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REsumMO

O estudo sobre a atmosfera de loja produziu umnwelde pesquisa significante,
descrevendo as diversas reagfes (psicologicaguelimdiis) exortadas em decorréncia da
manipulacédo d@istas ambientaigO sentido examinado com maior freqiiéncia ao lorggpo d
anos foi a audicdo, embora os pesquisadoresiadetingtenham enfocado a musica em
detrimento de outros estimulos sonoros ndo-musida@&sdo em vista a influéncia desses
altimos, em especial nos ambientes publicos nossguasicas ndo sdo reproduzidas, a
pesquisa descrita nessa dissertacdo buscou avedgumapacto da adicdo de um barulho
desagradavel ao ambiente, emitido por um telefoxeemnsobre o afeto e o comportamento
do consumidor. Através de um experimento de grigtétieo realizado no interior de um
restaurante, 422 clientes foram entrevistadosgdas 202 foram estimulados pelo ruido. Os
resultados sugerem que a faixa etaria moderou e®fdo estimulo sonoro ndo-musical
sobre as emocdes negativas, contribuindo para gugarcto do estimulo fosse maior sobre
os jovens. No que se refere a intencdo de compentamnndo foram detectadas diferencas
entre 0os grupos do experimento. Contudo, os cBeetgostos ao barulho desagradavel
permaneceram menos tempo no restaurante e apresentzenor satisfacdo geral com a
experiéncia. Ao final da pesquisa, teceu-se algummguicacdes académicas e gerenciais

desse estudo e realizou-se sugestdes para fusiuakos.

Palavras-chave: atmosfera de loja, ruidos ambientais, emocdfes, podamento do

consumidor.



ABSTRACT

The present study on store atmosphere generatéghificent amount of research
describing the various psychological and behavioezctions manifested as a result of
environmentatlue manipulationThroughout the years the study of the sense arfitnge has
been privileged in the literature, although marmkgtresearchers have focused on music,
leaving non-musical sound stimuli unassessed. Wighinfluence of these stimuli in view,
especially in regards to public environments inchhsongs are not played, the present study
aimed at investigating the influence on consumdrabi®r and affect of the insertion of an
unpleasant noise on the environment emitted by &ilendelephone. 422 clients were
interviewed during a static group experiment uradegh in a restaurant, of which 202 were
stimulated by the noise. Results suggest thatdkegeoup factor moderated the effects of the
non-musical sound stimulus over negative emotipogjting to a major impact on younger
subjects. No discrepancies were detected betwelgredit experiment groups regarding
behavioral intentions. However, clients exposeth&éunpleasant noise remained for a shorter
time inside the restaurant and demonstrated a ltvel of satisfaction with the experience.
The conclusion of the research elaborated on sa@ageanic and managerial implications of

the experiment and offered suggestions for futtudiss.

Keywords: store atmosphere, environmental noise, emoti@mmswmner behavior.
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1INTRODUCAO

Compreender as experiéncias de consumo vivenceasnbientes que estimulam os
cinco sentidos do ser humano, sob lentes afefpassou a ser um objetivo dwrketingapés
a definicdo do conceito de atmosfera proposto patteK (1973). Todavia, 0 conjunto de
estimulos fisicos (ex.: sons, cores, aromas, dadsitiumana, temperatura, para mencionar
alguns) presentes em ambientes nos quais se efeétaeas (lojas, incluindo o varejo de
roupas, alimentos, supermercados, entre outrosgrgadeliberadamente modificado por
arquitetos,designersde interiores e ocasionalmente por gestores, lmmo pesquisado por
académicos antes mesmo da delimitacdo propostKgier (DONOVAN; ROSSITER,
1982; TURLEY; MILLIMAN, 2000).

Posteriormente a essa definicdo, a relevancia dielmontroduzido pela psicologia
ambiental foi reconhecida entre académicosnagketing Sob o enfoque psicoldgico, a
atmosfera funciona como um estimulo capaz de apr@essos de avaliagcdo no cliente que
resultam em comportamentos de aproximacao ou fgja. modelo, inicialmente testado em
contextos alheios aos negdcios, considerava quereeggao de, e 0s comportamentos no
ambiente eram resultados dos estados emocionaraikzstos pelo ambiente (BAKEEY al,
1992).

A luz do conhecimento hoje disponivel, constatoupse o estudo sobre a atmosfera
produziu um volume de pesquisa significante, descr@o as diversas reacdes exortadas
através da manipulacao pistas ambientai$BABIN et al, 2004). A evolucao dessa linha de
pesquisa foi acompanhada pelo desenvolvimento ab&altros no campo das emocgdes no
comportamento do consumidor, que se intensificauatamente no mesmo periodo — década
de oitenta - firmando sua importancia na esfermddketing(RICHINS, 1997).

No tocante a atmosfera, o sentido mais frequentene@maminado na literatura foi a
audicdo, o que pode ser constatado no extenso tdspografico existente a respeito dos
impactos dos estimulos sonoros musicais (TURLEY;IMWAN, 2000). Ha séculos se sabe
gue a musica possui uma poderosa influéncia sabmespostas humanas, incitando uma
miriade de emocdes no contexto social (SWEENEY; \BERB2002). Além do mais, pode
ser facilmente manipulada por gestores e acadénfMds.IMAN, 1982; CALDWELL,

HIBBERT, 2002). Como resultado, uma ampla gama aacteristicas da mausica ja foi
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examinada até os dias de hoje, para citar algumeézcidade, volume, género musicaidk,
pop, etc.), congruéncia, tipo (instrumental ou comalpe valéncia (avaliagbes de apreciagao:
gosto/nao gosto).

Em uma meta-analise elaborada sobre o tema (enotainde 150 estudos), Garlin e
Owen (2006) reforcaram queabeto e osretornos financeirosado as variaveis dependentes
mais recorrentes nos estudos que empregaram aanuasio variavel independente. Segundo
eles, ainda que a intensidade dos efeitos idesudifis seja moderada, ndo deixam duvidas em
relacdo as contribuicdes da musica para a modificde estados afetivos e comportamentos
dos individuos em diversos segmentos de mercado.

O reconhecimento de praticos e académicos de quissiga “ndo é simplesmente uma
massa genérica de sons, mas uma complexa ‘quichecalementos controlaveis” (Bruner,
1990, p. 94) parece ter impulsionado o campo dedestEsse estimulo ambiental apresenta
inUmeras linhas de pesquisa que buscam compreendeu impacto sobre o consumidor
(EDWARDS; GUSTAFSSON, 2008). Porém, Lin (2004) acemta que além da musica,
outros os elementos sonoros sao percebidos nosriedi Todavia, a pesquisa de outros
ruidos ambientais tem-se limitado ao dominio deiplisas ndo-orientadas aos negocios, em
especial aquelas dirigidas a saude publica (TORBO)2 as quais tém examinado as
consequéncias do desenvolvimento urbano. Comunarebientes de acesso publico (ex.:
hospitais, restaurantes, transito, etc.) os basudinabientais podem alterar de modo adverso o
bem estar fisiologico e psicologico das pessoasHIM®OD et al. 2004), sendo percebidos,
na maioria das vezes, como desagradaveis. Em weesidiade de contextos, ndo € mais
incomum, por exemplo, encontrar pessoas utilizaalddones méveis, fazendo com que seus
usuarios sejam regularmente e formalmente lembraddssliga-los em salas de cinema,
teatro e restaurantes para evitar repercussdesaisauégativas (PALENet al, 2000).
Conforme reforca Ling (1997), elementos adversos @erturbem a experiéncia em
restaurantes, tal como o ressoar de um telefongacepodem depreciar a troca entre os
clientes, gerando a percepcdo de escolha equivocmitesacao de perda de dinheiro,
incompatibilidade de condutastatussocial entre os frequentadores.

Tendo em vista a influéncia dos estimulos ndo-maissiem especial nos ambientes
publicos nos quais musicas ndo sao reproduzida¥V@ERDS; GUSTAFSSON, 2008), a
pesquisa descrita nessa dissertacdo buscou aveagnfluéncia da adicdo de um barulho
desagradavel ao ambiente sobrafeto e ocomportamento do consumiddZonsiderando a

escassez de estudos na literatura consultada mjuemeavaliado o modelo completo, isto €, o
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encadeamento composto por um estimulo sonoro dekagl-> avaliacdo do consumidor
- comportamento do consumidor (modelo Estimulo-Rsm®ento-Resposta) no contexto
do varejo alimenticio, em uma mesma pesquisa, iéafeel ser um tema de relevancia para a
academia, aos profissionais mharketingsensorial e aos gestores do varejo (alimenticio ou
geral). Para alcancar esse objetivo, um estudaiexgetal de campo foi realizado no interior
de um restaurante. O estimulo escolhido foi o reiddido por um aparelho de celular.

Nas proximas secdes do presente trabalho, sdceafadas a delimitacdo do tema e a
definicdo do problema de pesquisa. Posteriormemepntram-se reproduzidos os objetivos
geral e especificos que a dissertacdo almeja asisfEm seguida, a revisdo bibliogréfica
pertinente & atmosfera de loja, as emocdes e Howexs sonoros € apresentada. Logo apos,
as hipoteses de estudo sao fixadas. Enfim, osgirneatos metodologicos necessarios para a

conducao desse estudo sao firmados, seguidosgldtgad®s e da discussao.

1.1DELIMITACAO DO TEMA

A ideia na qual a atmosfera pode influenciar o com@mento dos individuos tem sua
origem nas pesquisas de psicologia ambiental nos amte (RIEUNIER, 2000). Para o
desenvolvimento de um corpo bibliografico consitgeano longo dos anos, as contribuicdes
de estudiosos originarios principalmente dos camg@spsicologia e da gestdo foram
importantes. Em 1973, Kotler exaltava a relevamgase ter reconhecido que as pessoas
demonstram reacdes a outros elementos que transp8ehmites da tangibilidade dos
produtos, movimento que manifestava o avanco degmento gerencial naquele momento.

O conceito deproduto total incorporou olocal onde produtos e servicos eram
comprados ou consumidos (KOTLER, 1973). De acomim © autor, uma variedade de
segmentos e empresas poderiam se beneficiar dejataento da atmosfera. Entre os
destacados por ele nesse artigo estavam o vareggilos, mobilidrio, imoveis, antiquarios,
lojas de departamentos e restaurantes.

Apesar da criacdo do vocabukbmosferaser creditada a Kotler (1973), o modelo
concebido por Mehrabian e Russell (1974) tem serdil base para a maioria das pesquisas
sobre o impacto dos fatores ambientais sobre o adarpento de compra (KALTCHEVA,
WEITZ, 2006). Os estudiosos da psicologia ambiergagundo Donovamt al. (1994),
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fundamentaram-se no paradigma estimulo/organisradrgp S-O-R $timulus-Organism-
Responge ou E-P-R [Estimulo-Processamento-Resposta]), melacdo qualidades do
ambiente (E) a comportamentos (R) mediados pode@stamocionais do individuo (P). A
literatura a respeito da psicologia ambiental aiugoe as reacdes a atmosfera podem ser
classificadas por dois vocabulos peremptoérios: xapracdo ou fuga. Desse modo, o0s
comportamentos de aproximacdo sdo entendidos cespmstas positivas ao ambiente, tal
como o desejo de permanecer ou explorar um localfastamento (ou fuga) compreende a
vontade de sair do ambiente ou parar de explof@U&RLEY; MILLIMAN, 2000).

Ao identificar o que deve ser entendido ptmosfera Kotler (1973) assinalou que as
suas dimensfes integrantes sdo detectadas atrasésedtidos. Assim a percepcdo dos
elementos ocorre por meio dos mecanismos visuditiay olfativo e tatil. No contexto da
restauracdo, de acordo com Edwards e GustafssO8)(XE ao ambiente de um restaurante
compete fornecer a ‘atmosfera apropriada’, sao specos dos sentidos que devem ser
manipulados. Conscientes disso, académicos reatizaestudos nesses ambientes
(restaurantes), explorando uma variedade de fatoapazes de excitar os sentidos dos
clientes, tais como: a mauasica (MILLIMAN, 1986; CAMIELL; HIBBERT, 2002;
SULLIVAN, 2002; LAMMERS, 2003; NORTHet al, 2003), a densidade de clientes
(YILDIRIM; AKALIN-BASKAYA, 2007) e os aromas (GUEGEN; PETR, 2006).

A partir do paradigma E-P-R, duas tipologias dertrarsm-se Uteis na classificacao
das dimensdes datmosferae as variaveis que as compdem. Em acordo comokdip
elaborada por Bakk(1986apud D’ASTOUS, 2000), o ambiente fisico é caracterizado
trés principais componentes. O primeiro refereesefatores ambientais, que compreendem
as caracteristicas de segundo-plano cuja percepgde ocorrer de modo inconsciente,
captadas pelos sentidos humanos (ex.: aroma, miSisalementos daesign por sua vez,
abarcam as caracteristicas diretamente visualizpdgdss consumidores, tais como a
arquitetura, estilo éayout Por fim, os fatores sociais constituem as pessoaambiente
(funcionarios e outros consumidores). Outra tipiadgi desenvolvida por Bitner (1992), que
segundo Rieunier (2000), é a mais completa, paisidera a influéncia dos antecedentes
intangiveis das variaveis da atmosfera na respiestalientes e empregados (ex.: sinais e

simbolos).

! BAKER, Julie. The role of the environment in maikg services: the consumer perspective. In:
CZEPIEL, John A; CONGRAM, Carole. A.; SHANAHAN, Jas The services challengeintegrating for
competitive advantage. Chicago: American Markefisgociation, 1986, p. 79-84.
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1.2DEFINICAO DO PROBLEMA

A habilidade do ambiente fisico em influenciar com@mentos e formar uma
imagem no consumidor € particularmente salienteeempresas de servico como hotéis,
restaurantes, bancos e lojas de varejo (BITNER21¥econhecendo o impacto significante
do ambiente de loja sobre o comportamento do coidsmmvarejistas devotam recursos
consideraveis as atividades designde lojas e apresentacdo dos produtos por meio de
estratégias denerchandising(KALTCHEVA; WEITZ, 2006). O objetivo desses gessr
consiste na criacdo de ambientes envolventes esrigaa para encorajar a compra. Todavia,
as empresas do varejo e do mercado de servicodén@cesperado pelos resultados da
pesquisa do comportamento do consumidor para seguiirente com as modificacdes dos
ambientes (CHEBAT e MICHON, 2003). Conforme subfinhJallais (2006) ha um
descompasso entre a postura dos pesquisadoresla dgs profissionais quanto a apreensao
e gestdo do ‘império dos sentidos’ no qual se toracambiente de loja. Enquanto esses
altimos preferem uma abordagem global, que resp@sdauas necessidades de acédo e
pragmatismo, os primeiros, em uma abordagem amglittalizam questionamentos em um
quadro epistemolégico reduzido sob uma base expetiah Desse modo, Baker a.f (1992
apud AYLOTT,; MITCHELL, 1998) concluem que apesar dowe@stimentos de recursos
[financeiros] consideraveis rmiesign construcdo, reforma, selecdo de pessoal, tremanee
compensacao no interior das lojas, os varejistagpadquisam de modo sistematico os fatores
ambientais capazes de afetar a intencéo de se therge.

A pesquisa sobre os efeitos do ambiente no comperttds do consumidor tem
enfocado odesign de atmosferas que produzam sentimentos positiess clientes que
contribuam para o aumento da probabilidade de cafiprASTOUS, 2000). Os gestores de
marketingfrequentemente pensam em maneiras de incrementanero de eventos positivos
e reduzir os negativos (ARNOULD; PRIEE1993 apud BABIN; ATTAWAY, 2000).
Conforme d"Astous (2000), apesar de o desenvoltnda ambientes agradaveis ser um
objetivo demarketingpertinente, € possivel que estudos sobre a ‘faseuoa’ da experiéncia

de compra sejam igualmente uteis. A identificac®s e@lementos que criam emocdes

2 BAKER, Julie; LEVY, Michael; GREWAL, Dhruv. An exgsimental approach to making retail store
environmental decisiondournal of Retailing, v. 68, n. 4, p. 445-460, 1992.

¥ ARNOULD, Eric J.; PRICE, Linda L. River magic: exordinary experience and the extended service
encounterJournal of Consumer Researchy. 20, n. 1, p. 24-45, 1993.
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negativas durante o ato de compra poderia auxdmrgestores a mitigar os efeitos
indesejaveis datmosfera o que parece ser importante, dada a saliéncianflasnacdes
negativas sobre as positivas na formacao de afiabatos consumidores (MIZERSK1982
apud D’ASTOUS, 2000; LILJANDER; STRANDVIK, 1997). De aalo com Babin e
Attaway (2000), os ambientes que evocam eventoatimeg deixam uma impressdo mais
vivida e sdo mais facilmente lembrados posterioteyaontribuindo para que a relacéo entre
0s estados de humor negativos e a satisfacdo expesiéncia de compras seja mais forte do
que a aquela entre os estados positivos e a gatisfa

Sob o ponto de vista académico, 0s pesquisadooesiram respostas aos possiveis
efeitos de variaveis discretas aanosfera(musica, cor, tato, etc.). Consoante Jallais (2006
para fazer emergir uma verdade cientifica sobrenagpeuma variavel é necessaria a
reconducéo de multiplos de experimentos. Apesaridgacto da musica sobre as emocodes e
o comportamento dos consumidores ter atraido atecgésideravel dos pesquisadores de
marketing as evidéncias empiricas da influéncia das cafatitas fisicas da musica sao
controversas (HERRINGTON; CAPELLA, 1994). Portargeria possivel imaginar que 0s
ruidos ndo-musicais pudessem fomentar reacdes i@mce comportamentais) em algum
aspecto diferentes (e em outros semelhantes) dequedtigadas pelas musicas. De acordo
com Edwards e Gustafsson (2008), a experiénciamnemrestaurante pode se degradar quando
o barulho aumenta, a temperatura ambiental e addelesde clientes se elevam.

Conforme acrescentam Mattila e Wirtz (2001), outespecto importante
desconsiderado em pesquisas anteriores foi a gaterdos diferentes elementos de uma
mesma loja, capazes de gerar percep¢fes holisfieatodo o ambiente de servigos
(MATTILA; WIRTZ, 2001). Para Jallais (2006), a ‘sagda onda’ de pesquisas no ambito do
marketing sensorial realizou questionamentos sobre os sfatwmbinados de diversas
variaveis (cores e musicalesign e musica, etc.) esperando uma resposta hipotética
combinagéo da quase totalidade de fatores de ndlaéEntretanto, alguns elementos sonoros
parecem ter sido mais intensamente examinados eaugos, contribuindo para que, em
uma interpretacdo metaférica, a ‘fronteira do caihento’ tenha se expandido com maior
intensidade e velocidade em uma direcdo (musica)emos em outra (barulho ambiental).
Além disso, uma diversidade de pesquisas se canoce@n alguns segmentos do varejo até
os dias de hoje, e mesmo que os resultados possanorssiderados validos, esses talvez

* MIZERSKI, Richard W. An attribution explanation tfe disproportionate influence of unfavorable
information.Journal of Consumer Researchv. 9, n. 3, p. 301-310, 1982.
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sirvam apenas como uma referéncia para o setor loeentacdo (EDWARDS;
GUSTAFSSON, 2008). Segundo esses autores, as pasquésse dominio sdo esparsas e
irregulares, reforcando a necessidade de estudesalopgrquem o processo de restauracao
‘fora-de-casa’.

De modo analogo, Paleet al. (2000) constataram que a telefonia moével esta se
tornando rapidamente uma caracteristica cultupglueos estudos tém se preocupado com 0s
seus efeitos sociais. Estudos sobre os telefomdaies sdo escassos e abordaram com maior
frequéncia questdes técnicas (akisplays insercado de textos). Entretanto, os resultados da
pesquisa desses autores sugerem que algumas psessbtam-se diretamente afetadas (e
possivelmente invadidas) quando estranhos usanforiele méveis em locais publicos
(PALEN et al, 2000), inclusive em restaurantes (LING, 1997). dedida que as
comunicacoes baseadas em tecnologia sem-fio seepanl, a compreensao empirica do uso
e dos impactos sociais tornam-se relevantes pat@a paaticos quanto académicos.

Desse modo, o presente trabalho tem como propdsittsibuir para a ampliagdo do
entendimento dos efeitos sonoros ndo-musicais sabremocdes e o comportamento do
consumidor no contexto de servicos de restaura@apergunta primordial que se quer
responder éual o impacto dos barulhos ambientais desagradawesobre as emocdes e o
comportamento do consumidor?Conhecer como os consumidores reagem emocionament
e comportamentalmente ao ruido de um telefone npibd#ra resultar em estratégias capazes
de justificar a utilizacdo de materiais com capadedde absorcdo sonora mais elevada, bem
como o desenvolvimento de politicas publicas para&oascientizacdo da populacao,

propiciando uma experiéncia de consumo mais agehdég seus frequentadores.



2 DEFINICAO DOS OBJETIVOS

Para responder a pergunta-problema, foram estad@dens seguintes objetivos:

2.10OBJETIVO GERAL

Verificar o impacto da adicdo de barulhos ambisntdesagradaveis sobre o

comportamento do consumidor no contexto do varejo.

2.20BJETIVOS ESPECIFICOS

a) Examinar o impacto dos barulhos ambientais desagessl sobre as emoc¢bes do
consumidor;

b) verificar a existéncia de impacto moderador do gendade e sensibilidade sonora
sobre a relacao entre os estimulos sonoros desagia@ as emoc¢des do consumidor,

c) examinar o impacto dos barulhos ambientais desage#l sobre as intencbes de
recomendacéo, retorno, de fazer comentéarios posigwexplorar o ambiente;

d) examinar a influéncia exercida por barulhos amhisrdesagradaveis sobre o tempo
de permanéncia real e percebido por consumidores;

e) examinar a influéncia exercida por barulhos amhientdesagradaveis sobre a

satisfacdo do consumidor.



3 QUADRO TEORICO

Este capitulo aborda os estudos relacionados astraodo ponto de venda. O
objetivo dessa revisao € explorar os diversos elmmalo ambiente fisico e as dimensdes do
ambiente de loja, com enfoque sobre os elementazr@a® No decorrer desta secao, serao
abordadas as alteracBes promovidas no afeto e mpattamento do consumidor. Por fim,
uma breve revisédo conceitual a respeito das empagfats e ativacao é realizada, seguida dos

modelos empregados nwarketingpara avaliar as rea¢cdes emocionais dos individuos.

3.1 ATMOSFERA DO PONTO DE VENDA

Héa algumas décadas os académicomdeketingtém se dedicado a compreender 0s
impactos da atmosfera do ponto de venda sobre msucvdores e, nesse periodo, uma
diversidade de vocabulos foi empregada para destaevOs termos atmosfera, estudos de
espacos de prateleira, psicologia ambiental e espag servicos figuram na literatura nos
altimos trinta anos de desenvolvimento neste camgpaestudo (TURLEY; MILLIMAN,
2000).

O termo atmosfera, segundo Rieunier (2000, 20@6)ojj demarcado de maneira
restritiva diversas vezes na literatura especiddiz&m 1973, o termo foi utilizado pela
primeira vez, quando Kotler afirmou que esse padsegr utilizado paradescribe the
conscious designing of space to create certainceffen buyer§ mais especificamente
definido como the effort to design buying environments to prodspecific emotional effects
in the buyer that enhance his purchase probabi(l§{OTLER, 1973, p. 50).

Embora Kotler (1973) tenha introduzido a visdo de @mbientes de varejo criam
atmosferas que influenciam o comportamento de cangara Turley e Milliman (2000) a
constituicdo dessa linha de investigacdo néo se a@sse autor. Apesar da discussédo quanto
ao termo mais apropriado ser recente no dominimaidketing Rieunier (2000) destaca que
pesquisadores ja haviam manipulado elementos ataliesm estudos anteriores que datam
dos anos vinte, analisando o efeito da iluminag@som ou da cor sobre as reacdes dos

individuos no seu ambiente de trabalho, enquantteyrte Milliman (2000) referenciam
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outros estudos conduzidos a partir dos anos sesgamtanto, anterior a contribuicdo de
Kotler.

No decorrer de sua evolucéo, esse conceito tormonass amplo. Para Greenland e
McGoldrick (2004), a primeira definicdo (KOTLER, A3 limita-se ao varejo de produtos,
assim, esses autores propdem que outros tipos lergmsejam incorporados, tal como o de
servicos. Além disso, complementam Eroglu e Mathigi993, p. 34apud RIEUNIER,
2000):

o termo atmosfera do ponto de venda se referecs tosl elementos fisicos e ndo-
fisicos da loja que podem ser controlados a firmfleenciar os comportamentos
dos ocupantes (tanto de consumidores quanto deegagws). Estes elementos
podem ser mdltiplos e incluem os estimulos amhigen& como cor, aroma,

mdasica, iluminacdo e materiais, assim como a a&tud e 0s elementos
artificiais.

De acordo com Rieunier (2000), a definicdo propgstaEroglu e Machleit utilizou
pela primeira vez o termo comportamento dos ocegsantdo se restringindo apenas aos
clientes tal como Kotler (1973) havia definido. &o@, a definicdo proposta por esta autora
expande este vocabulo ao incluir outras variavejgeddentes, tais como reacfes afetivas,

cognitivas e fisioldgicas, que figuram na definigéseguir:

o termo atmosfera do ponto de venda se refere @stod elementos da loja que
podem ser controlados a fim de influenciar as rescéfetivas, cognitivas e

fisiolégicas e/ou comportamentais dos ocupantegdtas consumidores quanto 0s
empregados) (RIEUNIER, 2000).

Para Bakeret al. (1992), no contexto dmarketing a influéncia da atmosfera nas
percepcdes dos consumidores recebeu pouca ateegde d definicdo proposta por Kotler.
Segundo esses autores, na década de setentata, @ttndos esparsos buscavam identificar
relacdes entre os elementos do ambiente fisicogamsos em percepcao de imagem da loja
(ex.: LINDQUIST, 1974; DARDENEet al, 1983; ZIMMER; GOLDEN, 1988) e imagem de
marca (ex.: AKTHERet al, 1994). Avancos significativos ocorreram quanda®@@n e
Rossiter (1982) propuseram que a psicologia andligrideria ser usada no contexto do
varejo.

Apés apresentar uma breve recapitulacdo da evoldgdconceito de atmosfera,
parece importante revisar os principais modelostifieados na literatura para proceder,

® EROGLU, Sevgin A.; MACHLEIT, Karen. Atmosphericcfars in the retail environment: sights,
sounds and smell&dvances in Consumer Research. 20, p. 34, 1993.
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posteriormente, a identificacdo das dimensdes fuedtais do ambiente de varejo e seus

respectivos efeitos sobre 0 comportamento dos otepa

3.1.1 O impacto do ambiente fisico do ponto de véa sobre o consumidor

A ideia na qual a atmosfera pode influenciar o contgmnento dos individuos tem sua
origem nas pesquisas de psicologia ambiental nms\dante (RIEUNIER, 2000). No contexto
de marketing os primeiros estudos foram conduzidos pelo psador francés Guy Serraf,
que, em 1963, escreveu sobre a influéncia da masiataental sobre o comportamento dos
clientes.

Anos mais tarde, Belk (1975) elaborou um quadroeflexdo mais amplo acerca do
conjunto de variaveis que poderiam agir sobre swmidor no momento da compra. Estas

variaveis situacionais foram definidas pelo autimao:

um conjunto de fatores ligados a um dado momeihtoa que, sem encontrar suas
origens nas caracteristicas estaveis das pessuasifidividuais) ou de produtos,

exercem uma influéncia manifesta e sistematicaesobcomportamento. Belk (p.

158).

De acordo com Belk (1975) a tentativa de Mehrabi&ussell (1974) de desenvolver
um sistema abrangente de informacdes sobre a &italeasure-arousal-dominang@ao e
capaz de decifrar de maneira satisfatéria a siasgidade. Conforme o autor, ao combinar de
maneira seletiva as diversas taxonomias identdisapor arquitetos e psiquiatras, seria
possivel ilustrar dll those factors (Belk, 1975, p. 37) que compdem a situacdo. Nesse
modelo, cinco categorias foram elaboradas:

- Condicbes fisicas corresponde as caracteristicas mais aparentesitaacao,
representadas pela localizacdo geogréfica, deaprapis, aroma, iluminacdo, condicbes
climaticas e as configuracdes fisicas de produtosutros materiais que circundam o objeto
de estimulo;

- Ambiente social aufere profundidade adicional a descricdo dasgiies, incluindo
a presencga ou auséncia de outras pessoas, suagrtstiaas, 0os papéis que desempenham e

as interacdes sociais;
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- Perspectiva temporal: representa a dimensao situacional que compreende o
momento do dia e a estacdo do ano, bem como o testgitvamente a eventos passados ou
futuros (ex.: tempo transcorrido desde a ultima m@anrefeicdo, pagamento de salario e
imposi¢cdes associadas aos compromissos marcados);

- Definicdo da tarefa a realizar: as caracteristicas da tarefa a ser desempenhada
incluem a predisposi¢édo (no sentido de vontaderia)dpu a necessidade (como obrigacao)
de escolher, comprar ou obter informacfes sobre congra geral (para si) ou especifica
(para oferecer como presente).

- Estados anteriores do individuo:compreendem o hunfofansiedade aguda, prazer,
hostilidade e ativagdo) assim como condicbes mamneas (‘dinheiro na méo’, cansaco e
doenca).

De acordo com o modelo de Belk (1975), a situagicaimpra serve como variavel
intermedidria entre as caracteristicas do produto e®nsumidor. Assim, dependendo das
circunstancias, a percep¢do de produto, o tratameéas informacfes ligadas a esse e a

decisédo de compra poderiam se alterar. Abaixo cetoqutoposto por Belk é resumido:

Produto Situacéo Consumidor Comportamento
-Caracteristicas -Ambiente -Percepcéao -Compra
funcionais :> fisico E> -Interpretagao E> -Consumo
-Caracteristicas -Ambiente -Informacéo -Informacéo
simbolicas social

-Perspectiva

temporal | >
-Contexto do

papel

Figura 1 — Modelo de Belk (1975)
Fonte: Duboi§(1990apudRIEUNIER, 2000).

® O vocébulo empregado por Belk (1975) refere-smaamentary moodsPosteriormente, na secéo
relativa as emocOes, vé-se que os estados de hsfimopassageiros por natureza. Assim, o vocabulo foi
livremente traduzido comioumor.

" DUBOIS, BernardComprendre le consommateuy Paris: Dalloz, 1990.
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No contexto da analise situacional, Kotler (1978jJinigue a atmosfera pretendida da
atmosfera percebida. Para o autor, a primeira abarconjunto de elementos sensoriais
projetados pelo homem para um determinado cendrgegunda, por sua vez, é funcédo do
sujeito estudado, logo sofre variacOes percepterisvirtude das peculiaridades de cada
individuo. Para Belk (1975), os adeptos da situggéi@webida pensam ser impossivel a
avaliagdo dos mecanismos de influéncia limitandassebservag¢des que excluem os estados
psicolégicos do individuo.

Além do modelo proposto por esse autor, tentatdasmodelar a influéncia da
atmosfera sobre as reacdes dos clientes encontraspaldo nos estudos psicologicos de
Mehrabian e Russé&l(1974apud TURLEY; MILLIMAN, 2000), e nas pesquisas de Kotler

(1973) no dominio dmarketing Os modelos sao apresentados a seguir.

Estimulo Organismo Respostas

Estimulos Estados emocionais Resposta de

do Ambiente |:> Prazer (Pleasure |:> aproximacao
Ativacao (Arousal) ou fuga
Dominagao Pominance

Figura 2 — Modelo de Mehrabian e Russell (1974)
Fonte: Rieunier (2000, p. 9).

8 MEHRABIAN, Albert; RUSSELL, James AAn approach to environmental psychologyCambridge: MIT
Press, 1974.
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_ Impacto da
Efeitos da o
_ modificagéo
_ qualidade
Qualidades . _ das
o |:> Percepcao pelo |:> sensorial |:> _ N
sensoriais do . informacgdes
comprador das percebida na .
espago que _ L do consumidor
_ qualidades modificacao de
circunda o . ) . e estados
_ sensoriais do informacgdes e _
objeto de afetivos sobre
espaco dos estados
compra . asua
afetivos do -
probabilidade
comprador
de compra

Figura 3 — Modelo de Kotler (1973)
Fonte: Kotler (1973).

Segundo North e Hargreaves (1996), o modelo de &lddnm e Russell sustenta que
ambientes que o individuo aprecia conduzem a cdarpentos de aproximacdo, ao passo
que o0s ambientes pouco apreciados estimulam o c¢tenpEnto de fuga. Esses
comportamentos possuem quatro aspectos distirifpsieéejo de permanecepproach ou
deixar @void) o ambiente; (2) predisposicdo a investigacdondoiente em todas as direcdes
e explora-lo ou a propensédo de evitar movimentagddateracdes no local; (3) propenséo a
comunicacdo com outras pessoas ou a intencdo telavi e (4) a potencializacdo ou a
reducao da satisfacdo com as tarefas desempenhadas.

O modelo de M-R é baseado no paradigma Estimulo-Organismo-Resposta
relacionando qualidades do ambiente (E) a comperttse de aproximacdo ou fuga (R),
mediados por estados emocionais do individuo (@QNDVAN et al.,1994), De acordo com
Mehrabian e Russéfl (1974 apud Donovanet al, 1994), trés estados emocionais podem
mediar os comportamentos de aproximagéo-fuga ergupraambiente: prazer-desprazer,
ativagao-‘nao ativagao’, dominacao-submissao. Emgua dimenséo prazer estaria associada

as avaliacbes de aproximacdo-fuga de um modo geratjvacdo poderia ter um efeito

° Mehrabian e Russell (1974)
1 MEHRABIAN, Albert; RUSSELL, James AAn approach to environmental psychology.
Cambridge: MIT Press, 1974.
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interativo com o prazer, e consequentemente egtasiivamente relacionada a aproximacao
em ambientes prazerosos e negativamente assocaaaientes pouco prazerosos.

De acordo com Kaltcheva e Weitz (2006), o modeldVdR serviu como base para
muitas pesquisas a respeito do impacto de fatonegeatais sobre os clientes. Seus criadores
propuseram que 0s elementos que integram o ambfeat&veis sensoriais e a taxa de
informacBes) e as diferencas interpessoais (reaadestimulos de conotacdo afetiva)
influenciam as reacdes emocionais a situacdo. ApdsaMehrabian e Russell terem
identificado trés dimensées afetivas de respos#a[P), pesquisas subsequentes realizadas
por Russell parecem indicar que as duas primeir@agrsdes explicam a maior parte da
variancia do afeto e do comportamento, fazendo gom académicos privilegiassem as
mesmas.

O modelo de Kotler (1973), por sua vez, advogaajatmosfera pode ter um efeito
sobre o comportamento de compra de trés manelasoino um meio de chamar a atencgao,
mediante o emprego de cores, barulhos e movimeniagé fazer um estabelecimento se
destacar perante os outros; (2) como uma maneidisdeminar mensagens, comunicando a
clientela pretendida a sua preocupacdo com odedienestimula-los a reconhecer diferencas
gue permitam a escolha do fornecedor; e (3) costouimento para elaborar afeto, pois cores,
sons, texturas do ambiente podem estimular reagf&smas no consumidor, contribuindo
para aumentar a probabilidade de compras.

Segundo Rieunier (2000), esses dois modelos possuenesma estrutura, quais
sejam: os estimulos do ambiente provocam respogt&sas no individuo, que por sua vez
influenciam o comportamento do cliente no pontwveleda. Desse modo, esses modelos nao
podem ser classificados como essencialmente obgetpois consideram que as influéncias
da atmosfera sobre as reacfes dos clientes pasdartomada de consciéncia das variaveis
internas afetivas e cognitivas.

A seguir, as dimensdes da atmosfera da loja sevd@lisadas a luz dos modelos de
Baker (1986) e Bitner (1992), amplamente utilizadesliteratura (LIN, 2004; REIMER;
KUEHN, 2004).

11 pleasure-Arousal-Dominance
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3.1.2 Dimensdes da atmosfera da loja

Segundo d"Astous (2000), uma abordagem comumgdedinicdo do ambiente é a
distincdo entre a pessoa (‘eu’) e as caractersstisacas que a circundam. No entanto, listar
todas as particularidades que compdem um ambienteodsumo é tarefa impossivel em
razdo da sua diversidade. Assim, a estratégia dquiga mais util parece contemplar a
enumeracdo das caracteristicas ambientais em ujuntorfinito de categorias (HUNT,
1991apudD’ASTOUS, 2000).

Uma primeira tentativa de classificar os aspectoardbiente foi realizada por Kotler
(1973). O autor categorizou e distinguiu os aspedm ambiente entre dimensdes visuais
(cores, brilho, tamanho, forma), auditivas (volunee), olfatérias (aroma, frescor), e tacteis
(maciez, lisura, temperatura). Embora essa claagédip ndo tenha sido usada como estrutura
geral para a construcdo de teorias, d"Astous (2@00)ca que a mesma estimulou e orientou
a pesquisa sobre o impacto dos fatores ambierdaiemportamento do consumidor.

Posteriormente, na década de 80, BEK@986apud D’ASTOUS, 2000) propds uma
tipologia diferente, dividindo o ambiente fisico énés principais componentes ou dimensdes:

- Fatores ambientais: caracteristicas de segundo-plano que podem n&o ser

conscientemente percebidas, mas que afetam osdaeriumanos (ex.. aroma,

musica). De acordo com Baket al. (1992), os consumidores possivelmente notam
esses fatores quando excedem uma amplitude addgavduminosidade muito clara
ou musica com volume muito elevado);

- Fatores dedesign caracteristicas diretamente percebidas pelos ol abarcam

elementos funcionais e estéticos, tais como: amud, estilo éayout

- Fatores sociais:representam o componente ‘humano’ do ambientelolesugdo

tanto funcionarios quanto outros consumidores. @eard, o tipo e 0 comportamento

sdo variaveis a influenciar a percepc¢éo quantgaa lo

Para d"Astous (2000), a tipologia de Baker difeagquetla proposta por Kotler (1973)

em seu foco nos antecedentes fisicos da respostandamidor. Consoante Rieunier (2000),

2 HUNT, Shelby DModern marketing theory: critical issues in the philosophy of marketiniesce.
Cincinnati: South-Western, 1991.

13 BAKER, Julie. The role of the environment in maikg services: the consumer perspective. In:
CZEPIEL, John A; CONGRAM, Carole. A.; SHANAHAN, Jas The services challengeintegrating for
competitive advantage. Chicago: American Markefisgociation, 1986, p. 79-84.
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Bitner (1992) prop6s o modelo mais completo sobirgflaéncia das varidveis da atmosfera,
contemplando comportamentos de tanto clientes gueanpregados. Embora outros modelos
tenham sido elaborados posteriormente, Greenla@bldrick™ (1994 apud RIEUNIER,

2000) reforcam que estes sdo menos abrangentes.

Dimensdes do Ambiente Moderadores Respostas Comportamentos
ambiente holistico Internas
Aproximacao
« Participar de um
grupo
» Explorar
* Permanecer por
Respostas dos mais tempo
empregados * Contribuir
(idénticas ativamente
Condi¢Bes Ambientais Moderadores | aquelas dos ¥ Fuga
» Temperatura dos empregados clientes) (oposto da
* Qualidade do ar aproximacao)
 Barulho
» Msica
* Odor, etc. .
Ambiente -
. v _ .| Interag&o entre
Espaco/Funcéo — de Iop A o "l consumidores e
« Layout percebido empregados
» Equipamentos
» Mobiliario, etc.
Moderadores Respostas dos Aproximacao
Sinais, simbolos e dos clientes — clientes —P| « Sentir-se atraido
artefatos * Necessidade Cognitivas * Permanecer /
« Sinalizagéo de ativacdo * Crengas Explorar
« Apresentacdo do * Filtragem + Categorizagéo « Gastar mais
pessoal * Objetivo da * Significados « Retornar
« Estilo da decoragdo visita Afetivas Fuga
etc. « Humor inicial e Prazer (oposto da
» Desejos / « Ativagao aproximagao)
Visita  Atitude
Fisiolégicas
¢ Sofrimento
« Conforto
¢ Movimento

Figura 4 — Modelo de Bitner (1992)

4 GREENLAND, S.J.; MCGOLDRICK, P.J. Atmosphericstitates and behavior: modelling the
impact of designed spackhe International Review of Retail, Distribution and Consumer Researchv. 4, n.
1, p. 1-16, 1994.



31

Segundo Ng (2003), ao estender os estudos de Dore\Rossiter (1982), Bitner
(1992) descreve como o ambiente construido peloehoafeta consumidores e empregados
nas organizacbes de servico. As maiores contribgigiesse modelo repousam sobre a
atuacdo da atmosfera sobre os individuos de maeei@cional, cognitiva e fisioldgica
(RIEUNIER, 2000). Além disso, a inclusdo de variavaoderadoras individuais tornou mais
complexo o estudo da influéncia da atmosfera sabreacgoes individuais.

Para Bitner (1992), o ambiente fisico da loja podstribuir para a realizacdo dos
objetivos organizacionais internos e externos @wdrketing. Aléem disso, a compreenséao
das caracteristicas fisicas de um espaco € gertglreesencial para empresas de servigos,
especialmente quando houver intensa interrelagdsopke Nos servicos dessa natureza, o
ambiente pode alterar a qualidade da interacae efigntes, funcionarios e colegas de
trabalho.

Outra caracteristica do modelo proposto por Bitfi®92) refere-se as respostas
holisticas dos consumidores aos ambientes queeinéam. Embora as pessoas percebam 0s
elementos discretos a partir do momento que endranuma loja, € a configuracéo total de
estimulos que determina suas reacdes. Esse mamledm encontro de estudos recentes que
buscam integrar mais de um estimulo ambiental sameamente (ex.: olfatdrios e auditivos),
mediante o uso de técnicas estatisticas mais amuraddavia, Babiet al. (2004) ressalvam
a relevancia da compreensédo dos estimulos indivicurie, pois alteracbes em somente uma
variavel ambiental podem afetar a percepcdo do emtbicomo um todo. A abordagem
holistica proposta por Bitner (1992) — advinda d&glogia ambiental — também encontra
respaldo nos principios da psicolodiestalf a qual postula que as pessoas percebem o0s
elementos ambientais individualmente, mas é agorscao total de estimulos que determina
as respostas ao ambiente (NAMASIVAYAM; MATTILA, 200LIN, 2004).

3.1.2.1 Dimensao social

No contexto da alimentacédo profissional, além daidade dos alimentos, a questéo-
chave para o gestor de um restaurante parece cegue € mais importante para 0s
consumidores: o comportamento dos empregados ambieate no qual 0s servicos séo

desempenhados?’ (WALL; BERRY, 2007). Essa objecaef@ércada por Namasivayam e
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Mattila (2007) que destacam o papel crucial darag@o entre fornecedores de servicos e
consumidores, referindo-se aos ‘encontros de senagnplamente estudados na literatura.
Embora a resposta para essa questédo nado sejassimpbasténcia de pesquisas relacionadas a
esses dois elementos (ambiente da loja e o compamta dos empregados/fornecedores)
sugere a relevancia de ambos, que compdem o mael@dner (1992).

