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Resumo

O impacto do ambiente fisico nos individuos ja foi comprovado pela psicologia ambiental
(MEHRABIAN; RUSSEL, 1974), indicando que a primeira resposta as caracteristicas de um
ambiente é emocional. Com base nisso, a literatura de marketing (KOTLER, 1973) e a de
servigos (BINTER, 1990) chamam a aten¢do dos gestores para o papel da atmosfera e do
ambiente de servigos nos encontros com os consumidores.

O objetivo deste artigo € investigar a relacdo do ambiente de servico com a satisfacdo de
consumidores de restaurantes gastronomicos. Assim, utilizou-se um survey com a
aplicacdo de questionario em uma amostra de 251 consumidores. Os dados obtidos foram
analisados por meio de técnicas da estatistica descritiva e multivariada. As andlises
permitiram verificar que a dimensdo prazer ativada pelo ambiente liga-se positivamente a
satisfacdo com o servigo e com o ambiente, reforcando que, além do sabor, os clientes
desejam um ambiente que desperte emogoes positivas.

Palavras-chave: emocdes; ambiente de servigos; restaurantes gastronémicos

Abstract

The impact of physical environment on individuals had already been proven by the
environmental psychology (MEHRABIAN, RUSSEL, 1974), indicating that the first response
to the characteristics of an environment is emotional. On this way, the marketing
literature (KOTLER, 1973) and services (BINTER, 1990) are calling attention to the role of
managers of the atmosphere and environment services in meetings with consumers. This
paper investigates the relationship of the environment of service to the satisfaction of
consumers of gastronomic restaurants. Thus, it was conducted a survey with the
implementation of the questionnaire with a sample of 251 consumers. The data were
analyzed through the techniques of descriptive and multivariate statistics. The tests
confirm that the pleasure dimension activated by the environment has positive
relationship with satisfaction with the service and the environment, enhancing that
beyond the tasty, the customers want an environment that awakens positive emotions.
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Emocao, ambiente e sabores: a influéncia do ambiente Viviane Santos Salazar
de servicos na satisfacao de consumidores de Salomao Alencar de Farias
restaurantes gastronomicos Rafael Lucian

1. Introducao

Os estudiosos demarketing tém dedicado atencao especial aos impactos qtraasfara

do ponto de venda exerce sobre os consumidores (EMRFUGATE, 1992; BAKER;
CAMERON, 1996; SHERMAN; MATHUR; SMITH, 1997; WAKEELD; BLODGETT,
1999; BAKEREet al., 2002). Apesar de Kotler (1973) ser considerado omyimeiros a
estudar este tema, outras pesquisas que trabalheleamentos especificos da atmosfera
em ambientes de varejo ja haviam sido realizadasades antes, na década de 1960
(TURLEY; MILLIMAN, 2000).

Foi no inicio da década de 1970 que as pesquida® so influéncia dos fatores da
atmosfera de loja nas reacdes dos clientes em arebide varejo se intensificaram. Kotler
(1973) classificou-a como uma importante ferrameetaarketing, e Belk (1974) abordou

a influéncia dos fatores situacionais nos compataos de compra do consumidor. No
campo da psicologia ambiental, Mehrabian e Rus#T4) desenvolveram um modelo
tedrico para explicar os efeitos do ambiente sobreomportamentos dos individuos. De
acordo com esses autores, as respostas a um chetdonaimbiente podem ser consideradas
como comportamentos de aproximacéo ou afastammetdiados por reacbes emocionais:
prazer/desprazer, ativacdo/desativacio e domiri@nbraissao.

A atmosfera de varejo é entendida como todos asegitvs que podem ser controlados a
fim de influenciar as reacdes afetivas, cognitivlisicas ou comportamentais dos
individuos — que incluem tanto os clientes quargdfuncionarios — e € descrita, em
termos sensoriais, por meio de visao, audicaotcoifaato (RIEUNIER, 2002).

Ampliar esse campo de estudo, incluindo outras esagsr de servigco, principalmente
servicos de lazer — como restaurantes —, pode ibairir tanto empirica, quanto
academicamente, para o desenvolvimentaondiketing. Os consumidores freqientam o0s
servicos de lazer por motivos mais hedbnicos do qtitarios (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982). E importante destacar que o comsi@donico busca preencher
necessidades emocionais (BABIN; DARDE; GRIFFIN, 4099Assim, por causa do
contexto heddnico ou emocional, os consumidores€engcos de lazer tendem a ser mais
sensiveis aos apelos estéticos do ambiente des€WAKEFIELD; BLODGETT, 1994),
como no caso dos restaurantes. Alguns estudos owamprque a atmosfera é um item
importante nessa experiéncia (KOTLER, 1973) e é&mum critério decisivo usado
pelos clientes, tanto na selecdo e segmentacaestieurantes (LEWIS, 1981; AUTY,
1992), quanto na intencdo de retornar aos mesmos.

A administracdo da atmosfera dos restaurantes e¥amie, pois adesign dos locais
incorpora numerosos elementos de identidade, tbd@ssante visiveis, como paredes,
pisos, toalhas, guardanapos, prataria, loucaspromifs, garrafas. Esses elementos sao
ainda mais importantes em restaurantes classificadmo gastronémicos agour mets
(LEWIS, 1981) — estabelecimentos que oferecem péwdéde servigos dispendiosos e
estdo voltados geralmente para o lazer (WALKER; DBERG, 2003). Hoje, os
restaurantes ndo sdo unicamente lugares onde saupwgdeterminada quantia e pode-se
realizar uma refeicdo fora de casa. Varios autmedam da acao “fazer uma refeicdo em
restaurantes” como uma experiéncia que pode s&nbasomplexa em sua composicao
(AUTY, 1992; WOOD, 1994; JOHNS; KIVELA, 2001; ANDESSON; MOSSBERG,
2004; HANSEN; JANSEN; GUSTAFSSON, 2005), uma vee,@m alguns casos, “fazer
uma refeicdo” possui um significado muito mais anqe a simples nutricao.
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Com a proposta de tornar a ida a um restauranteogasido especial que faca parte da
memoria afetiva das pessoas, surgiu, em 1994, asilBa Associacdo dos Restaurantes da
Boa Lembranca com a intencdo de integrar as divergiades do Brasil por meio da
culinéria, nas suas mais diversas origens e infilaén A associacdo foi inspirada na
associacao italiananione Ristoranti del Buon Ricordo, que existe ha mais de quarenta
anos. Hoje, fazem parte da associacao 66 restasrdatl4 estados do Brasil e do Distrito
Federal, que distribuem pratos de ceramica, pistadmao, aos clientes que saboreiam
uma determinada iguaria do carddpio. Em Pernambegstem sete restaurantes
associados, porém apenas cinco, localizados naoregetropolitana do Recife, foram
campos deste estudo (BOA LEMBRANCA, 2008).

