 restaurante ta cheio, como é que eles solicitam que eu espere um pouco, se eles me
motivam...” (Mulher, 64 anos).

As emocoes relatadas pelos clientes nesta fase da pesguisa podem ser divididas em
positivas e negativas corroborando as idéias de lzard (1997). Dentre as emocdes positivas
mais citadas destaca-se 0 prazer, conforme relata E8:

“Eu sinto prazer em comer e em beber, entendeu? (Mulher, 49 anos). Alegria e
felicidade também foram emogdes citadas. “eu sinto muita alegria, é, eu sinto, ndo
digo felicidade, mas eu fico contente, fico alegre, sobretudo quando eu combino

Com um amigo ou amigos, a ida a um restaurante, eu tenho uma expectativa de

sentar em volta da mesa e conversar, e me divertir, e me alegrar” (Mulher, 64 anos).
Outra emocao fregquentemente citada foi a surpresa. Apesar de esta emocdo ser
classificada como neutra (IZARD, 1997), neste estudo se pode considerar como uma emocao

positiva conforme a fala de E 13: “Eu acho que surpresa é admiragdo, uma admiracdo forte



gue sinto, porgue como eu hdo sei cozinhar, eu acho admiravel como € que a pessoa consegue
pegar ingredientes t&o dispores, tdo diferentes consegue misturar tudo e acaba que aquele
negocio funciona né?’ (Mulher, 29 anos). Esta conotagdo positiva também foi um dos
achados da pesguisa de Costa (2001) ao estudar as emocdes nas compras ortline. A
frustracéo, decepcdo e o desencanto foram as emogdes negativas citadas em suas experiéncias
de consumo em restaurantes gastronémicos.

Dentre os aspectos que satisfazem ou ndo os clientes com a experiéncia em um
restaurante estdo: a novidade, ou sgja, o restaurante oferecer uma proposta diferente; a
companhia do cliente quando ele sai para o restaurante; o ritual em si darefeicdo; a comida; a
ocasido. Estes resultados tém consisténcia com os estudos de Hanefors e Mossberg (2003)
guando a0 estudarem as experiéncias extraordinarias em restaurantes concluiram que a
satisfacdo tende a se transformar em encantamento quando as expectativas sdo excedidas ou
guando ocorre algum resultado positivo ndo esperado pelo cliente que pode ser resultado de
uma fartastica apresentacdo dos alimentos e bebidas, da companhia do cliente na refeicdo ou
guando a atmosfera € fabulosa (p. 258).

Dentre as causas de insatisfacdo, as mais citadas foram o servigo, o atendimento dos
garcons; afalta de qualidade da comida e a quantidade da comida, conforme explicaE 5: “Eu
fui jantar num restaurante francés. Na hora que eu solicitei o prato, vieram porcoes
minusculas, tipo para vocé degustar apenas, isso me deixou bastante frustrado (Homem, 45
anos)”.

Todos concordaram que os restaurantes possuem uma atmosfera. Através da andlise de
contetido criou-se categorias sobre as dimensdes desta atmosfera nos restaurantes. Os achados
corroboram o0s estudos de Turley e Milliman (2000) ao classificarem os estimulos
atmosféricos em cinco grupos. exterior, interior geral, layout de loja, displays e variaveis

humanas, conforme quadro a seguir:



Categorias O que compde a atmosfera

Exterior O entorno e o estacionamento.

Interior Geral A iluminagdo; os odores, os cheiros, 0 som, o barulho, atemperatura,
a adequacdo da decoragdo, a apresentacdo da comida, a composi¢éo
harménica do lugar.

Layout a proximidade das mesas

Displays A decoragdo, os materials usados, as cores

Variaveis Humanas

As pessoas que freqlentam; os funcionarios, a interacdo entre os
clientes, o atendimento, como se é recebido;

Quadro 9 (4) — Fatores que compdem a atmosfera dos restaurantes gastrondmicos
Fonte: entrevistas pessoais (2005)

Todos também concordaram que esta atmosfera influencia na experiéncia de consumo

em restaurantes gastronémicos. A atmosfera influencia no humor das pessoas, envolve o

cliente fazendo com que estes experimentem nOvos pratds OU MESMOo esquecam O Preco

conforme afirma E 3: ‘Pra mim eu esqueco do prego. Eu me sinto rica e pago o que for, e

como o prato que eu quero” (Mulher, 27anos). E pode ser responsavel pelo maior tempo de

permanéncia do cliente no restaurante conforme explica E9:

“vocé abre a porta do restaurante, vocé sente alguma coisa, ...tem
lugares que vocé chega e diz, “ihh, eu acho que agui ndo vou me
dar muito bem, ...e tem outros lugares ndo, tem outros lugares que
vocé chegae vocé ndo vai sair dali antes de duas horas (rindo). No
minimo vocé passa duas, trés horas ali dentro, porque vocé se sente

bem (Mulher, 34 anos).

A amosfera também pode ser considerada como um estimulo a mais de atracdo dos

clientes: “Diria que pra vocé apreciar um bom prato, € preciso que esteja bem confortavel

...num ambiente que te proponha a sentir primeiro o prazer de estar naquele lugar e ndo criar

ansiedade, estar confortavel, pra aguardar as sensagdes que virdo... (Homem, 39 anos)”.

E, as vezes, é o motivo principal daida ao restaurante:

“eu acho aquilo di arretado, eu acho que eu vou mais pra la pelo

ambiente do que pela comida em s, porque a pizza né, s80 poucos



0S restaurantes que tem assm, diferenciagbes no sabor. Mas vou
mais por causa do local, do ambiente realmente que € um ambiente
mais assim, diferenciado... (Homem, 29 anos).

A fase exploratéria da pesquisa apresentou relevantes contribuicdes. A atmosfera de
servico e as emogoes durante o consumo foram destacados como construtos importantes na
experiéncia em restaurantes gastrondmicos refor¢cando a importancia de pesquisas académicas
neste campo de estudo.

Outro ponto que mereceu destague foi a importancia atribuida pelos entrevistados ao
ambiente social, representado tanto pelas interacBes entre os clientes e funcionarios quanto
pelas interacOes dos clientes entre si. Como resultado das entrevistas o instrumento de coleta
de dados foi aterado e as dimensdes da atmosfera foram contempladas através da escala do
servicescape (Bitner, 1992). O préximo item aborda os resultados encontrados na etapa

descritiva deste trabal ho.

4.2 Andlise dos dados da etapa descritiva

Este tdpico apresenta os resultados das andlises estatisticas efetuadas com a utilizag&o

do programa SPSS 11.0. As técnicas usadas citadas no capitulo anterior sdo detalhadas a

Seguir.

4.2.1 Estatisticas descritivas

As estatisticas descritivas caracterizam o perfil dos respondentes da amostra estudada,
composta por 251 individuos, bem como aguns aspectos referentes aos hébitos de consumo
em restaurantes gastrondmicos. A maioria dos respondentes desta pesquisa € do sexo

feminino (53%) como ilustraafigura 8 (4).



Masculino
47%
Feminino
53%

Figura 8 (4): Género dos respondentes
Fonte: pesquisa com questionario (2005)

A idade dos pesquisados variou de 10 a 76 anos, apresentando média e desvio padréo
respectivamente de 36,98 e 11,82 anos. Exatamente onze (4,4%) pessoas ndo responderam a
pergunta sobre a idade. Dos 240 respondentes, apurou-se que : 27% tinham idade entre 10 e
28 anos, 24% entre 29 e 35 anos, 24% entre 36 e 43 anos, e 25,0% tinham idade entre 44 e 76

anos, como ilustraafigura9 (4).

Entre10 28
Entre 44 e 76 anos anos
25% 271%

Entre 36 e 43 anos Entre 29 e 35 anos
24% 24%

Figura9 (4) — Distribuicdo dos pesquisados por faixa etéria.
Fonte: pesquisa com questionério (2005)

Quanto ao estado civil dos pesquisados, a maioria era casado (60%), seguidos pelos

solteiros (35%), divorciados (4%) e viivos (1%), conforme figura 10 (4).
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Figura 10 (4) — Distribuicdo dos pesquisados em fun¢do do estado civil.
Fonte: pesquisa com questionario (2005)

No que se refere arenda, a caracteristica de alto poder aquisitivo dos consumidores de
restaurantes gastrondmicos foi observada na amostra visto que 44% tém uma renda mensa
individual de mais de R$ 6.000,00. Os 56% restantes sdo distribuidos da seguinte maneira:
11% recebem até R$ 1.000,00, 10% de R$ 1001,00 a R$ 2.000,00, 13% de R$ 2.001,00 a R$
3.000,00, 8% de R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00, 8% de R$ 4.001,00 a R$ 5.000,00 e 6% de R$

5.001,00 a R$ 6.000,00 conforme afigura 11 (4) .

