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RESUMO

Com o objetivo de analisar a relagdo entre o cenario tematico de um restaurante
e a satisfacao dos consumidores, foi realizada uma pesquisa descritiva do
tipo survey, com uma amostra de 252 clientes de um restaurante tematico
da cidade de Floriandpolis, a respeito de 21 caracteristicas da atmosfera
de servicos sugerida por Bitner (1992), Daucé e Rieunier (2002) e Hetzel
(2004). Os dados foram analisados com o auxilio da estatistica descritiva e
multivariada, e utilizacao de coeficiente de correlagao e analise fatorial. Os
resultados mostraram que existe associacdo entre o cenario tematico e a
satisfacdo do consumidor e a ambiéncia correlaciona-se positivamente com
a satisfacdo. No entanto, nem o /ayout nem as potencialidades simbdlicas
apresentaram correlacdo positiva com a satisfacao dos clientes. Os fatores da
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ambiéncia: apresentacdo e sabor dos pratos, higiene, limpeza e temperatura
do ambiente, odores agradaveis e limpeza dos banheiros foram percebidos
como os mais importantes em um ambiente tematico.

PALAVRAS-CHAVE

Marketing. Marketing experiencial. Cenarios tematicos. Satisfacdao do
consumidor. Restaurantes tematicos.

ABSTRACT

In order to analyze the relationship between the landscape theme of a
restaurant and the consumer satisfaction, a descriptive type survey was
performed, with a sample of 252 customers of a themed restaurant in the
city of Floriandpolis, about 21 service characteristics of the atmosphere
suggested by Bitner (1992), Daucé and Rieunier (2002) and Hetzel (2004.).
Data were analyzed with the aid of descriptive statistics and multivariate
analysis, and the use of correlation coefficient and factor analysis. The
results showed that an association exists between the landscape theme and
customer satisfaction, the ambience is positively correlated with satisfaction,
however, neither the layout nor the symbolic potential showed positive
correlation with customer satisfaction. The ambience factors: flavor, food
presentation, hygiene, cleanliness and room temperature, pleasant smells
and clean restrooms were perceived as the most important in an themed
environment.
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INTRODUCAO

Atualmente, a competitividade
do setor de servigos esta presente
nos mais diversos segmentos, desde
seguros, hotéis, universidades, bancos
e restaurantes, até saldes de beleza.
Nesse setor, a criacao de um ambiente
agradavel no local de consumo do servico
procura chamar a atencao do cliente, de

forma que ele participe ativamente do
processo de compra e nao seja apenas um
mero expectador passivo. Na opinidao de
Andrade (2004), essa estratégia baseia-
se na premissa de que os consumidores
nao sdo iguais e que é necessario que
a empresa adapte o que oferece, de
forma a |hes proporcionar experiéncias
emocionais e de entretenimento, com
0 envolvimento desse consumidor em
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um “espetaculo teatral”. A experiéncia
tem uma ligagao forte com elementos
sensoriais, estimulos e evidéncias fisicas,
como destacam Baker et al. (2002) e
Liberali, D’Angelo e Espinosa (2003), sendo
esses estimulos sensoriais influenciadores
do comportamento de compra do cliente.
As experiéncias sao resultantes do
encontro e da vivéncia de situacoes, e
sao estimulos criados para os sentidos,
sentimentos e a mente (SCHMITT, 1999).
Para Holbrook e Gardner (2000), quanto
mais estimulante for o ambiente em que
o servigo for prestado, mais ricas serao
as vivéncias dos clientes. Esses autores
consideram que essa pode ser uma
forma de se competir com a concorréncia
cada vez mais crescente, uma vez que
consumidores satisfeitos tendem a
modificar sua percepgao de satisfagao
com a experiéncia vivida.

Nos Ultimos anos, alguns
pesquisadores, como Ferreira et al.
(2006), Milan (2007) e Verde et al.
(2007) apresentaram estudos sobre a
experiéncia do consumidor de servigos e
sua reagao emocional ao ambiente, cujo
tema é tratado na literatura sob diferentes
denominagdes, como: ambiente tematico,
arquitetura ambiental, ambiente de
servicos, cenario tematico, espago de
servicos, servicescapes, atmosfera de
servicos ou ainda “palco teatral”, pelo fato
de algumas empresas oferecerem a seus
clientes uma performance semelhante
a um espetaculo, durante a prestacao
do servico, aproveitando o ambiente
a seu favor (CARVALHO; MOTTA,
2002; FERNANDES; CARVALHO, 2002;
SANTOS et al., 2007). A percepgao do
consumidor de servicos esta relacionada
as caracteristicas do cenario, onde luz,
temperatura, odor, ruido, musica e varios
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outros fatores podem afetar a satisfacao
de forma positiva, se bem administrados
(BITNER, 1992; HOLBROOK; GARDNER,
2000; CARVALHO; MOTTA, 2002). Todas
essas abordagens fazem parte da literatura
académica de Marketing Experiencial.

Conforme explanam Fernandes e
Carvalho (2002), os cenarios tematicos
de servicos podem afetar a satisfacao
do consumidor. Um dos pioneiros na
utilizacdo desses cenarios foi a Walt
Disney Co., ao transformar as instalagdes
fisicas de um parque de diversdes em
um cenario tematico, utilizando-o como
forma de oferecer experiéncias simbdlicas
de entretenimento em consumo. Na
concepgao de Carvalho e Motta (2002),
0 cenario compreende a atmosfera ou
as condigdes ambientais, a decoracado,
0s objetos de cena, efeitos especiais,
a organizacdo espacial e as qualidades
de leiaute que se oferecem. Ainda em
relacdo a cenarios tematicos de servicos,
pesquisadores como Eroglu e Machleit
(1994), Carvalho e Motta (2000),
Fernandes e Carvalho (2002), Daucé e
Rieunier (2002), Espinoza e Ziles (2004),
Hetzel (2004),Ferreira et al. (2006),
Moreira (2006),Verde et al. (2007) e Yuan
e Wu (2008) trabalham conceitos muito
proximos, que abordam as caracteristicas
dos servigos, ao tratarem de assuntos
como atmosfera de loja, ambiente de
consumo, ambiente de loja ou, ainda,
servicescapes (ambiente de servicos),
todos com variaveis muito semelhantes
em relacdo aos cenarios tematicos, que
utilizam aspectos ambientais com um
“tema” para influenciar a experiéncia de
consumo dos clientes.

Ao explicitarem o que se considera o
ambiente tematico de um restaurante,
Carvalho e Motta (2002) argumentam
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gue este nao pode ser definido apenas
pelo tipo de gastronomia oferecido
aos consumidores. Por exemplo, um
restaurante japonés ndo pode ser
classificado como tematico se possuir em
seu interior um buffet de alimentos que nao
seja a oriental, ou ainda utilizar mesas de
plastico, o que descaracteriza o ambiente
em relagcdo ao que o estabelecimento
propde. A tematicidade de um restaurante
sd sera concretizada se o ambiente
interno e seus elementos apresentarem
uma decoracdo especifica, relacionada
ao tema que se deseja oferecer, se as
vestimentas dos funcionarios forem
adequadas ao que se quer comunicar, e se
as cores, sons e iluminagao, entre varios
outros aspectos, estiverem relacionados
a tematica proposta.

Bitner (1992) analisou as variaveis
do ambiente de servicos propostas por
diversos pesquisadores e subdividiu esse
ambiente em trés dimensodes: a primeira
refere-se a ambiéncia, formada pelas
caracteristicas do background, como a
musica, a temperatura, a iluminagao, o
ruido e o aroma; a segunda corresponde
ao leiaute e compreende as maquinas,
0S equipamentos e os modveis que se
encontram no local e sua funcionalidade;
e a terceira dimensao diz respeito
as potencialidades simbdlicas que
consideram os sinais, os simbolos e os
artefatos que compdem o interior e o
exterior da empresa e possuem fungao
de comunicadores explicitos da estrutura.
Esses itens sao percebidos pela qualidade
dos materiais utilizados na construgao,
artesanatos, objetos visiveis nas paredes,
como fotografias, certificados e outros
elementos decorativos que se encontram
no local.

Em virtude do crescimento do setor de
servicos, no Brasil, observa-se que existe
um campo de estudo a ser explorado,
principalmente a respeito da relagao entre
0 ambiente de servicos e a satisfacao
do consumidor. Além disso, embora a
literatura académica tenha avancgado
nos estudos sobre ambiente tematico e
experiéncias em servicos, ainda ha lacunas
tedricas que precisam ser pesquisadas nos
diferentes tipos de servigos, entre eles o
de restaurantes. Porém, apds uma busca
nas principais publicacdes académicas
da area, constantes da classificacao
QUALIS, nao foram encontrados artigos
sobre a relacdo entre cendrios tematicos
e satisfacdao do consumidor aplicada a
restaurantes, na regidao sul do Brasil.
Portanto, essas lacunas tedrico-empiricas
justificam a realizacdo deste artigo.

