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Uma andlise da experiéncia do consumidor como fator decisivo no
retorno a um restaurante

Thaina Martins Machado?
Luciene Braz Ferreira?

RESUMO

Com o aumento do mercado de alimentagéo fora do lar, muitos empreséarios tém
buscado oferecer uma experiéncia singular ao consumidor como forma de diferencial
competitivo. Sendo assim, este artigo procurou analisar o nivel de influéncia da
experiéncia do consumidor na decisdo de retorno a um restaurante, com base no
marketing experimental e os cinco tipos de experiéncias. Analisou-se quais aspectos
gue caracterizam experiéncias positivas, a influéncia e cada tipo de experiéncia no
retorno e qual aspecto possui maior influéncia no retorno a um restaurante. Para
isso, realizou-se uma pesquisa do tipo survey, quantitativa e descritiva com a
aplicacdo de um questionario com 241 pessoas e 227 respostas consideradas
validas. Com isso, verificou-se que o tipo de restaurante predominante foi o de Self-
service, e que a experiéncia do consumidor possui um alto nivel de importancia em
sua decisdo de retorno a um restaurante. ldentificou-se ainda que as experiéncias
sensoriais visuais, olfativas, tateis e de paladar, as experiéncias afetivas,
comportamentais e relacionais possuem um nivel de influéncia alto, enquanto as
experiéncias sensoriais auditivas, experiéncias cognitivas e alguns aspectos das
experiéncias relacionais possuem um baixo nivel de importancia e o aspecto que
possui maior importancia no retorno a um restaurante € o sabor dos alimentos.
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1 INTRODUCAO

Com a urbanizagdo muitas pessoas trabalham distantes de suas residéncias
e acabam optando por se alimentar fora de casa. Até mesmo aquelas que residem
proximo ao ambiente de trabalho muitas vezes preferem se alimentar em
restaurantes e lanchonetes a despender seu tempo no transito para voltar para casa
ou em busca de vagas para estacionar o carro. Por meio disso, a demanda por este
tipo de servico vem crescendo cada vez mais, segundo dados da Associagdo
Brasileira das Industrias de Alimentacdo (ABIA) em 2016 a indastria de alimentacéo
possuia 10,1% de participacdo no Produto Interno Bruto (PIB), em harmonia com o
SEBRAE (2017) que afirma que este mercado tem crescido ao longo dos anos.

Este ramo de alimentacdo fora de casa, que também é chamado de food
service, pode ser definido como aqueles estabelecimentos que oferecem refeicdes
prontas fora do lar (SEBRAE, 2012). Em 2014 aproximadamente 60,2% das
empresas brasileiras fazem parte desse segmento segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) e de acordo com a Pesquisa Anual dos Servicos em
2015 os servigcos de alimentacao representaram 7,7% da receita operacional liquida,
2,2% a mais do que em 2007 (IBGE, 2015). Com o aumento da demanda vem
também o aumento da concorréncia e com isso a necessidade de servigos cada vez
melhores (SEBRAE, 2012).

Devido a esse aumento da concorréncia muitos empresarios tém se
preocupado em oferecer mais que refeicdes de qualidade com precos acessiveis a
seus consumidores, tém buscado tornar o momento da refeicdo em uma experiéncia
agradavel e marcante como tentativa de fidelizar sua clientela. Para esse novo
conceito denominado food experience o alimento oferecido apesar de ser de
extrema importancia ndo € o grande destaque, outros detalhes como o clima, o
ambiente e as sensacdes que este provoca no consumidor sdo imprescindiveis para
proporcionar a ele a melhor experiéncia possivel (SEBRAE, 2017).

Posto isso, a presente pesquisa buscara analisar o quanto a experiéncia de
um consumidor influencia em sua decisao de retorno a um restaurante. Para isto
abordarda conceitos do marketing experimental proposto por Schmitt (2000) o qual
tem como enfoque principal as experiéncias do consumidor e sua importancia para a
elaboracdo de campanhas de marketing e sobrevivéncia de uma empresa em um

mercado competitivo.



Ao buscar o tema Marketing experimental no sitio Peridédicos Capes entre os
anos de 2012 e 2018 encontrou-se 5.935 resultados, ao pesquisar experiéncias do
consumidor em restaurantes, no mesmo periodo, encontrou-se 100 artigos. Sendo
assim, academicamente este trabalho € relevante, pois apesar de ser um tema
amplamente discutido, ndo ha muitos trabalhos aplicando o tema a restaurantes. Por
meio disso, podera contribuir para uma maior discussao sobre o tema.

No tocante ao ambito gerencial, podera contribuir para os gestores de
restaurantes que desejam implantar o conceito de food experience em seus
estabelecimentos e também para aqueles que ja implantaram esse conceito, como
um modo de analisar suas estratégias e melhora-las visto que o segmento de
alimentacdo vem se tornando cada vez mais competitivo e também com
consumidores cada vez mais exigentes (SEBRAE, 2012; ABRASEL, 2017). Em
relacdo ao ambito social o presente trabalho € importante por ser um dos setores
gue mais emprega no Brasil (IBGE, 2014).

Por ser uma teméatica relevante gerencial, social e academicamente,
apresenta a problemética: O quanto a experiéncia do consumidor influencia em sua
deciséo de retorno a um restaurante? O objetivo geral desta pesquisa sera analisar
o nivel de influéncia da experiéncia do consumidor na decisdo de retorno a um
restaurante e para isto definiu-se o0s seguintes objetivos especificos verificar
aspectos que influenciam positivamente a experiéncia do consumidor, analisar a
influéncia de cada tipo de experiéncia no retorno a um restaurante, e identificar qual
aspecto possui maior influéncia na decisédo de retorno.

Trata-se de uma pesquisa survey, descritiva e quantitativa, uma vez que
analisou quantitativamente o quanto uma experiéncia influencia no retorno a um
restaurante, para isso aplicou-se um questionario veiculado na plataforma do
Google, contendo 18 perguntas agrupadas em cinco sec¢des e divididas entre
multipla escolha e escala likert.

Este artigo foi estruturado em cinco tépicos. O primeiro topico € composto
pela introducédo. O segundo consiste no embasamento tedrico que discorre acerca
do comportamento do consumidor, a experiéncia e suas dimensdes e por fim, o
processo de decisdo de compra. O terceiro tdépico aborda os métodos empiricos e
analiticos, a classificacdo e o método da pesquisa. O quarto apresenta a analise e

discussédo dos resultados obtidos. E, por fim, o quinto topico é constituido pelas



consideracdes finais, que por sua vez abrange as conclusfes da pesquisa, as

limitacGes e agenda futura.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor pode ser definido como um estudo das
praticas de pessoas e organizacdes (KOTLER; KELLER, 2012). Segundo Blackwell,
Miniard e Engel (2005) este estudo pode ser resumido em uma analise do
guestionamento “por que as pessoas compram?”. O comportamento do consumidor
vai além da analise do momento da compra, € um processo continuo que abrange
fatores que influenciam o cliente antes e depois da compra (SOLOMON, 2002).

Uma das proposicOes feitas acerca do consumo € que as pessoas adquirem
um produto ndo apenas pelo que ele faz, mas pelo que ele significa (SOLOMON,
2002), ou seja, o cliente atribui um valor ao produto ou servigo de acordo com sua
prépria percepcdo. De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 131), o valor percebido
pelo cliente pode ser entendido como “a diferenga entre o que o cliente obtém e os
custos que ele assume pelas diferentes opgdes possiveis”. Além disso, outros
fatores também influenciam o comportamento do consumidor, tais como: fatores
culturais, sociais, pessoais e psicolégicos (KOTLER; KELLER, 2012). Blackwell,
Miniard e Engel (2005) detalham ainda mais esses fatores e citam variaveis que

influenciam o comportamento do consumidor, conforme a figura 1:



INFLUENCIA NO CONSUMIDOR INFLUENCIAS ORGANIZACIONAIS
Cultura Etnicidade Marca Atributos do produto
Personalidade Familia Propaganda Boca a hoca
Fase de vida Valores Promogdes Displays
Renda Recursos disponiveis Prego Qualidade
Atitudes OpiniGes Servigo Ambiente da loja
Motivagdes Experiéncias anteriores Conveniéncia Programas de fidelidade
Sentimentos Grupos de pares Embalagem Disponibilidade do produto
Conhecimento

o

DBTENGKO CONSUMO ELIMINA(}AO
« Como decide o0 que » Como vocé usa o  Como voce se livra dos
quer comprar? produto? restos do produto?
» Qutros produtos que  Como guarda o * Quanto vocé joga fora
considera comprar? produto em casa? ap6s o uso?
» Onde comprar? « Quem usa o produto? « Se vocé mesmo
« Como pagar?  Quanto é consumido? revende os itens, ou
* Como transportar para « Como o produto se por consignagao de
casa? compara as terceiros
expectativas? » Como voce recicla
alguns produtos?

e —

Figura 1 — Comportamento do Consumidor
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel, 2005.

