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ALEM DA COMIDA! A relagdo do ambiente de servicos de bares e restaurantes na
tomada de decisdo dos consumidores

1 INTRODUCAO

A relacdo das pessoas com a alimentacao € uma complexa danca de rituais e significados,
um entrelagamento profundo que permeia tanto a vida pessoal quanto a profissional. Alimentar-
se € mais do que saciar a fome; € um ato de compartilhar ndo apenas alimentos e bebidas, mas
também emoc0es, construindo lagos sociais e reforcando simbolos culturais (Stefanini; Alves;
Marques, 2018). A alimentacdo transcende a mera necessidade de sobrevivéncia humana,
transformando-se em uma celebragdo de socializagdo e em um desejo de satisfacdo dos
consumidores (Agnes; Moyano, 2013).

Nesse sentido, os bares e restaurantes sdo empreendimentos essenciais do setor
alimenticio, atendendo a diversas demandas de consumo (Lima; Borges, 2020). Segundo Corsini
(2021), o faturamento desse segmento foi de R$175 bilh6es em 2020. A Associagdo Brasileira de
Bares e Restaurantes (ABRASEL) relata que o setor esta presente em todos 0s 5.570 municipios
brasileiros, com cerca de 1 milhdo de negdcios, gerando empregos diretos para aproximadamente
6 milhdes de brasileiros, destacando a importancia e a ampla presenca desse setor na vida dos
consumidores (ABRASEL, 2021).

No primeiro trimestre de 2024, o setor registrou um faturamento de R$107 bilhdes,
impulsionado pelo aumento da renda familiar brasileira, conforme mostrado nos dados do indice
Abrasel Stone. Com a renda média domiciliar per capita atingindo R$1.848 por més em 2023, o
setor de alimentacgdo fora do lar tem experimentado um aumento significativo no movimento dos
estabelecimentos. A projecdo € que, até o final de 2024, o setor fature cerca de R$428 bilhdes,
representando um crescimento de 3,3% em relacdo ao ano anterior (ABRASEL, 2024).

Na escolha do bar ou restaurante para consumo de alimentos e bebidas, 0os consumidores
levam em conta diversos fatores, tais como preco, variedade do cardapio, qualidade da comida, a
aparéncia dos alimentos, a simpatia dos funcionarios e a qualidade dos alimentos (Sanches; Salay,
2011; Akel; Gandara; Brea, 2012). Fatores relacionados ao ambiente do estabelecimento, como
a higiene do ambiente, aparéncia do local e o conforto, também podem ser considerados
fundamentais nesse processo de escolha (Loriato; Pelissari, 2017; Lima; Borges, 2020).

Esse contexto se da pela procura cada vez maior por uma experiéncia de compra e
consumo, que vai muito além da mera aquisicao de bens e servigos, 0 que torna 0s consumidores
cada vez mais exigentes e faz com que levem em conta cada vez mais fatores (Akel; Gandara;
Brea, 2012), em especial 0s que se referem ao ambiente fisico. Neste sentido, o presente artigo
tem como objetivo geral analisar a influéncia do ambiente de bares/restaurantes na tomada
de decisdo dos consumidores.

Cetinkaya e Cetinkaya (2020) destacam que a alimentacdo passou a ser vista como um
fator de qualidade de vida, e ndo apenas uma necessidade. Com o aumento dos padrdes de vida,
0s consumidores passaram a considerar diversos critérios ao escolher restaurantes, fazendo com
que esses estabelecimentos precisem se diferenciar para obter vantagem competitiva. Para isso,
os restaurantes devem conhecer o perfil dos consumidores no mercado-alvo e desenvolver
atividades focadas neles, além de projetar suas areas fisicas para melhorar a experiéncia de
refeicdo e o sentimento de consumo, considerando fatores como estética, ambiente, localizagéo
dos assentos, mesas e utensilios.



Diante disso, esta pesquisa justifica-se pela importancia de compreender as caracteristicas
essenciais no comportamento de decisdo de compra dos consumidores de bares e restaurantes.
Além de servir como um instrumento valioso para que empreendedores desenvolvam estratégias
eficazes e mantenham-se competitivos no mercado, este setor, por sua natureza, é altamente
competitivo e possui uma significativa estima social e econdmica, tanto para os consumidores
quanto para os empreendedores envolvidos.

A relevéancia tedrica deste artigo reside na necessidade de um aprofundamento especifico
nos fatores ambientais que influenciam o comportamento do consumidor. Diversos estudos
abordaram uma variedade de fatores importantes para o consumidor (Akel; Gandara; Brea, 2012;
Loriato; Pelissari, 2017; Lima; Borges, 2020; Cetinkaya, 2020; Haslina et al., 2022), mas o0s
aspectos ambientais ainda carecem de uma analise mais detalhada. Por conseguinte, esta pesquisa
preenchera essa lacuna.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo serd dividida em duas partes. A primeira tecera consideracdes sobre o
comportamento do consumidor, em especial no contexto de bares/restaurantes e em seguida
abordara sobre a atmosfera do ambiente de servigo com a apresentacao da escala utilizada.