Um dos primeiros estudos no contexto da psicolagihiental a examinar os aspectos
ambientais (iluminac&o e musica) e sociais (0 ndreea amabilidade dos funcionarios) sobre
as respostas de prazer, ativacéo e predisposicampra foram conduzidos por Mehrabian e
Russell (1974) (CHEBAT; MICHON, 2003). Bakeat al. (1992) identificaram que a
atmosfera composta por um numero maior de fundomae atendentes mais cordiais
contribuiu para aumentar o estado de ativacdo dosumidores. Além disso, 0s aspectos
relacionados ao ambiente e a dimensdo social pddenmteragido nesse estudo, pois a
alteracdo de prazer causada pela dimensdo somahs® foi percebida nos casos em que 0s
aspectos ambientais foram degradados (musica eaigao).

Alguns autores estudaram o impacto das caractaxgstia forca de vendas sobre a
percepcéo de qualidade. De acordo com Betial. (2002), os clientes percebem as diversas
pistas de qualidade deixadas por funcionarios édraslos seus gestos, comentarios,
vestimenta e tom de voz. Cada um desses elemen&gmé de transmitir uma mensagem aos
clientes, que processam a totalidade de informagisexdo origem a ‘experiéncia total do
consumidor. Embora a comida seja reconhecidaméngeortante na avaliacdo de um
restaurante, € apenas um dos elementos que intageaperiéncia de consumo.

Recentemente Wall e Berry (2007) realizaram um mx@ato laboratorial em dois
restaurantes examinando o efeito de interagdo estrelementos funcionais (decoracao e
iluminacédo) e sociais (comportamento dos funciasriO experimento tipo fatorial 2x2
consistiu na apresentacdo de fotos e videos deemntabi e comportamentos distintos
(ambiente luxuoso ou degradadwyipts diferenciados para os funcionarios). Os resultados
preconizam que o0s vestigios de gqualidade assocmmasript positivo dos funcionarios
(elementos sociais) parecem ser mais influentesqu® as qualidades ‘mecéanicas’ do
ambiente. Segundo os autores, enquanto o ambiensiste em uma promessa implicita de
qualidade, os servigos desempenham um papel inmp@rta concretizacdo dessa promessa.

De modo geral, os aspectos sociais e ambientaiesg§oe mais geram irritacdo nos
consumidores (D"’ASTOUS, 2000). Em seu estudo aadmsaorigens da irritabilidade dos

clientes, esse autor identificou que as caradtasssociais exercem um papel importante na
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minimizagdo de percepgdes negativas. Os elemengogdithensdo social podem ser
classificados em dois grandes grupos: comportangosovendedores (pressdo para fechar
uma venda, mentir, tratar com indiferenca, indigpbdade, entre outros) e de outros clientes
(lotacédo do ambiente e criancas barulhentas).

Um aspecto social que tem recebido atencdo no medolémico é o efeito da
densidade de consumidores. Segundo Turley e Milim@000), o nimero de pessoas no
ambiente pode influenciar negativamente a impregs@mto a atmosfera. No entanto, em
algumas situacdes o acumulo de pessoas é des@avetlubes de danca, festas e alguns
tipos de evento). Para Holbrook e Hirschman (1988)se definir a motivacdo para ir as
compras apenas como uma funcao de adquirir, o piEgemotivacdes heddnicas e sociais
estaria sendo relegado.

De acordo com Hui e Bateson (1991), e para efa@tiaddissertacdo, € importante
distinguir os termoslensidadee aglomeracédoem acordo com Stokdfs(1972 apud HUI;
BATESON, 1991).Densidadese refere as condi¢des fisicas em termos de pac@me
espaciais, ao passo quaglomeracaopercebida € um sentimento desagradavel vivido pelo
consumidor. Embora essa Ultima seja subjetiva, ypdsste relacdo com a densidade de
clientes (mensurada objetivamente).

Um dos primeiros estudos a avaliar o efeito daidade de clientes foi realizado por
Harrell et al. (1980). Através de uma analise de caminhgeth( analysiy 0s autores
verificaram que as estratégias de adaptacao ddselagpelos consumidores podem mediar
a relacdo entre a densidade e outras reacfes dngdums, tais como a satisfacdo, o
divertimento e a confianga durante as compras. thatégia que mais contribuiu para a
reducdo dos efeitos negativos do numero de cligioiea reducdo do tempo destinado a
atividade de compras no contexto de um supermercadacterizando o comportamento de
fuga.

Para compreender o comportamento do consumidor ceolglicdo de elevada
densidade de clientes, Hui e Bateson (1991) destaca importancia do sentimento de
controle em relacédo ao ambiente. Segundo elesntole pode ser definido como a vontade
do individuo de demonstrar sua competéncia, supdacte e dominio sobre a situacéo.
Assim, este pode ser operacionalizado de trés ma@neil) comportamental, quando o
individuo possui uma resposta capaz de influensiarmodificar a caracteristica de um

> STOKOLS, Daniel. On the distinction between denaitd crowding: some implications for future
researchPsychological Reviewv. 79, n. 3, p. 275-278, 1972.
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evento; (2) cognitivo, que se refere a capacidadgrever e reinterpretar cognitivamente uma
situacao; e (3) decisional, que esta relacionadsséalhas em um conjunto de resultados ou
objetivos.

Os resultados da pesquisa de Hui e Bateson (199&yesm que o prazer associado a
experiéncia de consumo possui relagéo inversasiddete de clientes. Todavia, os resultados
podem variar conforme o contexto. Em um bancoggemplo, essa caracteristica enfraquece
a percepcao de controle, ao passo que em um bansacdo de dominio aumenta. Segundo
oS autores, ao menos duas teorias poderiam exmicanpacto positivo causado pela
densidade de clientes. A teoria do abastecimenémifing theoryadvoga que cada ambiente
requer um numero 6timo de pessoas para funciomegtamente. Assim, o ambiente do bar (e
possivelmente um restaurante) é capaz de inforntarseu visitante se esse esta
adequadamente ‘abastecido’ de pessoas, contribydada a percepcdo de controle. A
segunda teoria, denominada de ajuste ambiente-ctanpento (behavior-environment fit)
apregoa que um bar com maior nimero de clientes pedcompativel com os objetivos do
individuo em uma dada situacao (ex.: ter uma meitgorante apos um dia estressante).

De acordo com Eroglu, Machleit e Barr (2005), a¢éb ¢rowding do ambiente
parece ser um constructo multidimensional. Essderesi reforcam a importancia das
definicbes propostas por Machlait al. (1994) de lotacdo humanaufman crowdiny e
espacial gpatial crowding. A primeira refere-se a percepc¢éo quanto ao noigheindividuos
e a dimenséao de interacdo entre pessoas, enquaetuada esta associada a percepcao do
volume de mercadorias, objetos decorativos e oetemeentos que alteram a configuracdo da
loja. Por fim, cabe ressaltar que esses dois tipdstacdo estéo relacionados a percepc¢do dos
individuos, isto €, avaliadas subjetivamente pangérequenta a atmosfera de loja.

Um estudo recente efetuado por Erogtual. (2005) sugere que tanto a densidade
quanto a aglomeracdo impactam sobre as emocoeiva®mst negativas dos clientes. As
emocdes, por conseguinte, alteraram os valoresnieedé utilitario das compras, 0s quais
modificam a satisfacdo com a experiéncia de compras meio do método de equacdes
estruturais, os autores nao identificaram ligagéetalentre as variaveis associadas a lotacéo
(densidadee aglomeracéd e as variaveis relacionadas ao valor (hedonicatil¢ario),
sugerindo a existéncia de um processo de mediagfortante realizado pelos estados
afetivos. Além do papel mediador, as emocfes impadaliretamente sobre a satisfacao.

Nesse processo, 0s valores heddnico e utilitawaredlizariam mediacao total dos efeitos das
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emocdes sobre a satisfacdo. Assim, € possivel gjeenacdes tenham contribuido para as
avaliacOes cognitivas diretamente.

Ha pouco tempo, Pons e Laroche (2007) conduziram pesquisa para identificar a
existéncia de possiveis divergéncias culturaiseragpcao de lotacdo do ambiente. Através
de uma andlise de multigrupo, esses autores detecta heterogeneidade de variancia (em
contraste ao teste que corrobora a invarianciag evg modelos testados em mexicanos e
canadenses. Os resultados dao suporte ao efeiteraiod da cultura sobre a relacéo entre a
densidade de clientes percebida e a satisfacdoofamb respostas tenham sido negativas em
ambas as culturas, os canadenses demonstraramrpossor sensibilidade a densidade,
apresentando menor satisfacdo que 0s mexicanomufdses sugerem que o papel das
expectativas (através da desconfirmacdo) na fomnalgh opinides acerca de ambientes
movimentados € mais forte para 0s canadenses, S0 [g@ie 0S mexicanos nao utilizam
intensamente processos cognitivos (lembranca dacdies semelhantes), concentrando-se na
situacao percebida.

Um outro elemento relacionado ao aspecto socatedipeito a distancia interpessoal.
De acordo com Ozdemir (2008), existem diferencaseeculturas quanto a proximidade
fisica. Nos Estados Unidos, a distancia toleramtreeos individuos é superior a observada na
Turquia. O desenvolvimento de areas sociais, w@occentros de compras e restaurantes
deve ser planejado, pois a distancia interpessoal de acordo com as condi¢cdes ambientais
(ex.: layout, densidade de clientes), situacionais (ex.: tipor@lacionamento) e culturais.
Além disso, o afastamento fisico entre pessoasatngente maior para individuos do mesmo
género. Nesse contexto, parece importante exaragguestdes relacionadas designde
ambientes amplos que permitam as pessoas percsbearacteristicas dos mesmos e

responder adequadamente aos estimulos.

3.1.2.2 Dimenséadesign

Os gestores ininterruptamente planejam, constroenodificam o ambiente de uma
organizacdo em uma tentativa de influenciar oswordores, sem conhecer, na realidade, o
impacto das alteragbes designsobre os seus usuarios (BITNER, 1992). De acootdo &

psicologia ambiental, o papel mais importante qmaes € o de facilitar os objetivos de seus
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ocupantes (Bakeet al, 2002), atendendo as necessidades de conveniéoompreendida
como a facilidade de entrar e sair da loja rapiddeyeencontrando o produto desejado. Essa
abordagem parece estar relacionada aos aspedi@siosi da compra. Segundo Joretsal.
(2006), a experiéncia de compras pode fornecerr valoto utilitario quanto hedoénico.
Enquanto o primeiro tipo reflete a aquisicdo dedptos ou informac¢des de modo eficiente,
caracterizando-se por uma compra orientada a tarefmitiva e ndo-emocional, o segundo
tipo compreende o valor da atividade de comprassenpercebido através dos aspectos
sensoriais, emotivos e fantasiosos.

A contribuicdo do design para modificar o valofitdtiio e hedénico das compras
parece ser bastante pertinente no contexto dardlg@En. De acordo com Reimer e Kuehn
(2005), o aspecto fisico das instalacbes de umea $8p frequentemente associados a
qualidade dos ambientes (Baketr al, 2002). Os clientes de restaurantes, por exemplo,
tendem a esperar um ambiente bem-elaborado em gedmalesign ao entrar em um
restaurante de elevado padrdo. Conforme relembramekKim (2008), os individuos com
orientacdo de compras ‘recreativas’ tendem a oftesacdes de prazer ao examinar 0s
aspectos visuais do ambiente, sendo atraidos pkosentos decorativos e 0s mostruarios
(displayg de lojas. Sob esse aspecto, é possivel imagumarog clientes em restaurantes
possam atribuir valor heddnico a experiéncia dswom.

Ha indubitavelmente uma relacdo entre espaco e iolhaladdade (aspecto
essencialmente utilitarista), pois determinadospmrantes podem facilitar as atividades de
clientes e empregados. Beeyal. (2002), reconheceram a contribuicdo dos elemeri#os
humanos presentes no ambiente e cunharam o codeeifpstas mecanicas’, que abarca o
designe as caracteristicas ambientais, incluido equiptoagdayout iluminacdo e cor. De
modo analogo, Grewal e Bak®r(1994 apud SOUZA, 2006), afirmaram que o vocébulo
designcompreende tayoutda loja e o conforto oferecido, assim como os efdoseestéticos
que integram a arquitetura do local, as cores, aenmis utilizados, o estilo e a decoracgao.
Segundo Bitner (1992), layout se refere a maneira na qual os maquinarios, egeip@s e

mobiliario sdo organizados, aléem de sua dimens&#md e relacdo espacial para com os

16 GREWAL, Druv; BAKER, Julie. Do retail store envinmental factors affect consumers’
price acceptability? An empirical examinatidnternational Journal of Research in Marketing, v.
11, n. 2, p.107, 1994.
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outros elementos. Segundo Turley e Millimann (2008%taurantes do tipfast food por
exemplo, podem adotar diferentes opcoelmgeutspara a formacao de filas.

No contexto dos servicos de hospedagem, o estijoitatdbnico de um hotel pode
impactar na lucratividade e no sucesso do empneemio (COUNTRYMAN; JANG, 2006).
Hotéis que apresentam atmosferas semelhantes @en@ais, incorporando paisagens
naturais em seu entorno, obtém maior sucesso quengeendimentos sem estas
caracteristicas. Recentemente, esses autoresaraalizm estudo para avaliar a influéncia do
estilo, layout cor, iluminacdo e mobiliario da recepcdo de Isownbre a percepcdo e
impressao geral do consumidor. Conforme obsenasl@ores, o estilo e a iluminagéao séo,
nesta ordem, os elementos mais importantes. Esseglipadores relembram que apesar de
um elemento separadamente nao ser consideradessdete ou prazeroso, quando associado
a outros pode criar um estilo Unico e agradavedtagando a avaliacdo holistica realizada
pelo consumidor, conforme proposto por Bitner (998 seu modelo.

De acordo com Lin (2004), a mobilia em um ambieagsocia 0 espaco aos seus
ocupantes e comunica a ‘personalidade’ do ambanieja através de formas, linhas, cores,
textura e proporcdo. A mobilia € capaz de delingtasspaco, definindo a movimentacédo no
mesmo, funcionando as vezes como parede, demareanflonteiras visiveis e invisiveis.
Por exemplo, o ‘pé-direito’ elevado transmite assgdo de amplitude, enquanto os mais
baixos estdo associados a ambientes aconchegantemes. Segundo a autora, 0s
componentes ddesignajudam as pessoas a formar representacdes mgutastecedem as
respostas afetivas e os julgamentos (cognitivoahiguao ambiente.

No contexto das lojas de conveniéncia, a pesquaduzida por Aylott e Mitchell
(1998) identificou que a configuragdo dkesign pode alterar os estados afetivos dos
consumidores. Por exemplo, a falta de espaco peraliaacdo de manobras com o carrinho
de compras, a necessidade de desviar de outrasapessa dificuldade para encontrar os
produtos — devido a falta de sinalizagdo - conduasrmonsumidores a sensacdo de estresse
(para 38%, 28% e 33% dos respondentes). Segunds assores, o desenvolvimento de
corredores amplos e de promocdes para estimulaonsumo em horarios de baixa
movimentac&o poderia minimizar esses problemas.

De modo analogo a dimenséo social, o impacto demezitos de decoracdo pode
variar em funcdo dos aspectos culturais (CHEBAT; RRIN, 2007). Em uma pesquisa
realizada em areas de convivio social de um celgtrcompras, trés condi¢cdes experimentais

foram elaboradas: (1) ambiente com cores friase @ndecoracéo era composta por arvores e
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plantas verdes; (2) atmosfera com cores quentesnpm do uso de flores e tapecarias de
coloracdo amarela e vermelha; e (3) grupo de dentrm qual a atmosfera do centro de
compras permaneceu inalterada. Os resultados mdigae a decoracdo € capaz de
incrementar a percepcdo de qualidade dos produtds embiente nas culturas franco-
canadenses e anglo-canadenses. No entanto, agjoerdss influenciaram positivamente os
primeiros, ao passo que 0s anglo-canadenses magaitivamente as cores frias. Além
disso, o0 experimento sugeriu que a decoracdo rnaoowlos estados afetivos (prazer e
ativacdo) em ambas as culturas. Segundo esseesguéompossivel que os elementos de
decoracgao alterem a resposta dos consumidores giorda avaliacdes cognitivas, ao passo
que outros elementos exercem influéncia atravédtelecoes afetivas (ex.: a masica).

3.1.2.3 Dimensao ambiente

As condi¢cdes ambientais incluem as caracteristitassegundo-plano, tais como,
temperatura, iluminacdo, barulho, musica e aromANBR, 1992). As dimensdes do
ambiente afetam os cinco sentidos do homem; enteetaem sempre estes estimulos séo
perceptiveis. Em seu estudo sobre os aspect@nig# do ambiente de compras, d’Astous
(2000) define os fatores ambientais como as coedig@ segundo-plano (ou de fundo) que
operam em um nivel inferior ao da consciéncia iategio que corrobora a posi¢cao de Bitner
(1992) e Millimann (1982) quanto a faculdade subian de alguns estimulos ambientais. As
caracteristicas do ambiente podem ser nitidamertepidas em casos extremos (ex.: muito
barulho, iluminacdo fraca ou exagerada, temperaixcassivamente elevada ou baixa), assim
como funcdo do tempo de permanéncia no ambiengiecdngruéncia entre a atmosfera e
uma caracteristica em especifico (BITNER, 1992).

Uma diversidade de estudos tem enfocado os esSnauftbientais e seus efeitos
sobre o consumidor. A intervengcdo da iluminacdgusdo Ng (2003), foi analisada
isoladamente em poucos estudos. O experimentordeccdirigido por Areni e Kirlf (1994
apudNG, 2003) demonstrou que 0s clientes examinaramarepularam os produtos (garrafas

de vinho) mais detalhadamente quando sob iluminat@@, sem, contudo, influenciar o

" ARENI, Charles S.; KIM, David. The influence of stere lighting on consumers’examination of
merchandise in a wine stolaternational Journal of Research in Marketing, v. 11, p. 117-125, 1994.
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volume de vendas e o tempo despendido no intedofogh. A pesquisa realizada por
Summers e Hebert (2001) consubstanciou que a lwndgxde mais intensa em vitrines de
vestuario despertou comportamento de aproximagdoetsido fazendo com que os clientes
tocassem e retirassem os produtos (cintos) conrnaguencia do mostruario, corroborando
as descobertas de Areni e Kih1994apud SUMMERS; HEBERT, 2001). Segundo Quartier
e Van Cleempoel (2008), pesquisas anteriores ddmacam® que 0S consumidores sao
influenciados pela iluminacdo na decisdo quantgaswinho percorrido no interior de lojas.
Além disso, ha indicios de que a iluminacdo clasao®loracdo alaranjada aludam a precos
baixos, ao passo que iluminag&o branda remetecagetevados. Segundo Aylott e Mitchell
(1998), a iluminacdo muito clara em lojas de deaento foi indicada como principal causa
de estresse para 7% dos respondentes. Por finf2Q0%) ressalva que a iluminacéo é capaz
de alterar a percepcao quanto a forma, cor, textespaco.

A cor consiste em outra configuracdo modificada yarejistas e pesquisadores na
tentativa de conduzir o consumidor ao espiritoaapras. Bellizzi e Hite (1992) realizaram
dois experimentos laboratoriais e identificaramerdihcas no afeto e no comportamento
simulado de clientes em func&o desse atributo.eStimulacédo da cor azul, os respondentes
demonstraram-se mais excitados & compra e com r&idéncia a explorar o ambiente.
Além disso, a azul produziu mais sentimentos degordo que o vermelho no contexto de
produtos duraveis.

Um estudo mais recente conduzido por Badtial. (2003) corroborou os achados de
Bellizzi e Hite (1992). As cores mais frias (exzuh sdo mais apreciadas, e conduzem ao
aumento da intencdo de compra do que as coreseguéex.. laranja). Além disso, a
iluminagcdo parece mitigar os efeitos negativosatees quentes. Quando essa coloragao foi
associada a elevada iluminacdo, reduziu-se a pgicemle qualidade da loja, da
imparcialidade na definicdo dos precos, da intemighoompra e de retorno e a ativacéo. Por
fim, o efeito das cores, da iluminacdo e do preaceqe ter sido mediado por reagdes
cognitivas e afetivas incitadas por esses elementos

Além da cor, os aromas tém sido utilizados emslof@m tentativa de atrair
consumidores. Segundo Bone e Ellen (1999), os edggeram de modo subliminar e afetam
diretamente as emocgdes e consequentemente as v@edastemente, Guéguen e Petr (2006)

verificaram que os aromas parecem ser relevanteduasiformas de consumo: na avaliacéo

18 ARENI, Charles S.; KIM, David. The influence of stere lighting on consumers’examination of
merchandise in a wine stolaternational Journal of Research in Marketing, v. 11, p. 117-125, 1994.
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dos produtos ou em ambientes que possuem algunaahomue se refere a udltima forma, o
experimento realizado pelos autores no interioumlerestaurante concluiu que o aroma de
lavanda induziu ao aumento dos gastos e do temppemheanéncia no restaurante, quando
comparado aos grupos sem aroma ou odor de lim&seDrodo, acredita-se que em virtude
das propriedades soniferas da esséncia de lavassga,tenha provocado um estado de
relaxamento.

Recentemente, Chebat e Michon (2003) verificartravas de um experimento de
campo em um centro de compras localizado no Camagl® aroma citrico alterou os estados
afetivos dos frequentadores. No contexto brasjl&ny (2006) conduziu um experimento em
duas lojas do comércio de vestuario, identificaggde o aroma derapefruit tornou a
percepcao de tempo destinado as compras mais acuradis proxima ao tempo real. Assim,
€ possivel imaginar que o desenvolvimento de psaguio ambito académico propicie, nos
préximos anos, o uso dos aromas como ferramentaguamentar as vendas de produtos de
odor neutro.

Com o intuito de desenvolver ambientes agradéamssconsumidores, a temperatura
constitui outro mecanismo frequentemente control&tgundo d’Astous (2000), quando os
ambientes comerciais apresentam elevadas tem@pmatas consumidores tendem a
manifestar irritagdo. Segundo uma pesquisa expldsatrealizada por Aylott e Mitchell
(1998), 21% dos participantes afirmaram que a teatpe € capaz de elevar o estresse
durante a atividade de compras. Por outro lado, &kyang (2007) referenciam as pesquisas
realizadas por Bell e Baron (1977), onde se camstafue baixas temperaturas estdo
associadas a estados afetivos negativos.

Embora na literatura tenham sido identificadaspexas relagdes entre os inlUmeros
estimulos capazes de alterar os estados afetiosscemportamentos dos consumidores, a
secao a segquir visa focalizar aqueles relacionadasistema auditivo e suas consequéncias

sobre os individuos.

3.1.3 Estimulos Sonoros

A presente subsecdo teve por objetivo identificdgures do elementos sonoros

estudados na literatura aoarketinge outras disciplinas. Em razdo do elevado numero d



41

estudos que empregaram a muasica como tema, alglasasracteristicas que compdem esse

estimulo foram avaliadas. Posteriormente, out@smehtos sonoros foram identificados.

3.1.3.1 Mdsica

O impacto da musica ambiental sobre 0 comportanmdmtmnsumidor representa um
dos topicos mais intensamente estudados na ataaddoja (TURLEY; MILLIMAN, 2000;
MORRIN; CHEBAT, 2005). De acordo com Kellaris e Ri993) a investigacao cientifica
da musica teve inicio na Alemanha a partir da sggunetade do século dezenove. Nos
Estados Unidos, os estudiosos de psicologia irsaras-se pelo tema durante a segunda
metade do século vinte. Embora tenha sido um peqoodutivo, a auséncia de tecnologias
disponiveis atualmente limitou as possibilidadesséeproduzir estimulos que mesclassem
mais de uma caracteristica dos sons (ex.: ao teftewar a velocidade de reproducéo,
reduzia-se a duracao dos sons).

O interesse pelo desenvolvimento do tema se devataale praticos e académicos
terem aceitado que a musica “ndo é simplesmenternassa genérica de sons, mas uma
complexa ‘guimica’ de elementos controlaveis” (BRERY 1990, p. 94). No principio da
década de oitenta, Milliman (1982) reconhecia caomsap que a auséncia de pesquisas
documentando os efeitos da musica era considendatduna, em funcédo da facilidade com
que poderia ser controlada por gestores. Recenteméaldwell e Hibbert (2002)
fortificaram os argumentos de Milliman ao sublinhgwe ainda hoje é um elemento
relativamente barato e facil de controlar.

De acordo com Oakes (2000), de 1982 até a atualidacha diversidade de
componentes do estimulo musical foi objeto de estigimpiricos no mercado de servicgos.
Em virtude do aumento da complexidade do tema,asgee propds um modelo para analisar
0s elementos musicais e superar as limitacfesiadas@ervicescap@o qual a musica era
apenas um entre tantos fatores. nfisicscapecentralizou-se nas reacdes dos clientes,
apresentando uma referéncia visual das relacdes importantes identificadas em estudos
empiricos anteriores, bem como apontar areas pexploradas ou cujos resultados eram

controversos. Segundo seus criadores, uma virtwdenddelo consiste na inclusao de
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variaveis sécio-demograficas, que ndao haviam sidoco principal das pesquisas sobre o

tema.
INDEPENDENT VALENCE INTERNAL BEHAVIOURAL
VARIABLES MODERATORS RESPONSES OUTCOMES
Approach
Compositional Demographic Cognitive Behaviour
Tempo Age Expectations Consumption
t speed
Harmony Gender Perceived Stay
t duration duration
Volume Social class Purchase
behaviour
Genre Respondent Emotional
Classical Familiarity Elicited
Popular mood
Jazz

Figura 5 — Modelo de Oakes (2000)
Fonte: Oakes (2000)

O artigo de Turley e Milliman (2000), publicado meesmo ano apresentou uma
sintese dos efeitos da atmosfera sobre uma diadeside variaveis dependentes. Entre essas,
destacam-se as vendas, a quantia gasta, a margém drtempo de permanéncia real e o
percebido, a intencdo de tornar-se cliente asqjohtoonage, as compras ndo-planejadas, as
avaliagOes da marca e da loja, a taxa de compepaidade do passo durante as compras, a
escolha e a troca de marcas e a satisfacdo. @a@wen (2006), por sua vez, identificaram
150 estudos sobre os efeitos da musica, destacandariaveis dependentes analisadas com
maior frequéncia. Entre essas, podem ser mencisnadafeto (41% - humor, ativacao,
prazer, emocgao e nostalgia), os retornos finaned®6% - valor de vendas, repeticdo de
compras, itens comprados, taxa de gastos, quaatmadprada, margem bruta), as atitudes e
a percepcao (24% - gostar/nao gostar, lealdade@nwvaliacdo dos produtos, percepcao de
qualidade, satisfacdo com a experiéncia, etc.gfesos relacionados ao tempo (tempo de
permanéncia percebido/real, tempo de servico, temipoplanejado, tempo para atender aos
clientes, tempo para tomada de decisao, etc.) @wportamentos (frequéncia de visitas,
escolha da loja, velocidade de movimentacdo, canpm impulso, recomendacdo dos
servigos, entre outros).

Comparativamente a Figura 5, a revisao realizada Garlin e Owen (2006)

identificou um numero muito superior de variavaisgque permite inferir a existéncia de
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intensa producdo académica durante esse periodiaviap é possivel que mais artigos
tivessem sido elaborados se as variaveis fossetméate mensuriveis. Desse modo, 0s
elementos mais facilmente ‘quantificaveis’ foramalesados primeiramente, tal como a
velocidade e o volume musical. Como consequéncidglexidade dos estimulos sonoros,
o0 exame de apenas uma faceta da musica pode tabao para que os estudos realizados
tenham ignorado efeitos de interagdo (ex.: avadiampacto da velocidade da musica
empregando estilos musicais diferentes).

Conforme observado por Oakes (2000), uma facetamdaica frequentemente
explorada refere-se a velocidade, também enterdiaed a rapidez com que uma passagem
musical avanca. Segundo o autor, essa € uma daseisarcompositivas da melodia mais
empregadas em razdo de sua facil mensuracéo — 8nBBERts Per Second e comparacao.
Um experimento realizado por Milliman (1982) examira relacédo entre o uso de musica de
fundo com velocidades diferentes (baixa, elevadaseen musica) e as reacles
comportamentais dos clientes em um supermercadoéd® porte. Os resultados indicaram
que as musicas rapidas (lentas) fizeram com que&oasumidores se movimentassem
lentamente (rapidamente) e gastassem mais (merts¥os financeiros.

Apés a realizacdo desse estudo, Milliman (1986)i@aveao efeito da velocidade
musical sobre o0s clientes de um restaurante deonpédie nos Estados Unidos. Os resultados
indicaram que a musica de velocidade baixa aumentempo destinado a refeicdo e o tempo
total de permanéncia. Consequentemente, o ‘gidielges’ foi superior quando a musica era
reproduzida em velocidade rapida, e o tempo der&gjme uma mesa, inferior. No que diz
respeito ao consumo, observou-se que, sob musitzg t&s clientes consumiram mais bebidas
alcodlicas (aproximadamente 40%), possivelmentevieimde de o ambiente Ihes ser mais
agradavel. Na opinido de Herrington (1996), ha wmste involuntario entre o individuo e o
estimulo musical, fazendo com que as pessoasmali@nzelocidade do passo, da mastigacao
ou da fala a velocidade da musica.

De acordo com Bruner (1990), ao longo dos ano<avtids foram acumuladas sobre
a relacdo positiva entre a velocidade da musicper@pcao qualitativa desta. Mantendo-se
as demais variaveis constantes, musicas rapidasos&aleradas mais alegres que as lentas.
Enquanto as mausicas lentas tendem a evocar descrigfe remetem a tranquilidade e ao
sentimentalismo, as rapidas inspiram respostas@siites e marcadas por felicidade. Nesse
estudo, Bruner concluiu que a musica pode alteyastados afetivos e o comportamento dos

individuos.
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Recentemente, um experimento de campo realizadGaddwell e Hibbert (2002), em
um restaurante tipo italiano, investigou o impataovelocidade musical (94 e 72 BPS) e da
sua preferéncia sobre o comportamento de clieAgefmferéncias ao término do estudo vao
ao encontro daquelas realizadas por Milliman (198&nto a duracdo da refeicdo e aos
gastos (superiores quando mdusicas lentas foranocepidas). No entanto, esses autores
sugerem cautela na interpretagcdo dos resultades, gp@umento dos gastos pode estar
associado ao tempo de permanéncia prolongadog,stteito indiretamente produzido pela
musica. Além disso, ndo foram identificados efeitiesinteracdo entre a preferéncia e a
velocidade, assim como essas duas caracteristiclslamente parecem nao ter alterado a
percepcdo de tempo transcorrido. No que se refqualédade da experiéncia e a intencao de
comportamento (retornar e indicar a amigos), nerhdiferenca foi observada. Todavia, 0s
respondentes que apreciaram a musica atribuirgrostas mais positivas a essas variaveis.

O volume é outra caracteristica da musica a recabatencdo dos académicos.
Segundo Oakes (2000), essa é provavelmente a @am@sical mais facilmente configuravel
em ambientes de servico, pois assim como a veldejdamensuracdo de modo quantitativo é
possivel. Embora possam ser mensuradas com dewbels®, Oakes (2000) e Oakes e
North (2008) ressalvam sao raros os estudos a gampesses dispositivos. Além disso, os
pesquisadores frequentemente comparam os efeito®diicacdo do volume sobre as faixas
de mdusica inteiras, isto €, sem verificar o impadto ‘volume dindmico’. Ao intercalar
periodos de aumento e reducéo do volume em detdosrirechos ou mesmo notas musicais
especificas, estima-se que resultados divergeatiasrsapurados.

De acordo com Yalch e Spangenberg (1990), uma daeipas pesquisas sobre o
volume musical foi realizada por Smith e Curnow E966. Os resultados indicaram que 0s
clientes permaneceram menos tempo realizando ceng@pnauma loja quando expostos ao
volume forte, sem, entretanto, resultar em altezagtas vendas. Posteriormente, Kellaris e
Altsech (1992), em um experimento laboratorial jficaram que o volume forte (90dB) fez
com que a percepcdo de duracdo da musica fosse, regpecialmente para as mulheres.
Além disso, a percepcédo da velocidade da musiaseapiou relacdo positiva com o volume,
embora ndo tenham sido detectadas diferencas lemnens e mulheres. Enfim, os autores
sugerem que o volume pode impactar sobre a velbeida duracdo dos eventos.

Em um estudo posterior, Kellaris e Rice (1993) esgvhm a influéncia da velocidade,

volume e do género sobre as avaliacbes do candeci@nal da musica e as intencdes de

19 Equipamentos utilizados para aferir a pressaoracem decibéis (dB)
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comportamento dos respondentes. De acordo congaipasa velocidade alterou a avaliacédo
afetiva negativa dos participantes (as musicasdadpisdo menos irritantes, tristes e
depressivas). As musicas reproduzidas em volume Haram julgadas como prazerosas,
relaxantes, menos tristes e irritantes. Nesse @stugénero moderou os efeitos do volume
musical sobre as propriedades afetivas positivamiigica. Quando o volume da musica foi
reproduzido a 60dB, a avaliacdo das qualidadewasetla musica realizada por mulheres foi
superior a dos homens, ao passo que sob condiedesuine elevado (90dB) as avaliacbes
das mulheres foi inferior a dos homens, mas navofgignte. Esses resultados apontam que as
mulheres reagiram mais positivamente quando o v®lena mais baixo e as opinides de
homens e mulheres convergiram apés o aumento doeol

Pesquisas mais recentes sobre a musica tém busealthr o efeito de interacéo entre
variaveis. Um estudo realizado por Lamm&(2003apud OAKES; NORTH, 2008) em um
restaurante identificou a interacdo entre o estitovolume musical. Quanto a musicask
ou classicas foram reproduzidas em volume bai@pnsumo aumentou. Para os autores, a
congruéncia contextual entre o ambiente calmo ensede um restaurante e o volume
musical podem ter contribuido para esses resultados

No que se refere a velocidade e ao volume, Heaim(t996) sugere a velocidade e
volume intensos adicionam complexidade ao ambieatementando a quantidade de
informacgdes a serem processadas. Aumentos de mféen geralmente estdo associados aos
incrementos de ativacaarpusa), que pode, por sua vez, moderar 0 comportameato d
aproximacdo e fuga. Além disso, 0s autores sustemfae essas duas caracteristicas da
musica podem acrescentar/remover 0 prazer de estaambiente, consequentemente
induzindo a aproximacao ou fuga.

Outro aspecto a receber atencdo dos académicosekst@nado ao tipo de musica.
De acordo com Stratton e Zalanowsk{1984 apud YALCH; SPANGENBERG, 1990) a
musica relaxante fez com que grupos de discuss@assim mais tempo conversando e
interagindo. Os resultados do experimento condugatoesses autores indicam que o efeito
desse tipo de musica parece ser mais evidenteteat®s novas, ou aquelas caracterizadas
por ansiedade e ativacad\ssim, esse tipo de musica poderia trazer refstdenéficos em

compras de produtos caros ou nédo-rotineiros, radozo impacto negativo de determinados

2| AMMERS, Bruce H. An oceanside field experimentbatkground music effects on the restaurant
tab.Perceptual and Motor Skills, v. 96, n. 1, p. 1025-1026, 2003.

2L STRATTON, Valerie; ZALANOWSKI, Annette. The effeavf background music on verbal
interaction in groupslournal of music therapy, v. 21, n. 1, p. 16.25, 1984.
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estados afetivos (YALCH; SPANGENBERG, 1990). Potr@dado, a musica relaxante
podem ser (in)desejavel em algumas situacdes, quinglo os clientes a prolongar sua
permanéncia (ex.: em restaurantes, dependendordodhdo dia, da lotacdo do ambiente e do
tamanho da fila de espera).

No inicio da década de noventa, Yalch e Spanger{h®8) publicaram os resultados
de um estudo experimental realizado em campo (ojaalke departamentos) para verificar o
impacto da muasica sobre o humor e a percepcéao rdedtuda visita a loja. A manipulacao
sonora empregada fez variar a musica epdickground(melodia instrumental gravada em
estudio) doreground(conduzida por um vocalista). Quando os resporeddioram expostos
ao tipo de musica que estavam acostumados a effoutroundpara jovens éackground
para adultos) reportaram ter gasto menos tempoudopeetendiam fazendo compras. Em
decorréncia das andlises, sugeriu-se que fatoigiscat (comuns) conduzem as pessoas a
prestar mais (menos) atencdo aos acontecimentosidamdo de mais (menos) eventos
posteriormente, o que amplia (contrai) o tempoed@do. Outra explicacdo possivel refere-se
ao fato de o tempo real destinado as comprasdemsaior (ou menor) de acordo com o tipo
de musica reproduzida.

A complexidade da musica (baixa, moderada e el@¢wadaestilo musicalngew agee
organ musiy foram os estimulos empregados por North e Havged1996) em um
experimento realizado na Inglaterra. A escolha dmat ‘complexidade’ encontra-se
sustentada nos achados de Bed§r@960, 1971, 1974pud NORTH; HARGREAVES,
1996) que identificaram uma relacdo do tipo U-itiderentre a aprovacao do tipo musical e
o nivel de complexidade. Essa ultima caracteristiodefinida por esses autores como a
extensdo na qual um estimulo é imprevisivel, egag variado. Segundo os estudos
anteriores de Berlyne, a complexidade moderadaesiiiulos sonoros musicais apresentou
maior aprovacao dos respondentes. De acordo coitm Madargreaves, a analise de dados
permitiu inferir gue a musica em sua complexidatima) (estilonew agee complexidade
moderada) atraiu os estudantes para um estande somaésica era reproduzida. Assim,
quanto mais o estimulo sonoro é apreciado, maisndwiduos tendem a gostar da
experiéncia. Por conseguinte, maior sera a intemegaaretornar e se aproximar da fonte

sonora. Enfim, o estilo musical parece ser mediddafeito da complexidade.

22 BERLYNE, D. E.Conflict, arousal, and curiosity. New York: McGraw-Hill, 1960.

Berlyne, D. E. &sthetics and psychobiologyNew York: Appleton-Century-Crofts, 1971.

Berlyne, D. E. &dies in the new experimental aestheticssteps towards an objective psychology of
aesthetic appreciation. New York: Halstead Pre3g41
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Outro estudo relacionado ao estilo de musica e smi®s sobre o consumidor foi
conduzido por Areni e Kiff (1993 apud OAKES; NORTH, 2008). De acordo com esses
autores, os clientes adquiriram garrafas de vinlais nsaras quando expostos a musica
instrumental classica ao invés de mugiop Segundo Oakes e North (2008), a mugicp
pode ter fornecido um sinal (ou pista) incompatb@h a sofisticacdo percebida dos vinhos
de alta-gama. No entanto, o tempo despendido edantda loja de vinhos néo foi diferente
entre 0S grupos.

Pesquisas recentes realizadas por North e Hargfé42e05apud OAKES; NORTH,
2008), apontam que o ‘gostar’ de uma musica podedaseem funcdo de inumeras
caracteristicas do estimulo sonoro, do individdo eontexto em que se ouve. Para étal.
(1997), a valéncia musical € capaz de afetar eepeéo de tempo dos consumidores, assim
como suas respostas hedobnicas. Segundo essessud#tutares, uma pesquisa realizada por
Kellaris e Kent (1991) identificou que, quanto msgsgosta de uma musica, mais duradoura a
musica parece ser. Essas informacdes vdo ao emcootr modelo do tamanho do
armazenamentosiorage size modglque advoga ser a estimativa de tempo positiveenen
relacionada & quantidade de informacdes processadasm periodo (ORNSTER 1969
apud HUI et al, 1997). Assim, musicas de valéncia positiva edamumais pensamentos e
sensacoes do que musicas de valéncia negativadfazem que os consumidores percebam
que o tempo foi maior. Por outro lado, 0 modeloatieacdo de recursos (ZAKAY 1989
apudHUI et al, 1997) preconiza que a avaliacdo temporal é fudgénumero de unidades
de tempo registradas por um cronémetro cognitivadd quando as pessoas prestam atencao
a passagem de tempo. Assim, contrariamente ao smmddelamanho do armazenamento, um
determinado periodo € considerado mais extensoaspemando o individuo realiza
avaliacdes conscientemente.

No ambito da espera por atendimento em bancos, xperimento laboratorial
realizado por Huet al. (1997) concluiu que a valéncia positiva induz ecgecoes ampliadas
do tempo de espera e a avaliacdo menos negatianbente e do servico. Segundo 0s

autores do artigo, 0 modelo de alocacéo de rec(Z#dsAY, 1989) ndo poderia explicar os

% ARENI, Charles S; KIM, David. The influence of bgeund music on shopping behavior: classical
versus top-forty music in a wine stofgdvances in Consumer Researghv. 20, p. 336-340, 1993.

2 NORTH, Adrian C.; HARGREAVES, David J. Musical comnication in commercial contexts. In:
MIELL, D., MACDONALD, R.; HARGREAVES, David J.Musical Communication. Oxford: Oxford
University Press, p. 405-422, 2005.

% ORNSTEIN, R. EOn the experience of timeHarmondsworth: Penguin Books, 1969.

% 7ZAKAY, Dan. An integrated model of time estimatidm: LEVIN, Iris; ZAKAY, Dan. Time and
human cognition: a life span perspective. Amsterdan: North Hollat2B9.
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resultados, que estariam possivelmente ligadosiia@@o do processamento de informagdes
provocado pela valéncia positiva (em acordo com SREIN, 1969).

Os estudos sobreditos ndo haviam explorado osvetssfeitos de interacdo e de
congruéncia entre 0s componentes da musica e owdras/eis. De acordo com Rieunier
(2000), somente a partir dos anos noventa certegumadores buscaram compreender mais
profundamente as relagBes entre musica e as rasposmportamentais do consumidor,
estudando o papel das variaveis mediadoras afeticagnitivas. Uma revisdo recentemente
realizada por Oakes e North (2008) parece corrobosaargumentos dessa autora ao
demonstrar o crescimento de pesquisas a avaliangrwéncia dos elementos da musica ou
ainda elementos ndo-musicais.

A seguir, alguns elementos ndo-musicais presergdgematura sao identificados, e
posteriormente, os efeitos de congruéncia entestigiulos ambientais e as expectativas dos

consumidores sao examinados.

3.1.3.2 Outros elementos ndo-musicais

Além da musica, outros estimulos abordados nalitea referem-se aos elementos
sonoros nao-musicais (LIN, 2004), ou barulho antbigiNG, 2003). Segundo Mahmoed
al. (2004) alguns autores tém definido o barulho commlquer energia acustica audivel que
afete de modo adverso o bem estar fisiologico eofigjico das pessoas. Esse vocabulo pode
ser empregado para descrever sons desagradaveissprazerosos produzidos por ondas
acusticas de intensidade e frequéncias aleat@kid TAR?', 1996apud MAHMOOD et al,
2004). Na opinido de Ouis (2002), o barulho é rdaigue uma perturbacéo, constituindo um
perigo real para a saude das pessoas ao prodtressesfisico e psicolégico. Conforme Job
(1996), a propria definicdo de barulho como algbegejavel sugere que efeitos negativos
serdo evocados.

