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Resumo: O objetivo do trabalho foi entender, no setor de bares e restaurantes, como se forma
uma experiéncia positiva e qual seu efeito no valor percebido, satisfacao e lealdade do cliente
com o estabelecimento onde a experiéncia ocorreu. Foram pesquisados 18 elementos gerados
pela revisdo de literatura e por entrevistas com especialistas, junto a uma amostra de 148
frequentadores de bares e restaurantes do Rio de Janeiro e Vitoria. Foram identificados cinco
fatores determinantes da experiéncia, sendo que apenas trés — o Bem-Estar, a Comida e as
Bebidas — tém influéncia sobre o Valor Percebido pelo Cliente, sua Satisfacao e sua Lealdade.
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1.Introducao

Na economia atual, em que a comoditizagdo afeta muitos setores de atividade, as
empresas se veem forgadas a buscar novas formas de diferenciar suas ofertas das de seus
concorrentes. Uma forma encontrada pelos prestadores de servigos € proporcionar
experiéncias a seus clientes (Pine II & Gilmore, 1998). Para tanto, empresas que ja se
alinharam a esse novo paradigma buscam combinar elementos presentes no servico de uma
forma que extrapole a simples execucdo do mesmo, transformando o que seria algo comum
em um momento repleto de sensacdes e memorias (Ellis & Rossman, 2008).

Bares e restaurantes sao apontados na literatura como tipos de estabelecimento em que
a entrega do servigo central de alimentagdo ja ndo ¢ suficiente para agradar os clientes e, por
isso, tém um alto teor experiencial (Hanefors & Mossberg, 2003). Muito mais que um local
em que ocorre o consumo de produtos e servigos, os bares e restaurantes assumiram o papel
de ser uma opgao de entretenimento para aqueles que buscam interagir com outras pessoas,
desfrutar de um ambiente agradavel e, também, consumir alimentos e bebidas de qualidade.
Por isso, a experiéncia em servigos de bares e restaurantes ¢ um assunto rico e que incita a
curiosidade de muitos académicos, que veem na experiéncia um novo paradigma da entrega
de valor aos consumidores.

Diante desse panorama, ¢ importante entender como a experiéncia dos clientes de
bares e restaurantes ganha forma, auxiliando gestores e empreendedores desse ramo a
aproveitar esse momento favoravel aos seus negdcios, incorporando no projeto do servigo e
de suas operagdes os elementos aqui identificados. Nesse sentido, o objetivo da pesquisa que
gerou este artigo foi investigar, sob a Otica dos clientes, os fatores que contribuem para uma
experiéncia positiva em bares e restaurantes, ¢ qual o impacto desses fatores na percepcao de
valor criado para o cliente, sua satisfagdo e sua lealdade com o estabelecimento. O objetivo €
verificar se é vantajoso para os gestores de bares e restaurantes investir nos elementos
necessarios para proporcionar uma experiéncia positiva aos seus clientes.

Foram realizadas, ainda, andlises para identificar diferencas na construcdo da
experiéncia de clientes de diferentes segmentos de publico, o que pode contribuir para a
melhor adequacao do negocio ao seu publico-alvo.

Ap6s esta introducdo, ¢ apresentado o referencial tedrico-empirico que serviu de base
para a pesquisa. Em seguida, ¢ descrita a metodologia utilizada na coleta e analise dos dados.
Na continuacdo, sdo apresentados e discutidos os resultados, concluindo-se o trabalho com
uma apreciagdo de sua contribuigdo tedrica e pratica e sugestdes para futuras pesquisas.

2. Fundamentac¢iao Tedrico-Empirica e as Perguntas de Pesquisa
2.1 O Conceito de Experiéncia em Servicos e em Especial em Bares e Restaurantes

Sob uma perspectiva de mercado, o estudo da experiéncia se preocupa primariamente
com os elementos necessarios para gerar significados na mente do consumidor. Palmeira et al.
(2009) indicam que a experiéncia s6 ocorre quando as empresas utilizam elementos
facilitadores como a comunicag@o, o ambiente e as pessoas para prover um evento memoravel
ao cliente. Este evento proporcionado pela empresa, por sua vez, gerard uma experiéncia
inerentemente pessoal e que estara presente na mente do individuo. Dentro desse contexto, a
experiéncia pode ser vista como um processo que provoca nos clientes respostas cognitivas,
emocionais € comportamentais, tendo como consequéncia uma marca ou uma memoria na
mente dos consumidores (Edvarsson, Enquist, & Johnston, 2005).

Ainda sob uma Otica comercial, Walter, Edvarsson e Ostrém (2010) enxergam a
experiéncia em servicos como o resultado da interagdo do cliente com o processo do servico,
a organizacao, suas instalagdes e seus funciondrios. Para eles, o foco das empresas prestadoras
de servico, ao proporcionar uma experiéncia aos seus clientes, deve ser primariamente
comercial. Por outro lado, Zomerdijk ¢ Voss (2010) acreditam que prestadores de servigo
centrados na experiéncia devem ter o cliente como foco da sua oferta. O fato ¢ que o foco no

2



EnANPAD XXXVII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ —7 a 11 de setembro de 2013

cliente e o foco comercial nao se excluem e, sim, se complementam. Outra definicdo para esse
construto ¢ dada por Sandstrom, Edvardsson, Kristensson e Magnusson (2008), que veem a
experiéncia em servicos como a soma total das dimensdes funcionais e emocionais do efeito
causado por qualquer tipo de servigo, podendo ser evidenciada tanto pela presenga quanto
pela falta de algum elemento na prestagdo do servico. Um aspecto importante ressaltado por
esses autores € que a experiéncia em servigos tem o cliente como uma parte cocriadora ativa
no processo.

Estudos acerca da experiéncia do cliente em servicos de bares e restaurantes sdo
dificeis de encontrar na literatura. Isso pode ser explicado tanto pela limitada quantidade de
autores que investigam a experiéncia do consumidor (Verhoef et al., 2009) quanto pelo
reduzido ntimero de publicagdes académicas que se dedicam a esse setor. Apesar disso, as
ideias expostas por alguns autores sobre o tema sdo bastante relevantes para o proposito desse
trabalho.