Assim, este trabalho pretende
responder a seguinte questao de pesquisa:
qual a relacdo entre o cenario tematico
e a satisfacao do consumidor em um
restaurante da cidade de Floriandpolis?
Com base nessa questao de pesquisa,
foi definido como objetivo geral analisar
a relacdao entre o cenario tematico
de um restaurante e a satisfacao dos
consumidores. Especificamente, o estudo
buscou: a) caracterizar o cenario tematico
do restaurante; b) identificar as variaveis
do cenario que geram valor percebido
pelos clientes e o nivel de satisfacao
alcancado por essas variaveis; e c)
verificar a existéncia de relacdo entre
as variaveis do cenario que geram valor
percebido e a satisfacdo dos clientes do
restaurante.

O texto encontra-se organizado da
seguinte forma, além desta introdugdo:
inicialmente, é apresentada a
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fundamentacado tedrica que serviu de
base para o trabalho; na sequéncia, sao
descritos os procedimentos metodoldgicos
empregados na pesquisa; a seguir,
sdao apresentados e discutidos os
resultados do trabalho de campo e, por
ultimo, discorre-se sobre as principais
conclusdes, contribuicdes do trabalho e
recomendacgodes para futuros estudos.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Os temas que fundamentam este
estudo tém sua base na teoria do
comportamento de compra do consumidor
em servicos e, mais especificamente,
em marketing experiencial e seus
componentes: ambiente de servigos
(servicescape), cenarios tematicos em
servigcos e experiéncia de consumo, que
serao discutidos a seguir, acompanhados
das respectivas hipdteses da pesquisa.

Comportamento de compra em servi¢os

De acordo com Blackwell et al. (2001),
nao existe apenas um comportamento
padrdo, assim como ndo existe somente
uma forma de entrar na mente dos
consumidores. Por essa razao, sao
necessarios estudos sobre o individuo, para
gue se conhegcam as reais causas de seu
comportamento, para assim se conseguir
chegar ao entendimento do que se passa
em sua mente. Por outro lado, observa-se
que diversas organizacdes atendem aos
consumidores com servicos cada vez mais
personalizados, com o aproveitamento de
nichos de mercado, mas muitas ainda nao
compreendem que o comportamento de
compra do consumidor pode acontecer de
modo variado, dependendo do estimulo
fornecido. E preciso estar atento aos
sentimentos do cliente, pois se deve dar
valor também aos aspectos simbdlicos,

ERICK WILLIAM PEREIRA

ja que a imagem de um produto estd
cada vez menos dependente dos aspectos
funcionais e mais da contribuicao para a
autoimagem e o sentimento de fazer o
consumidor se sentir bem ou feliz com o
consumo.

O ambiente fisico onde os servigos sao
prestados é uma das inUmeras variaveis
estudadas em Marketing de Servicos,
que influenciam o consumidor, de forma
que a interacao ambiente-pessoa pode
afetar seu comportamento, e resultar
em uma predisposicdao em ficar ou nao
em determinado local. Comportamentos
como o desejo de permanecer mais
tempo em um ambiente agradavel
(aproximacao) ou predisposicao para ir
embora rapidamente de um local com
temperatura inadequada (afastamento)
tém como base os construtos do modelo
de Merhabian e Russel (1974). Bitner
(1992) corrobora essa afirmagao ao
comentar que os aspectos relacionados
aos cenarios de servigos podem influenciar
o comportamento de clientes em relagao
ao tempo de permanéncia no local e a
recomendacao favoravel da empresa a
outros potenciais consumidores.

Oliver (1981) ainda esclarece que as
experiéncias que satisfazem o consumidor
podem ser confirmadas ou negadas e
que estas podem ser entendidas quando
observadas em trés dimensodes: satisfacdo
com a loja; satisfagao com o produto e
satisfacdo com a solucdo de possiveis
reclamagoes. Mesquita e Lara (2008)
tratam da importancia de se monitorar a
satisfacdo do consumidor, uma vez que,
guanto maior a satisfagdo com os servigos
utilizados, maior tende a ser a lealdade
a marca, sendo esta uma medida de
desempenho financeiro, operacional e de
vendas para as organizacoes. Além disso,
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essa seria uma forma de se diferenciar
dos concorrentes.

Alguns estudos, no Brasil, tratam
do comportamento do consumidor no
setor de servicos: Rodrigues (2001)
analisou os niveis de expectativa em
servicos e a mensuracao da zona de
tolerancia dos consumidores; Cerqueira
(2002) focalizou a inovagdo nesse setor;
Neto (2003) estudou o processo de
avaliacao de escolhas de alternativas
pelos consumidores; Carvalho e Motta
(2004) abordaram as alteragdes na
iluminacdao e as reagdes dos clientes a
essas mudancas, enquanto Farias e Salazar
(2006) analisaram as suas caracteristicas
e descrevem suas estratégias, ao levar em
consideragao novas perspectivas, como a
influéncia hedbnica em restaurantes.

Com base nesses autores, a primeira
hipotese do trabalho pode ser definida da
seguinte forma: H1 - Existe associacao
entre os fatores do cenario tematico que
geram valor percebido e satisfacao do
consumidor.

Marketing experiencial

Cada vez mais as empresas necessitam
estar em contato com seus clientes, seja
pela comunicagao ou por contato pessoal.
O cliente precisa estar satisfeito com o
gue a empresa oferece em sua totalidade,
para que a compra se repita varias vezes
e o cliente seja fidelizado. O Marketing
Experiencial aparece atualmente como
uma nova ferramenta para explorar
todos os pontos de contato com o cliente,
ao oferecer experiéncias satisfatorias
relevantes que permitam uma série
de sensagdes, no momento certo. A
satisfacdo resultante de uma experiéncia
de consumo nao é composta apenas
pelo prazer sentido durante a mesma

e, sim, pela interpretacao de que essa
experiéncia foi tdo boa quanto se esperava
(WESTBROOK; OLIVER, 1991). Para que
essa experiéncia seja extraordinaria em
restaurantes, as expectativas devem ser
excedidas, ou 0 servigo ser surpreendente.
O encantamento pode ser representado
por uma fantdstica apresentacao dos
pratos e acompanhamentos, ou quando
a atmosfera se destaca, na obtencao
de uma resposta positiva (HANEFORS;
MOSSBERG, 2003).

A experiéncia leva em consideragao
diversos aspectos, dentre eles 0 ambiente
representado pelo ponto de venda ou o
local onde o servico é prestado e sua
influéncia nos cinco sentidos, como
mencionam Bitner (1992), Daucé e
Rieunier (2002) e Teixeira e Barbosa
(2008). Hetzel (2004) recomenda que as
caracteristicas da experiéncia podem ser
avaliadas pelos seguintes indicadores:
lugar; arquitetura; design; encenacao;
decoracao do ambiente; estrutura fisica;
organizacdao do espaco; arrumacgao
das mesas; iluminagao; temperatura;
musica ambiente, odores predominantes;
quantidade, vestimenta, atitudes e reacoes
dos funcionarios; atendimento; interacdo
com os clientes e aspectos gerais dos
pratos. Por sua vez, Filser (2002) propde
as caracteristicas: perspectivas teatrais;
decoracao; mobilidrio padrdo; interacdo
com o produto e beneficios percebidos.
Ja o estudo de Daucé e Rieunier (2002)
sobre experiéncia focaliza as variaveis:
cores, formas e tipo de iluminacgao;
elementos decorativos; musica e odores.

Ambiente de servigos: servicescape

O ambiente de servicos recebe atencao
especial dos pesquisadores de marketing,
pois € um dos principais influenciadores do

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte - v. Il - n. 4 - p. 149-176 - out./dez. 2012. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa)



comportamento do consumidor. Um dos
problemas dos servicos esta relacionado
a sua intangibilidade, o que significa
gue nao podem ser provados antes de
sua aquisicdo. Sdo experimentados a
medida que sdo oferecidos ao consumidor
e, somente assim, é possivel avaliar a
qualidade do mesmo. Uma das formas
de se analisar a qualidade de um servico
pode ser por meio de alguns aspectos do
ambiente da empresa, para se ter uma
ideia do que sera ofertado ao cliente. Essas
evidéncias fisicas, sejam perceptiveis
consciente ou inconscientemente, estao
presentes no ambiente de servigos, ou
servicescape.

Em relacao ao conceito de ambiente
de servicos existe ainda alguma confusao
e ha falta de definicdo do conceito de
espaco de servigos. Carvalho e Motta
(2002) comentam que o ambiente
de servicos estd inadequadamente
conceituado, uma vez que o estudo sobre
0 espago de servigos precisa de uma
melhor instrumentalizacdo tedrica. Varios
autores utilizam denominagoes diferentes
ao tratarem de ambientes de servigos.
Por exemplo, ambiente de loja de varejo
usado por Donovan e Rossiter (1982),
ambiente fisico, conforme Gardner
e Siomkos (1985), Servicescape ou
paisagem de servigo, por Bitner (1992),
ambiente de servicos, descrito por Grewal
e Baker (1994), atmosfera de varejo,
por Eroglu e Maschleit (1994) e Daucé
e Rieunier (2002), espacos de servicos,
relatado por Grove et al. (1998), cenario
de servigos, conforme Carvalho e Motta
(2002), atmosfera de servigo, por Salazar
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(2006), e atmosfera de loja, citada por
Verde (2007).