Os efeitos do barulho sobre os individuos tém amisados por diversas disciplinas,
entre elas a psicologia, sociologia, biologia, roed, a gestdo da hospitalidade, higiene,

saude publica e ocupacional. Pesquisas realizadadmbito de escritérios, por exemplo,

%" AKHTAR, N. H. Noise induced hearing loss in traffpolice constables]ournal of College of
Physicians and Surgeons Pakistarv. 6, n. 5, p. 265-268, 1996.
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indicam que a satisfacdo com o emprego diminuiteeyd funcionarios que vivenciaram um
aumento de barulho gerado por duas fontes sonadedsfones e musica de fundo
(SUNDSTROM? et al, 1994apud LEATHER et al, 2003). Nesse estudo, a satisfacdo com o
ambiente também apresentou relacdo inversa corardidade de barulho gerado por pessoas
falando ao telefone e por maquinas de escreveretanto, os efeitos negativos dos ruidos
estariam mais relacionados a complexidade dasataeefao carater imprevisivel dos sons
(LEATHER et al, 2003). O estudo realizado por Leataeal. (2003) no contexto do trabalho
sugerem a existéncia de interacao entre o baruthsatisfacdo com o emprego, de modo que
o primeiro enfraqueceu a satisfagdo com o trabadisoindividuos que estavam descontentes
com seus empregos.

No ambito da comunidade em geral, Job (1996) defjne a reacdo comunitaria
refere-se as reacdes subjetivas negativas dasagemsdarulho. Essas reacfes sdo geralmente
caracterizadas por desprazesnrfoyancg mas podem também incluir incomodacao
(disturbanc®, insatisfacdo, frustracdo, agitacdo e apatia {JOB93 apud JOB, 1996).
Segundo esse autor, ndo existem parametros clamrdefinidos quanto ao nivel sonoro
capaz de produzir reacbes na comunidade, possintdneen razdo das muitas variaveis que
compdem o proprio barulho (intermiténcia, periodesaumentos e frequéncia sonora), além
de fatores situacionais e a ampla variacdo endiieiduos quanto a sensibilidade sonora.

Na bibliografia relacionada as reacdes da comueidad ruidos € possivel identificar
diversos efeitos causados pela estimulagdo negafigareacbes mais comuns estao
associadas as dificuldades na realizacédo de tavefpmstivas - dependendo da dificuldade da
tarefa a ser desempenhada, mesmo quando o bartddozdo - e disturbios do sono. Além
disso, Krytet® (1970apudJOB, 1996) e Rohrmann (2003) argumentam que ickuke de
compreensao da voz se reduz com a presenca daddasise efeito € recorrente em locais
publicos onde a densidade de clientes é elevada.

Em centros de compras, o barulho ambiental temeseodstrado um problema a
medida que parques teméaticos sédo incorporadosas de recreacdo. Estudos realizados em

centros de compras no Canada revelam que 10% dpenaentes percebem o ambiente

% SUNDSTROM, E.Work places: the psychology of the physical envirament in offices and
factories. NewYork: Cambridge University Press, 1986.

2 JOB, R.F.S. The role of psychological factors mmeunity reaction to noise/Les facteurs
psychologiques de la reaction des populations ait. bn: VALLET, M., Noise as a public health problem
Arcueil: INRETS, 1993, p. 469-472.

% KRYTER, K. D.The effects of noise on marNew York: Academic Press, 1970.
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sonoro como inoportuno (HOPKIN'S 1994apud NG, 2003). Os efeitos de niveis sonoros
que variam de 58 e 89 decibéis podem ocasionaapkrcGudicdo, ansiedade, aborrecimento
e alienacdo social em alguns visitantes e funciosiaimpactando no bem-estar e na
qualidade da interacdo social (COHEN; WEINSTE|N1982 apud NG, 2003) e
indiretamente na predisposi¢ao a realizar com@g3, 2003). O volume musical elevado
também pode afastar os consumidores do ambientangm 0 mesmo podem acontecer com
a producéo de barulhos (NG, 2003).

Estudos no dominio da psicologia tém examinado ipeiss diferencas entre
individuos quanto a sensibilidade sonaraige sensivily Essa caracteristica € definida como
“os estados internos (quais sejam fisioldgico, @émgico — incluindo atitudinal — ou
relacionados ao estilo de vida e atividades reddigade qualquer individuo que aumentam o
seu nivel de reatividade ao barulho em geral”. (JOE9, p. 59). Para Ellermeiet al.
(2001), a sensibilidade aos sons € consideradaagm tle personalidade que abarca atitudes
diante de uma ampla gama de sons ambientais &&ntipnte estimada através de escalas de
um ou de multiplos itens.

A sensibilidade sonora € um dos principais antetdededo aborrecimento entre os
individuos, recordam Ellermeiast al. (2001) ao apontar a existéncia de experimentos de
campo e laboratoriais que corroboram essa afirmdf@guanto a exposicdo ao som parece
predizer com maior fidelidade as reagfes de akoresto dos individuos, outra
caracteristica capaz de predizé-lo € a sensibédidarl som (JOB, 1988). Ellermeiet al.
(2001) ressaltam que ha um forte consenso que sib8elade sonora € um traco de
personalidade estavel (WEINSTEIN, 1978). Essa teniatica dos individuos parece ter
efeitos diretos e indiretos na sadude por se cairstina condicdo psicologica estressante em
si, aumentando as reacdes fisiologicas, em espec@l sistema cardiovascular
(ELLERMEIER et al, 2001) e por apresentar covariancia com o nivepsieopatologias
(STANSFELD®, 1992apudELLERMEIERet al, 2001).

Outro elemento capaz de influenciar a reacdo desops ao barulho esta relacionado
a ‘necessidade’ do ruido. Segundo Joeatal** (1981 apud JOB, 1996), individuos que

31 HOPKINS, J. Orchestrating an indoor city: ambientse inside a mega-makEnvironment and
Behavior, v. 26, p. 785-812, 1994

32 COHEN, S.; WEINSTEIN, N. Nonauditory effects ofis® on behavior and health. In EVANS, G.
W., Environmental stress New York: Cambridge University Press, 1982.

3STANSFELD, Stephen. Noise, noise sensitivity angcpimtric disorder: Epidemiological and
psychophysiological studieBsychological Medicine Monograph Supplement 221992.

3JONAH, B.A.; BRADLEY, I. S.; DAWSON, N. E. Prediatj individual subjective responses to
traffic noise. Journal of Applied Psychology v. 66, n.1, p. 490-501, 1981.
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acreditavam ser muito dificil reduzir o barulhointerior de suas residéncias manifestavam
menor perturbacdo do que aqueles que acreditavamanse tarefa facil. De acordo com
Kjellbert et al. (1996), na contextura de wworkshop,a maior parte dos ruidos gerados pode
ser percebida como consequéncia inevitavel dadatié em si, ao passo que 0 mesmo ruido
pode ser considerado desnecessario em um escetlacente, trazendo a tona a importancia
do contexto.

No ambiente de varejo, parece evidente que o0s gupmlem ser evitados em
determinados horarios (ex.: manutencao realizadataenor de uma loja durante o horario de
maior movimento). Segundo Kjellbeat al. (1996), o barulho pode conter informagdes sobre
0 processo, advertindo os ouvintes acerca da dabilidade da fonte emissora de ruido.
Assim, inferéncias a respeito do quao (in)evitawgis os ruidos e as tarefas que lhes déo
origem resultam em avaliagbes do quéo (in)oport@na atividade em um determinado
contexto. E possivel que alguns ruidos em um nesital sejam considerados inerentes a
propria atividade, sendo dificilmente controlaveis evitaveis, ao passo que outras fontes
sonoras nao sejam toleraveis.

De acordo com Mahmoaet al. (2004), algumas caracteristicas dos estimulosresno
acarretam alteracbes no organismo. Os sons comsdpres frequéncia elevadas (presséo
sonora de 90 decibéis e frequéncia maior que 4000indluzem a fadiga auditiva. Esse
estado de ‘cansaco auditivo’ pode promover ef@thsersos, tais como assobios e zumbidos
no ouvido, além de perda da capacidade auditivadeima ou permanente. Ha alguns anos,
esses autores conduziram um experimento com joeshslantes no Paquistdo com o
objetivo de verificar a existéncia de relacdo entrebarulho e reacbes fisioldgicas.
Diferentemente de outras abordagens, os parti@pdoram expostos a um barulho de 90
decibéis por um periodo de 10 minutos. Os resudtademonstram haver aumento
significante da pressao sanguinea sistolica edliestem especial essa ultima (MAHMOOD
et al, 2004).

Na literatura referente aos barulhos emitidos eandgs centros urbanos, poucos
estudos tém sido elaborados para avaliar comoagées dos individuos expostos ao barulho
mudam ao longo do tempo (WEINSTEIN, 1978). Seguesk® autor, as pesquisas a explorar
0 processo de adaptacdo ao ruido chegam a corglas@&oversas, afirmando que este
ocorre rapidamente (KRYTER 1970 apud WEINSTEIN, 1978), ou que as pessoas, ha

% KRYTER, K. D.The effects of noise on marNew York: Academic Press, 1970.
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verdade, ndo se adaptam, e sim, possuem menobitdade ao barulho (LANGDOR,
1976 apud WEINSTEIN, 1978), ou ainda porque conseguem escolis ambientes que
frequentam. Segundo Weinstein (1978), existem eliigas entre os individuos sensiveis e
insensiveis, sendo este ultimo grupo, em méediapmparturbado pelo ruido (WEINSTEIN,
1978). Em um estudo longitudinal com estudantes hlgpBtam dormitdrios universitarios,
constatou-se que o nivel de perturbacdo aumentogeganda medicdo, realizada em um
intervalo de seis meses, sendo que esse efeitsignificante apenas para o grupo dos
entrevistados classificados como sensiveis.

Estudos realizados por Feitelseh al. (1996) relacionados ao barulho gerado por
avides e o impacto na predisposicdo ao pagamemtbngness to pay)de residéncias
apresentam trés modelos para a compreensao deebwnto gerado pelo ruido. O primeiro
modelo, desenvolvido por Schufitz1982 apud FEITELSON et al, 1996) advoga que o
aborrecimento é fungcdo da ‘exposicdo média’ aootuid qual os intervalos historicos de
baixo ruido compensam as situacdes de pico. Poreaja modelo de deteccate{ectability
mode) sugere que o aborrecimento € dicotdmico, e a mdsténcia de sons detectaveis é a
principal fonte de desconforto, independentemeantgaiume. O terceiro modelo, conhecido
por alto limiar (high thresholdl define o aborrecimento como funcdo de picos sEnor
independentemente do histérico de estimulacéo aofimalmente, Rylandest al.® (1980
apud FEITELSON; HURD, 1996) e Amdn (1986apud FEITELSONet al, 1996) afirmam
gue 0s picos sonoros representam a maior fontdaeeaimento, seguido da frequéncia de
eventos como causa secundaria deste sentimento.

A secado a seguir apresenta alguns efeitos de ¢gardentificados na literatura e o
impacto da congruéncia dos elementos da atmo3fanabém séo avaliadas as caracteristicas

dos consumidores.

3 LANGDON, F. J. Noise nuisance caused by roaditraffresidential areas: partJournal of Sound
and Vibration, v. 47, n. 2, p. 243-263, 1976.

37 SCHULTZ, T. JCommunify noise rating. London: Applied Science Publishers, 1982.

% RYLANDER, R.; BJORKMAN, M.; AHRLIN, U.; SORENSENS; BERGLUND, K. Aircraft noise
annoyance contours: importance of overflight fregyeand noise levellournal of Sound and Vibration, v.
69, n. 4, p. 583-595, 1980.

% AMON, O. The social impact of transportation noise upon difrent sectors of the israeli
population in the early 1980’s 1986. Tese (Doutorado) - The Hebrew University Jerusalem, Jerusalem,
1986.
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3.1.3.3 Interag&o e congruéncia

A metéfora do teatro empregada na literaturandoketing de servicos tem sido
utilizada no contexto empresa-consumidor para feeir@ criacdo de experiéncias. Segundo
Harris et al. (2003), ao interagir com as organiza¢gdes 0s coisuas observam as diversas
pistas de qualidade associadas ao que esses agém@sinaram de ‘experiéncia total do
consumidor’. E amplamente aceita a noc¢do de queliestes se envolvem em uma
experiéncia de consumo com um conjunto de expeatal respeito do que provavelmente
vai acontecer (WIRTZ2t al, 2007). Quando as expectativas S4o congruentesragescape
a avaliacdo do ambiente de loja e da organizagéieta ser mais positiva do que aquelas
observadas quando ha incongruéncia entre o amlaexgexpectativas (LIN, 2004). Segundo
Wirtz et al. (2007), pesquisas anteriores no contexto da agdisfexaminaram o papel das
expectativas cognitivaso processo de avaliacdo pds-compra em detrindogcelementos
afetivos. Contudo, os resultados de um experimeoriduzido por esses autores apontam que
as expectativas emocionai®m especial o nivel de ativacdarqusa) desejado, podem
maximizar a satisfagcdo em ambientes de servicaslageis. Por outro lado, em ambientes
pouco agradaveis, o efeito da congruéncia (ativag@erada e observada) sobre a satisfacdo
nao foi verificado.

De acordo com Morrin e Chebat (2005), um grandamel de pesquisas investigou 0s
efeitos dos elementos que compdem a atmosfera dayisioma, iluminacédo, decoracao,
densidade de clientes, entre outros) sobre as stspatitudinais e comportamentais dos
consumidores. Todavia, relativamente poucos estud@stigaram os efeitos de interagcao
entre os elementos da atmosfera e as caractesigtisaclientes. Em sua pesquisa, 0s autores
constataram que a musica é capaz de estimulanvaosénte os clientes com estilo de
compra impulsivo, fortemente afetados por aspeetiesivos. Por outro lado, o aroma
contribui para que o0s clientes orientados a comm@stemplativas, cujos processos
envolvidos sdo essencialmente cognitivos, aumentenaolume de compras. Embora
considerada uma descoberta contra-intuitiva, oguiesdores argumentaram que nem todos
0s aspectos da atmosfera alteram o comportamestoatsumidores simplesmente através
dos estados afetivos. Por fim, é possivel que stagpbbservadas na atmosfera possam ser

mais efetivas quando personalizadas aos estilosrdpra dos frequentadores.
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Um estudo recente de Erogdtial. (2005) reforcou a existéncia de efeitos de infevag
entre a musica e a densidade de clientes. Seguws#s autores, as avaliacdes hedbnicas e
utilitarias tornaram-se mais positivas quando nassie velocidade lenta foram reproduzidas
em ambientes com elevada densidade de clientego Ffesitivo também foi observado
guando os clientes encontravam-se no centro de resmquja densidade de clientes era
reduzida e a mdusica reproduzida em velocidade adpih opinido dos autores, esse
fendmeno € explicado pela teoria da incongruéreiasguema mental (ou programa mental),
gque advoga que os clientes iniciam um processod@éea detalhada das informacdes quando
0os estimulos do ambiente s&o considerados modeeatlamincongruentes com as
expectativas anteriores. Assim, quando expostongbic@cdes novas (ou inesperadas) de
elementos, esse processo tende a produzir afettivagdo, contribuindo para a analise
realizada pelo individuo (ex.: sob musica relaxaee um centro de compras lotado, o
visitante pode pensar: ‘Embora este seja mais urtracele compras lotado, esse tem uma
atmosfera diferente, ndo me sinto apressado néla@hcongruéncia perante as expectativas
prévias € considerada moderada se o individuo gomseesolver essa divergéncia
internamente, sem a necessidade de alterar augatdgnitiva existente (ex.: ndo ter que
redefinir o seu préprio conceito de centro de cas)pr

No contexto da musica e das alteracdes das expestanteriores, Oakes e North
(2008) assinalam a importancia de garantir que sicalutilizada em ambientes de servigo
seja congruente com os demais elementos da atmosé&a comunicar uma mensagem
coerente e reforcar um posicionamento estratégeconddo convincente. Em um estudo
exploratdrio a respeito da congruéncia entre miesicearca, Beverlanet al. (2006) sugerem
que as musicas ambientais frequentemente reforsaempectativas anteriores a respeito da
marca, ou sinalizam o seu posicionamento aos eBeque ndo a conhecem. Por outro lado, a
incongruéncia tende a estimular comparacoes estex@ectativas prévias quanto ao tipo de
musica apropriada e aquela observada, reduzindeca €la relacdo entre o consumidor e a
marca.

Além desses resultados, Beverlagidal. (2006) sugerem que os efeitos positivos
(negativos) da congruéncia (incongruéncia) entrsicale marca sao moderados pelo volume
musical. Enquanto as musicas de baixo volume (@@rmia de musica) podem reduzir o
afeto da experiéncia (aumentar o afeto negativa)sicas de elevado volume podem
ultrapassar a zona de tolerancia individual, impaalios compradores de realizar compras

eficientemente, ou ainda, reduzindo o tempo de aeémcia.
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A seguir uma breve revisdo acerca das emocgOes l&Zadsa com vistas ao
fornecimento de subsidios para o estudo dos efedtasados por estimulos ambientais sobre

0 comportamento do consumidor.

3.2EMOCAO

Até a década de setenta os pesquisadores concedieonsumidores como tomadores
de decisdes essencialmente racionais. Apenas & gartdécada de oitenta, a emocao
comecou a ser considerada um fator influenciadsdeaisdes de consumo, em especial apos
o artigo de Holbrook e Hirschman (1982), que sugarrelevancia do consumo heddnico e
trouxe a tona os 3Fdafitasies feelings e fun). Esses autores realizaram uma grande
contribuicdo no sentido de reconhecer o papel dpscios experienciais do consumo como
complementacdo a visdo utilitaria advinda da ecamomEm sua andlise concernente ao
sistema de respostas dos individuos, eles refoncgue a abordagem baseada na perspectiva
de processamento de informacdes tratava de apenasomnponente da esfera hedoénica:
gosto-ndo gostoPara esses autores, estava claro que as consafgdeodelos coerentes a
proposito da emocgéo, em estagios iniciais de debgmento, iriam polinizar o trabalho do
comportamento do consumidor, introduzindo as en®gdeno um substrato importante e,
portanto, a ser pesquisada de modo sistematico.

A ideia de que as pessoas respondem emocionalmerambiente que os circunda &
amplamente aceita na psicologia (MACHLEIT; EROGI2000). De acordo com Erevelles
(1998), a conscientizacao de que os modelos cegsitsoladamente eram inadequados para
explicar as decisbes de compra e outros fendmenosrketingé algo novo. Recentemente,
€ possivel observar um crescente volume de estalye o comportamento do consumidor
com o enfoque sobre as emocdes evocadas por esticheinarketing produtos e marcas
(LAROS; STEENKAMP, 2005). Para Richins (1997), qp@ados processos afetivos € um
assunto importante no dominio do comportamento alswmidor, mas até a data desse
artigo, os estudos limitavam-se as reacfes doithdiva publicidade e paulatinamente os
produtos, servigos e situacdes de consumo foraimagao espaco.

Sob o ponto de vista doarketingexperiencial, os consumidores passaram a sesVisto

como mais que simples compradores, pois as expa&gdevem satisfazer necessidades, sem
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obrigatoriamente fazé-lo através de objetos (FIORIE|, 2007). A énfase, entdo, passou a
ser 0s servicos que os produtos podem proporcianardo nos produtos isoladamente
(HOLBROOK, 2000). No contexto do varejo, conformbeservaram Machleit e Eroglu
(2000), os elementos deesignsdo elaborados com o objetivo de criar experiénda
compras satisfatérias. Nos centros de compras,iesnsds situacbes os consumidores estdo
sujeitos a apresentar respostas emocionais. Pagesieres do ambiente de loja, uma
multiplicidade de ‘ferramentas’ encontra-se a d&#D, capazes de incitar emocdes
desejaveis (e abrandarem as respostas afetivadivasyanos clientes, as quais séo
consequéncia de condi¢Bes (in)desejaveis, tais tamoho excessivo, odores desagradaveis
e excesso de clientes (MACHLEIT; EROGLU, 2000).

Uma variedade de estudos tem sido conduzida conbjetivim de aperfeicoar a
compreensao das influéncias da atmosfera sobrenagdes. Embora existam diferentes
definicbes par@mocéao Russell e Barrett (1999) argumentam que um inaptetpasso ainda
precisa ser dado no dominio da psicologia paraugueonsenso (se algum dia for possivel)
seja obtido quanto a dois aspectdsscricdoe mensuracdoNo ambito domarketingem
especial, um terceiro desafio parece importantecoosumidores primeiramente pensam ou
sentem o ambiente? (LIN, 2004).

Nessa secao, alguns dos conceitos encontrados bhiagtafia consultada com
referéncia &mocée ao humor, ao afeto e aatitude sdo primeiramente apresentados. Logo
apos, a abordagem baseada na valéncia do afetalisada (afeto positivo e afetivo
negativo), assim como o conceito de ativagioysa). Posteriormente, estudos efetuados no
ambito do comportamento do consumidor na atmosferja encontram-se retratados com
vistas a apreensao de informacgfes para a condagieskente pesquisa (modelos Cognitivo-
Afetivo ou Afetivo-Cognitivo). No decorrer do métmda discussdo acerca das escalas de

mensuracao é realizada pormenorizadamente.

3.2.1Emocéq humor, afetoeatitude

O artigo de Bagozzet al. (1999A) demonstrou-se relevante ao introduzir ralgs
concepgOes, entre as quais encontram-&ama;ao o humor, o afetoe aatitude Na opiniao

desses autores, ha pouca consisténcia entre oénaicad quanto ao uso da terminologia
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relacionada as emocgfes. Essa constatacdo tem lawsithis pesquisadores a classificarem
tudo como emocédo (RUSSELL; BARRETT, 1999). Na dmnde Richins (1997), para
mensurar as emocdes no dominio do consumo, € @resiar apto a caracteriza-las e
distingui-las de outros estados. Essa autora rekerghe Plutchik (1980) examinou 28
definicbes de emoc¢ao, encontrando pouca consiat@émtie essas, sugerindo que definicbes
excessivamente abrangentes nao permitem fornecerdema clara do conceito, corroborando
0s argumentos de Bagoztial. (1999A).

O termo afeto, por exemplo, tem sido empregado com diferentesifseigdos no
marketing(EREVELLES, 1998). De acordo com Bagoetial. (1999A), esse vocébulo é
definido como uma categoria geral para um conjurgpecifico de processos mentais,
incluindo emoc¢des, humompod e, possivelmente, atitudes. O vocabelocao por sua
vez, consiste no “estado mental de prontiddo advdelavaliacbes cognitivas de eventos ou
pensamentos” (BAGOZZ&t al, 1999A, p. 128). E importante destacar que esseeitn é
baseado na vertente Cognitivo-Afetiva, que advogaeeedéncia da cogni¢do sobre a emocgao
(LAZARUS* 1999apudLIN, 2004). Além disso, as emocdes:

[possuem] um tom fenomenoldgico, sdo acompanhadgsodessos fisiologicos,
geralmente resultam em manifestacdes fisicas ¢estos, postura, caracteristicas
faciais) e podem alterar os comportamentos pacagaaf ou minimizar a emocao,
dependendo de sua natureza ou significado parasso@peque a experimenta
(BAGOZZI et al, 1999A, p. 128).

Enquanto a definicdo de Bago=tial. (1999A) concentra-se nas reacoes fisicas dos
individuos, Richins (1997) recorre ao conceito deré&et al. (1987). Para esses ultimos
autores, @&moc¢doé uma reacdo com valéncia afetiva as percepc8dsagdes, e ndo sdo
emocdesas reacdesem valénciaognitiva, tal comanteressee surpresa estados do corpo
comodormenteou languidg ou avaliagdes subjetivas de pessoas, tais @utmeconfiantee
0 sentimento dabandono

A distingdo entreemocdes humor é ténue e pode estar relacionada a duragéo e a
intensidade. umortende a ser mais duradouro e de intensidade npeapanciada que as
emocOes(BAGOZZI et al, 1999A). Outra diferenca recuperada por essesemuistaria
ligada a um objeto (ou referéncia) pareeascdesao passo que lmumoré global, difuso e
nao-intencional. Em fungdo dmmornéo se referir a um objeto, podem né&o estar askugi
a acao explicita ou a tendéncia de acgédo, tal contle pcontecer com asmnocdes Para,

“0LAZARUS, R. S.Emotions and Adaptation New York: Oxford University Press, 1999.
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Namasivayam e Mattila (2007), as pessoas usam taslossdehumor como fontes de
informacé&o para realizacdo de julgamentos diariéeen

O ensaio realizado por Russell e Barrett (1999rdw®lucidar entre outros topicos a
estrutura dagmocdesSegundo eles, para a obtencdo de consenso cuantm definicdo e
mensuragao, dois conceitos sdo importantes: ostddas afetivos principaisdre affecte o
de episédios emocionais tipicoprdtotypical emotional episodesDe modo analogo a
definicdo deemocdesde Frijdd* (1993 apud BAGOZZI et al, 1999A), os episddios se
caracterizam pela interrelacdo de eventos assaciadam objeto especifico (pessoa,
condi¢cdo, evento ou um objeto real ou imaginanngdjuindo necessariamente todos o0s
elementos que seguem: afeto principal, comportayeeateclarados (fuga, luta, etc.), atencao
ou avaliacdo do objeto, sentimentos e reacdesasina fisiologicas (neurais, quimicas ou
corporais subjacentes eventos psicoldgicos). Ospodamentos relacionados a um objeto
possuem inicio, meio e fim e estariam acompanhddqsocessos cognitivos e afetivos. Por
outro lado, oestados afetivos principarsdo estdo necessariamente associados a um objeto
(ex.: sensacao de prazer, desprazer, tensdo oamedato, depressao ou euforia), podendo
variar em intensidade. Essa definicdo parece guaelmelhancas com aquela lkemor,
elaborada por Frijda (1993). Ainda, segundo RusseBarrett (1999), na literatura séo
encontradas diversas escalas que medem os estatissgorincipais, entre elas, a escala de
Watson e Tellegen (1985), onde sdo denominadatetiz

A simplificacdo imbuida nas definicdes cognitivas @mocdo parece ndo considerar
diferencas entre individuos. Contudo, Bagoerial. (1999A) argumentam que pessoas
diferentes podem reagir de modo dispar as emog@iesadas por um mesmo evento, pois
fazem avaliagBes cognitivas singulares. Além diss@sultado das avaliacdes comparativas
entre o ‘estado atual’ e o ‘estado desejado’ padealsliberado, intencional e consciente ou
impensado, automatico e inconsciente, variande gra@ssoas e como funcéo da avaliacdo do
contexto.

Outro conceito encontrado na literatura se refeyatitudes Para Bagozzet al.
(1999A), esse vocabulo é frequentemente considenadexemplo dafetoe mensurado com
as mesmas escalas utilizadas gamecao Todavia, as divergéncias estéo relacionadas a uma

abordagem apenas cognitiva (ex.: bom-ruim) ou coada (ex.: cognitiva e afetiva). Em

*L FRIJDA, Nico H. Moods, emotion episodes, and eomsti In: LEWIS, M.; HAVILAND, J. M.
Handbook of Emotions New York: Guilford, 1993.
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razdo das divergéncias encontradas nos diversg®saros autores recomendam que as
definicbes e escalas operacionalizadas em cadaipasgjam examinadas.

Embora existam estudos que apresentem definicdas neatritivas, Laros e
Steenkamp (2005) argumentam que as emocdes saeeriteqmente conceituadas como
dimensdes gerais (afeto positivo e 0 afeto negatikosequir, realiza-se a decomposi¢céo
desses conceitos.

3.2.2Afeto positivoe afeto negativo

Diferentes abordagens para classificacdo ela®céespodem ser encontradas na
literatura. As diferencas entre essas podem semidas em duas dimensdes: a estruturacao e
o conteudo das emocdes (LAROS; STEENKAMP, 2005)rifneira se refere ao modo como
as emocgdessdo agrupadas: em forma hierarquica ou plana. @e@do refere-se a
generalidade ou especificidade dos agrupamentos.

Segundo Russell e Barrett (1999), até o presemvisds estruturas bidimensionais de
do afeto principal (contrastante ao conceito @pisddios emocionais tipicasteriormente
apresentado) foram desenvolvidas na psicologiaigir& 6 apresenta apenas dois desses
modelos (dentre os quatro especificados pelos es)topor serem 0s mais frequentemente

utilizados na literatura dearketing
Russell Watson & Tellegen

ARCQUSAL Engagement

; . HIGH NEGATIVE HIGH POSITIVE
Distress Exciterment AFFECT AFFECT
MISERY PLEASURE Unpleasantness Pleasantness
" Negati
Depression Relaxation Law Pasitive LDWAHEE?;? ive
Affect e
SLEEP Disengagement

Figura 6 — Modelos deafeto principalsegundo Russell e Barrett (1999)
Fonte: Russell e Barrett (1999).
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Segundo Russell e Barrett (1999), ao examinar odetos pode-se erroneamente
pensar que os mesmos descrevem fenémenos difene@e®s seus proprios autores supdem
que as varias estruturas descrevem o mesmo ‘esjgago’pequenas diferencas de rotacdo (as
vezes, 45°). Apés a realizacdo de testes mediaet@prego da técnica de modelagem de

equacdes estruturais, esses dois autores chegaegniate concluséo:

The findings showed that Watson and Tellegen's 5)j19Barsen and Diener's
(1992), Thayer's (1989), and Feldman Barrett andgdell's (1998) structures were
alternative descriptions of the same two-dimendi@space. Pleasant-unpleasant
and activated-deactivated axes accounted for 73% 7% of the variance in the
other dimensions assessed (see Table 1). Thesesfouwrtures have more in
common than their names sugg€$899, p. 810).

O prazer é uma experiéncia subjetiva que resume a extamsamal alguém esta se
sentindo bem (RUSSELL; BARRETT, 1999). Conformeesssutores, embora existam
algumas discordancias semanticas, fazendo com mualguns artigos outras perspectivas
tenham sido adotadas, a existéncia de similaridatara. A diad@razer-desprazedefinida
no modelo PAD de Mehrabian e Russell (1974) é taménominada comaaléncig tom
heddnicg utilidade, bom-mau humgrprazer-dot aproximacao-fugarecompensa-punicéo
apetite-aversae positivo-negativo

Segundo Watsoet al. (1988), a pesquisa conduzida por Watson e Tell¢f@85)
apresentou evidéncias da existéncia de um modeddetie com dois fatores:afeto positivo
e oafeto negativoEmbora os termos possam sugerir que 0os doisfado opostos — isto €,
correlacéo fortemente negativa — os conceitos sumgtomo dimensdes independentes (baixa
correlacdo negativa) e que podem ser representatiagonalmente em estudos fatoriais
analiticos.

Em seu artigo a respeito do desenvolvimento eidagilo da escala PANA®{sitive
Affect Negative Affect Scale Watson et al. (1988) descrevem as duas dimensdes
resumidamente. O afeto positivo reflete a extemségual o individuo sente-satusiasmado
ativo e alerta. A elevada intensidade de afeto positivo € umdestie alta energia, elevada
concentracdo e um envolvimento agradapidgsurable engagemégnto passo que a baixa
intensidade do afeto positivo remete as sensa@#sszae letargia. Por sua vez, o afeto
negativo € uma dimensao subjetiva de sofrimentoveleimento desagradavel que inclui
uma variedade de estados de humor que causam @viisdcomo aaiva, culpa medoe
irritabilidade. A intensidade baixa de afeto negativo caractexzpelo estado de serenidade.
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Consoante Watson e Clark (1984),ateto negativondo possui relagdo com as
emocdes positivas vivenciadas pelo individuo. Résammente, elevados niveis de afeto
negativo nao necessariamente permitem inferir &rmies de felicidade, agitacdo ou
entusiasmo. Conforme pesquisa realizada por GaknRais-Ribeiro (2005), essa discussao

se faz presente até os dias de hoje:

os resultados de um importante estudo longitudieaBillings, Folkman, Acree e
Moskowitz (2000), sustentam a independéncia das dlimensfes do afecto,
demonstram que as pessoas podem manifestar niveisafecto positivo
significativamente elevados em momentos em queo estdiver stress crénico
extremo. O afecto positivo pode ocorrer em simeltdoom o afecto negativo, num
periodo de tempo intensamente stressante e podenterimportante significacdo
adaptativa (p. 215).

Segundo esses autores, uma questdo pertinenteogqaagstala PANAS se refere a
possibilidade de sentir afeto positivo e negatigonaesmo tempo (representacéo ortogonal

dos eixos) ou a impossibilidade de sentir ambosawmitantemente.

Ortogonalidade Bipolaridade

Alto Afecto Positivo Alto Afecto Positivo

Alto Afecto Negativo
OANETAN 0123y 01y

. Alto Afecto Negativo
Alto Afecto Positivo -

O afecto positivo e o afecto negativo sio dimen- O afecto positivo e o afecto negativo sio dimen-
sdes independentes, de modo que um aumento do sdes inversamente correlacionadas, de modo que
afecto negativo nio implica uma diminuigio do um aumento do afecto negative implica um de-
afecto positive. O alto afecto positive e o alto créscimo do afecto positivo.

afecto negativo podem ocorrer em simultineo.

Figura 7 — Ortogonalidadeversushipolaridade do afeto positivo e negativo
Fonte: Galinha e Pais-Ribeiro, 2005.

A respeito desse tema, Russell e Barrett (1999)lizasa o0s seguintes

questionamentos: qual é a relacdo entre feliz ®etripositivo e negativo, tensao e
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relaxamento? Sao opostos de uma mesma escalarlmpaladependentes uns dos outros? De
acordo com esses autores, os modelos baseados reompiexos (MEHRABIAN;
RUSSELL, 1974; WATSON; TELLEGEN, 1985) sdo bipotarEmbora existam evidéncias
empiricas de que a escala PANAS ja foi empregadéiteratura com dois constructos
(positivo e negativg independentes e ortogonais (NAMASIVAYAM; MATTILA2007;
KNY, 2006; ESPINOZA, 2004), Russell e Barrett admogque:

When Watson and Tellegen wrote about ‘independeticey were really writing
about the number of dimensions of affect (theiinclégs that affect involves two
independent dimensions) and not about bipolaritdeled, both their dimensions are

bipolar (1999, p. 813).

Outra pesquisa conduzida por esses dois autoreRRBAT, RUSSELL, 1998)
parece confirmar a existéncia de bipolaridade eagrescalas dafeto positiveafeto negativo
e ativacaoinativacao Para esses autores, qualquer que seja o vocaietio analisado (ex.
envergonhado, triste, alegreduas dimensdes sdo necessarias para expligadss sejam:
valénciae ativacéa Os resultados da pesquisa conduzida por essggfgugerem que, em
vez de quatro fatores, apenas duas dimensfes fdemtificadas quando todos os itens de
afetoe ativacaoforam inseridos na analise fatorial — um fatfetoe outroativacéao Por fim,
0s autores sugerem que as divergéncias quant@aadaale daafetose devem a trés fatores:
(1) a auséncia dativacdo em algumas escalas; (2) erro de mensuragdo ststeng&
aleatorio; e (3) como os itens sdo selecionadoa phatencdo de um teste apropriado de
bipolaridade.

Em sua revisao a respeito da aplicabilidade ddaef#NAS, Galinha e Pais-Ribeiro
(2005) argumentam que estudos subsequentes ao rdett Ba Russell (1998) fornecem
explicagBes alternativas para a aparente inconsisté&letectada por esses ultimos autores
quanto a ortogonalidade da escala. A primeira ag®h advoga que individuos com maior
complexidade cognitiva demonstram independénciae en$ fatores positivo e negativo
(GALINHA; PAIS-RIBEIRO, 2005), podendo manifest&looncomitantemente.

Uma outra linha de pesquisa conduzida por Bagetza. (1999B) indica que a cultura
e 0 género interagem e produzem diferencas entvedas positivas e negativas. Enquanto as
culturas fundamentadas na independéncia (ex.: s&l@s Unidos) apresentam emocdes de
modo bipolar, as culturas baseadas na interdepeiad@x.: na China) vivenciam as emocdes
de forma dialética (GALINHA; PAIS-RIBEIRO, 2005).sAemoc¢des positivas e negativas

apresentaram forte relacao inversa para as mulbstadunidenses. Ja nas mulheres chinesas,
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verificou-se uma correlagao positiva forte entrelaas dimensdes do afeto. Entre os homens,
esses padrdes nao foram tao consistentes.

A terceira teoria apregoa que a relacdo entre to giasitivo e negativo é funcédo de
tempo transcorrido entre o estimulo e a respostENBR; EMMONS, 199% apud
GALINHA; PAIS-RIBEIRO, 2005). A correlagéo negatif@a mais forte entre os fatores em
periodos de tempo mais curtos, cuja intensidadeciema era maior. Para esses autores, é
pouco provavel que as duas dimensdes afetivasamsona mesma pessoa € ho mesmo
momento. Assim, a correlacao negativa € mais tpréendo os individuos se manifestam mais
emocionais, decrescendo a medida que a amplitudendpo de resposta aumenta. Como
destacam Galinha e Pais-Ribeiro (2005, p. 216k€e®autores acreditam ter respondido a
questdo da independéncia das dimensfes do afaimadorma que concilia os anteriores
estudos, aparentemente contraditérios”.

No que se refere as vantagens para a adocao déosiafitivos baseados na divisdo
entre positivo e negativo, Laros e Steenkamp (2p@&m em evidéncia a simplicidade do
modelo e a possibilidade de combinar ambos natiesmtde melhor compreender as atitudes
dos consumidores. A desvantagem inerente as sicagliies esta na perda de informacdes
importantes para a distingéo entre os diferenpes tile sentimentos positivos e negativos.

No contexto do varejo, o0 impacto das experiéncgmsocionais devem ser
cuidadosamente avaliado por seus gestores. Sed\lhdoacin e Kumkale (2003), o afeto
pode ser utilizado por consumidores como fontenfl@macéo para avaliagdes no dia-a-dia.
Como ressaltam Namasivayam e Mattila (2007), aempréncia do uso dafeto como fonte
de informacdo pode ser observada em questionamergbzados pelo consumidor quando
solicitados a informar sua satisfacdo com os sesviex.: ‘como estou me sentindo?’). Logo,
0S mesmos acrescentam que 0s consumidores poderseusastado de humor como fonte
para julgamentos de satisfacéo.

De acordo com Baket al.(2002), o afeto positivo tem sido enfatizado ndadess de
ambiente de loja, na area dearketing e psicologia. Para d"Astous (2000), isso nao é
surpreendente, pois o enfoque nas pesquisasnaiketing tem sido direcionado ao
desenvolvimento de sentimentos positivos e do atoné® vendas. Entretanto, o presente
estudo almeja analisar o efeito do barulho ambliesafare os consumidores no contexto do
varejo, logo, os aspectos negativos da experiétaidém devem ser explorados. Para

*2 DIENER, E.; EMMONS, R. A. The independence of fiesi and negative affectlournal of
Personality and Social Psychology. 47, p. 1105-1117, 1995.
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d"Astous (2000), o estudo do ‘lado obscuro’ da eRpeia de compra na tentativa de
identificar elementos ambientais que criam sentiogemegativos durante a compra devem
ser igualmente Uteis.

Uma outra dimenséao identificada no modelo PAD ar@pemente inexistente na

escala PANAS esta relacionada a ativagdiousa), detalhada na sub-secao que segue.

3.2.3Ativacao

Para compreender as reacdes dos individuos acsukstiambientais, a definicdo de
ativacédo proposta por Russell e Barrett (1999)qeaser oportuna. Segundo esses autores, a

ativacao érousa):

refers to a sense of mobilization or energy. A persenses being somewhere on a
continuum ranging from, at the low end, sleep tigtowdrowsiness, relaxation,
alertness, activation, hyperactivation, and finallgt the opposite end frenetic

excitemen(p. 809).

Considerando as suas propriedades afetivas amberde concebidas e a definicdo
sobredita, Russell e Barrett (1999) advogam gaé&eto principalé uma mistura dprazere
ativacdo que combinados se transformam em um Unico seriim@&ssim, a sensacdo de
prazer pode estar associada a baixa, moderada ou eletadgdq causando serenidade,
felicidade ou estado de prontidao (alerta). Sogideédesse ponto-de-vista, a separacédo das
dimensdeprazere ativacadondo seriam possiveis.

Segundo a literatura da psicologiatevacaopode se elevar e reduzir ao longo do dia,
alterando-se com a ingestdo de medicamentos owrdts estimulantes, com a atividade
fisica e com os eventos (RUSSELL; BARRETT, 1999). ¢dontexto do varejo, diversas
circunstancias relacionadas a qualidade dos predstervicos e ambientes parecem ser
suficientes para instigar alteracfes nos estadesives dos individuos. Portanto, €
aparentemente pertinente avaliar como alguns elesi@a loja (ou situacdes vivenciadas)

sao percebidos e avaliados pelos consumidores.
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De acordo com Berlyff2 (1971 apud SPIESet al, 1997), a atratividade de um
estimulo ambiental é funcdo da sua complexidadémBkks que se caracterizam por
intrincada combinacdo figuram entre os mais ext@®gnao passo que desvios do ‘nivel
otimo’ — superiores ou inferiores — tendem a redazatratividade da incitagcdo. Conforme
recordam Spiest al. (1997), existem dois aspectos relacionados am@stiambiental que
determinam a sua complexidade percebida: a takdalenacao e dayout

O primeiro componente € demarcado como funcdo duerml de unidades de
informacéo apresentadas em um determinado periedterdpo. A taxa de informacbes
geralmente é maior para situac@evase incomunsdo que para estimulos familiares. Para
medi-la, Spie®t al. (1997) recordam que B45(1987) perguntou aos consumidores se esses
consideravam a loja moderna ou obsoleta, fora dwooou um lugar comum, surpreendente
ou entediante, interessante ou desinteressanteegdndo componente que pode ser
manipulado no interior de lojas dayout, 0 qual altera o nivel de percepc¢édo das informsc¢de
isto €, a facilidade com que os objetos séo vizaddis. Através de alteracdes na disposicao
dos moveis e na iluminacdo da loja, por exemplo,gestores podem ‘enfraquecer’ a
percepcéao (direta) do consumidor, aumentando alexidpde do ambiente.

No contexto danarketing os ambientes de loja estimulantes parecem caitplara
0 aumento das vendas. Recentemente, Mattila e YZDO8) examinaram o papel da ativacao
e dos fatores sociais sobre o comportamento de reopgr impulso. Nessa pesquisa, 0S
ambientes de loja estimulantes e prazerosos caaduzas compras impulsivas. Esses
resultados sugerem que a elevatisacdoreduz o auto-controle e a capacidade de pensar
sobre as préprias acdes, fazendo com que as copygoraspulso aumentem.

De acordo com Berlyrfe (1971apud SPIESet al, 1997), é importante considerar que
os efeitos da quantidade de informacdes podem airintensos, podendo até sobrecarregar
(entediar) os individuos quando essa for muitoaglaeVreduzida). Embora o artigo de Spies
et al. (1997) tenha identificado a importancia ldgout para aumentar ou diminuir a taxa de
informacgdes, as pessoas percebem o ambiente déranbobstica (BITNER, 1992), logo,
outros estimulos parecem contribuir para a estigAolaesestimulacao no interior de lojas.

Os ambientes precisam ser adaptados a orientacamrdpras de cada cliente.
Segundo Kaltcheva e Weitz (2006), para os clieatientados a compra utilitaria, entendida

apenas como mais uma tarefa a ser cumprida, acativeeve impacto negativo sobre a

“3BERLYNE, D. E.Aesthetics and psychobiologyNew York: Meredith Corporation, 1971.
*4BOST, E. Ladenatmosphare und Konsumentenverhafeidelberg: Physica, 1987.
“SBERLYNE, D. E.Aesthetics and psychobiologyNew York: Meredith Corporation, 1971.
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experiéncia (reduzindo o prazer). O efeito opostoobservado para os consumidores com
orientagéo de compras hedonica.