De acordo com a figura 1, um consumidor pode receber diversas influéncias
na hora do consumo que determinam seu comportamento na hora da decisdo da
compra, que vao desde como consumir a como descartar ou reciclar esses produtos.
Algumas dessas variaveis vém do proprio consumidor, como a renda que possui, a
cultura na qual esta inserido, seu grupo de convivio e 0s conhecimentos sobre o
produto. Outras s80 mais intrinsecas, estdo mais relacionadas ao emocional do
consumidor, sua personalidade, seus sentimentos, suas opinides e experiéncias
anteriores com aquele produto ou servico (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Variaveis do ponto de vista da organizacdo também influenciam o
consumidor, pois a marca do produto, a qualidade, o preco, seus atributos e a
conveniéncia que o mesmo oferece sdo de extrema importancia na escolha da
compra, outros fatores como o ambiente da loja e programas de fidelidade também

chamam atencdo do consumidor. Ao analisar essas variaveis, pode-se chegar mais



préximo de entender e prever o comportamento do consumidor (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005).

2.2 Experiéncias

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) um dos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor sao as experiéncias anteriores em relacdo ao
produto ou servigo. Segundo Robinette, Brand e Lenz (2002, p.58) “experiéncia é o
conjunto de pontos nos quais as empresas e consumidores trocam estimulos
sensoriais, informagdes e emogdes” e normalmente sdo resultados de observacéo
e/ou participacdo nos acontecimentos (SCHMITT, 2000). J& para Pine Il e Gilmore
(1998) uma experiéncia é algo memoravel e constitui o verdadeiro diferencial
competitivo de uma empresa. Segundo o0s autores a experiéncia pode ser dividida
em duas dimensdes: a primeira € a participacdo do consumidor seja ela ativa,
gquando o consumidor desenvolve um papel fundamental da elaboracdo da
experiéncia, ou passiva, quando o cliente atua apenas como observador ou ouvinte;
e a segunda a conexao dos clientes com o0 evento ou servico, que varia entre
absorcéo e imerséo.

Para Schmitt (2000, p. 47) os consumidores buscam “marcas que lhes
possam fornecer experiéncias e depois passem a fazer parte da sua vida”, ou seja,
tomam decisdes com base na emog&o e na razdo com a intencdo de experimentar
um produto ou servico e continuar consumindo. De acordo com o autor existem
cinco tipos de experiéncias do cliente que sdo considerados como maodulos
experimentais estratégicos (MEES), s@o elas: experiéncias sensoriais, experiéncias

afetivas, experiéncias cognitivas, experiéncias fisicas e experiéncias pessoais.



Dimensdio Definicéio
. Apela para os sentidos com o objetivo de criar experiéncias sensoriais através da visdo,
Sensorial -
audicdo, tato, paladar e olfato.
Wai de encontro com oz sentimentos e emocgtes doz consumidores, com o objetivo de
Afetiva ampliar o humor positivo em relagio a uma marca, para uma emogio forte de prazer e
orgulho.
Vai de encontro ao intelecto dos consumidores para criar experiéncias cognitivas para
Cognitiva solugiio de problemas que os engajem criativamente, apelando assim para idéias
convergentes e divergentes baseadas na surpresa, infriga e provocagio
Foco na apresentaciio de alternativas aos consumidores para fazerem algo, possibilidades
Comportamental . . . o
de estilo de vida e interagdes.
Busca levar os consumidores a interagirem com meios fora de seu estado privado,
Relacional referindo-se a outras pessoas, culturas, sub-culturas, grupos de referéncia e comunidades.
Contém aspectos de todos oz outros médulos.

Quadro 1 — Médulos Experimentais Estratégicos
Fonte: Semprebom, 2010.

O quadro 1 apresenta a relagcédo das dimensdes da experiéncia adaptadas por
Semprebom (2010). De acordo com Schmitt (2000) as experiéncias sensoriais sao
obtidas por meio da visdo, do som, do olfato, do tato e do paladar e, podem motivar
0s consumidores a agregar valor aos produtos e servi¢os; experiéncias afetivas sao
criadas por meio das emocdes e sentimentos pessoais do consumidor; experiéncias
cognitivas sado aquelas que provocam o intelecto e engajam os consumidores de
forma criativa; experiéncias fisicas ou comportamentais enriquecem a vida do
consumidor, modificando ou aperfeicoando seus estilos de vida; experiéncias
pessoais ou relacionais estdo ligadas a identificacdo do consumidor com
determinado produto ou servico, e ainda desejos de autoaperfeicoamento. Quanto
mais sentidos a experiéncia envolver mais memoravel ao consumidor se tornara

(PINE II; GILMORE, 1998).

2.2.1 Experiéncias sensoriais

Segundo Schmitt (2000) as experiéncias sensoriais sao aquelas que
proporcionam prazer estético, beleza, excitacdo e satisfacdo por meio dos cinco
sentidos: visdo, audicao, olfato, tato e paladar. O autor afirma que ha elementos de
identidade visual ou sensorial, que s&o: propriedades, produtos, apresentacdes e
publicacdes. As propriedades séo as instalacdes fisicas, como escritorio, fabricas,
edificios e até mesmo os veiculos da empresa. Os produtos Sdo 0s aspectos
sensoriais do proprio produto em si. As apresentac¢des incluem acondicionamento,

embalagens, uniformes e tudo o que envolve diretamente o produto ou o servicgo. E,
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as publicacbes sdo os folhetos, cartbes de visita, propagandas e material
promocional da empresa. Esses elementos devem ser usados para criar a
identidade da marca ou da organizagdo (SCHMITT, 2000). O autor afirma que a
expressdo das empresas € alcancada por meio dos elementos primérios, que sao
agueles relativos aos cinco sentidos, como por exemplo, a cor e forma, sonoridade,

intensidade do som, textura, etc.

Aprendemos:

* 1,0% pelo PALADAR

e 1,5% pelo TATO

* 3,5% pelo OLFATO

 11,0% pela AUDICAO
—> * 83,0% pela VISAO

Figura 2 — Sentidos humanos
Fonte: Blessa, 2003.

Blessa (2003) apresenta na figura 2 o percentual de relevancia que cada
sentido possui no aprendizado e, consequentemente no momento do consumo.
Segundo a autora a percepcao visual € o que determina o produto a ser consumido
e, consoante a Schmitt (2000) que afirma que a identidade visual de uma marca
geralmente € 0 mais importante para provocar atitudes, associacdes e respostas do
consumidor. Gobé (2002) afirma que a visdo é o sentido predominante dos seres
humanos. Segundo Schmitt (2000) a cor é o elemento primario mais importante,
uma vez que exercem func¢des importantes nas respostas dos clientes, uma vez que
podem desencadear reacdes no sistema nervoso que servem de gatilhos para
pensamentos, memoria e percepcdes do cliente (GOBE, 2002). Sendo assim, a cor
do produto ou estabelecimento é importante para que o cliente forme sua percepc¢ao
visual, contribuindo para sua experiéncia, bem como a iluminacdo do
estabelecimento e disposi¢cao de mobiliario.

A audicdo tem um papel importante sobre as lembrancas e emoc¢des do
cliente, 0 som € muito mais que um meio de ocupar ou distrair os clientes, € um meio
de envolver emocdes (GOBE, 2002). A musica pode ser um elemento valioso para
“criar ou intensificar as experiéncias sensoriais” (SCHMITT, 2000, p. 113). Para
Gobé (2002) o tato € um dos sentidos mais imediatos, 0 toque no produto ou nas

instalacdes da loja, a temperatura ambiente, macaneta e até mesmo o piso é capaz
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de proporcionar aos clientes uma conexdo emocional e satisfatoria. O olfato € o mais
forte dos sentidos, o cheiro é instintivo e involuntario, consequentemente tem um
potencial maior de evocar emocdes (GOBE, 2002).