Para Bitner (1992), a atmosfera do
local, a decoragao e os elementos espaciais
tém seu impacto nas interagdes entre
prestadores e consumidores de servico, 0
gue também influencia o comportamento
dos funcionarios da empresa, de forma
a facilitar o alcance dos objetivos de
marketing. Rieunier (2002) acrescenta
gue os impactos sobre esses publicos
podem ser afetivos, cognitivos e fisicos.

Bitner (1992) apresenta um modelo
para o entendimento das relagdes entre
ambiente e cliente nas empresas de
servico, dividido em cinco dimensdes:
ambientais, holisticas, moderadoras, de
respostas internas e comportamentais.
E acrescenta que o ambiente de servigos
afeta diretamente a percepgao do cliente
em trés dimensdes: a ambiéncia criada
pelos cenarios, o leiaute espacial e sua
funcionalidade, e as potencialidades
simbodlicas. Essas trés dimensdes
influenciam a experiéncia de servicos
e cada uma delas possui varidveis que
podem ser avaliadas. Essas variaveis
ambientais, apresentadas pela autora,
afetam tanto o cliente quanto o funcionario,
que responderao de forma cognitiva,
emocional e fisioldgica a esse ambiente.
Sao elas que irdo fornecer as informagoes
necessarias para que esses dois publicos
classifiguem a empresa e formem suas
impressdes a respeito da mesma. No
QUADRO 2 sao apresentadas as principais
variaveis de cada dimensdo proposta por
Bitner (1992), que afetam a percepgao
do cliente em relagao ao ambiente de
Servicos.
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QUADRO 1 - Variaveis da ambiéncia, leiaute e potencialidades simbélicas.

Variaveis baseadas no modelo de Bitner (1992), Daucé e Rieunier (2002) e

Hetzel (2004), que afetam a percepcio do cliente
Ambiéncia Leiaute Potencialidades
simbdlicas
- Temperatura. - Arquitetura do local | - Placas visiveis
- Qualidade do ar - Cores do ambiente | (sinalizaglo interna)

- Nivel de ruido

- Odores predominantes

- [luminag¢do

- Muisica ambiente

- Higiene e limpeza

- Apresentagdo dos produtos
(aspectos dos pratos)

- Vestimenta dos funcionarios
- Gosto dos produtos

- Limpeza do ambiente

- Equipamentos - Comunicagdo de regras
adequados de comportamento (aviso
- Formato do de ndo fumar)

mobiliario - Obras de arte

- Organizagdo do - Presenca de certificados
ambiente recebidos nas paredes

- Dimenséo dos - Objetos pessoais no
corredores ambiente

- Circulacdo sem - Estilo de decoragdo
obstaculos - Produtos unicos

- Climatizagdo - Decoragdo de

- Atendimento acordo com o pais

- Interagdo com clientes (tematica)

- Conforto oferecido - Beleza das
instalagdes

Fonte: Adaptado de Bitner (1992), Daucé e Rieunier (2002) e Hetzel (2004).

Na opinidao de Mcgoldrick e Pieros
(1998), o ambiente pode ser utilizado
de trés formas distintas: para despertar
atencao, para enviar uma mensagem ou
para despertar afeto. Os dois primeiros
servem para influenciar a decisao do
consumidor em se tornar cliente e, o
ultimo, para usar a atmosfera como meio
de modificar comportamentos no interior
do estabelecimento. Assim, o consumidor
altera seu comportamento de acordo
com as interagbes que acontecem com
0 ambiente, ao basear suas escolhas de
compra nas caracteristicas do cenario.
A utilizacao de simbolos, atrelada a
elementos que influenciam os cinco
sentidos do ser humano, tera impacto nas
respostas dos consumidores. Os simbolos
sdao mediados pelo estado emocional
e pelo comportamento do cliente, e
potencializam os efeitos da decisao

pela compra de produtos ou servicos
(VERDE, 2007). Ja o leiaute espacial e
sua funcionalidade estao relacionados
a arquitetura do local, as cores, aos
equipamentos utilizados, a forma em que
mobilidrio estd organizado e a relagao
espacial entre eles. Essas caracteristicas
sao essencialmente visuais, sejam elas
funcionais ou estéticas (GREWAL; BAKER,
1994). As potencialidades simbdlicas se
referem aos sinais implicitos ou explicitos
gue comunicam o local aos usuarios. A
comunicacao explicita € composta por
placas, indicacao direcional (entrada e
saida de emergéncia) e comunicagao
de regras de comportamento (proibido
fumar, criancas devem ser acompanhadas
por adultos). A comunicacao implicita é
apresentada pela qualidade dos materiais
utilizados na empresa, obras de arte,
presenca de certificados nas paredes,
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e objetos pessoais apresentados no
ambiente, que poderdao apresentar
alguma impressao simbdlica ao cliente.
Egeu et al. (2000) comentam que se
deve analisar o contexto cultural em que
0 consumo acontece, com o objetivo de
compreender, de uma melhor forma, os
aspectos simbdlicos. Tomando como base
os estudos de Bitner (1992), Daucé e
Rieunier (2002) e Hetzel (2004), pode-se
definir mais trés hipodteses:

H2: A ambiéncia se relaciona
positivamente com a satisfagcao dos
clientes.

H3: O leiaute se relaciona positivamente
com a satisfacao dos clientes.

H4: As potencialidades simbdlicas
se relacionam positivamente com a
satisfagdao dos clientes.

CENARIOS TEMATICOS

Para Verde (2007), a tematicidade
de um restaurante esta relacionada a
atmosfera e sua organizagao espacial. Um
ambiente pode ser caracterizado como
tematico se ele possuir a decoracdo, o
leiaute, as cores e as formas, condizentes
com o que se propde a oferecer ao
consumidor. Nao adianta um restaurante
chinés oferecer buffet de comida que ndo
seja chinesa, e o ambiente ser composto
por mesas e toalhas plasticas, ou ainda
nao possuir decoracao ou ambiente que
nao lembrem que o restaurante oferece
comida chinesa. Sob esse aspecto, pode-
se dizer que o cenario tematico esta
relacionado ao tema que o ambiente
tenta “informar” aos consumidores, ao
passar uma mensagem, consciente ou
inconscientemente.

Por outro lado, a percepgao de
caracteristicas do ambiente estd ligada
a uma complexidade maior, isto &, recai
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sobre o cenario e seu conjunto de signos.
Nesse caso, o participante encontra-
se como parte integrante da cena,
levando-o a percepcao de interesses
estéticos, diferente do simples interesse
utilitario do local. Os cenarios de servigos
sdo compostos pelo ambiente fisico e
seus elementos tangiveis e intangiveis,
incluindo as condicdes ambientais que
propiciam a decoragao, os objetos de
cena, os efeitos especiais, a organizacao
espacial e as qualidades de leiaute que
oferecem (VERDE et al., 2007). Conforme
Carvalho e Motta (2002), um cenario
bem estruturado terd maior competéncia
de realizar a satisfagao do consumidor
durante as experiéncias interativas, pois
€ estruturado por um conjunto harménico
de diversos fatores, por exemplo, cores,
forma, luzes e volume, com o objetivo de
gerar contrastes e movimentos.

Na visao de Holbrook e Gardner (2000),
a utilizacao de cenarios tematicos, com o
objetivo de influenciar o comportamento
do consumidor, ocorre em varios tipos de
segmentos, como hotéis, restaurantes,
shoppings, parques aquaticos, ao
demonstrar que o consumidor sai da
condicdao de expectador e pode se sentir
como parte da construgdao e consumo
do servico, de forma excitante, fazendo
com que essa experiéncia se torne
inesquecivel. Estudos nesse setor foram
realizados por Pinto e Batista (2007), na
cidade de Jodo Pessoa, e por Teixeira e
Barbosa (2008), em Recife.

Experiéncia de consumo

Com o surgimento da Escola Experiencial
de Marketing, segundo Miranda e Arruda
(2004), as atencdes dos pesquisadores
se voltaram para as sensagdes que 0s
produtos e servigos possam provocar nos
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clientes e, a partir de entdao, muito se fala
sobre a importancia de se apresentar
uma experiéncia prazerosa de consumo
aos clientes. O sucesso no processo de
criagdo de uma experiéncia ordinaria ou
extraordindria esta baseado na capacidade
de a organizacdao entender o processo
subjetivo que leva a experiéncia a ser
considerada ou ndao como extraordinaria
pelo consumidor (BARBOSA, 2006).