No contexto da interpretacdo cognitiva antecedersdemocdes, Schet®(1984apud
SPIESet al, 1997) reforca o papel da ativacdo através do lnatieinterpretacdo cognitiva
baseado em cinco estagios:

Estagio 1 o estimulo é avaliado quanto ao graundeidadee imprevisibilidade Se

for considerado moderadamente novo e imprevistvelferesse aumentara, ao passo

gue a elevada intensidade dessas duas caracérigtide causar reacfesnaedo

Estagio 2 O estimulo é avaliado contm ou ruim de acordo com as experiéncias

prévias. Nesse estagio, emocoepm@deeroudesprazesdo comumente induzidas.

Estagio 3 A situacéo € avaliada quanto a pertinéncia agetiobs pessoais. Quando

considerada favoravdklicidadee satisfacadopodem ser desencadeadas. Se a situacao

€ incongruente com o0s objetivos, as reacfes sediopanhadas de sentimentos como
raiva emedo

Estagio 4 Refere-se a capacidade de adaptacao/supereggiod. Se a pessoa for

capaz de lidar com a situacéo, as reacdes serégpanbadas de sentimentos como a

competéncia prazer, caso contrario, a reacdes seraoaiea ou medo

Estagio 5 O individuo realiza uma comparacdo com as normapadroes,

estimulando sentimentos positivasqulhg ou negativosvergonhae culpa).

A partir do modelo proposto por Scherer (1984),epse inferir que para desenvolver
0 interesse dos clientes pela atmosfera de lojapasladesndo podem ser negativamente
surpreendentes. Essa informacéo parece corrobsrachados de Berlyne (1971) a respeito
da complexidade e da atratividade. Para induzizgoraos estimulos da loja devem fazer os
clientes se recordarem de experiéncias positivagelas relacionadas, por exemplo, ao
periodo de férias ou a diverséo.

Com o objetivo de melhor compreender a presenteusi§io acerca dos modelos
Cognitivo-Afetivo e Afetivo-Cognitvo, intrinsecameenrelacionados as propriedades afetivas
positiva, negativa e de ativacdo anteriormente @auas, a sub-secdo que segue procurou
identificar os resultados de estudos sobre a aareosfla loja que tenham realizado

comparacgdes entre esses modelos.

% SCHERER, K. R. On the nature and function of eowotia component process approach. In:
SCHERER, K.R.; EKMAN, PApproaches to emotion Hillsdale: Erlbaum, 1984.
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3.2.4 Modelos empregados ndarketing

Conforme Lin (2004), com o passar dos anos, umta\@sratura se desenvolveu a
respeito das emocdes e da cognicdo. Uma das gsiestierar debate importante, mas que
permanece nao-resolvida refere-se aos anteceddgdesvaliacbes de um ambiente de loja.

Aparentemente sdo poucos os trabalhos no contiextpestdo de ambientes de loja
que contribuiram de modo contundente para respofwderacrescer informacdes) a esse
debate. Uma dessas pesquisas que merece destampadifada por Chebat e Michon (2003)
e parece ter introduzido informacgOes relevantes pasuflar questionamentos no meio
académico. Em um estudo experimental, esses automegararam os modelos Cognitivo-
Afetivo e Afetivo-Cognitivo no contexto de estimslmlfativos (os aromas ambientais).
Através da modelagem de equacdes estruturais,neeipoi modelo demonstrou melhores
indices de ajustamento, sugerindo que o0 aroma alettamente a cognicdo dos
consumidores e posteriormente o humor. Segundatoges, esse modelo corrobora Lazarus
(1991) (e Scherer, 1984) e contraria 0 modelo dexapacao e fuga, cujo alicerce é o papel
mediador dafetona diade atmosfera-percep¢do (MEHRABIAN; RUSSELQ74).

Recentemente, Chebat e Morrin (2007) acrescenta@aaontrovérsia, os resultados de
um experimento de campo realizado em um centroodg@s. Dessa vez, a manipulacdo
compreendeu a decoragdo e as cores de uma areawdea social. A pesquisa deu suporte
(parcial) ao modelo Cognitivo-Afetivo, sugerindingortancia de se ampliar a concepc¢ao de
mediagdo das caracteristicas da atmosfera soboenpoctamento do consumidor. Para os
autores, no entanto, ndo € descartada a existéicidiferentes rotas de mediacdo para
diferentes tipos de estimulo. Outro aspecto a gesiderado diz respeito a fragilidade da
técnica empregada nesse estudo (ANOVA) quando cawmipaao método de equacdes
estruturais sequer mencionada em razao da inecigtéa uma secdo especifica para apontar
as limitagcdes do artigo.

No que se refere a musica, resultados contraott@fio observados na bibliografia
consultada. Segundo Cheledtal. (2001), enquanto estudos anteriores enfatizaraeieit®s
emocionais da musica, o experimento laboratoralzado por esses autores demonstrou que
esse estimulo afeta as atitudes através de precesgnitivos. A reproducdo de musicas em
baixa velocidade parece ter contribuido para ausnemtatividade cerebral (ondas alfa),

estimulando a cognicdo nos respondentes. Todassasedescobertas foram consideradas
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como frageis pelos autores, pois somente na aas@ecioutros estimulos cognitivos 0s
resultados puderam ser observados.

Em seu ensaio a respeito do ambiente da loja,(2094) abordou o tema sob o
enfoque da psicologi@estalt a qual advoga que a percep¢ao dos consumidbia@sséca ao
invés de segmentada. Embora os principios deseent®de pensamento da psicologia sejam
fundamentados na cogni¢cédo, € geralmente aceiteia i que os consumidores realizam
avaliacbes baseadas parcialmente na cognicdo @lpeeote nas respostas afetivas aos
estimulos de produtos ou servigcos (NAMASIVAYAM; MAITLA, 2007; LIN, 2004), o que
parece corroborar os resultados encontrados pdra€keviorrin (2007).

Embora poucos estudos no contextardketinge, mais especificamente, no ambito
dos ambientes de loja tenham sido identificadosnéam contribuido para a discusséo, o
papel dos elementos sonoros sobre as emocOes anportamento do consumidor é
amplamente reconhecido (YALCH; SPANGENBERG, 1990RLEY; MILLIMAN, 2000;
D’ASTOUS, 2000; CALDWELL; HIBBERT, 2002; OAKES, 200 MORRIN; CHEBAT,
2005; GARLIN; OWEN, 2006). A seguir, as hipétesesahvolvidas para a presente pesquisa

sao apresentadas.



4 HIPOTESES DE ESTUDO

A partir da literatura revisada nos capitulos aoites acerca da atmosfera do ponto de
venda e suas dimensdes, assim como das emocoescapiulo serdo reunidas evidéncias
que fornecam suporte as relagBes propostas ergas gariaveis. Assim, um conjunto de
hipoteses foi elaborado e encontra-se relacionadgair.

Em conformidade com a literatura consultada, aneftos que compdem a atmosfera
da loja no varejo sdo elaborados com vistas a ¢ernexperiéncias de compras satisfatérias.
Segundo Babin e Attaway (2000), os elementos artdigefuncionam como ‘pistas’, capazes
de influenciar o estado de humor de consumidoresmAnipular uma diversidade de fatores
ambientais, varejistas almejam induzir determinadascdes desejaveis nos consumidores e
ao mesmo tempo minimizar as resposii@ivasnegativas que possam aflorar sob condi¢cbes
indesejaveis (MACHLEIT; EROGLU, 2000).

No dominio dos elementos sonoros revisados naobilaliia, a musica desponta entre
0s mais amplamente estudados. Segundo Bruner (1898jisica € capaz de influenciar o
humor e, de acordo com Hut al. (1997), ela pode influenciar os estados emociotass
clientes durante o periodo de espera. Além disselamentos tais como a valéncia musical e
o tipo de musica (instrumental sem letra ou cantaddem afetar o estado de humor das
pessoas (BAKEFRet al., 1992; YALCH; SPANGENBERG, 1990). As musicas repzidas
em baixa velocidade tendem a evocar reacdes m@sasedo que a musica de velocidade
rapida (Bruner, 1990), mas, segundo Oakes (2008)pacto afetivo da musica depende do

contexto, podendo ser tanto positivo quanto negativ

Em um restaurante de padrdo meédio-alto, é possifalir que os consumidores
busquem experiéncias de natureza mais hedoénicautdii@ria — em particular durante os
finais de semana. O emprego de algum elemento ganubar ao ambiente do restaurante,
OouU que cause estranhamento, segundo a psicdBasgtalt pode ser percebido como pouco
tipico e causar um contraste perceptual. Pesqusssa area demonstram haver correlacao
positiva entre a categoria de lojpefceived prototypicalilye as atitudes do consumidor
(WARD et al, 1992), fazendo com que, por exemplo, um restéifast foodque possua as
caracteristicas comuns ao segmento de restauragi@la crie mais afeto positivo (BABI&t
al., 2004).
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As pistas relacionadas a atmosfera do estabelewmn®nalizam se tratar de um
ambiente hedbnico ou utilitario, evocando afetoitpims ou negativo e influenciando os
gastos dos consumidores (BABIN; ATTAWAY, 2000). Eirtude de os ruidos advindos de
aparelhos celulares serem considerados mais iddegepem algumas culturas do que outras
(ISAAC et al, 2004), especialmente em restaurantes (LING, 199#|; LEUNG, 1999),
acredita-se que a sua presenca serd capaz derirmuzlientes a uma percepg¢do de
incompatibilidade entre a qualidade do restauranteambiente percebido. De acordo com
Darden e Babitf (1994 apud BABIN et al, 2004) ambientes de loja incongruentes com a
expectativa prévia do consumidor aumentam o destonélo cliente. Além disso, Kry&r
(1985 apud MAHMOOZDet al, 2004) afirma que 0 ‘excesso sonoro’ pode reseltamperda

de concentracdo, aumento de atividadesa), irritabilidade e tensao.
Em virtude disso, pode-se afirmar que:

Hi: a presenca de barulhos ambientais desagradaveiard com que os clientes
apresentem estados emocionais mais negativos quandomparados a clientes que

estiveram no mesmo ambiente sem a presenca dessasilnos.

Embora os pesquisadores tenham conclamado pavestigacdo de como os fatores
pessoais moderam a influéncia do ambiente de ¢djeesas respostas do consumidor, poucos
estudos tém sido realizados com esse objetivo (GREWt al, 2003). Segundo esses
autores, ha evidéncias na literatura de que honenswulheres percebem o tempo
diferentemente, e também podem avaliar os ambiatdéesiodo dispar. Entre 0s poucos
estudos identificados sobre o impacto do génerpeneepcao da atmosfera, o experimento
realizado por esses autores em uma loja de joadtifidou que os homens avaliaram o
ambiente interno menos positivamente que as muwhstggerindo que mais estudos sejam
realizados para avaliar o ponto-de-vista masculino.

Embora os homens tenham apresentado opinides @enamknos otimista que as
mulheres na pesquisa supracitada, de modo gerallagres processam as informac¢des mais
detalhadamente que os homens, resultando em nensibdidade aos fatores ambientais
(D"ASTOUS, 2000). Estas informacdes sao corrobarada Kellaris e Rice (1992) no estudo

a respeito do género, identificado como moderadanfluéncia do volume sonoro sobre as

“" DARDEN, W. R.; BABIN, B. J., Exploring the concept affective quality: expanding the concepts
of retail personalityJournal of Business Researclv. 29, p. 101-110, 1994.
* KRYTER, K. D.The effect of noise on manNew York: Academic Press, 1985.
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emocdes (as mulheres respondem de modo mais pogitando a musica é reproduzida em
volume baixo). Além disso, d"Astous (2000) refogeee devido a maior capacidade de fazer
diagndsticos, as mulheres sédo mais propensasea sdfuéncia de informacdes negativas do
que os homens. Por outro lado, Aylott e Mitche®98) ressalvam que as mulheres se

adaptam mais facilmente que os homens a situagiessantes.

Até o presente momento, a pesquisa sobre os ®feitbo ambiente sobre o
comportamento do consumidor tem enfocadiesignde ambientes que produzam sensacdes
positivas no consumidor e aumentem a chance dafet venda (D"ASTOUS, 2000). O
autor identificou aspectos do ambiente de compras eyocam emocdes negativas nos
clientes e explorou o efeito moderador do génerdaeidade sobre essas relagbes. Em
decorréncia dos resultados, parece relevante figisaras mulheres, na maioria dos casos,
demonstram maior irritacdo do que os homens quastionuladas negativamente pelo
ambiente. No que se refere a idade, as reacOesdipeda natureza do estimulo, pois os
compradores mais jovens parecem se incomodar maiadalta de limpeza do ambiente, e a

musica elevada parece incomodar mais aos consugsideniores.

Segundo Kellaris e Altsech (1992) os homens e meghaliferem quanto a
sensibilidade aos ruidos, quanto ao processamegtotivo dos estimulos audiveis e quanto
ao nivel de estimulacdo sonora. Segundo BrunerOj1@9efeito da musica é determinado
pela interacdo entre o estimulo e pelas caradbagstde quem os escuta. Mais
especificamente, Kellaris e Altsech (1992) afirmgue pesquisas conduzidas por C8tso
(1963) sugerem que as mulheres jovens geralmendgsu@m maior sensibilidade aos
estimulos agudos, indicando que os sons ndo agéonapercebidos como de volume mais
elevado entre as mulheres, como também sdo madmbosjvpois as frequéncias elevadas
definem o timbre que, por sua vez, permite difaenalois instrumentos musicais
reproduzindo a mesma nota musical. Como resulegi® autor argumenta que as mulheres

sao mais sensiveis a intensidade sonora.

Pesquisas realizadas por Kimiira1985 apud KELLARIS; ALTSECH, 1992)
assinalam que a musica tende a ser processadanigfére direito do cérebro humano. Para
uma diversidade de tarefas, tal como o processam@atinformacdes nao-verbais, as

mulheres tendem a apresentar menor atividade esthigemisférios do cérebro. Segundo

“9CORSO, J. F. Age and sex differences in pure tioresholdsArchives of Otolaryngology, v. 77, p.
53-73, 1963.
** KIMURA, D. Male brain, female brain: the hidderffdrence Psychology Today p. 50-58, 1985
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Kellaris e Altsech (1992), se assumirmos que asi@nas empregam mais recursos cognitivos
no processamento de sons nao-verbais, logo elasnp@s$tar mais sujeitas aos efeitos

cognitivos da musica.

De acordo com Oakes (2000), algumas pesquisasesugpre a preferéncia musical é
diferente entre as faixas etarias. Por exemplobiddok e Schindler (1989) identificaram que
a predisposicdo a musicas populares atinge o pizovplta dos vinte e quatro anos,
desenvolvendo uma preferéncia por determinadascasigpossivelmente relacionada ao
sentimento nostalgico). Acredita-se que divergéneia funcdo da faixa etaria possam ser
observadas em virtude da complexidade dos elemeatagos, dos préprios individuos e do

contexto de consumo.

Em razdo dos estudos anteriormente apresentadas alzes diferencas entre homens

e mulheres, jovens e idosos, formula-se a hipatespie:

H,: 0 género e a idade do consumidor sdo moderadordses efeitos do barulho

ambiental desagradavel sobre os estados emociondisconsumidor

De acordo com Kishikawat al. (2006), diversos artigos reforcam a existéncia de
relacdo entre a perturbacédo aos ruidos (ex.: sf@edio e problemas de saude) e o nivel de
exposicdo ao som. Entretanto, o nivel de exposiciimra pode ndo ser a causa primaria
dessas reag0fes, pois os individuos podem reagiediEmente ao mesmo estimulo. Alguns
artigos demonstram haver uma série de caractasgiessoais que influenciam as reacdes ao

barulho, entre essas, a sensibilidade sonora.

A sensibilidade sonora ndo possui uma definicAoeusal. Para alguns autores, o
vocabulo é definido como um traco de personalidestével que reflete as atitudes do
individuo ao barulho em geral (QUEPRH 2005 apud MARKS; GRIEFAHN, 2007). A
definicdo de Job (1999, p. 59) parece ser a maispleta: “os estados internos (sejam
psicologicos, fisioldégicos [incluindo atitudinaisju relacionados ao estilo de vida ou
atividades realizadas) de qualquer individuo queesttam o seu nivel de reacdo ao barulho
em geral”. Independentemente da definicdo, a séidaite sonora ndo parece estar associada
a uma maior acuidade no sistema auditivo, pois gsipel que reflita uma disposicéo a

julgamentos e avaliagdes quanto a percep¢ao des§EbhERMEIERet al, 2001).

*L QUEHL, J. Effects of nocturnal aircraft noig&sychological Effectsv. 4, 2005.
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Belojevic et al. (1997) realizaram um estudo para verificar a érigan de relagéo
entre as reacgdes dos individuos ao barulho dagtr&eb o enfoque de alguns tragos pessoais.
Estes autores identificaram que a sensibilidad®raog um fator moderador dos efeitos
psicolégicos do barulho, corroborando outros astdi€ISHIKAWA et al, 2006; JOB,
1996). De uma maneira geral, individuos mais seisigaos ruidos estdo mais sujeitos a
reac0es de perturbacd@nfioyance e insatisfacdo. Estudos conduzidos na Noruega
(RAMIREZ et al, 2004) reforcam que a correlacao entre distunpsisologicos e problemas

do sono induzidos por barulhos ambientais espeeraiEnem mulheres.

A sensibilidade sonora foi identificada como o selpfator a apresentar o maior
impacto sobre a perturbacéo dos individuos. Dedacoom Job (1988) uma revisdo em trinta
anos de estudos indicou que a perturbacéo é fantemdluenciada pela exposi¢cao ao ruido.
Apés o controle dessa variavel, a sensibilidadeorsorioi capaz de explicar 10,2% da
variancia das reacgfes de perturbacdo contra 17#&%xposicdo. Contrariamente a esses
resultados, Tayl6f (1984 apud ELLERMEIER et al, 2001) atribuiu a maior influéncia da
sensibilidade sonora sobre a perturbacdo empregandizas de andlise de caminhpath

analysig.

Recentemente, Ellermeiet al. (2001) verificaram em um experimento laboratorial
realizado com 61 individuos a inexisténcia de @dagntre sensibilidade auditiva
(caracteristica sensorial do sistema auditivo)nsibdidade sonora (trago de personalidade).
Assim, nao foram identificadas provas para afirnmare os individuos com maior
sensibilidade sonora vivem em um “mundo [...] nradiante, sonoro, aromatico, saboroso,
pesado, rapido ou doloroso do que é para os indisidnenos receptiveis” (REASON
1972, p. 30Gapud ELLERMEIER et al, 2001, p. 1464). Por fim, esses autores argumentam
que os resultados vao ao encontro das definicOemele perturbacédo é produzida por sons

indesejados.
Devido as informacdes disponiveis na literaturasaera-se a hipétese de que:

Hs: a sensibilidade sonora é moderadora dos efeitoso dobarulho ambiental

desagradavel sobre os estados emocionais do congioni

*2TAYLOR, S. M. A path model of aircraft noise anamge.Journal of Sound and Vibration, v. 96,
p. 243-260, 1984.

>3 REASON, J. T. Some correlates of the loudnesstiomclournal of Sound and Vibration, v. 20, n.
3, p. 305-309, 1972.
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Conforme observado na revisdo da literatura, o foopeposto por Mehrabian e
Russell (1974) no dominio da psicologia ambienthioga que os estimulos do ambiente
provocam respostas internas no individuo, que parvez influenciam o comportamento do
cliente no ponto de venda. Os comportamentos dexiapscao S840 respostas positivas ao
ambiente, tal como a vontade de permanecer ou plerax 0 ambiente, ao passo que 0
comportamento de fuga representaria o contraridRgY; MILLIMAN, 2000).

O referido modelo da psicologia ambiental encorgspaldo nos resultados obtidos
em um quase-experimento realizado por Spieal. (1997) em duas lojas com ambientes
divergentes. Nessa pesquisa, 0s consumidores afaesa maior intencdo de retorno no
ambiente considerado mais prazeroso. Para Gro&pgal{2005), os estudos da atmosfera
do ambiente confirmam claramente que atmosferasrgitam prazer podem incentivar os
clientes a aumentar seus gastos, permanecer ma® teo interior da loja, e aumentar a
vontade de retornar a loja e de recomenda-la aopssoas.

No contexto da restauragédo de luxo, a pesquisaadal por Ryu e Jang (2007) no
noroeste dos Estados Unidos, verificou que as eesogpdsitivas frazel) e a ativacao
(arousa) evocadas pelo ambiente de um restaurante du@rjgntar afetam de modo
significativo a intencdo de comportamento. Nesgades foram avaliadas a intencdo de
retornar ao restaurante, recomenda-lo a amigos$rasgoessoas, permanecer mais tempo que

0 programado e gastar mais recursos do que o@mernte previsto.

O desenvolvimento de ambientes agradaveis paresenoné&avorecer o retorno dos
individuos. Em um experimento laboratorial condazpbr Grewalet al. (2003) com 213
estudantes no contexto de uma loja, os fatoreslgi@minam a intencéo de tornar-se cliente
foram avaliados. Os resultados indicaram que aghibbbade de comprar e de recomendar a

loja @ amigos aumenta se os clientes gostam dasrao

Em estudos realizados no ambiente de produtosxde(éx.: joalherias), Grewat al.
(2003) identificaram que os clientes estdo maisligp@stos a comprar e a recomendar o
estabelecimento a amigos quando gostam da atmoEfgsas informagdes sao corroboradas
pelo experimento de campo conduzido por CaldwdHilgert (2002) no interior de um
restaurante. Nessa Ultima pesquisa, os autoresificenam uma relacdo entre a valéncia
musical e a intengbes de comportamento. Mais ds@eunente, os clientes que
argumentaram gostar da musica reproduzida demaarstrenaior intencdo de retornar e

recomendar o restaurante.
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Por outro lado, estima-se que ambientes desagliad@y&sam ser capazes de gerar o
efeito contrario. As dimensfes de prazer-desprafztem a medida que um individuo se
sente feliz, alegre, bem ou satisfeito com a s#taaPe acordo com Babin e Attaway (2000),
ambientes que estimulam eventos negativos deixaalembranca mais vivida na memoaria e
séo recordados mais facilmente. Esses autores omancioutra pesquisa onde a relagéo entre
0 humor negativo e a satisfacdo em uma experi@ec@mpras pode ser mais forte do que a
mesma relacdo entre o humor positivo e a satisféBadIN; DARDEN, 1996“ apud
BABIN; ATTAWAY, 2000).

Conforme identificado ao longo da revisdo biblidigad efetuada, algumas
caracteristicas dos barulhos podem ser percebidaso cuma estimulacdo negativa,
especialmente quando o som € inesperado. Em vidaideanipulacdo sonora adicionada na
presente pesquisa, acredita-se que a sua pressmdcaapaz de induzir os clientes a uma
percepcdo de incompatibilidade entre a qualidadeedtaurante e o ambiente percebido,

afetando negativamente a intengdo de comportamento.
A partir das informacdes analisadas, formula-spatése de que:

H4 a presenca de barulhos ambientais desagradaveisfluenciara de maneira

negativa a intengéo de retorno.

Hs: a presenca de barulhos ambientais desagradaveisfluenciara de maneira
negativa a intencdo de recomendar o estabelecimerngara amigos e conhecidos.

He: a presenca de barulhos ambientais desagradaveisfluenciara de maneira

negativa a intencdo de fazer comentarios positiv@samigos.

A experiéncia de consumo tornou-se um objeto dgyies sistematica no principio da
década de oitenta (RINTAMAKEt al, 2006). Segundo esses autores, sob a Otica da
experiéncia de consumo, o homem pode ser desighadeo Ludensguiado por seus
sentidos e desejos. Ao final da década de novantdsdo experiencial’ atraiu o interesse
para a economia da experiéncia. Nesse contextamisentes tematicos, espetaculos (ou

outros eventos), restaurantes no interior de lejas atmosfera como um todo tornam a

> BABIN, Barry J.; DARDEN, William R. Good and badhapping vibes: spending and patronage
satisfactionJournal of Business Researchv. 35, n. 3, p. 201-206, 1996.
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experiéncia de compra mais receptiva e consequentenfornecem valor hedbdnico ao
consumidor (RINTAMAKIet al, 2006).

Segundo Spie®t al. (1997), muitos consumidores partilham da opini&o quie,
independentemente dos produtos oferecidos, alguoj@s sdo mais atrativas que outras,
transmitindo um sentimento de bem-estar, ao pasep &m outras lojas, as pessoas ficam
irritadas ou mesmo furiosas. Para esses autonss,cénhecimento de todos também que os
individuos tendem a comprar mais e gastar maisedimiyguanto se estd em bom humor do

gue quando se esta de mau humor.

A compra como resultado de um estado afetivo pagstag associada a definicdo de
compra impulsiva. Segundo Kacen e Lee (2002), epsede compra se caracteriza pela
auséncia de planejamento, rapidez no processavtltode decisdo e uma tendéncia a favor
da posse imediata. Além disso, esse tipo de cosgdistingue por um comportamento mais
ativo, menos premeditado e mais irresistivel quaodmparado as compras planejadas.
Pesquisas anteriores conduzidas nos Estados UeidasInglaterra mostraram que muitos
fatores contribuem para a compra impulsiva, ensse® 0 estado de humor ou o estado
emocional do consumidor (KACEN; LEE, 2002; DONOVANal, 1994).

As pesquisas supracitadas tém sido reforcadasspaias de outros pesquisadores que
avaliaram o impacto do processamento dos estinamhtentais sobre o comportamento. De
acordo com Kaltcheva e Weitz (2006), as experiénd@a compra agradaveis contribuiram
positivamente para a realizacdo de gastos ndojatlnss para a duracdo da visita a loja e a

interacdo social. Esses autores identificaram ekiisgdos que comprovam essas relagoes.

O primeiro estudo identificado foi o de Donovan es8ter (1982), que conduziram
uma pesquisa tipsurveycom estudantes em onze tipos de lojas difereBtebora os autores
tenham recomendado cautela na interpretacdo dodtadsss, por ndo se tratar de um
experimento e o niumero de observacdes ter sidoidnfa cem respostas, os resultados
apontam que a intenc&o de gastar mais dinheir® guevisto possui relagao positiva com o

sentimento de prazer.

A segunda pesquisa foi realizada por Donogarl. (1994) e sugere que o prazer
experimentado por clientes no interior de uma égj@va positivamente correlacionado com o
gasto de tempo e recursos financeiros nao-plarejaflegundo esses autores, varejistas
devem considerar o impacto do ambiente sobre @®SES emocionais, Cujo impacto se

propaga ao comportamento (gasto de tempo e osoecfimanceiros).
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Um outro estudo realizado por Milliman (1982) exaoui, através de um experimento
a relacdo entre o uso de musica de fundo (veloeideika, elevada e sem musica) e as
reacdes comportamentais dos clientes em um supmErdede médio porte. Os resultados
indicaram haver diferencas entre os grupos subogfidnusica reproduzida com velocidade
baixa e alta, fazendo com que os consumidores senmaptassem mais lentamente ou

rapidamente (respectivamente) e gastassem maigwosndinheiro.

Enfim, ha indicios de que as experiéncias de conpgo@em ser positivamente
influenciadas pelo ambiente, permitindo ao consomidesenvolver sentimentos que o
conduzem a realizacdo de compras por impulsogistiio planejadas anteriormente. Bost
(1987 apud SPIESet al, 1997) estudou os clientes em um supermercadaigcee que
aqueles que apresentaram melhor estado de humsraspéompras (comparacao entre o
estado de humor ao entrar e ao sair da loja) deo@oma loja, adquiriram mais produtos e

fizeram maior nimero de compras espontaneas.

Em virtude da manipulagdo sonora introduzida nceriot do restaurante ser
considerada desagradavel, e tendo em vista o0 modeM-R, estima-se que os individuos
manifestardo menor interesse em permanecer magotengastar mais do que o planejado.

Portanto:

H,: a presenca de barulhos ambientais desagradaveisfluenciara de maneira
negativa a intencao de ficar mais tempo do que ogiejado no restaurante.

Hg: a presenca de barulhos ambientais desagradaveisfluenciara de maneira
negativa a intencdo de gastar mais recursos finarioes do que o planejado no

restaurante.

De acordo com Holbrook e Hirschman (1982), ao eramos recursos que o cliente
traz para a transacao de troca, as pesquisasidraiecenfocam nas restricoes orcamentarias
e os efeitos dos precos. Esse foco monetario tdm estpandido para reconhecer o papel
fundamental desempenhado pela alocacéo de recretmsonados ao tempo. Conforme
advoga o consumo experiencial, a quantidade dedeatgrado a uma experiéncia poderia

sinalizar o quao agradavel a mesma se constitcbasumidor.

*BOST, E. Ladenatmosphare und Konsumentenverhafeidelberg: Physica, 1987.
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Conforme relembram Babiet al. (2004), comportamentos de aproximagado Sao
demonstrados por um aumento na predisposicdo aagimtecom o0s outros (incluindo
vendedores), despender mais tempo, dinheiro eneetao ambiente. Além disso, as pessoas
tendem a apresentar maior aproximacdo em ambiepiescriam afeto positivo do que
aqueles que evocam afeto negativo. Segundo Babiarderi® (1996 apud BABIN e
ATTAWAY, 2000), embora os clientes de mau humorspos gastar a mesma quantidade de
recursos, esses tendem a gastar menos tempo mdalizampras e apresentam menor

satisfacao geral.

De acordo com Turley e Milliman (2000), a influéaada atmosfera da loja sobre o
tempo despendido pelo cliente no estabeleciment@ldeto de muitos estudos. Em sua
revisdo na literatura, esses autores identificad@aesseis experimentos que manipularam
variaveis ambientais - nove desses manipularammelsts musicais - e mensuraram de modo
explicito o tempo real ou o percebido despendidinterior da loja. Quando analisados de
modo agregado, os resultados s&o conflitantes.

O estudo realizado por Milliman (1986) demonstrae gob musica lenta, os clientes
levaram mais tempo para concluir a refeicdo. A pissgde Caldwell e Hibbert (2002)
reforcou as conclusdes de Milliman (1986). De asacdm Yalch e Spangenberg (1990),
pesquisas realizadas por Smith e Curnow em 196€resugque os clientes ficaram menos
tempo na loja quando expostos a musicas de voluevado. De acordo com Herrington
(1996), é possivel que alguns elementos da muog, volume e outras caracteristicas)
possam acrescentar/remover prazer ‘do ambienteg gor sua vez influencia o

comportamento de aproximacéo-fuga.

Em razao do estimulo manipulado na presente pesqaisconsiderado desagradavel

em alguns ambientes, entre esses 0s restaurasitesg-ee que:

Hg: clientes expostos a barulhos desagradaveis perecando menos tempo no

ambiente de consumo.

De acordo com um ditado populatinie seems to fly when one is having”fun
(KELLARIS; ALTSECH, 1992). Esses autores sugerera gsl musicas agradaveis alteram a

percepcdo do tempo transcorrido, parecendo menontu@o, 0 processo subjacente a

5 BABIN, Barry J.; DARDEN, William R. Good and badhapping vibes: spending and patronage
satisfactionJournal of Business Researchv. 35, n. 3, p. 201-206, 1996.
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impressao de tempo transcorrido pode ndo ser tAples, pois a muasica € composta por
inUmeras variaveis, capazes de exercer impactos sofgie as outras.

Existem diversos modelos do tempo percebido psicmdmente que relacionam as
propriedades dos estimulos de determinados eventwsdos em um intervalo de tempo a
experiéncia de duracdo. Por exemplo, quando unodgmerde tempo € preenchido com um
namero maior de eventos, de informac¢fes ou estdmkis complexos, intensos e salientes,
a duracdo percebida sera maior (KELLARIS e ALTSEQI992). Para explicar esse
fendmeno, esses autores relembram que para Ori§i€A9), isso se deve ao que esse autor
denominou ‘quantidade de memodria’ ou ‘tamanho deaaenamento’. Segundo Ornstein
(1969) a percepcdo de tempo transcorrido € prapuatiao nimero de eventos registrados.
Para Zakay (1989apudHUI et al, 1997), a quantidade de atencéo alocada parassarces
elementos ndo-temporais dos estimulos ambienthiz i@ atencdo sobre o reldgio interno (ou
‘cronémetro cognitivo’), fazendo com que se percmedo de tempo. Para Fraisgd984), a
duragdo estaria associada a capacidade de registranimero maior de mudancgas no
ambiente (eventos sucessivos que ocorrem em umvatdede tempo), fazendo com que a
duracao percebida seja maior.

Em uma pesquisa conduzida por Yalch e Spangeni28@0) observou-se que a
duragdo das compras € afetada por elementos dcemtentia loja, tal como a musica.
Recentemente, um experimento laboratorial realizemtd\orth e Hargreaves (1999) sugeriu
que os estudantes toleraram espera maiores quapdst@s a musicas do que ao siléncio. De
acordo com o modelo da alocacéo de recursos (ZAK®B9), a musica reduz os impactos
negativos da espera, distraindo a atencdo do cadsurda passagem de tempo. Como
resultado, o tempo parece mais curto quando s¢sesaisica (ZAKAY, 1989).

Assim, acredita-se que o barulho desagradavelidmsaeon ambiente pode fazer com
que os consumidores prestem mais atencdo na passdgetempo e imaginem ter

permanecido no restaurante mais tempo do que afietinte transcorrido.

Hio: para clientes expostos a um barulho desagradavel,impressao de tempo de

permanéncia no ambiente, ou tempo percebido, serdamr que o tempo real.

>” ORNSTEIN, R. EOn the experience of timeHarmondsworth: Penguin Books, 1969.

8 ZAKAY, Dan. An integrated model of time estimatidm: LEVIN, Iris; ZAKAY, Dan. Time and
human cognition: a life span perspective. Amsterdan: North Hollat2B9.

9 FRAISSE, Paul. Perception and Estimation of Tifwenual Review of Psychologyv. 35, p. 1-36,
1984.
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Em virtude das hipéteses 9 e 10 anteriormente api@sas, estima-se que os clientes
expostos ao barulho permanecerdo menos tempo dusqespondentes ndo estimulados com
o ruido. Além disso, a percepcdo do tempo de peéntam sera maior que o tempo real.

Assim, € possivel formular a hipotese de que:

Hi1: para clientes expostos a um barulho desagradavel,diferenca entre o tempo
percebido e o tempo real (cronometrado) sera super aquela dos clientes ndo expostos

ao barulho.

Em seus estudos acerca do encantameetml) do consumidor, Oliveet al.(1997)

e, posteriormente Finn (2005) no contexto dos amtésevirtuais, realizaram uma extensa
revisdo acerca da importancia desse constructdof@oa argumentos esses autores, embora
a satisfacdo e o encantamento separadamente a#o sdjcientes para explicar a totalidade
da intencdo de comportamento (segundo Finn, ownstacto relevante € o de ‘custos de
mudanca’), quando combinados, esses constructosraam o poder de explicacao.

A impossibilidade de conhecer a totalidade da g#ierde comportamento através da
satisfacdo parece ndo desmerecer a sua contribaigagportancia para marketing De
acordo com Finn (2005), as pesquisas conduzidad-piterton e Taylor (2002) sugerem
haver uma relagcdo ndo-linear entre a satisfacdonteacdo de tornar-se leal a empresa,
enquanto Mittal e Kamakura (2001) identificaram ureiacdo n&o-linear entre satisfacéo e
recompra. Em particular, Finn (2005) relembra gué@s os estudos apontam que o impacto
da satisfacdo sobre a intencéo foi superior quandomeira encontrava-se em niveis mais
elevados.

Segundo Finn (2005), embora a satisfagdo tenhaisidalmente entendida como
uma sintese de um processo de avaliacdo realizda@@nsumidor, ela também foi avaliada
sob um foco essencialmente emocional (WESTBROOHKLRE, 1983). Segundo Morrison
e Beverland (2003) no contexto da atmosfera de &jtacilidade com que a musica pode
apelar diretamente as emocdes faz dessa uma feteanceitica para 0os gestores de
marketing dada a relacdo existente entre reacdes emocienaaisfacdo. Uma pesquisa
realizada por Spiest al. (1997) sugere que em ambientes mais prazerosesnesmidores
apreciaram mais da area de exibicdo de uma lojandeeis e demonstraram-se mais
satisfeitos com as compras. Além disso, mais @geisbb condicbes de ambiente de loja

favoraveis demonstraram interesse em voltar a mesma
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Em um contexto de viva complexidade, Mattila e W({&001) destacaram o efeito de
interacdo entre os elementos sonoros musicaisrensaano desenvolvimento de estimulos
congruentes, capazes de aumentar os niveis diagatiggeral e encorajar o comportamento
de aproximacéo e a intencao de retorno.

Por outro lado, Jensen e Hansen (2007) argumentsmag emocdes negativas
parecem ter um efeito mais forte do que as posite@bre a satisfacdo. Em virtude da
manipulacdo sonora empregada, acredita-se quéstagad podera ser alterada em razéo de
alteracOes nas reacdes afetivas e cognitivas doddnos. Segundo Namasivayam e Mattila
(2007), os consumidores usam os estados de humur fumte de informacao para as auto-
avaliacOes de satisfacao, realizando questionasieotno, por exemplo: ‘como eu me sinto

em relacéo a isso?’. Assim, formula-se a hipotesgue:

Hi2: para clientes expostos a um barulho desagradaved, satisfacdo geral com a

experiéncia de consumo sera inferior aqueles ndopostos ao barulho.

Apés a formulagdo das hipéteses de pesquisa, olmmader testado € apresentado na

figura a sequir:

Estimulo Organismo Respostas
Estimulo ::> Estados emocionais ::> aproximacgao
sonoro negativos (H) ou fuga
desagradavel

|

Variaveis Moderadoras Respostas

Género e Idade (H)
Sensibilidade Sonora (H)

Intencédo de retorno (Hy)

Indicacdo a amigos (H)

Fazer comentarios positivos (k)

Ficar mais tempo que o planejado (K
Gastar mais que o planejado (lg)
Tempo de permanéncia real (k)
Tempo de permanéncia estimado (H)
Diferenca de tempo (H1)

Satisfacao Geral (Hy)

Figura 8 — Resumo do teste de hipoteses
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Este capitulo aborda os aspectos metodoldgicose destudo, com vistas a
apresentacao dos procedimentos empregados pacsagiab dalesignde pesquisa, definicdo
da amostra, coleta de dados, técnicas de anahsmifecacdo de hipoteses. O estudo foi
dividido em duas etapas: a primeira de carateroexario e a segunda de cunho conclusivo,
sendo essa Ultima realizada através de uma pesguisal conduzida em um experimento.

De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa exploeatd significante em qualquer
situacdo na qual o pesquisador ndo disponha dademento suficientemente aprofundado
para prosseguir com o projeto de pesquisa. E frégmente empregada devido a
flexibilidade e versatilidade quanto aos seus nopdntecedendo pesquisas quantitativas
(sejam descritivas ou causais) por permitir melb@mmpreensdo da natureza geral de um
problema, as possiveis hipdteses e variaveis néatifidadas na literatura estudada. No
presente estudo, essa etapa serviu como uma gapagiara a etapa posterior, contribuindo
para a identificacdo de elementos da atmosfera explariéncia de consumo que poderiam
influenciar as respostas dos individuos no intalimrestaurante, lapidando o modelo a ser
estudado através do controle de variaveis estrathasperimento.

A segunda etapa consistiu numa pesquisa causalsggando Malhotra (2001) é
utilizada para: (1) obter evidéncias das relacGe<alisa e efeito, compreendendo quais
variaveis sédo a causa (variaveis independentesais §ao os efeitos (variaveis dependentes)
de um fenébmeno; e (2) determinar a natureza dgaelantre as variaveis causais e o efeito a
ser previsto.

Para a realizacdo de inferéncias causais, Malli@d@1) ressalva que trés condicbes
devem ser satisfeitas: (1) variacdo concomitaste,d, a extensdo em que uma caisaum
efeitoY ocorram em conjunto e conforme prenunciado naoedgiio das hipoteses de estudo;
(2) ordem cronolégica de ocorréncia das varidwestp que o evento causador deve ocorrer
antes ou simultaneamente ao efeito; e (3) auséeatatros fatores causais possiveis, embora
0 exame ‘ap0s-o-fato’ ndo permita a eliminacad ti¢aoutros fatores causais.

A seguir, os procedimentos metodolégicos aplicadas duas etapas do estudo

encontram-se apresentados.
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5.1ETAPA EXPLORATORIA

A pesquisa exploratoéria, segundo Malhotra (200106), “é um tipo de pesquisa que
tem como principal objetivo o fornecimento de c¢iti¢ sobe a situagcdo-problema enfrentada
pelo pesquisador e sua compreensao”. Nessa etapay Bfetuadas a revisdo na literatura
pertinente & compreensdo do tema de pesquisateripoaente, entrevistas de profundidade
semi-estruturadas com especialistas. O objetivoed#revistas foi ampliar o conhecimento
acerca da atmosfera do restaurante, incluindo @&vess que de alguma forma contribuiam
para a alteracdo dos estados emocionais (afettvposinegativo) e o comportamento dos
clientes (aproximacéo ou fuga). Para consecuca&eddano, deu-se prioridade aos barulhos
ambientais no interior dos estabelecimentos, atiliib-se o roteiro de entrevista em anexo
(Anexo 1).

5.1.1 Revisao da literatura

Previamente a conducgédo das entrevistas em profahelidevisou-se a literatura com a
finalidade de aprimorar o entendimento acerca dloisas relevantes para a consecugao desse
estudo. Entre os campos do conhecimento que sendénau@am Uteis na compreensdo do
tema destacaram-se a psicologia, em especial agl@tionada ao ambiente de compras e as
emocOes, anarketinge suas ramificagdes, tais como o0 comportamentaahsumidor,
marketingde servicos, satisfacdo de clientes, atmosferaadgjo, gestdo de marcas, entre
outros; e a administracdo da hospitalidade e tarisAs referéncias empregadas nessa
investigacdo encontram-se disponiveis principalmesr journals, livros, dissertacdes e

anais de congresso.



84

5.1.2 Entrevistas em profundidade

As entrevistas foram realizadas entre os dias Gfale de 2008 e 30 de maio de 2008
com garcons e proprietarios de restaurantes. Ad, tlitram entrevistadas 15 pessoas que
trabalhavam para 9 estabelecimentos diferenteslizados em Porto Alegre. Para selecionar
0s estabelecimentos, fez-se uso da amostragenroBabgistica por conveniéncia.

O roteiro de entrevistas foi ligeiramente modificagpara se adaptar aos
conhecimentos detidos e as experiéncias acumutadasercicio das funcdes de cada um dos
entrevistados. Os proprietarios de restaurante dstremam maior facilidade para identificar
0s elementos associados a experiéncia de conswmnocambiente de modo mais amplo, ao
passo que os empregados reforcaram seus depoinpamtoseio de relatos de experiéncias
pontuais vivenciadas ao longo de suas trajetériadispionais. Embora o roteiro de
entrevistas tenha sido elaborado para avaliaratidatie de estimulos presentes no ambiente,
ao longo da conversacao os individuos foram inkedes sobre os elementos sonoros nao-
musicais associados ao estabelecimento. Esse prmoed foi adotado em razdo da
existéncia de inumeros estudos na literatura geetiftcam as variaveis intervenientes na
atmosfera de loja (ex.: BITNER, 1992; TURLEY; MIMAN, 2000; GARLIN; OWEN,
2006), facilmente contextualizada ao dominio daneatlitacdo e como decorréncia da
constatacdo de que parecem ser escassas as Eesgsdzadas aos elementos sonoros ndo-
musicais nesse contexto. Apés a realizacdo darfévesta, observou-se uma reducdo dos
ganhos marginais da inclusdo de novos entrevistadeiapa. Assim, julgou-se conveniente
encerrar a coleta.