2.1 O comportamento do consumidor de bares e restaurantes na contemporaneidade

Segundo Solomon (2016), o campo de comportamento do consumidor refere-se aos
estudos dos processos que envolvem as acOes de selecdo, compra, utilizacdo e descarte de
produtos, servicos, experiéncias e ideias que satisfazem as necessidades e desejos de individuos
ou grupos. Nesse campo, os profissionais também buscam compreender as reacdes aos produtos
e servicos, propondo diversas abordagens mercadologicas para incentivar a compra (Silva et al.,
2021).

Os estudos a respeito do consumidor tiveram inicio na area da Psicologia, na qual foram
desenvolvidos alguns trabalhos que focaram em conceitos como persuasdo, atitude e
comunicacdo (Lopes; Silva, 2011). Segundo Rezende e Coelho (2021), a partir da década de 1950
0 marketing passa a desenvolver pesquisas e teorias com o intuito de prever, compreender e
descrever o comportamento do consumidor, tratando de temas que se estendiam desde as suas
motivacgdes até as consequéncias psicoldgicas causadas pela ndo confirmacdo de expectativas.
Nos anos 60, o consumidor assume uma posi¢do critica no ambito de seu papel na sociedade, o
que originou o foco na segmentacdo de mercado, com uma orientacdo voltada as andlises de
classe social, perfil psicografico, grupos de referéncia e perfil comportamental (Justo; Massimi,
2017).

Entre 1970 e 1990, os consumidores passaram a ser influenciados pelas novas tecnologias
e pela sua posicgéo ativa acerca de temas como 0 meio ambiente e o papel do consumidor enquanto
ser humano, orientado para a retomada de valores éticos, sociais e familiares (Barth, 2013). No
cenario contemporaneo, ha uma forte énfase na aproximacdo cada vez maior entre 0S
consumidores e as marcas, no engajamento em todas as realizacGes efetuadas pelas organizagdes,
no futuro das geracbes e nas influéncias promovidas pelas tecnologias atuais sobre o
comportamento do consumidor (Carvalho; Bugancga, 2021).

A partir dessa evolucdo histdrica, salienta-se que a compreensdo do comportamento do
consumidor é fundamental para que as organizagfes saibam quais sdo os desejos, gostos,
necessidades e preferéncias de produtos, servigos e marcas de seus consumidores (Correia et al.,



2017).

Segundo Sousa e Azevedo (2017), existem diversos fatores que podem influenciar o
comportamento do consumidor. Para Kotler e Armstrong (2007), os principais fatores sdo 0s
culturais, sociais, psicologicos e pessoais. Os familiares, os grupos de referéncias, o status social
e 0 papel exercido em sociedade sdo fatores sociais que tém origem no contexto de convivéncia
do consumidor, exercendo forte influéncia. No que se refere aos fatores psicologicos, que surgem
a partir do inconsciente humano, os principais séo a percepgdo, crengas, motivacao, atitude,
personalidade e aprendizagem (Silva et al., 2021).

Para compreender o comportamento do consumidor é preciso entender o seu pensamento,
sentimentos, acdes e identificar o que influencia as suas mudancas de atitudes (Honorato, 2004).
A principio, o comportamento do consumidor pode ser influenciado pela demanda deste em
satisfazer suas necessidades, que sdo requisitos humanos basicos, ou seus desejos, que constituem
necessidades direcionadas a objetos especificos que possam satisfazé-los (Kotler; Keller, 2012).
Ao se aprofundar no comportamento dos consumidores de bares e restaurantes, encontram-se
particularidades que destacam esses ambientes como espacos de convivéncia e prazer.

Os restaurantes sdo locais onde sdo servidos diversos tipos de refeicdes para uma
quantidade especifica de pessoas (Ferreira, 2010). Eles agregam valor ao fornecer alimentos
enquanto atendem a outras necessidades dos consumidores, como rapidez e cortesia no
atendimento, conveniéncia da localizacdo e preco acessivel (Banczek; Vaz; Monteiro, 2010).0s
bares, por sua vez, sdo considerados ambientes agradaveis onde sdo servidas bebidas alcodlicas
e ndo alcoolicas, geralmente equipados com balcBes e assentos individuais (Aradjo; Miranda
Junior, 2011).