De acordo com Gobé (2002) diversas pesquisas comprovam a relacado dos
odores com o humor, estado de espirito, emoc¢des do consumidor e permanéncia
nos ambientes. O paladar € o sentido mais ligado ao estado de relaxamento do
consumidor, “o alimento € uma forma de intercambio social e, para muitas culturas,
estd imbuido de um significado especial” (GOBE, 2002, p. 140), pois ao
frequentarem lanchonetes e restaurantes, as pessoas estdo em busca de um
momento de relaxamento e fuga das responsabilidades, a combinacdo desse
momento com saborear de um alimento € capaz de deixar o cliente ainda mais a
vontade e descansado (GOBE, 2002).

2.2.2 Experiéncias afetivas

De acordo com Gobé (2002, p.120) estimular a emoc¢do e o sentimento nos
clientes € “a melhor forma de distinguir um produto e atrair o interesse”. As
experiéncias emocionais possuem graus de intensidade, variando de estados de
humor positivos ou negativos e emocdes intensas (SCHMITT, 2000). O humor € um
estado emocional ndo especifico que varia de acordo com os estimulos especificos
ou ndo, enquanto as emocdes sao intensas, estados emocionais criados por
estimulos especificos (SCHMITT, 2000). Segundo Schmitt (2000) existem dois tipos
de emocdes, as emocdes basicas, que sdo 0s componentes basicos da vida afetiva,
por exemplo, emocgdes positivas como a alegria ou emog¢des negativas como a
tristeza, a raiva, a desgosto; as emoc¢des complexas sdo combinacdes das emocdes
basicas, por exemplo, a nostalgia, saudade de momentos vividos no passado.

No tocante aos aspectos causadores dessas emocdes o0 autor afirma que séo
trés aspectos: eventos, agentes e objetos. Ou seja, as coisas que acontecem
influenciam as emocdes de uma pessoa, bem como as atitudes das pessoas e /ou
instituicdes envolvidas e aspectos do objeto. Os sentimentos séao fortes no momento
de contato e interacdo do cliente com a empresa no momento do consumo
(SCHMITT, 2002).

2.2.3 Experiéncias cognitivas
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Esse tipo de experiéncia ocorre quando o pensamento do consumidor €&
atraido de forma criativa para a empresa e seus produtos (SCHMITT, 2000).
Segundo Espinoza (2003) a cognicdo é responsavel por processos mentais, como
significados e pensamentos. Segundo a autora 0 sistema cognitivo processa,
organiza e liga informacdes, além de interpretar respostas afetivas e aspectos
presentes no ambiente.

Ha dois tipos de pensamento, o convergente e o divergente, a criatividade
inclui os dois tipos (SCHMITT, 2000). O pensamento convergente € 0 raciocinio
analitico, engloba fatores racionais, probabilisticos, enquanto o0 pensamento
divergente € aquele em que a pessoa deixa fluir, sem nenhuma analise, mais flexivel
e original, todavia ele necessita de um conhecimento prévio acerca do assunto
pensado (SCHMITT, 2000). Muitas situagdes de consumo envolvem minimamente o
processamento cognitivo, pois alguns consumidores evitam situacdes que exigem
maior esforco do cognitivo (ESPINOZA, 2003).

2.2.4 Experiéncias comportamentais

As experiéncias comportamentais sdo aquelas voltadas ao proéprio individuo,
ou seja, sdo experiéncias que afetam seu comportamento e seu estilo de vida, e
interacdo com terceiros (SCHMITT, 2000). De acordo com Schmitt (2000) ha
diversos aspectos que influenciam esse tipo de experiéncia, como sinais corporais
que podem influenciar na interacdo social e/ou na forma como a pessoa €é percebida
pelas pessoas a seu redor, as influéncias ambientais, aspectos fisicos que faz com
gue o consumidor se sinta bem consigo mesmo, o estilo de vida, ou seja, suas

opinides, interesses e atividades.

2.2.5 Experiéncias relacionais

As experiéncias relacionais ou de identificacdo estdo ligadas a identificacao
de um individuo, que por sua vez significa “ligagdo com outras pessoas, ou com
outros grupos sociais” (SCHMITT, 2000, p. 179) devido a uma caracteristica em
comum. Por meio dessa ligagdo o consumidor, que possui uma necessidade de
confirmacéo do conceito que tem de si mesmo, cria-se uma identidade social, essa

identidade esta sujeita as influéncias de terceiros (SCHMITT, 2002). Os
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consumidores sdo influenciados pelos contextos nos quais estdo inseridos, sejam
eles culturais ou sociais (SEMPREBOM, 2010).

De acordo com Schmitt (2000) as experiéncias relacionais séo influencias por
diversos fatores tais como a categoria social que pode ser classificada de acordo
com um ou varios atributos, tais como sexo, profissdo, local de residéncia, a
influéncia social, os papéis sociais, relacbes de parentesco, valores culturais,
participagdo em grupos, comunidades de marca pode ser classificada como uma
comunidade formada por usuarios de uma marca, sendo que estes podem

comunicar suas experiéncias com a marca uns aos outros, e identidade social.

2.2.6 Provedores de experiéncias

Schmitt (2000) afirma que existem fatores que sdo considerados
implantadores dos modulos estratégicos, que sdo chamados de provedores de

experiéncias (ProExs), conforme a figura 3.

Comunicagoes Itl(ﬁlul.ult- visual/verbal
& (sinais/simbolos)
T : 4 Presenca
Pessoas 4
- ’ — - ey hroduto
Provedores de
y (
//
r { 1
<
: I
y ! W O-marcas
Web sites'e }
“midia eletrénica |
Ambientes
{;’espaciais

Figura 3 — Provedores-chave de experiéncia (ProExs)
Fonte: Schmitt, 2000.

A figura 3 apresentam os ProExs, ou seja, os provedores-chave das
experiéncias apresentadas anteriormente, sendo eles a comunicagéo, que incluem

as propagandas, comunicagdes internas e externas da empresa e campanhas de
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relacbes publicas da marca; identidade visual/verbal sdo os nomes, logotipos e
codigos; presenca do produto que é o design, embalagem e display do produto e do
ponto de venda; comarcas séo as aliancas, patrocinios e sociedades feitas; espacos
ambientais sdo os prédios, escritorios, lojas, fabricas, que possuem ambientes
agradaveis e experimentais para os clientes; web sites e midias eletronicas é a
capacidade de interatividade do consumidor com a empresa via internet; pessoas
sdo o0s representantes da empresa, vendedores, atendentes, prestadores de

servigos, qualquer pessoa que tenha ligagdo com a empresa.

2.3 Processo de Decisdo de Compra

No momento em que uma pessoa escolhe um produto em vez de outro, ou
prefere ir a um estabelecimento que em outro ela estd tomando uma decisdo de
compra. Nem sempre a pessoa envolvida no processo de decisdo de compra sera
efetivamente o consumidor. Segundo Samara e Morsh (2005) existem seis
diferentes papéis no processo de decisao de compra, séo eles: iniciador, aquele que
inicia o processo, sugere determinado produto ou estabelecimento; influenciador,
que é aquele que possui uma influéncia maior no poder de escolha do produto;
decisor, que € a pessoa que de fato decide a compra; comprador € quem realiza a
compra; consumidor é o usudrio do produto, quem realmente consome; e avaliador
que é quem julga se o produto é satisfatorio.

Em busca da melhor compreensao do processo de decisdo de compra dos
consumidores, profissionais do marketing desenvolveram o modelo das cinco etapas
(KOTLER; KELLER, 2012). A primeira € o reconhecimento do problema, o processo
gue inicia a compra, quando o comprador reconhece uma necessidade de consumo,
essa nhecessidade pode ser incentivada por fatores internos (necessidades
fisiolégicas ou basicas) ou externos (propagandas ou indicacdes de amigos). A
segunda é a busca por informacao, que € quando o comprador procura informacoes
sobre o produto ou estabelecimento, que pode ser por meio de fontes internas, que
podem ser experiéncias passadas ou conhecimento ja adquirido sobre o produto, ou
externas, que sao obtidas por meio de informagcbes de amigos, internet,
propagandas ou publicacdes especializadas (SAMARA; MORSH, 2005).