Ao final dessa fase, diversos elementos no contextorestaurante capazes de
influenciar a experiéncia de consumo dos clientafiezar suas emoc¢des e comportamentos
foram identificados. Essas informacdes corroborguelas apuradas na literatura quanto aos
elementos sonoros e n&do-sonoros que podem estimegativamente as reacdes afetivas e
comportamentais de clientes (D’ASTOUS, 2000). Nobitondos elementos sonoros,
destacaram-se os ruidos emitidos por utensiliogpmiados ou operados por garcons e outros
funcionéarios na realizacdo de tarefas (polimenttatleeres, acomodacgéo de lougas e copos,
preparacao de sucos e café), por outros individaggando o ambiente (clientes conversando
em tom de voz elevado, barulho emitido por criangas aparelhos celulares) e por

equipamentos (refrigeradores, liquidificadores, doves de café, condicionadores de ar).
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Entre os elementos ndo-sonoros prevaleceram agagdesiados ao ambiente (temperatura,
iluminacdo, barulho, limpeza e nimero de clientes),atendimento (tempo de espera e
qualidade) e as propriedades do alimento (qualidzateedade e preco). Ao final, observou-
se que a caracteristica mencionada com maior fnegiiéoi a qualidade do alimento servido,
seguido da qualidade do atendimento e do ambiemtenaneira holistica - essa ultima
caracteristica € corroborada por outros estudosTNBR, 1992; LIN, 2004,
NAMASIVAYAM; MATTILA, 2007).

As informacdes advindas das entrevistas em profladiéi sdo corroboradas por outros
autores. De acordo com Wall e Berry (2007), embayaalidade da refeicdo seja o elemento-
chave do segmento de alimentag&o, apenas oferestes gxcelentes, desconsiderando as
caracteristicas da atmosfera e do servico, € menfe. Segundo esses autores, ao escolher e
utilizar os servicos de restaurantes, os consumsdatuam como detetives, a medida que
coletam informacgdes e organizam suas percepcoe®rama de sentimentos a respeito do
Servigo.

Os entrevistados parecem concordar que as reagimso@ais negativas eliciadas
durante a experiéncia de consumo nem sempre sgémdem manifestacées corporais ou
comportamentais, embora existam excecdes. Nos easapue h4i elevada concentracdo de
pessoas, por exemplo, a necessidade de ter quer elédem de voz para ser compreendido
pode causar alteracdo de humor. Segundo Rohrm@&®®3)(20s estudiosos do impacto de
ruidos ambientais definiriam os ambientes sonososedtaurantes como insalubres, pois a
compreensao da comunicacao é reduzida, contribygadbque os frequentadores aumentem
a intensidade da voz cada vez mais. Conforme refamBerglund e Lindvall (1995), a voz é
controlada pelo sistema auditivo, portanto, em antbs barulhentos, os niveis de voz
tendem a aumentar, possivelmente estressando desogrcais e ocasionando problemas de
comunicacao.

Consoante o relato dos entrevistados, alguns dages estimulados por um barulho
considerado excessivo manifestaram-se de modoabgsvo e rispido no momento de fazer
um pedido. Outros clientes costumam procurar antdsemais tranquilos, escolhendo
restaurantes nos quais a entrada de criancas stidegada ou proibida. Esse comportamento
é reforcado na bibliografia consultada (D"ASTOUR)®@.

Outras variaveis destacadas na fase exploratormfoo objetivo da visita ao
restaurante e a companhia durante a refeicdo. 8egus entrevistados, esses fatores

situacionais podem influenciar a expectativa de ajegperiéncia seja mais intima ou social,
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em um ambiente mais silencioso oferecendo privdeidgsses dados parecem dar suporte a
distincdo entre valor hedénico e utilitario destiecam alguns artigos (BABINt al, 2004,
REIMER e KUEHN, 2005; EROGLLet al, 2005; KIM; KIM, 2008). Aparentemente, 0s
casais e 0s idosos demonstram maior perturbacaauwdes gerados no ambiente. Entre os
comportamentos decorrentes observados, destacarsadeitacao para a troca de mesa e as
reclamacdes aos funcionarios.

No que se refere as caracteristicas e habitos blacpiconsumidor, diferencas foram
apontadas entre aqueles que realizam as refeigdaste os dias Uteis da semana e os finais
de semana. No periodo destinado ao almoco em thes b4 unanime de opinido entre os
entrevistados quanto a aparente insensibilidadeaadho, menor disponibilidade de tempo
para realizar as refeices (e participar de peaglis maior distracdo dos clientes, por ser
essencialmente um publico executivo ou moradorgsakdamidade. Por outro lado, nos finais
de semana (sabados e domingos) os consumidorasepossaior disponibilidade de tempo,
veem em grupos maiores e tendem a permanecer em tno ambiente de consumo.
Alguns dos entrevistados argumentaram que 0S cadstgs prestam maior atencdo ao
ambiente nesses momentos. No que se refere aase@nfrequentemente possuem duracéo
superior aos almogos.

Poucas acdes tém sido realizadas pelos proprietdas restaurantes visitados para
gerir a atmosfera sonora de seus estabelecimefatossua maioria, procuram reduzir 0os
ruidos emitidos por equipamentos de climatizacdadueles empregados na preparacéo de
bebidas e alimentos, isolando-os na copa. Algursfoges qualificam os atendentes na
manipulagéo de talheres, loucas e objetos de viklémn disso, os entrevistados consideram
que a reducédo dos ruidos gerados no interior daursite poderia ser efetuada mediante a
alteracdo dos materiais que compdem o ambienteriadid-lhe ‘acustica melhor. Os
estabelecimentos que operam domffetse um elevado numero de clientes profissionais — em
intervalo de almoco - acreditam que a reducdo dmos é incompativel com a velocidade
necessdria para realizacdo do atendimento, logarwdho gerado pelos atendentes néo teria
como ser reduzido. Essas informacdes reforcamia ddeque os barulhos emitidos por outros
clientes estdo fora do controle da administracdo edtabelecimento, que sentir-se-ia
constrangida de reprovar o comportamento daquelesercedem o nivel de ruido toleravel
no ambiente.

A analise das entrevistas e informacfes obtidageratura permitiu a identificacao

dos componentes especificos da atmosfera do rastapassim como os habitos de consumo
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de seus frequentadores. Essas informacdes demransisa Uteis para a elaboracdo das
definicbes da etapa conclusiva, delineada a seguir.

5.2ETAPA EXPERIMENTAL

De acordo com Sampieri (1991), a acepcao cieatiflo termo experimento o
caracteriza como:

um estudo de investigacdo no qual se manipulanbataeliamente uma ou mais
variaveis independentes (supostas causas) parsasnab consequéncias dessa
manipulacdo sobre uma ou mais variaveis dependé&nipsstos efeitos) dentro de
uma situacao de controle para o investigador.q®) 1

Malhotra (2001) reforca que além da manipulacdovddaavel independente e
mensuracao da variavel dependente, o experimentoot o efeito das varidveis estranhas,
gue afetam as respostas das unidades de tesesfondentes).

Em concordancia com a tipologia elaborada por btegh (2001), os estudos
experimentais podem ser classificados como prérempeetais, experimentais verdadeiros,
quase-experimentais e estatisticos. Os estudosxpe¥Fimentais ndo empregam processos de
aleatorizacdo na etapa de atribuicdo dos individwesgrupos de pesquisa, 0 que permitiria
maior controle sobre fatores estranhos. A aleatg@ia (andomizatioh assegura
probabilisticamente que dois ou mais grupos sawalgntes entre si, provendo seguranca de
qgue as variaveis estranhas, conhecidas ou desddatiendo afetem sistematicamente o0s
resultados do estudo (Sampieri, 1991).

Conforme definicdes apresentadas por Malhotra (R@filando existem dois grupos,
isto €, o grupo de experimento (GE), que é expasttratamento (X), e o grupo de controle
(GC), que ndo € exposto ao tratamento, e para arsBos efetuadas mensuracdes
independentes apés o tratamente €00), sem a atribuicdo aleatéria dos entrevistados aos
grupos — como € o caso dessa pesquisa - tem-sstudo gré-experimental do tipo ‘grupo
estatico’.

Estudos em que o pesquisador realiza o experimemtocondi¢coes efetivas de
mercado sdo denominados experimentos de campo. tipssade enquete utiliza-se da
vivacidade do ambiente para minimizar o impact@mgria situacdo de pesquisa, com vistas

a reduzir osdemand artifactsisto €, a reacdo dos individuos que buscam daivio
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propésito do estudo e responder de acordo com algusrma desejavel. Além disso, os
experimentos de campo podem ter mais validade rextdéo que os laboratoriais, pois sé&o
realizados no ambiente real e seus resultadosrteadepresentar com maior fidedignidade o
comportamento dos individuos amostrados, possibdid generalizacdes a outros individuos
advindos da mesma populacdo, contexto e época (NONIRA, 2001).

Segundo Malhotra (2001), para que possam ser ingpiEmos, 0s experimentos
devem ter as seguintes especificacdes: (a) uniddeeteste divididas em sub-amostras
homogéneas, (b) variaveis independentes e tratame¢ manipulacdo, (c) variaveis
dependentes a serem medidas, (d) controle de eariédgtranhas. Na subsecdo a seguir, o
desenho do experimento é apresentado.

5.2.1 Desenho do experimento

De acordo com Sampieri (1991), uma vez que se tdahaido o tipo de estudo a
realizar e estabelecidas as hipdteses de inve&tigaco seu delineamento (nos casos em que
ndo houver hipdteses), o investigador deve conceb@naneira pratica e concreta de
responder as perguntas de investigacdo. Isso impéitecionar ou desenvolver um desenho
de investigacdo e aplica-lo ao contexto particdtaestudo. O termo ‘desenho’ se refere ao
plano ou estratégia concebida para responder @mrmias de investigacdo (SAMPIERI,
1991).

Na literatura, observa-se a existéncia de diveesqserimentos para o teste da
atmosfera de lojas em suas diferentes dimensbes téwisdo realizada por Turley e
Milliman (2000) reuniu informacdes acerca de sessexrperimentos conduzidos nos ultimos
trinta e cinco anos, revelando a elevada frequéoom que estudos dessa nhatureza sao
efetuados. Segundo Yalch e Spangenberg (2000), ntrot® experimental dos fatores
ambientais permite aprimorar o teste das dimengdescompdem a atmosfera, o papel
moderador dos estados emocionais subsequentestansales percebidos no interior da loja
e 0S comportamentos decorrentes dessa experiéncia.

Para mencionar alguns dos estimulos avaliados @amdossexperimentais recentes -
apos a revisdao de Turley e Milliman (2000) - obaamse pesquisas sobre a musica
(GUEGUEN et al, 2007; LE GUELLECet al, 2007; MORIN et al, 2007; BAILEY;
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ARENI, 2006; NORTHet al, 2003; OAKES, 2003; WILSON, 2003; CALDWELL;
HIBBERT, 2002; SULLIVAN, 2002; SWEENEY; WYBER 200ZHEBAT et al, 2001,
YALCH; SPANGENBERG, 2000), o aroma (GUEGUEN; PETR)06; KNY, 2006;
CHEBAT; MICHON, 2003; FIOREet al, 2000), a densidade de clientescrowding
(YILDIRIM; AKALIN-BASKAYA, 2007), estimulos combindos (EROGLUet al, 2005;
MICHON et al, 2005; BAKERet al, 2002; MATTILA; WIRTZ, 2001) e outros (incluindo
iluminacgéo, coloracdo de ambientes, temperatug, et

Em seu estudo sobre as abordagens para a realidagéixperimentos, Baket al.
(1992) fazem uma revisdo das possiveis ferramehisg®niveis para a implementacdo de
pesquisas dessa natureza em ambientes de lojamdioagerencial, os varejistas tém
empregado diversos métodos com a finalidade dedelarosuas lojas. O mais dispendioso e
0 que demanda mais tempo consiste em realizar atatipo de uma loja fisica. Esse pode
ser desenvolvido para determinar a aceitagdo dsucodor antes que esse seja disseminado
em outras unidades da empresa. Para contornar st®sculessa operacdo, algumas
organizacdes realizam prototipos de apenas algse@®es ou departamentos. Contudo, em
virtude da artificialidade do contexto, as reac@®es individuos podem se modificar
(SPANGENBERCGet al, 1996), conforme sugerido por Malhotra (2001).

Categorizadas no oposto dontinuumde gastos com tempo e recursos financeiros, as
lojas virtuais podem ser desenvolvidas em compusdeom o auxilio de executivos,
compradores, responsaveis pelo planejamento das éoconsumidores. As ferramentas de
desenho auxiliadas por computador, denominadadesmpnte como CADGomputer Aided
Desigr), representam alternativas econémicas e rapidassi@erada uma novidade em 1992,
essa técnica apresentava-se como uma alternativmigsora para a realizacdo de
experimentos. O uso de tecnologias baseadas emutaxhop permitiria, por exemplo, que a
troca dedesignde lojas fosse realizada com rapidez incompaf&REWAL et al, 2003).

Outra alternativa julgada pouco onerosa e de imgheatcdo relativamente répida,
consiste na utilizagdo de experimentos laboragrindos quais os individuos respondem
descricbes verbais da loja (BAKER al, 1992). Conforme esses autores, a validade externa
desse tipo de pesquisa € limitada em razdo dadaltaalismo dessas descricbes. Na opinido
de Grewalet al. (2003), a utilizacdo de métodos baseados em sistela audio e video
(videotape DVD, etc.) consiste em um grande aperfeicoamentorelacdo as descricbes

verbais, atribuindo maior realismo as simulacoe®@s.
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De acordo com Ng (2003), as pesquisas realizadas ptesente momento acerca do
impacto causado pela atmosfera da loja sobre osuoudores tém se concentrado
principalmente em experimentos laboratoriais emrdenhto dos experimentos de campo. Por
esse motivo, 0 autor incentiva a realizacdo de rerpatos de campo cuidadosamente
controlados, acrescentando que pesquisas dessazaapermanecem como um desafio para
0S pesquisadores.

Uma revisdo na literatura permitiu verificar a &neia de poucos experimentos
realizados em ambientes reais de restaurantes (MWIN, 1986; NORTH,;
HARGREAVES, 1996; CALDWELL; HIBBERT, 2002; SULLIVAN2002, NORTHet al,
2003; GUEGUEN; PETR, 2006; YILDIRIM; AKALIN-BASKAYA 2007). Em sua grande
maioria, esses estudos avaliaram os impactos dogertos musicais sobre 0 comportamento
dos consumidores mediante a utilizacdo de sistelmasom disponiveis no interior desses
ambientes. Assim, acredita-se que a introducadeteliia de um ruido no restaurante nao
parece ser algo muito oneroso e de dificil operedipacdo em razdo da atual disseminagéo
de recursos semelhantes aqueles empregados ndugfwode musicas em estabelecimentos
dessa natureza.

A aparente escassez de estudos que avaliem o onplactruidos considerados
desagradéaveis sobre as emocdes e 0 comportamentmsiomidor poderia estar relacionada
a uma diversidade de fatores. Para Wrighal. (2006), as atmosferas de lojas, centros de
compras, bancos e restaurantes sdo elaboradasoperar de maneira que conduzam a
emocOes positivas, aumento de consumo e satisfdgdoconsumidores. Esse enfoque
gerencial orientado a preservacdo ou desenvolvondatafeto positivoé especialmente
observado em restaurantes, pois se tratam de aebigtilizados principalmente por motivos
hedodnicos (REIMER; KUEHN, 2005) por uma vasta parca populacdo — especialmente
nos finais de semana quando os consumidores peceran®@ais tempo no ambiente. Além
disso, Maxwell e Kover (2003) assinalam ser bastamicomendavel evocar emocdes
positivas nos consumidores, ao passo que deixdelosau humor é menos aceitavel.

Metodologicamente imp&em-se outros desafios, enuder de os constructadeto
positivo e afeto negativondo constituirem um mesnuontinuum (BABIN et al, 1998),
impedindo que extrapolagbes de resultados obtigsuma das dimensdes (eafeto
positivg sejam efetuadas para a out@e{fo negativh Entretanto, acredita-se que a
realizacdo de experimentos de campo mediante adiugdo de um ruido desagradavel

permitiria a obtencdo de respostas mais ricas emote sensoriais e afetivos quando
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comparadas aquelas obtidas mediante experimeriosatariais baseados em descri¢cdes
verbais ou mesmo videos.

Do ponto de vista do gestor de um restaurante,wedlle@ Hibbert (2002) reforcam
que esse tipo de empreendimento possui 0s mesnuidemias associados a outras
organizacbes de servico, pois a sua oferta é peteddurante os periodos de baixo
movimento, 0S recursos encontram-se subutilizaBos. outro lado, o niumero de mesas
representa um recurso finito e a capacidade padereenchida rapidamente nos periodos de
elevado afluxo de clientes. Desse modo, aumentatatividade das mesas seria a unica
maneira de atentar um namero maior de consumideresgular o fluxo de clientes nesse
contexto de servico € de suma importancia. Portg@iece relevante em termos gerenciais
examinar o impacto dos estimulos sonandsco.

Uma pesquisa de campo conduzida por Rohrmann (20888%urou o nivel de ruido
emitido por diferentes tipos de fontes sonoras: (@Xisicas ou outros sons/ruidos) em 15
cafeterias e restaurantes na Austrdlia, identifloaa necessidade de testar os efeitos da
muasica e outros estimulos através de experimentogpregando-se amostras mais
consistentes. Assim, decidiu-se pela realizacdondexperimento de campo que permitisse
que as relagdes entre as variaveis componentesmdsfara pudessem ser analisadas com
maior fidedignidade do que em ambientes artificiais

5.2.2 Instrumento de coleta de dados

O questionario de pesquisa foi desenvolvido cone Imasliteratura e nas entrevistas
em profundidade realizadas (Anexo 2). O instrumelgacoleta foi dividido em 5 grandes
blocos: emocdes do respondente, avaliagdo da érpweri do restaurante, intencdo de
comportamento (retornar, indicar a amigos, fazenexgarios positivos) e de exploracdo do
ambiente (permanecer mais tempo que o planejad@astargmais do que planejado),
sensibilidade sonora e variaveis demograficas.ofa,t76 questdes foram elaboradas.

Antes da aplicacdo do questionario, realizou-ser@tgste qualitativo com 25
respondentes, em momentos distintos. No decorreraplcacdes, as dificuldades foram
observadas e sugestdes foram anotadas. ApOs a&s@msrdo questionario, novos testes

foram aplicados visando refinad-lo. Nessa fase,gieng-se que muitos dos respondentes nao
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liam as instru¢cdes de preenchimento incluidas riegaho, de modo que essas foram
reduzidas a frases curtas e objetivas visando aliisacdo da leitura. Além disso, as
instrucdes para o preenchimento da escala de esoEFNAS demonstraram-se
insuficientes, o que contribuiu para que os respota$ preenchessem apenas um item para
cada escala de afeto ao invés das 20 questbesmiamdizar esse problema, uma instrucédo
sugerindo que todas as questdes deveriam ser cedpsifioi adicionada.

5.2.2.1 Escolha das escalas

As escalas empregadas para operacionalizar ayveigrida presente pesquisa foram
escolhidas apos a revisdo de outros estudos deepatsemelhante. Com o objetivo de
verificar as hipoteses anteriormente formuladascgueu-se primeiramente a escolha da
escala para mensuracdo das emocgoes.

Um estudo recente conduzido por Watson e Spen@¥)2@entificou a existéncia de
trés abordagens geralmente aceitas para o estsdamaades no campo dwarketing sendo
essas baseadas em: (1) categorias; (2) dimensbe3) aavaliacbes cognitivas. Para os
autores, a primeira abordagem n&o se preocupa eéemmi@ar a causa das emocgoes,
agrupando-as por similaridade. Por exemplo, Plkt¢hP80) propds oito categorias de
emocodes (medo, raiva, felicidade, tristeza, ac&itadesgosto, expectativa e surpresa), que
desempenham o papel de referéncia para a claséificde sub-emocdes, isto €, servindo
como uma referéncia para a identificacdo de ownascdes pertencentes a cada grupo. A
fragilidade dessa abordagem consiste em néo ofeegplcacdoes do porqué das diferentes
categorias resultarem em comportamentos divergdotesnsumidor.

A segunda abordagem utiliza as dimensdes de valé@ecafetodfeto positivce afeto
negativg e o nivel de ativaca@iousa) para distinguir as emocdes dos efeitos que causam
nos consumidores. Embora ofereca algum poder decagdo, falta-lhe a capacidade de
explicar as diferencas no comportamento resultdatke emocdes de valéncia e ativacao
similares, tais commiva e medo

A terceira abordagem, advogada por Watson e Sp&Q®@/), é definida como
avaliacdo cognitivaee emprega as fontes de avaliagdo e de motivatfacsntes as emocoes

para explicar as suas influéncias sobre os compertes relacionados ao consumo. Nessa
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perspectiva é sustentado que as avaliagdes prasmitie uma situacdo (questdes como ‘o quao
desejavel’ e ‘o quao certa’ essa é consideradapicam para incitar determinadas emocgoes.
Sob essa analise, os autores julgam ser possiptaxuma ampla gama de emocdes, assim
como aquelas de valéncia e nivel de ativacdo smsilaque podem conduzir a
comportamentos diferenciados.

A revisao na literatura acerca da psicologia anthlenda gestdo de ambientes de loja
permitiu verificar a existéncia de inUmeros estuduos utilizaram escalas classificadas na
segunda abordagem de Watson e Spence (2007). (H#ses autores haviam confirmado se
tratar da abordagem mais popular entre os acadénk@squisas realizadas por Badiiral.
(1998) parecem indicar que as escalas unipolaredetie positivoe afeto negativqalém de
outras duas para mensurar ativacdo) apresentardimorma@uste em analises fatoriais
confirmatdrias do que as escalas bipolares empasgaam as mesmas emocodes. Aléem disso,
outros autores sugerem que as emoc¢oes negativaesitizgs tendem a formar dois fatores
(BAGOZZI et al, 1999A), uma vez que os ambientes podem eliciagOes positivas e
negativas ao mesmo tempo (MAXWELL; KOVER, 2003). &fanido de Laros e Steenkamp
(2005) é pertinente utilizar escalas unipolaresa deto negativoe afeto positivp pois
apresentam vantagens como: (1) a manutencdo ddasai@plificados; e (2) a combinacao
do afeto positivo e negativo do individuo como mai¢ador da sua atitude.

Uma revisao realizada por Machleit e Eroglu (2000)statou a existéncia de, ao
menos, trés escalas relevantes para a avaliacéenuages. As escalas analisadas foram a
PAD de Mehrabian e Russell (1974), a classificad@dlutchick (1980) e a DES de Izard
(1977). Em razédo da escala apresentada por Plkt¢h#80) se enquadrar na primeira
abordagem identificada por Watson e Spence (200¥goeapresentar distingdo entre afeto
positivo e negativo julgou-se prudente néo utileza-

A primeira escala avaliada possui trés dimensdegsedposta (Prazer-Ativacao-
Dominagé&o), conforme definido por Mehrabian e Rig4874) no contexto da psicologia
ambiental. Embora amplamente utilizada em estuelagionados a atmosfera do ambiente,
no contexto desse estudo, essa escala é pretendélp possuir elementos relacionados a
ativacao &rousa), que néo fizeram parte das hipoteses da prepestpiisa; e (2) apresentar
elementos da dimensdao dominacao, removidos emsoagidos em decorréncia da baixa
capacidade de explicacdo (KALTCHEVA; WEITZ, 2006).

E importante ressaltar que a exclusdo da dimeshséinacéoda escala de Mehrabian

e Russell (1974) foi defendida pelo préprio autrentemente. Segundo Russell e Barrett
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(1999), essa dimensao apresenta estados de hujaosignificancia depende do contexto
(ex.: como interpretar a dominagao/submisséo sartextualizi-la ao objeto, ou seja, uma
pessoa ou um restaurante?). Portanto, essa diment#pa a categoria de episodios
emocionais tipicogpfototypical emotional episodedefinida anteriormente, situando-se além
das fronteiras dammocdes principais

A segunda escala examinada foi desenvolvida pad IgE977), apresentando dez
variaveis em um modelo denominado DH3ifferential Emotions Theojy A favor do
emprego dessa escala foi considerada a sua pradiacio e teste no contexto brasileiro
(LARAN, 2003). Como relembram Kny (2006) e Espin¢2804), essa escala é constituida
por sete emocgdes negativas (raiva, desgosto, desmegustia, medo, vergonha e culpa) e
apenas duas emocdes positivas (interesse e alefiga) disso, os testes conduzidos por
Laran haviam demonstrado o carater cognitivo dm iteteresse que apresentou carga
fatorial mais elevada em um fator de cunho negatsto €, em um fator diferente do item
alegria. Como sugestdo de outros pesquisadores (KNY, 2B8®INOZA, 2004) para a
obtencdo de melhores ajustes, poder-se-ia incluiro® itens positivos, todavia, esse
procedimento foi desconsiderado por ndo se enquadsobjetivos dessa pesquisa. Além
disso, segundo Russell e Barrett (1999), a esalzatd apresenta estados de humor cuja
significancia depende do contexto, em acordo caonaeito de episddios emocionais tipicos
(prototypical emotional episodes Nesses casos, € possivel que as respostas sejam
extremamente relevantes para determinadas situagdéselevantes em outras (ex.:
interessado por um novo empreggrsusum restaurante), alterando a composicao fatorial da
escala. Logo, a DES foi descartada.

Outra escala amplamente utilizada no estudo do df@t denominada PANAS
(Positive Affect and Negative Affect ScheldldePANAS foi desenvolvida por Watson, Clark
e Tellegen (1988) e é composta por duas dimensf@gooais e unipolares, cada uma com
dez itens. A primeira € definida corRmsitive Affec{PA) e reflete a extensdo na qual uma
pessoa se sente empolgada, ativa, feliz e atentauremestado de elevada energia,
concentracdo e engajamento. A segunda dimensanofoeadaNegative Affect(NA), e
refere-se aos estados de humor aversivos, tais caney culpa, medo, angustia, vergonha,
entre outros. Segundo esses autores, quando uswaEEesenta baixa intensidade de NA, é
provavel que se sinta relaxada e serena.

De acordo com Silverat al. (2008), a PANAS possui uma longa historia de

aplicacdes bem-sucedidas no dominiardoketing incluindo os temas relativos a satisfacéo
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com produtos e servicos, propagandas e ao compemtanpos-compra. Na literatura
puderam ser identificadas algumas pesquisas na@uhbmarketingque aplicaram a escala
(NAMASIVAYAM; MATTILA, 2007; KNY, 2006; UGALDE; SLONGO, 2006;
ESPINOZA, 2004; COSTA; LARAN, 2003; COSTA, 2002; BB; MORGAN, 1998;
MOORADIAN; OLVER, 1997; HERRINGTON, 1996). Esse ngsnento de mensuracao ja
havia sido traduzido para a lingua portuguesa pmstaC(2002) e utilizado para examinar as
influéncias ambientais sobre o comportamento depcanpor impulso. Nos estudos que
reportaram a confiabilidade composta da escala,indices sdo geralmente elevados
(superiores a 0,80). Embora Russell e Barrett (19@8iram que as escalas bipolares sejam
as mais adequadas para mensurar o afeto, optoelseutdizacdo dessa escala por quatro
motivos: (1) a existéncia de uma diversidade dguisas que tenham empregado a escala no
Brasil e no exterior; (2) acredita-se que o modkloAP e AN possua 0 maior consenso na
literatura (GALINHA; PAIS-RIBEIRO, 2005); (3) existn estudos que contra-argumentam
Russell e Barrett (1999) - revisados na literatgacernente as emocoes - e (4) 0 seu uso
representa uma excelente oportunidade para re@bizig teste de invariancia entre 0s grupos
do experimento (detalhada a seguir). Ao final, oge pela utilizacdo dessa escala com 7
pontos de intensidade (1 = nada; 7 = muito intenso)

O segundo bloco do questionario teve por objetiavaiacdo dos elementos capazes
de influenciar a percep¢do do consumidor quantagperééncia de modo abrangente. Para
determinar os itens a serem incluidos nessa see€éoireu-se as informacdes da etapa
exploratoria, em especial as entrevistas em pradade e aos artigos relacionados ao tema
(dominio da hospitalidade, servicos e da psicola@gisiental). A lista abaixo resume as
afirmacgdes para as quais os respondentes utilizarascala de 7 pontos de intensidade (1 =

discordo totalmente; 7 = concordo totalmente).

Tabela 1 — Variaveis de controle

Variavel Item
Vo1 O atendimento dos funcionarios do restaurantequdkdade
Vs A iluminacdo do ambiente esta apropriada
Vo3 A comida servida possui qualidade
Vo4 O restaurante possui um ambiente barulhento
Ve A temperatura do ambiente esta agradavel
Ve O tempo de espera para ser atendido foi adequado
Vo7 E possivel conversar tranquilamente neste ambiente
Ve Hoje o restaurante esta cheio
Ve O cardpio do restaurante é suficientemente vafiubs de comida)

Ve O restaurante possui um ambiente limpo
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Tabela 1 (Continuag&o) — Variaveis de controle

Variavel ltem
V31 A musica ambiental esta num volume agradavel
V3; Gosto do tipo de musica ambiental tocada no restée
\VEE O comportamento dos demais clientes atrapalhounlaanmefeicao
\EY O aroma do restaurante é agradavel
Ve O restaurante oferece um ambiente tranquilo eg@sk
V3¢ O preco da refeicdo é compativel com a sua quidida
\YEY, Gosto do tipo de comida servida neste restaurante
Ve O restaurante é confortavel

O terceiro bloco do questionario aferiu a intengéacomportamento do consumidor.
Em razdo da existéncia de um estudo analogo rdalipar Ryu e Jang (2007) em trés
restaurantes de luxo nos Estados Unidos, optoossefgtuar a traducdo da escala empregada
por esses autores. Essa escala ja havia sido ddgmia Ryu e Jang a partir de outras duas,
quais sejam: aproximacéo-fuga (MEHRABIAN; RUSSEL1974) e behavior-intentions
battery (ZEITHAML et al, 1996). Os mesmos itens relacionados a intencéxplerar o
ambiente (\s e Vs6) também foram empregados por Wigtzal. (2007).

Para reduzir o numero excessivo de respostas ewpresalextremos, processo
identificado no pré-teste do instrumento de cgbeta as questdes relacionadas especialmente
a probabilidade deoltar ao restaurant€V,,), derecomenda-lo a um amig¥ 43) e defazer
comentarios positivos a outras pess@¥ss), solicitou-se aos respondentes que escrevessem
um numero correspondente a probabilidade entre 000%. Para as questdes relacionadas a
vontade de explorar mais 0 ambiente empregou-sa&lassintensidade de 7 pontos (1 =

discordo totalmente; 7 = concordo totalmente).

Tabela 2 — Varidveis de intencdo de comportamentoexploracdo do ambiente

Ndamero ltem

2% A probabilidade de eu voltar ao restaurante é de

V43 A probabilidade de eu recomendar este restauaambe amigo é de

Vaa A probabilidade de eu fazer comentarios positiva®e o restaurante a outras
pessoas €é de

Ve Eu gostaria de ficar mais tempo do que o planejadte restaurante

V 4¢ Eu estou com vontade de gastar mais do que ojpthneeste restaurante

No quarto bloco avaliou-se a sensibilidade sonava tespondentes. Conforme
verificado no quadro teodrico, a sensibilidade ésaterada um traco estavel de personalidade,
que afeta as reagbes as diversas fontes sonogas,néo se estd avaliando a capacidade
auditiva dos individuos. Segundo Schigteal. (2007A), em sua revisdo na literatura acerca
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da mensuracao da sensibilidade sonora, trés eslisiiméas foram desenvolvidos: a escala de
Weinstein (WNS) (WEINSTEIN, 1978), a Larmempfindlieit (LEF) (ZIMMER;
ELLERMEIER, 1998), e aNoise-Sensitivity Questionnair@NoiSeQ) (SCHUTTEet al,
2007A). Entretanto, esses autores argumentam dqu@$eQ (Anexo 3) parece ser a mais
completa, em razéo de ter sido elaborada a patirodtras duas (WNS e LEF). Para a sua
construcdo, foram identificadas cinco dimensdesinths e relevantes que permitiiam a
adequada mensuracdo da sensibilidade sonora sabjgtiais sejamdiversaq trabalhg
habitacdq comunicacaae descanso

Os testes de confiabilidade da NoiSeQ realizadas Sshtte et al. (2007B) e
Sandrocket al. (2007) déo suporte a escala de sensibilidade aquiscussao detalhada é
apresentada na secao 6.3.1.3). Originalmente &sarit aleméo, a escala desenvolvida por
Schitteet al. (2007A) foi traduzida para o Portugués medianteadizacdo do procedimento
deretrotraducéooutraducao reversgMalhotra, 2001). No primeiro estagio, dois tramtas -
estudantes de mestrado de Letras da Universidattrdfelo Rio Grande do Sul - realizaram
a primeira versao em lingua portuguesa. Eventusergencias entre os tradutores foram
solucionadas antes de proceder a etapa seguirgieriBomente, outros dois tradutores - um
de nacionalidade alema e uma brasileira que residélemanha ha dez anos - realizaram a
traducdo da versdo portuguesa a lingua alema. Netamdivergéncias entre as traducdes
foram resolvidas antes de se passar a proxima.dRapdim, um terceiro tradutor (brasileiro)
interveio, realizando as Ultimas adaptacdes negassa

Também foram incorporadas ao questionario quegiées mensurar 0 numero de
pessoas que vieram ao restaurante junto com on@spie e o niumero de pessoas a realizar a
refeicdo em conjunto com o respondente (sentadossa). Para medir a percepgdo de tempo

de permanéncia a mesa, um item foi criado comagsévo.

Tabela 3 — Variaveis de intencdo de comportamentoexploracdo do ambiente

NUamero ltem

Desde a sua chegada, quanto tempo vocé imagimpeneranecido sentado a

Vao mesa? h min.

Vag Vocé veio ao restaurante com um grupo de quantssoas (contando vocé)?
pessoa(s).

Vai Deste grupo, quantas pessoas fizeram a refeicdnesaa mesa (contando

VOCé)? pessoa(s).
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5.2.2.2 Variaveis estranhas

Segundo Sampieri (1991), existem diversas fonfasoees que podem fazer com que
0s pesquisadores facam confusfes e ndo consigaiificde se a presenca de uma variavel
independente ou tratamento experimental tem ouumdicefeito verdadeiro. S&o definidas
como explicacdes rivais (ou alternativas) de rasdols experimentais, afetando a variavel
dependente e confundindo os resultados. De acorddwalhotra (2001, p. 211), as variaveis
estranhas “sdo todas as variaveis que ndo a viainéependente, que afetam as respostas das
unidades de teste. Essas variaveis podem confaaditedidas da variavel dependente até o
ponto de enfraquecer ou invalidar os resultadosxgerimento”.

Existem diversas técnicas que possibilitam o otetdas variaveis estranhas. Entre
essas, podem ser mencionadas a aleatorizacéo, aredingmnento, o controle estatistico e o
controle de planejamento (MALHOTRA, 2001). Em deéncia de a presente pesquisa ser
caracterizada como um pré-experimento do tipo gregtético, nenhum procedimento de
aleatorizacéao foi realizado. O controle estatistimacordo com Malhotra (2001), envolve a
medicdo de variaveis estranhas e 0 ajuste de &&tasgor meio de andlises especificas, tal
como a andlise de covariancia (ANCOVA).

Segundo Tabachnick e Fidell (2001), a analise dear@ncia pode ser empregada
com trés finalidades distintas: (1) aumentar aib#igsde do teste do efeito principal e das
interacbes ao tentar reduzir o erro, ajustando4egtencialmente reduzindo-o por meio da
insercdo das covariaveis na andlise; (2) ajustanédias das variaveis dependentes e fazer
com que essas sejam estimadas para a hipétese as gespondentes tivessem atribuido as
mesmas respostas para cada covariavel, controlamentuais efeitos estranhos nessas
variaveis; e (3) o terceiro uso ocorre na MANOVAgagdo o pesquisador afere uma variavel
dependente apds o ajuste de outra variavel dependexiada como covariavel.

Na presente pesquisa, uma diversidade de variévieiaserida no instrumento de
coleta com vistas a permitir a reducéo de efeistsaehos. Seguindo sugestdes encontradas
tanto na literatura (FIOREet al, 2000) e aquelas obtidas durante as entrevistas em
profundidade, além das covariaveis do instrumemtcaleta (questbes 21 a 38; 40 e 41),
outras foram medidan loco pelo entrevistador e por meio de um sistema demstalado
no interior do restaurante. De acordo com a recdagfo da Tabachnick e Fidell (2001),

para a consecucao dos testes estatisticos, o padquideve empregar um numero reduzido
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de covaridveis fortemente relacionadas com a \@ri#@pendente e pouco relacionadas entre
si (ndo-multicolineares). Assim, quando existir uaterelacdo substancial entre a variavel
dependente e a covariavel, a maior sensibilidadieste, resultante da reducao da variancia
do erro, supera a perda de graus de liberdade,aasopque com muitas covariaveis,
rapidamente o ponto de retornos decrescentes gcalta especialmente se essas estiverem
correlacionadas (TABACHNICK; FIDELL, 2001).

5.2.2.3 Pré-teste do questionario

A etapa de pré-teste, de acordo com Malhotra (2084 refere ao teste do
qguestionario em uma pequena amostra de entrevist@don o0 objetivo de identificar e
eliminar problemas potenciais. Considerado prefsgqupara uma boa pesquisa, deve ser
abrangente, incluindo todos os aspectos do instiiomie coleta, as instrugdes, o conteuado da
pergunta, o enunciado, a sequéncia, o formatdagaut Em geral, os entrevistados devem
possuir semelhancas com os da amostra final emoseda caracteristicas fundamentais,
familiaridade com o assunto e atitudes e comporntéwsale interesse, isto €, € recomendavel
que pertencam a mesma populacao.

O pré-teste pode ser conduzido em diversas etApaglhor maneira de executa-lo é
através de entrevistas pessoais, pois 0s entr@dorsta podem observar as reacdes e as
atitudes dos entrevistados (MALHOTRA, 2001). Apgeaizacdo de modificacdes, o ultimo
pré-teste deve envolver a aplicacdo do questiomémiaim ambiente e contexto semelhantes
aos da pesquisa real.

De modo geral, o tamanho da amostra do pré-tepexjgeno, variando de 15 a 30
entrevistados para o teste inicial, dependendoeaterdgeneidade da populacdo visada. O
tamanho da amostra pode aumentar substancialmemige-teste tiver de envolver varios
estagios (MALHOTRA, 2001). Considerando as recoragfds presentes na literatura, bem
como estudos de mesma natureza, o primeiro pre-tpsilitativo foi conduzido com 5
respondentes selecionados por conveniéncia, deggénagades diferenciadas. No decorrer de
cada entrevista, as reagdes dos entrevistados falbaarvadas com o objetivo de identificar
eventuais demonstracdes de incompreensdo. ApOs ropleo preenchimento, 0s

respondentes foram solicitados a argumentar liviéenacerca dos obstaculos para a boa
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compreensao do questionario. Nessa etapa, obssevque o tempo médio para responder a
pesquisa foi de 12 minutos e a maior dificuldade elatrevistados relacionava-se ao excesso
de instrucdes no cabecalho da primeira paginaoBrésarga de informacdes’ parece ter feito
com que o0s entrevistados ndo observassem as gieatalessa secdo, impedindo que as
questdes relacionadas a escala de emocdes PANA&Tfagspondidas corretamente. Além
disso, dificuldades foram apontadas quanto a gaasentre os dois primeiros blocos, sendo o
primeiro relacionado ao respondente (emocfes qué ssntindo agora) e o bloco
subsequente, que apresentava os itens relaciom@dambiente restaurante (avaliacdo dos
atributos da experiéncia vivenciada).

Uma nova versdo do questiondrio foi elaborada pamimizar as limitacdes
identificadas na etapa anterior. O cabecalho fopbficado para conter informacdes diretas e
objetivas. Foi removida a informacéo presente riecalho que convidava (e agradecia) o
potencial respondente a participar da pesquisapdapidos verbalmente pelo entrevistador
durante a coleta de dados. Para facilitar a ‘tcéinsientre o bloco que apresentava os 20 itens
da escala de afeto e aquele composto pelas coe@rifrelativas ao restaurante), caixas de
texto foram adicionadas com as frases ‘sobre v@t&®bre o restaurante’ respectivamente.

A préxima etapa do pré-teste procurou simular unt@agio mais complexa e
semelhante aquela encontrada na etapa de coleggiregptal, solicitando a mais de um
respondente de uma mesma mesa (em um restauraetegspondessem o questionério. O
objetivo foi verificar o comportamento coletivo despondentes. Nessa etapa, 20 pessoas em
5 mesas foram entrevistadas. Verificou-se que mudos respondentes ignoraram as
instrucdes descritas no cabecalho, solicitandoegges ndo discutissem as questdes. Ao final
dessa etapa, constatou-se que o0s respondentes m@Emtraram dificuldades no
preenchimento do instrumento de coleta, fazendamouen tempo médio de 10 minutos,
inferior ao identificado na literatura (15 minute&ROGLUet al, 2005).

5.2.2.4 Verséo final do questionario

O questionério a ser empregado na etapa experinsoftau poucas modificacdes
desde o inicio do pré-teste no que concerne ao nalibhdecos e itens. Os cinco blocos séo

definidos como a seguir: emocdes do responden&diagiio da experiéncia no restaurante,
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intencdo de retorno e de exploragdo do ambientesitskdade sonora e variaveis

demograficas (para a versao final, vide Anexo 2).

5.2.3 Amostra

De acordo com Malhotra (2001), em estudos pré-@xpetais de grupo estatico, as
unidades de teste ndo sao atribuidas aleatoriantemteora os pré-experimentos tornem mais
dificil estabelecer o verdadeiro efeito da(s) wai@s) independente(s), pois nao realizam
medi¢cbes antes do tratamento, além de néo efeteatodzacdo, diversas variaveis de
controle foram inseridas no instrumento de colesando contornar essas limitagdes. No
decorrer da pesquisa, nao foi possivel fazer uheg@® aleatoria dos individuos. Todavia, em
consequéncia da aparente inexisténcia de uma aexpeaoducdo académica acerca do tema,
no dominio da gestdo de ambientes de loja, acreditue 0 desenho de pesquisa proposto
seja suficiente para aportar contribuicdes a liteega pois foi utilizado em estudos de natureza
semelhante anteriormente mencionados (TURLEY; MMAN, 2000 para uma revisao).