Nas experiéncias de consumo, ndo s6 em restasirapbe0 em outros servigos, e nas
reacdes e nos comportamentos dos clientes é idegdabém o papel desempenhado
pelas emocdes (BABIN; DARDEN; BABIN, 1998). Durants ultimos anos, a base
econdmica moveu-se da producdo para o consumosfdeaeda racionalidade para o
desejo, do objetivo para o subjetivo. As marcas produtos deixaram de lado apenas sua
funcionalidade para criar atrativos baseados ndaismo, no desejo dos consumidores
(GOBE, 2001), uma vez que os consumidores estdcabds nio apenas produtos e
servicos, mas, principalmente, experiéncias, psiprodutos sao tangiveis, 0s servicos
intangiveis e as experiéncias inesqueciveis (PGIEMORE, 1998).

Nessa perspectiva, Hirschman e Holbrook (1982, 3). &presentaram o conceito de
consumo hedbnico como sendo a faceta do comportandenconsumidor relativa aos
aspectos multisensoriais, fantasiosos e emocia@®isma experiéncia de consumo. Esse
conceito evoluiu, dando origem ao chamadmrketing experiencial” que tem Schmitt
(2002) como um dos seus principais pesquisadoeza. Fhmitt (2002), a onipresenca da
tecnologia da informacdo, a supremacia das marcasukiqiidade das comunicagdes
integradas e do entretenimento foram as principaissas da ascensao dwarketing
experiencial. A medida que a empresa proporcionqeeréncias especificas em que os
consumidores podem ver, ouvir, tocar e sentiradlaiona valor a sua marca (SCHMITT;
SIMONSON, 2000). A abordagem duoarketing experiencial busca concentrar-se nas
experiéncias dos consumidores e criar produtosvices que com eles se conectem tanto
por meio da mente quanto dos sentimentos.

As experiéncias sao, pois, resultados do encordieb\evéncia de situacdes, sao estimulos
criados para os sentidos, para os sentimentosaegoarente (SCHMITT, 2002). Nesse
contexto, o estudo da emocédo, no consumo de bess/Eos, destaca-se nas pesquisas
sobre o comportamento do consumidor. Dessa form&xperiéncias sdo divididas em
modulos estratégicos distintos — sensacdes, samtgigpensamento, acdo e identificacédo
— que sao implementados por meio dos provedoregxgeriéncias: comunicagoes,
identidades visuais e verbais, presenca do prodotmarcas, ambientes espaciais, midia
eletrbnica avebsites e pessoas (SCHMITT, 2002). Assim, 0s ambientesocgsp, Ou Seja,

a atmosfera de servico sobressai como um meio tersamtes de servicos criarem
experiéncias para os seus clientes.

A compreensdo da relacdo entre a experiéncia emacde fazer uma refeicdo em
restaurantes, tendo o ambiente como moderador,irdlugncia dessa experiéncia na
satisfacdo dos consumidores, pode revelar aspegpastantes do comportamento destes.
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Dessa forma, o objetivo deste artigo € investigaelacdo do ambiente de servicos na
satisfacdo do consumidor e o impacto das emocdeslas no consumo do servico em
restaurantes gastrondomicos.

2 Atmosfera de servico

A importancia da atmosfera de servi¢o tornou-sdeste apds a sua inclusdo como um
dos elementos-chave dos reconhecidos modelos deiteacdo dos encontros de servico,
como a “Metafora do drama” e como um dos sete “Baégestdo dmarketing (BAKER;
CAMERON, 1996), denominado “evidéncias fisicas”.r Peuas caracteristicas de
intangibilidade e de producdo e consumo conconeisard aparéncia do local onde o
servico € prestado € um dos primeiros indicadotes ermitem ao consumidor fazer
inferéncias e julgar a qualidade do que se consome.

Para Eroglu e Machleit (1993), o sintagma “atma@stiy ponto de venda” refere-se a todos
0os elementos fisicos e nao-fisicos que podem sarotados a fim de influenciar os
comportamentos das pessoas, tanto clientes quamt@mmharios. Esses elementos podem
ser multiplos e incluem estimulos do ambiente, carag odor, masica, iluminacao,
arquitetura e elementos artificiais. Assim, ampkaa definicdo, pois 0s elementos da
atmosfera sdo descritos de maneira mais compledasNos autores incluem também os
funcionarios como pessoas suscetiveis de serenemtiiadas pela atmosfera de servigo.
Englobando esses elementos, Rieunier (2002) defiaanosfera como tudo aquilo que
pode ser controlado a fim de influenciar as reacéidivas, cognitivas e fisicas/
comportamentais dos individuos, clientes e empegadue sdo descritas em termos
sensoriais por meio de visdo, audi¢cdo, olfatoce tat

Entretanto essa atmosfera ndo tem a mesma impiarfgara todos os tipos de empresas de
servico, pois elas diferem em graus de complexigaplela necessidade da presenca fisica
dos clientes. De acordo com esse pensamento, Egith8itner (2003) propuseram uma
classificacdo de empresas de servico utilizandduses dimensdes. A primeira dimensao
refere-se a complexidade dos servicos: desde osrgimples, como um caixa eletrbnico,
até os mais complexos, como restaurantes, hotbisgitais. A segunda dimenséao diz
respeito aos sujeitos afetados pelo cenario deicesrvde um lado encontram-se 0s
chamados auto-servigos, nos quais o cliente desdra@emaior parte das atividades; e, no
outro extremo, estdo as empresas de servico adst&ntre os dois extremos, estdo 0s
servigos interpessoais. Os restaurantes, campsta@oedeste trabalho, encaixam-se nesta
categoria, pois tanto os clientes quanto os furcioa devem estar presentes nos cenarios
de servigos.