A terceira etapa € avaliacdo das alternativas, € quando o consumidor forma

seus julgamentos a respeito dos produtos e estabelecimentos com base em critérios
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individuais, ele analisa o conjunto de atributos e quais os possiveis beneficios que
aguela compra podera gerar (KOTLER; KELLER, 2012). A quarta € a decisao de
compra, nesta etapa o comprador cria preferéncias dentre o conjunto observado e
faz sua escolha. A quinta e Ultima etapa € o comportamento pdés-compra que é
qguando o consumidor utiliza o produto ou servigo e conclui se esta satisfeito ou nao.
Para Samara e Morsh (2005) o acompanhamento do comportamento pos-compra é
extremamente necessario, assim como uma postura proativa na busca pelo
encantamento do consumidor, pois as frustracbes de um cliente podem impactar

significativamente a sobrevivéncia de uma organizacao.

3 METODO

De acordo com Gil (2008) ha diversas formas de se classificar uma pesquisa.
Trata-se de um levantamento de campo, também chamado survey que de acordo
com Gil (2008) é quando tem como objetivo a interrogacdo direta do grupo de
pessoas que se deseja conhecer o comportamento, ou seja, € necessario solicitar
algumas informacdes “a um grupo significativo de pessoas acerca do problema
estudado para em seguida, mediante analise quantitativa, obter as conclusdes
correspondentes dos dados coletados” (GIL, 2008, p. 55). Quanto a seus objetivos
esta pesquisa é classificada como descritiva que tem como objetivo descrever
caracteristicas de determinada populacdo ou estabelecer relacdo entre variaveis
(GIL, 2008), sendo o objetivo desta analisar o nivel em que a experiéncia de um
consumidor influencia em seu retorno ha um restaurante em Brasilia.

Quanto aos métodos empregados, em relacdo a natureza dos dados, esta
pesquisa foi classificada como quantitativa, que de acordo com Vergara (2015) é
guando os dados séao tratados por meio de técnicas estatisticas, ou seja, um estudo
no qual os dados séo quantificaveis, visto que o objetivo desta pesquisa é analisar o
guanto a experiéncia influencia no retorno de um cliente a um restaurante.

Para isto, aplicou-se um questionario, que de acordo com Marconi e Lakatos
(2010) é um instrumento de coleta de dados formado por uma série de perguntas
previamente ordenadas. O questionario (Apéndice A) indagou acerca da Ultima
experiéncia do consumidor em um restaurante e foi composto por 18 perguntas que
foram divididas em cinco sec¢des. A primeira secado questionava se o respondente

era morador de Brasilia; a segunda secdo continha perguntas de aspectos
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demograficos como género, renda familiar mensal, idade e estado civil; a terceira
secdo verificava a frequéncia em que os respondentes visitam restaurantes e qual
tipo do ultimo frequentado; a quarta secdo continha as perguntas relacionadas as
experiéncias e foi dividida em cinco blocos, onde quatro eram de escala likert, que
possuia cinco afirmacdes (discordo totalmente; discordo parcialmente; nem
concordo, nem discordo; concordo parcialmente; concordo totalmente) e uma de
multipla escolha.

Cada bloco representa um dos cinco tipos de experiéncia exposto por Schmitt
(2000), o primeiro bloco continha perguntas acerca das experiéncias sensoriais que,
por sua vez é divida pelos cinco sentidos (visdo, audicéo, tato, olfato e paladar), o
segundo bloco foi sobre as experiéncias afetivas, o terceiro sobre as experiéncias
cognitivas, o quarto sobre experiéncias relacionais e o quinto sobre experiéncias
comportamentais, a Ultima secéo estava relacionada com a intencédo de retorno do
cliente.

Para elaboracdo das perguntas utilizou-se como base o questionario
elaborado por Gois (2015), adaptando os questionamentos para cada tipo de
experiéncia. Nao foi possivel calcular o valor da amostra com exatiddo por ndo haver
dados que gquantifiqguem o nimero de pessoas que frequentam um restaurante no
Distrito Federal, sendo assim utilizou-se uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia.

Antes da aplicacdo do questionario realizou-se um pré-teste com 10 pessoas,
a fim de observar possiveis erros e/ou dificuldades de interpretacdo. O questionario
foi aplicado pela plataforma do Google Forms e ficou disponivel para respostas do
dia 23 de marco até o dia 03 de abril de 2018. Foi divulgado via Whatsapp, grupos
do Facebook e e-mail, obteve-se um total de 241 respostas, sendo 227
consideradas validas. Excluiu-se da amostra pessoas nao residentes do Distrito
Federal, uma que afirmou nunca frequentar um restaurante e mais duas que
apresentavam duplicidade de respostas quanto a renda mensal familiar dos
respondentes.

Em relacdo ao género da populacdo observada, 60,8% foi do sexo feminino e
39,9% do sexo masculino, sobre a idade 45,8% afirmou possui idades entre 15 e 24
anos, 23,4% afirmou ter 25 e 34 anos, 19,4%, entre 35 e 44 anos e 11,4% entre 45 a

64 anos. Analisando o estado civil 62,1% dos respondentes afirmaram ser solteiros,
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32,6% séao casados e 5,3% divorciados. Em relacdo a escolaridade, 29,5% possuem
nivel superior incompleto, 26,4% possuem ensino superior completo, 24,7%
possuem pos-graduacgdo, 12,8% possuem ensino médio completo, 3,9% possuem
ensino médio incompleto, 1,8% possuem ensino fundamental completo e 0,9%
possuem ensino fundamental incompleto.

Para limpeza e analise dos dados utilizou-se o software livre Libre Office e a
plataforma JASP. Com o intuito de facilitar a andlise dos dados agrupou-se as
questOes de escala likert em concordo (concordo totalmente e parcialmente), nem
concordo, nem discordo e discordo (discordo totalmente e parcialmente). Em relacéo
as experiéncias afetivas, dividiu-se em dois grupos, experiéncias positivas que
possuem sentimentos considerados positivos, tais como alegria, animacgéo,
tranquilidade, otimismo e entusiasmo, e negativas que abrangem sentimentos
considerados positivos como raiva, irritacdo, frustracdo, chateacdo e
descontentamento, de acordo com os tipos de emoc¢des do consumidor proposto por
Schmitt (2000).

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS DADOS

Nesta secdo se discutird os resultados obtidos a luz da teoria abordada
anteriormente. Quanto aos tipos de restaurantes, o Self-Service foi o mais
frequentado com 51,54%, A la carte foi 21,15%, Fast food foi 21,15%, Bistrd foi
2,64%, Food truck foi 0,44% e outros tipos com 3,08%. Em relacdo a frequéncia com
que costumam frequentar um restaurante 24,2% afirmaram frequentar de 2 a 3
vezes por semana, 21,6% afirmaram frequentar 1 vez por semana, 19,4% alegram
frequentar de 2 a 3 vezes por més, 15,4% afirmaram frequentar 1 vez por més, 11%
alegaram frequentar todos os dias e 8,4% afirmaram que frequentam de 2 a 3 vezes
ao ano.

Para analise dos dados obtidos relacionou-se cada variavel, ou seja, cada
pergunta correspondente aos tipos de experiéncia com a pergunta sobre a
pretensdo de retornar ao restaurante. Apesar de o questionario possuir alternativas
para que 0s respondentes expressassem sobre suas experiéncias e sua intencao de
retornar independentemente das experiéncias serem positivas ou negativas, apenas
11,9% do numero total de respondentes afirmaram que nao retornariam ao ultimo

restaurante que visitaram e 6,2% n&o se posicionaram em relacdo a intencdo de
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retorno. Sendo assim, as analises aqui discutidas contemplaram os 81,9% das

pessoas que responderam afirmativamente quanto ao retorno ao ultimo restaurante.
As experiéncias sensoriais foram divididas de acordo com o0s cinco sentidos

humanos. Quanto a importancia dos fatores visuais na experiéncia do consumidor,

destacou-se alguns aspectos, conforme a figura 4:
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Figura 4 — Experiéncias Sensoriais Visuais

Verificou-se a apresentacao/fachada do restaurante, 75,2% das pessoas que
afirmaram que pretendem voltar ao ultimo restaurante visitado, responderam que o
mesmo possuia uma fachada bonita e, 12,4% discordaram e 12,4% nao
concordaram, nem discordaram. No tocante a iluminacao, percebeu-se que 79% das
pessoas que alegaram continuar a frequentar o restaurante responderam que o
mesmo possuia uma iluminacdo agradavel de acordo com sua opinido, 10,2%
discordaram e 10,4% n&o concordaram, nem discordaram. Sobre a decoracéo do

interior do restaurante, 59,1% dos respondentes que pretendem retornar ao
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restaurante concordaram que consideraram a decoracao interior do restaurante
atraente, 20,43% n&o concordaram e 20,43% nao concordaram, nem discordaram.

