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Experiéncia de consumo em bar e restaurante temaitico: investigando o papel de
estimulos sensoriais

Antonia Karolyna de Menezes Almeida’
Edvan Cruz Aguiar, Dr.?

RESUMO

O presente trabalho teve por objetivo investigar a forma com que os consumidores percebem
os estimulos sensoriais de um bar e restaurante tematico, € como isso afeta a experiéncia de
consumo. A luz da literatura sobre atmosfera de loja e experiéncia de consumo em servicos,
foi conduzido um estudo com abordagem qualitativa e de carater descritivo. A investigagdo
envolveu a realizacdo de 10 entrevistas por meio de roteiro semiestruturado com clientes de
um Bar e Restaurante Tematico na cidade de Campina Grande/PB, cuja proposta medieval
esta no cerne da sua oferta. Apos transcrigdo e aplicacao da técnica de analise de conteudo, foi
evidenciado que os consumidores notam os elementos sensoriais de acordo com proposta
tematica da atmosfera do ambiente de servigo, quer seja através da apresentagdo, do conforto,
como das sensagdes sentidas durante a experiéncia de consumo. O trabalho traz contribui¢des
acerca da influéncia positiva da atmosfera de loja e dos elementos sensoriais, bem como a
coeréncia entre a proposta e experiéncia de consumo ofertada do ambiente de servigos.

Palavras-chave: Estimulos Sensoriais; Experiéncia de Consumo; Atmosfera de Loja;

Ambiente de Servigos; Restaurante Tematico.

Consumption experience in a bar and themed restaurant: investigating the role of

sensory stimuli

ABSTRACT

The present work aimed to investigate the way in which consumers perceive the sensory
stimuli of a themed bar and restaurant, and how this affects the consumption experience. In
the light of the literature on store atmosphere and consumption experience in services, a study
was conducted with a qualitative and descriptive approach. The investigation involved
carrying out 10 interviews through a semi-structured script with clients of a Bar and Thematic
Restaurant in the city of Campina Grande/PB, whose medieval proposal is at the core of its
offer. After transcription and application of the content analysis technique, it was evidenced
that consumers notice the sensory elements according to the thematic proposal of the
atmosphere of the service environment, whether through presentation, comfort, or the
sensations felt during the consumption experience. . The work brings contributions about the
positive influence of the store atmosphere and sensory elements, as well as the coherence
between the proposal and the consumption experience offered in the service environment.

Keywords: Sensory Stimuli; Consumer Experience; Store atmosphere; Services

Environment; Theme Restaurant.

! Graduanda em Administracdo, UFCG. E-mail: karolynamenezes@gmail.com
2 Doutor em Administra¢do, UFCG. E-mail: edvan.ed@gmail.com



mailto:karolynamenezes@gmail.com
mailto:edvan.ed@gmail.com

1 Introduciao

A experiéncia de consumo, com foco no hedonismo, tem se tornado o cerne da oferta
de muitas empresas na contemporaneidade, tendo em vista que boas experiéncias elevam o
valor das ofertas de produtos ou servigos e podem ser utilizadas como estratégia de
diferenciagdo em um negdcio de varejo fortemente competitivo (Muhammad, Musa & Alj,
2014).

A ideia de experiéncia foi inserida no ambito do consumo a partir do artigo de
Holbrook e Hirschman (1982). Para os autores, o comportamento dos consumidores ¢ muito
mais complexo sensorialmente, imaginativo e carregado de emog¢ao do que tem sido retratado
na abordagem tradicional da pesquisa de marketing. Além disso, eles apontaram o quanto a
abordagem hedonica contribui na compreensdao das multiplas facetas da experiéncia de
consumo (Hirschman & Holbrook, 1982).

Em se tratando de ambientes de servigos, observa-se que gestores do setor de bares e
restaurantes fazem uso de estimulos sensoriais para influenciar a experiéncia e o
comportamento de seus clientes. Neste contexto estd inserido o conceito de atmosfera de loja
de Kotler (1973). Para o autor, a atmosfera de loja representa uma ferramenta fundamental
para gerar emogdes € comportamentos que incentivam a decisdo de compra do consumidor.
Em outros termos, caracteriza-se pelo esforco de elaborar um ambiente de compras que gere
efeitos emocionais para aumentar a possibilidade de compra (Kotler, 1973).

Literaturas anteriores que tratam acerca da atmosfera da loja evidenciaram que
diversos elementos atmosféricos, mesmo quando observados separadamente, influenciam nos
reflexos do consumidor para com a empresa. Os elementos analisados incluem musica
(Santos & Moura, 2019; Costa & Farias, 2016), aspectos visuais, como design, cor, layout
(Lerario, 2020; Baker 1986; Bellizzi, Crowley & Hasty, 1983), aroma (Costa, 2009; Castro,
Schlestein & Machado, 2015). Enquanto outros avaliaram como constru¢des gerais como
atmosfera da loja (Chamie, lkeda & Parente, 2012; Donovan & Rossiter, 1982) ou
atratividade fisica da loja (Darden & Erdem, 1983; Silva et.al, 2018) afetam as intengdes de
clientela. Consideravelmente, evidéncias preconizam que ambientes de loja desencadeiam
reacOes afetivas nos clientes (Baker, Grewal & Levy, 1992; Costa, 2012; Beckenkamp &
Damasio, 2020).

Segundo a Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes, “as empresas estdo na busca

para definir as melhores estratégias de atuacdo para dar conta da demanda e se adequar aos



novos habitos de consumo e de comportamento” (Abrasel, 2021). Logo entende-se que o
delineamento adequado da atmosfera de loja pode ser ttil na atracdo de retencao de clientes,
pois, os efeitos emocionais a que se refere Kotler (1973), ampliam as chances de que o cliente
venha a consumir ao ser instigado pela atmosfera de loja.

Para Zomerdijk e Voss (2010, p. 68), “organizacdes de servicos centradas na
experiéncia fornecem servigos nos quais a experiéncia do cliente esta no centro da oferta de
servicos”. Assim, justifica-se a escolha do tema desta pesquisa, pois contribui para a
continuidade dos empreendimentos de bares e restaurantes tematicos a medida que
proporciona conhecimento para desenvolver meios de manter e melhorar a atratividade do
ambiente. Mediante o cendrio atual de crescente competitividade, questiona-se: De que
maneira os consumidores de um servigo centrado na experiéncia percebem as dimensdes
sensoriais do ambiente de consumo? Com base nesta indagacdo, o presente artigo tem por
objetivo investigar a forma com que os consumidores percebem os estimulos sensoriais de um
bar e restaurante tematico, € como isso afeta a experiéncia de consumo.

Para responder a pergunta de pesquisa, foi utilizado o método de estudo de caso e,
como instrumento de coleta de dados, foram aplicadas entrevistas semiestruturadas. A técnica
de andlise de dados foi de cunho qualitativa descritiva e as entrevistas foram aplicadas com os

consumidores de um Bar e Restaurante Tematico na cidade de Campina Grande/PB.
2 Referencial Teorico

A Dbase tedrica utilizada para fundamentar a problematica desta pesquisa foi
estruturada com estudos pertinentes a atmosfera de loja, servigos centrados na experiéncia, e a
experiéncia do consumidor em servicos. Todos esses tOpicos visam sintetizar e reunir
informacdes que fomentem como os consumidores percebem os estimulos sensoriais do

ambiente e como esses fatores influenciam a experiéncia de consumo.
2.1 Atmosfera de loja

Considerando o cendrio atual de alta competitividade e dada a rivalidade do setor de
varejo, a atmosfera de loja vem se tornando estrategicamente mais importante dia apds dia,
principalmente no tocante a criagdo de lacos mais duradouros e reagdes emocionais
agradaveis para com os clientes (Muhammad, Musa & Ali, 2014).

De acordo com Kotler (1973), a atmosfera de loja corresponde ao empenho dedicado

em programar um ambiente de compras capaz de produzir efeitos emocionais no individuo e,



consequentemente, aumentar a probabilidade de compra. Assim como Kotler (1973), outros
autores também expuseram suas proprias opinides para caracterizar o ambiente de compras.
Por exemplo, para Sharma e Stafford (2000), a atmosfera de loja possui poder para atrair
clientes, induzir compras e trazer clientes novamente ao ponto de venda para realizar compras
repetidas. Estes autores demonstram que a atmosfera de loja tende a ser mais influente que o
proprio produto ou servico na motivagao de compra dos clientes.