Alguns estudos apontam quais sdo 0s principais fatores para a escolha de bares e
restaurantes nos quais o consumidor pretende satisfazer suas necessidades e desejos. Segundo
Akel, Géndara e Brea (2012), a escolha por consumir em determinado bar ou restaurante é
influenciada por diversos fatores: variedade do cardapio; preco; qualidade da comida; ambiente
fisico do estabelecimento; apresentacdo, frescor e sabor da comida; o tipo de estabelecimento;
profisséo e idade do consumidor.

Sanches e Salay (2011) avaliaram a frequéncia de consumo de refeicdes fora de casa e 0s
tipos de estabelecimentos mais utilizados para realizar o almoco pelos consumidores. Os autores
mencionam que os fatores mais considerados pelos consumidores para escolher um restaurante
foram o tempo de atendimento, a aparéncia dos alimentos e do estabelecimento, a simpatia dos
funcionarios, a qualidade dos alimentos e a presenca de selos que assegurem a qualidade higiénica
das refeigoes.

O estudo de Bitte et al. (2019), procurou identificar os atributos que determinam a decisdo
de escolha de bares. A partir dos achados, os autores puderam constatar que os fatores preco,
servico, alimentos e bebidas foram considerados os mais importantes para que 0s consumidores
decidissem quais os estabelecimentos seriam o0s escolhidos para satisfazer aos seus desejos.

2.2 A atmosfera do ambiente de servicos

A atmosfera de um restaurante é um fator fundamental para as experiéncias positivas dos
consumidores (Harrington; Ottenbacher; Kendall, 2011). Para Eroglu e Machleit (1993), a
atmosfera do ponto de venda compreende os elementos fisicos (iluminacéo, produtos, instalacdes,
entre outros) e ndo fisicos (tais como cheiro, atendimento, clima) de um ambiente que podem ser
controlados de maneira a influenciar o comportamento dos consumidores. Esses elementos podem
ser variados e envolver aspectos como aroma, musica, cor, arquitetura e iluminacéo.

Contudo, a compreensdo do tema de ambientacdo de um restaurante € um grande desafio



pois envolve varios fatores que ndo podem ser totalmente controlados e que sdo importantes para
a satisfacdo do consumidor (Longart; Wickens; Bakir, 2018). A partir da aparéncia do local, o
consumidor pode avaliar a qualidade do servico oferecido, dos produtos consumidos, diferenciar
0 que é ofertado pela empresa em relacdo aos concorrentes, influenciando diretamente a
experiéncia do servico e a satisfacdo do consumidor (Lovelock; Wright, 2002; Hel4, 2003).

Nesse sentido, Bitner (1992) desenvolveu o termo 'servicescapes' para descrever o
ambiente fisico onde a prestacdo de servicos ocorre, identificando trés dimensdes: design e
funcionalidade, refere-se a maneira pela qual os mdveis e equipamentos estdo organizados no
ambiente; condigBes ambientais, que tratam das caracteristicas ambientais do estabelecimento,
tais como a temperatura, musica, iluminacao e cheiro, 0s quais sao percebidos pelos sentidos nao
visuais dos consumidores; e signos, simbolos e elementos, que séo referentes a maneira pela qual
0s sinais implicitos ou explicitos comunicam a proposta de valor do servigco prestado aos seus
consumidores/usuarios.

Nesse contexto, a interacdo entre consumidores e funcionarios em um restaurante
também impacta na percepcao do ambiente e pode envolver varias questdes, como a atengdo dos
funcionarios, a confianca nos relacionamentos, rapidez no pagamento e a agilidade no
atendimento (Hansen; Jensen; Gustafsson, 2005).

Turley e Milliman (2000) estudaram a atmosfera de servico por meio de uma revisdo
tedrica, o0 que resultou na proposicao de cinco categorias de atmosfera: interior (temperatura do
ambiente, musica, cores, iluminacdo e cheiros); exterior (sinalizacdo, estacionamento, arquitetura
externa e ambiente ao redor); layout e design (fluxo de trafego, localizacdo e varidveis de
merchandising); ponto de compra e decoracdo (displays, elementos interativos e disposi¢ao dos
produtos); variaveis humanas (quantidade de pessoas no ambiente e uniformes dos empregados).

O estudo Lewis (1981) analisou a importancia do ambiente em diversas categorias de
restaurantes, constatando que o ambiente foi o terceiro fator na ordem de importancia elencada
para a escolha de restaurantes gourmet e tematicos. Kivela (1997) destacou que o cenario € um
dos aspectos mais importantes para a escolha de restaurantes gourmet e tematicos, mas a
importancia é menor para a escolha de restaurantes populares.