2.1 Dimensoes da atmosfera de servico

A atmosfera de servico pode abranger diferentegiwads de acordo com a abordagem
escolhida. Uma das mais freqientemente usadag@daliferenciacdo entre a pessoa (eu)
e as caracteristicas fisicas ao redor (o ndo-edY (R, 1973).

Baker (1986) propde dividir o ambiente fisico eéstcomponentes:

1. fatores do ambiente que podem ou nédo ser pdasbielos consumidores, mas
que afetam os sentidos humanos — aroma, temperatusica;
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2. fatores delesign que sdo perceptiveis pelos consumidores;
3. fatores sociais, ou seja, as pessoas no ambiente

Turley e Milliman (2000), com base na revisao tegidos varios artigos que estudaram a
atmosfera de servico, propuseram cinco categotrassééricas: o exterior, que inclui
arquitetura externa, sinalizacdo, estacionameramigente de entorno; o interior, isto €,
iluminacdo, musica, cores, odores e temperaturaardbiente; olayout e o design,
formados por variaveis deerchandising, fluxo de trafego e questdes de localizacéo; o
ponto de compra e decoracdo que agrega elememntossféticos, comodisplays,
disposicéo dos produtos e elementos interativosaadveis humanas que se referem aos
uniformes dos funcionarios e a quantidade de psgsmambiente. Tais categorias devem
estar alinhadas com a estratégia da empresa paestpuse torne eficaz.

Um dos fatores que se destaca, principalmente mgsesas de servico, € o ambiente
social que compreende as relagdes entre os conm@did entre estes e os funcionarios.
Para Martin e Pranter (1989), nos ambientes deiceeros clientes potencialmente
influenciam a satisfacdo ou a insatisfacdo do gryois eles fazem parte do servigo.
Assim, inevitavelmente, os clientes se identificammndo com os demais. A relevancia
dessa identificagdo vai variar de acordo com o dipaervigo e sera bem mais importante
em servicos que possuam as seguintes caractexiste€sem que os individuos estejam
proximos fisicamente; em que a comunicacdo entdestcseja facilitada; em que os
clientes tenham que, ocasionalmente, esperar; enogambiente de servico atraia
diferentes tipos de consumidores; ou em que serseespe 0s clientes compartilhem
tempo, espaco ou utensilios, como em restauraniesampos de golfe (MARTIN;
PRANTER, 1989).

Ressalte-se, portanto, que a interacdo entre eiemtfuncionarios pode ter um efeito
significativo na satisfagdo do consumidor de sesviglGREWAL; SHARMA, 1991). Vale
lembrar que a interacdo entre clientes e funcioe&m um restaurante inclui uma gama
variada de fatores, tais como a rapidez do pagamenatencdo dos funcionérios e a
confianca nos relacionamentos (HANSEN; JENSEN; GAFISON, 2005). Segundo
esses mesmos autores, a experiéncia de consummeaestaurante compde-se de cinco
fatores:

1. o produto principal — a comida e a bebida;
2. o interior do restaurante;

3. as interac¢bes sociais;

4. a companhia;

5. a atmosfera do lugar.

Observadas essas assertivas, no proximo item,aitanexplorada sera a das experiéncias
de consumo em restaurantes.
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3. Experiéncias de consumo em restaurantes

Os restaurantes sdo organizacdes prestadoras vweosecomplexos que geralmente
exigem contato entre ofertantes e consumidoresspace da empresa para a entrega do
servico, além de proverem tanto produtos fisicosaceervicos (KOTLER, 1973).

Estudos aqui revisados abordam tanto a perspecismaimental quanto a heddénica da
acado de fazer refeicbes em restaurantes (HANSENSHE; GUSTAFSSON, 2005).
Analisada em uma perspectiva instrumental, a esséesse tipo de servico consiste no
atendimento a necessidade de alimentacao; jA& emparspectiva hedbnica, consiste na
venda da “experiéncia de fazer uma excelente éd&ic

Assim, o tipo e a qualidade da comida além dosogreferecidos sdo fatores decisivos
para a escolha de um restaurante e para o retorioea (LEWIS, 1981). Aliados a esses
guesitos, surgem outros fatores: o estilo do restde, a atmosfera, a busca de novas
experiéncias e as questdes de conveniéncia — qadestsecam como importantes, ndo so
no processo de escolha (AUTY, 1992; KIVELA, 199F)as também como critério de
retorno e na comparacao entre as expectativaslidotes e gerformance do restaurante
(JOHNS; KIVELA, 2001).

Esses fatores variam conforme o tipo de restaueaatecasido. Na pesquisa desenvolvida
por Lewis (1981) ao estudar trés tipos de restaesan- populares, tematicoggeur mets

—, a qualidade da comida foi apontada como o prongitério de escolha em qualquer
um deles. A atmosfera foi citada como o terceitorfaa escolha de restaurantes teméticos
e gourmets e como o0 segundo na escolha de restaurantes pegpulo estudo de Kivela,
(1997) apesar de ele também concluir que essasdale selecdo variam de acordo com o
tipo de restaurante, revelaram-se algumas respdstasntes: a qualidade da comida é
decisiva para a escolha de restauragtesmets e tematicos, mas nao para restaurantes
populares efast-foods, a atmosfera € muito importante na preferéncia rpstaurantes
tematicos gourmets, mas ndo por restaurantes popularefastfoods.