Em relagcéo as cores do restaurante, 56,5% dos que pretendem retornar ao
restaurante consideraram as cores atraentes, 14,5% discordaram e 20% néao
concordaram, nem discordaram. Quanto a limpeza e higiene do restaurante, 82,3%
dos respondentes que pretendem retornar ao restaurante concordaram que o
mesmo possui um ambiente limpo e higiénico, 10,2% discordaram e 7,5% né&o
concordaram, nem discordaram. Sobre a aparéncia das mesas, 66,1% das pessoas
que pretendem retornar consideraram a disposicdo das mesas, talheres, copos,
guardanapos, etc, bonitos, 15,6% discordaram e 18,3% ndo concordaram, nem
discordaram. Em relacao a aparéncia dos funcionéarios, 78% dos que afirmaram que
pretendem retornar consideraram que os funcionarios do restaurante apresentavam
boa aparéncia, ou seja, apresentava uniforme e aparentava boas condi¢cdes de
higiene, 7,5% discordaram e 14,5% nao concordaram, nem discordaram.

No tocante a aparéncia dos pratos, 83,33% dos que pretendem retornar
afirmaram que o restaurante apresenta pratos e/ou alimentos com 6tima aparéncia,
7,53% discordaram e 9,14% n&o concordaram, nem discordaram. Dito isso, pode-se
inferir que todos os aspectos das experiéncias sensoriais visuais aqui abordados
possuem um nivel de importancia alto para a decisdo de retorno do consumidor,
consoante a Blessa (2003) que afirma que a visdo € o sentido que faz o cérebro
reagir em relacdo ao processo de escolha de um produto, e Gobé (2002) que afirma
gue uma iluminacdo agradavel faz com que os consumidores se sintam contentes.
Os aspectos decoracdo do interior e as cores sdo 0S que possuem 0s percentuais
de concordancia em relacdo a pretensao de retorno menores, sendo assim pode-se
inferir que dentre os aspectos aqui analisados sdo 0s que possuem menor nivel de
importancia, o que pode ser explicado pelo tempo de permanéncia nas
dependéncias do restaurante, uma vez que o tipo de restaurante predominante foi o
Self-service, que tem como proposta um servigo mais pratico e rapido.

Quanto as experiéncias sensoriais auditivas, analisou-se a importancia da
musica ambiente, do ambiente com muito barulho, intensidade do som adequada e

ambiente silencioso, conforme a figura 5.
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Figura 5 — Experiéncias Sensoriais Auditivas

Quanto a musica ambiente nos restaurantes, 27,9% dos respondentes que
alegaram possuir intencao de retornar ao restaurante que frequentou, afirmaram que
0 mesmo possuia musica ambiente considerada agradavel, 49,5% discordaram e
22,6% né&o concordaram, nem discordaram. Em relacdo ao barulho do restaurante
frequentado, 37,01% dos que pretendem retornar afirmaram que o restaurante
possui muito barulho, 41,4% discordaram e 21,5% ndo concordaram, nem
discordaram. Sobre a intensidade do som, 55,4% afirmaram que a intensidade do
som do restaurante estava adequada para o ambiente, 24,7% discordaram e 19,9%
nao concordaram, nem discordaram. No que diz respeito ao siléncio, 25,3% das
pessoas que pretendem retornar afirmaram que o ultimo restaurante frequentado era
silencioso, 55,9% afirmaram que né&o era silencioso e 18,8% nao concordaram, nem
discordaram.

Posto isso, infere-se que as experiéncias sensoriais auditivas possuem um
nivel de importancia baixo na decisao de retorno do consumidor a um restaurante, o
que vai contra Gobé (2002, p.120) que afirma que o som € um meio de “envolver

suas emocgoes” e deixar as pessoas mais contentes e relaxadas, bem como a
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auséncia de barulho e musica ambiente agradavel (GOBE, 2002). 52,9% das
pessoas que afirmaram que o restaurante ndo possuia musica ambiente agradavel
frequentaram Self-service, 24,4% frequentaram Fast food e apenas 14,3%
frequentaram restaurante A la carte, assim como os que alegaram que o restaurante
tinha um ambiente com muito barulho, 56,8% frequentaram Self-service, 26,1% Fast
food e 15,9% A la carte. Dos que afirmaram que o ambiente ndo possui intensidade
do som adequada, 60,6% frequentaram Self-service, 19,7% A la carte e 13,6% Fast
food, e dos que afirmaram que o ambiente ndo é silencioso, 50,4% frequentaram
Self-service, 22% A la carte e 20,5% Fast food.

Os resultado obtidos corroboram com Lima-Filho et al (2010) que afirma que
os restaurantes do tipo Self-service proporcionam momentos praticos e sao
valorizados pela variedade e praticidade, o Fast Food é procurado pela praticidade e
sabor e os restaurantes A la carte sdo valorizados por experiéncias relacionais como
encontros sociais e familiares, um ambiente mais sofisticado e um atendimento mais
personalizado. Por meio disso, pode-se inferir que o baixo nivel de importancia dado
pelos respondentes pode estar relacionado ao tipo do restaurante frequentado, uma
vez que a maioria dos respondentes afirmou ter frequentado restaurantes do tipo
Self-service, almejando assim um momento pratico e uma menor permanéncia no

ambiente, consequentemente dao menor importancia as experiéncias auditivas.
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Figura 6 — Experiéncias sensoriais tateis

No que tange as experiéncias sensoriais tateis, analisou-se a temperatura
dos alimentos e ambiente, bem como a textura dos objetos dispostos, tais como
copos e talheres. 89,2% das pessoas que afirmaram que pretendem retornar
também afirmaram que o restaurante serviu comidas na temperatura considerada
apropriada para o cliente, 4,3% discordaram e 6,5% ndo concordaram, nem
discordaram. Quanto a textura, 82,3% dos que tém a intencdo de retornar alegaram
que a textura dos objetos era agradavel, 6,4% discordaram e 11,3% n&o
concordaram, nem discordaram. E em relacdo a temperatura do ambiente, 83,3%
dos respondentes que afirmaram retornar também alegaram que o restaurante
possuia temperatura agradavel, 6,5% discordaram e 10,2% n&ao concordaram, nem
discordaram.

Por meio disso, pode-se inferir que as experiéncias tateis possuem um nivel
de importancia alto em relagdo ao retorno de um consumidor a um restaurante, o
que vai de encontro a Gobé (2002) que afirma que o tato € o mais imediato dos
cinco sentidos, ou seja, aquele sentido que promove uma experiéncia de forma mais

rapida. O autor ainda alega que um ambiente com temperatura agradavel faz com
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gue as pessoas se sintam mais contentes e relaxadas. O alto nivel de importancia
dado as experiéncias tateis esta relacionado com o fato de o tato ser o sentido mais
primitivo dos seres vivos, sejam eles racionais ou nao, foi o primeiro sentido a ser
desenvolvido pelos seres humanos, além disso, a maioria das atividades realizadas
pelas pessoas € desenvolvida pelo sistema tatii ou com a ajuda do mesmo
(BARBOSA, 2014).
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Figura 7 — Experiéncias Sensoriais Olfativas

Em relacdo as experiéncias olfativas verificou-se a importancia dada aos
odores do ambiente e dos alimentos pelas pessoas que possuem a intencédo de
retornar. Sobre os alimentos 94,2% afirmaram que os alimentos possuiam odor
agradavel, 2,7% discordaram e 2,7% nao concordaram nem discordaram. Sobre o
ambiente do restaurante, 89,2% afirmaram que 0 mesmo possuia um odor
agradavel, 3,2% discordaram e 7,6% né&o concordaram, nem discordaram. Quanto
aos banheiros do restaurante, 67,2% afirmaram que os banheiros possuiam um odor

agradavel, 9,68% discordaram e 23,12% nao concordaram, nem discordaram.
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Por meio dos altos percentuais obtidos infere-se que as experiéncias olfativas
possuem um alto nivel de importancia no retorno a um restaurante, consoante a
Gobé (2002) que afirma que o cheiro tem o potencial muito forte de evocar emocgoes,
de acordo com o autor o cheiro ndo é filtrado pelo cérebro, sendo assim pode
considera-lo como uma ligacdo direta para as memorias e emocdes do cliente.
Dentre os aspectos analisados, observa-se que 0 que apresenta 0 menos percentual
€ o0 odor dos banheiros, portanto entende-se que dentre os trés fatores, ele € o que
possui menor relevancia para os consumidores, o que pode estar relacionado com a
distancia dos banheiros do ambiente em que os consumidores permanecem no
momento do consumo e ainda com o tipo do restaurante frequentado, uma vez que
46,7% dos que discordaram que o0s banheiros possuiam odor agradavel
frequentaram Self-service e 26,7% frequentaram Fast food, que sao restaurantes
gue sao valorizados pelo sabor e praticidade (LIMA-FILHO et al, 2010), o que indica
que 0s consumidores costumam permanecer menos tempo no ambiente, e como
resultado podem néo ir ao banheiro ou ir poucas vezes, fazendo com que esse
aspecto possua pouca importancia. O percentual alto alcancado para o odor dos
ambientes ratifica que a importancia do cheiro vai além do produto, que o ambiente

em si também é importante (GOBE, 2002).
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Figura 8 — Experiéncias Sensoriais do paladar