Dube, Laurette e Miller (1994), ao estudarem a satisfagdo nos servicos de restaurantes,
concluiram que a satisfacdo resulta da convergéncia entre varios atributos, como a variedade do
cardapio, qualidade da comida, tempo de espera e atmosfera promovida pelo restaurante. Araujo
et al. (2017) analisaram e descreveram a qualidade da prestacdo do servico de acordo com a
percepcao dos consumidores de um restaurante universitario. Esses autores identificaram que os
principais fatores que levaram os consumidores a almogcar no restaurante universitario foram o
preco e a localizacdo do restaurante.

O estudo de Salazar, Moraes e Pereira (2017) analisou como o recurso humano chef de
cozinha pode gerar vantagem competitiva sustentavel para restaurantes gastrondmicos na
América Latina. Em seus resultados, identificaram que os chefs de cozinha foram primordiais na
aquisicao e desenvolvimento de recursos tangiveis nos restaurantes, principalmente na concepgédo
do ambiente de servico e na aquisi¢do de utensilios e equipamentos utilizados nas cozinhas.

De forma geral, os estudos mencionados destacam que 0s principais fatores para a
escolha de um restaurante sdo o ambiente (Lewis, 1981), cenério (Kivela, 1997), preco e
localizagdo (Araujo et al., 2017), atmosfera, tempo de espera, qualidade da comida e variedade
do cardapio (Dube; Laurette; Miller, 1994).



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa possui uma abordagem quantitativa, porque apresenta “importante
proximidade com a complexidade das estatisticas, do planejamento, da variacdo e assertividade
na selecdo das varidveis, dos instrumentos aplicados e da fundamentacéo teérica que permitirdo
a melhor analise da hipotese” (MUSSI et al., 2019, p. 419).

Como instrumento de coleta de dados foi utilizado um questionario dividido em duas
partes: a primeira é a sociodemogréafica e a segunda uma escala adaptada de Bitner (1992) para
mensurar o0 ambiente de servico.

O instrumento foi aplicado de forma online, por meio do Google Forms aos consumidores,
nos meses de abril e maio de 2022. O universo do estudo é formado pelos consumidores de bares
e restaurantes do Estado do Piaui. Posteriormente, foram observados os resultados que
possibilitaram responder a problemaética proposta. Apés a coleta dos dados, as respostas foram
quantificadas, analisadas e descritas para o cumprimento dos objetivos propostos.

Foram coletadas um total de 188 respostas, das quais 24 foram excluidas, restando uma
amostra de 164 questionarios validos. Os critérios de exclusdo foram: ndo aceitar participar da
pesquisa (1); ndo residir no estado do Piaui (5); e identificacdo de outliers, no caso desta pesquisa
percebeu-se que alguns respondentes (18) marcaram as mesmas respostas na maioria dos itens
implicando em respostas incoerentes e pouco confiaveis.

Os dados restantes (ap6s a exclusdo) foram analisados por meio da estatistica descritiva
basica, empregando as porcentagens, média ponderada e desvios padrdo, de acordo com a escala
e a quantidade de respostas para cada nivel. Para tanto, foram operadas em uma planilha de Excel,
possibilitando uma analise mais rapida e precisa.

Neste vies, adotou-se valores de desvio padrao até 0,2000 para baixa dispersao; 0,2000 a
1,000, dispersdo moderada; e acima de 1,000, alta dispersdo (BASTOS; DUQUIA, 2007).
Ademais, todos os valores utilizados na tabela levaram em consideracdo apenas 4 algarismos
significativos, a fim de facilitar a interpretacdo dos dados.

Os resultados das perguntas do questionario foram apresentados a seguir os quais foram
separados de acordo com o tema da pergunta em cinco categorias: espaco fisico e particularidades,
preco, consumidores, comida e funcionarios. Além disso, as variaveis foram dispostas (na ordem
original do questionario) em uma Tabela 1, juntamente com as medias e 0s desvios padréo, para
uma andlise univariada e consequente observacao das tendéncias da escala proposta. Dessa forma,
foi possivel analisar os dados de forma mais objetiva, permitindo a observacdo mais exata dos
fatos que influenciam na decisdo de frequentar ou ndo bares e/ou restaurantes no estado do Piaui.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Este topico apresentara todos o0s resultados obtidos a partir do questionario
sociodemografico e da escala de Bitner (1992). Primeiramente sera feita a identificacao do perfil
dos consumidores entrevistados e, logo apds, a analise dos fatores considerados na escala. Por
fim, sera realizada uma andlise univariada dos dados obtidos a partir da escala.

4.1 Identificagé@o do perfil dos consumidores

Entre os questionarios validos, 55,49% dos participantes residem em Barras, 26,22% em
Teresina e 16,46% em Piripiri, com os demais municipios representando 0,61% cada. Os
municipios que foram recebido respostas contemplam além dos ja mencionados, Piracuruca, Sao
Jodo da Fronteira, Altos e Pedro Il. Reforcando que apenas cidades do Piaui participaram da



pesquisa.