Até R$ 1.000,00

De R$ 1.001,00 a R$
2.000,00

De R$ 2.001,00 a R$
3.000,00

0O De R$ 3.001,00 a R$
4.000,00

@ De R$ 4.001,00 aR$
5.000,00

6% 8% De R$ 5.001,00 a R$

6.000,00

@ Mais de R$ 6.000,00

11%

10%
44%

13%

Figurall (4) - Distribuicdo dos pesquisados em funcdo da renda mensal em reais (R$).
Fonte: pesquisa com questionario (2005)



A escolaridade da amostra ficou caracterizada da seguinte maneira: 2,0% tinham o 1°
grau completo, 2% o 2 grau incompleto, 4% o 2 grau completo, 15% o 3 grau incompleto,

39% o 3° grau completo, e 38 % tinham pds-graduacdo, conforme figura 12 (4).

1° Grau Completo

0O 2° Grau Incompleto

2° Grau Completo

@ 3° Grau Incompleto

39%

O 3° Grau Completo

Pés-graduagéo

Figura 12 (4)— Distribuicdo dos pesquisados em funcéo da escolaridade.
Fonte: pesquisa com questionério (2005)

A amostra estudada também estava familiarizada com os restaurantes pesquisados
visto que 75% freqlientaram o restaurante duas ou mais vezes e 25% dos clientes estavam
visitando o restaurante pela primeira vez. Da amostra pesguisada 97% estavam acompanhadas
e apenas 3% estavam fazendo sua refei¢céo sozinhas. Destes que estavam acompanhados. 25%
estavam com membro da familia, 33% estavam acompanhados pelo (a) esposo (a), 16 % pelo
(a) namorado (@), 17% estavam acompanhados por amigos, 8% por colegas de trabalho e 1%

por clientes ou parceiros de negdcios conforme figura 13 (4).



Cliente/Parceiro de
negoécios
1%

Colegas de trabalho

8%
Membro da Familia

Amigos 250

1%

Namorado (a)
16% Esposo (a)
33%

Figura 13 (4) -Distribuicdo dos pesquisados segundo quem |he acompanhou
Fonte: pesquisa com questionario (2005)

Depois da caracterizacdo da amostra pesquisada, sdo apresentadas as andlises
descritivas referentes as escalas aplicadas junto aos respondentes. Para atender aos objetivos
desta pesquisa, foram usadas técnicas como o calculo da média, desvio padréo e coeficiente
de variag&o. A confiabilidade das escalas também foi avaliada através do calculo do Alpha de
Cronbach. A confiabilidade pode ser definida como “o grau em que uma escala produz
resultados consistentes quando se fazem medicOes repetidas da caracteristica” (MALHOTRA,
2001).

A primeira escala analisada foi a Servicescape (BITNER, 1992) composta iniciamente
por 28 itens. O coeficiente de consisténcia interna, afa (a) de Cronbach, para esta escala foi

de 0,9456 representando uma boa confiabilidade da escala utilizada.



Tabela 1l (4)- Estatisticas descritivas das respostas as perguntas sobre ambiente de servico, em
ordem decrescente da média

Item

NO Perguntas N Média | D.PY
(a) (b)
14 Este restaurante € limpo. 245 6,48 0,862
16 Os empregados s&o prestativos. 248 6,44 0,963
13 Os empregados sdo amigaveis. 250 6,40 0,927
Ha empregados em numero suficiente neste restaurante
10 para atender os clientes. 241 6,40 0,881
17 Os materiais usados dentro deste restaurante sdo 250 6,35 0,937

agradaveis e de qualidade.
3 Os empregados tém boa aparéncia e sdo bem vestidos. 248 6,29 0,976
1 Em geral, o ambiente fisico deste restaurante me agrada. 250 6,14 1,214
De maneira geral, eu classificaria 0 ambiente fisico deste

18 - 251 6,10 1,204

restaurante positivamente.

8 Os clientes deste restaurante tém boa aparéncia. 249 5,96 1,151
20 O layout interior deste restaurante € agradavel. 246 5,92 1,253
19 A estrutura fisica neste restaurante é confortavel. 250 5,80 1,331

5 A iluminacdo é excelente neste restaurante. 238 5,75 1511
15 A temperatura deste restaurante € agradavel. 247 5,69 1,588
12 Este restaurante tem um cheiro agradavel. 247 5,69 1,298
22 A arquitetura é atrativa. 249 5,67 1,363

9 O nivel de barulho neste restaurante é aceitavel. 246 5,62 1,621
24 O esquemade cores é atrativo. 246 5,53 1,433
27 O estilo dos acessorios do interior estd na moda. 247 5,44 1,407

7 Este resjtaurante tem espaco suficiente para mim para ser 250 5,38 1,632

confortavel.
o1 2 iﬁq nalizacdo usada (entrada, saida, banheiro) é Util para 250 5,28 1397
O ambiente fisico deste restaurante € um dos melhores na
sua categoria. 249 5,26 1574
Eu me identifico com os clientes deste restaurante. 247 519 1,396
25 Os clientes deste restaurante sdo amigaveis. 244 5,18 1,375
4 A musica de fundo deste restaurante € apropriada. 234 511 1,986

o8 Geralmente, eu fico impressonado com o ambiente 250 483 1,490

guando eu venho a este restaurante.

26 Os banheiros séo desenhados apropriadamente. 240 4,82 1,595
Eu penso que o ambiente fisico deste restaurante é

= superior a outros que freguiento. 246 479 1,563

23 O estacionamento tem espago suficiente. 242 3,87 1,750

(a) 1 ="“discordo totalmente” a 7 = “concordo totalmente”.
(b) Desvio Padréo
“N” = numero de respondentes
Fonte: andlise do banco de dados (2005)
De maneira geral todos os itens do ambiente de servico apresentaram médias elevadas
ficando a maioria deles acima de 5,00, conforme tabela 1(4). Os itens que apresentaram as

maiores médias foram limpeza dos restaurantes (6,48), a presteza (6,44) e a amizade dos



empregados (6,40) aém do numero suficiente de empregados para atender aos clientes (6,44).
O item que obteve a menor média foi o estacionamento (3,87), pois nenhum dos restaurantes
pesquisados possui um estacionamento proprio e buscam suprir esta falta oferecendo servico
de manobrista pago ou pagando segurancas particulares que vigiam os carros dos clientes na
chegada e na saida dos mesmos.

A segunda escala andlisada foi a de Prazer-Ativacdo-Dominancia proposta por
Mehrabian e Russel (1974). Como ja visto anteriormente, os 18 itens originais da escala
foram reduzidos para 12 itens, sendo 6 deles medindo respectivamente a emocéo Prazer e 6
medindo a emocdo Ativacdo. Em estudos feitos anteriormente usando esta mesma escala, a
dominancia néo foi significativamente relacionada com nenhuma medida de aproximagdo ou
afastamento (DONOVAN; ROSSITER, 1982) e por isso foi excluida.

No questionario alguns itens da escala usada foram invertidos para reter a atencdo dos
respondentes. Para a andlise estatistica esta escala foi ordenada da seguinte maneira: quanto
mais préximo do valor 1 (um) mais negativa foi a emogdo sentida e quanto mais préximo do
valor 7 (sete) mais positiva foi a emocéo sentida. A tabela 2 (4) sdo demonstradas as médias
e 0s devios-padrdes de todos os itens da escala de emogoes.