Uma contribuicdo relevante ¢ dada por Sulek e Hensley (2004) em seu estudo sobre a
satisfacdo que a experiéncia em restaurantes proporciona aos clientes. Segundo as autoras, a
experiéncia nesse tipo de estabelecimento tem o poder tanto de criar clientes leais quanto de
afastar um individuo e todo o seu circulo de convivéncia. Enquanto a comida pode trazer um
cliente de volta, se preparada da forma que lhe agrada, o tratamento dado ao cliente durante o
consumo pode prejudicar a percepgdo que ele tem da experiéncia como um todo (Sulek &
Hensley, 2004). A ideia de que outros aspectos além da comida sdo importantes para a
experiéncia em um restaurante também é apresentada por Gustafsson, Ostrdm, Johansson e
Mossberg (2006). No entendimento destes autores, as pessoas procuram por experiéncias que
vao além da comida em si e usam o restaurante como um lugar onde elas podem relaxar, se
divertir e socializar.

2.2 Elementos que compoem a Experiéncia do Consumidor em Bares e Restaurantes

Ao longo dos anos, diferentes autores pesquisaram sobre os elementos que compdem a
experiéncia do consumidor, tentando compreender melhor como esse construto ¢ formado e
internalizado pelos individuos. No artigo que, pela primeira vez, tratou da experiéncia do
consumidor, Holbrook e Hirschman (1982) consideraram a experiéncia como um construto
composto por fantasias, sentimentos e diversdo. As “fantasias” estdo relacionadas a aspectos
cognitivos da experiéncia, como desejos subconscientes do individuo, sonhos, proje¢des e
imagindrios; os “sentimentos” dizem respeito aos sentimentos evocados na relagdo com o
produto/servi¢o, como amor, 6dio, raiva, prazer ou tristeza; e, por fim, a “diversdo”
compreende o prazer hedonico que é consequéncia do consumo de um produto ou servigo.

E possivel, também, considerar os elementos que compdem a experiéncia de uma
forma mais objetiva. Sob uma perspectiva simplista, a experiéncia seria composta,
basicamente, por duas dimensdes: sua funcionalidade e suas emogdes (Berry, Carbone, &
Haeckel, 2002). A funcionalidade corresponde a efetiva execucdo e ao resultado do servigo,
ou seja, a forma como o servigo foi prestado e se ele atendeu a necessidade do cliente. Ja o
lado emocional da experiéncia compreende ndo s6 as emog¢des em si do consumidor, mas
também pistas como os cheiros, sons, aspectos visuais, gostos e texturas do bem ou servico,
bem como do ambiente em que ele € oferecido (Berry et al., 2002).

Conforme afirmam Pullman e Gross (2004), o objetivo do planejador do servigo — e
também do seu gerente de operagdes — deve ser o de criar um ambiente que facilite a
experiéncia através da manipulag¢do de elementos-chave: elementos do servigco e elementos do
consumidor. Por elementos do servico sdo entendidos aqueles que podem ser identificados
sob a perspectiva do prestador de servigos e, assim, podem ser manipulados por seus
executivos. Morgan, Watson ¢ Hemmington (2008) defendem que o valor da experiéncia ¢
criado pelo significado dado a ela pelo participante e seu grupo social. Esses autores
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defendem que a experiéncia € cocriada através da interacao do cliente com o ambiente e os
acessorios fornecidos pela empresa, ou seja, a experiéncia € criada a partir da interagdo social
proporcionada por um ambiente agradavel e também pelo desempenho dos funciondrios que
prestam servico ao cliente (Morgan et al., 2008).

Com uma visdo pragmatica, Walter (2008) afirma que a experiéncia no restaurante ¢
um processo que consiste de diversos eventos memoraveis que ocorrem durante a refeicao.
Para esse autor, cabe ao gerente do restaurante garantir que o cliente saira feliz do local, e ele
deve atingir esse objetivo controlando as variaveis presentes no restaurante (cliente, ambiente
e comida) e dando ateng¢do ao envolvimento que o cliente tem durante sua visita.

E possivel encontrar na literatura alguns autores que ja focaram sua atengio para o
desenvolvimento de experiéncias em restaurantes. De maneira geral, o objetivo dos
académicos ¢ entender como esses estabelecimentos devem trabalhar os elementos que
compdem o ambiente do servigo para proporcionar aos clientes uma experiéncia prazerosa. A
Figura 1 apresenta uma compilacdo de dimensdes identificadas por diversos autores que
pesquisaram a experiéncia em bares e restaurantes. O que se pode concluir, de maneira geral,
¢ que muitos sdo os elementos que ajudam a compor a experiéncia do cliente nesse contexto e
que combina-los da melhor forma possivel ¢ uma tarefa que exige tato e conhecimento das
necessidades dos clientes.

Autores Elementos da experiéncia em restaurantes
Gustafsson et al. (2006) Ambiente; Encontro; Produto; Sistema de Controle Gerencial;
Atmosfera.
Andersson e Mossberg (2004) Servigo; Cozinha; Interior do restaurante; Recomendagdes.
Hanefors e Mossberg (2003) Outros clientes; Engajamento do cliente; Localizagio; Servigo.
Pullman e Gross (2004) Comida; Bebida; Interagdo; Acomodagdo; Estimulos sensoriais.
D’Aveni (2007) Ambiente (iluminagdo, som, etc.); Caracteristicas da comida.

Walter, Edvarsson e Ostrom (2010) | Interagio social; Servigo central; Ambiente fisico.
Gupta, McLaughlin ¢ Gomez (2007) Comida; Preco; Recepcdo; Atencao no servigo; Imagem;

Propaganda.
Sulek e Hensley (2004) Qualidade da comida; Ambiente fisico; Servi¢o; Atendimento.
Aksoydan (2007) Higiene; Servico; Ambiente; Comida; Bebidas.
Qualidade técnica da comida e do servico; Ambientacdo e
Wall e Berry (2007) elementos de design; Desempenho, comportamento e aparéncia

dos funciondrios.
Morgan, Watson e Hemmington | Papel do cliente, do proprietario (ou do maitre) e dos
(2008) funcionarios.

Figura 1: Elementos que configuram a experiéncia dos clientes em bares e restaurantes

2.3 A Importincia da Experiéncia do cliente nos resultados da empresa

Boas ou mas experiéncias dos clientes e suas implicagdes nos negdcios tém sido o
objeto de estudo em diversas pesquisas.

A experiéncia potencializa a satisfacdo e a lealdade. O impacto da experiéncia do
consumidor na sua satisfacdo pode ser percebido através da entrega de experiéncias singulares
ao longo do servico. As empresas prestadoras de servigos ndo devem se preocupar somente
em ter um desempenho consistente durante o encontro com o cliente, mas também em
fornecer experiéncias positivas que possam aumentar sua satisfacdo com o desempenho do
servigo (Verhoef, Antonides, & De Hoog, 2004). Grace e O’Cass (2004) também apontam
que a experiéncia em servigos tem um efeito positivo na satisfagdo do cliente, bem como na
sua atitude em relagdo a marca.