A maioria dos questionarios foi preenchida por mulheres (62,20%), enquanto homens
representaram 37,80%. A faixa etaria predominante foi de 18 a 25 anos (51,22%), seguida por 27
a 35 anos (36,59%), 36 a 44 anos (9,15%), 45 a 52 anos (1,83%) e 53 a 60 anos (1,22%), sem
participantes acima de 61 anos. Em relagéo ao estado civil, 78,05% s&o solteiros, 19,51% casados
e 2,44% divorciados, com a maioria ndo possuindo filhos (77,44%).

Quanto a renda, 51,22% possuem até um salario minimo, 25,00% entre 1 e 2 salérios,
10,37% entre 2 e 3 salarios, 5,49% entre 3 e 4 salarios, 1,22% entre 4 e 5 salarios, e 6,71% acima
disso. Em termos de escolaridade, 31,71% tém Ensino Superior incompleto, 25,61% s&o
graduados, 21,95% tém pos-graduacdo, 18,29% possuem Ensino Médio completo, 0,61% Ensino
Meédio incompleto, e 1,83% Ensino Fundamental completo.

Sobre a frequéncia de saida para bares e restaurantes, 48,17% saem 2-3 vezes por més,
28,66% mais de 4 vezes por més, e 23,17% apenas uma vez por més. As principais razdes para
frequentar esses locais sdo lazer (81,71%), prazer (7,93%), celebracdes (4,88%), reunides de
negécios (2,44%) e conveniéncia (3,05%). Em relagdo a companhia, 98,78% saem
acompanhados, sendo 52,44% com amigos, 19,51% com namorado(a), 14,63% com cdnjuge, e
12,20% com a familia, enquanto 1,22% preferem sair sozinhos. Apenas 0,61% mencionaram sair
com consumidores ou parceiros de negécios.

4.2 Ambiente de servico

A Tabela 1 aborda as variaveis, os valores das medias ponderadas da escala de
mensuracdo do ambiente de servico e o respectivo desvio padrao. Estes dados serdo empregados
para ratificar as conclusdes obtidas, possibilitando compreender melhor o padréo de respostas da
escala que foi proposta.

No que se refere a influéncia do ambiente fisico na tomada de decisdo de frequentar o
local, 53,05 % (87) dos participantes marcaram 7 na escala, indicando concordancia muito alta.
Além disso, 20,73 % (34) escolheram o numero 6 e 13,41 % (22) escolheram o nimero 5,
indicando, respectivamente, concordancia parcial e alta, 0 que mostra que o ambiente fisico como
um todo influencia bastante na escolha de qual bar/restaurante o consumidor vai frequentar, o que
corrobora com os estudos de COSTA et al. (2019), que considerou o ambiente como um fator de
extrema importancia na deciséo de frequentar o estabelecimento por parte do consumidor.

Com relacdo a importancia da musica de fundo do ambiente (bar/restaurante). Observa-se
que a maioria, 50,61 %, (83) dos participantes mostrou um grau muito alto de concordancia com
o fato de o teor musical do local influenciar na escolha do estabelecimento.

De acordo com Harrington, Ottenbacher e Kendall (2011), a atmosfera do restaurante é
um elemento primordial na construcdo de boas experiéncias para 0s consumidores e,
consequentemente, influenciam grandemente na decisdo de frequentar ou néo o local.

A maioria das variaveis analisadas obteve médias altas, variando entre 5,232 e 6,805,
indicando um nivel de concordancia parcial a elevado dos participantes em relagdo as assertivas
propostas. Os cinco tdépicos com maiores medias foram: a qualidade dos materiais usados (média
6,573), a amabilidade dos empregados (média 6,610), o cheiro agradavel (média 6,652), a
qualidade dos pratos servidos (média 6,756) e a limpeza do local (média 6,805). Esses fatores,
ligados a estrutura fisica, conduta dos funcionarios e qualidade da comida, corroboram com
estudos anteriores sobre a influéncia desses elementos na escolha de bares e restaurantes, a
exemplo de Harrington, Ottenbacher e Kendall (2011), Eroglu e Machleit (1993), Akel, Gandara
e Brea (2012), Sanches e Salay (2011), Dube, Laurette e Miller (1994) e Aradjo et al. (2017).



Dessa forma, estes itens indicam, no caso desta pesquisa, 0s topicos mais influentes na hora de
decidir frequentar, ou ndo, o bar/restaurante.
Tabela 1. Resumo da anélise univariada da escala fatores que influenciam na decisao

de frequentar, ou ndo, um bar/restaurante

‘ MEDIA DESVIO
VARIAVEIS ITEM DA ESCALA PONDERADA PADRAO

Em geral, o ambiente fisico é importante para

01 minha decisdo de frequentar um 6,073 1,332
bar/restaurante.