Tabela 2(4) - Estatisticas descritivas das respostas as perguntas sobre Emocdes, em ordem
decrescente da média

Item N° Perguntas N Média D.PY,
29 Aborrecido / Nao aborrecido. 249 6,49 1,133
37 Insatisfeito / Satisfeito. 247 6,15 1,432
32 Irritado / Contente. 245 5,96 1,487
39 Infdiz/ Feliz 248 5,90 1,628
31 Agitado / Tranquilo. 251 5,48 1,847
33 Excitado / Relaxado. 247 515 2,000
30 Desesperado / Esperancoso. 241 4,96 1,639
36 Desativado / Ativado. 237 4,81 1,502
34 Estimulado / Calmo 249 473 2,069
38 Sonolento / Alerta 243 433 1,648
40 Inquieto / Lento 244 4,18 1,240
35 Entediado/Nervoso. 241 3,83 1,094

(1) Desvio Padréo
“N” = numero de respondentes.
Fonte: andlise do banco de dados (2005)



As emocbes com médias proximas a 6,00 foram dorrecido/ndo aborrecido (6,49),
insatisfeito/satisfeito (6,15), irritado/contente (5,96) e infeliz/feliz (5,90) todas referentes a
emocdo prazer. As emocdes com pontuagdes proximas a 5,00 foram agitado/tranquilo (5,48),
excitado/relaxado (5,15), desesperado/esperancoso (4,96), desativado/ativado (4,81) e
estimulado/calmo (4, 73) em sua maioria referentes a emocgdo Ativacdo. E as emogdes com
pontuacdo proximas a 4,00 foram sonolento/aerta (4,33), inquieto/lento (4,33),
entediado/nervoso (3,83). Estas Ultimas demonstram uma neutralidade dos respondentes

guanto a estas emocoes.

A escala de satisfagcdo utilizada neste trabalho foi a proposta por Oliver (1997) e
recebeu a ateracdo da exclusio de itens conforme explanado na metodologia restando apenas
dois iters, um para mensurar a satisfacdo com o ambiente e outro para mensurar a satisfacéo
com o0 servigo geral do restaurante e os indices obtidos indicam que os clientes estéo
satisfeitos tanto com o ambiente de servico (6,08) como com os servicos em gera (6,3)
conforme tabela 3 (4). A primeira obteve uma média menor pois a segunda é muito mais
abrangente e considera outros aspectos além do ambiente como o servico prestado pelos
garcons, a qualidade dos materiais usados e a qualidade e sabor da comida.

Tabela 3 (4)- Estatisticas descritivas das respostas as perguntas sobre Satisfacdo, em ordem
decrescente da media.

Item N Perguntas Média(a) | D.P(b)
De maneira geral, estou satisfeito com os servigos prestados
42 249 por esta restaurante. 6.3 1,006
a1 248 Estou satisfeito, de modo geral, com o0 ambiente dés 6,08 1,283
restaurante.
(a) 1 ="“discordo totalmente” a 7 = “concordo totalmente”.
(b) Desvio Padréo

“N” = nimero de respondentes.
Fonte: andlise do banco de dados (2005)



4.2.2 Andlise Fatorial

Os resultados das analises fatoriais aplicadas a escala de Servicescape para mensurar
0S construtos necessarios para o acance do primeiro objetivo desta dissertacéo € apresentada
a seguir. O objetivo da realizagdo desta andise fatorial consiste em identificar variveis ou
fatores que podem ser utilizados para explicar fenébmenos complexos (CHURCHILL, 1999); é
utilizada para representar relagdes entre diversas variaveis inter-relacionadas (NORUSIS,
1994).

Malhotra (2001) argumenta que uma boa solucdo em analise fatorial € simples e de
fécil interpretacdo. Um dos valores relevantes para a andlise fatorial € o KMO (Kaiser-Meyer -
Olkin) que € o indice que verifica se as correlaces entre as variaveis sdo adequadas para 0
teste. Quanto mais proximo de 1 melhor é a sua medidaValores abaixo de 0,50 sdo
considerados inaceitaveis. Outra medida também analisada € o Bartlett’s Test of Sphericity.
Esta medida € usada para testar a hipédtese que a matriz € uma Matriz Identidade (termos
diagonais = 1; fora das diagonais = 0). Se ahip6tese que a matriz de correlacdo é do tipo
identidade ndo puder ser rgjeitada, outro tipo de andlise deve ser considerado (NORUSIS,
1994). Nesta pesquisa, todas as andlises apresentadas a seguir atenderam as exigéncias em
relacéo ao Barlett’s Test.

A andlise da escala de Ambiente de servico atende ao primeiro objetivo desta
dissertacdo: “mensurar as dimensbes do ambiente de servico em restaurantes gastrondmicos,
de acordo com a proposta de Bitner (1992)”.

A identificacdo de fatores envolvidos no bloco de perguntas sobre Ambiente de
servico foi feita através da andlise fatorial por componentes principais utilizando-se a técnica
de “Rotacdo Varimax dos eixos’. Esta técnica permitiu identificar cinco fatores no referido
bloco de perguntas, com cerca de 66% de variancia acumulada. O coeficiente de consisténcia

interna dos dados, alfa (a) de Cronbach foi 0,9456. O valor da estatistica de KMO foi igua a



0,929 o qual é bem superior a um valor ndo aceitavel. O teste de esfericidade de Bartlet
acusou uma probabilidade de significancia P=0,000 (P<0,001), indicando fortemente a
rejeicao da hipotese nula (Ho) de matriz de correlacdo identidade.

O vaor de saturacdo selecionado foi 0,55 que ndo coincide com nenhuma carga
fatorial (contribuicdo associada a cada item). Este valor permitiu a eliminagdo dos seis itens.
15, 5, 21, 20, 6 e 23. Portanto, os 22 itens restantes deram origem aos cinco fatores

relacionados natabela 4 (4).

O primeiro fator (F1), denominado “exceléncia do servico” foi definido pelos itens
empregados amigaveis, empregados prestativos, boa aparéncia dos empregados, ndmero
suficiente de empregados, materiais agradaveis e de qualidade e limpeza do restaurante,
apresentou um coeficiente afa de 0,912 e registrou a maior média (6,392) revelando que os
individuos da amostra valorizam mais a limpeza e os empregados dos restaurantes. Os itens
desta dimensdo estdo diretamente relacionados a qualidade e a limpeza tanto dos servicos
prestados quanto dos materiais usados neste servigo. O item limpeza e materiais de qualidade
apesar de ndo estarem diretamente relacionados aos empregados estdo indiretamente
relacionados a estes pois 0s empregados sd0 responsaveis tanto pela limpeza do restaurante
guanto pela manipulacéo da maioria dos materiais usados — copos, talheres, toalhas, travessas
e etc. Outros estudos comprovam que a aparéncia dos empregados esta relacionada a
percepcéo de limpeza do ambiente de vargjo (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1988; LEVESQUE: MCDOUGALL, 1996).

O segundo fator (F2) chamado ¢t “arquitetura/decoracéo” foi formado pelos itens
ambiente fisico superior, ambiente fisico impressionante, arquitetura atrativa, esquema de
cores atrativo, estilo dos acessorios na moda, banheiros apropriados e cheiro agradavel. Este

fator obteve um coeficiente alfa de 0,862 e a média mais baixa (5,256).



Tabela4 (4)- Fatores do Ambiente de Servigo

Item

F1

F2

F3

F4

F5

T
a()

Média™’

D.P?

cVv"Y

Empregados amigaveis
Empregados prestativos

Empregados com boa
aparéncia e bem vestidos
Materiais agradaveis e de
qualidade

Empregados em numero
suficiente.

Restaurante limpo

0,846
0,808

0,785
0,743
0,742

0,741

0,912

6,392

0,926

14,5%

Ambiente fisico superior
aoutros.

Impressonado com o
ambiente.

Arquitetura atrativa
Esqguema de cores
atrativo

Edtilo dos acessorios na
moda.

Banheiros  desenhados
apropriadamente.

Cheiro agradavel.

0,728
0,706

0,703
0,619

0,612
0,602

0,559

0,862

5,256

1,501

28,6%

Ambiente fisico positivo.
Ambiente fisico agrada.
Estrutura fisca é
agradavel.

0,705
0,654
0,630

0,881

6,016

1,258

20,9%

Mdusica de fundo
apropriada.

Espaco suficiente.

Nivel de barulho
aceitavel

0,762

0,615
0,559

0,704

5,377

1,760

32,7%

Identificacdo com o0s
clientes do restaurante.
Clientes amigaveis
Clientes com boa
gparéncia

0,819

0,664
0,652

0,752

5,445

1,361

25,0%

Variancia
% Variancia Ac.