Nesse sentido, o estabelecimento pode proporcionar um ambiente capaz de induzir a
tomada de decisdo do consumidor tendo em vista haver elementos sensoriais que integram a
atmosfera de loja, como: cores, iluminagdo, musica, aromas, texturas e sabores (Aguiar,
2011). Em resumo, todos os elementos ambientais percebidos pelos sentidos humanos sio
capazes de influir na relacdo dos clientes com o servico como também na satisfacdo e na
decisdao de compra (Bitner, 1992).

Sob essa perspectiva, Farias, Aguiar e Melo (2014) explanam que os cinco sentidos
(visdo, audicdo, olfato, paladar e tato) proporcionam ao ser humano a capacidade de
compreender o mundo e apontam sensagdes positivas € negativas a uma determinada
experiéncia de consumo. Consequentemente, os apelos sensoriais existentes em um ambiente
de varejo demonstram como os meios utilizados para realizar a oferta de experiéncias aos
consumidores tem potencial para atrair vantagens competitivas quando trabalhadas de forma
diferenciada e condizente com os segmentos de mercado-alvo (Farias, Aguiar & Melo, 2014).

E comum se deparar com estabelecimentos que realizam investimentos na aquisicdo de
locais de alto trafego, no entanto, Muhammad, Musa e Ali (2014) explicam que, caso os
clientes ndo encontrem algo diferenciado, envolvente e atrativo, isso dard margem para eles ir
em busca de outros lugares para consumir. Farias et al. (2014, p. 87) salientam que “os
componentes de uma atmosfera de loja que podem ser manipulados para gerar respostas nos
individuos estdo relacionados a fatores sensoriais”. Contudo, os autores também enfatizam
que, apesar de tudo, ndo ha um padrio inteiramente correto ¢ que deve ser adotado ou
reproduzido pelos gerentes de um ambiente de varejo ou servico (Farias, Aguiar & Melo,
2014). Dito isto, a influéncia de uma atmosfera de loja agradavel permite criar um estado
emocional positivo entre os clientes e contribui para a fidelizagdo do estabelecimento
(Muhammad, Musa & Ali, 2014).

Segundo os estudos de Spence, Puccinelli, Grewal e Roggeveen (2014), ¢ um fato que

a atmosfera da loja influencia no comportamento do consumidor, pois revolucionou de tal



forma as técnicas de marketing, que quase todas as categorias de produtos ou servigos buscam
induzir a experiéncia sensorial do consumidor.

Para Farias (2007), um dos pontos-chaves do produto total ¢ o local onde ele ¢
comprado e/ou consumido. O autor também refor¢a haver situacdes em que o local ou a
atmosfera do lugar chega a exercer maior influéncia que o produto em si na decisdo de
compra. Logo, a atmosfera de loja pode vir a ser o maior produto fornecido ao consumidor
(2007). Desta forma, compreende-se o pensamento de Muhammad et al. (2014) quando eles
evidenciam que os clientes exploram consistentemente os pontos de venda que sdo capazes de
fazer das compras uma atividade recreativa (Muhammad, Musa & Ali, 2014).

Em sintese, a atmosfera de loja favorece a experiéncia de consumo e¢ o desejo de
compra dos consumidores, bem como trabalha os estimulos do ambiente a fim de instigar a
percepgao e o sentido do publico consumidor de forma que os fagam esquecer do mundo

enquanto usufruem daquela experiéncia.
2.2 Servicos centrados na experiéncia

De forma concisa, os ambientes de servico exercem um papel consideravelmente
relevante na prestacdo de servicos, pois, além de instigar reacdes emocionais agradaveis,
também fortalecem as percepgdes e as trabalham em prol reten¢do do cliente (Bitner, 1992;
Baker et al., 2002; Sherman et al., 1997; Tsai & Huang, 2002).

Conforme os gestores se deparam com dificuldades para criar seu diferencial na
prestagdo de servigos, o ambiente de consumo se tornou uma oportunidade inovadora para
garantir a diferenciacdo no mercado. E dado esse cendrio de crescente competitividade, as
empresas precisam ter clareza de que seus ambientes de servigo de fato atraem os clientes ao
considerar a influéncia da atmosfera de servigo para compreender o comportamento do
consumidor. Assim, os provedores de servigos vém dedicando recursos significativos para
fazer melhorias no ambiente de suas organizagdes (Lin & Liang, 2011).

O fato de que as organizacdes de servigos estdo gradativamente administrando as
experiéncias do consumidor para proporcionar a diferenciacdo e a fidelidade do mesmo,
implica que, fazer da experiéncia algo memoravel nao significa apenas gerar essa sensacao
durante a ida do individuo a um determinado ambiente de servigo, mas sim nutrir uma
lembranga positiva no consumidor que promova um conjunto de acdes capazes de despertar
nele a necessidade de retornar e viver uma nova experiéncia (Zomerdijk & Voss 2010; Dupuis

& Savreux, 2004).



Segundo Chamie, Ikeda, e Parente (2012), o entendimento, do ponto de vista do
cliente, sobre o sentido que valor possui na oferta de uma organizacdo, permite o
enriquecimento, a criacdo e o desenvolvimento de estratégias de marketing conforme o
conjunto de valores identificados. Ja4 do ponto de vista da compreensdo da experiéncia, esta
deve ser analisada perante perspectiva da oferta e por meio da ideia de consumo, pois, por
mais que haja no processo de consumacgao de produtos ou servigos elementos experienciais e
ndo experienciais, os métodos utilizados pelo produtor devem ter como finalidade o
aprimoramento do componente experiencial (Barbosa & Farias, 2012).

De acordo com Pullman e Gross (2004), toda entrega que provém de servigos
centrados na experiéncia exige um gerenciamento sistematico, isto implica que o design das
experiéncias do cliente necessita de um planejamento minucioso quanto ao uso de elementos
de servigo tangiveis e intangiveis. Nesse sentido, Zomerdijk e Voss (2010, p. 68) reitera que
“os servigos centrados na experiéncia também podem exigir a orquestracdo de pistas que
ocorrem em diferentes pontos no tempo e no espaco”. Assim, a experiéncia de consumo
torna-se o resultado de fatores relacionados as organizagdes, do consumidor, do valor,
autenticidade e objetivos percebidos, além dos aspectos interacionais que ocorrem durante as
experiéncias (Scussel & Petroll, 2018).

Outros estudos também podem ser citados para compreender a experiéncia de
servicos. Para Carbone e Haeckel (1994, p. 04), por exemplo, o design de servigos centrados
na experiéncia envolve combinar as pistas transmitidas por produtos, servigos e ambiente. Os
autores também distinguem entre pistas mecanicas - “sdo as visdes, cheiros, sabores, sons e
texturas geradas por coisas, por exemplo, paisagismo, graficos, aromas, musica gravada,
superficies de corrimdo” - e pistas humanas, que emanam de pessoas, por exemplo,
comportamento dos colaboradores. Essas pistas formam o contexto no qual uma experiéncia ¢
criada (Carbone & Haeckel, 1994). Segundo Zomerdijk e Voss (2010), a experiéncia do
consumidor no ambiente de servigo pode ser facilmente influenciada tanto pela interagdo com
os prestadores de servigos, como também pelas outras pessoas presentes. Isso se aplica
especialmente a situagdes em que os clientes compartilham ambientes simultaneamente, como
¢ o caso de bares e restaurantes. Assim, quando os servigos sdo produzidos e consumidos ao
mesmo tempo, as respostas afetivas dos clientes frente as varias pistas que integram os
ambientes de servico possuem um forte impacto nas cognicdes € no comportamento (Baker et

al., 2002; Chang, 2000; Tsai & Huang, 2002).
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Visando fortalecer a compreensdo da atuacdo dos elementos sensoriais em servigos
centrados na experiéncia, Mehrabian e Russell (1974) apresentam uma estrutura que indica
que os estimulos ambientais influenciam no estado emocional do individuo, uma vez que
afeta as respostas comportamentais, com base no paradigma estimulo-organismo-resposta
(SOR). De acordo com Roggeveen et al. (2020), os elementos ambientais conseguem ser um
atrativo preponderante para que os prestadores de servigo apreciem as crescentes variedades
de pontos de contato para introduzir fatores ambientais em toda a jornada do cliente.