Um conceito importante nesse contexto ¢ o de lealdade. Segundo Oliver (1999), a
lealdade ¢ um compromisso profundo de recomprar um produto/servico preferido
consistentemente no futuro, causando assim compras repetidas da mesma marca. Por outro
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lado, Reichheld, Markey Jr. e Hopton (2000) defendem que a lealdade esta diretamente ligada
a criacao de valor, ao aumento de receitas ¢ a redugao de custos.

Para traduzir Satisfacdo ¢ Lealdade em variaveis de pesquisa, foram adaptadas as
varidveis utilizadas por Gallarza e Saura (2006) em uma pesquisa sobre comportamento de
viagem de estudantes espanhois: Satisfagdo com o servigo do bar ou restaurante, Superacao
das expectativas, Sensacdo de escolha certa, Lealdade declarada, Intengdo de retornar,
Considerar primeira op¢do e Recomendagdo para outras pessoas.

A experiéncia atua na percepgio de valor. Segundo Kotler e Keller (2006), o Valor
Percebido pelo Cliente é a relagdo entre a avaliagdo prospectiva do cliente de todos os
beneficios e todos os custos de uma oferta e suas alternativas. Assim, ¢ possivel entender o
valor como a relagdo entre a qualidade do produto/servi¢o € o seu custo para o cliente. Esse
custo inclui ndo s6 o valor monetario, mas também outros custos como o tempo, o esfor¢o
necessario ou o custo emocional da compra. As empresas podem fazer uso das experiéncias
para ampliar sua proposta de valor e efetivamente entregar maior valor para os clientes.
Gentile, Spiller e Noci (2007) concluem que boa parte do valor proposto para os clientes, e
realmente reconhecido por eles, estd ligada a atributos experienciais. Nessa pesquisa,
aproveitando as contribui¢des desses autores, o construto “Valor Percebido pelo Cliente” foi
tratado através de trés varidveis: Percepcdo da relacdo custo monetirio vs. Beneficio;
Percepg¢ao da relagdo custos ndo monetarios vs. Beneficio; e Disposi¢cdo a pagar preco
premium.

Pode-se concluir, a partir das contribui¢gdes apresentadas, que a experiéncia em bares e
restaurantes ¢ muito importante para empresas que atuam nesse setor € que queiram encantar
os seus clientes de uma forma unica. Proporcionar uma experiéncia que saia do comum e
permita ao cliente um momento memoravel pode garantir aos proprietarios de bares e
restaurantes maiores receitas no longo prazo, uma vez que seus clientes tenderdo a voltar mais
vezes para experimentar esse evento singular e recomendar o estabelecimento a pessoas de
suas relagoes.

2.4 Perguntas de Pesquisa

A partir da Figura 1, foram listadas 25 varidveis determinantes da experiéncia dos
clientes em bares e restaurantes.

O principal objetivo do estudo ¢ identificar, sob a 6tica do cliente, quais os elementos
que compdem uma experiéncia positiva em servigos de bares e restaurantes e que
consequéncias cada um desses itens pode ter nos beneficios para o negdcio. Este objetivo
pode ser colocado na forma de quatro perguntas de pesquisa:

1. Quais sdo os fatores que contribuem para a constru¢do de uma experiéncia positiva

do cliente em bares e restaurantes?
2. Que fatores da experiéncia do cliente em bares e restaurantes mais contribuem para
o valor percebido pelo cliente?

3. Que fatores da experiéncia do cliente em bares e restaurantes mais contribuem para
a satisfacao do cliente?

4. Que fatores da experiéncia do cliente em bares e restaurantes mais contribuem para
a conquista da lealdade do cliente?

3. Metodologia da pesquisa

A pesquisa que gerou o presente artigo teve duas etapas. A primeira foi qualitativa e
consistiu de entrevistas exploratorias realizadas com especialistas do setor de bares e
restaurantes. Ja a segunda fase correspondeu a uma pesquisa quantitativa cujo objetivo foi o
levantamento de dados para responder as perguntas de pesquisa.



EnANPAD XXXVII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ —7 a 11 de setembro de 2013

Entrevistas Exploratorias: Ap6s levantar na literatura diversos elementos que poderiam ser
considerados importantes para a experiéncia do cliente em bares e restaurantes, detectou-se a
necessidade de realizar uma pesquisa exploratdria através de entrevistas com especialistas no
setor, com o objetivo de confirmar se as variaveis obtidas na revisdo de literatura eram
coerentes com o conhecimento tacito que essas pessoas adquiriram ao longo de sua
experiéncia profissional e se eram validas no contexto local — uma vez que a literatura
pesquisada foi basicamente de origem estrangeira. Segundo Churchill e Iacobucci (2010), os
entrevistados para esse tipo de pesquisa devem ser selecionados de acordo com a real
possibilidade que eles tém de dar contribuigdes ao tema, sendo preferivel buscar pessoas que
atuem no setor. Assim, foram contatados proprietarios de restaurantes, chefs de cozinha e
maitres, além de reconhecidos criticos de gastronomia, que foram escolhidos pelo seu vasto
conhecimento das pragas estudadas. Seis pessoas foram entrevistadas nessa etapa. As
entrevistas foram realizadas em ambientes informais, como cafés e restaurantes, e tinham uma
sequéncia minimamente organizada, mas flexivel o bastante para dar a elas um carater de
“bate-papo” sobre o assunto da pesquisa. O Unico elemento mais estruturado da entrevista
consistiu em uma lista com as 25 variaveis levantadas na revisdo de literatura, que foi
apresentada aos especialistas. Foi solicitado, entdo, que eles indicassem se essas varidveis
eram coerentes ou ndo com o seu conhecimento sobre o tema. Como resultado dessa etapa,
chegou-se a lista de 18 variaveis que foram utilizadas na pesquisa quantitativa. Algumas
variaveis foram eliminadas e outras foram abertas de modo a explicar melhor seu significado.
Assim, por exemplo, “caracteristicas da comida” foi aberta em aparéncia, sabor, variedade do
cardapio e flexibilidade do cardapio. O mesmo ocorreu com as variaveis originais “higiene”
(transformada em limpeza do saldo e das mesas e limpeza dos banheiros) e “bebidas”
(qualidade e variedade).

Pesquisa Quantitativa: A segunda etapa consistiu em uma pesquisa quantitativa, também
exploratoria, que visou investigar, na otica dos clientes, a importancia daquelas 18 variaveis,
resultantes das entrevistas, na constru¢ao de experiéncias positivas € como eles percebiam a
influéncia de uma experiéncia positiva vivida num bar ou restaurante na criagdo de valor, na
satisfacdo e na lealdade aquele estabelecimento onde a experiéncia ocorreu.