543
19,40

5,09
37,59

2,98
48,24

2,62
57,60

2,34
65,97

(1)- Média do bloco de itens que define o fator.
(2)-Desvio padréo do bloco de itens que define o fator.
(3)- Coeficiente de variacéo associado (em percentual).

O terceiro fator (F3) gerado, “ambiente fisico”, formado pelos itens ambiente fisico

positivo, ambiente fisico agradavel, e estrutura fisica agradavel, obteve um coeficiente alfa de



0,881 e uma média de 6,016 sendo a segunda dimensdo mais valorizada pelos clientes talvez
por ser um fator mais abrangente que tratou o ambiente fisico de maneira holistica.

O quarto fator (F4) foi denominado de “estimulos sonoros’ e agrupou os itens musica
de fundo apropriada, espaco suficiente e nivel de barulho aceitavel com um coeficiente afa de
0,704 e uma média de 5,377. A andlise para 0 agrupamento destes trés itens em um so fator
pode ser explicada pelo espaco fisico estar relacionado ao nivel de barulho destes.

O quinto (F5) e ultimo fator foi denominado de outros clientes por agrupar os itens
identificacdo com os clientes do restaurante, clientes amigéveis e clientes com boa aparéncia.
Este fator obteve um coeficiente afa de 0,752 e apresentou uma média de 5,445 sendo a
terceira dimensdo mais valorizada pelos entrevistados. Isto reforca o estudo de Anderson e
Mossberg (2004) quando estas afirmam que os outros clientes sdo considerados como um
fator que influencia na satisfagcéo do consumidor com a refeicéo.

Os fatores gerados ndo se adequam a nenhuma das variaveis propostas nas teorias
estudadas principalmente no que se refere as variaveis humanas (Bitner, 1992; Turley;
Milliman, 2000) referentes as interacGes entre 0s clientes e entre estes e os funcionarios que
formaram dois fatores separados. Os itens funcionarios e clientes apesar da teoria classificar

em apenas uma variavel neste estudo formaram dimensdes distintas.

4.2.3 Analise da escala de emocdes

O segundo objetivo da dissertacdo foi “mensurar as dimensdes de emocOes
vivenciadas pelos consumidores que realizam suas refeicdes em restaurantes gastronémicos,
com base no model o tedrico de Mehrabian e Russdl (1974).

Para a andlise da escala proposta por Mehrabian e Russel (1974), foi realizada

primeiramente uma andlise fatorial exploratdria, por componentes principais, considerando o



Eigenvalue maior que 1. Esta primeira andise 3 fatores que ndo apresentaram indices de
confiabilidade adequados, ficando a variancia explicada abaixo de 50%.

O trabaho original de Mehrabian e Russel (1974) propde que a escala € representada
por trés fatores — Prazer/Ativacdo/Dominancia sendo este Ultimo descartado de estudos
anteriores por ndo ser estatisticamente significativo. Desta forma, por esta escala ja ter sido
utilizada em estudos anteriores, optou-se por calcular o afa dos fatores Prazer e Ativacéo.
Considerando no arquivo de dados, os valores ndo informados (missings), substituidos pela
média da coluna (varidvel) a que pertencem, obtém-se para a escala PAD com os 12 itens,
um coeficiente alfa de Cronbach de 0,7411. Para a dimensio Ativacao formada pelos itens —
agitado/tranquilo, excitado/relaxado, estimulado/calmo, desativado/ativado, sonolento/alerta e
inquieto/lento— obteve-se um alfa de Cronbach de 0,5033. Para a dimensdo Prazer formada
pelos itens — aborrecido/ndo-aborrecido, desesperado/esperancoso, irritado/contente,
entediado/nervoso, insatisfeito/satisfeito e infeliz/feliz - o referido coeficiente é 0,7455. Com
a finalidade de aumentar o valor de afa para Ativacdo, apds varios ensaios sobre as
correlagoes retirou-se o item 34 “Estimulado/ Calmo”, o novo valor de alfa paraa escala PAD
(11 itens), aumentou para 0,7685, 0 novo valor de afa para a dimensdo Ativagdo (5 itens)
aumentou para 0,5782 e o valor de alfa para a dimensdo Prazer, obviamente continuou o
mesmo (0,7455), sendo este o resultado considerado para as andlises subsequientes. O segundo
objetivo portanto foi atendido e as emocgdes sentidas pelos clientes em restaurantes
gastrondmicos sdo prazer e ativagao.

A dimensdo ativacdo mesmo apresentando um coeficiente afa abaixo do ideal
(MALHOTRA, 2001) foi considerada nas analises posteriores pois a teoria apresenta suporte

paraamesma (MEHRABIAN; RUSSEL, 1974).



4.2.4 Diferencas entre o perfil dos respondentes

A opini&o global dos entrevistados com respeito a cada bloco de perguntas foi definida
através da média aritmética do bloco de perguntas. Neste ponto, foi também considerado o
arquivo de dados com as médias no lugar dos valores ndo informados. A escala de ambiente
de servico foi definido com 22 itens selecionados na andlise fatorial, a escala de emogdes com
11 itens, sendo 6 referentes a dimensdo prazer e 5 referentes a divagdo. Assim, a pontuagéo
global de cada cliente para o ambiente de servico € definida pela soma dos valores atribuidos
a cada uma das 22 perguntas, dividida por 22:

Ambserv = (Somadas 22 perguntas de Ambiente de servico) / 22 ;
De maneira andloga define-se Emocges, Ativacdo, Prazer, Satisfacdo, Satisfacdo com o
ambiente de servico e Satisfagdo com o servico:

Emocgdes =(Somadas 11 perguntas de Emogdes) / 11 ;

Ativacdo = (P31 + P33 + P36 + P38 + P40) / 5;

Prazer = (P29 +P30 + P32 + P35 + P37 + P39) / 6;

Satisfacdo = (P41 + P42) / 2;

SatistAmb = p41,;

SatisfServ = P42;

Estes indicadores foram usados nas anaises estatisticas a seguir, e também no estudo
das hipéteses da pesquisa na Ultima parte da dissertacdo. A Tabela 5 (4), a seguir mostra a
anaise comparativa dos indicadores acima, em funcdo do género. Exceto para ambiente de
Servico, satisfacdo, e satisfagdo com o servigo, o teste de Mann Whitney acusou, ao nivel de
significancia de 5,0% que ndo existe diferenca significante entre as pontuacdes médias dos
dois grupos (masculino e feminino, P>0.05). Rra estas variavels, acima destacadas, onde
ocorreram diferencas significantes, observa-se que as mulheres atribuiram pontuactes

médias maiores que as dos homens.



Tabela5 (4) — Média e desvio padréo atribuidos a cada variavel, em funcéo do género e os
resultados do teste comparativo.

Género

Variavel Estatistica Masculino Feminino p
AmbServ '\gﬂa gggg gg(l)g 0043
S
T e — —

Proze OP 057 07 0667
Setsfesfo O 101 059 0043
SatisiAmb O 12% 175 0074
satisSer OF o7 00 0010

(1) — Probabilidade de significancia do teste de Mann-Whitney.
(*) — Significante ao nivel de 5,0%.

Quanto a andlise comparativa dos indicadores de posicdo, em fungdo da faixa de
renda, o teste de Kruskal-Wallis acusou, ao nivel de significancia de 5,0% que ndo existe
diferenca significante entre as pontuagdes médias dos clientes nas sete faixas de renda

(P>0.05).

4.2.5 Analise de Regressao

Para identificar a relacdo das emocdes ativadas no consumo com a satisfagdo do
consumidor com o0 ambiente de servico e a relacéo da satisfagdo do consumidor com o
ambiente de servico e a satisfagdo geral do consumidor com 0 servigo no restaurante, foi
realizada uma analise de regressdo multipla. Para Malhotra (2001) esta técnica é indicada para

avaliar as relagdes associativas entre variaveis independentes e uma variavel dependente.

As tabelas apresentadas estdo na mesma ordem das 7 hip6teses da pesquisa, onde a

variavel X é avariavel independente, e Y é avariavel dependente. Para todas as situacoes, a



variavel Ambiente de Servico foi considerada com 22 itens, a variavel Emocdes, com 11 itens
eavariavel Ativacdo com 5. Paratodas as tabelas foi testada a hipotese:

Ho : N&o existe relacdo linear entre as duas variaveis.

H; : Existe relacdo linear entre as varidvels.