02 Eu prefiro _freqqe_ntar um bar/re_staurante em 5,402 0,8299
gue eu me identifigue com os clientes.
Os empregados de bar/restaurante que eu

03 frequento devem ter uma boa aparéncia e 4,945 0,5740
vestimentas adequadas.
A maGsica de fundo do bar/restaurante é

04 importante para mim. 5,988 1,270

05 O ambiente do bar/resta}uran_te que eu 5,854 1.110
frequento deve ter uma boa iluminacao.

06 Ter espago suficiente e confortavel ¢ 6,512 1,704
importante.
E importante para mim que os clientes do

07 bar/restaurante que eu frequento tenham boa 3,610 0,3521
aparéncia.

08 O nivel de barqlh_o no bar/restaurante é 5,506 0,0079
importante ao decidir frequenta-lo.
E importante que o numero de empregados

% seja suficiente para atender os clientes. G010 hfees

10 O cheiro no ba,r/restaurante que eu frequento 6,652 1,996
Qeve ser agradavel.

11 E _|rr]po_rtante que os empregados sejam 6,610 1,903
amigaveis.
E importante para mim que o bar/restaurante

12 seja climatizado (com ar condicionado ou 5,232 0,6932
bem ventilado).

13 A Ilmpeza do bar/restaurante € importante 6,805 2,185
para mim.

14 Gc_)sto que 0s empregados do bar/restaurante 6,561 1,876
sejam prestativos.
E importante que os materiais usados dentro

15 do bar/restaurante sejam agradaveis e de 6,573 1,851
qualidade.

16 Os pratos servidos no bar/restaurante que eu 6.756 2,104
frequento devem ser saborosos.

17 Uma estrutura fisica confortavel ¢ 6,555 1,803
importante.
Os banheiros do bar/restaurante que eu

18 frequento devem ser desenhados de forma 5,963 1,283

apropriada (tamanho por exemplo)




E importante que o layout interior (disposi¢ao
19 das mesas, da cozinha, etc) do 5,793 1,035
bar/restaurante seja agradavel.
A sinalizagdo (entrada, saida, banheiro) deve

20 .y h 6,165 1,410
ser util para mim.

21 A arquitetura do bar/restaurante deve ser 5,512 0,8891
e}tratlva.

29 E importante que o bar/rt_astaurante possua um 5,439 0,8227
estacionamento com muitas vagas.
Um esquema de cores atrativo é importante

23 para mim. 4,646 0,5219

24 O prego influencia na minha deciséo de 6,000 1.260
frequentar um bar/restaurante

o5 A temperatura da comida servida deve ser 6,400 1,679
adequada.
Considero importante que o estilo dos

26 acessorios do interior do bar/restaurante deva 3,616 0,3777

estar na moda

Considero importante que os banheiros do
27 bar/restaurante que eu frequento tenham 6,311 1,655
acessibilidade.
O ambiente fisico do bar/restaurante que eu

28 . . 4,701 0,5585
frequento deve me impressionar.
Os pratos servidos no bar/restaurante que eu

2 frequento devem ser bem apresentados. AL Diea

30 Para ter um amblent_e mais confortavel eu 5,610 0,0781
pagaria um pouco mais
O cardapio do bar/restaurante que eu

= frequento deve possuir grande variedade. 2R Uik

39 A qu_antldade de comida dos pratos deve ser 6,232 1416
guﬁmente.

33 E importante que o bar/restaurante que eu 4,963 0,6771
frequento possua espaco para criangas.

34 Eu pagaria a mais para ter um atendimento de 5,567 1,040
melhor qualidade

35 A seguranca no bar/restaurante é fundamental 6,384 1,690

para minha decisao de frequenta-lo

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Quanto as condigdes de iluminacdo, destaca-se que 44,51 % (73) dos participantes
mostraram ter um nivel de concordancia muito elevado (7), enquanto 20,73 % (34) exibiram um
alto nivel (6) e 17,68 % (29) um nivel moderado (5). Dessa maneira, compreende-se que a
iluminacdo do recinto é um fator de grande impacto na decisdo de ir ou ndo a um bar/restaurante,
implicando na necessidade de uma excelente iluminacdo nos estabelecimentos. Para Eroglu e
Machleit (1993), a iluminacdo ¢ um dos pontos fisicos da atmosfera do local que pode ser
manipulado de forma a influir na deciséo do consumidor, devendo ser trabalhado adequadamente
para que o local seja escolhido por estes.