Na visdo de Baker et al. (2002), a
combinacdao de estimulos presentes
na atmosfera dos restaurantes induz o
consumidor a ter diferentes experiéncias
de compra, e esses estimulos poderdo
ser utilizados como uma estratégia na
criacao de valor. A experiéncia do cliente
leva em consideracao entretenimento e
criatividade, os quais sao utilizados pela
empresa como estratégias para encanta-
lo, com o objetivo de gerar valor (BERRY
et al., 2003).

Na perspectiva de Barbosa (2006), as
relacdes durante a experiéncia de compra
podem ser utilizadas como vantagem
competitiva em organizagdes que prestam
servicos. Uma empresa que utiliza a
iluminagcao a seu favor, para melhorar
o destaque de seus produtos, ou ainda
uma empresa que oferece a degustacao
de produtos antes que o cliente efetive
sua compra, aumenta as chances de
satisfagao desse cliente e pode melhorar
seus resultados no mercado, uma vez
gue o consumidor atribui um significado
a sua experiéncia de compra, que culmina
em uma resposta afetiva, satisfacao ou
insatisfagao (SCHLEMER; PRADO, 2006).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atender aos objetivos do
trabalho, foi realizada uma pesquisa por
observagao, para a escolha do restaurante

tematico a ser pesquisado e uma pesquisa
descritiva, do tipo survey, com 252
clientes, usuarios dos servicos oferecidos
por esse restaurante.

A definicdo da populacao de
restaurantes foi feita com base nos
estabelecimentos definidos como
os melhores de sua categoria, de
Floriandpolis, divulgados pelo guia Quatro
Rodas Brasil em 2010, em relacdao aos
seguintes itens: preco, qualidade da
cozinha, nivel de conforto e servigo. Esses
componentes sao importantes, pois a
sua presenca indica maior probabilidade
de que os restaurantes apresentem as
caracteristicas apontadas, pela literatura,
como influenciadoras do comportamento
de compra do servigo e podem oferecer, ao
consumidor, uma experiéncia de consumo
sensorial completa (BITNER, 1992). Além
disso, esses itens estdo relacionados as
variaveis que compuseram o instrumento
de coleta de dados que foi aplicado aos
clientes dos restaurantes.

Para verificar se o restaurante possuia
caracteristicas para ser classificado
como tematico, foi utilizado um roteiro,
composto por varidveis recomendadas
por Bitner (1992), Daucé e Rieunier
(2002) e Hetzel (2004). A coleta de dados
foi realizada de acordo com a técnica de
observacgao, que Malhotra (2006, p. 198)
descreve como o “registro sistematico
dos padrdes de comportamento, objetos
e eventos para obter informagdes sobre
o fendmeno de interesse”, em trés
restaurantes selecionados no referido
Guia, sendo que apenas um deles
atendeu a maioria das caracteristicas
recomendadas. Esse restaurante de
tematica oriental foi definido como o
objeto de estudo do trabalho.
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Apds a escolha do restaurante, foi
aplicado um survey (levantamento) a
uma amostra de clientes do referido
estabelecimento. Essa amostra foi do
tipo ndo probabilistica, por conveniéncia
(MALHOTRA, 2006), com base nos
seguintes critérios de escolha: que fossem
maiores de idade, tivessem utilizado os
servicos do restaurante e aceitassem
participar da pesquisa. Os dados para o
estudo foram coletados através de um
guestionario estruturado desenvolvido
de acordo com as varidveis de andlise
propostas por Bitner (1992), Grewal
e Baker (1994) e Verde et al. (2007)
e preenchido através de entrevista. A
escolha por esse modelo deu-se pelo fato
de o0 mesmo poder ser aplicado a qualquer
tipo de cenario de servicos.

As variaveis de anadlise contidas no
questionario se referiam a temperatura
ambiente, nivel de ruido, odores,
iluminagdao, musica, higiene e limpeza,
apresentacao dos pratos, vestimenta
dos funcionarios, sabor da comida,
limpeza dos banheiros, contato com
outros clientes, conforto, estas ligadas
as caracteristicas da ambiéncia. Ja as
cores, formato do mobilidrio, organizacdo
do ambiente, circulacdo sem obstaculos,
decoragao, beleza das instalagdes,
referentes as variaveis do leiaute. A
sinalizagdo interna, obras de arte e
exposicdao de certificados compdem
as caracteristicas das potencialidades
simbdlicas.

A opcgdo pelo survey fundamenta-
se nas conclusdes de Bitner (1992),
gue defende a investigacao de opinides
como, “provavelmente”, o método mais
correto para se analisar as necessidades
e preferéncias basicas de funcionarios
e clientes de um “cenério de servicos”,
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assim como avaliar a complexidade das
relagdes entre o comportamento do
consumidor e ambiente.

Os clientes a serem entrevistados
foram abordados na saida do restaurante,
proximos ao caixa, apds pagarem suas
contas, quando lhes era perguntado se
aceitariam participar da entrevista. O
grupo de respondentes foi constituido
por moradores da cidade e eventuais
turistas que frequentavam o restaurante
selecionado para o estudo.

Os dados do questionario referentes ao
perfil dos entrevistados e aos resultados
gerais das respostas ao conjunto de
questoes foram analisados a partir de
estatistica univariada descritiva. A analise
simultanea dos dados foi feita por meio
de técnicas multivariadas. Segundo Hair
et al. (2006), as técnicas multivariadas
sao baseadas na inferéncia estatistica dos
valores ou relagdes de uma populagao
entre varidveis de uma amostra, ou seja,
sao todos os métodos estatisticos que
simultaneamente analisam multiplas
medidas sobre cada individuo sob
investigacdo. Quando existem variaveis
a serem consideradas simultaneamente,
ou seja, quando todas sao consideradas
igualmente como importantes, a analise
multivariada é a mais indicada (MANLY,
2008).

Em relagao aos resultados, os mesmos
devem apresentar significancia estatistica.
Hair et al. (2005) fornecem as orientagdes
para a identificacao de cargas fatoriais
que sejam significantes e mencionam
que existe uma amostra minima para que
se tenham resultados com significancia.
No caso de uma amostra com 250
entrevistados, a carga fatorial minima
deve respeitar o valor minimo de 0,35,
e apenas os resultados acima deste
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valor serao levados em consideracao
na analise dos dados, sendo possivel,
assim, verificar quais variaveis analisadas
realmente influenciam a satisfagao do
consumidor.

Quanto ao teste de confiabilidade, foi
utilizado o resultado do calculo do Alfa
de Cronbach, que mede a consisténcia
interna (CORRAR et al., 2007). Os
mesmos autores ainda comentam que
quanto mais préximo de 1 estiver o Alfa
de Cronbach, maior sera a fidedignidade
das dimensdes do construto e que nao
existe um consenso em relacao ao minimo
a ser utilizado em pesquisas, sendo esse
valor variavel entre 0,6 e 0,9, dependendo
do tipo do estudo.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

Os resultados da pesquisa sao
apresentados na seguinte ordem:
caracterizagao do restaurante que serviu
de base para o estudo, caracteristicas
sociodemograficas da amostra de
entrevistados, atributos que geram maior
valor percebido pelos clientes e nivel de
satisfacao com esses atributos e, por
fim, a andlise da correlacao entre valor
percebido e satisfacao dos entrevistados.

Caracterizacao do restaurante

O restaurante pesquisado que foi
o objeto de anadlise na pesquisa € um
restaurante japonés localizado na cidade
de Floriandpolis, capital do Estado
de Santa Catarina. O mesmo é parte
de uma cadeia de estabelecimentos
gastronémicos com a mesma marca,
presente em diversas cidades do Brasil,
sendo que o0 mais antigo desta rede possui
mais de 15 anos de atividade em Porto

Velho, Estado de Roraima. As instalacoes
do estabelecimento podem ser definidas
como de alto padrao, localizadas na
Avenida Beira Mar Norte, uma regiao
bastante valorizada da cidade.

Esse restaurante acomoda
confortavelmente 100 pessoas em seu
interior, e durante o periodo de pesquisas,
que ocorreu entre os dias 18 e 19 de margo
de 2011, o movimento era intenso, mas
sem chegar a formar fila de espera. Doze
funcionarios diretos sdo empregados pelo
restaurante e a nacionalidade do cardapio
€ predominantemente japonesa, assim
como a decoracdo tematica na fachada e
interior do ambiente.

A arquitetura é composta por
elementos da cultura japonesa, com a
apresentacao de esculturas, quadros,
lanternas japonesas e bonsais, entre
outros elementos que relembram a cultura
oriental. O uniforme dos funcionarios
também seguia a mesma ideia tematica
do ambiente, combinando detalhes em
vermelho, branco e preto, cores que
simbolizam o Japdo. A iluminagdao também
lembra o pais adotado pelo restaurante, ja
gue as lumindrias ndo eram convencionais,
mas adaptadas das lanternas japonesas,
dando o toque oriental necessario para a
caracterizacao do estabelecimento. Os
materiais utilizados na decoragao sao de
boa qualidade, repassando ao cliente um
posicionamento de restaurante elitista.