As ocasides de consumo, estudadas por Kivela (12Ri® levam os consumidores a
freqUientarem restaurantes podem ser categorizadasoeemoragdes, negocios, ocasides
sociais e conveniéncia/refeicdo rapida. Dai reselgue a qualidade e o tipo do alimento
sdo fatores essenciais nas comemoragcfes e nafescad negocios; a localizacdo é
importante para a ocasido de conveniéncia; o grestestaca-se nas comemoracdes e nos
negocios; a atmosfera € uma variavel relevantecasides de negdcios.

Hanefors e Mossberg (2003) pesquisaram as dimeqs@esaracterizam uma experiéncia
extraordinaria em um restaurante. Dessa forma, l@wioam que as experiéncias
extraordinarias devem ser atipicas ou ndo-usuasemnitdo de serem novas ou escassas na
realidade do dia-a-dia. Apresentaram, pois, cinoeedsodes inter-relacionadas: motivagéo
e expectativa que ocorrem antes da experiénciragdo e envolvimento que acontecem
durante a experiéncia; e satisfacdo que é uma dangros-experiéncia.

Liga-se, dessa forma, a motivacdo a expectatizeithaml e Bitner (2003) descrevem
diferentes tipos de expectativa variando em umigoatque vai do nivel mais alto de
“expectativas, idéias ou desejos” até o mais bgu® e a “expectativa minima toleravel”.
Na experiéncia ordinaria em um restaurante, ostellesabem o que esperar. No caso de
uma experiéncia extraordinaria, o cliente provaegit@ ndo tem nenhusaript. O cliente
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nao sabe o que esperar, ou alguma surpresa quenteahdo poderia supor acontece. O
envolvimento ocorre, pois, tanto na dimensao cognguanto na emocional.

A refeicdo realizada durante o horario de trabaipresenta geralmente uma experiéncia
ordindria, enquanto que é extraordinaria a expeaéde uma refeicdo feita como um
escape no dia-a-dia (HANEFORS; MOSSBERG, 2003)atfsfacdo em uma experiéncia
extraordinaria no restaurante tende a transformaesy encantamento quando as
expectativas sdo excedidas ou quando ocorre algaunftado positivo ndo esperado pelo
cliente. Esse encantamento pode resultar de untasfema apresentacdo de alimentos e
bebidas, da companhia do cliente na refeicdo omdqua atmosfera € fabulosa. Dessa
forma, quando o cliente tem uma prazerosa expegi&ensorial em um restaurante, tende
a ter uma resposta positiva, isto €, a situacdadaz que se sinta feliz. (HANEFORS;
MOSSBERG, 2003). Ao abordar-se a experiéncia emrestaurante, constata-se que
qualquer proprietario de um bom restaurante salke @ém de servir uma boa comida,
deve também proporcionar uma experiéncia sensooialpleta: talheres adequados de
facil manuseio, boa apresentacdo do prato, deameagéminacdo agradaveis (SCHMITT;
SIMONSON, 2000).

Nessa abordagem do consumo, est@daemocdes humanas parece ser essencial para o
entendimento das dimensdes heddnicas. Desde aadded®80, as emocOes comecaram a
ser consideradas como um fator relevante para eiséds de compra, conforme ja
discutido em topicos anteriores. Hirschman e Halkrq1982) foram os primeiros
pesquisadores a definir o consumo hedbdnico coma@acaetd do comportamento do
consumidor, relativa aos aspectos multissensorfaigtasiosos e emocionais de uma
experiéncia de consumo.

As respostas emocionais ao consumo nao se restriagggostar ou ndo gostar’, mas
incluem emocgdes, como paixdo, 6dio, medo, raivagrel e tristeza (HOLBROOK;
HIRSHMAN, 1982). Muitos dos principais conceitoferentes as emocdes sao trazidos de
ramos correlatos amarketing, como a psicologia e a psicologia ambiental conéor
abordado a sequir.

4. Emocoes no consumo

Caracterizar emocao e distingui-la de outros sesmtios ndo tem sido um problema facil
de resolver (RICHINS, 1997). Segundo esta autoraatse necessario diferenciar emocao
de construtos similares. O humor é mais duradoud® enenor intensidade do que a
emocao (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999). Outro asfeecapaz de diferenciar a
emocao refere-se a forma como esse sentimento. ug@ocao é uma resposta de uma
avaliacdo sobre algum evento externo, mas é nemessientar que ndo € 0 evento
especifico que provoca a emoc¢do, mas sim a awvalipsicologica realizada pelo
individuo, por isso é que as pessoas podem tebesamocionais distintas a um mesmo
estimulo. Para Oliver (1997), o afeto refere-se sgidos, opondo-se as interpretacdes
cognitivas. A emocao €, pois, mais cognitiva qadeto.

Corroborando esse pensamento, Bagozzi, Gopinatlyeg (1999) argumentam que a
terminologia referente as emocdes, nas pesquisadifiias, tem pouca consisténcia.
Termos — como afeto, emogé&o, humor e atitude —g®@o freqiientemente usados de
modo intercambiavel na literatura.
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Uma perspectiva diferente para conceituar-se emégémbjetivo, ou o estado desejado,
que os individuos buscam. Quando alcancam seusHgtop, associam as emocdes
positivas a um desejo de continuar com o eventocqueou prazer. O ndo-cumprimento

dos objetivos podera causar emocdes negativagsejodde afastar-se do motivo causador
da emocéao (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999). A relexfa das emocdes para o

estudo do comportamento do consumidor gerou a sideele da elaboracao e da aplicacéo
de instrumentos capazes de mensurar 0s aspectasoaai® durante as experiéncias de
consumo.