Por fim, como as empresas de servigos centrados na experiéncia tém um interesse
estratégico para interpretar como os ambientes provocam as emogdes positivas dos clientes, o
bem-estar oriundo do ambiente de servigo influencia os comportamentos dos consumidores
no ambiente de loja, tanto como niveis de gastos, quantidade de tempo no ambiente € como
também a vontade de retornar ao estabelecimento (Sherman et al., 1997; Donovan & Rossiter,

1982; Donovan et al., 1994; Yoo et al., 1998).
2.3 Experiéncia do consumidor em servicos

Gerenciar cada experiéncia vivenciada pelos consumidores em ambientes de consumo
se tornou uma missdo corriqueira e desafiadora para os gestores de organizacdes de servigos
como bares e restaurantes, pois, diante do cenario comercial, cabe a esses gestores recorrer as
mais variadas formas para motivar o interesse do consumidor, atrai-lo ao ambiente de
compras e estimula-lo a consumir para enfim torna-lo fiel (Barbosa & Farias, 2012).

Para Puccinelli et al. (2009) a medida que houve a intensificacao da concorréncia no
setor de varejo (produto ou servigo), foi percebido que era necessario transcender o foco no
objeto de compra para atuar também com foco na experiéncia do cliente. Assim, conforme
ocorreu o avango no foco da experiéncia do cliente, também se fez evidente uma maior
percepcao de valor e profundidade dessa experiéncia por parte do consumidor final (Spence,
Puccinelli, Grewal, Roggeveen, 2014).

Considerando que a experiéncia do cliente ¢ concebida a partir de um conjunto de
interacdes, quer seja por meio de um cliente € um produto, empresa ou parte da sua
organizacao, o valor da compra ¢ ocasionado pela experiéncia completa da compra e nao
somente pelo produto adquirido (Addis & Holbrook, 2001; Zeithaml, 1988). Desta forma, o
objeto de compra tende a ter um maior valor quando seguido em conformidade com a
experiéncia de compra obtida no momento de aquisi¢do do produto ou servigo. Além disso, o

ato da compra consegue ocasionar um valor experiencial no modo de gratificagdo pessoal
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momentanea do consumidor, uma vez que esse valor estd atrelado as consequéncias tangiveis
e hedonicas (Babin & Attaway, 2000).

Para Santos e Moura (2019), quando o comportamento de compra ocorre de maneira
positiva, quer dizer que o consumidor teve de imediato, j4 na sua primeira experiéncia, uma
boa impressdo. Isso implica que, no primeiro contato com o ambiente de servico, o cliente
tem varias sensagdes despertadas através dos cinco sentidos e depois os estimulos sdo
classificados para finalmente dar sentido a cada sensagdo percebida.

Segundo Pinto, Vieira e Leite (2018) a experiéncia ¢ ndo formada unicamente por
aqueles meios que o ofertante pode controlar, mas também por todos os aspectos que estdo
fora do controle da organizagdo, como a influéncia de terceiros e intencao/finalidade de
compra. Ja Verhoef et al. (2009) definem experiéncia como sendo uma evolucao dinamica da
junc¢do entre empresa e cliente. Em outros termos, a experiéncia de consumo envolve todo o
processo desde a procura, aquisicdo, consumo e fases de pos-consumo da experiéncia
(Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros, & Sclesinger, 2009).

Mediante o entendimento de que a experiéncia de um servigo se da em decorréncia da
“coproducdo” entre o “provedor e o consumidor”, tanto a oferta como o individuo se tornam
indispensaveis para que a experiéncia de fato acontega (Barbosa & Farias, 2012, p. 446).
Bruner (1986) evidencia que as experiéncias de consumo nao estdo direcionadas unicamente
em aspectos funcionais e objetivos dos produtos ou servicos, mas sim todos os
acontecimentos, atividades e detalhes possiveis de proporcionar valor em todos os estagios de
consumo, como, design do ambiente, o contato com outras pessoas, a construcdo de
sentimentos e sentidos, como também, aspectos emocionais.

Bouchet (2004) explana sobre a relagdo presente entre o que ¢ ofertado e como as
diferentes perspectivas do consumidor induzem a necessidade de compreender a experiéncia
de compra. Isto €, contexto da experiéncia provém da relagdo entre recursos simbolicos,
materiais, sociais, ideologias de consumo e a cultura vivenciada mediante o contexto em que
se manifesta a experiéncia de consumo (Bouchet, 2004; Scussel, Fogaca & Demo, 2021). 1.
Vale salientar, que o tempo de permanéncia do consumidor no ambiente de servigo advém
também do conforto e do prazer ocasionados pela experiéncia de consumo (Batista &
Escobar, 2020).

Em resumo, obter determinada experiéncia nao fica restrito as atividades relacionadas
ao pré-consumo, ou seja, estimulo de necessidade, busca de informagdes, entre outros, como

também ndo se reduz aquelas relativas ao pos-consumo, que correspondem a satisfagdo e
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lealdade, porém envolve demais atividades que influem nas decisdes de consumo e nas agdes
futuras (Vézina, 1999). Em funcdo disso, a lealdade dos clientes esta diretamente conectada a
experiéncia que eles t€ém com a empresa e, consequentemente, as organizagdes de servigos
tém reconhecido a importancia da experiéncia do consumo para a satisfagao e fidelizagcao dos
clientes (Zomerdijk & Voss, 2010). Neste sentido, a percepcao de experi€ncia passou a ser um
elemento chave para a compreensao da dindmica no que tange o comportamento do
consumidor (Aguiar & Farias, 2014).

Assim, como geralmente os servigos sdo produzidos e consumidos em paralelo, as
respostas afetivas do cliente frente aos ambientes de servigo possuem um grande efeito nas
percepcgodes e no comportamento dos consumidores (Baker et al., 2002; Chang, 2000; Tsai &

Huang, 2002).
3 Metodologia

Esta se¢do apresenta os procedimentos metodoldgicos empregados para a realizagao

deste estudo.
3.1 Natureza da pesquisa

Este trabalho assume uma abordagem qualitativa de natureza descritiva, € tem como
objetivo investigar a forma com que os consumidores percebem os estimulos sensoriais de um
bar e restaurante tematico, e como isso afeta a experiéncia de consumo. O ambiente em pauta
¢ o bar e restaurante tematico situado em Campina Grande/PB desde 2019, no qual, os
proprietarios da empresa concedente, assinaram um termo de autorizagdo de uso da marca
sem anonimato para fins da pesquisa académico-cientifica (ANEXO A). Atualmente, o
estabelecimento ¢ o unico que aborda a tematica medieval na cidade, e suas particularidades
vao desde a ornamentacdo do ambiente, vestimenta dos garcons até a propria estrutura, pois
toda sua atmosfera de loja e seus elementos sensoriais remetem a Idade Média.

Por assumir uma abordagem qualitativa, as informagdes coletadas definiram o
caminho de interpretagdo dos resultados, pois a pesquisa qualitativa visa responder os
questionamentos “como”, “porqué” e “o qué” de um caso. Para tanto, os dados qualitativos
sdo comumente coletados por meio de entrevistas e tentam revelar as perspectivas dos sujeitos
que a questdo de pesquisa diz respeito (Haven & Van Grootel, 2019; Green & Thorogood,
2014).

Assim sendo, este estudo ¢ considerado descritivo, pois considera os aspectos e

comportamentos da populacio analisada (Raupp & Beuren, 2006). Segundo Andrade (2010),
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esse tipo de pesquisa evidencia como os aspectos serdo observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados, sem a interferéncia do pesquisador. Esta pesquisa também ¢
considerada um estudo de caso, pois utilizou a empresa em foco como objeto de pesquisa.
Caracterizando-se especialmente por ser um estudo aplicado em um Unico caso (Raupp &

Beuren, 20006).
3.2 Procedimentos de coleta

O sujeito de pesquisa foi representado pelo consumidor final do préprio
estabelecimento. Quanto ao numero de participantes, foi utilizado como critério a saturacao
dos dados. Esta pesquisa tomou como base de questionamentos o estudo de Aguiar (2011) e
teve como instrumento de coleta de dados um roteiro de entrevista semiestruturado que conta
com cinco perguntas de pesquisa e dezesseis questdes elementares acerca do tema abordado
(APENDICE A). A respeito das entrevistas, estas foram conduzidas tanto presencialmente
como online por intermédio de videoconferéncia (conforme a disponibilidade e disposi¢ao dos
respondentes) e, para o registro das informagdes, foi utilizado o aplicativo de gravagao de
audio. Ressalta-se que antes do inicio das entrevistas, foi solicitado aos sujeitos de pesquisa
autorizacdo para captacdo das suas falas por meio do recurso tecnoldgico para fins de analises
das informacoes.