Além das caracteristicas tematicas
mencionadas, o restaurante escolhido
também apresentava iluminacdo indireta,
musica ambiente, cozinha a mostra,
decoracao dos pratos de acordo com a
culinaria do pais, agradavel sabor da
comida e boa qualidade dos ingredientes.
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Caracteristicas da amostra de clientes

Entre os clientes entrevistados,
pOode-se perceber uma predominancia
de mulheres, que atingiu 57% dos
entrevistados, enquanto os homens
apresentaram um indice de 43%. Quanto
ao estado civil, 51% eram casados e
49% solteiros, divorciados ou viuvos.
Em relacdo as faixas salariais, a maioria
dos respondentes (57%) declarou que
recebia até R$ 5.100,00 mensais, 33%
entre R$ 5.000,01 a 10.200,00 e apenas
10% percebia acima de R$ 10.200,00.
A escolaridade foi outro item avaliado
e constatou-se uma predominancia de
pessoas com 3° grau (55%), seguida das
que possuiam o 2° grau (44%).

Quanto a frequéncia de visitas ao
restaurante oriental, 58% ja tinham
estado no estabelecimento mais de uma
vez e 38% informaram que era a sua
primeira vez. Em relacdo a razdo da visita
ao restaurante, verificou-se que a maior
parte dos entrevistados (56%) procurou o
restaurante por lazer/diversao, enquanto
que 18%, por ser seu restaurante
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favorito, e igual porcentagem (18%) por
achar o ambiente agradavel. Quando
perguntados se vieram acompanhados,
97% responderam que sim, sendo que
0 acompanhante, na maioria das vezes,
era a esposa (0) ou namorada (0) com
48% das respostas, seguido por amigos/
colegas de trabalho (28%).

Valor percebido e satisfacao

Para analisar a confiabilidade do
instrumento de coleta de dados, em
relacdo as variaveis utilizadas, utilizou-
se o calculo do alfa de Crombach e
constatou-se que todos os grupamentos
apresentaram um alfa acima de 0,6, valor
minimo sugerido por Virgillito (2010), o
que confirma que o referido instrumento
€ confidvel e que possui boa consisténcia.

Com base no segundo objetivo
especifico deste trabalho, foram
identificadas as varidveis que geram
valor percebido pelos clientes e o nivel de
satisfacdo alcancado por essas variaveis,
cujos resultados sdo apresentados no
QUADRO 2.
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QUADRO 2 - Valor percebido e satisfacdao com o restaurante.

Importancia da variavel no Satisfacdo com a
valor percebido Lista de varidveis variavel

Média (*) | Desvio padrio Média | Desvio

(*%) padrio
5,61 0,69 Sabor dos pratos (AMB) 8,65 1,19
5,57 0,84 Higiene do ambiente (AMB) 8,52 1,30
5,34 0,80 Temperatura do ambiente (AMB) 8,44 1,33
5,49 0,72 Odores agradaveis (AMB) 8,42 1,38
5,64 0,70 Apresentagio dos pratos (AMB) 8,40 1,40
4,81 1,11 Ilumina¢@o adequada (AMB) 8,32 1,27

Decoragio tematica de acordo com o pais de
4,47 145 origem da comida (LEI) 8,24 1,44
4,78 1,34 Organizacdo do ambiente (LEI) 8,23 1,47
5,46 0,95 Limpeza dos banheiros (LEI) 8,17 1,01
4,80 1,23 Contato com outros clientes (LEI) 8,10 1,32
4,90 1,12 Uniforme dos funcionarios (AMB) 8,10 1,45
4,39 1,40 Formato do mobiliario (LEI) 8,04 1,43
4,44 1,40 Cores do ambiente (LEI) 8,03 1,41
5,21 0,93 Ruido (AMB) 8,02 1,39
4,22 1,59 Musica ambiente (AMB) 7,99 1,47
4,84 1,29 Conforto oferecido pelo restaurante (LEI) 7,96 1,52
Exposigao de certificados recebidos pelo
2,35 145 restaurante (POT) 7,90 147
Circulacdo interna entre as mesas sem

4,32 1,58 obstaculos (LEI) 7,86 1,58
3,95 1,75 Beleza das instala¢des (LEI) 7,69 1,51
3,94 1,58 Obras de arte na decoracgdo (POT) 7,56 1,01
3,11 1,62 Placas visiveis (sinalizag¢do interna) (POT) 7,55 1,37

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

(*) A importancia foi medida em uma escala de seis pontos, sendo 1 para menos importante e 6

para mais importante.

(**) A satisfacao foi avaliada por uma escala de dez pontos, sendo 1 para menos satisfeito e 10

para mais satisfeito.

(***) AMB = Ambiéncia, LEI = Leiaute, POT = Potencialidades Simbdlicas.

Ao se analisar a média de cada variavel,
no QUADRO 2, verificam-se os atributos
que os clientes entrevistados consideram
mais ou menos importantes em um
restaurante tematico, na geracao do valor
percebido, o que influencia a sua escolha.
Entre as varidveis mais importantes na
geracao de valor percebido, destacam-

se: apresentacao e aspecto dos pratos
(com média de 5,64 em uma escala de 6
pontos), sabor dos pratos (5,61), higiene
e limpeza do ambiente (5,57), odores
agradaveis (5,49), limpeza dos banheiros
(5,46), temperatura do ambiente (5,34)
e nivel de ruido (5,25).
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Entre os atributos que sao considerados
menos importantes pelos entrevistados,
incluem-se: exposicao de certificados
recebidos pelo restaurante (2,35),
sinalizacao interna (3,11), obras de
arte na decoragao (3,94) e beleza
das instalagdes (3,95). Curiosamente,
percebe-se que quatro das cinco variaveis
gue compdem o bloco das caracteristicas
simbdlicas receberam média abaixo de
quatro, na avaliacdo de sua importancia
na percepcao de valor, feita pelo cliente.

Ainda que, conforme os resultados do
QUADRO 2, a analise da satisfacao dos
entrevistados em relacdo a cada variavel
nao apresente diferenca muito expressiva
entre elas, uma vez que as médias
ficaram muito préximas, todas situam-
se abaixo de 9,0, em uma escala de 10
pontos. Os entrevistados mostraram-se
mais satisfeitos com o sabor dos pratos
(8,65); higiene e limpeza do ambiente
(8,52) e temperatura do ambiente (8,44).
As menores médias de satisfacao foram
atribuidas as placas de sinalizacdo visiveis
(sinalizagao interna), com média de 7,55,
obras de arte na decoracdo (7,56) e
beleza da decoracao (7,69).

Pode-se afirmar que, em relagao
a importancia atribuida as variaveis
pesquisadas, o bloco da ambiéncia
apresenta o melhor resultado, com
a maioria das caracteristicas sendo
avaliadas pelos clientes como muito
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importantes na percepcao de valor e
recebendo a maioria das médias mais
altas para a satisfacao. O bloco leiaute
apresentou resultado semelhante ao bloco
ambiéncia, sendo que a caracteristica
organizagdao do ambiente apresentou
um dos resultados mais expressivos
relativo a média da importancia e da
satisfacdo que o cliente expressou sobre
essa caracteristica. Ja no bloco das
potencialidades simbdlicas, a variavel
que mais se destacou quanto ao grau de
importancia foi a circulagao interna sem
obstaculos entre as mesas. Entretanto, a
decoracao tematica apresentou a melhor
média entre as notas das outras variaveis
do mesmo bloco, assim como a nota
para a satisfacao do cliente com essa
caracteristica.

A fim de possibilitar melhor comparacao
entre os principais resultados do valor
percebido e satisfacdo, as médias dessa
ultima foram equiparadas a mesma
escala de 1 a 6 usada na avaliagao da
percepcao de valor. Observa-se, no
QUADRO 3, que as médias de satisfacao
ficaram abaixo daquelas atribuidas a
importancia da variavel na percepcao
de valor, o que ndo deve ocorrer. E nas
variaveis percebidas pelo consumidor,
como as mais importantes na formacgao
do valor, que a empresa deve concentrar
seus esforgos para obter a satisfagao do
cliente.
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QUADRO 3 - Comparacao entre percepcao de valor e satisfacao

Importancia da variavel na
percepio de valor Satisfacdo com a variavel
Média | Desvio padrio Lista de variaveis Média Média Desvio
(*) ajustada (*%) padriao
)
5.64 0.70 Apresentagdo (aspecto) 5,19 8.65 1,19
dos pratos

5,61 0,69 Sabor dos pratos 5,04 8,40 1,40

5,57 0,84 Higiene do ambiente 5,11 8,52 1,30

5,49 0,70 Odores agradaveis 5,05 8,42 1,38

5,46 0,95 Limpeza do banheiros 4,90 8,17 1,01

5,21 0,93 Ruido 4,81 8,02 1,27

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

(*) escala de seis pontos. (**) escala de dez pontos.