Nos trabalhos denarketing, um dos modelos mais utilizados para mensurar @ac&om
durante as experiéncias de consumo é o DE®ifferential Emotions Scale (Escala
diferencial de emoc¢6es) —, elaborado por Izard T)},9Uja proposta se baseia em estudos
sobre as expressoOes faciais evidenciadas pelogdaods em experimentos; €, portanto,
um modelo que se propBe a acessar as emoc¢Oesshasiceombinacées de emocdes
experimentadas pelos individuos. Uma variacdo dessielo € o DES-II que difere da
primeira escala por buscar identificar a freqiénoia que os individuos experimentam as
emocoOes descritas em um periodo de tempo deteron{i2ARD, 1977).

A escala utilizada nesta pesquisa que busca idmtds emocgdes ativadas por meio do
ambiente de consumo € a que foi proposta por MemabRussel (1974) a qual mensura
as emocOes — prazer/desprazer, ativacao/desatjv@gdanancia/submissdo — por meio
de 12 itens dicotdmicos.

5. Satisfacao do consumidor e a experiéncia de consumo

A satisfacdo do consumidor é um conceito muito ingme para as empresas, pois ha
evidéncias estratégias que relacionam a satisfagin o desempenho geral das
organizacfes. Foi na década de 1970, por meiocaBlaltios sobre a desconfirmagéo das
expectativas e sua influéncia na avaliacdo dosuppsdque a satisfacdo do consumidor
comecou a ser legitimada como campo de pesquisa.

Com o trabalho preliminar de Cardozo (1965), o camdp estudo da satisfacdo do
consumidor evoluiu para uma consistente correntpedguisa. Segundo Farias (1997),
cinco teorias do processo de satisfacdo foram ptapodesconfirmacdo da expectativa,
teoria da assimilacdo, teoria da equidade, teaiatdbuicdo e teoria do desempenho
(qualidade percebida).

Nesse contexto, Mano e Oliver (1993), argumentaenaguconceitualizacbes de satisfacao
com produtos estavam baseadas exclusivamente erfiacdea cognitivas. Os
consumidores formam suas expectativas de pré-cansabservam gerformance do
produto, comparam as expectativas coperdormance executada, formam percepcoes de
desconfirmacao e, por fim, obtém seu julgamento sd@sfacdo (OLIVER, 1993).
Complementando esse pensamento, Oliver (1997) afigoe a satisfacdo podia ser
entendida como o julgamento dos aspectos do pranutio servico que proporcionaram
um consideravel grau de preenchimento das expexsados clientes.

Hill (1986) divide aperformance em duas dimensdes: a técnica e a funcional. Agiréng
“0 que” o cliente esta recebendo, tido como o etdmeentral; enquanto a segunda
relaciona-se com “como”, “porque”, “onde” e “quafidmp servigo é entregue. Baseado
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nessa argumentacao, pode-se considerar a relevinamabiente de servico visto que este
representa “onde” o servigco é entregue.

A satisfacdo nos servigcos dos restaurantes fodadtupor Dube, Laurette e Miller (1994)
0sS quais concluiram que a satisfagdo, nesse casssuéiado de uma confluéncia de
atributos, como a qualidade da comida, a variedddecardapio, a atmosfera, a
consisténcia da qualidade da comida e o tempo plEraesE importante entender o que
compde a satisfacdo do consumidor, pois €, fregii@rite, usada como indicadora do
retorno ou nao dos clientes aos restaurantes. igfeggto com o ambiente de servigo foi
teorizada como um dos aspectos da satisfacdo (ger@AS, 2003), por isso € importante
também pesquisar se a primeira esta positivamelaeionada com a segunda.

Analisando-se 0 aspecto gerencial, a satisfacdmjé tma meta perseguida pelas
empresas, pois clientes satisfeitos sdo menostaussea mudancas de marca, tendem a
estabelecer vinculo emocional com o0s estabelecosenpromovem o boca-a-boca

positivo, sdo mais rentaveis e tendem a ser mais (BATESON; HOFFMAN, 2001).

Diante do exposto, percebe-se que, mesmo com indnestudos realizados, a satisfacao
ainda é um tema a ser explorado por toda a conalald®ique evoca em situacdes distintas.
Com base nesse referencial tedrico, apresentamrs&p, as proposicdes investigadas
neste artigo.

Pl A atmosfera do restaurante esta relacionadaiyasiénte com o prazer no
momento do consumo.

P2 A atmosfera do restaurante esté relacionaddiyesiente com a ativagdo no
momento do consumo.

P3 O prazer estd positivamente relacionado com sfagdio em relacdo ao
ambiente do restaurante (aproximacao).

P4: O prazer esta positivamente relacionado comisfagdio do servigco oferecido
pelo restaurante (aproximacao).

P5. A ativagdo estd positivamente relacionada comatisfacdo relativa ao
ambiente do restaurante (aproximacao).

P6. A ativacdo esta positivamente relacionada conatsfacdo pelo servico do
restaurante (aproximacao).

P7: A satisfagdo com o ambiente esta positivamenéeiomada com a satisfacéo
pelo servico do restaurante.

O esquema tedrico que investiga a relacdo entréeatebemocdes e satisfacdo, de acordo
com a Figura 1, ilustra as proposi¢coes da pesqOisssquema explica, pois, as possiveis
relacdes entre os construtos investigados e uregaréd de servigcos especifica.
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Figura 1 — Esquema tedrico do estudo a ser investig
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Os construtos atmosfera e ambiente de servicoassiins como sinbnimos, e a definicdo
deles é a de Rieunier (2002), que define a atnsfmmo todos 0s elementos que podem
ser controlados a fim de influenciar as reacfedivake cognitivas e fisicas ou
comportamentais dos individuos, clientes e emprsgad que é descrita em termos
sensoriais por meio de visdo, audicdo, olfato @ t@ara os construtos das emocdes de
prazer e ativagdo, tomou-se como base os trabdihddehrabian e Russel (1974). Para
esses autores, o prazer refere-se a medida pelaaqoessoa se sente bem, feliz ou
satisfeita ao interagir com o ambiente. Ja a divaefere-se a quao alerta, estimulada ou
ativada a pessoa se sente na situacdo. Por fira, gaonstruto satisfacdo, o conceito
adotado foi o de Oliver (1997) no qual a satisfagda resposta de preenchimento do
consumidor. Dessa forma, é o julgamento de quespacto de um produto ou servigo, ou
0 proprio produto ou servico, oferece um nivel prago de preenchimento relacionado
com o0 consumo, incluindo niveis de preenchimenadsols e altos.