O experimento da presente pesquisa foi realizadauenrestaurante de qualidade
média-alta no bairro Menino Deus, em Porto Ale@igse estabelecimento foi selecionado
durante a etapa exploratoria desse estudo, apdgestagdo de vivido interesse de seu
proprietario em relacdo ao tema e constatacdo @eogambiente era frequentado por
inumeros clientes. Conforme vislumbrado inicialneerém torno de 400 clientes seriam
entrevistados (200 por grupo) e, para tanto, urtauesnte com abundéancia desse recurso
demonstrou-se necessario. O estabelecimento temacidagde para acomodar
aproximadamente 150 clientes simultaneamente, eelodtodos os dias da semana aqueles
interessados em almocar e jantar, com excecaooitas de domingo.

Além dos fatores supracitados, outros elementodribairam para a escolha do
restaurante. A existéncia de um sistema de rep&odde som previamente instalado permitiu
a reproducédo do estimulo sonoro. Além disso, ort@pio demonstrou-se disponivel para a
realizacdo de quaisquer modificacdes necessariasnbeente, tal como a instalacdo de um
sistema composto por uma camera sem-fio esaftwarepara captar a movimentagcéo de
consumidores proximos a entrada. Com a autorizdgéproprietario, os funcionérios de

linha-de-frente foram treinados com vistas a aulaiidade ao experimento. Desse modo, a
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manipulagdo sonora e o registro dos horarios dedmte saida no interior do restaurante
puderam ser efetuados (Anexo 6 para gréfico api@sgm o nimero de clientes em funcao
do horario).

5.2.4 Implementacéo do experimento

A realizacdo de experimentos de campo com a fimddéidde avaliar os efeitos
causados pela adicdo de um barulho ambiental égekagl no interior de um restaurante
requer uma série de procedimentos metodoldgicosloAgo do processo de revisdo da
literatura, a complexidade dos estimulos sonoras igtegram as musicas corroborou a
importancia de se identificar o tipo de estimulesea empregado no ambiente, tornando a
escolha desse uma etapa importante.

Em virtude dos experimentos realizados em campesaptarem menor controle do
que os laboratoriais, os cuidados metodologicosniieam ao pesquisador superar as
dificuldades encontradas na implementacdo desserimgnto. Os procedimentos adotados

nessa pesquisa encontram-se detalhados a seguir.

5.2.4.1 Escolha do estimulo sonoro

No decorrer da revisao bibliografica, verificouegge o ambiente fisicoservicescape
— € capaz de estimular impressfes tanto positivantq negativas em relacdo as lojas
(BITNER, 1992). Embora poucas evidéncias académacasca do impacto dos barulhos
ambientais desagradaveis sobre as emocdes e o tameoto do consumidor em ambientes
de varejo puderam ser identificadas, muitos eleasedd musica ja foram contemplados em
pesquisas anteriores. Somado as informacdes rédsvdn campo tedrico, as contribuicbes
advindas das entrevistas com especialistas cofraihu para a escolha da variavel

independente a ser manipulada.
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De acordo com Rohrmann (2003), os ruidos escutmaambientes publicos, entre os
guais os restaurantes, podem ser classificadosferardes tipos, quais sejam: (1) induzidos
por tecnologia (automoveis, trens, inddstrias, tagdes, maquinas de escritorio,
climatizadores de ar, etc.); (2) naturais (venhmyva, passaros); e (3) musicais (reproduzido
ao vivo ou digitalmente). Além dessa classificagfd¢de-se observar durante a analise
preliminar das informagfes enunciadas na etapaetplia (vide secdo 5.1.2), que os ruidos
nos restaurantes sao corriqueiramente classificdel@sordo com o papel desempenhado por
quem os induz, quais sejam: (1) membros da equipeestaurante; ou (2) clientes. No
contexto da presente pesquisa, apenas 0s ruidosidod por tecnologias, funcionarios e
clientes puderam ser percebidos, pois 0 sistemaode existente no ambiente ndo era
utilizado no periodo destinado as refeicdes. Aléissad o ambiente abrigou os seus
frequentadores de barulhos advindos do exteri@stibelecimento.

No ambito dos elementos sonoros citados na etapkoratoria, identificaram-se
ruidos de natureza diversa. Entre esses, foram iomamiws os incitados por tecnologia
operada por funcionarios (liquidificadores, moedade graos de café, condicionadores de ar,
refrigeradores), assim como objetos (talheres,deuwg copos). Essas informacdes condizem
com os resultados de medi¢Bes acusticas realizamtaRohrmann (2003), que sugerem a
existéncia de barulhos responséveis p@os sonoros tais como ruidos emitidos por
maquinas de café, choque de panelas e potes mdapdieslocamento de mesas sobre o chdo
de pedra (semelhante ao do restaurante escolhi@gicas em alto volume e clientes
barulhentos. A segunda categoria de ruido ideatiicna fase exploratéria estava associada
aos clientes. Esses Ultimos sdo causadores dassnsados a aparelhos tecnolégicos de sua
posse (telefones moveis) ou a atividade de condailiemtes conversando em tom de voz
elevado, criancas gritando no ambiente).

Um dos estimulos identificados na fase exploratfimiaconsiderado especialmente
interessante. O ruido associado aos telefonesaoedlamplamente utilizados nos dias de
hoje em diversos contextos sociais, parece seuadegara 0s objetivos do presente estudo.
De acordo com Wei e Leung (1999), a disseminac&aalefones mdveis e tecnologia sem-
fio contribuiu para que as fronteiras entre os @spgublico e privado se dissolvessem,
fazendo com que as relagbes pessoais ndo se gsseim ao ambiente fisico e se
distribuissem, adquirindo mobilidade. Assim, torseumais comum no ambiente publico
encontrar interacdo restrita anteriormente ao anpmiticular. Algumas vezes, sem passar

despercebidos, o tocar de ymager ou telefone celular em locais publicos como teatro
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concertos, bibliotecas e outros de transito puld@o agora considerados por muitos como
um comportamento aborrecedor e intrusivo (WEI; LEXJNL999). Como destacam esses
autores, atualmente € critico e ao mesmo tempoil dififerenciarque tipoe quandoum
comportamento € apropriado para o0 ambiente puldicgrivado. Em decorréncia disso,
muitas vezes o0s individuos ultrapassam os limaegéaveis, permitindo que seus telefones
celulares toquem com volume alto em espacos p@bliEmbora as reclamacdes a respeito
desse comportamento privado disseminado em ambipat#icos sejam comuns, ndo existe
consenso quanto aos limites apropriados ou etiquetdavel para esses comportamentos
privados em espacos publicos.

Um estudo realizado por Isaet al. (2004) demonstrou haver divergéncias culturais
quanto ao uso aceitavel de aparelhos telefonicadaoes, mesmo entre jovens. Nessa
pesquisa, 0S autores entrevistaram jovens com mé@#iaidade de 24 anos, nos Estados
Unidos, e 26 anos, na Franca, com referéncia acsisloonde o uso de celular para
conversagbes deveria ser proibido. Os resultadascaram que o0s estadunidenses
manifestaram-se menos favoraveis a proibicéo, gafmlo a ideia de que pode haver relacéo
entre tolerancia e uso do aparelho, visto que 66%rdspondentes estadunidenses dizem
utiliza-lo em restaurantes enquanto 41,5% dos ésagafirmaram fazé-lo.

Um outro estudo realizado em Hong Kong por Wei anige(1999) identificou os
locais nos quais os usudrios de telefone celulstuotam receber ou realizar ligacdes com
maior frequéncia. Na quinta posicdo apareceranesiaurantes, local onde 29% das ligacdes
sao realizadas ou recebidas. Por outro lado, esspsendentes foram questionados quanto ao
local — em uma lista de 12 locais publicos — nol guaso do telefone celular era o mais
irritante, e responderam ser o0s restaurantes ¢egafe locais nos quais mais de 80% ja se
sentiram nervosos.

Em uma abordagem sociologica, Ling (1997) analsasignificado social do uso dos
aparelhos celulares e o uso inadequado dessessitligpo em restaurantes. O ponto de
partida para as analises foi o conceito fdehada (ou face de Goffman (1967) e da
territorialidade temporariaelaborado por diversos autores no contexto dauestdo. A
manutencado de unfachada(ou aparéncia) ocorre quando a apresentacéao st@ogwioself
sao internamente consistentes. A fachada é co-pdalpelos integrantes da sociedade, que
contribuem para que a qualidade do papel desemgenisaja proporcional a sua
predisposicdo em considera-la legitima (ou verdaylelA experiéncia de consumo em

restaurantes pode ser percebida como uma perfoensnuial ao se examinar as regras de
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etiqueta dinessesocial, cuja combinacdo indicastatuse hierarquia. E através do uso das
boas maneiras que uma pessoa demonstra como sspartada.

A segunda abordagem identificada por Ling (199¥pgd que, em restaurantes, 0 uso
dos elementos do espaco publico e privado é temppréstimulando a percepcdo de
propriedade enquanto o local é ocupado pelos ebef@@s espacos privados sdo delimitados
por grades simbdlicas, que definem o perimetrodilasdo territério de cada grupo de
consumidores. Segundo os autores, ao considedmfiag;0es deerritorialidade temporaria
e fachada € possivel compreender porque os telefones mdséis considerados téao
‘impalatdveis’ nesses ambientes, violando o espagado de outros individuos - claramente
demarcado por mesas e cadeiras. Enfim, os autogeenantam que esses ruidos se
enquadram na categoria de sons inapropriados, geaspre de modo independente do
volume.

Em decorréncia das informacdes tanto da literaguwanto das entrevistas em
profundidade, julgou-se apropriada a utilizacaaheruido emitido por um aparelho celular,
a ser reproduzido pelo sistema de audio disponivébcal, como manipulacdo experimental
do presente estudo.

Para a escolha do estimulo sonoro a ser emitidaupotelefone celular, testes de
campo foram efetuados em estabelecimentos distifdogsestaurante escolhido para o
primeiro pré-teste do ruido e posterior observagédocomportamento dos clientes era
composto por trés ambientes, sendo o maior desgaegado. Essa decisao teve por objetivo
minimizar diferencas quanto ao tamanho dos amlsemtes restaurantes, pois esse
estabelecimento possui superficie inferior aguedsighado para a etapa experimental.
Acreditava-se que a percepcdo do som poderia teea@dh em funcdo da diferenca de area
(metragem) entre os ambientes. Um aspecto detemnteimemra a escolha do restaurante de
pré-teste foi 0 aval de seu proprietario em colaboom a fase inicial desse estudo.

No decorrer do pré-teste, conduzido no periodooite,raproximadamente 20 clientes
encontravam-se na sala. Nesse ambiente, introdezium aparelho celular, configurado no
volume méaximo, atras dos cardapios, de modo quguém pudesse vé-lo e nem identificar
sua origem. Ao longo da experiéncia de consumcersias ligacbes foram feitas para o
aparelho celular, fazendo-o ressoar em todo o artg&hiBurante o pré-teste, observou-se que
mesmo os clientes que se encontravam afastadasidio & sentados de costas para a fonte
sonora, viraram-se para tentar reconhecer a suygenori Os individuos mais préximos

demonstraram sinais de perturbacéo, reduzindo emmeuspendendo o diadlogo, indagando-
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se numa tentativa de identificar quem era o prtdi@do celular e se iria atendé-lo. Ao final
da experiéncia, verificou-se que nao foi necessads do que duas chamadas continuas (0s
sinais sonoro emitidos pelo aparelho de celulamdoarecebe ligacdo) para identificar
alterac6es no comportamento.

A partir dos resultados observados no primeiro tgsée, julgou-se conveniente
proceder com 0 mesmo estimulo no restaurante deriexgnto. O segundo pré-teste foi
realizado durante o periodo da noite, e o sistegnaudio disponivel no estabelecimento foi

empregado. Os resultados parecem ter corroboradchaslos do teste anterior.

5.2.4.2 Cuidados metodoldgicos

A primeira medida para a realizacdo do experimentwsistiu no teste do sistema de
som disponivel no restaurante. O sistema de audpmuibilizado era composto por quatro
caixas de som embutidas no forro de gesso e ladaliz proximas aos aparelhos de
climatizacdo, dispostos junto a parede oposta @dat Os aparelhos de climatizacdo do
ambiente permaneceram desligados durante todoi@dpeda pesquisa e o sistema de audio
nao foi empregado para a reproducéo de musicas.

Apenas duas das quatro caixas acusticas instaleola®rme o diagrama em anexo
(saidas identificadas con80OM 2e SOM 3na planta arquitetdnica do restaurante - Anexo 7),
foram utilizadas para a reproducédo dos sons. lssiese ao fato de as outras duas caixas
acusticas estarem aparentemente ‘mal-posicionpgdes’o experimento, pois uma localizava-
se muito préxima abuffet,onde existem poucas mes&OM 4, e outra muito proxima a
porta GOM J). Acreditava-se que essas fontes sonoras podedamrometer a realizacéo do
experimento, pois seriam identificadas mais faaitegelos frequentadores.

Com o objetivo de tornar a origem do som difusguias testes foram realizados. Os
primeiros buscaram verificar quais das fontes smmoseriam utilizadas. Conforme a
concepcao do sistema de audio do restaurante,-pedarutilizar as quatro saidas sonoras
(todas ao mesmo tempo) ou duas de cada vez (aslduasio ou as duas das extremidades)
por meio da funcébalance Devido aos motivos supracitados, decidiu-se dtscas duas
saidas extremas (uma préxima da porta e outramedapbbuffe), com vistas a tornar mais

dificil a deteccao da origem do som. Apos a escddtsafontes emissoras de som, novos testes
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foram realizados com diferentes regulagens do zqulalr. A configuragdo mais adequada
pareceu ser aquela na qual o som ficou mais diflsgemente 'abafado’. Um dos
funcionarios que trabalha no estacionamento ddelstzimento, que nao havia participado
em nenhuma outra etapa da pesquisa, desconhecemdgetivos da mesma, foi consultado
para verificar a eficacia da configuracao.

No decorrer da preparacdo para o experimento,do g celular empregado durante
0s pré-testes foi gravado com o auxilio de um cdagmr e um microfone. O aparelho
telefénico foi regulado para reproduzir o sinal@onpadréo, isto €, um ruido que permitisse
a identificacdo de que se tratava de um telefoneem@Apods a gravacdo em formato digital,
os ruidos foram editados com o auxilio de softwarede edicdo sonora (Sony®ound
Forge 9. O objetivo desse procedimento foi o de elabdaaras sonoras com duracao
variavel, que simulassem o uso natural de um tedefdesse tipo. Acreditava-se que a
reproducdo do mesmo numero de chamadas (ou sorasos) causaria estranhamento entre
os respondentes, comprometendo a realizacdo daigpesé tabela a seguir especifica as
faixas sonoras registradas em um C@rapact Disy, contendo 0 numero de sinais sonoros

reproduzidos e o tempo de siléncio adicionado a €aga sonora.

Tabela 4 — Faixas sonoras do CD

Faixas sonoras NUmero de sinais sonoros Minutos dgéncio

05:00

05:00

07:00

07:00

10:00

10:00

15:00

DN U R|WIN P
DWW OH|W[OO|W

15:00

De acordo com a Tabela 4, as faixas sonoras raggstforam divididas com base em
dois critérios: (1) numero de sinais sonoros, er@rvalo de tempo de siléncio adicionado.
A faixas sonoras 1, 3, 5 e 7 reproduziram 3 sisai®ros consecutivos, enquanto as demais
ressoaram 6 sinais sequencialmente. O tempo deisilécrescentado ao final de cada faixa
do CD era variavel, compreendendo o intervalo da 5 minutos. Acreditava-se que
intervalos menores tornariam a experiéncia dosuwoitres muito desagradaveis, ao passo

que intervalos maiores ndo permitiriam a sua e$iigdw. Durante o experimento, as faixas



108

de audio foram reproduzidas com a funcdo de sod&atorio ghufflg disponivel no
aparelho reprodutor de CDs.

Com o objetivo de verificar a eficacia dessa camfgdo, testes foram realizados
durante o jantar em um dia util da semana. Ap@nsestimulados pelo ruido, reproduzido
pelo aparelho de som, trés clientes foram entemlast para verificar se estes haviam
identificado algum barulho no restaurante, caspaedessem afirmativo, foram solicitados a
informar a sua origem. Embora os clientes ndo resera identificado algum ruido ‘fora da
normalidade’, dois desses afirmaram ter escutadosaom de telefone celular, mas né&o
conseguiram precisar a origem. No decorrer deste, te volume do aparelho de som foi
configurado para que o barulho do toque de cegjdassse alguma reacao nos clientes. Esse
procedimento foi adotado em carater acautelatpogs conforme a literatura os sons mais
abruptos produzidos por telefones celulares saelesjiemitidos quanto esse dispositivo
recebe uma chamada. O barulho emitido pelo apakelpor natureza definido como téo
intrusivo quanto um despertador, independentendmt®lume (LING, 1997). A reacdo mais
frequentemente observada foi a tentativa de recenhee localizacdo da fonte causadora do
ruido (ex.: verificagdo em bolsos, bolsas e aregjoiReacdo semelhante foi relatada por um
entrevistado na pesquisa de Ling (1997). Assimediimu-se que a manipulacdo estava
programada no volume adequado.

No decorrer da realizagcdo do experimento, tomoo-seiidado de evitar que 0s
clientes que realizavam a refeicdo percebessenesfagam participando de uma pesquisa.
Desse modo, algumas medidas foram realizadas.gBaras entrevistadores ndo chamassem
a atencdo, uma mesa mais afastada dos demaieslienutilizada por esses que se faziam
passar por clientes, almogando no restaurante (B&sade Anexo 7). O material de coleta
de dados permaneceu escondido sobre uma cade®a définida comapoio na planta
baixa), fora do campo de visualizacéo dos cliegtesalmocavam no restaurante.

Para aferir de modo mais preciso o impacto dososuigbbre os consumidores,
recorreu-se as recomendacdes de Lin (2004) acarcapghcidade sensorial dos individuos.
Segundo a autora, o sistema sensorial humano éedzado por possuir dois componentes
principais: (1) receptores de distancia; e (2) peres imediatos. No computo desse estudo,
0s receptores de distancia tornam-se importantés,permitem que os individuos obtenham
informacdes através da visdo, audi¢éo e olfato, geentenham entrado em contato com o
objeto ou pessoa para examina-los. Para evitatgmals associados as diferentes distancias

que cada cliente a fonte de ruido, o entrevistémioorientado a tomar nota do nimero da
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mesa na qual o respondente estava sentado. Posssite, com a orientacdo de um
profissional da arquitetura, as distancias da femessora de ruido até o ponto localizado ao
centro da mesa na qual o respondente estava ldalinp centro da mesa situado na altura
correspondente a um individuo de 1,7m sentado deired foram identificadas. Para realizar
esse célculo, empregou-sévicrosoft Exce® 2007 e a formula de Pitagoras para o calculo
da hipotenusa (distancia do teto ao centro da mesa)

Durante a realizacdo do experimento, a disposigial glas mesas e cadeiras foi
mantida estavel. Os garcons e demais atendentesn fanstruidos a se comportarem
normalmente. Caso fossem questionados a respeitoido de celular por algum cliente,
esses foram orientados a informa-los que verifitar que estava acontecendo, prevenindo o
pesquisador, que responsabilizou-se de comunicpropdsito da pesquisa no momento
adequado.

Em razéo de o instrumento de coleta ser de autmpihénento, como fizeram outros
pesquisadores (EROGL¥EL al, 2005), os entrevistadores foram orientados ailalist os
questionarios ao término da refeicdo, enquantdiestes ainda estavam a mesa. Devido ao
horario flexivel de almoco nos finais de semana (dih as 15h, vide Anexo 6 para verificar
0 numero de clientes a cada instante), um pesauisiadu responsavel pela identificacdo do
momento adequado para convidar os clientes a iparen do estudo. Normalmente, os
questionarios eram distribuidos assim que os astaedos em potencial se direcionavam ao
buffetpara retirar a sobremesa (previamente servidagpkcitavam um cha ou café.

Quando os respondentes foram abordados e convidagasgticipar da pesquisa, 0S
entrevistadores |hes perguntavam se estavam emvalttede trabalho. De acordo com a
literatura consultada, os clientes nessa situagéerfam ter uma percep¢ao mais acurada de
tempo em razdo do compromisso profissional. Alémsali Aylott e Mitchell (1998)
demonstraram que a pressao exercida pela faltardpot € capaz de gerar estresse nos
individuos. Por se tratar possivelmente de umaqgdpulacdo, esses respondentes nao foram
amostrados. Além desses, 0s respondentes em @btgneiargumentavam estar com pressa,
foram descartados pelo mesmo motivo. Os entrewstad foram solicitados a néo
permanecer proOXimos a mesa ou contribuir de algorameira para o preenchimento do
guestionario, realizado integralmente pelo respotede

Ao final do preenchimento, alguns clientes solieita informa¢des quanto a pesquisa.

Por questdes éticas, todas as duavidas foram sanadas



110

5.2.5 Coleta de dados

A coleta de dados ocorreu entre os dias 30 de@mdges?2008 e 12 de outubro de 2008.
A pesquisa foi realizada durante os almocos de dedba domingos. Ao todo, trés
entrevistadores treinados participaram da coleagdes que, no maximo dois realizaram as
atividades simultaneamente. Um entrevistador fiesponsavel pela realizacdo de anotacdes
em uma planilha de controle, enquanto o outro itiires pelo ambiente identificando o
momento exato para entregar e recolher questianario

Entre as anotacfes realizadas na planilha estavaorésio de ocupacdo da mesa
(momento em que o cliente sentou para fazer acéefee o horario em que o questionario foi
entregue aos entrevistados. As anotacOes foranzaegas por mesa com o0 objetivo de
identificar o tempo de permanéncia real dos respates (calculado pela diferenca entre o
horario de ocupacdo da mesa e do preenchimentouestionario). Essa informacéo foi
importante para poder comparar o tempo real (madsupelo entrevistador) com o tempo
estimado (respondido no questionario).

Com o objetivo de monitorar o numero de clientesuianeamente presentes no
restaurante, para mitigar os efeitos relacionadodersidade de clientes, seguiu-se as
sugestdes de Erogkt al. (2005). De acordo com esses autores, a medidaapespriada
para aferir a densidade humana consiste em registtamero de individuos em um espaco
fisico durante um periodo de tempo. Para tantg sistemas distintos foram empregados.
Nos dois primeiros dias de coleta, o horario nd quaiente realizava a pesagem na balanca
foi anotado na comanda para os casos de autossexviguffet Quando os clientes haviam
solicitado o rodizio, os garcons se responsabélimapor anotar o horario que ocuparam a
mesa nas comandas. Para permitir que ndo houvessgémcias de mensuracdo, todos os
garcons utilizaram o relégio disponivel no restateauma vez que esses funcionarios nao
sdo autorizados a utilizar quaisquer acessoérioantiro trabalho (ex.: pulseira, anéis,
relogios, entre outros). Embora a contagem marmundlat sido empregada em outros estudos
(KNY, 2006; HARRELL et al, 1980), esse sistema demonstrou-se pouco confeémel
horéarios de elevado niumero de clientes no restiran

Para contornar essa limitacdo, um dispositivo dmeca sem-fio controlado por
computador foi utilizado. Um computador portatili fmstalado em um local seguro,

registrando as imagens captadas pelo dispositiveadeera sem-fio sem que os clientes
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pudessem perceber. Ao final de cada dia de calstpesquisadores analisavam as imagens e
registravam em uma planilha eletrbnica, o niumeralgtes que estavam no interior do

restaurante a cada minuto (Anexo 6)

Tabela 5 — Plano amostral do experimento

Data Dia Turno Ruido ; Questlonar;/oos
30/08/2008 Sabado Almoco N&o 60 11,2%
30/08/2008 Sabado Jantar N&o 20 3,7%
06/09/2008 Sabado Almoco N&o 56 10,5%
07/09/2008 Domingo Almoco N&o 44 8,2%
13/09/2008 Sabado Almoco N&ao 57 10,7%
14/09/2008 Domingo Almoco N&o 52 9,7%
04/10/2008 Sabado Almoco Sim 74 13,8%
05/10/2008 Domingo Almoco Sim 68 12,7%
11/10/2008 Sabado Almoco Sim 53 9,9%
12/10/2008 Domingo Almoco Sim 51 9,5%

TOTAL 535 100%

5.2.6 Digitagéo e conferéncia dos dados

Com o auxilio da ferramen®@phinx 5.8 os dados foram digitados em um banco de
dados elaborado para esse fim. O pesquisador spbpnou-se pela digitacdo. Apos a
digitacdo, as informacdes de 50 questionarios faamparadas com o banco de dados com a
finalidade de verificar quanto a erros de digitacAem desse procedimento, todas as
variaveis foram examinadas mediante andlise desc(ininimos, maximos, médias, desvio-

padréo e valores omissos), conforme descrito risosggbsequente.

5.2.7 Preparacdo da base de dados

Esta etapa consiste na preparagdo dos dados pastemior realizacdo das andlises
estatisticas multivariadas. Segundo Hxial. (1998), a investigacdo dos dados € uma tarefa

que consome tempo e embora seja necessaria, €eritemente negligenciada por
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pesquisadores. A verificagdo dessas informacdes pexmitir que ‘armadilhas’ resultantes
do designde pesquisa e da coleta de dados sejam supefatzechnick e Fidell (2001)
classificam essa etapa como fundamental para ualise@honesta dos dados. Segundo essas
autoras, existem diferencas entre a preparacadatbss agrupados e ndo-agrupados. Nesse
estudo, uma série de procedimentos preparatéigosnendados aos estudos agrupados foram
efetuados, por se tratar de um experimento com doigpos distintos (controle e
experimental). A figura a seguir ilustra o diagradesenvolvido por Tabachnick e Fidell

(2001), resumindo os procedimentos sugeridos papsasecucao dessa etapa.

Searching for: Programs: Flow Diagram
Plausible Range SPSS FREQUENCIES
Missing Values DESCRIPTIVES — | CHECK DISTRIBUTIONS
Univariate Outliers EXPLORE
Homogeneity of Variance SYSTAT STATS
SAS MEANS
Threats to Pairwise Linearity: UNIVARIATE
Opposite Skewness QOops o.k.
Differential Skewness
Pairwise Linearity SPSS PLOT PLOTS
SYSTAT PLOT
SAS PLOT
Oops o.k.
_,| TRANSFORM
Multivariate Outliers SPSS REGRESSION N
SYSTAT DISCRIM
SAS REG
Many Few None
(Describe Outliers) SPSS DISCRIMINANT
LIST VARIABLES
SYSTAT STATS
SAS MEANS DELETE OR RECODE
DATA OUTLIERS, DESCRIBE

Onward

Figura 9 — Diagrama dos passos para prepara¢do dos dados

Primeiramente, a amostra serda avaliada de modoitdesc Em seguida, serdo
identificados os casos omissasigsing valuese extremosdutliers), e realizados testes para
verificar as suposi¢cdes comuns a diversas técmicdivariadas, quais sejam: normalidade,
linearidade e homoscedasticidade.

A amostra inicial foi composta por 535 individu@ntretanto, a presente pesquisa
concentrou-se na opinido de respondentes que alamgaos finais de semana. Assim, 21

individuos amostrados (3,7%) que haviam preenchidmestionario durante o jantar (dia
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30/08) foram removidos, bem como outros 29 quepass menos de 18 anos (5,4%). A
amostra total empregada nas analises subsequentes485 respondentes (90,6% do total).

5.2.7.1 Preciséo da digitacdo e casos omissos

As observagbes com respostas omissas, segundo {I@88), sdo realidade em
muitas areas de pesquisa, cuja causa pode serjaplaneu estar fora do controle do
pesquisador. Haiet al. (1998) classificam os processos de dados omissus 0s eventos
sistematicos alheios aos respondentes (problemaslet@ de dados ou digitacdo) ou acdes
desempenhadas por esses (tal como a recusa atagsppse podem ser dificilmente
conhecidas. Quando a omissédo acontecer, Kline JI'@@8menda que o pesquisador avalie
dois aspectos: (1) a quantidade de dados faltaeté®) o padrdo de observacdes faltantes
(sistematico ou aleat6rio). Por sua vez, Tabachaidkdell (2001) sugerem que os dados
devam ser verificados quanto a possiveis erros aundribuam para a imprecisao das
informacdes inseridas, o que pode ser efetuadmpar de analises descritivas.

Visando identificar a quantidade de dados faltara€eBabela 63 (Anexo 8) resume as
informacdes por variavel. Conforme pode ser obskerva existéncia de valores omissos é
mais frequente em algumas variaveis do que em@@ando padrdes sdo identificados e a
extensdo desses casos € suficientemente impopiastgustificar acdes corretivas, assume-se
que algum processo de dados faltantes estd emcé@per@ontudo, ndo existem orientacdes
claras acerca do limite maximo toleravel, isto @éalgp nimero maximo de casos omissos
aceitavel. Cohen e Col8r(1983apud KLINE, 1998) sugerem que 5% ou mesmo 10% de
dados faltantes por variavel ndo seria muito, ma® propor¢cdes maiores ha incerteza.
Quando a perda de dados € aparente, oriunda deao@spo sistematico e nao-ignoravel, a
sua natureza especifica precisa ser compreendidagpa os resultados sejam interpretados
apropriadamente (KLINE, 1998). Na amostra dessglesuma varidvel apresentou mais de
10% de valores faltante¥§6_nro_pessoas

A literatura distingue as observacdes faltantegleim grandes grupos de acordo com

os padrbes de nao-resposta, classificados de acordoa aleatoriedade de sua ocorréncia.

% COHEN, J.; COHEN, PApplied multiple regression/correlation for the belavioral sciences
Hillsdale: Erlbaum, 1983.
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Segundo Hairet al. (1998), € importante determinar a aleatoriedadequeel os valores
omissos se distribuem entre as variaveis e resptesipara posteriormente decidir que tipo
de acdo corretiva aplicar. Para descrever a aledémte, dois vocabulos tém sido
empregados: omissos ao acaso (MARIissing At Randojne omissos completamente ao
acaso (MCAR -Missing Completely At RanddmAs ferramentas para realizacéo de testes
comprobatérios encontram-se disponiveis em inUmeafsvares de analise estatistica.
Dentre esses, o teste de MCAR € 0 mais rigorososeaacomprovacdo garante maior
confiabilidade na interpretacdo dos dados, perdutigjue métodos de imputacdo possam ser
livremente aplicados para estimar (ou substitusr)dados faltantes. Por outro lado, quando
for possivel identificar algum processo subjacemi® dados omissos, diz-se da existéncia de
um padrao de omissao, isto €, omissdes sistematicas

Os testes de MCAR e MAR foram aplicados nos grujssontrole e experimental
separadamente. Todas as variaveis presentes momesto de coleta foram inseridas na
andlise (com excec¢do das variawe6_nro_pessoasV68_tempo_realpois foram coletadas
pelo pesquisador, ao passo que a variaiéd diferenca_de_temptoi artificialmente
calculada — vide Tabela 63 no Anexo 8 para listapieta de variaveis). Verificou-se a
existéncia de algum processo subjacentenaissing valuepara ambos 0s grupos: controle
(MCAR, ¥* 6857,63, df=6534, p.=0,003) e experimental (MCAR,5821,35, df=5408,
p.<0,000). Segundo Hadt al. (1998), a remoc¢ao dos respondentes ou varidv&iemsaveis
pelo excesso de valores omissos € a solucao maiesi e eficiente nessa situacdo. Embora
esses autores alertem para a inexisténcia de redagies definitivas acerca do nivel
necessario de exclusdo, qualquer decisdo deveaseadn em consideracfes tanto empiricas
guanto tedricas.

Em decorréncia das recomendacfes encontradasraui,, foram identificadas as
observacdes (ou respondentes) que apresentarandenfi®o de nao-respostas (mais de sete
ndo-respostas). Esse critério foi definido comagisa atingir dois objetivos: (1) reduzir
substancialmente o numero de valores omissos; ge(®)itir que a remocao tivesse impacto
semelhante sobre os grupos de controle e expeaméntabela a seguir apresenta o niumero

de respondentes com mais de 10% de valores fatgydea tabela completa, vide Anexo 9).
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Tabela 6 — NUmero de respondentes por valores oniss

Numero c_le Numero de Porcentagem Porcenta_gem

Valores Omissos Respondentes Cumulativa
Até 9 4 7,5% 7,5%
De 10a 19 23 43,4% 50,9%
De 20 a 29 20 37,7% 88,7%
De 30 a 39 2 3,8% 92,5%
40 ou mais 4 7,5% 100,0%
TOTAL 53 100%

Decidiu-se remover 53 entrevistados com mais de d8%ao-respostas, que juntos
representavam 10,9% da amostra total. Com o objdewerificar a existéncia de algum viés
decorrente dessa operacdo, os casos removidos tmmaparados aos remanescentes. Essa
abordagem comparativa entre os respondentes reasoxidao-removidos é recomendada por
Hair et al. (1998), pois é capaz de apresentar as diferergaficativas para as variaveis de
interesse. Na tabela a seguir sdo apresentadajasricias relativa e absoluta para diferentes
grupos de respondentes. O primeiro grupo é comguustaqueles que responderam mais de
90% do questionario (menos de 10% de valores o0B)igso segundo grupo é constituido por
individuos removidos da amostra (com mais de 10%adteres omissos). O teste gefoi
empregado para identificar se o procedimento remgveporcdo desigual de observacdes

entre os grupos do experimento.

Tabela 7 — Valores omissos por grupos de tratamento

Valores Omissos

Grupo de Tratamento Menos de 10% Mais de 10% Total
f % f % f %
Controle 226 52,3% 28 52,8% 254 52,4%
Experimento 206 47,7% 25 47,2% 231 47,6%
TOTAL 432 100% 53 100% 485 100%

Teste Qui-quadrado (sig.) 0,53

Os respondentes com mais de 10% das respostasasn{B3 individuos) estao
igualmente distribuidos entre os grupos de conteolexperimento (teste qui-quadrado,
p.=0,53). Assim, é possivel que a remoc¢do desses ¢&io impacte de modo diferenciado
entre 0s grupos no que se refere ao numero dddodis.

A comparacdo de médias entre os dois grupos - cemosnde 10% de valores
omissos e aquele com mais de 10% - demonstra havediferenca significativa no que se

refere a idade (t=-6.91, p.<0,000, diferenca deiasétl5,8 anos). Aparentemente, os idosos
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tiveram maior dificuldade para responder as questd®davia, ndo foram detectadas
diferencas para a variavel género (p.=0,557).

Existe um descompasso entre os respondentes ress@/@queles que permaneceram
quanto as respostas atribuidas na escala PANAS eoraariaveis relacionadas ao ambiente
do restaurante. Aqueles que pertenciam ao grupcod&ole e que apresentaram elevada
propor¢cdo de ndo-respostas diferenciam-se quantoivasd deinspiracdo (superior, n=9,
p.=0,032),angustia(inferior, n=9, p.<0,000)ansiedadginferior, n=11, p.<0,000yergonha
(menor, n=10, p.<0,000)ulpa (menor, n=10, p.<0.000)sritacdo/raiva (menor, n=10,
p.<0,000) e concordam com maior intensidade quenainacdo do ambiente do restaurante
esta apropriada (n=26, p. 0,021). Por outro ladoh@moénimos entrevistados no grupo de
experimento divergiram quanto ao nivel idspiracéo (superior, n=12, p.=0,038prgulho
(superior, n=9, p. 0,039), e percepcéao da qualidademida (superior, n=22, p.=0,029).

De acordo com Haiet al. (1998), se os valores omissos sdo encontradosnaseis
dependentes (tais como aquelas da escala de emBADESS), 0os casos sdo geralmente
excluidos, evitando possiveis incrementos artiBggerados pelos métodos de imputacao. Por
outro lado, a remoc¢ao desses casos pertencentga@msubmetido ao estimulo (tratamento
experimental), embora pouco numerosos, pode redueieito sobre as variaveis déto
negativo (irritacao/raiva, hostilidade/agressividage Assim, as chances de estatisticamente
aceitar a hipétese nula quando essa for, na rdalidalsa (erro tipo Il) aumentam. Portanto, a
repercussdo de remocdo dwmsssing valuesdeve ser considerada nas analises sobre as
variaveis dependentes posteriormente realizadas.

Apbés a remocdo dos casos omissos supracitados, oatramreduziu-se a 432
respondentes. Os dados apresentados na Tabela &Besxm (grifo em negrito, Anexo 10)
demonstram que apenas uma variavel apresentoudmdi8% de valores omissos em toda a
amostra apos esse procedimento. Para identifioegssss casos estdo concentrados em algum
dos grupos (controle ou experimental), foram redks analises descritivas separadamente.

De acordo com esse teste (Anexos 11 e 12), de@e®ngue 0S casos 0mMissos para a
variavel V66_nro_pessoagoncentram-se no grupo de controle. Conforme eiqudio
anteriormente, durante os dois primeiros dias detaoos procedimentos realizados para
obtencdo do numero de clientes demonstraram-seedisps nos periodos de elevada
densidade de clientes. Em razao da coleta de dedss iniciado com o grupo de controle, os
valores omissos concentram-se nesse grupo. Todavianalises de MCAR realizadas no

grupo de controle indicam a existéncia de uma @liealade de distribuicdo dos valores
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omissos f* 4583,69, p.=1,000). Segundo a literatura, quasso acontece, alguns métodos
de imputagéo poderiam substituir os dados omigsnamescentes de modo confiavel por ndo
introduzirem nenhum viés nas analises (discusséesaptada a seguir). Aléem disso, com
excecdo dessa variavel, as demais ndo apresemntataras omissos superiores a 10% das
observacdes, situando-se nos limites sugeridosCptren e Cohéh (1983 apud KLINE,
1998).

No que concerne a amostra total, as analises deRvi@Antiveram-se significativas
(x* 989713,67, df=9907, p.<0,000), indicando a exisgéme algum padrdo nao-aleatdrio.
Segundo Kline (1998), trés procedimentos podem esepregados para tratar os casos
omissos: técnicas de remocddstyise deletion e pairwise deletion)ou as técnicas de
imputacdo (substituicdo dos casos faltantes parremlestimados). A primeira abordagem
remove todos 0S casos que possuem ao mMmenos umoralsso para qualquer uma das
variaveis incluidas na andlise realizada. A priakijppnitacdo desse procedimento € a drastica
diminuicdo do tamanho da amostra quando as ndosespse distribuem entre inimeros
respondentes; contudo, a vantagem consiste enzaealianalise de dados com 0 mesmo
namero de casos em todas as variaveis da analisegénda opcédo de remoc@ajrwise
deletion,permite que o numero de respondentes por variadvalkere, pois o valor faltante na
varidvel X ndo exclui a observacdo das analisesesuentes, cujas variaveis possuam
respostas validas. Ndo obstante as vantagens emogstom amostras pequenas, Kline
(1998) argumenta que em algumas situacdes os adssltpodem ndo ser calculados
matematicamente (ex.: divisdo por zero). Apesaodgigs programas estatisticos alertam com
mensagens de erro essas tentativas.

O terceiro procedimento valido permite que as retggofaltantes sejam estimadas
segundo algum algoritmo de célculo. Segundo KIi8#98) existem ao menos trés maneiras
de estimar os escores. A primeira consiste naitwibdb do valor faltante em uma variavel
especifica pela média geral da amostra — nestadesta média geral seria obtida
separadamente por grupo de experimento. Essadquoésui como vantagem a simplicidade,
mas desconsidera os padrdes de resposta de caddundchas demais variaveis respondidas.
A segunda abordagem faz uso de regressbes mulfyales predizer escores de cada
respondente com base nas respostas presentes eas oatiaveis. Desse modo, as
informacgdes fornecidas em outras questdes de [@as@dio consideradas, contudo esse

®1 COHEN, J.; COHEN, PApplied multiple regression/correlation for the belavioral sciences
Hillsdale: Erlbaum, 1983.



118

procedimento pode ser ineficaz nos casos em gdadis omissos nao co-variem, a0 menos
moderadamente, com os demais. A terceira abordéageoa o reconhecimento de padrdes,
isto &, substituicdo dos valores omissos com esabeeoutros respondentes cujo perfil de
respostas seja semelhante nas demais variaveis.

Segundo Muthéret al®? (1987 apud BUHI et al, 2008) os métodos de imputacéo
baseados na maxima verossimilhancga, disponiveissofig/aresestatisticos disponiveis,
resultariam em menor viés sob condicdes de NMARNn(Missing at Randopdo que as
abordagens de remocdistwise e pairwise e outros métodoad hoc De acordo com Neto
(2005), uma das técnicas de estimacao por maxineasimilhanca, disponivel ®PS® 17,
consiste no método bietapico conhecido como maxzigdia da expectancia (M Anupindi
et al. (1998), que utilizaram esse algoritmo para estimdemanda por produtos substitutos
em caso de falta no estoque, explicam que cadag@dte consiste no passo E (traduzido por
expectativa ou esperanga) e um passo M (maximiztg&erossimilhancga). O primeiro passo
identifica o valor esperado para os dados omisgata dos dados observados e os valores
estimados para os parametros, substituindo os dattastes. O segundo passo realiza a
estimacdo dos parametros desconhecidos como daon@iessem dados omissos. Esses dois
passos caracterizam um processo interativo realiasgida convergéncia dos dados.

Portanto, neste estudo, os dados faltantes apEmacéo dos respondentes com mais
de 10% de néo-respostas foram imputados atravéstimaacdo via maxima verossimilhanca
disponivel nsoftwareSPS® 17. Essa imputacéo foi realizada separadamenseogagrupos
de controle e experimento. Esta técnica foi emgl@gam outros estudos dearketing
(GOSLING et al, 2005; NETO, 2005). Os resultados desse procedarercontram-se em
anexo (Tabela 68, Anexo 13).

De acordo com as informacdes da Tabela 68 (AneXook3valores omissos foram
imputados para todas as variaveis métricas (coracércda idade do respondente). Com o
objetivo de verificar diferencas significantes entis médias das variaveis métricas antes e
depois da imputacdo, duas andlises de comparacaedias feste } foram efetuadas, uma
para cada grupo do experimento (Anexos 14 e 15)yeQ4tados ddeste tindicam que nao
ha diferenca estatisticamente significante entrenédias para todas as variaveis métricas
antes e depois da imputagdo. Assim, procedeu-andaises de distribuicdo de frequéncias e

homogeneidade da variancia.

%2 MUTHEN B.; KAPLAN D.; HOLLIS, M. On structural equion modeling with data that are not
missing completely at randonfesychometrika, v. 52, p. 431-462, 1987.
% Tradugéo do ingleBxpectation-Maximization
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5.2.7.2 Andlise das distribui¢cdes de frequénciasrmreogeneidade da variancia

Um dos requisitos comum as analises multivariadas, como ANCOVA e
MANCOVA, assim como a analise de regresséao, dieigs a normalidade multivariada dos
dados. Segundo Kline (1998), a ndo-normalidade podeer em dois niveis: (1) univariado;
e (2) multivariado. De acordo com Tabachnick e IFi®901) e Hairet al. (1998), existem
meétodos estatisticos e graficos para avaliar a alatate.

No ambito de andlise univariada, isto €, variawel yariavel, um método estatistico
empregado em diversos estudos consiste na andigséndices absolutos de assimetria e
curtose. Esses podem indicar desvios da distribuggdostrada em comparacdo a curva
normal, cujos indices sdo proximos a zero. Umaavatipossui distribuicdo de frequéncia
assimétrica quando um ndamero excessivo de casosuipg® respostas tanto abaixo
(assimetria positiva) quanto acima da média (agseneegativa). Segundo Tabachnick e
Fidell (2001), varidveis assimétricas sdo aguelasqee a média ndo esta no centro da
distribuicdo, o que geralmente pode ser visualizptindo o grafico tipico da curva normal
difere daquele observado na amostra. A curtosesymvez, € um indicador influenciado pelo
excesso ou auséncia de respostas situadas nas caudsstribuicdo (valores afastados em
moédulo da média) de uma determinada variavel. Asasndistribuicbes sdo chamadas de
platicurticas quando possuem excesso de resposdeate caudas e leptocurticas quando
possuem poucos.