Quando realizada a analise fatorial,
obteve-se o alfa de Cronbach acima
de 0,76 em relacao ao grupamento de

variaveis por bloco, descritas no Quadro
4,

QUADRO 4 - Alfa de Cronbach dos grupamentos de variaveis

Grupamento Alfa de Cronbach o d.o quanto cada um

explica sobre o modelo
Ambiéncia (fator 1) 0,807 33,28%
Ambiéncia (fator 2) 0,765 30,77%
Funcionalidades/Leiaute 0,841 60,48%
Potencialidades simbdlicas 0,768 39,41%

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Ao analisar a importancia de cada
grupamento de varidveis, expresso
em fatores, tém-se que os dois fatores
das condigdes do ambiente, quando
avaliados em conjunto apds a rotacao
varimax, juntos representam pouco
mais de 64% do modelo. Isso mostra
0 quanto as condicdes do ambiente sao
importantes, sendo as caracteristicas que

mais explicam parte do modelo proposto
por Bitner (1992) e acontece pelo fato de
algumas variaveis influenciarem mais que
outras quando analisadas conjuntamente.
Ja as variaveis que compdem o leiaute
explicam 60,48% do modelo, porém,
sozinhas, ndao podem ser analisadas se
outras caracteristicas da ambiéncia ndo
forem levadas em consideracgao.
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Relacao entre valor percebido e a satisfacao
dos clientes

A analise da relagao entre o valor
percebido e a satisfagao do cliente
foi realizada por meio do calculo da
correlagao, que visa a verificar se existe
relacdo entre conceitos atribuidos entre
duas variaveis. Existindo a relagao,
esta pode ser positiva ou negativa. Se
a correlagao foi positiva, significa que
uma nota alta, atribuida a importancia
de uma variavel, também se associa com
uma nota também alta para a satisfacao.
O mesmo também ¢é valido para notas
baixas, pois quer dizer que uma nota
ruim atribuida a uma varidvel também se
apresentou baixa em relagao a satisfacao.
A correlagao negativa significa que a nota
dada a importancia de uma variavel foi
alta e a da satisfagao foi baixa, e vice-
versa.

A analise da correlacdo entre as
notas referentes a importancia de cada
variavel do valor percebido e a satisfacdo
do cliente em relacdo a mesma variavel
mostra que as variaveis temperatura,
higiene e limpeza do ambiente, conforto
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oferecido pelo restaurante, organizacao
do ambiente e a beleza das instalagoes
foram as que apresentaram correlagao
positiva. Além de serem importantes para
o cliente, elas receberam as maiores notas.
Ressalta-se que, com base na opinido dos
clientes, tém-se trés itens relacionados
a ambiéncia (temperatura, higiene
e limpeza, e conforto do mobiliario),
apenas um deles relacionado a leiaute
(organizacao do ambiente) e também
apenas um relacionado as potencialidades
simbdlicas (beleza das instalagbes), foram
citados como sendo os mais importantes,
tendo recebido as melhores notas quando
avaliados pela pesquisa.

A seguir, sao apresentados os
resultados com maior significancia,
quando realizada a correlagdo entre
todas as variaveis. Resultados com carga
fatorial abaixo de 0,35 foram eliminados,
conforme recomendacdo de Hair et al.
(2005), que comentam que resultados
abaixo desse valor possuem pouca
significancia. Os resultados das analises
fatoriais da ambiéncia sdo apresentados
no QUADRO 5:

QUADRO 5 - Analise fatorial da ambiéncia

Fator 1 Fator 2
o de Cronbach 0,807 o de Cronbach 0,765
Ruido 0,780700 Odores 0,633247
Iluminagio 0,665442 Higiene 0,708509
Musica ambiente 0,863151| Apresentagdo dos pratos 0,721082
Uniformes funcionarios 0,664774 Sabor dos pratos 0,774215
Beleza instalagdes 0,745813| Limpeza dos banheiros 0,674316

Fonte: Dados coletados na pesquisa.
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As variaveis que compdem a ambiéncia
foram explicadas por dois fatores, sendo
gue cada um deles apresenta as variaveis
gue mais influenciam a satisfacao do
consumidor, quando percebidas em
conjunto. Se o restaurante utilizar
as variaveis do fator 1 ou fator 2,
conjuntamente, a influéncia na satisfacao
sera positiva (se todas forem percebidas
pelo consumidor e estejam funcionando
bem) ou negativa, se o oposto acontecer.
A andlise fatorial das caracteristicas que
compdem a ambiéncia foi demonstrada
detalhadamente, para melhor visualizagao
de quais caracteristicas possuem maior
influéncia na satisfacdo do consumidor,
quando utilizadas em conjunto. Em
relacdao ao leiaute e potencialidades
simbdlicas, todas as varidveis agruparam-
se em apenas um fator, nao havendo a
necessidade de demonstra-las novamente.

Os resultados da pesquisa realizada
mostram que nem todas as varidveis

da ambiéncia sdo percebidas como
formadoras de valor pelos clientes. Com
base nos dados, é possivel afirmar que
as dimensdes ambientais influenciam
a satisfacdo do consumidor, algumas,
porém, com maior ou menor intensidade.

Ao analisar cada atributo e realizar o
cruzamento das notas de cada variavel
e 0s respectivos valores atribuidos a
satisfacao, pode-se verificar em quais
itens foi possivel encontrar correlagao
significativa, com probabilidade menor
do que 0,05 (p<0,05) e se a relagao
aconteceu de forma positiva ou negativa.
Em relacdo aos resultados das variaveis
contidas no bloco ambiéncia, 205
casos foram considerados validos. As
principais varidveis que apresentaram
as correlagdes mais significativas, assim
como as relagdes positivas e negativas
sdao apresentadas no QUADRO 6.
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QUADRO 6 - Correlacoes entre percepcao de valor e satisfacdo em Ambiéncia

Variavel Correlacio positiva Correlacio negativa
(Nota alta para importancia e | (Nota alta para importancia e
satisfacdo ou nota baixa em | baixa para satisfacdo, ou vice-
ambas) versa)

Temperatura - Ruido (0,4942) - Nao se aplica
- Vestimenta dos funcionarios
(0,4230)

Ruido - Odores (0,5874) - Satisfagdo com a limpeza dos
- [luminagdo (0,5525) banheiros (0,3598)

- Mitsica ambiente (0,5917)

Odores - Ruido (0,5874) - [luminagao (0,4360)
- Limpeza dos banheiros
(0,4360)

Iluminagao - Ruido (0,5525) - Nao se aplica
- Musica (0,5016)

Musica - Ruido (0,5525) - Nao se aplica
- [luminagéo (0,5016)

Higiene e - Sabor dos pratos (0,6133) - Nao se aplica

limpeza do

ambiente

Apresentagdo - [luminagdo (0,5068) - Nao se aplica

dos pratos

Vestimenta dos - Temperatura (0,4230) - Nao se aplica

funcionarios - Ruido (0,4957)

- Mitsica ambiente (0,4947)

Sabor dos pratos | - [luminagdo (0,6133) - Nio se aplica

Limpeza dos - [luminagao (0,3934) - Nao se aplica

banheiros

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Os resultados apresentados no
QUADRO 6, quando comparados com 0s
do trabalho de Teixeira e Barbosa (2008),
mostram que apenas musica ambiente,
temperatura, odores e iluminagao
tiveram resultados semelhantes e foram
percebidos de forma positiva pelos
entrevistados. J4 em relacdo as variaveis
da ambiéncia estudadas por Salazar
(2006), os resultados apresentaram

semelhanca apenas para a vestimenta
dos funcionarios e limpeza dos banheiros.

Quanto aos resultados das variaveis
contidas no bloco Funcionalidades/
Leiaute, 234 casos foram considerados
validos. As varidveis que apresentaram
as correlacdes mais significativas, assim
como as relagdes positivas e negativas,
sao apresentadas no QUADRO 7.
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QUADRO 7 - Correlacoes entre percepcao de valor e satisfacao em Leiaute

Variavel

Correlacio positiva
(Nota alta para importancia e satisfa¢do ou
nota baixa para importancia e satisfacdo)

Correlacio negativa
(Nota alta para importancia e baixa
para satisfacdo, ou vice-versa)

Contato com outros
clientes

- Conforto oferecido pelo restaurante (0,5581)

- Nio se aplica

Conforto oferecido
pelo restaurante

- Cores do ambiente (0,6129)

- formato do mobiliario (0,7887)
- organizac¢do do ambiente (0,4976)

Cores do ambiente

- Conforto oferecido pelo restaurante (0,6129)

- formato do mobiliario (0,7887)
- conforto oferecido pelo restaurante
(0,6129)

Formato do mobiliario

- Cores do ambiente (0,7887)

- conforto oferecido pelo restaurante
(0,7887)

Organizagdo do
ambiente

- Conforto oferecido pelo restaurante (0,4976)
- Formato do mobiliario (0,5269)

- formato do mobiliario (0,5269)

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Os resultados descritos no QUADRO
7 assemelham-se, em certos aspectos,
aos do estudo de Salazar (2006), em que
as médias de satisfacdo foram altas para
o conforto oferecido pelo restaurante,
o formato do mobilidrio e as cores do
ambiente.