Inicialmente observe-se que a tabela 6 (4) , exibe para cada par de varidvels, o
coeficiente de correlagdo ndo-paramétrico de Spearman e a correspondente probabilidade de
significancia, na mesma ordem das hipodteses da pesquisa. Observa-se que para todos os pares
de varidveis este coeficiente indica que existe correlagdo (P < 0,001) positiva entre as duas
variavels.

Tabela 6 (4) — Coeficiente de correlacdo de Spearman (?), entre as variaveis das hipéteses da
pesguisa e a probabilidade de significancia do teste

Pares de Varidves ? p®
(X,Y)

Amb.Serv, Prazer 0,472 0,000
Amb.Serv, Ativacéo 0,320 0,000
Satisf.Amb, Prazer 0,492 0,000
Satisf.Serv, Prazer 0,457 0,000
Satisf. Amb, Ativacdo 0,300 0,000
Satisf.Serv, Ativacéo 0,270 0,000
Satisf.Serv, Satisf. Amb. 0,730 0,000

(2)-Probabilidade de significancia do teste de Spearman.
(**) - P<0,001.

Posteriormente, o teste de correlagdo paramétrico de Pearson aplicado a esses pares de
variaveis, também concordou com as mesmas decisdes estatisticas - para todos os pares de
variavels, existe correlacao linear positiva entre as duas variaveis - do teste de Spearman. Em
virtude disto realizouse a andlise de regressao através do teste F, ANOVA.

Como se pode observar, para todas as tabelas, apesar do coeficiente de determinacdo
(R?) ser muito baixo, O teste F, ANOVA, rejeitafortemente (P<=0,006) a hipétese Ho.

A primeira hipétese da pesquisa H1: As caracteristicas da atmosfera do restaurante

influenciam positivamente os estados emocionais dos consumidores “prazer”. O valor de R*



o coeficiente de determinacdo multipla, indica que 23% do prazer sentido no restaurante €
explicado pelo ambiente de servico. O R é o coeficiente de correlacdo entre os valores
observados da variavel dependente e o valor estimado para a andlise de regressdo. Quanto
mais proximo de 1, melhor a variavel dependente pode ser explicada pelas variaveis

independentes. O valor para este primeiro par de varidveis — ambiente de servico e prazer foi

de 0,48.
Tabela7 (4): Reta Ajustada, valor de RR e ANOVA,
RetaAjustada R
y = 2,442 + 0,545x 0,229
ANOVA
Somade Quadrado
Modeo quadrados G.L. Médio F P
Regresséo 44,501 1 49,591 74,062 0,000
Residual 166,725 249 0,670
Total 216,316 250

X = Ambiente de Servico e Y = Prazer.X

A segunda hipGtese H 2: As caracteristicas da atmosfera do restaurante influenciam

positivamente os estados emocionais dos consumidores

resultados estéo resumidos natabela 8 (4).

“ativacdo” que foi testada e os

Tabela8 (4) - RetaAjustada, valor de R e ANOVA

RetaAjustada R
y = 3,116 + 0,293x 0,057
ANOVA
Somade Quadrado
Modelo quadrados G.L. Médio F P

Regressao 14,333 1 14,333 14,944 0,000
Residua 238,826 249 0,959

Total 253,159 250

X = Ambientede ServicoeY = Ativagao.
O R para este par de varidveis foi de 0,239 e 0 R* 0,057. Apesar de existir uma
correlacdo positiva entre as varidveis os vaores de R e R* indicam que a hipétese H2 n&o foi

aceita



Os dados apresentados permitem identificar que o ambiente de servigo possui uma
relacdo positiva com a emocado prazer. Ja paraa emocao ativacdo apesar de existir relagdo esta
€ muito baixa. As hipéteses H 3: O prazer esta positivamente relacionado a satisfacdo com o

ambiente do restaurante conforme atabela 9 (4).

Tabela9 (4) - Reta Ajustada, valor de R? e ANOVA,

Reta Ajustada R
y = 3,417 + 0,351x 0,232
ANOVA
Soma de Quadrado
Modeo quackados G.L. Médio F P

Regressao 50,066 1 50,066 74,987 0,000
Residual 166,250 249 0,668

Total 216,316 250

X = Satisfacdo com o Ambientee Y = Prazer.

Para este par de varidveis, os valores de R e R foram respectivamente de 0,482 e
0,232. 0 que implica em aceitar a hipotese H3.

A hipotese H4: O prazer esta positivamente relacionado a satisfacdo com o servico do
restaurante, também foi aceita visto que os valores de R e R foram respectivamente de 0,468

e 0,219 conforme tabela 10 (4).

Tabela 10 (4) - Reta Ajustada, valor de R? e ANOVA

RetaAjustada R
y = 2,795 + 0,434x 0,219
ANOVA
Somade Quadrado
Modelo quiadrados G.L. Médio F P

Regressao 47,307 1 47,307 69,698 0,000
Residual 169,009 249 0,679

Total 216,316 250

X = Satisfacdo com o Servicoe Y = Prazer.



A hip6tese que relaciona a ativacdo com o ambiente do restaurante (H5) ndo foi aceita

por apresentar valores para R e R muito baixos de respectivamente 0,202 e 0,041 conforme

tabela 11 (4) apesar dos testes de correlacdo dfirmarem que estas variaveis estéo

correl acionadas.

Tabelall (4) - RetaAjustada, valor de R? e ANOVA

Reta Ajustada R
y = 3,811 + 0,161x 0,041
ANOVA
Somade Quadrado
Modelo quiadrados G.L. Médio F P

Regressio 10,478 1 10,478 10,751 0,001
Residua 242,681 249 0,975

Total 253,159 250

X = Satisfacdo com 0 Ambiente e Y = ativacéo

A hipétese H6: A ativacao esta positivamente relacionada a satisfagdo com o servico

do restaurante, tabela 12(4) também néo foi aceita devido aos baixos valores atribuidos ao R e

ao R, 0,173 e 0,030 respectivamente.

Tabela12 (4) - Reta Ajustada, valor de RZ e ANOVA,

RetaAjustada R
y = 3,677 + 0,175x 0,030
ANOVA
Somade Quadrado
Modelo quadrados GL. Médio F P

Regresséo 7,681 1 7,681 7,791 0,006
Residual 245,478 249 0,986

Total 253,159 250

X = Satisfacdo com o Servigo e Y = Ativagéo

A Ultima hipdtese H7: A satisfacdo com o ambiente estd positivamente relacionada a

satisfagdo com o servigo do restaurante foi aceita conforme demonstra a tabela 13 (4) onde

44% da satisfacdo com 0 servico pode ser explicada pela satisfacdo com o ambiente de



sarvico. Este para de variavels apresentou um R de 0,663 indicando que para este par de
variaveis 0 modelo de regressdo linear apresenta um comportamento satisfatorio

(NORUSSIS, 2002).

Tabela 13 (4) - RetaAjustada, valor de RZ e ANOVA

RetaAjustada R?
y = 0,719 + 0,844x 0,440
ANOVA
Soma de Quadrado
Modeo quadados G.L. Médio F P

Regressao 178,934 1 178,934 195,869 0,000
Residual 227,472 249 0,914

Total 406,406 250

X = Satisfacdo com o Servico e Y = Satisfacdo com o Ambiente.

Para todas as variaveis testadas 0 nivel de significancia observado em todas as
analises € menor que 0,05, indicando que a hip6tese segundo a qual ndo h4 relacéo linear
entre todos os pares de variaveis pode ser rejeitada. Portanto, para todos os pares de variaveis
associados as hip6teses da pesguisa, existe associacdo positiva entre as varidveis do par. N&o
obstante, em virtude do coeficiente de determinacdo (R?) ter sido muito baixo, ndo se deve
utilizar estes modelos para fazer predices. As tendéncias lineares mais fracas foram
verificadas para os casos em que avariavel Y representa ATIVACAO.

Tendo como referéncia 0 esquema tedrico da pesquisa, figura 6 (2) apresentado na

pagina 51 e baseado nos achados da amostra pesquisada como concluséo desta dissertacéo

propomos o0 esquema g ustado:

Satisfagdo com o
2 — 2 _ .
Ambiente de R™=0,229 R°=0,232 ambiente
Servigo > Prazer R*= 0,440

R*=0.219 Satisfacdo com o
servico em gerd

Figura 14 (4): Modelo tedrico-empirico encontrado
Fonte: Pesquisa



Visando proporcionar uma melhor visualizacdo das hipéteses testadas nesta etapa,

apresenta- se um quadro resumo dos resultados encontrados:

Hipotese

Aceita/ Nao aceita

Estatisticas Usadas

H1: As caracteristicas da atmosfera do

Coeficiente de correlacéo

restaurante influenciam positivamente os Aceta de Spearman; o teste de

estados emocionais dos consumidores correlacdo de Pearson;

“prazer”. teste F, ANOVA.