Quanto as experiéncias do paladar avaliou-se a importancia do
oferecimento de alimentos frescos, dos alimentos saborosos, de um cardapio
diversificado e quando o restaurante oferece os tipos de comidas preferidos dos
consumidores. 87,6% dos respondentes afirmaram que o Ultimo restaurante que
visitaram oferecia alimentos frescos, 6,5% discordaram e 5,9% ndo concordaram,
nem discordaram. Em relacdo ao sabor dos alimentos 94,6% das pessoas afirmaram
que o restaurante servia alimentos saborosos, 2,2% discordaram e 3,2% nao
concordaram, nem discordaram. Sobre o cardapio diversificado, 86% dos
respondentes alegaram que o restaurante oferecia um cardapio variado, 8,6%
discordaram e 5,4% ndo concordaram, nem discordaram. Por ultimo, quanto aos
tipos de comida, 85,5% afirmaram que o restaurante oferecia seus alimentos
preferidos, 5,4% discordaram e 9,1% né&o concordaram, nem discordaram.

Dito isso, percebe-se que as experiéncias sensoriais de paladar possuem um

alto nivel de importancia de acordo com os consumidores, sendo o sabor dos
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alimentos o mais importante deles, uma vez que possui o maior percentual. Segundo
Gobé (2002) os alimentos fazem com que as pessoas se sintam a vontade e é uma
forma de intercambio social, para o autor o ato de ingerir um alimento significa
colocar algo do mundo dentro do corpo. Além disso, Lima-Filho et al (2010) afirma
qgue o sabor dos alimentos oferecidos em um restaurante € sempre valorizado pelo
consumidor independente de o restaurante ser Self-Service, Fast food ou A la carte.
No tocante as experiéncias afetivas observou-se que 95,6% dos
respondentes alegaram que tiveram emocdes consideradas positivas nas
dependéncias do restaurante e 4,4% afirmaram que tiveram emocdes negativas,

conforme apresentado no grafico 1.
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Grafico 1 — Experiéncias afetivas em relagédo ao retorno a um restaurante

O gréfico 1 classifica as emoc¢Bes como positivas ou negativas. As emocdes
positivas abrangem os sentimentos de alegria, animagao, entusiasmo, otimismo e
tranquilidade e, as emocbGes negativas o0s sentimentos de chateacéo,
descontentamento, frustragéo, irritacdo e raiva. O gréfico 2 apresenta a distribuigéo
percentual que cada respondente afirmou ter de acordo com sua experiéncia no

altimo restaurante frequentado.
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Grafico 2 — Experiéncias Afetivas

Conforme o gréfico 2 a maioria dos respondentes, totalizando 52%, afirmaram
gue se sentiram tranquilos durante sua visita ao restaurante, 27% afirmaram que e
sentiram alegres, 16% se sentiram animados, 2% se sentiram otimistas e 2%
entusiasmados e apenas 1% alegou ter sentido chateacdo. Nenhum dos
respondentes afirmou ter sentido irritacdo ou raiva, nem mesmo aqueles que
afirmaram que n&o retornardo ao restaurante. No tocante aos sentimentos de
frustracdo e chateacdo, ndo houve respostas significativas para o tépico analisado.

A tranquilidade como sentimento dominante vai de encontro a Gobé (2002)
que afirma que as pessoas procuram um lugar para relaxar e fugir das
preocupacdes, bem como a predominancia de sentimentos positivos nas
dependéncias do restaurante € resultado da combinacdo de alguns aspectos como
iluminacdo, sabores e odores que provocam no consumidor um estado de
contentamento (GOBE, 2002). Schmitt (2000) afirma que os sentimentos sdo mais
fortes no momento em que as pessoas estao consumindo, do contato do consumidor
com o produto e com 0 ambiente, ou seja, 0s sentimentos mais fortes sdo aqueles

advindos das reagfes aos acontecimentos.
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Figura 9 — Experiéncias Cognitivas

Quanto as experiéncias cognitivas percebeu-se que possuem pouca
importancia na decisao de retorno a um restaurante de acordo com 0s percentuais
obtidos. Quando indagados se 0 restaurante provocava pensamentos lOgicos,
apenas 44,6% concordaram, enquanto 19,4% discordaram e 36% nao concordaram,
nem discordaram. Em relacdo ao estimulo de pensamentos criativos, 37,6%
alegaram que o restaurante visitado estimulou pensamentos criativos, 23,4%
discordaram e 38,7% nao concordaram, nem discordaram. Por fim, sobre a solucéo
de problemas, 31,7% alegaram que a visita ao restaurante estimulou a solucionar
problemas, 27,4% discordaram e 40,9% nao concordaram, nem discordaram.

As experiéncias cognitivas ndo sdo necessariamente adequadas a todos os
tipos de produtos e servicos (SCHMITT, 2000; ESPINOZA, 2003). Dito isso,
observa-se que 0s percentuais aqui obtidos séo inferiores a 50% caracterizando
assim as experiéncias cognitivas como experiéncias que possuem um nivel de
importancia baixo em relagcdo ao retorno de um consumidor a um restaurante, o que
pode significar que as experiéncias cognitivas ndo sdo importantes ou possuem
pouca importancia nos restaurantes. Esse resultado pode estar relacionado ao tipo

do restaurante frequentado, uma vez que 51,54% dos respondentes afirmaram ter
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frequentado Self-service, sendo assim infere-se que o baixo nivel de importancia
dado pelos consumidores esta relacionado com o tempo de permanéncia no
restaurante ou ainda pela intencdo dos consumidores que de acordo com Schmitt
(2000) buscam restaurantes para fugir das preocupacdes da rotina e relaxar,
evitando assim experiéncias que acarretem grandes estimulos ao cognitivo
(ESPINOZA, 2003).
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gentis

Experiéncias
comportamentais

Opgoes
Saudiveis

Solugio de
necessidades

Figura 10 — Experiéncias comportamentais

Em relacdo as experiéncias comportamentais, 86,6% dos respondentes
concordaram que o restaurante dispunha de funcionarios gentis e educados no
atendimento aos clientes, 4,8% discordaram e 8,6% n&o concordaram, nem
discordaram. Quanto aos funcionarios dispostos a solucionar desejos e
necessidades dos clientes de forma rapida e eficaz, 84,4% concordaram, 6,5%
discordaram e 9,1% nao concordaram, nem discordaram. Quanto ao oferecimento
de opc¢des saudaveis e nutritivas, 72% concordaram, 16,7% discordaram e 11,3%
nao concordaram, nem discordaram.

Observa-se que as experiéncias comportamentais, que sédo aquelas voltadas
ao estilo de vida e interagdo com outras pessoas (SCHMITT, 2000) possuem um

nivel de importancia alto em relacdo ao retorno, neste caso o estilo de vida foi
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avaliado pelo aspecto de opcdes saudaveis e nutritivas e em relacao as interacoes
com o aspecto da conduta dos funcionarios. Schmitt (2000) propde que o
comportamento de uma pessoa ndo advém apenas de suas crencas e atitudes, mas

também das crencas e regras sociais, ou seja, das intera¢des sociais.