Quando sao analisados os resultados
das variaveis referentes a potencialidades
simbdlicas, 232 casos foram considerados
validos. As varidveis que apresentaram
as correlacdes mais significativas, assim
como as relagbes positivas e negativas
sdao apresentadas no QUADRO 8.

QUADRO 8 - Correlacdes entre percepcao de valor e satisfacao em potencialidade simbdlicas

Variavel

Relacio positiva

Correlacio negativa

(Nota alta para importancia e
satisfacdo ou nota baixa para
importancia e satisfagdo)

(Nota alta para importancia e
baixa para satisfagdo, ou
vice-versa)

Circulagdo interna
entre as mesas sem
obstaculos

- circulacdo interna entre as
mesas sem obstaculos

- Nao se aplica

Decoragao tematica

- Circulagdo interna entre as
mesas sem obstaculos
(0,7232)

- Nao se aplica

Beleza das
instalacoes

- Sinaliza¢do interna (0,5833)

- decoragao tematica (0,4090)

Sinalizagdo interna

- Beleza das instalacdes
(0,5833)

- decoragao tematica (0,5833)

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte - v. I - n. 4 - p. 149-176 - out./dez. 2012. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa)




Os resultados apresentados no
QUADRO 8 assemelham-se também aos
estudos de Salazar (2006), apenas nas
variaveis circulacao entre as mesas e
beleza das instalagdes. Os dados mostram
que algumas variaveis apresentam
correlacao maior que outras, assim como
relagdes positivas e negativas.

Com base na andalise fatorial, é
possivel verificar um conjunto de variaveis
que pode ser expresso por um fator
(unidimensional) ou até dois fatores.
Essa técnica, segundo Virgillito (2010),
é utilizada para reduzir o nimero de
varidveis e conseguir uma combinacdo
linear de variaveis que estejam com
resultados muito proximos.

A primeira hipotese deste estudo
afirma que existe relagdao entre ambiente
tematico e satisfacdao do consumidor, e a
mesma foi aceita, pois todas as variaveis
apresentaram correlagao significativa,
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conforme apresentado no QUADRO 7,
e algumas apresentaram correlagao
positiva ou negativa.

Quanto a segunda hipdtese, afirma que
a ambiéncia, conforme o modelo de Bitner
(1992), correlaciona-se positivamente
com a satisfagao dos clientes. No caso
da ambiéncia, os escores fatoriais do
fator 1 da importéncia se correlacionam
significativamente com os 10% dos
escores fatoriais do fator 1 da satisfacao.
Ja quanto aos 5% de significancia, o
fator 2 da importancia se correlaciona
com o fator 2 da satisfagcdo e o fator
3 da importancia se correlaciona tanto
com o 1 quanto com o 2 da satisfagao.
Portanto, admite-se que exista relacao
entre ambiéncia, medida pela importancia
dada pelos clientes, e a satisfacdo desses
clientes, ou seja, a hipdétese deve ser
aceita. Os resultados da analise fatorial
sao apresentados no QUADRO 9, a seguir:

QUADRO 9 - Analise fatorial da ambiéncia

F1 sat F2 sat

1 imp , 1174 -,0643
p=,080 p=,339

2 imp ,0014 ,2631
p=,983 p=,000

3 imp -, 1971 -,2140
p=,003 p=,001

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

A terceira hipotese é apresentada
da seguinte forma: o leiaute, conforme
o modelo de Bitner (1992) influencia
a satisfacao dos clientes. No bloco das
variaveis do espaco funcionalidades,

a maioria das variadveis apresentou
correlagao no cruzamento de dados.
No caso do Leiaute, que teve apenas
um fator, tanto na importancia quanto
na satisfacao, nao houve associacao
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significativa. Isto &, a correlagdo entre os
escores fatoriais do fator 1 da importancia
nao tem correlacao significativa com os
escores fatoriais do fator 1 de satisfagao.

Portanto, a hipotese foi rejeitada. Os
resultados da analise sdo apresentados
no QUADRO 10.

QUADRO 10 - Andlise fatorial do Leiaute

F1 sat

F1 imp

,0884

p=,187

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Portanto, admite-se que nao exista
relacao entre leiaute, medida pela
importancia dada pelos clientes, com a
satisfacdo deles, ou seja, rejeita-se HO.

No que se refere a quarta hipdtese (as
potencialidades simbdlicas influenciam
a satisfacdo dos clientes), as variaveis
do grupamento das potencialidades
simbdlicas, e que tiveram dois fatores
para a importancia e apenas um para a
satisfacao, ndao apresentaram correlacao
significativa em nenhum deles, conforme
demonstrado no QUADRO 11, rejeitando

H4, ou seja, as potencialidades simbdlicas
nao influenciaram a satisfagao do
consumidor, conforme proposto por Bitner
(1992), corroborando os estudos de Daucé
e Rieunier (2002) que mostraram que
as potencialidades simbdlicas carecem
de estudos mais aprofundados e seus
resultados apontaram que as variaveis
deste bloco ndao foram totalmente
confirmadas. Os resultados da correlagao
sao apresentados no QUADRO 11, a
seqguir:

QUADRO 11 - Analise fatorial de potencialidades simbélicas

Flsat
F1 imp -,0679

p=,311
F2 imp -,0633

p=,346

Fonte: Dados coletados na pesquisa.
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A quinta hipdtese analisou todas as
variaveis em conjunto, ou seja, todo o
modelo apresentado por Bitner (1992),
e as comparagOes foram feitas entre
todas as variaveis (ambiéncia, leiaute
e potencialidades simbdlicas). Sendo
assim, para a atmosfera, foram extraidos
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5 fatores para a importancia e 3 para a
satisfacdo e as correlagdes significativas
foram F1 imp X F1 sat; F2 imp X F1 sat;
F2 imp X F3 sat; F3 imp X F2 sat; F4 imp
X F2 sat (negativa); F5 imp X F2 sat
(negativa); e F5 imp X F3 sat (negativa),
conforme consta no QUADRO 12.

QUADRO 12 - Analise fatorial de potencialidades simbdlicas

F1 sat F2 sat F3 sat
F1 importancia do contato com outros clientes ,1565 -,0092 |-,0949

p=,019 p=891 |p=,158
F2 importancia do conforto oferecido pelo|,1337 ,0304 ,2344
restaurante

p=,046 p=,651 |p=,000
F3 importancia das cores do ambiente -,0480 ,L1376 -,1097

p=,476 p=,040 |p=,102
F4 importancia do formato do mobiliario ,0091 -,2105 -,1165

p=,893 p=,002 |p=,083
F5 importancia da organiza¢cdo do ambiente ,0853 -,2140  |-,1462

p=,205 p=,001 |p=,029

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Com base nos dados contidos no
referido quadro, pode-se afirmar que a
hipétese foi aceita, ou seja, o modelo
proposto por Bitner (1992) influencia a
satisfacdo dos clientes, e cada variavel
influencia com mais ou menos forca.
Algumas variaveis de cada caracteristica
sao mais ou menos importantes para o
cliente, e a satisfacao em relagao a cada
variavel é diferente. Aqui se percebe
a necessidade de se aplicar o mesmo
estudo a outros restaurantes tematicos,
semelhantes ou nao, e em outras cidades,
para que se verifique se existe semelhanca
ou ndo na influéncia de cada atributo.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Levando-se em consideracao a
analise dos resultados apresentada
anteriormente, pode-se comentar, em
relacdao ao modelo apresentado por
Bitner (1992), que o mesmo apresenta
trés dimensdes que a experiéncia leva
em consideracdo: a ambiéncia, o design
e as potencialidades simbdlicas, os quais
possuem relagao com os cinco sentidos
e podem influenciar diretamente na
satisfacdao. Daucé e Rieunier (2002),
Hetzel (2004), Teixeira e Barbosa
(2008) afirmam que as caracteristicas
da experiéncia que se relacionam com
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a satisfacdao sao compostas pelo lugar,
a arquitetura, o design, a encenagao,
a decoragcao do ambiente, a estrutura
fisica, a organizacdo do espacgo, a
arrumacao das mesas, a iluminacgao,
a temperatura, a musica ambiente, os
odores predominantes, a vestimenta, a
guantidade, as atitudes e as reagdes dos
funcionarios, o atendimento, a interacdo
com os clientes e o aspecto gerais dos
pratos servidos aos clientes.