Devido a diferenciacdo na forma de coleta de dados, foi observado que as entrevistas
que aconteceram no proprio ambiente de estudo se mostraram mais conturbadas que as
demais. Acredita-se que os fatores externos como conversas paralelas, misica ambiente e
barulhos de rua influenciaram no tempo médio das entrevistas. De toda forma, o recolhimento
dos dados aconteceu entre os dias 03 e 28 do més de Novembro de 2022.

Quanto ao critério de escolha dos entrevistados, foi observado no estabelecimento
consumidores de perfis variados que se mostraram abertos a contribuir com a pesquisa e
receptivos no ato da conversa ao apresentar a ideia do estudo. Os clientes foram abordados
dentro do proprio ambiente de consumo, € os que se mostraram interessados, as entrevistas
foram realizadas no mesmo momento, € os que nao demonstraram disposi¢ao, foi solicitado o
nimero de contato para coletar os dados da pesquisa posteriormente. Além disso, foi utilizado
o critério de escolha mediante a diversidade de perfis presentes no ambiente. Por esse motivo,
o publico alvo da pesquisa possui variagdo de género, ocupacao ¢ idade, entre 19 e 48 anos.

Os entrevistados ficaram a vontade e livres para manifestar suas opinides de forma

continua e sem interrup¢des. Logo, houve liberdade para que acrescentem espontaneamente
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topicos que nao foram definidos anteriormente. A vista disso, as entrevistas foram
individuais, ocorreram a noite € duraram em média 15 minutos. Todos os respondentes
precisaram consentir a gravagao e a utilizacdo dos dados assinando o Termo de Autorizagao

para Uso de Voz (ANEXO B), assim, colaborando com o cumprimento ético da pesquisa.
3.3 Procedimentos de analise de dados

Para a andlise de contetido, apos as entrevistas, foi realizada a transcrigao dos audios e
o tratamento das informacoes colhidas foi feito através do software Atlas.ti, ferramenta esta
que foi orientada e condicionada ao uso para conduzir a analise dos dados qualitativos. No
geral, foram entrevistados dez clientes do estabelecimento que possuem perfis variados, tanto
em ocupacao, como em género ¢ idade. Todos compartilharam quanto as suas percepgoes
acerca dos elementos sensoriais do ambiente de servico em questao.

O procedimento adotado para consubstanciar o corpus da pesquisa foi o método de
analise de conteudo, que, segundo Moraes (1999), representa um método de pesquisa que
descreve e interpreta o conteido de documentos de todos os tipos e contribui com a
reinterpretagdo das mensagens de forma que ajuda a compreender o significado em um nivel
além da leitura comum. Quanto as entrevistas semiestruturadas, essa modalidade difere do
tipo aberto por ser fisicamente adequada e adotada pelos pesquisadores em suas interagdes. E
devido a sequéncia ordenada de roteiro, a abordagem dos entrevistados ¢ assegurada para que
os investigadores tenham suas hipoteses ou pressupostos contemplados numa espécie de
conversa com finalidade (Minayo & Costa, 2018).

Tabela 1

Identificacio do perfil dos entrevistados

Ha quanto tempo frequenta

Entrevistados Ocupacio Idade Género o ambiente?
El Mestrando 26 M Mais de 1 ano
E2 Dentista 24 M Mais de 1 ano
E3 Universitaria 23 F Mais de 1 ano
E4 Advogado 26 M Primeira vez
E5 Autdnoma 36 F Mais de 1 ano
E6 Funcionaria Publica 48 F Um ano

Estadual

E7 Universitaria 19 F Trés meses
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ES8 Universitaria 20 F Mais de 1 ano
E9 Universitaria 20 F Um més
E10 Desenvolvedor 29 M Mais de 1 ano

Nota. Pesquisa de campo (2022).

A finalidade deste estudo consiste em esclarecer os dados apurados pelo procedimento
utilizado como uma estratégia de pesquisa ao considerar os aspectos mais importantes para o

desempenho e a conducao das entrevistas.
4 Analise e Discussiao dos Resultados

Esta se¢do explana quanto aos resultados da pesquisa e suas respectivas analises. Dada
a base de questionamentos, tém-se como contribui¢des dos entrevistados as respostas sobre
suas percepgdes quanto as categorias sensoriais presentes no ambiente de servigo, isto €,
aquelas que podem ser facilmente percebidas pelas dimensdes sensitivas do ser humano
(visdo, audigdo, olfato, tato e paladar). Também sera explanado acerca dos elementos
sensoriais que mais se destacam no ambiente de servigo e como os respondentes retrataram
sua experiéncia de consumo frente aos pontos focais desta pesquisa.

Dentre as dimensdes mencionadas, juntamente com as informagdes obtidas com os
participantes deste estudo de caso, foi possivel identificar os elementos sensoriais
pertencentes a atmosfera da loja do bar e restaurante tematico que mais se sobressairam na

percepcao do consumidor.
4.1 Estimulos visuais

Dentre os aspectos visuais mencionados pelos respondentes, julga-se com maior
énfase: a decoracdo, a apresentagdo dos pratos, a ilumina¢do do ambiente, a estrutura e o
layout do estabelecimento. De acordo com as respostas, foi constatado que, dos elementos
sensoriais presentes na atmosfera de loja do bar e restaurante temético, os aspectos visuais
foram os que mais chamaram aten¢do dos entrevistados e tiveram maior influéncia na
experiéncia de consumo desses consumidores, especialmente na decisdo de ir conhecer o
estabelecimento. Conforme observado nas transcrigdes, a decoracdo ¢ um dos pontos que

mais se destacam frente a percepgao desses clientes.

“O que mais me agradou no ambiente foi justamente a decorag¢do que eles
seguiram.”(E1)

“O que eu mais gosto do ambiente em si, acho que é a decoragdo dele.”(E2)
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“O formato de castelo chamou atengdo. Eu fiquei curiosa porque tinha um castelo e
eu queria saber o que era.” (E5)

“E nesse caso que mais me atraiu, foi realmente o visual dele, né? Toda
decoragdo.” (E7)

decorativos expostos no ambiente de servico, as armaduras, as

e os demais objetos que contemplam o tema foram os mais citados nas

colocagdes dos entrevistados. Percebe-se que o ambiente tematico e a proposta medieval

presente na atmosfera de loja contribuem para que a percep¢ao do consumidor esteja

correlacionada com a ideia central do bar e restaurante.

“Quando a gente chega, a gente é recebido, tem ld uma armadura. A textura nas
paredes também esta presente, que lembram muito as paredes rochosas de um
castelo. Temos também iluminag¢do, o trono bem “instagramavel”, coroas, um
manto real para o cliente se sentir realmente um rei ou uma rainha.” (E2)

“Nesse caso, eu acho que a luz é o que vocé percebe assim de cara, por que vocé
realmente entra naquele mundo da era medieval, com aquela luz bem baixinha.
Junto também com todos os efeitos do da decoragdo. Entdo se fosse resumir uma
sensacdo, seria algo agradavel. E uma sensacdo diferente.” (E7)

“Eu acho que com as cadeiras, os quadros, as armaduras, né? Aquelas, aqueles
tronos, as paredes de pedras, a pouca luz para vocé se sentir inserida nesse
ambiente de idade média que eu acho bem interessante,” (E8)

“Acredito que as armaduras. Eu acho interessante e gosto muito de coisas
medievais. E algo que eu acho bacana”. (E10)

Segundo Kotler (1973), a atmosfera de loja corresponde ao empenho dedicado em

programar um ambiente de compras capaz de produzir efeitos emocionais no individuo e,

consequentemente, aumentar a probabilidade de compra. E notoério o quanto os consumidores

associam a apresentacdo a tematica do ambiente, bem como relacionam esses estimulos a sua

experiéncia de compra.