A primeira versao do questionario foi estruturada para a realizagao do pré-teste. Nessa
etapa, foram entrevistadas oito pessoas, para as quais foi solicitado que respondessem ao
questionario e fizessem observacdes criticas sobre cada um dos itens apresentados. As
sugestdes, criticas e duvidas recorrentes foram entdo analisadas para a elaboragdo da versao
final do questionario.

As informagdes foram coletadas através de um questiondrio estruturado auto-aplicavel,
usando como base uma pagina disponibilizada na internet — o web site Survey Monkey. O
endereco para acesso a pesquisa foi enviado por e-mail e também disponibilizado através de
redes sociais para individuos que se adequavam ao perfil selecionado para a amostra com o
objetivo de obter o numero suficiente de respostas.

Na pesquisa realizada, tanto elemento quanto unidade amostral podem ser definidos
como individuos, maiores de idade, que consomem com frequéncia o servigo de bares e
restaurantes. Foram selecionados para compor a amostra jovens e adultos, com idade entre 18
e 65 anos, de ambos os sexos. A extensdo da pesquisa foi restrita as regides metropolitanas do
Rio de Janeiro — RJ e Vitéria — ES e essas duas localidades foram selecionadas por dois
motivos. Primeiro, devido a maior facilidade de aplicar a pesquisa no publico dessas pragas,
tanto devido a proximidade geografica quanto a rede de contatos estabelecida por um dos
pesquisadores nessas cidades. Segundo, devido ao potencial de desenvolvimento do setor de
bares e restaurantes, especialmente com relagao a regido metropolitana do Rio de Janeiro.
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A amostragem foi ndo probabilistica por conveniéncia, utilizando a internet para
aplicacdo dos questiondrios. A amostragem ndo probabilistica tem o beneficio de facilitar a
selecdo dos entrevistados, mas tem como maior desvantagem a impossibilidade de projetar as
estimativas obtidas na pesquisa para a populacdo (Malhotra, 2006), uma vez que ndo ha
garantias de que os individuos incluidos na amostra sdo representativos da populagao-alvo
(Churchill & Tacobucci, 2010).

Durante setembro de 2011 e fevereiro de 2012, foram coletados 189 questionarios, dos
quais 41foram descartados. Os motivos que levaram ao descarte foram o mau preenchimento
do questionario (omissdo em alguns itens) e a ndo adequagdo do respondente ao universo
selecionado, principalmente por ndo residirem nas cidades selecionadas. Com isso, chegou-se
a uma amostra final de 148 individuos, suficiente para a realizagdo dos procedimentos
estatisticos.

A primeira se¢do do questionario remetia a uma experiéncia positiva que o individuo
teve em bares e restaurantes e avaliava a importancia que o respondente dava aos 18 itens da
pesquisa, como determinantes daquela experiéncia. Na sequéncia, foram feitas perguntas
referentes aos construtos Valor Percebido pelo Cliente, Satisfacdo e Lealdade.

A importancia dos 18 itens foi medida através de uma escala Likert de cinco pontos,
ancorada de acordo com o grau de importincia atribuido pelo entrevistado a cada uma das
variaveis (1 = nada importante; 5 = extremamente importante). Segundo Malhotra (2006), a
escala Likert tem como vantagens a fécil construcdo e aplicagdo, facilitando o entendimento
por parte dos respondentes.

Para avaliar as trés varidveis associadas ao Valor Percebido pelo Cliente, as trés
referentes a Satisfacdo e as quatro relacionadas com a Lealdade também foi adotada a escala
Likert de cinco itens (1 = Discordo totalmente; 5 = Concordo totalmente).

A analise, interpretacdo e classificagdo das informagdes obtidas nos questionarios

ocorreu da seguinte forma:

Etapa 1: Andlise descritiva dos dados socio-demogrdficos: Foram avaliados a
distribuicdo de frequéncia, a média e o desvio-padriao das varidveis so6cio-demograficas, com
0 objetivo de caracterizar a amostra da pesquisa. As informacgdes usadas foram: idade, género,
estado civil e grau de formagdo dos entrevistados. Além disso, foi levantado o local de
residéncia, a fim de destacar os entrevistados da regido metropolitana do Rio de Janeiro e da

regido metropolitana de Vitdria.

Etapa 2: Validacdo da confiabilidade da escala: Para validar a escala proposta, foi
utilizado o alfa de Cronbach como medida de confiabilidade interna da escala. Tal parametro
foi obtido em duas etapas. Primeiro, para a escala com 18 itens utilizada no principio do
estudo. Depois, para cada uma das dimensdes encontradas na andlise fatorial e para o
conjunto de varidveis independentes que foi aproveitado no resultado final. Foi encontrado
um alfa de Cronbach de valor 0,909 — considerado satisfatério pela literatura (Malhotra, 2006;
Hair, Black, Babin, & Eerson, 2010).

Etapa 3: Teste de Kruskal-Wallis e U de Mann-Whitney: Os testes ndo paramétricos
de Kruskal-Wallis ¢ U de Mann-Whitney foram usados para verificar diferencas
estatisticamente significativas entre grupos distintos da amostra para as respostas do
questionario aplicado.

Etapa 4: Andlise fatorial exploratdria: A analise fatorial exploratoria foi utilizada com
o objetivo de reducdo ou resumo dos 18 elementos associados a experiéncia do cliente em
bares e restaurantes a um grupo de fatores que seja suficiente para explicar como se forma
esse construto. Foi escolhido o método da analise fatorial por componentes principais, que se
mostrou mais adequado apds uma rodada inicial de testes usando diferentes metodologias.
Para verificar a adequag@o desta técnica, foi realizado o teste Barlett de esfericidade e foi
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verificada a medida de adequacdo da amostra conhecida como KMO (KAISER-MEYER-
OLKIN). Quanto ao método de rotacdo dos dados, foi escolhido o VARIMAX. Foram
selecionados os fatores que apresentassem autovalor superior a 1 ja que, segundo Hair et al.
(2010), ¢ um método confidvel considerando o numero de varidveis da presente pesquisa. Por
fim, para usar as dimensdes encontradas pela analise fatorial na segunda fase do estudo
quantitativo (andlise de regressdo linear multipla), foi escolhida a opc¢ao dos escores fatoriais.
Os escores dos fatores encontrados foram entdo aplicados na regressdo linear, que deu
sequéncia ao estudo.