H 2: As caracteristicas da atmosfera do Cosficiente de correlacéo

restaurante influenciam positivamente os N&o aceita de Spearman; o teste de

estados emocionais dos consumidores correlacdo de Pearson;

“ativacao”. teste F, ANOVA.

H 3 O prazer eda podtivamente Coeficiente de correlacéo

relacionado a satisfacd com o ambiente Aceta de Spearman; o teste de

do restaurante. correlacdo de Pearson;
teste F, ANOVA.

H 4 O prazer esta postivamente Coeficiente de correlacéo

relacionado a satisfacéo com o servico do Aceta de Spearman; o teste de

restaurante. correlagdo de Pearson;
teste F, ANOVA.

H 5 O esado de ativacdo et Coeficiente de correlacéo

positivamente relacionado a satisfacdo N&o aceita de Spearman; o teste de

com o ambiente do restaurante. correlacdo de Pearson;
teste F, ANOVA.

H 6 O estado de aivacdo esta Coeficiente de correlacéo

positivamente relacionado a satisfacdo N&po aceita de Spearman; o teste de

Com 0 servigo do restaurante. correlagdo de Pearson;
teste F, ANOVA.

H 7. A satisfagdo com o ambiente esta Coeficiente de correlagéo

positivamente relacionada a satisfacdo Aceta de Spearman; o teste de

COM O Servigo do restaurante.

correlacdo de Pearson;
teste F, ANOVA.

Quadro 10 (4) — Resultados dos testes das hipdteses da pesguisa

O préximo capitulo apresenta as conclusdes deste estudo.




5 Conclusdes

O objetivo principal desta dissertacdo foi verificar qual a influéncia do ambiente de
servico intermediado pelas emocgBes na satisfacdo do consumidor nos restaurantes
gastrondmicos. A gestdo de ambientes de servigo tem buscado envolver os consumidores em
experiéncias de consumo, afetando as reagOes emocionais € 0 comportamento dos mesmos
durante esta experiéncia.Neste sentido, o setor de servicos de restaurantes foi escolhido paraa
operacionalizacdo da pesquisa, pois 0s restaurantes séo empresas de servico que além de
servir uma boa comida devem também proporcionar uma experiéncia sensoria completa:
talheres de facil manuseio, boa apresentacdo do prato, decoracdo e iluminagcdo agradaveis
(SCHIMTT; SIMONSON, 2000) ou sgja, s80 empresas que tém um ambiente de servico
complexo. Além disso, considerou-se ainda o fato do crescimento deste setor no estado de
Pernambuco sendo este considerado como o terceiro polo gastronémico do Brasil e do setor
de servigos em gerdl.

Dada a definicdo de atmosfera de servico (Rieunier, 2002) usada nesta pesquisa que
trata a atmosfera como os elementos que podem ser controlados a fim de influenciar as
reacOes afetivas, cognitas e fisicas ou comportamentais dos individuos, foram escolhidos os
cinco restaurantes associados em Recife a “ Associacdo dos Restaurantes da Boa Lembranca’
pois estes se encaixavam no perfil de estabelecimento adequado aos objetivos deste estudo.
Dos cinco restaurantes pesquisados, quatro tiveram projetos elaborados por arquitetos e os
donos estiveram totalmente envolvidos nestes projetos. Todos 0s projetos tiveram a
preocupacdo em se adequar ao publico alvo visado, ao tipo de comida servido e ao horério de

funcionamento. Os proprietérios estiveram téo envolvidos nos projetos que algumas pegas da



decoracéo dos restaurantes pertencem aos mesmos. No Restaurante Quina do Futuro, as pecas
decorativas incluiam os brinquedos que fizeram parte da infancia do proprietario. Ou no
Restaurante Pomodoro onde alguns dos elementos da decoragdo foram trazidos de viagens
realizadas pelo proprietério.

Assim, de forma concisa, buscouse a resposta para 0 seguinte problema: “Qual a
influéncia do ambiente de restaurantes gastrondémicos na satisfacdo dos consumidores,
intermediado pelas emogdes ativadas durante consumo do servico?’

Na andlise das entrevistas verificourse que os motivos que levam os clientes a
freglientarem restaurantes gastrondémicos sdo tanto utilitarios como heddnicos com destaque
para estes uUltimos. As ocasifes em que estes clientes freqlientam os restaurantes vao desde
ocasi0es especiais como comemoracdes até a simples vontade de se divertir. O que mais
chama a atencéo destes clientes aos entrarem em um restaurante € a arrumagao das mesas, 0
servico dos garcons, os outros clientes e a iluminagdo. Esta Ultima foi destacada tanto pelos
clientes quanto pelos proprietérios e 0s arquitetos que plangjaram os restaurantes. Para todos
0s entrevistados o idea de iluminacdo estd no meio termo, nem muito escuro € nem muito
claro.

As emoc0es sentidas pel os clientes em restaurantes gastrondmicos foram divididas em
positivas e negativas. Nas emogdes positivas as mais citadas foram prazer e alegria A
surpresa também foi citada como uma emocdo positiva. Dentre as emocfes negativas a
frustracéo, a decepcdo e o desencanto foram citados. Dentre as razdes que os levaram a
ficarem satisfeitos com a experiéncia de consumo foram citados a novidade, a proposta
diferente do restaurante, a companhia, o ritual darefeicdo em si e acomida. Dentre as causas
das insatisfagOes estavam a qualidade e quantidade da comida servida e o aterdimento.

Todos os entrevistados concordaram que 0s restaurantes possuem uma atmosfera

formada pelas seguintes dimensdes. exterior, interior geral, layout, displays e variaveis



humanas. Esta atmosfera influencia o humor dos clientes, os envolve, pode ser um estimulo a
mais para se freqlentar o restaurante e as vezes € o principal motivo de se frequentar o
restaurante. Esta fase contribuiu para que os construtos fossem mais bem elaborados e o
instrumento de pesquisa refinado para a segunda etapa da pesqguisa.

Na segunda fase da pesguisa, foram entrevistados 251 individuos no momento de
consumo em um dos cinco associados da Boa Lembrangca em Recife. A amostra foi
caracterizada predominantemente por individuos do género feminino (53%), casados (60%),
com idade entre 29 e 43 anos (48%) tendo concluido curso superior ou pés-graduacéo (77%),
estavam jantando por motivo de lazer, e em sua maioria acompanhados por esposo (a) (33%)
ou membros da familia (25%). O maior percentual quanto a faixa de renda pessoal foi a
superior a R$ 6.000,00 (44%) e demonstravam estar familiarizados com o tipo de restaurante
pesquisado pois freqlientavam estes pela segunda vez (12 %) ou mais (63%). Percebe-se que
0s consumidores deste tipo de restaurante podem ser retratados como clientes com renda
pessoal elevada, freqlentando restaurantes no horario do jantar por motivos de lazer. Grande
parte com curso superior e pos-graduacdo denotando relativamente um publico exigente
guanto a satisfacdo de suas expectativas.

As andlises da escala de servicescape (BITNER,1992) indicam que o ambiente pode
ser dividido em cinco dimensdes denominadas. empregados/limpeza, arquitetura/decoragéo,
ambiente fisico, estimulos sonoros e outros clientes, sendo a primeira dimensado uma das mais
valorizadas pelos clientes, assm como uma contribui¢do prética desta pesquisa os donos de
restaurantes devem investir em limpeza e na qualificagéo de sua méo-de-obra.