De acordo com Kline (1998), ndo existem limitesrdg¥os para determinar desvios
extremos de normalidade mediante a analise dosegalibsolutos de assimetria e curtose.
Entretanto, escores de assimetria superioresead8|curtose entre o intervalo de |8| a |20|
parecem indicar, respectivamente, a presenca teneassimetria e curtose.

Outros métodos disponiveis na maioria dmdtwares estatisticos para avaliar a
normalidade univariada consistem nos testes de Kmmay-Smirnov e Shapiro-Wilks.
Segundo Hairet al. (1998), ambos calculam o nivel de significanciarespondente a
diferenca entre a distribuicdo da variavel amostrad a distribuicdo normal. Valores
significantes desses testes indicam a nao-nornd@idas dados. Entretanto, esses autores
sugerem que os testes de significancia sdo mer@saih pequenas amostras (<30) e muito

sensiveis quando as amostras sao grandes (>1.000).
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A Tabela 71 em anexo (Anexo 16) resume as inforemQ@&cessarias para avaliacao
de normalidade por meio dos valores absolutos simafiia e curtose, conforme sugerido por
Kline (1998), para ambos 0s grupos (controle e @x@nto) antes da remocao dugtliers.

Os resultados indicam que nenhuma variavel aprasessimetria superior a |3|, indice que,
segundo Kline (1998), se superado, indicaria a@xita de assimetria extrema. Além disso,
apenas a variavel ‘hostil/agressivo’ da escala PBNA0 grupo de experimento possui
assimetria superior a |2|. No que diz respeitdegiss de curtose, 0s indices se situam aquém
dos limites de extrema curtose apontados na litexraf20|) (KLINE, 1998). Além disso,
apenas a variavel “hostil/agressivo”, no grupo expental, apresentou curtose superior a |2|.

A seguir, 0os testes que procuram por casos extrante os respondentes foram

realizados.

5.2.7.30utliersunivariados e multivariados

De acordo com Hakt al. (1998), osoutliers sdo observacées com combinacdo Unica
de caracteristicas, identificadas como clarameifiteedtes dos demais. Eles ndo podem ser
categorizados como benéficos ou maléficos, masndesex vistos no contexto da analise e
avaliados pelas informacdes que fornecem. Se fommaficos, embora diferentes das demais
observacdes, podem informar caracteristicas dalggim que ndo seriam descobertas no
curso normal da analise. Por outro lado, os casbt®neos podem nao representar a
populacao e distorcer os dados estatisticos.

Os outliers podem ser geralmente classificados em quatro.tipogrimeiro contém
casos nos quais erros de digitacdo séo realizadqaivocos como a digitacdo incorreta ou a
nao-digitacao de alguma resposta. A solucdo maiguadia nessas situacdes, segundodiair
al. (1998) consiste em elimina-los ou recodifica-l@sno dados omissos. O processo de
verificacdo de erros de digitagdo empregado nessgqupsa visou dirimir esses erros. O
segundo tipo é definido como consequéncia de umte\extraordinario, capaz de explicar a
singularidade da observacédo, ficando a critériopdequisador decidir se esse evento €
representativo da populacdo e deve ser mantidoerCeito tipo € caracterizado por
observacbes extraordindrias para as quais o pesiguisdo tem explicacdo. Embora esses

casos sejam os mais indicados a serem omissosmpaite, ser retidos se o pesquisador
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acreditar que estes representam um segmento ddigopulacdo. O ultimo tipo dritlier &
classificado como aquele que possui respostasaddatamplitude comum de respostas em
todas as variaveis, mas a combinacao de respadtasvariaveis é incomum. Nessa situacao,
0 pesquisador deve reté-los, com excecao das @#sia@as quais existam evidéncias de que
este ndo faz parte da populagéo.

Segundo a literatura, para a identificagdo do®sc@&xtremos univariados pode-se
padronizar os dados para cada questao intervaeorgs da distribuicdo de frequéncpe
definir, como extremos, aqueles superiores em mo@ul3 desvios-padrdo da média.
Entretanto, Kline (1998) afirma que é mais dificil deteccdo dos casos extremos
multivariados sem 0s escores extremos individuaigthers univariados. Assim, procedeu-se
primeiramente a identificacdo doatliers multivariados. Para tanto, utilizou-se a distamiga
Mahalanobis (B) como procedimento para deteccéo dos casos extnemitivariados.

A primeira analise empregada para identificacdo oddiers multivariados foi
realizada apenas com o grupo de controle. Paralsalar a distancia de Mahalanobis,
efetuou-se uma regressao linear multipla. Com wistaobtencdo de dados completos, a
variavel dependente ndo deve apresentar nenhum ata®dso. Embora os dados faltantes
tenham sido imputados anteriormente, a variavel ¥&8aurante confortavel (‘o restaurante
€ confortavel’), que nédo apresentava nenhuma resporissa antes do processo de
imputacdo, foi escolhida. Ao todo, 70 variaveiseipehdentes foram empregadas nessa
regressao linear. Apos o registro da distanciacdttulada a probabilidade de cada caso ser
um outlier multivariado mediante a criacdo de uma nova valjagque computou a
probabilidade nao-cumulativa de uma variavel pegera uma distribuicdo qui-quadrado,
utilizando-se 0 numero de graus de liberdade ebpritea ao de variaveis utilizadas na
regressdo. Segundo o critério conservativo do migalignificancia (p.<0,001), 6 observacdes
foram classificadas comoutliers multivariados e posteriormente excluidas. Entsags6
observactes também eramtliers univariados em ao menos 2 variaveis.

O procedimento foi repetido para o grupo de expambm Antes da remoc¢édo dos
valores omissos, a variavel V36_restaurante_canfd restaurante € confortavel’) nao
apresentava valores omissos e foi escolhida com@ved dependente. Ao todo, 70 variaveis
independentes foram empregadas nessa regressao. ke final, 4 observagbes foram
classificadas comoutliers multivariados e foram removidas. Dentre essapydsantavam ao

menos dutliersunivariados.
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Em seguida, foram conduzidas as andlisesutiéers univariados. Duas técnicas séo
frequentemente utilizadas para a deteccao desses. ¢&) analise dos escorgzadronizados
superiores, em modulo, a 3 desvios-padrao; e (@)isengrafica através dbox-plots
Segundo Soares (2005), o primeiro procedimentoupessnerabilidades, pois “a média e 0
desvio-padrao sdo medidas bastante influenciadas pedprios dados extremos que se
deseja excluir” (p. 99). Entretanto, este critééorecomendado por Kline (1998) e foi
utilizado em outros estudos (ESPINOZA, 2004; GON@AS, 2005; KNY, 2006). Segundo
Hair et al. (1998), a andlise grafica identifica como extrenwbservacado que for menor que a
diferenca entre o valor do primeiro quartil e 1€&@&s o intervalo interquartilico ou maior que
a soma do valor do terceiro quartil e 1,5 vezagervalo interquartilico.

As analises foram realizadas para cada grupo deriexpnto, de acordo com o
primeiro critério supracitado, e indicaram a presedeoutliers conforme as tabelas que

seguem.

Tabela 8 — Andlise déutliers — Grupo de Controle

Numero de valores Numero de o % de Respondentes
o de Respondentes :

extremos Respondentes Cumulativa

0 139 63,2% 63,2%

1 48 21,8% 85,0%

2 25 11,4% 96,4%

3 5 2,3% 98,6%

4 1 0,5% 99,1%

5 2 0,9% 100%
TOTAL 220 100%

Tabela 9 — Analise deutliers — Grupo de Experimento

Numero de valores Numero de o % de Respondentes
o de Respondentes .

extremos Respondentes Cumulativa
0 138 68,3% 68,3%
1 36 17,8% 86,1%
2 12 5,9% 92,1%
3 10 5,0% 97,0%
4 4 2,0% 99,0%
5 1 0,5% 99,5%
6 1 0,5% 100%

TOTAL 202 100%

Assim, observa-se que 36,8% dos respondentes datramip grupo de controle

possuem, ao menos, um valor extremo. No grupo perexento, esta proporcao € de 31,7%.
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De acordo com Tabachnick e Fidell (2001), uma dEntificados os casos extremos, é

importante verificar se asutliers concentram-se em alguma variavel.

Tabela 10 —Ouitliers por variavel

Variavel Controle Experimento
f % f %

V4 feliz_alegre 1 0,9% 2 1,7%
V11 assustado 4 3,7% 5 4,1%
V12 angustiado 2 1,9% 0 0,0%
V13 chateado _infeliz 5 4,6% 4 3,3%
V14 frustrado 7 6,5% 5 4,1%
V16 nervoso 2 1,9% 2 1,7%
V17 envergonhado 6 5,6% 6 5,0%
V18 culpado 6 5,6% 9 7,4%
V19 irritado_com_raiva 8 7,4% 7 5,8%
V20 _hostil_agressivo 5 4,6% 7 5,8%
V21 atendimento_qualidade 5 4,6% 3 2,5%
V22 _iluminacao 2 1,9% 0 0,0%
V23 _qualidade comida 3 2,8% 2 1,7%
V25 temperatura_agradavel 1 0,9% 4 3,3%
V26 _tempo_de_espera_adequado 3 2,8% 8 6,6%
V27 _conversar_tranquilamente 3 2,8% 2 1,7%
V30 _ambiente_limpo 4 3,7% 5 4,1%
V33 _ambiente_tranquilo 1 0,9% 0 0,0%
V34 preco _compativel 0 0,0% 4 3,3%
V35 gosto _tipo_comida 1 0,9% 3 2,5%
V36 _restaurante confortavel 2 1,9% 1 0,8%
V37 _grupo_de pessoas 8 7,4% 4 3,3%
V38 grupo_de pessoas_mesa 8 7,4% 4 3,3%
V39 probabilidade voltar 2 1,9% 4 3,3%
V40 probabilidade recomendar 3 2,8% 5 4,1%
V41 probabilidade comentarios_positivos 2 1,9% 4 393,
V43 _gastar_mais 4 3,7% 4 3,3%
V65 satisfacao_geral 7 6,5% 8 6,6%
V68 _tempo_real 2 1,9% 5 4,1%
V69 tempo_estimado 1 0,9% 2 1,7%
V70 _diferenca_de _tempo 0 0,0% 2 1,7%
TOTAL 108 100% 121 100%

Em ambos os grupos, nenhuma variavel apresentaidedi0% de valores extremos.
Segundo Tabachnick e Fidell (2001), se as altefamgimples, tais como verificacao de erros
de digitacdo, eliminacdo da variavel ou de casos ervcesso de valores extremos, ndo sao
aceitaveis, o pesquisador deve decidir se essepast®oda populacdo na qual se pretende
amostrar. Se estiverem conectados ao resto doss,cdsp chances de que sejam
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representativos da populacao e sua remocao paigniéicar a impossibilidade de extrapolar
0s resultados a populacao.

Segundo Kline (1998), as opc¢des para lidar comutigers sdo: (1) nao fazer nada; (2)
remové-los; ou (3) modificar as respostas de mas® tgnham menor influéncia sobre a
analise. O segundo procedimento tem como prindgsvantagem o impacto sobre o nimero
de observacbes amostradas. A abordagem de moddigaade utilizar os mesmos critérios
identificados para o tratamento de valores omissesiocdo seguida de imputacdo ou
transformacao. Kline (1998) informa que a transtgéo dos escores através de operacdes
matematicas, com vistas a normalizacdo da novahdigiio, pode aproximar asutliers da
média. Como procedimento acautelatério, o pesqoisathda pode avaliar o impacto da
inclusdo ou remocéao dos casos extremos atravémaeamparacao de medias.

Assim, apds a remocao dositliers multivariados, optou-se pela modificacdo das
respostas extremas por variavel, com o intuitoadiizir 0 impacto sobre as analises. Para
tanto, os valores extremos superiores a |3| em vadd@vel foram convertidos em dados
Oomissos, posteriormente, procedeu-se a imputagéeéat da maximizacdo da expectancia.
Esse procedimento foi realizado multiplas vezegja&énenhunoutlier fosse identificado. As
tabelas em anexo (Anexos 17 e 18) demonstram oa@ss dessa operagao, comparando as
médias antes e depois da imputacédo (tgste

Em ambos os grupos do experimento, trés varidedisram alteracdes significativas
de suas médias apO0s a remocao aatiers univariados. No grupo experimental, as trés
variaveis referem-se a dimensdo negativa da esdelaafeto (V17_envergonhado,
V18 culpado, V20_hostil_agressiv®ara todas as varidveis, houve reducdo da idtatesi
das emocdes negativas. No grupo de controle, daagsveis apresentaram alteracfes
marginalmente significantes. A primeira variavdere-se ao grupo de pessoas a realizar a
refeicdo a mesa (p.=0,050), que reduziu-se emedsoas apos a imputacao e a outra variavel
refere-se a satisfacdo geral com o restaurant®,(#2), que aumentou 3,118 pontos (em
uma escala de 0 a 100). No que se referemas;deqno GC) e a satisfacdo geral (no GE),
observa-se que o procedimento pode contribuir paraentar o erro tipo Il (HAIRet al,
1998).

Apos a remocédo dasutliers o ajuste dos indices de assimetria e curtosaramse
mais ajustados (Anexo 19). Nenhuma variavel apteseassimetria superior a |3|. Além
disso, apenas a variavel ‘hostil/agressivo’ dalaseANAS no grupo de experimento possui

assimetria e curtose superior a |2|.
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Na bibliografia consultada, autores assinalam ggersdo o teorema do limite central,
quanto maior a amostra, maior a chance de quesa#bdicbes das médias das variaveis
envolvidas estejam normalmente distribuidas, apgsaédo terem individualmente o formato
normal (ABBAD; TORREZ, 2002). Diante dos resultadigsassimetria e curtose obtidos na
presente pesquisa (Anexo 19), procedimento simitautros estudos sera adotado (SANTOS;
BOTELHO, 2007; MATOS; HENRIQUE, 2006; JOIA; COSTA&005; QUINTAO, 2005;
KNY, 2006), considerando-se que a amostra € largerguperior ao minimo sugerido na

literatura para obtencéo de distribuicdo normahdéias (36 respondentes por célula).

5.2.7.4 Homoscedasticidade

A homoscedasticidade bivariada pode ser verifiad@aliversas maneiras. Segundo
recomendacgOes de Tabachnick e Fidell (2001), unm quee osoutliers tenham sido
removidos, a homogeneidade da variancia pode sinda através do testgdk e da andlise
da proporcéao entre os tamanhos das amostras dwendds grupos. Se as amostras forem
relativamente iguais (dentro dos limites de profiorge 4 para 1 ou menos), ugwFde até
10 é considerado aceitavel. Nos casos em que hdis@epancias entre os grupos avaliados
(proporgdes superiores a 9 para 1) e Bceitavel deve ser inferior a 3.

Nos testes de homogeneidade de variancia empregas-gariaveis género e idade.
Em decorréncia da baixa frequéncia de respostasalgonmas categorias, as variaveis
escolaridade e renda ndo puderam ser utilizadagalledas em anexo (Anexo 20 e 21)
resumem os resultados obtidos.

Conforme pode ser observado, a razdo entre o nudeen@spondentes homens e
mulheres € equilibrada, permanecendo abaixo daopyép 4/1. O calculo doyfx apontou a
inexisténcia de heterogeneidade de variancia @ruiicmaneceu abaixo de 2).

No que tange a variavel idade, no grupo de conteol@zao entre o grupo com mais
respondentes e aquele com menor nimero € de 45%im Aa literatura recomenda queQF
proximo de 10 pode ser considerado aceitavel. Qisdaorroboram a existéncia de
homogeneidade, pois g.& ndo foi superior a 4,1. No grupo de experimento, qua vez,
houve maior disparidade entre as categorias deeidet&do de 8,90). Nessa situacéo, a

literatura sugere que valores denfF superiores a 3 podem indicar a presenca de
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heteroscedasticidade. Ao final, 5 variaveis supeem®a marcaVR9 cardapio variado,
V34 preco_compativel, V39 probabilidade voltar, &84, V62 ss19 e V63 si20
indicando a presenca de heteroscedasticidade.

Com vistas a identificacdo de possiveis impactosa#os por variaveis dependentes
heteroscedésticas, o teste de Levene é apresgm@damente a realizacdo das analises de
covariancia (ANCOVA). Nos casos em que a heter@stasiidade foi detectada, optou-se

pela transformacao (descrita a seguir) dessasve#ipara corrigir o problema.

5.2.7.5 Linearidade

O pressuposto de linearidade assume que existaelag@o do tipo linha-reta entre
duas variaveis (TABACHNICK; FIDELL, 2001). Segundiair et al. (1998), a simples
andlise da correlacdo entre variaveis é incapapdsetar efeitos ndo-lineares, subestimando a
verdadeira relagao entre essas. Assim, a impoaaecidentificar essas relagdes consiste na
possibilidade de conhecer os impactos nas corretacd

A maneira mais comumente utilizada para avalilnearidade consiste na inspecao
de graficos de dispersdo (HAH al, 1998). Segundo Tabachnick e Fidell (2001), sduas
variaveis analisadas encontram-se normalmenteibdigtas e linearmente relacionadas, o
gréfico de dispersao aproxima-se do formato ovalpa@sso que, a ndo-normalidade tende a
produzir graficos em outros formatos.

A verificacdo da linearidade através de gréficesdispersdo pode ser uma tarefa
extremamente laboriosa, em especial quando as/gaigdo numerosas e os estudos do tipo
experimental, cujas analises sdo, no minimo — iimdtuo caso desse estudo — duplicadas
(TABACHNICK; FIDELL, 2001). Nessas situacoes, essatras recomendam que, ao inves
de analisar todas as possiveis combina¢fes deveigti® pesquisador pode deter-se aquelas
cujo desvio de assimetria € acentuado ou paraais oplacdes ndo-lineares sédo esperadas.

Segundo Kline (1998), as relacbes nao-linearegmoser geralmente classificadas
como curvilineas ou interativas. As relacfes cimeds comumente identificadas podem ser
representadas por funcdes quadraticas ou cubicasolRro lado, as relacdes interativas
envolvem mais de duas variaveis, fazendo com queexemplo, a relacdo linear entre duas

variaveis seja modificada por uma terceira, al@oao formato da curva. Esse efeito é
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também conhecido como efeito de interacdo ou mddera a variavel responsavel pela
alteracdo da relacao é definida por alguns autme® variavel moderadora.

Conforme procedimento realizado por Espinoza (RO@} de acordo com as
recomendacdes de Kline (1998), alguns efeitos tdeagcéo eram esperados nessa pesquisa, e
em decorréncia disso, as andlises realizadas rdiram as variaveis geradoras dessa
interacdo (ex.: numero de clientes no restauraAtehspecdo dos graficos bivariados néo
demonstrou a existéncia de relacbes nao-lineartes as demais variaveis apos a remocao

dos casos omissos.

5.2.7.6 Multicolinearidade

Segundo Tabachnick e Fidell (2001), a multicolirdste e a singularidade sao
problemas com a matriz de correlacdo que ocorreamdju as varidveis sdo fortemente
correlacionadas. No primeiro caso, as variaveioeftrtemente correlacionadas (0,9 ou
superior), ao passo que, na singularidade as &si&do redundantes, isto €, uma variavel é a
combinacdo de duas ou mais variaveis. Para Kli@88)l a multicolinearidade pode ocorrer
guando duas variaveis sdo redundantes, medindsmoneonstructo.

A multicolinearidade pode ser classificada com@bada ou multivariada. Quando a
correlacéao bivariada é elevada, a remocao de usmaada@veis redundantes é suficiente para
a resolucéo do problema. Kline (1998) ressalva gnguanto a multicolinearidade bivariada
é facilmente identificada (teste de correlacdo mmuomproduto), a multivariada requer a
utilizacéo de técnicas mais sofisticadas, tal cenmregressao linear para o célculo Rfoe
posterior calculo da tolerancia. A tolerancia € umedida que indica a porcentagem da
variancia que nao € redundante em todas as deraa#s/eis. Para calcular a tolerancia,

emprega-se a formula abaixo:

Tolerancia = 1 —-R?

Valores inferiores a 10% indicam a ocorréncia ddtiomlinearidade multivariada.
Logo, estima-se que B® ndo deve ultrapassar 0,90. A existéncia de miiliearidade e
singularidade pode causar tanto problemas estagstjuanto I6gicos. Os problemas l6gicos
estdo associados ao aumento dos erros em andisestrdtura (analise fatorial, analise de
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componentes principais e modelagem de equacOesuesais), enfraquecendo os resultados.
Os problemas estatisticos, por sua vez, sdo advidddnstabilidade do céalculo da matriz
inversa, procedimento similar a divisdo, senddieiglmente modificado por nUmeros muito
proximos a zero ou mesmo inviabilizada por deteamies com resultado igual a zero. De
acordo com Tabachnick e Fidell (2001), nos casogjeena multicolinearidade é ignorada,
embora o determinante ndo seja exatamente zeradgyaossuir diversas casas decimais
apos a virgula cujo valor € zero, a matriz invedesade a apresentar numeros ‘instaveis’,
comprometendo as analises multivariadas. De aamuaoKline (1998), a multicolinearidade
€ capaz de produzir os mesmos efeitos sobre olealaumatriz de covariancia observados
apos a remocgdo dos casos segundo o crip@iiovise isto €, matrizes de covariancia com
valores fora do escopo da matematica (ex.: diypséi@ero).

Para a verificacdo da multicolinearidade bivarjaaldeste de correlacdo momento-
produto foi empregado entre todas as variaveis ndtrumento de coleta. Apenas duas
variaveis (V37_grupo_de pessoas V38 grupo_de pessesa) apresentaram elevada
correlacédo (0,99). Esse resultado indica que gwoneentes atribuiram respostas similares a
essas guestdes. Nas analises de resultados, adoapenas uma das variaveis para evitar
problemas associados a multicolinearidade.

A sequir, o teste de multicolinearidade multivdadoi realizado para cada uma das
varidveis do questionario, separadamente por gexperimental. A tabela abaixo apresenta

as variaveis cuja tolerancia excede os limiteshaids na literatura pesquisada:

Tabela 11 — Teste de Multicolinearidade multivariaa

Variavel Controle . Experimento .
R Tolerancia F Tolerancia

V37 _grupo_de pessoas 0,991 0,9% 0,956 4,4%
V38 grupo_de pessoas_mesa 0,991 0,9% 0,952 4,8%
V40 probabiliade de recomendar 0,798 20,2% 0,920 0%38,
V41 probabilidade comentarios_positivos 0,809 19,1% 0,912 8,8%
V68 tempo_real 1,000 0,0% 1,000 0,0%
V69 tempo_estimado 1,000 0,0% 1,000 0,0%
V70 _diferenca_de_tempo 1,000 0,0% 1,000 0,0%

Os resultados dao suporte a analise anteriorgandbd que as variaveis V37 e V38
representam o mesmo constructo. Devido a semelldessas questdes, decidiu-se omitir a
variavel V37 das analises posteriores, pois a wvaré38 identificava o nimero de pessoas

gue se sentou a mesa para fazer as refeicéeséodownimero de pessoas que vieram juntos
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ao restaurante. Além disso, as variaveis relacesado tempo possuem elevada
multicolinearidade (V68, V69, V70), pois essa UHi® uma varidvel composta calculada a
partir de V68 e V69 (efeito singularidade, conforfreachnick e Fidell, 2001). Por fim, as
variaveis V40 e V41 apresentaram multicolinearidadegrupo experimental, o que sugere
que os respondentes podem nao ter compreendidder@emndia entre a possibilidade de
recomendar a outras pessoas e de fazer comenp@sds/os. Devido ao fato de que essas
dltimas cinco variaveis serem empregadas uma-aeam® VD nas analises de covariancia,

todas serdo preservadas nas analises subsequentes.

5.2.7.7 Transformacgdes

De acordo com Tabachnick e Fidell (2001), embortasasformacdes sejam utilizadas
para remediar problemas associados a existéncigades extremos, ndo-normalidade,
auséncia de linearidade e presenca de heteroScath¥, as mesmas ndo sao
universalmente recomendadas, pois tendem a dércalinterpretacdo dos dados. Ainda que a
interpretacdo das analises torne-se mais dificlisap transformacédo, esse procedimento
permite melhorar os indices de ajuste das varidvaisformadas e reduzir o impacto dos
casos extremos.

Os tipos de transformacéo disponiveis ao pesquissiin diversos. Dentre os mais
frequentes estdo os que empregam funcdes logaafingcde potenciacdo (essa Ultima,
também com o propédsito de efetuar a operacdo deiagdlb, quando o expoente ndo é
representado por um numero inteiro). Segundo Klib@98), um dos problemas esta
associado a variedade de transformacdes, dificddtantarefa de identificacdo da formula
ideal para corrigir uma distribuicdo em particulde. acordo com o formato da distribuicdo de
frequéncias, que também pode ser avaliada pelasadates de assimetria e curtose, aplica-
se uma formula de transformacdo em detrimento tta LDABACHNICK; FIDELL, 2001)

Para variaveis que nao apresentaram homogeneidag®idncia apds a realizacéo do
teste de Levene, transformacdes empregando auadzrapa ou logaritmicas foram aplicadas,

conforme descrito no decorrer das analises.
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5.2.8 Analise de dados

Os dados coletados foram analisados com o auxdisoftwaresestatisticos. Os
softwares empregados foramSphinX 5.0, SPS8 17.0 Statistical Package for Social
Sciencese AMOS’ 16. O primeiro foi utilizado para a digitacdo dimdos, por apresentar
uma interface mais intuitiva e permitir que as infacdes pudessem ser exportadas para o
formado doSPS$8 17.0. Esse dltimo serviu principalmente para gana@cdo da base de
dados e a realizacdo de testes de comparacdo dasnegdre 0S grupos experimentais e
anélise de regressdo, ao passo g0’ foi empregado para avaliacdo dos constructos.

A seguir, as principais analises estatisticaszaddis nessa pesquisa sao apresentadas

separadamente, conforme os prerrequisitos estatisiecessarios.

5.2.8.1 Andlises paramétricas

Segundo Malhotra (2001, p. 415), os testes paraogtffornecem inferéncia para
fazermos afirmacfes sobre médias de populacéoiaetmas’. Sdo testes baseados nos
pressupostos ddeste t quais sejam, distribuicdo normal das varidveis podximas a
normalidade), conhecimento da média (ou supostamemthecida) e que a variancia da
populacao seja estimada com base na amostra.

Com vistas a testar as hipoteses desse estudo,tidoss de teste revelaram-se
essenciais. Primeiramente, a comparacdo de médiae es grupos de controle e
experimento. Conforme mencionado anteriormente,nalis® de covariancia pode ser
empregada com essa finalidade (TABACHNICK; FIDERDQO1). Assim como na ANOVA,

a questao que a ANCOVA visa responder é se aedifas de médias na variavel dependente
entre os grupos sao maiores do que a diferencaaglspao acaso. Todavia, a ANCOVA
permite uma visdo mais acurada sobre a relacd® estrvariaveis independentes e a
dependente apds a remocéo do efeito da(s) coviisa @ ABACHNICK; FIDELL, 2001).
Diferentemente da MANCOVA, esse teste avalia atén@a de diferencas entre grupos em

apenas uma Unica variavel dependente. Quanto rodes for a relacdo entre a variavel
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dependente e a(s) covariavel(is), melhores ostastd da ANCOVA quando comparados
aqueles obtidos mediante realizacdo de uma ANOYMIsSS.

A ANCOVA é comumente empregada em experimentos, pode aumentar o poder
do testeF, reduzindo o erro total mediante a identificacd \@riancia associada as
covariaveis. Assim, as covariaveis sao utilizadas peduzir o ‘ruido’, isto €, a variancia
indesejavel da variavel dependente explicada piegd@es nos escores das covariaveis.

Além dos testes de comparacdo de medias, o efeitkenador de algumas variaveis
inseridas no questionario foi examinado. De acoata Fraziert al. (2004), um moderador
€ uma variavel que altera a direcdo ou a forcaldgdo entre uma variavel de predicdo e um
resultado. Segundo os autores, existem trés padiéegiteracdo entre duas variaveis
continuas: (1) interacdes intensificadoras, nasisqtento as variaveis de predicdo e
moderacao afetam a variavel dependente na meseg@die juntas tém um efeito mais forte
que a sua adicdo; (2) interacdo amenizdoafdring interactioh, na qual a variavel
moderadora enfraquece o efeito da varidvel de gaedsobre a dependente; e (3) interacdo
antagoOnica, onde as variaveis de predicdo e maditernagssuem o mesmo efeito sobre a
dependente, mas a interacdo ocorre em sentidoadgontAssim, um efeito de moderacao
pode ser resumido a uma interacdo através da cefalto de uma variavel depende do nivel
de outra. Embora o conceito de efeito moderadagaaser simples, os autores em questao
propuseram em seu artigo um guia para a realizégdestes de efeito moderador através da
técnica de regressédo multipla hierarquica.

Para Frazieret al. (2004), existem multiplas estratégias para examazaefeitos
moderadores, facilmente encontradas na maioria protes estatisticos para. Abaixo
encontram-se listadas algumas das técnicas maisneente empregadas:

1. Regressdo multipla:pode ser empregada quando a variavel de predig@od

moderacdo sao categoricas (ex.: género ou racagoatinuas (ex.:. idade).
Segundo Coheat al®* (2003apud FRAZIER et al, 2004), a regresséo mdltipla é
mais flexivel que a ANOVA, possibilitando mais opgdde codificacdo das
variaveis categoricas. Quando ambas as variaveesnf@ontinuas, a regressao
multipla permite que a natureza continua dessagsegervada, evitando a criacao

de variaveis artificiais segundo algum critério atete (ex.: mediana median

8 COHEN, J.; COHEN, P.; WEST, S. G.; AIKEN, L. Spplied multiple regression/correlation
analysis for the behavioral sciencesMahwah: Erlbaum, 2003.
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splits) que ocasionam perda de informacdo e poder démm@tisas analises,
resultando em maiores chances de ocorréncia dedortpo | e Il.

2. ANOVA: somente pode ser utilizada quando tanto a varde/gredicdo quanto a
de moderacgéao sdo categoricas.

3. Modelagem de Equacdes Estruturaisé o método de mais robusto, seu uso tem
sido encorajado com vistas ao aumento da confii@oié de outras técnicas
(algumas das desvantagens do uso da regressaplasiincontram-se listadas
abaixo). Pode ser empregada com variaveis catagoeicontinuas. Quando uma
variavel é categérica, abordagens multigrupos posEmempregadas para estimar
a relacdo entre variaveis de predicdo e as depmsdeeparadamente. Para
identificacdo da moderacéo, dois modelos sdo cadparentre si (modelo restrito
e livre). Se o modelo livre apresentar melhor ajudbs dados, diz-se haver
moderacéo (isto €, relacdes diferentes entre awdrde predicdo e a dependente

entre 0S grupos).

Segundo Tabachnick e Fidell (2001), existem tré&ndgs estratégias analiticas em
regressao multipla: (1) regressdo multipla pad(ap;regressdo multipla seqtencial; e (3)
regressao estatistiséepwise A revisdo da literatura parece indicar que aaggfio multipla
sequencial (ou hierarquica) seria a mais adequakatpstar a moderacdo (FRAZIERal,
2004).

Em decorréncia da natureza continua de diversé@vess e da impossibilidade de se
utilizar técnicas de modelagem de equacdes edisit(@mostra insuficiente), a analise de
efeitos moderadores foi realizada através da téaecregressdo multipla hierarquica. Nesse
sentido, as recomendacdes de Fragieral. (2004) para a realizacdo dos testes seréo
empregadas com vistas a correta conducéo dasemn@leinterpretacdo dos resultados.

Apés a definicdo do tipo de estudtesign) e o término da coleta de dados, a analise
de dados mediante o uso dessa técnica, de acardéreaieret al. (2004), deve ser realizada
tendo-se em mente 0s cinco passos abaixo listhddsoa

1. Representar variaveis categoricas atraveés de variais de codigo essa etapa

consiste na criacdo das variaveis muddsminy variables para codificar as
varidveis categoricas. Para conhecer o numero riteves mudas a serem criadas

por variavel categorica, € necessario identificemngas categorias de resposta essa
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variavel possui. Ao final, o nimero de categoriasresposta subtraidas de uma
unidade representa 0 numero de variaveis mudatastia

2. Centralizar ou padronizar as variaveis continuas a centralizacdo, obtida
através da subtracdo de cada observacao pela oediariavel, € recomendada
para a reducdo dos efeitos de multicolinearidades eas variaveis de predicao,
moderacdo e o produto de ambas (termos de intgraggmadronizacdo permite
gue os resultados sejam mais facilmente interpostad contexto da moderacao.

3. Criar as variaveis-produtos (ou termos de interacdp apds a criacdo de
varidveis mudas para cada variavel categorica entrtatizacdo ou padronizacao
das varidveis continuas, o termo de interacdo entr@riavel de predicdo e a de
moderacdo pode ser obtido através da sua mulgalicaNos casos em que as
variaveis categoéricas possuem mais de duas caegara cada variavel muda
deve ser criado um termo de interacdo. Esses @tim@o precisam ser
centralizados ou padronizados.

4. Estruturar a equacaao apos a criacao dos termos de interacdo, é nelcessserir
as variaveis na analise de regressdo atraves desémeade blocos (ou passos)
especificos. O primeiro passo geralmente incluaagveis codificadas (mudas) e
as variaveis centralizadas/padronizadas, que mpees as de predicdo e de
moderacdo. No passo seguinte, somente as varp@neelato (ou termos de
interacdo) devem ser inseridas. Segundo Fratzi@r (2004), analisar os termos de
interacdo isoladamente no primeiro passo, semalantas variaveis empregadas
para a sua computagdo, confundiria o efeito moderadm os efeitos das
varidveis de predicdo e de moderacdo. Quando neaisrdtermo de interacao
existir, esses devem ser inseridos juntos no segbiodo.

5. Interpretar os resultados consiste em analisar os efeitos das variaveis de
predicdo e de moderagao, testar a significanci@fdiio moderador e elaborar
gréaficos (opcional) para diagramar os efeitos doderadores significantes.

De acordo com Tabachnick e Fidell (2001), com &dago passo 4 anteriormente
citado, as variaveis independentes sao inseridasjuacdo em uma ordem especificada pelo
pesquisador. Cada variavel dependente (ou confiet@riaveis independentes) é aferida em
termos de ‘quanto’ adiciona em capacidade expliaapara a equacdo. Essas autoras

reforcam que a ordem de inclusédo deve ser defuhédacordo com consideracdes légicas e
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tedricas. As variaveis inseridas no primeiro passplicam a variabilidade Unica e
compartilhada com outras variaveis (a intersecgéie essas). Aquelas inseridas em etapas
subsequentes, explicardo a variabilidade remanesceegundo 0 mesmo critério
(variabilidade Unica e comum as variaveis subsdgaege houverem).

De modo geral, existem duas estratégias possiwast@ ao ordenamento das
variaveis nesse tipo de técnica: (1) inserir agavars independentes que se presumem ser as
causas na primeira etapa; ou (2) inserir as vasgaaanipuladas ou outras variaveis de maior
importancia em etapas subsequentes, ap0s a insdecéim pequeno namero de variaveis
causadoras de efeitos de ruido (TABACHNICK; FIDERDQ1).

Nesse estudo, o roteiro sugerido por Fragial. (2004) foi utilizado para avaliar os

efeitos moderadores conforme as hipoteses dessiest

5.2.8.2 Avaliacdo dos constructos

A avaliacdo dos constructos foi realizada por nueicAnalise Fatorial Confirmatéria
(AFC). De acordo com Tabachnick e Fidell (2001A\FRC é uma técnica sofisticada utilizada
nos estagios avancados de pesquisa com a finaldadestar as teorias relacionadas a
processos latentes. As varidveis observaveis (dicadores) devem ser cuidadosamente
escolhidas para revelar esses processos. De apomd@®@rown (2006), a AFC € um tipo de
método de equacgles estruturais que trata espeodite dos modelos de mensuracgéo,
enfocando a relacdo entre as variaveis observadaslicadorese as variaveis latentes ou
fatores Conforme recomenda esse autor, para empregaiCacApesquisador deve possuir
um sélido conhecimento baseado em evidéncias erapidu tedricas a respeito do numero
de fatores e indicadores subjacentes aos dadamaate Além da possibilidade de realizar
testes de tedricos e de hipoteses, a AFC forne@ amiras ferramentas analiticas
indisponiveis na Analise Fatorial Exploratoria (AFEomo a analise da estabilidade ou
invariancia do modelo fatorial ao longo do tempceaotre grupos distintos (tal como no caso
da presente pesquisa).

Nesse estudo, o objetivo de empregar a AFC foi oveldficar a validade dos
constructos através da avaliacdo quanto a: (l)imeitsionalidade; (2) confiabilidade; (3)
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validade convergente; (4) validade discriminantéb)erealizar a analise de invariancia dos
modelos compostos de uma Unica escala entre ogggdegpcontrole e experimento.

No que se refere ao método de estimafHOIISCHUMBOREMEXx (2004) destacaram
trés métodos de estimacdo frequentemente empregadasavaliar o ajuste do modelo e
calcular a estatisticg: Maximum likelihood(ML), Generalized Least Squar¢§LS) e o
Unweighted Least SquardgdJLS). Os estimadores ML sao consistentes, nacesados,
eficientes, independentes da variacdo de iteneslz@as e apresentam bons resultados sob
condicbes de normalidade multivariada. Os estimesdloGLS possuem as mesmas
propriedades do ML, mas sdo menos rigorosos q@antsmalidade multivariada e fornecem
um testey’ aproximado do ajuste do modelo aos dados. Os amtires ULS s&o
independentes da distribuicdo, mas nao séo tderd@Bs quanto os anteriores, além de serem
suscetiveis a variacdo de escalas. Segundo \testl. (1996), deve-se empregar as
abordagens ML ou GLS quando as distribuicbes n&o ssddstancialmente nao-normais
(considerando os seguintes parametros: assimetfiae curtose< 7). Além disso, Brown
(2006), afirma que:

the vast majority of CFA and SEM models reportedttie applied research
literature use ML. However, an alternative to ML fiormal, continuous data is
generalized least squares (GLS). GLS is a communally simpler function and
produces approximately the same goodness of fMlasespecially when sample
size is large. Nevertheless, ML (and GLS) are appate only for multivariate

normal, interval-type datgp. 378).

Por outro lado, as dimensfes da escala de afeimfavaliadas mediante o emprego
do método de estimacdo ML nos casos em que a ridadelfoi observada (KNY, 2006;
ESPINOZA, 2004). Portanto, nesse estudo, optolekemétodo de estimacao ML.

A avaliacdo do ajuste dos modelos de AFC foi radbz segundo os indicadores
extraidos da literatura consultada, conforme adaadseguir (Haiet al, 1998; KLINE, 1998;
TABACHNICK; FIDELL, 2001).

Tabela 12 — Critérios de avaliacdo do ajuste dos rdelos

Indicador Critério
Qui-quadrado / Graus de liberdade < 5,00
Goodness-of-Fit (GFI) > 0,90
Adjusted Goodness-of-Fit (AGFI) > 0,90
Incremental Fit Index (IFI) > 0,90
Normed Fit Index (NFI) > 0,90
Comparative Fit Index (CFI) > 0,90

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,68




6 RESULTADOS

Eske capitulo apresenta a analise de dados quardgatRrimeiramente, o perfil d
respondentes € ilustrado. Em seguida, séo exibglasalises descritivas univaria— média
e desvio-padréo e bivariadasPosteriormenteas escalas de afeto (PANASsensibilidade
sonora (Noi8Q) sdo analisadas quantunidimensionalidade, confiabilidadevalidade. Por
fim, as hipoteses satestadas ravés de analises multivariadaso modelo resumido é

apresentado.

6.1PERFIL DA AMOSTRA

Para a andliseedperfil daamostra foram empregadas variavedcio-demogréficas,
tais como: género, idade, est-civil, escolaridade e renda familiar mensal (segucitério

Brasil). A seqguir, essas variaveis spresentadas separadamente por grupo de trata
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Figura 10 — Perfil da amostra- Género



Conforme apresentado Figura 1Q a propor¢do de homens e mulheres é equilik
em ambos 0s grupos do experimentcse resultado era esperadievido a inobservancia «

resisténcia a participacdo da pesquisa n:se refere ao género.
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Figura 11 — Perfil da amostra- Idade

No que concerne a idados participantes concentrase-na categoria ent30 e 49
anos, fazendo com que a média galcancasse 42,2 anos, e degwankdode 14,3 anos. E
validoressaltar que os respondentes com idade infefiBraamos foram removidos da amo:

final. A idade maxima registrada foi 86 anAo total, 29individuos nédo responderam e

questao.
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Figura 12 — Perfil da amostra- Escolaridade



138

Os dados relacionadosvariavel escolaridadiBeram agrupados em quatro catego

distintas. ©nforme a Figura 1, em ambos o0s grupos do experime ha elevada

concentracéo deespondentecuja formacédo superior esén andamento cja foi concluida e

pés-graduacao (833 de toda a amostr:
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Figura 13 —Perfil da amostra - Estado Civil
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i Divorciado / Separado

M Viuvo

Osindividuos amostradcsdo em sua grande maioria casados ou pm uma uniao

estavel (66,% do total da amostraEm raz&o da pessoas solteiras represrem 23,3% da

amostra, € possivel que o restaurante frequentadodurante os almocos nos finais

semana, principalmente por familias. E importaetsaltar queas pessoas abordadas

estavam em intervalo deabalho ndo participaram estudo.
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Figura 14 — Perfil da amostra- Renda Familiar Mensal
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No que concerne a renda familiar, 28,5% do total iddividuos tem renda familiar
mensal superior a R$9.732,00. Os dados agrupaddisain que 51% de todos os
respondentes possuem renda familiar superior aSB$®0, ao passo que 78,7% auferem
mais de R$3.479,00. Esses dados indicam que odediamostrados possuem elevado nivel
de renda se comparado a média de renda individuetgido metropolitana de Porto Alegre
(R$915,40 por individuo - IBGE).

6.2ANALISE DAS VARIAVEIS DEPENDENTES DE ITEM UNICO

Nessa subsecdo, serdo analisados os resultadesnteteas escalas de apenas um
item. Entre as escalas com variaveis dependengss amatureza, estdo o tempo real (tempo
cronometrado, no qual o cliente permaneceu serdadmwsa V68 tempo _red) o tempo
estimado (tempo que o cliente imaginou ter pernmdoez mesa V69 tempo_estimagloa
probabilidade de voltar ao restauran¥@g_prob_voltay, a probabilidade de recomenda-lo a
um amigo V40_prob_recomendgra probabilidade de fazer comentarios positivagii@as
pessoas\(41_prob_comentarios_pokita intencdo de ficar mais tempo do que o plawejad
(V42_temph a vontade de gastar mais do que o planejdd8 (gastar_majse a satisfacéo
geral {V65_satisfacao_gerplcom o restaurante. A diferenca entre o tempanestd e o
tempo real Y70_diferenca_de_tempdoi calculada com vistas a identificar discrepasc
entre os grupos de controle e experimento. Essaveaia havia sido utilizada em outros
estudos por ser uma representacao fidedigna dootep os entrevistados imaginaram ter
passado no restaurante (KNY, 2006; DAUCE, 2000).