Diante do exposto, argumenta-se que a atmosferastiurante, no momento do consumo,
despertara emocOes de prazer e ativacdo. Essa®esn@pr sua vez, terdo influéncia
positiva na satisfagdo dos clientes com o ambieloterestaurante e com 0 servigco
oferecido. A satisfacdo com o ambiente influenciassim, positivamente a satisfacao
geral dos clientes com o restaurante.

6. Procedimentos metodologicos

E importante destacar que a pesquisa realizada veaificacdo das proposicdes teve
carater descritivo. Para Malhotra (2001), a pesgdisscritiva caracteriza-se por prover
detalhamentos sobre determinado objeto de estudtre Eseus objetivos, pode-se

enquadrar a caracterizacdo de grupos relevantesestimativa de percentual numa
populacdo sobre determinado comportamento, ou,aaiadidentificacdo do grau de

associagao entre variaveis. Ja Churchill (1999ndafma pesquisa descritiva como a que
tenta interpretar e transformar fatos ou fendbmeamslementos praticos e significativos
para a solucao de problemas.

A amostra nao-probabilistica foi recrutada nos angsintes da Associacdo da Boa
Lembranca, localizados na regido metropolitana de& grande cidade do Nordeste
brasileiro, e foi finalizada com 251 respondentes.

Realizou-se a coleta de dados em cinco restaurassesiados. Para a amostra, observou-
se, em todos os dias da semana, o horario do ,jahteante 15 dias. A escolha desse
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horario justifica-se uma vez que os fatores queaentiam os clientes a gastar mais em um
restaurante diferem entre as ocasifes de almagutaj Ainda de acordo com esse estudo,
os clientes, durante o jantar, tendem a buscar as&isfacdo das necessidades sociais e
intelectuais do que na hora do almogo em que oesde € maior pela satisfacdo da
necessidade fisiologica.

Para facilitar o processo de aplicacdo dos quesims) no sentido de efetuar perguntas
compreensiveis para 0s respondentes, usaram-dasepcaviamente desenvolvidas por
outros pesquisadores e ja consolidadas em pesqiesaarketing, que sao apresentadas
no Quadro 1 a seguir:

Quadro 1 — Escalas utilizadas no instrumento deetalde dados

Dimenséo Autor Item Tipo de Escala
Ambiente Bitner, 1992 28 Tipo Likert 7 pontos
Emocdes com o ambiente Mehrabian e Russel, 1974 12 Diferencial semantico
Satisfacdo com ambiente e servic( Oliver, 1997 2 Tipo Likert 7 pontos

7. Analise e discussao dos resultados

Ao iniciar a apresentacdo dos resultados, € net@ssamentar sobre o perfil dos
entrevistados. As estatisticas descritivas caiiaataro perfil dos respondentes da amostra
estudada, composta por 251 individuos, e algunectsp referentes aos habitos de
consumo em restaurantes gastrondmicos. A maiosarespondentes da pesquisa é do
sexo feminino (53%), com idade entre 10 e 28 al@%], casada (60%), com renda
superior a R$ 6.000,00 (44%) e com curso de graguagmpleto (39%). Observou-se
também que 75% ja freqlentaram o restaurante Eegbpuduas ou mais vezes.

A primeira escala analisada foi a relativa 3avicescape (BITNER, 1992), composta
inicialmente de 28 itens. O coeficiente de cons@@ginterna, alfao) de Cronbach, para
essa escala foi de 0,95. De maneira geral, todosteas do ambiente de servi¢co
apresentaram médias elevadas, ficando a maioea delma de cinco (a escala varia entre
1 e 7). Os itens que apresentaram as maiores nfédaas limpeza dos restaurantes (6,48),
presteza (6,44) e amizade dos empregados (6,46 alo numero suficiente de
empregados para atender aos clientes (6,44). n® dtee obteve a menor média foi o
estacionamento (3,87), pois nenhum dos restauramesquisados possui um
estacionamento préprio e buscam suprir a faltaeoérdo servico de manobrista pago ou
pagando a segurancas particulares que vigiam assaos clientes na chegada e na saida.

A segunda escala analisada foi a de Prazer-AtivBgioinancia proposta por Mehrabian
e Russel (1974). Com os procedimentos da anaks&8atens originais da escala foram
reduzidos para 12 itens dicotémicos, sendo seesdelativos a dimenséo Prazer e seis a
dimensdo Ativacdo. Em estudos feitos anteriormardgando essa mesma escala, a
Dominancia nao foi significativamente relacionadeaxanenhuma medida de aproximacéo
ou afastamento (DONOVAN; ROSSITER, 1982) e, pob,igso foi considerada para
analise.
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As emocdes com meédias proximas a 6,00 foram abhooveéo aborrecido (6,49),
insatisfeito/satisfeito (6,15), irritado/content®,96) e infeliz/feliz (5,90) — todas
referentes a emocao/prazer. As emocOes com pomsiapfdoximas a 5,00 foram
agitado/tranquilo (5,48), excitado/relaxado (5,15)esesperado/esperancoso (4,96),
desativado/ativado (4,81) e estimulado/calmo (4,8)as emoc¢Oes com pontuacao
préximas a 4,00 foram sonolento/alerta (4,33), ietpdento (4,33), entediado/nervoso
(3,83). Estas ultimas demonstram uma neutralidame rdspondentes quanto a essas
emocgoes.