Quanto as emocgdes sentidas pelos clientes, percebe-se que estas tendem a ser
classificadas como positivas. Este achado corrobora outros estudos buscaram mesclar
ambientes de servicos heddnicos e emocgdes (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982

HANEFORS; MOSSBERG, 2003). A emocdo ativacdo ndo foi considerada como um



antecedente da satisfacdo do consumidor tanto com o ambiente quanto com o servico do
restaurante. Este achado contraria outros estudos que utilizaram estes construtos em outros
ambientes de servico como o vargo (DONOVAN; ROSSITER, 1982; HOLBROOK;
GARDNER, 1993; VAN KENHOVE; DESRUMAUX, 1997; FOXALL; GREENLEY, 1999;
FARIAS; SANTOS, 2000; MACHLEIT; EROGLU, 2000). Assim os clientes em restaurantes
gastrondmicos tendem a preferir ambientes de servico em que eles ndo fiquem aerta e
ativados. Isto talvez sga explicado pelo fato dos restaurantes serem ambientes aonde os
consumidores vao para relaxar e ndo desgarem altos niveis de ativagdo. Ou pela ativagdo ter
acontecido antes do momento de consumo quando os clientes escolhem os restaurantes que
véo frequentar.

Por fim, se percebe que apenas a emogado prazer ativada no consumo € um antecedente
importante da satisfacdo do consumidor tanto com o ambiente de servico quanto com o
servico como um todo em restaurantes corroborando os achados de Wakefield e Blodgett
(1994).

O tema e o campo de estudos escolhidos para 0 desenvolvimento desta dissertagéo
vém sendo estudados de forma intensa principal mente em paises como a Franga, reconhecido
pela gastronomia e onde esta se desenvolvendo pesquisas sobre 0 marketing sensorial; e na
Escandindvia onde ja existe uma corrente de estudos consolidadas que pesguisam 0O
comportamento do consumidor em restaurantes (ANDERSSON; MOSSBERG, 2004;
HANEFORS; MOSSBERG, 2003; HANSEN; JENSEN; GUSTAFSSON, 2005). No Brasil as
pesquisas que tem como campo de pesguisa 0s restaurantes ainda sd0 incipientes
representando assim uma grande possibilidade para o desenvolvimento de uma grande
guantidade de estudos de marketing. Cresce a cada dia 0 nimero de pessoas que fazem suas
refeices fora do lar e entender este consumidor para melhor servi-lo torna-se um dos

aspectos importantes para que os restaurantes tenham sucesso.



6 Limitacoes, contribuicoes e sugestoes

Neste item sdo apresentadas as principais limitacbes deste estudo, bem como suas
implicacfes gerenciais e académicas, além de sugestBes para pesquisas futuras relacionadas a

temética estudada.

6.1 LimitacOes da dissertacéo

Considerando alguns aspectos da metodologia empregada para a operacionalizagéo da
pesquisa da dissertacdo, algumas limitagbes inevitavelmente surgem, dentre as quais se

destacam:

Os resultados ndo devem ser generalizados, considerando o procedimento adotado
para a escolha da amostra e o tipo de restaurante pesquisado;

Mesmo com o crescimento de estudos brasileiros que tratam das emogdes no
consumo, a maior parte da literatura revisada se refere a estudos norte-americanos,

n&o existindo uma base conceitua solida sobre o tema no pais,

A interpretacdo e andlises das informacfes encontradas na etapa qualitativa da
pesquisa estdo fortemente baseadas nos conhecimentos e subjetividade do
pesquisador.

Alguns indices de confiabilidade insatisfatérios verificados nas escalas adotadas

em especial na referente as dimensdes de ativacdo da escala de emocdes, sugerem



gue se realizem estudos adicionais para a adequacdo destas escalas a realidade

brasileira

6.2 Contribuicbes

Esta dissertagéo contribuiu de forma tedrica e pratica para os campos de administracéo

de marketing de servicos especialmente nos seguintes aspectos:

Os resultados encontrados reforcam o ambiente de servico como uma importante
ferramenta de gestdo de marketing principalmente quando se trata de servigos
essencialmente heddnicos como restaurantes gastrondmicos;

A dissertacdo demonstra que existe uma correlacéo entre o ambiente de servigo e a
satisfacdo do consumidor intermediado pelas emogbes em restaurantes
gastronémicos,

Os restaurantes do tipo gastrondmicos que desejem satisfazer o consumidor devem
investir em ambientes que despertem o prazer dos clientes e a0 mesmo tempo
suscitem niveis baixos de ativagao, pois a ativacdo ndo foi fortemente relacionada
nem a satisfacdo com o ambiente e nem com a satisfagcdo com o servico em geral
talvez porque os consumidores quando freqlientam restaurantes tém também a

intencdo de relaxar.

6.3 SugestOes para estudos futuros



Tendo como base esta dissertacéo, € possivel que se empreendam outros estudos que
poderdo aprofundar os conhecimentos dos construtos ambiente de servico, emocdes e

satisfacdo do consumidor. Seguem al gumas sugestdes:

Desenvolver estudos semelhantes em outros ambientes de vargjo como hotéis,
cabeleireiros como também em outros tipos de restaurantes como restaurantes fast
food, ou teméticos para que o0s achados possam ser comparados;

Desenvolver estudos qualitativos para investigar 0 que constitui um ambiente
prazeroso em restaurantes;

Relacionar os construtos ambiente de servigo e emogdes com 0s comportamentos
de aproximacao/ afastamento tendo como campo de pesquisa diferentes tipos de
restaurante;

Investigar a influéncia de aspectos especificos do ambiente de servico, como a

iluminacdo e a mulsica, no comportamento do consumidor.
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APENDICE A —Instrumento de coleta de dados

nO

[BLOCO | — AMBIENTE DE SERVICO

Por favor, expresse como vocé descreveria o ambiente de servico deste restaurante. Para
cada afirmacdo a seguir, margue o himero que corresponde ao quanto vocé concor da
ou discorda de cada uma delas. Use a escala especificada para suas respostas.

1 2 3 4- 5 6 7
Discordo Nem concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1. Em geral, 0 ambiente fisico deste restaurante me agrada. 1121314 |5]|6]|7
2. Eu me identifico com os clientes deste restaurante. 1 2 3 4 5 6 |7
3. Os empregados tém boa aparéncia e sdo bem vestidos. 1 2 1 3|1 4|56 |7
4. A musica de fundo deste restaurante € apropriada. 1 2 3 4 5 6 |7
5. A iluminagdo é excelente neste restaurante. 1 2 1 3|1 4|56 |7
6. O ambiente fisico deste restaurante € um dos melhores na 1 5 3 4 5 6 | 7
Sua categoria.
7. Este regaurante tem espago suficiente para mim para ser 1 > 3 4 5 6 | 7
confortavel.
8. Os clientes deste restaurante tém boa aparéncia. 1 2 3 4 5 6 |7
9. O nivel de barulho neste restaurante € aceitavel. 1 2 | 3| 4|56 |7
10. Ha empregados em numero suficiente neste restaurante 1 >l a3lals 6 | 7
para atender os clientes.
11. Eu penso que o ambiente fisco deste restaurante € 11 203lalsl|el7
superior a outros que freqliento.
12. Este restaurante tem um cheiro agradavel. 1 2 3 4 5 6 | 7
13. Os empregados sdo amigaveis. 1 2 3 4 5 6 | 7
14. Este restaurante € limpo. 1 2 3 4 5 6 | 7
15. A temperatura deste restaurante € agradavel. 1 2|1 3| 4| 5|6 |7
16. Os empregados sdo prestativos. 1 2 3 4 5 6 | 7
17. Os materiails usados dentro deste restaurante séo 1 5 3 4 5 6 | 7
agradaveis e de qualidade.
18. De maneira gera, eu classificaria 0 ambiente fisico deste 1 >l 3lals 6 | 7
restaurante positivamente.
19. A estrutura fisica neste restaurante é confortével. 1 2 3 4 5 6 | 7
20. O layout interior deste restaurante € agradavel. 1 2| 3] 4] 5 6 |7
21. nA]; rrs1|. nalizacéo usada (entrada, saida, banheiro) é util para 1 5 3 4 5 6 | 7
22. A arquitetura é atrativa. 1 2 3 4 5 6 | 7
23. O estacionamento tem espaco suficiente. 1 2 3 4 5 6 | 7
24. O esguema de cores € atrativo. 1 2 |1 3] 4] 5 6 |7
25. Os clientes deste restaurante s8o amigaveis. 1 2|1 3| 4| 5|6 |7
26. Os banheiros séo desenhados apropriadamente. 1 2 3 4 5 6 | 7
27. O edtilo dos acessorios do interior esta na moda. 1 2 3 4 5 6 | 7
28. Gerdmente, eu fico impressonado com o ambiente 1 > 3 4 5 6 | 7
quando eu venho a este restaurante.