Etapa 5: Regressdo linear multipla: A regressao multipla foi utilizada para responder
as trés ultimas perguntas da pesquisa. O objetivo era verificar se os fatores da experiéncia do
cliente em bares ¢ restaurantes tinham poder de explicagdo sobre os construtos do Valor
Percebido pelo Cliente, da Satisfacdo e da Lealdade, e que fatores do construto central
explicariam melhor cada um deles. Para isso, foi usado o método Enter, tendo como variavel
dependente cada um dos construtos e, como variaveis independentes os fatores da experiéncia
do cliente encontrados na andlise fatorial.

4. Resultados da pesquisa
4.1 Perfil Demogrdfico da Amostra

De acordo com os resultados apurados, a amostra selecionada apresentou média de
idade de aproximadamente 31 anos, incluindo individuos de 18 a 65 anos, o que corresponde
ao publico esperado pela pesquisa. A participagdo feminina na amostra foi majoritaria
(58,5%), os solteiros foram maioria (63,9%), e os portadores de diploma de curso superior e
os pos-graduados somaram 61,2%. Quase 70% dos respondentes residiam no Rio de Janeiro.
As datas especiais (39,2%) e o encontro com amigos (25%) eram as principais razdes de
estarem no bar/restaurante no momento da experiéncia relatada.

4.2 Elementos que configuram a Experiéncia

A Tabela 1 apresenta os percentuais obtidos para o grau de importancia dos 18
elementos que configuram a experiéncia. Observando a tabela, percebe-se que a média de
cada item variou entre 2,65 e 4,47 e que, em geral, as respostas abrangeram todos os pontos
da escala em todos os itens.

No conjunto de varidveis, destacam-se com maiores médias os itens Sabor da comida,
Limpeza do saldo e das mesas, Cordialidade dos funciondrios, Aparéncia da comida, Limpeza
dos banheiros, Odores agradaveis no ambiente e Recepg¢do — todos estes com médias acima de
4,00 —, que podem ser indicados como aqueles com maior importancia para a experiéncia
positiva em bares e restaurantes. Em oposicdo, Propaganda foi o unico elemento com
importancia inferior a 3 e, portanto, na oOtica do cliente, pouco contribui para uma boa
experiéncia.

Tabela 1:
Grau de importancia dos itens relacionados a experiéncia do cliente

cr . Frequéncia L.
Variaveis N 1 ) 9 3 4 5 Média

Recomendacéo de outras
pessoas 148 6,76% 11,49% | 29,73% 31,08% | 20,95% 3,48
Propaganda 148 14,86% | 35,14% | 29,05% 12,16% 8,78% 2,65
Imagem da marca do servigo 148 4,05% 14,19% 31,76% 25,00% | 25,00% 3,53
Localizac¢do do estabelecimento 148 5,41% 3,38% 28,38% 36,49% | 26,35% 3,75
Acomodagdo (mesas e cadeiras) 148 0,68% 6,76% 26,35% 39,86% | 26,35% 3,84
Ilumina¢do do ambiente 148 0,68% 16,22% | 44,59% | 23,65% | 14,86% 3,36
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Som / musica no ambiente 148 8,11% 22,97% 29,05% 22,97% | 16,89% 3,18
Odores agradaveis no ambiente 148 1,35% 4,73% 21,62% 28,38% | 43,92% 4,09
Limpeza do saldo ¢ das mesas 148 2,03% 2,70% 15,54% 26,35% | 53,38% 4,26
Limpeza dos banheiros 148 5,41% 4,05% 10,14% 29,73% | 50,68% 4,16
Variedade do cardapio 148 2,03% 10,14% | 31,08% 39,86% | 16,89% 3,59
Flexibilidade do cardapio 148 9,46% 21,62% 30,41% | 26,35% | 12,16% 3,10
Sabor da comida 148 1,35% 2,70% 10,81% | 26,35% | 58,78% 4,39
Aparéncia da comida 148 1,35% 1,35% 14,86% 39,86% | 42,57% 4,21
Qualidade das bebidas 148 6,08% 4,73% 18,24% 31,08% | 39,86% 3,94
Variedade das bebidas 148 7,43% 25,00% 32,43% | 24,32% | 10,81% 3,06
Recepgdo 148 2,03% 4,05% 22,30% | 29,05% | 42,57% 4,06
Cordialidade dos funcionarios 148 0,68% 1,35% 18,92% 31,08% | 47,97% 4,24
Aparéncia dos funcionarios 148 5,41% 19,59% 28,38% 22,97% | 23,65% 3,40

4.3 Diferencas entre as categorias da amostra quanto aos elementos pesquisados
A Figura 2 apresenta um resumo das diferencas estatisticamente significativas nas
respostas entre as diferentes categorias da amostra.

Categorias ITENS COM MAIOR GRAU DE IMPORTANCIA
GENERO p <0,001 p <0,05

Localizagdo,Ambientagdo/Decoragao, - L

. . .. Tluminagdo, Odores agradaveis, Limpeza do
Mulheres Limpeza dos banheiros, Aparéncia da ~ )
- o L saldo, Sabor da comida.

comida, Aparéncia dos funcionarios
IDADE p < 0,001 p <0,05
41 a 50 anos Aparéncia dos funciondrios Imagem da marca, Aparéncia da comida.

Iluminagéo, Variedade do cardapio,

>1 anos ou mais ] Flexibilidade do cardapio

GRAU DE FORMACAO | p <0,001 p < 0,05
Ensino Fundamental - Limpeza dos banheiros
Ensino Médio - Propaganda
Pos-graduagdo completa - Acomodagio
ESTADO CIVIL p <0,001 p <0,05
Flexibilidade do cardapio, Aparéncia dos
Casado - S L
funcionarios, I[luminagao.
Divorciado / Vitivo Aparéncia dos funcionarios Imagem da marca, Tluminagdo, Flexibilidade do

cardéapio, Aparéncia da comida

Figura 2: Itens com maior grau de importincia dentre as categorias da amostra

As mulheres deram maior grau de importancia para localiza¢do, aparéncia dos
funciondrios (p<0,001), ambientagdo/decoracdo, iluminagdo, odores agradaveis, limpeza do
saldo, limpeza dos banheiros, sabor da comida e aparéncia da comida (p< 0,05).

A investigacdo de diferencas por faixa etaria indicou que, em geral, quanto mais
velhos, mais os individuos sdo exigentes com relagdo a cada um dos aspectos do servigo de
bares e restaurantes. Para os individuos com idade entre 41 e¢ 50 anos, foram identificados
quatro itens com maior grau de importancia: aparéncia dos funciondrios (p<0,001), imagem
da marca e aparéncia da comida (p<0,05). Ainda nas categorias de idade, os respondentes
com idade superior a 51 anos sdo mais inclinados a valorizar os itens iluminacdo, variedade
do cardapio e flexibilidade do cardapio (p < 0,05).