Da prestigio a
frequentadores

Amigos e
familiares

frequentam
regularmente

Figura 11 — Experiéncias Relacionais

Quanto as experiéncias relacionais, 67,2% dos respondentes alegam que o
restaurante é valorizado por seus amigos, 10,2% discordaram e 22,6% nao
concordaram, nem discordaram. Sobre o restaurante ser um lugar onde as pessoas
gue gosto frequentam 71% dos respondentes afirmam que o Ultimo restaurante
visitado é um lugar onde as pessoas que o0 mesmo gosta de conviver frequentam.
No tocante a indicacédo, 72% concordaram que o restaurante € um lugar onde as
pessoas que o mesmo gosta de conviver frequentam, 8,6% discordaram e 19,4%

nao concordaram, nem discordaram. 60,8% dos respondentes concordaram que
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seus amigos e familiares costumam visitar o restaurante regularmente, 19,3%
discordaram e 19,9% ndo concordaram, nem discordaram. Em relacdo ao
restaurante ser considerado da moda, 45,2% concordaram, 29% discordaram e
25,8% nao concordaram, nem discordaram. Quanto ao prestigio que o restaurante
da a seus frequentadores, 46,24% afirmaram que o restaurante da prestigio, 26,34%
alegaram que o restaurante frequentado ndo da prestigio e 27,42% né&o
concordaram, nem discordaram com a afirmag&o.

No ambito das experiéncias relacionais 0s aspectos de prestigio aos
frequentadores e do restaurante ser da moda, atingiram niveis inferiores a 50%
caracterizando assim um baixo nivel de importancia dado pelo consumidor em
relacdo a sua decisao de retorno ao restaurante, por meio disso pode-se inferir que
0s respondentes ndo consideram que o Ultimo restaurante frequentado tenha status,
fator este que podemos relacionar com o fato de o tipo de restaurante mais
frequentado ser o Self-Service (51,54%) que tem, em sua maioria, como objetivo a
facilidade e rapidez no atendimento e nédo o oferecimento de um status a seus
frequentadores. Segundo Lima-Filho et al (2010) a valorizacdo do status e de um
ambiente mais requintado é dada aos frequentadores de restaurantes do tipo A la
carte, consoante aos resultados obtidos, uma vez que apenas 21,15% dos
respondentes afirmaram que frequentaram restaurante A la carte.

Quanto a valorizacdo do restaurante pelos amigos e frequéncia com que
amigos e familiares frequentam um restaurante atingiram percentuais entre 60 e
70%, caracterizando um nivel de importancia médio e os aspectos relacionados a
frequéncia e indicacdo das pessoas que o consumidor gosta alcancaram percentuais
superiores a 70%, tendo assim um nivel de importancia alto, o que também é
consoante a Schmitt (2000) que afirma que os individuos criam uma identidade
social para se relacionar com seus grupos de referéncia e assim se torna suscetivel
as opinides e sugestdes de seu grupo.

Por fim, quanto a intencdo de retornar ao restaurante mesmo quando outras
pessoas recomendem ou convidem a visitar outro, 84,44% concordaram, 5,93%
discordaram e 9,63% nao concordaram, nem discordaram. 82,9% dos respondentes
alegaram considerar o restaurante em questdo como uma O6tima opcdo entre 0s

demais restaurantes da cidade, 6,7% discordaram e 10,4% nao concordaram, nem
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discordaram. No tocante a recomendacao do restaurante a outras pessoas, 91,1%
concordaram, 3,7% discordaram e 5,2% nao concordaram, nem discordaram.

As decisdes de retorno e indicacdo do restaurante a terceiros esta
relacionado ao comportamento de pds-compra do consumidor, ou seja, ele avalia
sua experiéncia com o restaurante e se sentir satisfeito tende a retornar e indicar a
terceiros (KOTLER; KELLER, 2012), assim como se se sentir insatisfeito tende a nédo
retornar e fazer comentarios negativos em relacdo ao restaurante para outros,

impactando na fama e sobrevivéncia do mesmo (SAMARA; MORSH, 2005).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio dos resultados obtidos e relacionados com a teoria analisada, as
experiéncias que possuem importancia na decisdo de retorno a um restaurante sédo
as experiéncias sensoriais visuais, olfativas, tateis e de paladar, as experiéncias
afetivas, comportamentais e relacionais, com excecdo do prestigio oferecido pelo
restaurante e com o fato de o mesmo ser da moda, consoante assim aos conceitos e
teorias estudadas apresentadas por Schmitt (2000), Espinoza (2003), Lima-Filho et
al (2010) e Barbosa (2014).

Encontrou-se uma discrepéancia entre o baixo nivel de importancia dado pelos
consumidores para as experiéncias sensoriais auditivas, experiéncias cognitivas e
os topicos de prestigio e de moda das experiéncias relacionais com as teorias
analisadas, o que pode-se inferir que estes resultados estejam relacionados com o
perfil da amostra encontrada que, em sua maioria, foi caracterizada por jovens de 15
a 24 anos, solteiros e frequentadores de Self-service. Com isso, constatou-se que a
problematica de pesquisa foi respondida por meio do esclarecimento do objetivo
geral, uma vez que percebeu-se que dos tipos de experiéncia analisadas apenas
trés apresentaram fatores pouco valorizadas pelos consumidores e as sete demais
apresentaram um alto nivel de importancia, e pode-se afirmar que a experiéncia de
um consumidor possui um alto nivel de influéncia na deciséo de retorno do mesmo a
um restaurante.

Para atingir o objetivo geral analisou-se diversos fatores de cada tipo de
experiéncia, tais como experiéncias sensoriais visuais: aparéncia da fachada,
iluminacao, design do interior, cores, higiene do ambiente, aparéncia do mobiliario,

aparéncia dos funcionarios e dos alimentos, das experiéncias sensoriais: musica
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ambiente, barulho, intensidade do som e siléncio, das experiéncias sensoriais tateis:
temperatura dos alimentos e do ambiente e textura dos objetos, das experiéncias
sensoriais olfativas: odor dos alimentos, do ambiente e do banheiro, das
experiéncias sensoriais de paladar: alimentos frescos, cardapio diversificado, sabor
dos alimentos, tipos de comida oferecidos, das experiéncias afetivas verificou-se os
tipos de emocBes no momento do consumo proposto por Schmitt (2000) das quais
foram classificadas em positivas e negativas, das experiéncias cognitivas: o estimulo
a pensamentos criativos e logicos e a solu¢cdo de problemas, das experiéncias
comportamentais: educacdo dos funcionarios e solucado de problemas e as opc¢oes
de alimentos oferecidas, e por fim, das experiéncias relacionais: valorizacao pelos
amigos e familia, frequéncia de visitas de familiares e amigos, se era um restaurante
da moda e o prestigio dado aos frequentadores.

Cada aspecto analisado obteve uma porcentagem e através dessa
porcentagem um nivel de importancia diferente, observou-se quais fatores atingiram
percentuais superiores a 50% para responder o primeiro objetivo especifico que era
verificar os aspectos que influenciam positivamente a experiéncia do consumidor.
Sendo assim, de acordo com 0s aspectos analisados nessa pesquisa, 0S que
influenciam positivamente a experiéncia do consumidor sdo: aparéncia exterior (da
fachada), iluminacéo, design do interior, cores, higiene do ambiente, aparéncia do
mobiliario, aparéncia dos funcionarios e dos alimentos, intensidade do som,
temperatura dos alimentos e do ambiente e textura dos objetos, odor dos alimentos,
do ambiente e do banheiro, alimentos frescos, cardapio diversificado, sabor dos
alimentos, tipos de comida oferecidos, educacdo dos funcionarios e solucdo de
problemas e as opc¢fes de alimentos oferecidas, valorizacdo pelos amigos e familia
e frequéncia de visitas de familiares e amigos.

O segundo objetivo especifico abordado foi analisar a influéncia de cada tipo
de experiéncia no retorno a um restaurante, das experiéncias sensoriais apenas as
auditivas apresentaram um baixo nivel de influéncia, pois a maioria dos aspectos
analisados obtiveram percentuais inferiores a 50%, enquanto as demais
apresentaram percentuais iguais ou superiores a 50%, portanto as experiéncias
sensoriais visuais, tateis, olfativas e de paladar possuem um alto nivel de influencia
no retorno a um restaurante. No tocante as experiéncias afetivas, constatou-se as

emocdes positivas possuem um alto nivel de influéncia no retorno, das quais os
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sentimento de tranquilidade foi o que alcancou o maior niumero de respostas.
Quanto as experiéncias cognitivas, verificou-se que possuem um nivel de influéncia
muito baixo, pois dos trés aspectos analisado nenhum apresentou um percentual
superior a 50%, caracterizando como de pouca importancia para os respondentes.
Sobre as experiéncias comportamentais possuem um nivel de importancia alto para
o retorno do cliente e, as experiéncias relacionais dois dos seis aspectos analisados
apresentaram percentuais inferiores a 50%, logo esse tipo de experiéncia foi
caracterizada como de meédia importancia.