“Sim, a questdo da decoragdo me causou bem-estar porque me mostrou que foi
bastante fidedigno com a proposta. A proposta medieval, e o conforto que o local
propos. Entdo tudo isso esta relacionado com as partes sensoriais que eu percebi no
estabelecimento.” (E1)

“O que eu mais gosto do ambiente em si, acho que é a decoragdo dele. Também,
assim, a temdtica dentro dos pratos, no copo que é servida a bebida. Deixa de fato,
assim, a experiéncia mais fechada para essa tematica”. (E2)

“O ambiente ¢ bem coerente na proposta. Ele consegue fazer relagdo com a
apresentag¢do dos drinks, dos petiscos com a proposta do tema que eles propoem,
com a decoragdo. Enfim, esta tudo muito coerente.” (E6)

“[...] la vocé tem contato com o tema a todo momento, quando vocé recebe a
comida, quando vocé vai no banheiro ou até na decoracdo, assim mais externa
mesmo, como nas paredes e na entrada também.” (E7)

“Acredito também que uma boa disposi¢do de comidas, algo que seja atraente ao
consumidor que, por exemplo, comidas que casam também com as bebidas. E, na
era digital, eu acredito muito que a gente “come com o celular e depois com a
boca”, entdo essa apresentacdo dos pratos, pratos que sejam bonitos visualmente,
ndo so gostosos também é algo que para mim faz diferenca na hora de tirar foto,
porque fica mais bonito.” (ES8)
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A partir desses apontamentos, foi observado que o estimulo visual apresentou maior
relevancia frente a percepcao dos entrevistados, além disso, a decoragdo e os demais itens que
compdem a atmosfera de loja foram fortes aliados, pois estavam coerentes com a proposta ¢ a
tematica do estabelecimento. Gragas a percep¢do, o ser humano torna-se capaz de
compreender as manifestagcdes sensoriais do ambiente (obtidas pelos sentidos) e interpreta-las,

para enfim atribuir significado ao contexto que ele esta inserido (Securato, 2017).
4.2 Estimulos auditivos

Dos estimulos auditivos, apenas dois ganharam destaque: barulho e musica ambiente.
Os respondentes apontaram que, além do objeto de estudo ser um local atrativo, bom para se
reunir com os amigos e conversar, um dos pontos determinantes para ter uma experiéncia
agradavel ¢ a musica. Segundo Santos e Moura (2019), o cérebro aguga inconscientemente
memorias adormecidas através de gatilhos que podem ser acionados a partir de aromas,
sabores ou sons. A musica, por exemplo, ¢ um dos elementos responsaveis por provocar esses
fendmenos emocionais, pois desperta recordacdes e sensagdes inesperadas. De acordo com a

percepgao dos entrevistados, t€ém-se os seguintes apontamentos:

“[...] ambiente sonoro também. Contribui bastante uma musica agradavel, sempre.”
(E3)

“A musica também, eles colocam repertorio que eu geralmente gosto, eu acho que
toca MPB, pop e rock... Sdo musicas que eu gosto de ouvir. [...] Me da vontade de
cantar, me da vontade de estar mais presente com 0s meus amigos, com meus
colegas naquele momento, me da vontade de estar la também. Eu gosto, me faz
gostar mais ainda.” (ES)

“Para mim, eu acho que a musica e o barulho, eu gosto de lugar mais calmo, que
ndo tenha muito barulho e muita gente, entdo o volume da musica é importante.”
(E9)

Apesar de ter até trés ambientes distintos, uns com acesso a musica ao vivo € outros
ndo, os clientes podem optar por escolher ficar mais proximos ao local dos shows ou na area
mais distante (que toca apenas musica ambiente). Segundo Costa e Farias (2016) a musica
pode influenciar tanto no valor de compra como também no tempo de permanéncia desses
consumidores dentro do ambiente de servigo. Diante destas colocacdes, percebe-se que, a
depender da motivacdo dos clientes, o ambiente se torna favoravel a medida com que esta

alinhado com a finalidade de cada experiéncia.
4.3 Estimulos tateis

Em relacdo aos estimulos tateis presentes no ambiente, boa parte do que foi

evidenciado na opinido dos respondentes estava associado a textura dos itens que compdem a
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decora¢do, como: tronos, coroas, mantos, armaduras, paredes rochosas etc. e também o
conforto percebido por eles no ambiente geral. Outro ponto significativo € que os
entrevistados comumente vinculam suas percepcdes a tematica do estabelecimento, isso
fortalece a proposta e a inten¢cdo do ambiente de servigo. Segundo Neves (2018), as texturas
tornam-se relevantes a medida que cativam o consumidor a ter contato com os objetos

presentes na atmosfera, o que também influi na tomada de decisdo de compra.

“[...] como também a questdo do tato, existem varios itens palpaveis também... por
exemplo, quando vocé coloca a coroa na cabeca tem toda a representatividade
medieval, entdo tudo isso remete a proposta que o bar traz para a gente.” (E1)

“[...] tem poltronas como se fossem tronos, coroas, e vocé vé que eles realmente se
propuseram a fazer algo temdatico e levaram bem a sério.” (E3)

“Eu acho que com as cadeiras, os quadros, as armaduras, né? Aquelas, aqueles
tronos, as paredes de pedras, a pouca luz para vocé se sentir inserida nesse
ambiente de idade média que eu acho bem interessante.” (E8)

Quanto ao conforto, os respondentes informaram que esse estimulo estd associado
tanto a estrutura como também ao acolhimento do proprio ambiente e dos profissionais que

fazem parte do operacional do estabelecimento.

“Sair em grupo hoje em dia é complicado. Entdo, assim, é importante ter ambientes
que caibam determinado grupo. [...] O ambiente, principalmente a varanda, acho
que é o melhor lugar da casa para deixar a gente assim, no bem-estar...” (E2)

“[...] ele (o ambiente) é acolhedor, tem as fantasias, tem as coisas isso chama
atengdo e me agrada. (ES)

“Eu acho que conforto e acolhimento, pois querendo ou ndo o pessoal de la é bem
simpadtico. E o ambiente fisico, eu acho muito confortavel”. (E9)

Vale salientar, que o tempo de permanéncia do consumidor no ambiente de servigo
advém também do conforto e do prazer ocasionados pela experiéncia de consumo (Batista &

Escobar, 2020).
4.4 Estimulos gustativos e olfativos

No que se refere aos estimulos gustativos e olfativos, esses dividem opinides. Muitos
dos respondentes elogiaram a relacdo existente entre a apresentacdo dos pratos, drinks e o
sabor do que foi servido, j& outros demonstraram descontentamento pelo mesmo motivo, pois

ndo consideraram que a apresentagdo fez juz ao prato e/ou bebida consumida. Por exemplo:

“Acho que as comidas, o preparo e a decora¢do chamam aten¢do porque elas se
conectam, tanto a comida, quanto o jeito que é servido.” (E4)

“Eu gosto muito das comidas, eu acho que elas sdo bem gostosas, apesar de eu
achar que relativamente demora para chegar a comida. E também os drinks, eu
acho que o prego ndo poderia ser mais barato? E eu tanto que, geralmente, quando
a gente vai, quando eu vou com os meus colegas e amigos, a gente sempre pede uma
torre, porque é o que sai mais barato para todo mundo. Os drinks isolados eu acho
que sdo caros. Mas a comida eu acho que o prego vale a pena, sai em conta e é
gostoso e vocé é bem atendido.” (ES)
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“Acho que ld oferece um bom ambiente, uma boa estrutura e a comida também é
muito boa por um pre¢o acessivel.” (E9)

gy 5 . . ~

Ai, quando vocé consome, percebe que o sabor e o cheiro da comida sdo
agradaveis, e se for bom ao seu gosto, entdo ja é um local que esta sujeito a voltar.
Eu acho importante isso.” (E10)

Apesar do paladar e do olfato estarem interligados, observa-se que a depender das
intengdes de cada cliente, muita das vezes os elementos presentes na atmosfera de loja do
ambiente de servigo assumem o papel motivacional para ocasionar a compra, em outros casos,
os clientes sao motivados pelas caracteristicas do que ¢ consumido (Aguiar & Farias, 2014).