O grau de formacdo dos entrevistados também foi determinante para destacar alguns
itens. Os respondentes com ensino médio completo destacaram a propaganda (p < 0,05) como
caracteristica mais importante. Aqueles com poés-graduacdo, por sua vez, deram maior
importancia a acomodacao (p < 0,05), ao passo que o item limpeza dos banheiros teve maior
relevancia entre os individuos com ensino fundamental completo.

Por fim, o estado civil dos individuos da amostra também apontou diferencas
estatisticamente significativas em alguns dos itens do questionario. Os respondentes casados
apontaram trés itens (iluminagao, flexibilidade do cardapio e aparéncia dos funciondrios — p <

9



EnANPAD XXXVII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro /RJ — 7 a 11 de setembro de 2013

0,05), enquanto os divorciados ou viuvos destacaram aparéncia dos funcionarios (p < 0,001),
imagem da marca, iluminacao, flexibilidade do cardépio e aparéncia da comida (p < 0,05). A
auséncia de itens com maior destaque para os individuos da amostra que se declararam
solteiros pode indicar que a experiéncia positiva como um todo seja importante para esse
grupo.

Vale destacar que o local de residéncia ndo se mostrou como aspecto diferenciador das
respostas dos individuos componentes da amostra.

4.4 Anadlise Fatorial

Usando como critério o autovalor maior que 1, chegou-se a cinco fatores com poder de
explicar 60,75% da variancia total das variaveis independentes. O teste de esfericidade de
Bartlett e a medida de adequag¢do da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) também
apresentaram bons resultados. Conforme citado anteriormente, Hair ef al. (2010) apontam que
¢ adequado um valor p < 0,01. Ja a estatistica KMO superou o valor de 0,8, considerado pela
literatura como um resultado meritério (Hair et al., 2010). Na Tabela 2 constam os resultados
da analise fatorial.

Tabela 2:
Fatores encontrados na analise fatorial e variaveis relacionadas

Variaveis 1 5 C; mponent4e 5 6 Comunalidades
Cordialidade dos funcionarios 0,714 0,695
Som / musica 0,632 0,539
Localizacao 0,626 0,564
Iluminagao 0,593 0,520
Recepgdo 0,592 0,516
Acomodacao 0,521 0,523
Sabor da comida 0,795 0,682
Variedade do cardéapio 0,737 0,587
Aparéncia da comida 0,666 0,651
Flexibilidade do cardapio 0,475 0,539
Limpeza dos banheiros 0,774 0,727
Limpeza do saldo 0,640 0,651
Odores agradaveis 0,640 0,534
Imagem da marca 0,794 0,791
Propaganda 0,689 0,578
Recomendacao de outras 0.666 0,576
pessoas
Qualidade das bebidas 0,863 0,779
Variedade das bebidas 0,654 0,649

O primeiro fator encontrado, que engloba as variaveis Cordialidade dos funcionarios,
Localizagdo, Som/musica, lluminagdo, Recep¢do e Acomodagdo, foi denominado Bem-estar,
pois agrega variaveis relacionadas tanto ao servi¢o prestado quanto ao estabelecimento em si
— sua localiza¢do e seu interior. O segundo fator, denominado pelos autores de Comida,
representa o aspecto tangivel essencial de um bar ou restaurante: servir alimentos de
qualidade. Esse fator esta relacionado com o quinto — que foi definido como Bebidas —, que
complementa essa oferta tangivel. Ja o fator de numero trés, que recebeu o nome Higiene,
inclui as variaveis Limpeza do saldo, Limpeza dos banheiros ¢ Odores agradaveis, claramente
explicitando a importancia de um ambiente limpo para os clientes de bares e restaurantes. O
quarto fator, denominado Reputa¢do, confirmou a importincia do esforco de bares e
restaurantes para trazer boas associagdes a sua marca e torna-la conhecida para o cliente antes
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de visitar o estabelecimento. Os itens Imagem da marca, Recomendagoes de outras pessoas €
Propaganda, claramente apontam para a necessidade de gestores de bares e restaurantes
investirem na constru¢do de uma marca que suscite boas associagdes aos consumidores.

Nesse ponto, foi retomada a verificacio da confiabilidade da escala, agora ja
considerando as dimensdes obtidas através da analise fatorial. Para isso, foi novamente usado
o alfa de Cronbach. Conforme mostra a Tabela 3, os resultados foram satisfatorios,
considerando o limite inferior de 0,6 sugerido na literatura (Malhotra, 2006). O valor de alfa
para a escala com os 18 itens finais foi de 0,868.

Tabela 3:
Teste de confiabilidade das escalas dos fatores

Fatores Numero Alfa de
de itens | Cronbach
Bem-estar 6 761
Comida 4 755
Higiene 3 751
Reputacio 3 .674
Bebidas 2 627

Tendo em vista que o objetivo dessa analise fatorial era de reduzir as informagdes para
0 uso em outra técnica estatistica, o passo seguinte foi determinar os escores fatoriais de cada
uma das dimensdes encontradas, que serdo usados na regressdo linear multipla. Malhotra
(2006) explica que o escore fatorial ¢ adequado para o uso subsequente em uma analise
multivariada de dados, como ¢ o caso deste estudo. A Tabela 4 apresenta uma descri¢cdo dos
valores encontrados para cada um dos escores fatoriais, calculados pela conjun¢do dos pesos e
cargas fatoriais de cada item.

Tabela 4:
Analise descritiva dos escores fatoriais obtidos

Fatores N | Minimo | Maximo
Bem-estar | 148 -2,946 3,489
Comida 148 -4,429 2,503
Higiene 148 -4,461 1,974
Reputacgio | 148 -2,881 2,664
Bebidas 148 -3,140 2,027

4.5 Fatores da experiéncia do cliente que mais contribuem para o valor percebido, a
satisfacdo e a lealdade

A Anédlise de Regressdo Linear Multipla foi aplicada com o objetivo de verificar que
fatores da experiéncia do cliente melhor explicam o valor percebido, a satisfacdo e a lealdade
dos clientes de bares e restaurantes. Antes de iniciar a analise de regressdo linear multipla,
foram analisadas as respostas obtidas para os construtos estudados, a fim de verificar se houve
algum resultado de destaque para os itens da terceira parte do questiondrio aplicado.