O terceiro e ultimo objetivo especifico foi identificar qual aspecto possui maior
influéncia na decisédo de retorno, para isso verificou-se dentre os aspectos de cada
tipo de experiéncia qual apresentou o maior percentual, que foi sabor dos alimentos
com 94,6%. Sendo assim o aspecto que possui maior influéncia no retorno a um
restaurante é o sabor dos alimentos.

Um fator limitante da pesquisa foi a auséncia de questionarios ja validados
sobre o0 tema para realizacdo de uma andlise estatistica mais sofisticada. Como
agenda futura, sugere-se a analise da influéncia das experiéncias em cada tipo de
restaurante, bem como uma analise voltada para as experiéncias negativas do
consumidor a fim de identificar quais fatores acarretam uma experiéncia negativa e
verificar se esses fatores provocam no consumidor a intencdo de nao retornar a um

restaurante.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Experiéncia do consumidor

Esta pesguiza & referente a0 Trabalho de Condusfo de Curso em Administracd o da aluna Thaina
harting M achado pelo Centro U niversitario de Braslia (UniCEUB). Tem como objetivo analizar a
Experignca do consumidar com o fator dedsivo no retomo & um regaurante em Brazilia-DF .

Sus participagio & de extrema impotancis & &3 inform agdes aqui obtidas serdo tratadss com sgilo.

Ceszde j&, sgradecn!

*Obrigatorio

1. E morador de Brasilia ?
Margr apenas Wna oval

=im

Mo Pare de pieehcher este o i,

Aspectos Demograficos

2. Género *
Mamue todfas gue se golicam.

Femining
W @sculing
3. Idade *
Mz e todas que se aplicar.
15 =24 anos
25 — 34 anoz
35— 44 anos
45 — 54 anos
25 — 64 anos

Acima de B2 anos

4. Renda mensal familiar *
Mampue todas que ze aolicam.

até R 2.302,00

entre R 2.302,00 & R$ 5.552 00
entre R 5.552,00, & R§ 17.286,00

Acima de R$17.236,00

5. Estado civil *
Marear apehas wna oval

Casada (3)
Solteiro (=)
Divorciado (2)

Wilvo (&)
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6. Escolaridade *
Marear apehas Wna oval

Enzino Fundamental Incom pleto
Enzino Fundamertal completa
Enzino meédio incompleto

Enzino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

P ds-gra duscEo

Sobre restaurantes

7. Com que frequéncia vocé vai a um restaurante? *
Marcar apenas uma oval

Todos os dias

2 a3 veIes par semana
1 vezpar mana
2a3veres por més

1 wezpor més

28 3veIesnoano

Munca Apds g ditina pergnnta de s secfo, nteromper o pree nohime nto de e
formuigria.

3. Qual o tipo do ditimo restaurante que voce frequentou? *
Marcar apenas yma oval

Alacarte
Self-zaervice
Fast food
Food truck
Bistrd

Ot ro

Tipos de experiéncias
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9.0 fitimo restaurante que frequentei: *
Mawear gpe has Wma ovalpoarinha,

Dizcordo Dizcorda Mem concordo, Concordo Concorda
Totalmente Parcialmente  nem discordo Parcialmente  Totalmente

Tem uma — o — o —
aparénda externa ) ) ) L) )
[fachada) bonita

Tem uma ) ] )

iluminagéo O D ) C
agrad dvel

Aaresenta . o — o
decoracioidesion ) ) ) -
do irteror atraerte
Possui cores f \ \ 7 .
atraentes e — p— p— p—
Tem um ambiente
limpo e higiénico ) ) ) o
(banheiraim esas, L ) )
cozinha, area

external.

Dispde de mesas

Coim aparéncia

ade gquadahonita —, — — -
(talheres, toalhaz ’ ' .
de mesa, copos e
guard anapos].
Anrezenta
funcion&rios com o o = —
bios aparéncia — — e — —
[uniforme; higiens)

Oferece pratos

eiou alimerntos

com atima — — — — -
aparéncia e - ! -
[vi=ualm ente

atraentes)

10. 0 (iimo restaurante que frequented:
Marcar apenas Wma ovalporihha,

Discorda Dizoordo Memn concorda, Cancorda Cancorda

Totalmente Parcialmente nem discordo Parcialmente  Totalmente
Tem musica — — J— —
am biente ) L/ _/
agradavel
Tem muto barulho { ) C ) (
Possui intensidade — — — — —
o =om adedusds ) ) L} L/ L}
g0 ambiente

E silencosn [: ) ( :;. .



11. O (timo restaurante que frequented: *
Marear apehas wnag ovalporihha,

Dizcorda Discorda
Totalmente  Parcialmente

SEMVE as comidas
na temperatura
apropriada

Teém pratoz, copos
e talheres com
textura agracivel
Tem a temperatura
am biente

agrac ave |

12. 0 (itimo restaurante que frequentei: *
Marear apehas Wna ovalporihha.

Discordo Dizcordo
Totalmente Parcialmente
Orferece pratos
efou alimerntos
com odar
agrad avel
Possui um

am biente com
odor agradavel
Poszui banheirosz
com odar

agrad avel

13. 0 alimo restaurante que frequentes: *
Marzar apenas Wna ovalporihha,

Discordo Dizcordo
Tatalmente Parcialmente

Oferece alimentos
fresoosz

Serve alimentos
saborozos

Cferece cardapio
diversificadoMariado
Oferece meustipos
de comida
preferidos

Mem concorda,
nem dizcordo

Mem concordo,
nem dizcorda

Mem
concord o, nem
dizcordo

Concorda Concorda
Parcialmente  Totalmente

Concordo Concordo
Parcialmente  Totalmente

Concordo Concordo
Parcialmente Totalmernte
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14. Como me senti apds o ¢consumo no Glimo restaurante que frequentei: *
Marear apehas Wina oval

Alegre

Animada (3]
Tranguilo (=)
Ctimista
Entusiasmada (3]
Com raiva

Itritado (&)
Frustrado (&)
Chateado (a)

Desconterts

15. Sobre os pensamentos que o Oltimo restaurante que frequentei provoca em mime *
Marear apenas ma ovalporinha.

Dizcorda Discorda Mem concorda, Concorda Concorda
Totalmente Parcialmente nem dizcordo Parcialmente  Totalmente

Me faz pensar
logicamente
Estimula meus
pensamentos
chativos

he egimula a
salucionar
problemas

16. O (itimo restaurante que frequentei: *
Margr apenas Wma ovalporinha,

[Dizcorda Discorda Mem concorda, Concorda Cancorda
Totalmente Parcialmente nem discordo Parcialmente  Totalmente

Oferece
funcionérios
educados e gentiz
no atendimento ao
cliente

Fos=sui
fUNCionNaros que
solucionam as
necessidadeze
desejos do clients
oe forma rapida e
eficaz

Oferece opgles
salddveiz e
nutitivas



17. O daltimo restaurante que frequentei: *

Marzar ape has Wina ovalporihha,

Dizcorda Dizcorda
Totalmente Parcialmente

E bastante o o
valorizado pelos ) )
MELs amigos

E um lugar onde
S PESS0AT UE Bl
gosto de conviver
frequertam

E um lugar onde
a5 PESS0aE gUE el
gosto de conviver
indicam

E um lugar gue oz
MEeLus amigos efoul
fam iliares visitam
reqularmente

E um restaurante
cla mocka

D& prestigio aos ) .
TEUE ) )
frequertadore s

Retorno

15. Sobre o (timo restaurante que frequentes: *

Marear ape has Wima ovalporihha.

Dizcorda Discorda

Totalmente Parcialmente

Fretendo continuar i
frequertandoeste [ ) C )
restaurante

Pretendo voltar a

ezte restaurante

mesmo gque autras
pESS0as -
recomendem ou
me conwidem a
visitar outro
restaurantes
Conzidero este
restaurante como
um & dtima opcio
dentre 0z demaiz
restaurante s da
cidade
Fecomendo este ) ]
restaurante pars O !
outraz peszoas

Mem concorda,
nem dizcordo

Mem concorda,
nem dizcordo

Concorda
Parcialmente

Concorda
FParcialmente

43

Cancorda
Tatalmente

Concorda
Totalmente