E necessario ressaltar que apenas duas variaveis tiveram médias menores que 4, o que
mostra uma tendéncia divergente com relacdo a influéncia dos respectivos fatores na escolha do
bar/restaurante. Foram elas a 7 (E importante para mim que os consumidores do bar/restaurante



que eu frequento tenham boa aparéncia), com média 3,610, e a 26 (Considero importante que o
estilo dos acessorios do interior do bar/restaurante deva estar na moda), com média 3,616, 0 que
vai de encontro com os pensamentos de Kivela (1997), evidenciando que possivelmente a maioria
dos participantes da pesquisa frequenta restaurantes mais populares. Assim, supostamente, estas
variaveis podem representar as condigdes menos significativas na decisdo sobre ir, ou ndo, para
um bar/restaurante.

No que se refere aos desvios padrdo, apenas as variaveis 13 (A limpeza do bar/restaurante
é importante para mim) e 16 (Os pratos servidos no bar/restaurante que eu frequento devem ser
saborosos) apresentaram indices de dispersdo mais altos, 2,185 e 2,104, respectivamente. Entre
os demais, 19 apresentaram indices elevados de dispersao e 14 indices moderados. Vale ressaltar
que a variavel 7 (E importante para mim que os consumidores do bar/restaurante que eu frequento
tenham boa aparéncia) apresentou o menor valor de todos para o desvio padréo, 0,3521, atestando
que os valores mais significativos de todos.

Observando os dados sobre ruidos e barulhos, compreende-se que eles influenciam na
decisdo da maioria das pessoas de frequentar ou ndo o local. A climatizagdo do ambiente é
importante, mas ndo tanto quanto os topicos anteriormente discutidos, visto que a grande maioria
n&o se concentrou no item de maior concordancia, sendo dividia bem homogeneamente entre as
outras categorias, com excecao das de discordancia. Ademais, o cheiro do bar/restaurante € um
fator de grande relevancia para a selecdo do local a ser visitado. Na visdo de Eroglu e Machleit
(1993), estas variaveis seriam itens "ndo fisicos", mas tém tanto impacto quanto os fisicos na
atmosfera do ambiente e, consequentemente, na decisao dos consumidores.

A limpeza do ambiente € fundamental para a decisdo de ir ou ndo ao estabelecimento,
atestando o que afirmaram Lima e Borges (2020), que citaram a higiene do local como um dos
fatores mais importantes para a decisdo final do consumidor. Ainda para os autores a qualidade
dos itens e produtos oferecidos pelo restaurante é de grande influéncia na escolha do
estabelecimento o que corrobora os resultados desta pesquisa.

Dessa forma, um custo mais elevado na contratacdo de um servi¢o de maior qualidade ndo
seria um problema para os participantes da pesquisa. Esse resultado estd alinhado com as ideias
de Salazar et al. (2009), que afirmam que o preco perde sua influéncia no consumo em
restaurantes a medida que a qualidade aumenta.

A estrutura fisica e o conforto que o estabelecimento pode (ou ndo) proporcionar é
imprescindivel para a decisdo de ir ou ndo ao local, tal qual a amplitude e o conforto evidenciados
nos dados, refor¢cando, mais uma vez, com as afirmacdes de Lima e Borges (2020).

Percebe-se que o layout do restaurante/bar deve ser agradavel para que os consumidores
decidam por ir ao estabelecimento, entretanto, as porcentagens de concordancia foram menores
que outras. Outras questdes semelhantes, como o esquema de cores atrativo ndo é importante para
a decisdo do consumidor, visto que a maioria se manteve neutra. 1sso corrobora as afirmacoes de
Kivela (1997), que ressaltou que o cenario do ambiente é importante para a escolha de qual
restaurante frequentar, mas quando se trata de restaurantes populares essa variavel tem menos
peso na decisdo, que € justamente o caso dos restaurantes da maioria das cidades do Piaui, regido
que ocorreu a coleta de dados.

Dessa maneira, observa-se que para a maioria do publico, o fato de os acessorios do
interior do estabelecimento estarem na moda ou ndo, ndo influencia significativamente na deciséo
de frequentar um bar ou restaurante. Os participantes da pesquisa provavelmente constituem um
grupo que frequenta mais restaurantes populares, onde a importancia do visual do local e dos
acessorios € menor, conforme indicado por Lucian et al. (2008).



Com relagdo ao publico consumidor, foram feitas duas perguntas: a preferéncia por
homogeneidade de publico e a importancia da boa aparéncia dos frequentadores. Na primeira,
uma parte significativa do publico, cerca de 57% (93 pessoas), escolheu niveis mais altos de
concordancia (opcdes 6 e 7), mas houve uma boa variacdo entre os niveis 4 e 7, indicando que
essa varidvel ndo pesa tanto na decisdo do consumidor quanto outras. Na segunda questdo,
29,27% (48 pessoas) foram imparciais quanto a aparéncia do publico (opg¢éo 4), enquanto 41,46%
(68 pessoas) escolheram niveis de discordancia (op¢des 1, 2 e 3), mostrando uma inclinagéo
maior para a discordancia.