Ja em relacdo a percepgao dos clientes no que tange a esses estimulos sensoriais que
causaram descontentamento, percebe-se que a qualidade da bebida foi o que causou
controvérsia. Nota-se que a memoria gustativa de uma experiéncia ndo tao boa foi resgatada.
Além disso, alguns entrevistados também destacaram a relativa demora no atendimento, que
vai desde o pedido até a chegada do produto. E por mais que esse ponto ndo tenha sido
elencado na base de questionamentos centrais, os respondentes se sentiram a vontade para
informar que esse foi um dos pontos que lhe desagradaram frente a sua experiéncia de

consumo. Segundo os entrevistados:
“Acho que a qualidade das bebidas. Sempre é um problema.” (E2)

“Talvez uma comida ou outra. Ndo sei exatamente se relacionada a ambientacado,
mas a comida em si, o preparo da comida talvez ndo foi relacionado, de fato, com a
apresentagdo, a apresentagdo foi bem-feita, mas a comida talvez ndo foi tdo gostosa
assim.[...] Eles souberam sim, comunicar os elementos, na maioria dos casos, né?
Exceto nessas comidas que ndo estavam tdo a altura da apresentagdo.” (E4)

“Acredito que eles exprimem pela aparéncia, pela apresentagdo, mas na ultima vez
que eu estive no ambiente, eu tive a leve impressdo de que ndo era uma bebida de
boa qualidade.” (E6)

Desta forma, nota-se o quanto os aspectos comportamentais foram complementares na
experiéncia de consumo nesse ambiente de servigo, pois, mesmo roteiro de entrevistas
semiestruturado com uma base de questionamentos voltada a colher dados que demonstrem
como os consumidores percebem os estimulos sensoriais no estabelecimento, ainda assim os
entrevistados expressaram suas opinides para evidenciar o quanto o atendimento ¢ crucial

para se ter uma experiéncia completa.
4.5 Experiéncia de Consumo

No tocante a experiéncia de consumo, foi evidenciado que os clientes comumente
atrelam os estimulos sensoriais uns com os outros, mesmo quando alguns elementos se
destacam de forma isolada frente aos demais. Também foi ressaltado a respeito das sensagdes
que os respondentes tiveram durante a experiéncia, logo, percebe-se o quanto o ambiente de

servico involuntariamente provocou sentimentos nos individuos, quer sejam bons ou ruins. E
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por mais que a literatura apresente um ponto de vista romantizado acerca da experiéncia de
consumo, Scussel et al. (2021) explica que a dimensao emocional corresponde as emocoes €
sentimentos vivenciados pelo consumidor no contexto da experiéncia. De toda forma, apesar
dos indicios negativos como os destacados anteriormente, fica a demonstra¢ao de que ha uma

forte ligacdo de estima entre os entrevistados:

“E justamente essa sensagdo de conforto, de alegria, de felicidade e até de notar
que o espaco oferece uma coisa diferenciada com relagdo aos demais na cidade.
Especialmente devido a essa proposta medieval que os outros ndo tém.” (E1)

“A medida que vocé tem nogdo do que aquele ambiente estd se propondo a fazer e a
partir do momento que vocé sabe que ele é concretizado, vocé acaba tendo
avalia¢do muito boa acerca daquele local e acaba voltando mais vezes.” (E3)

“Acho que a gente, como consumidor, vai em busca de algo diferente, e é assim que
eu enxergo a proposta deles, acredito que eles conseguem cumprir com o que
prometem. [...] De uma forma geral tudo que eles propoem la agrada. Tudo é
diferenciado para se consumir. Entdo a questdo da apresentagdo do ambiente, o
clima que é gerado la, tudo isso é importante.” (E6)

“O que me motivou a ir é que de cara vocé vé que é um ambiente ja bem diferente
do que todos os outros propoem. Vocé chega la e ja vé que vai ser uma experiéncia
bem interessante, que contato com varios elementos que fazem vocé entrar em outro
mundo, digamos assim. Em outra época. [...] De maneira geral, foi uma experiéncia
unica e estar em contato com essa tematica foi bastante interessante.” (E7)

“E motivo de alegria, entdo me traz esse bem-estar e traz esse escape da realidade e
traz alegria. E a propria comida como ela estd associada a sensag¢oes de bem-estar.
Bebida também, né? Que a gente sabe que traz essa euforia toda, em doses
equilibradas. E eu acho que, eu acho que se resume a isso, a boas memorias, boas
lembrangas, ao acolhimento e risadas com amigos.” (E8)

Outro fator significativo destacado em quase todas as entrevistas € que, aparentemente,
o bar e restaurante em questao ¢ sempre uma opg¢ao de ponto de encontro para festividades,
pois todos os respondentes apontaram que tiveram experiéncias parecidas, e que seu primeiro
contato com o bar e restaurante foi através de um convite de aniversario. Apesar dessa
primeira experiéncia nao ter sido de forma voluntaria, foi de grande valia para despertar e
interesse para que esses clientes fossem motivados a retornar ao ambiente de servigo. Segue

alguns exemplos:

“Primeiramente, na primeira experiéncia, eu fui convidado para um aniversario,
entdo ndo conhecia o ambiente e foi minha primeira vez, assim, ndo teve um motivo
especifico do ambiente para eu estar la.” (E2)

“Eu passei em frente uma vez e achei interessante. Ai ndo fui, mas eu jd tinha
chamado minha atengdo. Ai fui convidada para o aniversario e foi através desse
aniversario que eu conheci.” (E5)

“A experiéncia anterior, mas sempre que eu estive ld foi em aniversdrios, entdo
quando eu penso na decoragdo temdtica, ao mesmo tempo associo com meu
aniversario, que também foi temdtico, e foi justamente a escolha da minha
celebragdo ser no Castelo Spetus, era para combinar, para ficar harmonioso com as
fantasias que eu e os meus amigos usaram/...] " (E8)
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‘A primeira vez que eu fui, foi porque fui convidada para um aniversdrio. E a
segunda vez que eu fui, foi porque achei la muito bom, gostei do ambiente, eu gostei
por ser bem diferente dos demais bares que eu conhego.” (E9)

“Falando do Castelo Espetos, tem um elemento particular la que acho nostalgico,
que é a questdo da coroa. Sempre quando tem algum aniversariante, tem uma coroaq,
um manto, um cajado, algumas coisas desse tipo, e todas as vezes que eu fui la,
praticamente quase todas as vezes, foram situagées de aniversarios e uma delas foi
um pedido de noivado. Entdo eu meio que sempre comprar aquele local eu remeto a
essas coisas. Eu lembro bastante disso.” (E10)

Conforme retratado anteriormente, quando o comportamento de compra ocorre de
maneira positiva, quer dizer que o consumidor teve de imediato, j& na sua primeira
experiéncia, uma boa impressdo. Entdo, esse fator nos leva a perceber que ja no primeiro
contato com o ambiente de servigo, os clientes tiveram varias sensagdes despertadas através
dos cinco sentidos. Posteriormente, esses estimulos foram classificados para finalmente dar
sentido a cada sensagdo percebida (Santos & Moura, 2019).

Portanto, para compreender a maneira com que o consumidor final percebe os
estimulos sensoriais presentes no ambiente, constata-se que os entrevistados comumente
estabelecem uma conexdo e relacionam uns aspectos com os outros. Isto é, diante das
percepcoes colhidas nas entrevistas, foi possivel observar nas colocagdes dos entrevistados
que hé uma relagdo existente entre, por exemplo, o estimulo tatil de conforto e o visual da
estrutura. Da mesma forma, ¢ notério o quanto o estimulo gustativo estd fortemente
interligado com a apresentacdo do que ¢ servido. Além disso, os clientes também mencionam
0 quanto os elementos sensoriais sao complementares a experiéncia de consumo.

Outro fator percebido ¢ que ha certa diferenga na percepcao dos clientes devido ao
tempo que eles frequentam o estabelecimento, principalmente em relagdo a criticidade e ao
que foi observado durante a experiéncia de consumo. Por exemplo, de acordo com o perfil dos
entrevistados (TABELA 1), ha clientes que frequentam o ambiente ha mais de um ano e
outros que estavam tendo a sua primeira experiéncia ou haviam ido e retornado ha pouco
tempo. Dentre as colocagdes desses clientes, verificou-se que aqueles que frequentam ha mais
tempo possuem uma opinido formada do ambiente, e os mais recentes apresentam maior
admiragdo e encantamento com o ambiente de servigo.