Primeiro, foi efetuada uma andlise descritiva dos resultados obtidos para os itens das
escalas das dez variaveis utilizadas. Para tal, foram extraidos os valores médios e o desvio-
padrdo observados para cada item. Em geral, os valores médios altos para as varidveis de cada
construto eram esperados, uma vez que o estudo foi feito baseando-se em experiéncias
positivas dos individuos em bares e restaurantes. Por isso, seria natural que as respostas
obtidas para os itens relacionados ao Valor Percebido, a Satisfacdo ¢ a Lealdade tivessem
respostas concentradas na extremidade mais alta da escala.
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Em seguida, foi usado o método da analise fatorial para checar se a escala utilizada
apresentava uma estrutura subjacente. Cada uma das analises fatoriais realizadas com as
variaveis associadas a valor percebido, satisfagdo e lealdade identificaram um unico fator e
receberam esses mesmos nomes. Os valores de comunalidade, carga fatorial e medida de
adequagdo da amostra foram considerados aceitaveis, o que possibilitou dar sequéncia ao
estudo utilizando esses resultados. Foi verificado também o valor alfa para as escalas do Valor
Percebido pelo Cliente, Satisfagdo e Lealdade, sendo encontrados, respectivamente, os
valores de 0,607, 0,638 € 0,759.

Para cada um dos construtos estudados, foi efetuada a analise de regressao linear
multipla pelo método Enter, que inclui todas as varidveis independentes na analise. Essa
analise foi realizada para verificar se os fatores da experiéncia do cliente em bares e
restaurantes tinham poder de explicacdo sobre o construto e, dentre eles, quais que possuiam
maior poder de explicagdo sobre cada um dos construtos.

A primeira conclusdo a que pode se chegar ¢ que o modelo produzido a partir da
analise fatorial tem poder explicativo sobre cada um dos construtos estudados. De acordo com
a Tabela 5, nota-se que o modelo apresentou valores de coeficiente de determinagdo (R?) para
o Valor Percebido pelo Cliente, a Satisfagdo e a Lealdade que atendem aos valores minimos
que se encontram na literatura (Hair ef al., 2010), indicando significancia estatistica com um
poder de 80% para os resultados se considerado o nivel de significancia de 0,05. No entanto,
tal poder explicativo foi baixo, o que pode indicar que os fatores da experiéncia do cliente
relacionados neste trabalho ndo sdo suficientes para explicar esses construtos. Percebe-se
também que, em geral, as varidveis que apresentaram poder explicativo — representado pelo
Beta padronizado — para esses construtos foram Bem-estar, Comida ¢ Bebida.

Tabela 5:
Resultados da regressao linear multipla

Construtoes importantes para a gestio de bares e restaurantes

Fatores da .
experiéncia do Valor I’éll:cebldo pelo Satisfacdo Lealdade
cliente em lente
bares e Beta t Si Beta t Si (l;eta . ¢ val Si
restaurantes | padroniz. | valor & | padroniz. | valor g | padromz | tvalor 1g.
Bem-estar 0,269 3,488 | 0,001 0,342 4,594 | 0,000 0,245 3,099 | 0,002
Comida 0,185 2,398 | 0,018 0,248 3,328 | 0,001 0,169 2,134 | 0,034
Higiene 0,020 0,254 | 0,800 0,034 0,453 | 0,651 -0,065 -0,818 | 0,413
Reputacio 0,073 0,941 | 0,348 0,071 0,959 | 0,339 0,076 0,965 | 0,334
Bebidas 0,204 2,639 | 0,009 0,186 2,496 | 0,014 0,134 1,699 | 0,090
R? 0,160 0,219 0,117
R? ajustado 0,125 0,186 0,080

A preponderancia do Bem-estar sobre os demais fatores na contribui¢do para o Valor
Percebido pelo cliente pode ser considerada um importante achado deste estudo, visto que,
conforme ja frisado anteriormente, a comida e a bebida sdo fatores mais valorizados na
literatura sobre o tema (Andersson & Mossberg, 2004; Walter, Edvarsson & Ostrom, 2010).
O Bem-estar foi também o item com maior poder de explicagdo para o construto Satisfacdo
(0,342), seguido pela Comida (0,248) e pelas Bebidas (0,186). Para a Lealdade, por fim,
somente Bem-estar ¢ Comida tiveram poder de explicagdo aos niveis de 1% e 5%,
respectivamente. O fator Bem-estar mais uma vez se mostrou preponderante, com poder de
explicacdo de 0,245, enquanto a Comida apresentou poder de explicagdo de 0,169. E curioso
que, no caso da Lealdade, o fator Bebida ndo obteve resultados significativos estatisticamente,
o que também foi apontado em outro estudo (Pullman & Gross, 2004).

12



EnANPAD XXXVII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ —7 a 11 de setembro de 2013

Por ultimo, foram verificadas se as premissas do modelo de regressao linear multipla
eram ou nao feridas pelo modelo proposto. Os graficos scatter plot e de probabilidade normal
foram analisados visualmente e atenderam os requisitos de linearidade do fenomeno medido,
variancia constante dos termos de erro, independéncia dos termos de erro e normalidade da
distribui¢@o dos termos de erro. Assim, o modelo apresentado ¢ consistente, pois ndo contraria
nenhuma das premissas do modelo de andlise de regressdo linear multipla, e os resultados
obtidos sdo conclusivos.

5. Conclusoes ou Consideracoes Finais

O primeiro objetivo do trabalho foi entender como se proporciona uma experiéncia
positiva em bares e restaurantes. J& o segundo objetivo era o de apontar o que uma boa
experiéncia no servico pode trazer de beneficios para o negdcio. Assim, foram formuladas
quatro perguntas de pesquisa, alinhadas com os objetivos propostos:

1. Quais sdo os fatores que contribuem para a constru¢do de uma experiéncia positiva do
cliente em bares e restaurantes?

2. Que fatores da experiéncia do cliente em bares e restaurantes mais contribuem para o
valor percebido pelo cliente?

3. Que fatores da experiéncia do cliente em bares e restaurantes mais contribuem para a
satisfacao do cliente?

4. Que fatores da experiéncia do cliente em bares e restaurantes mais contribuem para a
conquista da lealdade do cliente?

Dentre os 18 atributos pesquisados, os resultados apontaram sete itens que tiveram
maior grau de importancia: Sabor da comida, Limpeza do saldo e das mesas, Cordialidade dos
funcionarios, Aparéncia da comida, Limpeza dos banheiros, Odores agradaveis no ambiente e
Recepcao. Percebe-se que essas variaveis estdo relacionadas a comida servida, a presteza dos
funciondrios em receber os clientes e no contato estabelecido durante o servigo e a questdes
de higiene basica. Nota-se que os principais aspectos que contribuem para a experiéncia
positiva estdo sob controle dos gestores de bares e restaurantes e, por isso, cabe a eles
desenhar o servigo de forma a atender as expectativas de seus clientes e proporcionar uma
experiéncia positiva.