Quanto a questdo da comida, a maioria concorda que o sabor dos pratos servidos no
estabelecimento é de grande importancia para a decisdo de ir ao bar/restaurante. Tanto Dube,
Laurette e Miller (1994) quanto Akel, Géndara e Brea (2012) evidenciaram a importancia do
sabor e da qualidade dos alimentos servidos no restaurante para a decisdo dos consumidores de
frequentar o local. Quando se analisou a necessidade de a temperatura da comida ser adequada, a
maioria expressiva 65,85% (108) selecionou a op¢do de maior concordancia, confirmando que
esses aspectos sdo cruciais na escolha do estabelecimento.

Embora a apresentacdo dos pratos também seja um fator relevante, ndo é tdo decisiva
quanto o sabor e a temperatura. Nesse contexto, Sanches e Salay (2011) enfatizam que a aparéncia
dos alimentos € um dos principais critérios na escolha de um restaurante. Quanto a variedade do
cardapio, a maioria dos participantes concorda que é essencial haver uma ampla diversidade de
pratos oferecidos.

No tangente a variedade dos pratos no cardapio, a maioria dos participantes, 35,98 % (59),
concorda em um nivel muito alto (7) que € necessario haver uma grande variedade destes pratos,
seguido de 22,56 % (37) que marcaram a op¢ao 6.

Desse modo, entende-se gque € necessario que o cardapio apresente variedade de pratos
para que a decisao de qual bar/restaurante frequentar seja tomada, 0 que esta em consonancia com
Dube, Laurette e Miller (1994), e Akel, Gandara e Brea (2012), que entendem que um vasto
cardapio é algo que influencia bastante na decisdo do consumidor. Entretanto, por mais que a
maioria esteja nos niveis de concordancia, assim como no topico anterior, observa-se que ha uma
variacdo maior que nos dois primeiros topicos na subsecéo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente pesquisa, por meio de um questionario composto por uma parte
sociodemogréafica e uma escala de avaliacdo do ambiente, identificou que as variaveis que mais
impactam a escolha dos consumidores sdo o "cheiro™ do local, os pratos saborosos e a limpeza
do ambiente. Em contraste, os fatores que menos influenciam a deciséo dos consumidores séo a
aparéncia do publico e o estilo dos acessorios do estabelecimento. Esses resultados estdo em
conformidade com varios estudos citados, incluindo Harrington, Ottenbacher e Kendall (2011),
Eroglu e Machleit (1993), Akel, Gandara e Brea (2012), Sanches e Salay (2011), Dube, Laurette
e Miller (1994), Araujo et al. (2017) e Kivela (1997).

Adicionalmente, a amplitude e o conforto do espaco foram destacados como
caracteristicas importantes, corroborando com os resultados de Lima e Borges (2020), que
também identificaram o conforto do ambiente como um fator decisivo.

Dessa maneira, esta pesquisa oferece insights valiosos para proprietarios e gestores de
bares e restaurantes, auxiliando-os a desenvolver estratégias mais eficazes para se manterem
competitivos no mercado. Ao alinhar suas praticas com as preferéncias observadas, os gestores
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podem aumentar a satisfacdo do cliente, reduzir falhas operacionais e melhorar a eficacia de suas
estratégias. Além disso, para maximizar a experiéncia do cliente, alem dos fatores ambientais
identificados, é crucial que os estabelecimentos invistam na formacdo e treinamento de suas
equipes. Uma equipe bem treinada pode potencializar a percepcdo positiva do ambiente e a
satisfacdo geral do cliente conforme destacam Alves, Salazar e Melo (2022).

Para futuros estudos, sugere-se uma analise mais aprofundada dos fatores correlacionados
a comida servida, considerando seu papel essencial na decisdo dos consumidores. Ampliar a
pesquisa para todo o estado do Piaui e outras regides também é recomendado, visando uma
compreensdo mais abrangente das tendéncias em diferentes contextos culturais e demogréficos.
Investigar a influéncia de novas tecnologias e tendéncias emergentes, como a sustentabilidade e
a digitalizacdo dos servigos, na decisdo dos consumidores, também pode proporcionar novos
insights.

Em suma, esta pesquisa contribui significativamente para a literatura existente ao enfatizar
a importancia dos aspectos ambientais e oferecer um guia pratico para a aplicacdo dessas
descobertas no mercado. Ao focar nas preferéncias dos consumidores e adaptar os ambientes dos
estabelecimentos para melhor atendé-las, os proprietarios podem ndo apenas atrair mais clientes,
mas também fomentar uma lealdade maior entre seus frequentadores, garantindo a
sustentabilidade e o crescimento continuo de seus negocios.
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