Para ilustrar, foi elaborado na ferramenta de tratamento de dados qualitativos (Atlas.ti)
um esquema visual que reune os vinculos captados através das falas dos respondentes. Para
este fim, foi desenvolvido dentro da propria ferramenta alguns codigos de identificagdo dos
estimulos sensoriais, por conseguinte os codigos foram classificados e organizados em grupos
(visuais, olfativos, gustativos, tateis e auditivos), e a partir desses grupos foi definido uma

rede (FIGURA 1) com as percepg¢des pertinentes aos estimulos que mais se sobressairam na
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percepcao do consumidor, bem como todas ligagdes e relagdes existentes que comunicam de

fato a forma com que os consumidores percebem os estimulos sensoriais do ambiente em

bares e restaurantes, € como isso afeta a experiéncia de consumo.

Figura 1

Esquema que demonstra a percepcio dos clientes e a relaciio existente entre os estimulos

sensoriais do ambiente de servico com a experiéncia de consumo dos entrevistados

Auditivos — misica ambiente

“Geralmente tocam as mdsicas que
eu gosto, como eu jd tinha falado. Me
da vontade de cantar, me dd vontade
de estar mais presente com os meus
amigos, com meus colegas naquele
momento, me dd vontade de estar ld
também. Fu gosto e me faz gostar
mais ainda” 8:31 124 em Entrevista
08

Olfato — aroma

"Ai, quando vocé consome, percebe
que o sabor e o cheiro da comida sao
agradaveis, e se for bom ao seu
gosto, entdo ja é um local que esta

est;

“ relacionag, .
sujeito a voltar. Eu acho importante om
isso." 10:18 1 18 em Entrevista 10

Tatil - conforto

Auditivos — barulho

"Eu gosto de lugar mais calmo, que
ndo tenha muito barulho e muita

Visual - layout

"Quando, logo no momento que eu
cheguei a primeira vez e eu via

gente, entdo o volume da msica é
importante." 9:14 120 em Entrevista
9

decoragao dos méveis, a posigio dos
méveis, quais eram os méveis, essa
imitacao de um castelo. Eu acho que
isso influéncia na minha vontade de
querer estar no [ugar." 8:23 118 em
Entrevista 08

Experiéncia de consumo

"Eu acredito que a presenca desses
elementos agregam de fato na
experiéncia do consumidor e acabam
ficando na meméria. Acho que isso
cria urna memoria afetiva do lugar e
faz com que a gente acabe querendo
voltar quando houver uma préxima
oportunidade." 2:27 132 em
Entrevista 02

Paladar - sabor

"A questdo da apresentagdo estd
muito ligada ao paladar, e como vocé
acaba comendo com os olhos, isso

influéncia muito no resultado final do
consumo." 6:21 124 em Entrevista 06

Visual - apresentagao

“Ento, assim, seja a decoragdo do
ambiente ou da comida, da bebida
que é servida, acho que tudo junto
casa e faz uma experiéncia
completa." 2:17 1 18 em Entrevista 02

“"Quando a gente pede os caldos, eles
vém em um caldeirdo. Jd vem
remetendo a temdtica. Também os
outros pratos, a batata-frita vem em
um potinho todo decorado. Sio de
fato trabalhadas em prol da
apresentacdo.” 2:23 128 em Entrevi..

Visual — ambiente

"O ambiente é tnico naquilo que ele
apresenta” 3:22 1 26 em Entrevista 03

"Por ser um ambiente temdtico,
acredito que chama mais atengao e
acaba que fixa mais na meméria." 4:1
12 em Entrevista 04

"L exatamente por isso, pelo
ambiente que é aconchegante. Tem
um ambiente aconchegante ld em
cima. Se for mais cedo, no pér do Sol,
fica bem bonito, entdo é agraddvel”
5:20 128 em Entrevista 05

Visual - iluminagao

"Tem um ambiente ld com poltronas

"Eu acho que a luz € o que vocé percebe
assim de cara, por que vocé realmente
entra naquele mundo da era medieval,
aquela luz bem "baixinha"..." 7:16 1 23 em
Entrevista 07

"Eu sinto que € um ambiente mais
intimista. Até porque é um lugar mais
escuro, né?" 6:7 16 em Entrevista 06

que é fotografdvel, isso acaba

dispostos a voltar mais vezes"
28 em Entrevista 03

atraindo os consumidores para o
ambiente justamente para que eles se
sintam confortdveis naquele local e

©std relacionadg com

3:261

Visual - estrutura

"Toda a estrutura dele colabora para
deixar o ambiente confortdvel e se
tenha uma experiencia boa com o
consumo." 9:12 1 18 em Entrevista 09

&
Pay
e A

e
e @& :

Tatil - textura

“Existern vdrios itens palpdveis também... por exemplo,
quando vocé coloca a coroa na cabega tem toda a
representatividade medieval, entdo tudo isso remete a
proposta que o bar traz para a gente." 1:10 1 14 em
Entrevista 07

"A textura nas paredes também esta presente, que
lembram muito as paredes rochosas de um castelo." 2:5
14 em Entrevista 02

Visual - decoragéo

"Eu acho interessante as fantasias
disponiveis para os clientes. As
paredes com os tijolos antigos que
fazem parte da tematica, para vocé
tirar foto. Vocé se sente mesmo em
um castelo. Vocé veste a “roupinha”,
senta ld no seu trono acolchoado...
5:12 120 em Entrevista 05

"A apresentagao e a decoragao. No
caso é mais ligado a viséo. E o que
mais se aguca no ambiente. £ como
se fosse uma viagem no tempo” 6:18
120 em Entrevista 06

"Nesse caso o que mais me atraiu, foi
realmente o visual dele, né? Toda
decoragao." 74 1 6 em Entrevista 07

"Acredito que as armaduras. Eu acho
interessante e gosto muito de coisas
medievais. E algo que eu acho
bacana." 10:2 14 em Entrevista 10
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5 Consideracoes Finais

O presente artigo teve como objetivo investigar a forma com que os consumidores
percebem os estimulos sensoriais de um bar e restaurante tematico, e como isso afeta a
experiéncia de consumo. Nesse sentido, para responder a pergunta de pesquisa, foi conduzido
um estudo com abordagem qualitativa e de carater descritivo a partir de um estudo de caso
unico. Os métodos e técnicas aplicados corroboraram com a premissa de que os fatores
ambientais incentivam a decisd@o de compra do consumidor (Kotler, 1973).

A pesquisa mostrou que os aspectos sensoriais em destaque no ambiente de servigo
contribuiram para dar sentido a experiéncia de consumo dos clientes. Além disso, as
sensagodes atribuidas ao contexto que os clientes estavam inseridos foi de grande valia para
trazer clareza acerca da proposta do estabelecimento e um melhor entendimento sobre o
impacto causado pelos elementos sensoriais em ambientes de servigo centrados na
experiéncia. Observa-se também que os aspectos sensoriais foram importantes e influenciam
positivamente no retorno dos consumidores, pois boa parte do publico entrevistado sdo de
clientes recorrentes do estabelecimento.

Os resultados da pesquisa também permitiram propor melhorias gerenciais a partir dos
indicativos gerados através da percep¢ao dos consumidores, como:

=> Aprimorar quanto a qualidade percebida pelos clientes acerca das bebidas e comidas
ofertadas no bar e restaurante. Além de exprimir pela boa aparéncia e caracteristicas
organolépticas do que ¢ servido, o ambiente de servico deve se empenhar em
promover uma experiéncia de consumo completa para melhor atender e fidelizar seus
consumidores.

=> Realizar manutengdes periddicas das areas ornamentadas e os demais aspectos que
compdem a decoragdo do ambiente, tendo em vista que os estimulos visuais sdo
predominantemente mais percebidos pelos clientes. Nesse sentido, o apelo visual ird
manter a atratividade.

=> Aderir a estratégias de marketing digital para captar clientes novos para momentos de
festividades, a exemplo de aniversarios, através de trafego pago e campanhas
comerciais para promover a area tematica e o espago que geralmente ¢ reservado para
as comemoragdes (area superior). Divulgagdes através de panfletagem também sdo
validas, pois a empresa trabalha com delivery.