O passo dado na sequéncia foi a compreensao dos itens com maior relevancia para os
diferentes segmentos da amostra pesquisada, de acordo com o género, a faixa etdria, o estado
civil, o grau de formacao e o local de residéncia. Foram encontradas diferengas significativas
para diversos itens quando a amostra foi separada entre homens e mulheres, apontando que
elas tendem a ter maior grau de exigéncia para uma série de itens relacionados ao ambiente e
a comida servida. No caso da idade, provou-se que os individuos de faixa etiria mais
avancada ddo maior importancia para alguns itens em comparagdo aos demais, o que pode ser
reflexo da maturidade e do consequente aumento no nivel de exigéncia dessas pessoas. Esse
resultado foi coerente com as diferengas encontradas para o estado civil, que indicaram que os
respondentes casados, divorciados e viuvos apontaram maior grau de importancia para itens
como a Flexibilidade do cardapio. Também foram encontradas diferencas significativas em
termos do grau de formacdo, mas nada que demonstrasse alguma tendéncia de
comportamento, ao passo que o local de residéncia ndo se mostrou como um fator
diferenciador entre os individuos pesquisados.

Apds a compreensdo dos itens com maior grau de importancia para uma experiéncia
positiva, foi conduzida uma analise fatorial para tentar agrupar os 18 atributos em fatores ou
dimensdes. A andlise identificou cinco fatores: Bem-estar, Higiene, Comida, Bebidas e
Reputacdo. Esses cinco fatores ndo sdo suficientes para explicar a experiéncia em bares e
restaurantes por completo, mas mostraram-se importantes na constru¢do de experiéncias
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positivas para a amostra pesquisada. Por isso, pode-se concluir que estes sao aspectos do
servigo que devem merecer a atencdo dos gestores que buscam sucesso nessa industria.

Relacionadas a questdo do sucesso no setor de bares e restaurantes, as outras trés
perguntas de pesquisa focaram nos fatores que mais contribuem para o valor percebido, a
satisfacdo e a lealdade dos clientes. A analise realizada levou a uma resposta pouco
consistente, mas que d4 indicios importantes para responder as questdes propostas. O Bem-
estar, a Comida e as Bebidas despontaram como fatores que contribuem para o valor, a
satisfacdo e a lealdade, exceto no caso desta ultima, em que as bebidas ndo tiveram sua
contribuicdo confirmada pelos testes efetuados. Esses resultados remeteram aos aspectos
centrais do servico de bares e restaurantes, que sdo servir uma boa refeicdo e seus
complementos de uma forma agradavel para o cliente. Assim, pode-se concluir que para
aumentar a percepcdo de valor, deixar os clientes satisfeitos e conquistar sua lealdade, ¢
essencial que o estabelecimento sirva comida e bebida de boa qualidade, envolvendo-os em
uma atmosfera prazerosa e servindo-os de forma amistosa desde o inicio do processo.

Outra diferenga significativa que os resultados do estudo mostraram em relagdo ao
modelo conceitual ¢ que a relagdo direta entre os fatores da experiéncia positiva do cliente e
os construtos do Valor Percebido, da Satisfagdo e da Lealdade nao estava bem representada.
Por isso, ¢ importante indicar que, na verdade, apenas alguns dos fatores que compdem a
experiéncia do cliente em bares e restaurantes tém influéncia sobre os construtos: o Bem-
Estar, a Comida e as Bebidas, conforme dito anteriormente.

A Figura 3 resume graficamente as conclusdes indicadas pelos resultados da pesquisa,
esclarecendo as divergéncias destes com relagdo ao modelo conceitual proposto. Percebe-se
que a experiéncia do cliente em bares e restaurantes ¢ composta por cinco fatores, dos quais
apenas trés estdo relacionados com o Valor Percebido, a Satisfa¢do e a Lealdade.

Fatores que geram experiéncias positivas em bares e restaurantes

: Reputacio Bem-estar Comida Bebida Higiene
H

Beneficios para o negdcio

Figura 3: Resumo das principais conclusées do estudo

Este estudo traz contribui¢des tanto académicas quanto gerenciais. Do ponto de vista
académico, propde um modelo que explica a experi€éncia em bares e restaurantes, criado a
partir da reunido de ideias de diversos autores que ja se debrugaram sobre o tema. Além disso,
este trabalho amplia o conhecimento a respeito do tema ao trazé-lo para a realidade brasileira,
tendo em vista que a vasta maioria dos autores que estudaram a experiéncia em bares e
restaurantes o fizeram em outros paises. Do ponto de vista gerencial, os resultados obtidos
podem ajudar gestores e proprietarios de bares e restaurantes a entender melhor como
construir uma experiéncia positiva no seu estabelecimento, dando prioridade aos elementos
considerados mais importantes pelo publico que os frequentam. Nesse sentido, a investigagao
realizada sobre as preferéncias para cada segmento de publico que compos a amostra pode
auxiliar os gestores e moldar o seu negdcio de forma a suprir as necessidades especificas do
publico que atende ou que pretende atingir. No setor de bares e restaurantes, em que a

14



EnANPAD XXXVII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ —7 a 11 de setembro de 2013

quantidade de ofertas ¢ enorme, a segmentagdo torna-se uma ferramenta importante para
rentabilizar o negdcio.

Procurando ampliar o entendimento do tema deste trabalho, a primeira sugestdo para
pesquisas futuras ¢ que o modelo utilizado seja replicado em outras pracas do Brasil para
identificar possiveis diferencas na preferéncia dos consumidores de acordo com a regido.
Outra sugestdo dada ¢ a de realizar investigagdes que ndo foram incluidas no escopo deste
trabalho. Por exemplo, podem-se analisar as variaveis relacionadas as emogdes, aos sentidos e
a cogni¢do dos individuos, que ndo foram aqui abordados pela complexidade da medi¢ao
quantitativa desses itens. Nesse caso, uma pesquisa qualitativa que busque compreender como
esses itens afetam a experiéncia do cliente em bares e restaurantes, no contexto brasileiro,
pode chegar a resultados interessantes. Outra sugestdo ¢ incluir no estudo outros construtos
que possam ser afetados pela experiéncia do cliente, como a atitude em relagdo a marca, a
geragdo de receitas e a lucratividade. Por fim, sugere-se que sejam estudadas outras
atividades relacionadas ao lazer e entretenimento, usando o modelo desta pesquisa como base
para desenvolvimento de um modelo proprio para esses setores. Podem ser estudados, por
exemplo, concertos musicais, teatros, museus, casas noturnas ou mesmo atragdes turisticas —
parques, pracas, sitios historicos, entre outros.
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