De acordo com os resultados
apresentados, levou-se em consideragao
o modelo de Bitner (1992), o qual propde
gue existem variaveis relacionadas a
ambiéncia, leiaute e potencialidades
simbdlicas, que podem influenciar a
satisfacao do consumidor. Na pesquisa
realizada, analisando as variaveis de forma
independente, divididas em trés blocos
(ambiéncia, design e potencialidades
simbolicas), constatam-se contradicdes
ao modelo de Bitner (1992), no que
se refere a maioria das caracteristicas
consideradas como mais importantes
pelos consumidores, assim como as
maiores notas relacionadas a satisfacao.
Essas variaveis apresentarem-se no bloco
da ambiéncia.

O estudo de Daucé e Rieunier (2002)
também apresenta as variaveis que
influenciam a experiéncia, porém, ndo
cita quais possuem destaque ou maior
influéncia em relacdo a satisfacdo. Das
variaveis apresentadas pela autora e com
base nos resultados da pesquisa, apenas
o odor do ambiente foi a caracteristica
apresentada como muito importante para
os entrevistados.

Ainda sobre o modelo de Bitner
(1992), o autor comenta que o ambiente
de servigos afeta diretamente a percepgao
dos clientes em trés niveis (ambiéncia,

leiaute e potencialidades simbdlicas).
No entanto, ndo afirma quais variaveis
de cada nivel sdo mais importantes, ou
as que mais influenciam a satisfacdao do
consumidor. No estudo realizado, pode-
se afirmar que, no caso do restaurante
tematico pesquisado, os fatores mais
percebidos pelos clientes foram os
seguintes: apresentacao dos pratos,
sabor dos pratos, higiene e limpeza do
ambiente, odores agradaveis, limpeza dos
banheiros e temperatura do ambiente,
respectivamente. Curiosamente,
Bitner (1992) comenta que todas as
variaveis dos trés blocos (ambiéncia,
leiaute e potencialidades simbdlicas)
podem influenciar o comportamento
do consumidor, porém, no estudo,
as variaveis do bloco potencialidades
simbdlicas foram as que apresentaram os
mais baixos resultados quando se trata
da importancia dada pelos entrevistados.

A respeito dos estudos de Santos et
al. (2008), os Unicos resultados que se
apresentaram de forma semelhante,
guanto a importancia dada pelo cliente,
foram os correspondentes ao item
“higiene e limpeza”, e, no que se refere
a satisfacdo com o ambiente de servigos,
os aspectos que também receberam as
maiores notas foram “higiene e limpeza”
e “temperatura”. Também quando se trata
dos estudos de Andrade (2004), das notas
relativas a satisfacao dos entrevistados,
comparadas com as variaveis analisadas,
apenas a iluminagao recebeu nota de
destaque para a satisfacao.

No quesito satisfacao, as obras de arte
na decoragao e a exposicao de certificados
recebidos pelo restaurante pesquisado,
caracteristicas que se encontram no bloco
das potencialidades simbdlicas, foram
as caracteristicas que apresentaram
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baixas notas em relacdo a satisfacao do
entrevistado.

Nos resultados da pesquisa, o bloco
da ambiéncia apresentou os melhores
indices, tanto a respeito da importancia
que o entrevistado atribuiu as variaveis,
quanto as notas em relagao a satisfacao
com cada caracteristica. Logo, pode-se
concluir que, no restaurante pesquisado,
as variaveis que se encontram no bloco
ambiéncia foram as mais percebidas pelos
consumidores e também obtiveram as
maiores notas para a satisfacao, o que
pode significar que essas caracteristicas
podem estar bem explicitas para os clientes
e foram planejadas de forma correta.
Porém, caracteristicas relacionadas ao
leiaute e as potencialidades simbdlicas nao
apresentaram os mesmos resultados, tanto
na importancia quanto na satisfacdo, nao
sendo, portanto, resultados relevantes,
principalmente em relagdao ao bloco das
variaveis das potencialidades simbdlicas,
devido as baixas notas relacionadas a
importancia de cada variavel e as notas
baixas em relacdo a satisfacdao. Aqui
ha duas situacdes: ou restaurante nao
esta apresentando de forma correta as
caracteristicas desses dois blocos, ou
realmente estas caracteristicas nao sao
levadas em consideragao, como sendo
importantes, pelos entrevistados.

CONCLUSOES

Este trabalho apresenta contribuigdes
tedricas e praticas, uma vez que leva
em consideragao temas aplicados ao
marketing, para que se entenda, de
melhor forma, as relagdes entre as
influéncias das caracteristicas de um
ambiente tematico na satisfacao do
consumidor, melhorando o conhecimento
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a respeito das experiéncias de consumo
gue ocorrem em ambientes tematicos.

O conhecimento em relagdao ao
ambiente de servicos tem buscado
verificar as experiéncias de consumo e a
relacao entre comportamento e satisfagao
dos clientes em ambientes diversos. Por
essa razao, um restaurante tematico,
na cidade de Floriandpolis, foi escolhido
para estudo, em virtude de apresentar as
caracteristicas necessarias para que o0s
clientes pudessem ter uma experiéncia
sensorial diferenciada, em um ambiente
de servicos completo, e que pudesse
ser avaliado por meio de uma pesquisa.
O estudo revelou as caracteristicas do
restaurante que foram percebidas pelos
consumidores como mais importantes na
criagdo de valor e na decisdo de escolha
do estabelecimento, e também mostrou o
nivel de satisfacao dos clientes com essas
caracteristicas.

Os resultados deste estudo indicam
que nem todos os fatores que influenciam
a satisfacdo e o comportamento do
consumidor, conforme proposto por Bitnher
(1992), Daucé e Rieunier (2002) e Hetzel
(2004), possuem a mesma influéncia
quando analisados separadamente ou
por grupamentos. Mesmo este estudo
nao sendo conclusivo, seria interessante
apresentar algumas proposicdes,
como a ideia de que as caracteristicas
perceptiveis de forma consciente pelo
consumidor possam ser as que mais
possuem influéncia em sua satisfacao,
haja vista que os melhores resultados
apresentam-se no bloco da ambiéncia.

Por fim, analisando os resultados
apresentados, pode-se perceber que o
modelo de Bitner (1992) foi estudado
em partes e que nao se pode generalizar
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os resultados, devendo-se considerar as
caracteristicas de cada negdcio em relagao
a pesquisas sobre ambientes tematicos.
Sendo assim, faz-se necessario que os
gestores analisem a melhor forma de
utilizar o ambiente de servicos a seu
favor, para gerar experiéncias que possam
causar impacto no nivel de satisfagao dos
consumidores.

E necessario afirmar que o presente
trabalho apresenta algumas limitagoes.
Todos os resultados apresentados aqui
devem ser considerados cuidadosamente.
A aplicacdo de controles metodoldgicos
mais rigidos é necessaria para que se
tenham resultados mais proximos a
realidade. Um exemplo pode ser citado:
numa das noites em que se realizou a
coleta de dados, por ser um dia chuvoso
e com temperatura amena, o restaurante
pesquisado nao utilizou o ar condicionado,
deixando as janelas abertas, o que pode
ter influenciado os resultados em relagao
a variavel temperatura ambiente e a nota
atribuida a sua satisfacao.

E indicado também que o presente
estudo seja reaplicado em outros
ambientes, analisando a relagao das
variaveis estudadas com o encantamento
do cliente, ou ainda com a emocgao e
os comportamentos de aproximacgao/
afastamento, propostos por Mehrabian e
Russell (1974), para que se busque uma
visdo mais especifica sobre a satisfacao do

consumidor, uma vez que esses aspectos
estao diretamente relacionados a ela.

Outra sugestao para pesquisas futuras
seria a aplicagcdo do modelo tedrico
de Bitner (1992) de forma completa.
Além da anadlise do ambiente, leiaute
e potencialidades simbdlicas, outras
variaveis poderiam ser estudadas em
outros restaurantes tematicos, como, por
exemplo, de que forma o cliente percebe
o ambiente holistico, como funcionam
as respostas internas em seus aspectos
cognitivos, emocionais e psicoldgicos,
além das respostas de aproximacao
e, ou, afastamento na relagao entre
ambiente-usudrio de servigcos, ndao soé
de restaurantes, mas de outros locais
como /an houses, bares, spa’s, dentre
varios outros tipos de servicos. Como os
resultados nao estao estratificados, seria
valido realizar este estudo considerando
multicasos, ou seja, a aplicacao em varios
restaurantes semelhantes para avaliar as
diferencas entre cada um, isoladamente.

Ao adicionar conhecimento a literatura
existente sobre o assunto, o artigo
pretende contribuir com os estudos sobre
ambientes tematicos, apresentando os
resultados de uma pesquisa, para que
se possa entender a relagao entre os
fatores do ambiente tematico, o valor
percebido e a satisfacdo do ambientais
e comportamento, que podem estar
relacionados, e seus impactos na
satisfacao do consumidor. ©
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