[BLOCO II —EMOCOES

Este bloco refere-se as emocgdes despertadas durante a experiéncia de consumo no
restaurante. Marque o numero que melhor descreve a emocéo sentida por vocé neste

restaurante.
Aborrecido| 1 2 3 4 5 6 7 | Néo aborrecido
Esperancoso| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |Desesperado
Tranquilo| 1 | 2 | 3 | 4| 5| 6 | 7 [Agtado
Irritado| 1 2 3 4 5 6 7 | Contente
Relaxado| 1 2 3 4 5 6 7 | Excitado
Estimulado| 1 2 3 4 5 6 7 | Calmo
Entediado| 1 2 3 4 5 6 7 | Nervoso
Ativado| 1 2 3 4 5 6 7 | Desativado
Insatisfeito| 1 | 2 | 3 | 4| 5| 6 7 | Satisfeito
Alerta| 1 2 3 4 5 6 7 | Sonolento
Felizz 1 | 2| 3| 4| 5| 6 7 |Infdiz
Lentol 1 | 2 | 3 | 4| 5| 6 | 7 |Inquieto

[BLOCO I11 —SATISFACAO

Este bloco refere-se a sua satisfacdo. Para cada item especificado a seguir, marque o
namer o que corresponde ao quanto vocé concorda ou discorda de cada um. Use a escala

especificada para suasrespostas.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Nem concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

1. Estou satisfeito, de modo geral, com o ambiente deste
restaurante.

2. De maneira geral, estou satisfeito com 0s servicos
prestados por este restaurante.




BLOCO I11-DADOS DEMOGRAFICOS

Género: Ano de nascimento:

( )Masculino

( ) Feminino

Estado civil: Escolaridade:

() Solteiro ( ) 2° grau incompleto
() Casado ( ) 1° grau completo

() Divorciado () 2° grau incompleto
() Viavo () 2° grau completo

() 3° grau incompleto
( ) 3° grau completo

() Pos-graduacéo
Renda mensal individual: Quantas vezesja esteve neste restaur ante?
( ) Até R$ 1.000,00 ( )1lvez
( ) DeR$1.001,00 aR$ 2.000,00 () 2vezes

( ) DeR$2.001,00 aR$ 3.000,00
( ) De R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00
( ) De R$4.001,00 a R$ 5.000,00
() De R$5.001,00 aR$ 6.000,00
( ) Maisde R$ 6.000,00

( ) Maisde 2 vezes.

Razéo devir a esterestaurante:

() Celébracéo — aniversario, casamento...
() Lazer/ diversao/passeio

() Negocios/Trabalho

() Conveniéncia/ refeicdo répida

( ) Prazer
() Outra:

Acompanhado?
() Sim. V& para a pergunta abaixo.
( ) Néo

Quem Ihe acompanhou?

( ) Membro da Familia

() Esposo (a)

() Namorado (a)

( ) Amigos

() Colegas de trabalho

() Cliente/ Parceiro de negécio

Obrigada pela sua colaboragao!




APENDICE B — Formulario par a observacao dir eta

Restaurante:
Data:
Horario:
Companhia:

Pontos a Verificar

Ambiente externo

[luminacéo

Estacionamento:

( )Sm
() Neo

I mpressdes sobre o entorno:

Ambiente claro ?
()Sm ( )Nao

( )Luzdireta ( )Luzindireta

Observagoes:

Temperatura

Ruidos

Ar condicionado
()Sm
( )Né&o

Temperatura ambiente:

( ) MUsicaambiente () Musica ao vivo
( ) Semmusica

Outros ruidos:
( )TV
( )Pratos ( ) Taheres

Outras observagoes. ( ) conversados clientes
Decoracdo Caracteristicas gerals

Restaurante Temético? Tamanho:

( )Sm.Qua ? ( )Grande ( ) Pequeno

() Néo

Cores predominantes.

Objetos de decoracédo /quadros.

Quantidade de mesas:

Proximidade das mesas:

Lay out do restaurante:

Moveis confortaveis ?




Tecidos e outros materiais usados:

Roupas e apresentacdo dos

gargons.

()Sm
() Néo
Por que ?

Odores

Outros componentes do ambiente

Cheiro Caracteristico?
() Sim. Qual ?
( ) Néo

Possui boa exaustao?
()Sm
( ) Né&o

Observacoes:

Banheiros:
Limpeza:

Decoracéo:

Cozinha:
Estdamostra ?

()Sm ( )Néo
Limpeza:

Como me  senti

neste  ambiente?




APENDICE C — Carta de Apresentacéo da Pesquisa

UFFPE

PROPAD

Programa de Pk Graduacio em Administragic

mbys

centro de estudos em
I'I'IEII'HE"[II'II'J e pessoas

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO — PROPAD
NUCLEO DE MARKETING E PESSOAS-MKP
MESTRANDA: VIVIANE SANTOS SALAZAR
ORIENTADOR: PROF. DOUTOR SALOMAO FARIAS - PROPAD / UFPE

APRESENTACAO DA PROPOSTA DE PESQUISA

Titulo da pesquisa

Ambiente de servigos e satisfagdo do consumidor: um estudo em restaurantes na cidade de
Recife.

Objetivo Geral da pesquisa
Investigar a relacéo entre 0 ambiente de servico e a satisfacdo do consumidor intermediado
pel as emoc0es ativadas durante a experiéncia de consumo em restaurantes.

A execucdo da pesguisa em campo

Aplicar questionérios com os clientes sobre as experiéncias emocionais de consumo ativadas
pelo ambiente de servico — analisando satisfagdo provocada pelo ambiente e como esta
impacta a satisfagdo com a prestagdo do servico como um todo.

Provavel execucao e periodo da pesquisa/ coleta de dados
Entre Outubro e Novembro de 2005.
Procedimentos da Pesquisa

A pesquisadora fard todos os contatos necessarios com o presidente regional da
“Associacdo dos Restaurantes da Boa Lembranca’ que também é proprietério de um dos



estabelecimentos e através da Associacdo a pesquisadora fard contato com 0s respectivos
proprietérios dos restaurantes selecionados.

Na dissertacéo os nomes dos restaurantes ndo serdo citados. O resultado final da
pesquisa representard todo o universo pesquisado, ndo cabendo a pesquisadora comparacéo
dos resultados individuais de cada restaurante. A pesquisadora, desde j4 colocase a
disposicdo para apresentar um relatorio dos resultados da pesquisa caso 0 restaurante
manifeste interesse paratal.

Estratégias da Pesquisa

A pesquisadora pretende entrevistar uma amostra de arquitetos, chefes de cozinha e
dois proprietérios dos restaurantes da Associacdo. Este procedimento visa consolidar a idéia
de que o ambiente de servico dos restaurantes foi plangjado para comunicar alguns aspectos
do servico destes. Estas entrevistas seréo semi-estruturadas, feita com um gravador digital,
ndo ultrapassando o numero de 10 perguntas. As entrevistas serdo realizadas de acordo com a
conveniéncia dos entrevistados, de maneira que néo os atrapal he.

Para os clientes sera aplicado um questionéario com perguntas de facil compreensio e
facil resposta. Tempo médio para preenchimento: 5 mim.

Os procedimentos para a aplicagdo destes questionarios sdo descritos a seguir. Os
clientes serdo abordados quando solicitarem a conta. A pesquisadora, ou a hostess do
restaurante, devidamente orientada pela pesquisadora, explicard do que se trata tal
questionario. Este serd devolvido apés o seu preenchimento. Como dito anteriormente o
tempo para o preenchimento € de aproximadamente 5 minutos, tempo suficiente para que a
conta sgja encerrada. Segue em anexo 0 guestionario montado para a aplicacdo com os
clientes.

A Administracéo

Sabedor do cuidado que tem com seus clientes, coloco-me a disposicdo para maiores
esclarecimentos em relacdo aos procedimentos da pesquisa. Da mesma forma, estarei
prontamente aberta para acatar as condi¢cOes impostas pela Associacdo para a realizacao
da pesquisa em seus estabel ecimentos associados. Desde ja, agradeco a atencéo e aguardo
a resposta desta Associacao. .

Grata maisuma vez,

Viviane Santos Sal azar
UFPE — PROPAD/ MKP