A escala de satisfacao utilizada neste trabalhddeeada em Oliver (1997), e os indices
obtidos indicam que os clientes estao satisfeitogp com o ambiente de servigo (6,08),

quanto com os servicos em geral (6,3). A primeistexe uma média menor, pois a

segunda € muito mais abrangente e considera cagpetos além do ambiente, como o
servigo prestado pelos gargons, a qualidade dosriaiatusados e a qualidade e o sabor
dos alimentos.

A identificagéo de fatores envolvidos no bloco éegpntas sobre ambiente de servigo foi
feita por meio da andlise fatorial dos componeptascipais, utilizando-se a técnica de
“Rotacdo Varimax dos eixos” que permitiu identificanco fatores no referido bloco de

perguntas, com cerca de 66% de variancia acumuladeoeficiente de consisténcia

interna dos dados, alfa de Cronbach, foi 0,95. [Orwda estatistica de KMO foi igual a

0,929 que € bem superior a um valor ndo aceitévekste de esfericidade de Bartlett
acusou uma probabilidade de significancia P=0,660@(001).

O primeiro fator (F1), denominado “exceléncia dovge”, foi definido pelos itens
empregados amigaveis, empregados prestativos, garéreia dos empregados, numero
suficiente de empregados, materiais agradaveis qudiédade e limpeza do restaurante,
apresentou um coeficiente alfa de 0,912 e registrmaior média (6,392), revelando que
os individuos da amostra valorizam mais a limpera empregados dos restaurantes. Os
itens desta dimenséo estdo relacionados com algdalie a limpeza, tanto dos servi¢os
prestados, quanto dos materiais usados nesse cse@scitens limpeza e materiais de
gualidade, apesar de ndo estarem diretamenteamdais com os empregados, ligam-se,
de forma indireta, a eles, pois os empregados esmonsaveis, tanto pela limpeza do
restaurante, como pela manipulagédo da maioria dderiais usados — copos, talheres,
toalhas, travessas etOutros estudos comprovam que a aparéncia dos gatue esta
ligada a percepcao de limpeza do ambiente de VEPERASURAMAN; ZEITHAML;
BERRY, 1988; LEVESQUE; MCDOUGALL, 1996).

O segundo fator (F2), chamado de “arquitetura/de@m”, formou-se pelos itens ambiente
fisico superior, ambiente fisico impressionantgudetura atrativa, esquema atrativo de
cores, estilo dos acessérios na moda, banheiroprigutos e cheiro agradavel. Este fator
obteve um coeficiente alfa de 0,862 e a média bk (5,256).

O terceiro fator (F3) gerado, “ambiente fisico”ynfimdo pelos itens ambiente fisico
positivo, ambiente fisico agradavel e estruturadiagradavel, obteve um coeficiente alfa
de 0,881 e uma média de 6,016 e foi a segunda d&nemais valorizada pelos clientes,
talvez por ser um fator mais abrangente que t@@mmbiente fisico de maneira holistica.

O quarto fator (F4), denominado “estimulos songragifupou os itens musica de fundo
apropriada, espaco suficiente e nivel de barull@téael, com um coeficiente alfa de

Observatorio de Inovacao do Turismo - Revista Académica 12
Volume Ill - Nimero 4 - Dezembro de 2008



Emocao, ambiente e sabores: a influéncia do ambiente Viviane Santos Salazar
de servicos na satisfacao de consumidores de Salomao Alencar de Farias
restaurantes gastronomicos Rafael Lucian

0,704 e uma média de 5,377. A analise para o agrep@ destes trés itens em um so fator
pode ser explicada pela relacédo do espaco fisitoocoivel de barulho deles.

O quinto (F5) e ultimo fator, denominado “outrogewtes”, reuniu os itens identificacéo

com os clientes do restaurante, clientes amig&velgentes com boa aparéncia. Este fator
obteve um coeficiente alfa de 0,752 e apresentoa mmédia de 5,445 e foi a terceira

dimensao mais valorizada pelos entrevistados.

O trabalho original de Mehrabian e Russel (1974p@e que se represente a escala por
trés fatores — prazer/ativagdo/dominancia —, e spielescarte este ultimo de estudos
anteriores por nao ser estatisticamente sign¥icaidessa forma, por esta escala ja ter sido
utilizada em estudos anteriores, optou-se por [zloualfa dos fatores prazer e ativacéo, e
excluiu-se a dominancia. Considerando-se, no anqule dados, os valores né&o-
informados Knissing data), substituidos pela média da coluna (variavelya jpertencem,
obtém-se para a escala PAD com os 12 itens, uniciaygé alfa deCronbach de 0,7411.
Para a dimensédo ativacdo, formada pelos itens daditanquilo, excitado/relaxado,
estimulado/calmo, desativado/ativado, sonolentdéake inquieto/lento, obteve-se um alfa
de Cronbach de 0,5033. Para a dimensdo prazer, formada pedas @borrecido/néo-
aborrecido, desesperado/esperanc¢oso, irritadofdente  entediado/nervoso,
insatisfeito/satisfeito e infeliz/feliz, o referidmeficiente é 0,7455. Com a finalidade de
aumentar o valor de alfa para ativacdo, ap0s véneaios sobre as correlagdes, retirou-se
o item 34 “estimulado/calmo”; assim, o novo valer afa para a escala PAD (11 itens),
aumentou para 0,7685, o novo valor de alfa paraneerdao ativagao (cinco itens)
ampliou-se para 0,5782 e o valor de alfa para @m0 prazer, obviamente continuou o
mesmo (0,7455), considerando-se este o resultadapandlises subsequentes.

A dimensdo ativacdo, mesmo apresentando um codfcialfa abaixo do ideal
(MALHOTRA, 2001), foi apreciada nas andlises paetes, pois a teoria apresenta
suporte para ela (MEHRABIAN; RUSSEL, 1974).