=> Captar dados dos aniversariantes, como a data de nascimento, ¢ elaborar estratégias

para trazé-los de volta no ano seguinte. Nesse caso, faz-se necessario definir uma
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oferta especial para esses clientes, a exemplo de: um drink de aniversario; um espeto,

petisco ou aperitivo especial (elaborado apenas para esse momento), ou até mesmo

uma sobremesa personalizada.

Para tanto, faz-se necessario realizar um planejamento focado em reparar os pontos de
aprimoramento e, estrategicamente, reaver a qualidade do servico prestado para continuar
sendo uma das principais opgdes de bares e restaurantes nos momentos de descontragdo e
ponto de encontro para confraternizagoes e festividades.

Das limita¢des da pesquisa, houve dificuldade de compatibilidade de horarios com os
entrevistados que realizaram as entrevistas online e, das que aconteceram de forma presencial,
foi percebido que o ambiente de consumo influenciou negativamente no tempo médio das
entrevistas devido as circunstancias e barulhos externos. Como sugestdes para as proximas
pesquisas, pode ser aplicdvel uma abordagem quantitativa, através de correlacdo e inferéncia,
diante da relacdo e a associagdo que os clientes fazem entre os aspectos sensoriais € a tematica
do ambiente de servico. A maneira como os aspectos percebidos afetam a satisfacdo do
consumidor também pode ser um ponto focal para uma préxima investigacdo. Dada as
contribuigdes, ressalta-se a relevancia de trabalhos futuros para ambientes de servigo em que a

experiéncia de consumo do cliente esta no cerne da sua oferta.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevista (Consumidores)
No inicio da entrevista:

1. Coletar dados sobre o entrevistado (Formagao/Ocupacdo, Idade, N° de vezes que
frequenta o ambiente);

2. Apresentar os objetivos da pesquisa;

3. Solicitar autorizagdo para gravacdo da entrevista. Ressaltar que esta sera transcrita e
submetida a aprovagdo do entrevistado antes da utilizacdo das informagdes na andlise
dos resultados.

No final da entrevista:

1. Perguntar ao entrevistado se algum tema importante referente a tematica nao foi
contemplado por este roteiro.

PERGUNTA DE Quais elementos do desenho sensorial do ambiente de servigos
PESQUISA centrados na experiéncia chamam mais a atencao dos clientes?

O que lhe motivou vir a esse ambiente?

O que mais lhe chama a ateng@o? Por qué?

O que mais lhe agrada no ambiente? Por qué?

O que mais lhe desagrada no ambiente? Por qué?

Para vocé, o que esses elementos lhe dizem (lhe comunicam)?
Se esse ambiente fosse uma pessoa, como vocé a definiria?

PERGUNTA DE Quais elementos sensoriais contribuem para que o consumidor
PESQUISA escolha o ambiente de servico?

e Vocé considera a presenga dos elementos sensoriais importante para optar por consumir
nesse ambiente? Por qué?

e Voce acha que sua experiéncia de consumo seria diferente caso alguns desses elementos
nao se fizessem presentes? Por qué?

PERGUNTA DE Como os aspectos do ambiente de servigos se relacionam com a
PESQUISA experiéncia de consumo dos clientes?

e Voce considera a presenca dos elementos sensoriais importantes para sua experiéncia de
consumo? Por qué?

e Que elementos do ambiente sdo determinantes para que se tenha uma experiéncia de
consumo agradavel?

e Que sensacdes vocé tem ao perceber os elementos sensoriais presentes no ambiente?
Vocé poderia descrever?

e Os aspectos sensoriais influenciam sua experiéncia de compra? De que forma?

PERGUNTA DE Que associagdes sao feitas pelos consumidores entre a experiéncia de
PESQUISA consumo ¢ as dimensoes da atmosfera de loja?

e Algum elemento presente no ambiente lhe faz lembrar alguma experiéncia anterior?
Qual? Por qué?

e Vocé percebe algum tipo de relagdo entre os elementos sensoriais e a sua experiéncia de
consumo? Quais? Vocé poderia descrever?

PERGUNTA DE Que sensagdes a experiéncia de consumo provocou nos clientes, tendo
PESQUISA como mediadores os elementos sensoriais?

e Algum elemento sensorial lhe despertou emogdes e sentimentos, ou lhe proporcionou
bem estar? Qual? Por qué?

e O que esses elementos representam para vocé em relagdo a sua experiéncia do consumo
nesse ambiente?

Nota. Fonte: AGUIAR, E. C. (2011). Elementos sensoriais da atmosfera de servigos gastronomicos centrados na
experiéncia e seus significados para o consumidor (Master's thesis, Universidade Federal de Pernambuco).
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UNIDADE ACADEMICA DE ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE

SOLICITACAO DE AUTORIZACAO PARA PESQUISA ACADEMICO-CIENTIFICA

Prezado(a) Senhor(a), - .
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Solicitamos autorizagio para realizagdo de uma pesquisa integrante do Trabalho de Conclusio de
Curso, modalidade Artigo Cientifico, da discente Antonia Karolyna de Menezes Almeida (118230750),
orientada pelo Professor Doutor Edvan Cruz Aguiar, tendo como titulo preliminar “INVESTIGANDO O
PAPEL DOS ESTIMULOS SENSORIAIS DA ATMOSFERA DE LOJA NA PERCEPCAO DO
CONSUMIDOR™.

O Objetivo Geral da pesquisa é investigar a forma com que os consumidores percebem os
estimulos sensoriais do ambiente temdtico em bares e restaurantes, ¢ como isso afeta a experiéncia
de consumo.

A coleta de dados sera feita por meio de entrevistas semiestruturadas.

Salientamos que todos os dados e informagdes necessdrias para a pesquisa serdo previamente
submetidos 4 aprovagio do responsével pela empresa concedente.

A presente atividade é requisito para a conclusio do Curso de Graduagio em Administragio, da
Universidade Federal de Campina Grande, UFCG - Campus Campina Grande.

Asseguramos que o nome da empresa ndo serd revelado na publicagio das informagdes, caso a
empresa faga a op¢o pelo anonimato.

Agradecemos a atengfio e nos colocamos ao inteiro dispor para melhores esclarecimentos.

Campina Grande, 15 de Outubro de 2022.
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ANEXO B - TERMO DE AUTORIZACAO PARA USO DE VOZ

LUDIC

Universidade Federal unidade académica de
= = = administracé@o e contabilidade
de Campina Grande

UNIVERSIDADE FEDERAL DE CAMPINA GRANDE
UNIDADE ACADEMICA DE ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE

Eu autorizo, por meio deste termo, os pesquisadores

a realizar a gravagdo de minha entrevista sem custos financeiros a nenhuma parte. Essa AUTORIZACAO foi

concedida mediante o compromisso dos pesquisadores em garantir-me os seguintes direitos:

—_—

Poderei ler a transcri¢do da minha gravagio;
Os dados coletados serdo usados exclusivamente para gerar informacdes para a pesquisa aqui relatada e

outras publicacdes dela decorrentes, quais sejam: revistas cientificas, jornais, congressos entre outros
eventos dessa natureza;

Minha identificag@o ndo sera revelada em nenhuma das vias de publicagdo das informagdes geradas;
Qualquer outra forma de utilizacdo dessas informagdes somente podera ser feita mediante minha
autorizacdo, em observancia ao Art. 5°, XXVIII, alinea “a” da Constituigdo Federal de 1988.

Os dados coletados serdo guardados por 5 anos, sob responsabilidade da pesquisadora coordenadora da
pesquisa, e apos esse periodo serdo destruidos.

Serei livre para interromper minha participagdo na pesquisa a qualquer momento e/ou solicitar a posse

da gravacdo e transcricdo de minha entrevista.

Ademais, tais compromissos estdo em conformidade com as diretrizes previstas na Resolugdo

466/12 ¢ 510/16 do Conselho Nacional de Saude do Ministério da Saiide/ Comissdo Nacional de Etica em
Pesquisa, que dispde sobre Etica em Pesquisa que envolve Seres Humanos.

Campina Grande — PB XX de Novembro de 2022

Nome do participante:

XXXXXXXXXXX

Assinatura Antonia Karolyna de Menezes Almeida