Para identificar a relacdo das emocOes ativadacamsumo com a satisfacdo do
consumidor com o ambiente de servico e a relacésatisfacdo do consumidor com o
ambiente de servigco e a satisfacdo geral do codsuncom o0 servico no restaurante,
realizou-se uma analise de regressdao multipla. M die proporcionar uma melhor

visualizacdo das hipoteses testadas nesta etapsseafa-se um quadro resumo dos
resultados encontrados:
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Quadro 2 — Resultados dos testes das proposigoes

Proposicoes Resultados Estimativas
P1: As caracteristicas da atmosfera do restaurante r2=,229
influenciam positivamente os estados emocionais dos Confirmada GL = 250
consumidores “prazer”. F=74.062
P2: As caracteristicas da atmosfera do restaurante r2 =,057
influenciam positivamente os estados emocionais dos N4o-confirmada GL = 250
consumidores “ativagéo”. F=14.944
P3: O prazer esta positivamente ligado a satisfagéoo r2=,232
ambiente do restaurante. Confirmada GL = 250
F=74,987
P4: O prazer esta positivamente ligado a satisfagaoo rz=,219
servico do restaurante. Confirmada GL = 250
F=69,698
P5: O estado de ativagao esta positivamente ligado r2=,041
satisfacdo com o ambiente do restaurante. Nao-confirmada GL = 250
F=10,751
P6: O estado de ativagao esta positivamente ligado r2=,030
satisfacdo com o servi¢co do restaurante. N&o-confirmada GL = 250
F=7,791
P7: A satisfacdo com o0 ambiente esta positivanigada r2 = ,440
a satisfacao com o servi¢o do restaurante. Sim GL = 250
F=195,869

8. Conclusoes

O objetivo principal deste artigo foi verificar elacdo do ambiente de servico com as
emoc¢Oes da satisfacdo do consumidor nos restasirgiastronomicos. A gestdo de
ambientes de servico tem buscado envolver os cadetes em experiéncias de consumo,
afetando as reacOes emocionais e 0 comportametes derante a experiéncia. Nesse
sentido, o setor de servicos de restaurantes fmlledo para a operacionalizacdo da
pesquisa, pois as empresas de servico além de sema boa comida devem também
proporcionar uma experiéncia sensorial completejoctalheres de facil manuseio, boa
apresentacdo do prato, decoracdo e iluminacéo agriad (SCHMITT; SIMONSON,
2000), ou seja, os estabelecimentos precisam aypaesen ambiente de servico complexo.
Além disso, considerou-se ainda o fato do cresdinateste setor no estado de
Pernambuco que é considerado o terceiro pélo géstico do Brasil e do setor de
servigos em geral.

As analises da escala 8ervicescape (BITNER, 1992) indicam que o ambiente pode ser
dividido em cinco dimensdes: empregados/limpezpjitatura/decoragédo, ambiente fisico,

estimulos sonoros e outros clientes, sendo a pandénensdo uma das mais valorizadas
pelos clientes. Assim, apresenta-se como uma baig#o pratica desta pesquisa que 0s
donos de restaurantes devem investir mais em limpem qualificacdo de mao-de-obra.

Quanto as emocgdes sentidas pelos clientes, peseefee tendem a classificar-se como
positivas; o que corrobora outros estudos que mr@sol ambientes de servicos heddnicos
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e emocgdes (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; HANEFORS; MEEERG, 2003). A
emocao/ativacdo nao foi considerada como um argatedla satisfacdo do consumidor,
tanto com o ambiente, quanto com o servico douestée; 0 que contraria outros estudos
que utilizaram estes construtos em outros ambiedi&sservico, como 0 varejo
(DONOVAN; ROSSITER, 1982; FOXALL; GREENLEY, 1999;ACHLEIT; EROGLU,
2000). Assim, os clientes de restaurantes gastrimo8ntendem a preferir ambientes de
servico em que eles nao fiqguem alerta e ativadss. talvez se explique pelo fato de os
restaurantes serem ambientes aonde os consumifwepara relaxar e, por isso, nao
desejem altos niveis de ativacéo; ou pela ativacantecer antes do momento de consumo
guando os clientes escolhem os restaurantes quiedgiientar.

Por fim, percebe-se que apenas a emocao/praaadatno consumo, € um antecedente
importante da satisfacdo do consumidor, tanto cammbiente de servico, quanto com o
servico como um todo em restaurantes, corroborasdachados de Wakefield e Blodgett
(1994).

Considerando-se alguns aspectos da metodologiaegaga para a operacionalizagéo
desta pesquisa, algumas limitacdes inevitavelmsatgem, como a impossibilidade de
generalizagdo e o fato de a maior parte da litexagar internacional, ndo existindo uma
base conceitual solida sobre o tema no Pais.

Este artigo contribui, dessa forma, de forma tedric pratica para os campos de
administracdo denarketing de servi¢cos, em especial no reforco do ambienteedéco,
como uma importante ferramenta de gestaomakketing, principalmente quando se trata
de servicos essencialmente heddnicos como restasiigastrondmicos.

Os restaurantes gastronémicos que desejem satisfazensumidor devem investir em
ambientes que despertem o prazer dos clientesragsmo tempo, suscitem niveis baixos
de ativacao, pois a ativacdo nao foi fortementaciehada nem com a satisfagdo com o
ambiente e nem com a satisfacdo com o servico eah ¢gvez porgue os consumidores,
quando freqlentam restaurantes, tém também a &delegrelaxar.

Sugere-se, portanto, em futuros estudos sobre a, @esenvolver trabalhos semelhantes
em outros ambientes de varejo, como hotéis, cabitss e, ainda, em outros tipos de
restaurantes, confast foods ou tematicos para que os achados possam ser calopaoa
mesmo desenvolver pesquisas qualitativas paratigaes que constitui um ambiente
prazeroso em restaurantes.
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