Para a consecucdo da andlise dessas escalas, laves vaorrespondentes as
frequéncias, médias, desvios-padréo e os indicesglmetria e curtose serdo apresentados.
De acordo com os resultados, as variaveis situanosédimites sugeridos por Kline (1998) e
em virtude do teorema do limite central, pode-sesypmir que amostras desse tamanho
possuam distribuicdo normal.

De acordo com os resultados da Tabela 13, no gitapmntrole, o tempo médio de
permanéncia cronometrado foi de 30,29 minutos cesvid-padréo de 12,08 minutos. No
grupo de experimento, 0s respondentes permanederapo menor, com média de 26,27

minutos e desvio-padrdao de 9,69 minutos. De modal,g® tempo estimado pelos
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respondentes em ambos 0s grupos foi superior 4oateancando média de 52,12 minutos
com desvio de 21,30 minutos no grupo de contra@lggasso que no grupo de experimento, 0
tempo médio estimado foi de 47,05 minutos com degadréo de 18,46 minutos.

No que se refere a diferenca entre o tempo estinfadopercebido) e o tempo
cronometrado (ou real), o grupo de controle aptesenma diferenca maior, que alcancou
média 21,94 minutos e desvio-padrdo de 18,51, asopque, no grupo de experimento, a
diferenca foi menor, alcancando 20,75 minutos e@idgsadrédo de 16,63 minutos. A maior
diferenca positiva calculada (tempo estimado sopexd tempo cronometrado) foi de 71
minutos para o grupo de controle e 70 minutos payaipo de experimento. Por outro lado, a
maior diferenca negativa calculada (tempo estimaderior ao tempo cronometrado) no

grupo de controle foi de 26 minutos e no grupoxgeEegmento 14 minutos.

Tabela 13 — Analise descritiva das variaveis depeadtes - Grupo de Controle

Variavel N Min. Max Média D.P. Assimetria Curtose
V39 prob_voltar 220 40 100 88,63 16,585 -1,282 0,425
V40 prob_recomendar 220 20 100 83,20 21,551-1,188 0,512
V41 prob_coment positiv. 220 40 100 86,73 16,405-0,904 -0,392
V42 tempo 220 1 7 3,30 1,734 0,262 -0,865
V43 _gastar_mais 220 1 6 2,13 1,383 1,108 0,319
V65 satisfacao_geral 220 50 100 84,84 12,207-0,869 0,674
V68 tempo_real 203 8 66 30,29 12,085 0,660 0,118
V69 tempo_estimado 220 10 116 52,12 21,3030,525 -0,469
V70 _diferenca_de _tempo 203 -26 71 21,94 18,5150,264 -0,252

Tabela 14 — Andlise descritiva das variaveis depeadtes - Grupo de Experimento

Variavel N Min. Max Média D.P. Assimetria Curtose
V39 prob_voltar 202 50 100 90,10 15,640 -1,491 0,966
V40 prob_recomendar 202 46100 86,46 17,735 -0,984 -0,480
V41 prob_coment posit 202 40100 87,21 17,166 -1,175 0,110
V42 tempo 202 1 7 3,07 1,704 0,236 -0,936
V43 gastar_mais 202 1 6 2,12 1,395 0,963 -0,325
V65 _satisfacao_geral 202 45100 83,12 13,179 -0,657 0,034
V68 tempo_real 190 7 53 26,27 9,693 0,593 0,164
V69 tempo_estimado 202 3 90 47,05 18,459 0,639 -0,067
V70_diferenca_de_tempo 190 -14 70 20,75 16,632 0,568 0,239

No que se refere as questdes de intencdo de cammorto (V39, V40 e V41), os
entrevistados foram solicitados a utilizar a eseald@ando de 0% a 100%. A probabilidade
dos clientes voltarem ao restaurante no grupo deate foi de 88,63, com desvio-padréo de

16,58, ao passo que no grupo de experimento, esdeses formam marginalmente
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superiores, com média de 90,1 e o desvio-padra®é41®:o grupo de experimento, a
probabilidade de recomendar o estabelecimento mopessoas obteve média de 86,46 e
desvio-padrao de 17,73, ao passo que no grupormdeoleoessa foi inferior, com média de
83,20 e desvio-padrao de 21,55. Aléem disso, ooresgmtes informaram que a probabilidade
de fazer comentarios positivos acerca do restaufantle 86,73, com desvio-padrao de 16,40
no grupo de controle, e 87,21, com desvio-padrad f&6, no grupo de experimento. A
assimetria negativa sugere que para todas as gaatdntencdo de comportamento baseadas
em probabilidades, houve uma tendéncia dos resptesdem concordar com as afirmacoes.

Outras duas variaveis foram empregadas visandotifidan mudancas de
comportamento no decorrer da experiéncia no ansiehtintencdo de gastar mais ou
permanecer mais tempo do que planejado podem sug#Bracdes positivas de
comportamento dos entrevistados. No grupo de dentomédia de 3,30 e o desvio-padrao
de 1,73 indicam que os respondentes desejam pecaramais tempo do que inicialmente
planejado, superando a média de 3,07 do grupo expoguido. No que concerne a intencao
de gastar mais do que o previsto, a média de amba@gupos é bastante proxima, pois a
diferenca reside em 0,01 pontos.

Os indices de ajustamento a normalidade indicamaquagiavel ‘'V42_tempo’ possui
desvio-padrdo menor que a variavel ‘V43 gastar 'masses dados corroboram as sugestdes
de alguns clientes que acreditam que o preco dauresite € elevado, mas no computo geral,
0os respondentes amostrados consideram boa a retasémbeneficio (média de 5,53 e
desvio-padrao 1,26).

Por fim, a satisfacdo geral com o restaurantevali@da em ambos 0s grupos através
de uma escala variando de 0 a 100. A média foirgrpeo grupo de controle (84,84), ao
passo que no grupo de experimento esse valor alg3;12.

ApoOs a analise dos valores minimos, maximos, mgdesvios-padrao, assimetria e

curtose, as analises de correlagdo entre as visrga@ apresentadas a seguir.
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Tabela 15 — Correlacdo entre as variaveis dependestde item Gnic8

Variavel V39 V40 Va1l V42 V43 V65 V68 V69
V39 1

V40 0,644 1

V41l 0,651 0,826 1

V42 0,093 0,198 0,197 1

V43 0,010 0,149 0,111 0,470 1

V65 0,516 0,588 0,610 0,219 0,086 1

V68 -0,083 0,008 0,016 0,086 0,016 0,036 1

V69 -0,046 0,061 0,036 0,131 0,103 0,011 0,461 1
V70 0,032 0,046 0,025 0,076 0,053 -0,013 -0,144,721

* Correlacao estatisticamente significante ao nilee0,05 (teste bicaudal)
** Correlagéo estatisticamente significante ao hiee0,01 (teste bicaudal)

Conforme observado na tabela anterior, as quesd8ssciadas a intencdo de
comportamento estdo fortemente correlacionadas),(jily em especial, a intencdo de
recomendar e a de fazer comentarios positivos §26), Todavia, encontra-se aquém do
limite identificado na literatura (0,9) (TABACHNICKFIDELL, 2001).

No que se refere a intencédo de explorar 0 ambi@atstar mais tempo e recursos
financeiros), observa-se elevada correlacdo erssasevariaveis (r=0,470, p.<0,01). Além
disso, a satisfacdo esta associada a todas aserarde intencdo de comportamento, com
excecao dos gastos financeiros. No que concertengm, observou-se relacao significante e
positiva entre o tempo real e o estimado (p.<084d)passo que a diferenca de tempo (tempo
estimado subtraido do tempo real) esta negativaanetdcionada ao tempo real (r=-0,144,
p.<0,01) e positivamente relacionada ao tempo astnir=0,721, p<0,01).

Conforme mencionado anteriormente, a singularidadgundo Tabachnick e Fidell
(2001), pode ocorrer quando uma variavel € comBmag duas ou mais. Embora nenhuma
correlacéo tenha superado a marca de 0,9, a fontelacdo entre as variaveis de tempo era
esperada. A relacdo positiva entre o tempo estiraaddiferenca de tempo se deve a férmula
empregada para o calculo dessa ultima variavelp@eestimado subtraido do tempo real).
Assim, quanto maior o tempo estimado, maior tendera diferenca de tempo e vice-versa.
Por outro lado, aumentos do tempo real tendemuzirea diferenca de tempo, demonstrando
haver relacéo negativa entre as variaveis.

O fato de a intensidade de correlacédo entre aratifm de tempo’ e as outras duas
varidveis empregadas no seu calculo ser signimatente diferente merece atencdo. As

Tabelas 13 e 14 anteriormente apresentadas resgoem amplitude de variacao (distancia

% Dados para a amostra total
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entre os valores maximo e minimo) do ‘tempo reai’'de 59 minutos, ao passo que a do
‘tempo estimado’ foi de 113 minutos. A variagcdo ‘dderenca de tempo’, por sua vez,
alcancou 97 minutos, o que parece demonstrar dieen@o estimado’ contribuiu para que a
variancia da diferenca de tempo aumentasse.

Apoés as analises das escalas de item Unico, a aegguir apresenta as escalas multi-

item empregadas nesse estudo.

6.3AVALIACAO DAS ESCALAS MULTI-ITEM

Esta se¢cdo apresenta a avaliacdo dos construaosogypdem a escala PANAS de
Watsonet al. (1988) e as dimensdes que integram a escala dibitidade sonora (NoiSeQ)
desenvolvida por Schiittet al. (2007A). De acordo com Garver e Mentzer (1999), um
importante aspecto relacionado ao crescente rigagpdoldgico predominante consiste no
teste da validade de constructo e suas sub-dimgns@uindo a unidimensionalidade e as
validades de conteudo, substantiva, convergenicardinante.

A primeira subsecdo apresenta os resultados das Aéi@luzidas com o objetivo de
avaliar as escalas empregadas quanto a unidimefidete por meio da verificacdo dos
residuos padronizados e os indices de modificdg@ora muitos modelos de mensuracéo
apresentem algumas variaveis cujos residuos paddns e indices de modificagcdo sao
relativamente elevados, Garver e Mentzer (1999mendam que os pesquisadores devam se
concentrar na obtengdo de um numero relativameateo bde itens cujos indices s&o
elevados. Sao considerados elevados os residuast@passam |2,00| ou |2,58| (dependendo
do a definido), e os indices de modificacdo superiar@s88 indicam melhora substancial do
modelo, devendo ser examinados primeiramente.

A validade de conteudo e a validade substantivgyrato Garver e Mentzer (1999)
sao definicbes frequentemente ignoradas por pestpriss. Enquanto a primeira busca
responder a pergunta ‘esse constructo esta adeqgeatl representado pelos itens da
escala?’, a segunda refere-se ao nivel de asso@atd os itens que a compdem. Embora a
verificagdo de validade de constructo seja readizamn base em critérios subjetivos, existem
outros elementos que contribuem para que se pod$sar isua validade, tais como: a

qualidade dos procedimentos metodologicos, em edpmecmodelos de equacdes estruturais
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Cujo ajuste € aceitavel, e a existéncia de estadtsiores sobre o tema (i.e. identificacdo de
bibliografia consistente).

No que concerne a validade convergente, Bagetzal. (1991) consideram que a
significancia estatistica das cargas fatoriais €laicéio aos constructasajts) seria condicao
suficiente para confirmar sua existéncia. Por oladp, Steenkamp e Van Trijp (1991)
afirmam que os coeficientes de regressao fatdaatdr regression coefficierjtelevem néao
apenas ser significantes, mas substanciais (sueer@00,5). Todavia, essa condi¢cdo deve ser
avaliada somente apoés a obtencao de um ajusteatteda modelo testado.

Para a realizacdo do teste de confiabilidade deassforam computados os indices
de confiabilidade composta e variancia extraidguBeo Hairet al. (1998) e Garver e
Mentzer (1999), esses indices precisam ser calwsilpdra cada constructo isoladamente e
ressalvam que a maioria desftwaresestatisticos disponiveis ndo os estima diretamente

Conforme Hairet al. (1998), a confiabilidade composta pode ser afesitiavés da
divisdo entre dois termos: (1) soma de todas agasapadronizadas dos indicadores que
compdem o constructo, elevada na poténcia 2; e {@)mo 1 adicionado da soma dos erros
de todos os indicadores (para cada indicador,coparonizado € calculado pela formula [1 —
carga fatorial]). O limite de aceitacdo dessa estied de acordo com Hadt al. (1998) é de
no minimo 0,7. No que se refere a variancia exdratdrnell e Larcker (1981), assinalam que
a confiabilidade de um constructo identifica a rgao da variancia explicada pelo mesmo
em relacdo a quantidade de variancia associada@oEenbora seja um conceito similar ao
da confiabilidade composta, diferencia-se na féanpara o calculo e os niveis de tolerancia.
E computada através da divisdo entre: (1) a sonsa qiadrados das cargas fatoriais
padronizadas de um constructo; e (2) o numeradacioaddo da soma dos erros
padronizados. Segundo Fornell e Larcker (1981)ieedal. (1998), valores que excedem 0,5
para um constructo indicam que a variancia assacaderro € menor do que a variancia
relacionada ao constructo, corroborando a conitsale. Por fim, a validade discriminante
foi testada a partir da comparacdo da varidncisaielt de cada fator com a variancia
compartilhada por eles (FORNELL; LARCKER, 1981).

A seguir, sdo apresentados os resultados das @ediade unidimensionalidade,

validade e confiabilidade das escalas.
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6.3.1 Unidimensionalidade

Segundo Anderson e Gerbing (1982), a avaliacdo uidinoensionalidade é
importante, pois permite que 0s pesquisadores poss$arir se 0S constructos apresentam
individualmente bons ajustes, antes de atribus-lignificado no contexto de uma analise
estrutural (essa Ultima etapa esta além dos obgetiessa dissertacdo). Assim, as variaveis
latentes devem possuir multiplos indicadores memglo apenas um constructo (de primeira
ordem), isto &, associados apenas a um fator oendéo. Conforme observa-se na literatura,
quanto maior as correlagdo entre os construdiysnfaior a probabilidade de que ndo sejam
discriminantes, especialmente se as carga fat@imdie os itens que compdem o constructo e
a variavel latente sao reduzidas (inferiores a @B)acordo com Garver e Mentzer (1999), o
propésito do teste de unidimensionalidade é respoadoergunta: ‘os indicadores formam
uma unica variavel latente?’

Nessa pesquisa, as escalas foram analisadas pgiruoto. A escala PANAS foi a
primeira a ser avaliada e € composta por 20 indresde 2 constructos distintos (10
indicadores para cada valéncia de afptsitivoe negativg. A segunda escala examinada por
meio da AFC foi a de sensibilidade sonora (NoiSeQja verséo original foi parcialmente
utilizada nesse estudo. Essa ultima foi adaptaaoscomposta de 21 itens que integram 3
fatores distintos e relacionados ao contexto nd guandividuos manifestam a sensibilidade

aos ruidos, quais sejatnabalho habitacdoe comunicacéo

6.3.1.1Afeto Positivo

A primeira AFC procurou avaliar a unidimensionatidado constructafeto positivo
Em razéo de as variaveis apresentarem assimetudase proximas a normalidade, segundo
critério definido por Curraret al. (1996) e Kline (1998), decidiu-se empregar a estén
Maximum LikelihoodML). Essa analise compreendeu as seguintes emogdesiasmado
(Vy), interessado (3, determinado (Y), feliz/alegre (\), inspirado (\), alerta (\4),
empolgado (V), forte (Vs), orgulhoso (\) e atento (o).
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. i 1 .
1.00 V1 Entusiasmado ,
1
91 V2 Interessado 99
1
87 V3 Determinado 1,00
1
o V4 Feliz / Alegre 84
| . 1
Lot AP o7 V5 Inspirado 90
1
82
77 V6 Alerta 1
1
1,09 V7 Empolgado 60
1
84 V8 Forte 1,25
1
90 V9 Orgulhoso 153
1
08 V10 Atento 1,47

Figura 15 — Modelo 1 - constructdAfeto Positivo

O primeiro modelo de mensuracdo apresentou indieesjuste pouco satisfatorios
(Tabela 16, modelo 1). A andlise de residuos patdas indicou a existéncia de apenas um
indice superior ao definido na literatura entrea@sveisalerta e atento(7,89). Os indices de

modificacdo entre essas variaveis, superior adi@feriram a existéncia de um segundo fator.

Tabela 16 — indices de ajuste da AFC para o modette Afeto positivo

Modelo 12 GL y2/GL GFI AGFI IFI TLI CFl RMSEA

1 389 35 11,136 0,838 0,745 0,853 0,810 0,852 0,155
2 192 34 5676 0912 0,858 0,934 0912 0,934 0,105
3 105 20 5280 0941 0,895 0,954 0,936 0,954 0,101
4 54 14 3901 0963 0925 0974 0,961 0,974 0,083

Conforme Kny (2006), o problema da unidimensiateale da escala de emocdes
positivas ja havia sido constatado em outras psagULARAN, 2003; ESPINOZA, 2004;
KNY, 2006), embora o primeiro tenha empregado alaste Izard (1977) e as outras duas
tenham utilizado a PANAS. De acordo com EspinoZ2042, ha uma discussao sobre a
inclusdo desses itens em uma escal&rdecao pois mais parecem se referir a um estado

cognitivo do que umamoc¢ado Uma possivel explicacdo para a identificacaoedfzgor pode
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estar associada a dimensiivacdo(arousa) encontrada por Mehrabian e Russell (1974) no
desenvolvimento da escala PAD. Além disso, € pebksijue essas duas emocgles se
enquadrem nas definicdes gl@sodios emocionais tipicogue partem do pressuposto de que
as emocodes possuem um objeto (ex.: alerta ou ademt@lacdo a qué?). Durante a etapa de
coleta de dados, alguns respondentes questionasapesmuisadores quanto ao objeto de
referéncia das emocdes, indicando que essa duvskaper contribuido para a geracédo de
uma segunda dimensao.

Embora a escala empregada no Modelo 1 tenha apadeertargas fatoriais
padronizadas superiores a 0,5, o Modelo 2 foi destzom vistas a verificar a possivel
inclusdo de uma dimenséao definida conlancia

i . 81
1.00 V1 Entusiasmado :
1
88 V2 Interessado 1,02
1
85 V3 Determinado 1,01
1,56 e 1
V4 Feliz / Alegre 82
90 X
i 92
1,09 V5 Inspirado @
1
82 V7 Empolgado @ 54
1,10
88 V8 Forte 1,26
1,55

V9 Orgulhoso
2,01

1,00
" V6 Alerta

V10 Atento

;,
iy

)
=

-

Figura 16 — Modelo 2 - constructdAfeto Positivo

Os resultados do Modelo 2 parecem indicar um melhstamento apds a inclusdo de
um segundo fator (Tabela 16). No que se refereaagas fatoriais padronizadas, todas
apresentaram indices superiores a 0,65. Com owabpd obter uma escala unidimensional,
as variaveislerta e atentoforam removidas e um novo modelo foi examinaddéla 16,
Modelo 3).

Nesse terceiro modelo confirmatdério, observararapsgtes marginalmente aceitaveis.
O exame dos residuos padronizados ndo apontouesatmperiores a |2,58| e andlise de
residuos padronizados indicou elevada semelhamgzitoal entre as variaveigteressade
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determinado(29,453). Em virtude dessas variaveis apresentaamelhanca conceitual,
decidiu-se pela retirada da varidugleressadado modelo, resultando em melhoria no ajuste
(Modelo 4, Tabela 16).

V1 Entusiasmado

V3 Determinado

V4 Feliz | Alegre

V5 Inspirado 97

1,60

V7 Empolgado

V8 Forte

V9 Orgulhoso

Figura 17 — Modelo 4 - constructo Afeto Positivo

Apoés a eliminacdo das variaveiterta, atentoe interessado,0 modelo apresentou
indices aceitaveis segundo recomendacfes encoitradéteratura. A Unica excecado esta
relacionada ao RMSEA, ligeiramente superior a 0,08. final, todos os residuos
permaneceram abaixo do limite e nenhuma cargaidhfeadronizada foi inferior a 0,65,

sugerindo a unidimensionalidade do constructo.

6.3.1.2Afeto Negativo

O segundo constructo avaliado na presente pescpiesa-se as emocoes de valéncia
negativa da escala PANAS. A primeira AFC conduzidaa avaliar o constructafeto
negativoempregou as 10 variaveis a seguir: assustag, @ngustiado (¥), chateado (),
frustrado (M4), ansioso (Ys), nervoso (Ye), envergonhado (), culpado (\s), irritado/com

raiva (Vio) € hostil/agressivo ().
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1
1,00 V11 Assustado A48
1
82 V12 Angustiado 83
S—
39 V13 Chateado / Infeliz 36
1
1,17 V14 Frustrado 51
1
183 V15 Ansioso 1,55
V16 Nervoso 67
1,32
1
45 V17 Envergonhado 18
1
37 V18 Culpado 11
1
83 V19 Irritado / Com raiva 31
1
30 V20 Hostil / Agressivo 11

Figura 18 — Modelo 1 - constructdAfeto Negativo

O Modelo 1 apresentou resultados insatisfatériogjum se refere ao ajuste (Tabela
17). Problemas com a unidimensionalidade da estalafeto negativoja haviam sido
detectados em um estudo anterior (ESPINOZA, 20MEexame detalhado dos residuos
padronizados indicou a existéncia de uma variagel elevados indiceh@stil/agressivo,
4,471 e 4,549). Durante a preparacdo da base dms,dadsa variavel havia apresentado
assimetria superior a 2 no grupo de experimentgidese, assim, por sua remoc¢ao. Apos

esse procedimento, o Modelo 2 foi testado (Tabgla 1

Tabela 17 — Indices de ajuste da AFC para o0 modetle Afeto negativo

Modelo 12 GL v2/GL  GFI  AGFI IFI TLI CFl RMSEA
1 443 35 12,675 0,810 0,701 0,797 0,738 0,796 0,167
2 316 27 11,725 0,851 0,752 0,838 0,784 0,838 0,160
3 183 20 9,186 0,897 0,815 0,894 0,851 0,894 0,139
4 73 9 8,200 0,944 0,870 0,923 0,871 0,922 0,131
5 19 5 3,851 0,983 0,949 0,980 0,959 0,980 0,082
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Figura 19 — Modelo 2 - constructdAfeto Negativo

O modelo 2 apresentou melhoras no ajuste de algditadores, embora 0 RMSEA
tenha permanecido elevado. A andlise dos resicadr®mpizados e dos indices de modificagdo
sugeriram a existéncia de mais uma dimenséao entrargveisnvergonhade culpado Em
virtude das cargas fatoriais padronizadas de amwbaariaveis serem préoximas a 0,5 (0,52 e
0,53 respectivamente), de os residuos padronizados indices de modificacdo serem
elevados (6,584 e 68,227 respectivamente), e ddéagia de similaridade conceitual entres
as variaveis, decidiu-se pela remocéao da vargéwetrgonhaddModelo 3, Tabela 17).
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Figura 20 — Modelo 3 - constructdAfeto Negativo

Embora alguns indices de ajustes tenham permaneagleem dos critérios
recomendados pela literatura, a analise de resjgagr®nizados ndo apontou a presenca de
indices elevados. Além disso, as cargas fatoriadrgmizadas foram superiores a 0,5, ao
passo que elevada covariancia entre os erros de pdwes de variaveis foi constatada:
chateadoe frustrado (32,846) eansiosoe nervoso (37,603). Com base nos indices de
modificacdo sugeridos, as varidveibateado e nervoso foram removidas e o modelo

reespecificado.

1
V11 Assustado A7
1
V12 Angustiado 58
1
V14 Frustrado 57
1
V15 Ansioso 1,41
1
V18 Culpado 13
. 1
V19 Irritado / Com raiva 38

Figura 21 — Modelo 4 - constructdAfeto Negativo
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A partir da analise do Modelo 4, observou-se quearavel culpado apresentou
elevados indices de modificagdo com mais de umiawsrdo modelo (31,267 e 21,550).
Embora a anélise de residuos padronizados néo pamhatido identificar valores além dos

limites toleraveis, procedeu-se a remocéao da var@m vistas a testar o Modelo 5.
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Figura 22 — Modelo 5 - constructdAfeto Negativo

Conforme a Figura 22, o modelo reespecificafieto negativoé composto por 5
variaveis. Apos a eliminacdo das variawhateado/infeliznervoso, envergonhado, culpado
e hostil/agressivao modelo apresentou ajuste em todos os indicdsn BEodos os residuos
padronizados e os indices de modificacdo permammcaguém dos limites sugeridos pela

literatura e nenhuma carga fatorial padronizadanferior a 0,54.

6.3.1.3 Sensibilidade Sonora

A escala de sensibilidade sonora foi desenvolvada jmensurar a sensibilidade global
ao barulho, assim como a sensibilidade relaciorediiferentes dominios do cotidiano
(SCHUTTE et al, 2007A). Das 5 dimensdes que integram a eschi@rédo, trabalho,
habitacdo, comunicacdo e descapsocompostas por 7 itens cada uma, apenas 3 foram
empregadas nesse estudi@balho, habitacdoe comunicacdo A dimensaodiversao foi
descartada em razéo do fraco ajuste observado pedgsisadores que criaram o instrumento
(SCHUTTE et al, 2007B). Além disso, julgou-se prudente descartfator relacionado ao

sonoapos a conducdo da etapa de pré-teste do questjgu@is o tempo de preenchimento
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poderia prejudicar os resultados. Além disso, eafréd dimensfes da escala, essa Ultima
parece estar relacionada aos objetivos da pregestglisa.

A primeira AFC buscou testar o modelo composto Zibitens e 3 dimensdes. Para
facilitar a compreensdo do modelo, cujos indicasl@®&o representados por codigos, uma

tabela com as siglas foi elaborada (Anexo 4).

oo Ss1 2,04
61 SS5 3.03
00 SS7 2,20

1,30 }‘ 1
84 Trabalho ” | SS9 1,61
07 SS10 1,02
,23 SS14 Hl @ 1,69
Ss18 359

42

SS2 2,49
1"02 Ss3 183
90 ss11 250

. ~ 75 J 1
83 46 | Habitag&o . SS15 343
- SS16 280
1.56 SS19 225
$S20 266

61

SS4 1,54
1’02 SS6 2,90
10 SS8 2,00

. N ,82 ;‘ 1
1,15 [ Comunicag&o P SS12 2,82
iy Ss13 2,20
12 SS17 2,02
ss21 150

Figura 23 — Modelo 1 - escala NoiSeQ
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De acordo com os resultados da Tabela 18, o ppmeodelo (Figura 23) apresentou
indices de ajuste pouco satisfatorios. Embora o BM8presentasse resultados proximos ao
ajuste (0,107), diversos itens que compdem a esapiasentaram elevados residuos
padronizados. A analise dos indices de modificagfgeriu a existéncia de relacdes entre
variaveis de dimensdes distintas, que somada @adale correlacbes entre os fatores poderia
comprometer a validade discriminante. Os indicdglob divergiram daqueles apresentados
por Schutteet al. (2007B). Além disso, esses autores empregararoeifianenos restritivos
para a afericdo do ajuste (GB|80; AGFPF0,80) ou limitaram-se a apenas algumas
categorias de testes (ex.: nenhum dos indicesudteapcrementais, tais como CFl e TLI, foi

avaliado).

Tabela 18 — indices de ajuste da AFC para o modette sensibilidade sonora

Modelo 12 GL y2/GL GFI AGFI IFI TLI CFl RMSEA

1 1085 186 583 0,781 0,728 0,687 0,644 0,685 70,10
2 88 32 2781 0959 0929 0,955 0,936 0,955 0,065
3 166 69 2411 0,951 0914 095 0,932 0,955 0,058

Com vistas a elaboragdo de um modelo mais confarmaidialmente preservando as
trés dimensdes validadas por Schéttal. (2007B), procedeu-se a remog¢ao passo-a-passo dos
itens cujos residuos padronizados eram superioj®85&. Além desse critério, os indices de
modificacdo (superiores a 7,88) e as cargas faof®,5) foram analisados. Ao final, 11
variaveis foram removidas e o modelo reespecifi¢dtmelo 2, Tabela 18).

Conforme a Figura 24, o modelo reespecificado pascala de sensibilidade sonora é
composto por 3 dimensdes e 10 indicadores. Apdisnanacédo de 3 variaveis do constructo
trabalho, 4 variaveis do constructoabitacdoe 4 variaveis do constructtomunicacaoo
modelo apresentou ajuste em todos os indices. Taslessiduos padronizados e os indices de
modificagdo permaneceram abaixo do limite sugeridels literatura e nenhuma carga
fatorial padronizada foi inferior a 0,51, sugeriradanidimensionalidade do constructo.

De acordo com Sandroc&t al. (2007), as escalas de sensibilidade inicialmente
concebidas eram unidimensionais. Segundo essesesuta escala desenvolvida por
Weinstein (1978) e a posteriormente elaborada pomér e Ellermeier (1998) davam
suporte inicial a uma percepcéao global de senddéak aos sons. Outro estudo conduzido por
Zimmer e Ellermeier identificou quatro fatores eés@hdo 37,5% da variancia, o que

incentivou a elaboracdo de uma escala de sensiibdidonora que contemplasse as diferentes
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situacbes diarias (SANDROCKt al, 2007). Posteriormente, a escala NoiSeQ foi criada
contendo 5 dimensdes relacionadas as atividaddmendia nos seus contextos diversos.
Em virtude de as informacdes da amostra sugeriramerhcorrelacdo entre os

indicadores de constructos diferentes, um modedd foi testado (Modelo 3).

1,00 ss1 2,13
SS9 1,44
SS10 87
SS14 1,80
SS16 246
78 Habitag&o - SS19 174
$S20 244
SS8 213
1.27Y Comunicagio SS17 185
ss21 1,46

Figura 24 — Modelo 2 - escala NoiSeQ

Conforme pode ser observado, o modelo apresentmteagatisfatorio (Tabela 18,
Modelo 3). Além disso, observam-se elevadas cdejasais entre as variaveis latentes e as
observadas, corroborando a unidimensionalidades&ig5). Esse modelo mantém algumas
das particularidades do inicial, pois além de piosswais de um fator, parece indicar a
existéncia de sensibilidade sonora relacionadanabieate de trabalho, residencial e no
contexto da comunicacao. Essas trés dimensdesanteg escala validada por Schidteal.
(2007B), todavia, o modelo rival sugere que exisbemnos fatores.

A concentracddoi uma dimensao resultante da AFC realizada ragmte pesquisa.
Os itens 7 (‘minha compenetragdo diminui com baryle 8 (‘ndo consigo me concentrar
direito na conversa em um restaurante se estivdedamdo alto na mesa ao lado’),
inicialmente atribuidos as dimensdaesbalho e comunicacdalo modelo original, formaram
um novo fator. E possivel que em decorréncia dang@ncia com que foram descritos e por
incluirem os vocabulos ‘compenetracdo’ e ‘concehteases tenham apresentado baixa carga

nas dimensodes originais.
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1,00 SS9 1,46
, Trabalho 1,20 1
- SS10 62
100 SSs7 1,83
- Concentragao 1.30
( SS8 1,36
“@ |
100 SS14 171
145 1
SS17 ,
/( @ 137 o
Ss21 1,50
72 ‘/‘ ‘ 1,00 SS3 ! @ 1,72
e
SS4 1,07
\‘\ 1,00 Ss13 37
P 1
\ SS12 1,59
& 1,00 SS6 1,33
T .Insensibilidade 92 1
SS5 1,73
1,00 SS19 146
Ss16 2,34

Figura 25 — Modelo 3 - escala NoiSeQ (rival)

Outra dimenséo identificada na referida escala edticionada as atividades ou
situacbes cansativas. Os itens 3 (‘sou muito sehsiv barulho feito pelos vizinhos) e 4
(‘facho cansativo conversar na presenca do barulgod inicialmente integravam os fatores
habitacdoe comunicagdpapresentaram elevada correlacéo. E possivel geesibilidade ao
barulho feito pelos vizinhos esteja associada semiga do barulho, situacdo cansativa em si.

No decorrer do processo de reespecificacdo do Imodbservou-se que duas
variaveis relacionadas a musica apresentaram @sg\vadices de modificacdo. As variaveis
12 (‘na minha opinido, musica atrapalha uma comye¥sl3 (‘acho muito dificil acompanhar
uma conversa quando o radio esta ligado’) integnaaadimensa@omunicacdodo modelo
inicial.

Cabe ainda destacar que dois indicadores forampagos e podem se tratar da
insensibilidade sonora. As variaveis 5 (‘consigeanar tarefas habituais sem dificuldade

alguma em ambientes barulhentos’) e 6 (‘quando mwleo em uma conversa, hdo me
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importo que haja barulho perto de mim’) integrawasrdimenséesabalho e comunicacioE
importante salientar que essas variaveis apresantaaléncia negativa no questionario e
foram invertidas para fins de interpretacéo doereal da escala na andlise.

Por fim, embora a dimensammunicacaotenha sido identificada no modelo rival,
nota-se que é composta de indicadores originalmelaissificados em outras variaveis
latentes (ex.: a variavel 14 estava inicialmentacienada a dimens&oabalho e passou a

integrar a dimensamomunicacah

6.3.2 Confiabilidade

De acordo com Graham (2006), muitos pesquisadereseamente acreditam que a
confiabilidade fornece uma medida para o testenidimmensionalidade dos constructos. Na
realidade, a confiabilidade tem como pressupostencipal a preexisténcia de
unidimensionalidade. A impossibilidade de atenderesse requisito pode ter como
consequéncia a estimacao inapropriada ou engaaasantiabilidade.

A confiabilidade das escalas foi avaliada a padir célculo dos indices de
confiabilidade composta e variancia média extrafdaonfiabilidade composta é calculada
por constructo e representa a consisténcia intwweandicadores, informando o quanto esses
contribuem para a formacdo do construto tate(HAIR et al, 1998). A variancia
extraida representa a variancia presente nos dalies que € explicada pelo constructo. A

tabela abaixo resume as estatisticas obtidas pdeasscala, constructo e modelo.
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Escala Constructo Modelo Confiabilidade Varlar]ma
Extraida
Afeto Positiyo 4 0,935 0,677
Negativo 5 0,882 0,606
Sensibilidade Trabalho 0,833 0,563
Sonora Hablt:?u;ao~ 2 0,756 0,510
Comunicacao 0,822 0,607
Trabalho 0,869 0,771
Concentracao 0,766 0,623
. Conversa 0,813 0,593
gg[‘]z'g“dade Cansativo (i 3a|) 0,803 0,672
Mdusica 0,902 0,823
Insensibilidade 0,798 0,664
Habitac&o 0,743 0,594

Conforme a Tabela 19, as duas dimensfes da eseafetd apresentaram indices

satisfatorios. No que se refere a sensibilidadersoro modelo inicial apresentou indices

limitrofes de variancia extraida, embora superas lamites indicados na literatura (>0,5). O

modelo rival, por sua vez, apresentou indices rHaisraveis, obtendo variancia extraida

minima que se aproxima a 0,6. A confiabilidade,q@ vez, foi superior a 0,7.

6.3.3 Validade Convergente

De acordo com Bagozet al. (1991), a existéncia de indices adequados decajiast

modelo é um indicio da existéncia de validade cayerdge. Além disso, Steenkamp e Van

Trijp (1991) argumentam que os parametros estimpdos cada uma das variaveis (cargas
fatoriais) devem ser significantes e superioreda 0

Em todas as escalas testadas, as cargas fat@tisnzadas foram superiores a 0,5.
Na escala dafeto positivoa menor carga fatorial obtida foi 0,64, ao pags® na escala de

afeto negativpa carga mais fraca equivaleu a 0,54.

No que concerne a escala de sensibilidade sonenadelo reduzido e o rival foram

avaliados. O primeiro, que preservou as trés didenslo modelo original, possui cargas

fatoriais superiores a 0,51. No modelo rival, asgasa fatoriais foram mais elevadas,
aproximando-se de 0,6 (cargas fatoriais maioreOchf.
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6.3.4 Validade Discriminante

A comparacdo dos constructos foi realizada de acooi as recomendacfes de
Fornell e Larcker (1981). Segundo esses autoresmdguas variaveis que compdem um
constructo possuem variancia extraida superiorian@a compartilhada com outros fatores,
diz-se haver validade discriminante entre os fato2e modo simplificado, as variaveis
observadas que integram os fatores deveriam apaesgavada correlacao entre si, e baixa
correlacdo com outras variaveis pertencentes afatores.

As tabelas que seguem apresentam uma matriz cagordil € composta pela
variancia extraida do constructo e a linhas abal&odiagonal apresentam a variancia

compartilhada entre os constructos.

Tabela 20 — Validade discriminante escala de afeto

Dimenséo Afeto Positivo Afeto Negativo
Afeto Positivo 0,677
Afeto Negativo 0,014 0,606

Conforme os resultados acima resumidos, a vadaegiraida € superior aguela
compartilhada entre os constructos, evidenciand@at® de constructos diferentes.

As tabelas que seguem apresentam os testes dealigara dois modelos da escala de
sensibilidade sonora. O primeiro € o modelo inicedspecificado (Modelo 2, Tabela 18),

contendo 3 fatores e 10 variaveis.

Tabela 21 — Validade discriminante escala de sengibade sonora (modelo 2 - reduzido)

Dimenséao Trabalho Habitacao Comunicacéo
Trabalho 0,563
Habitac&o 0,270 0,510
Comunicacéo 0,640 0,656 0,607

Conforme a Tabela 21, o construct@municacaoapresenta elevada variancia
compartilhada com os constructbabalho e habitacédo (0,640 e 0,656 respectivamente).
Além disso, a variancia extraida dos construttaisalho e habitacdoé inferior a variancia
compartilhada, sugerindo ser eventualmente posgehtegrar esses trés constructos para a

obtencdo de um modelo unidimensional; (2) aumentaimero de fatores para obtencdo de
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uma classificacdo diferente daquela proposta (SCHUEt al, 2007A) e validada
(SCHUTTE-et al, 2007B) por esses autores.

Tabela 22 — Validade discriminante escala de sengidlade sonora (modelo 3 - rival)

Dimensao Trab. Conc. Conv. Cans. Mdusica Insens. Hab.
Trabalho 0,771

Concentragao 0,484 0,623

Conversa 0,551 0,576 0,593

Cansativo 0,376 0,537 0,542 0,672

Musica 0,176 0,107 0,372 0,117 0,823
Insensibilidade 0,076 0,090 0,163 0,187 0,020 0,664
Habitac&o 0,168 0,269 0,504 0,262 0,121 0,046 0,594

O Modelo 3 (rival) apresentou validade discrimimadé todos os seus fatores. Essas
informac6es parecem dar suporte a um modelo difeaquele encontrado na literatura. E
possivel que a sensibilidade sonora nédo seja pdecgielos individuos em nivel amplo
conforme testaram Schiit al. (2007B). E importante observar que o modelo m&o da
suporte a inexisténcia das trés dimensdes defimdasscala original, mas considerando-se a
fragilidade dos ajustes obtidos por Schettal. (2007B), sugere-se que novos estudos sejam

conduzidos com a escala completa.

6.3.5 Anélise da invariancia

Uma das vantagens da utilizagdo da AFC sobre a édfSiste na capacidade da
primeira em examinar a equivaléncia de todos o&npeiros de mensuracao e da estrutura de
um modelo fatorial entre grupos (analise multighuBROWN, 2006). A primeira bateria de
testes visa verificar modelo de mensurac@oesta relacionado as caracteristicas das medidas
dos indicadores (medidas observadas), compostaspgas fatoriais, interceptos e variancias
dos residuos. Assim, a avaliacdo comparativa ddiplod grupos quanto a equivaléncia
desses parametros € o objetivo do testendariancia de mensuracad’or outro lado, os
parametros estruturais da AFC compreendem a afialidgs varidveis latentes, isto é, as
variaveis que representam os constructos. Desse,mpath mensurariavariancia estrutural

€ preciso examinar a variancia, a covariancia (goaxistir mais de uma variavel latente) e
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a(s) média(s) do(s) fator(es). Esses parametragelesn as caracteristicas da populacdo a
partir da qual a amostra foi extraida, logo, 0 exain ajuste (ou a ‘concordancia’) dos
parametros estruturais entre 0os grupos pode ssrdepado um teste deeterogeneidade da
populacdo Segundo Brown (2006), o teste da invarianciauast@l poderia responder ao
seguinte questionamento: a dispersao, interrelag@oniveis dos fatores latentes variam entre
0S grupos?

Conforme relembram Steinmet&t al. (2007), pesquisadores geralmente assumem
equivaléncia das estruturas das medidas que elepacam entre grupos. Todavia, a
confirmacdo de equivaléncia constitui-se um presstopfundamental para que quaisquer
conclusdes em relacdo a possiveis diferencas estigrupos sejam realizadas. De modo
crucial, sem a verificacdo desse requisito, peadoig®s ndo poderiam nem mesmo afirmar
que um dado constructo é idéntico entre os grupamimados. Assim, para a realizacao de
comparacoes legitimas de médias e estruturas aeéasi entre grupos, a equivaléncia das
estruturas de mensuracdo subjacentes aos indisadexe ser obtida. Nesse contexto, é
importante considerar que as médias de variavessrebdas (indicadores) ndo sédo funcao
apenas das medias das variaveis latentes, masatea$i parametros presentes no modelo de
mensuracgao (isto é, interceptos e cargas fatal&agada item que compdem o constructo).

Conforme esses autores, existem dois tipos deigmaa: (1) de mensuragéo; e (2)
estrutural. Enquanto o primeiro tipo restringe-sgnalise dos interceptos, cargas fatoriais e
variancia do erro de cada indicador, a invariaestautural ‘rompe os limites’ do constructo,
examinando a variancia das variaveis latentes evariéncia entre as mesmas. O teste de
invariancia do modelo de mensuracao visa respandentro questdes: (1) sdo os parametros
de mensuracao (cargas fatoriais, erros de mensyreffd) 0s mesmos entre 0s grupos?; (2)
Existe algum viés de resposta mais pronunciado lgomagrupo?; (3) As diferencas de
médias observadas podem ser interpretadas inequieste como diferencas nas médias das
variaveis latentes?; (4) O mesmo constructo é roegid todos os grupos? (STEINMEEEZ
al., 2007).

Segundo Brown (2006), diferentes terminologiasterisna literatura para se referir
ao teste de invariancia. Por exemplo, o teste ukldgde de estrutura fatorial (‘igualdade de
forma’, indicando que o numero de fatores e o padsdstente entre indicadores e cargas
fatoriais é idéntico entre os grupos) também é aémadoconfigural invariance(invariancia
de configuracdo). A igualdade de cargas fatoriaim sido denominada de ‘invariancia

meétrica’ (metric invariancg ou invariancia meétrica fragiweak factor invariande Com o
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objetivo de apresentar a nomenclatura empregada essertacao, a Tabela 23 foi elaborada
a partir das definicdes apresentadas por Steinenhetz(2007) e Brown (2006).

Para a realizacdo do teste de invariancia, um ednmento passo-a-passo €
recomendado (BROWN, 2006). O objetivo de elaborar roteiro de acdo em etapas €
permitir que o pesquisador, partindo de um modele ke ajustado, acrescente restricoes de
modo a verificar se a perda do ajuste é signifieatiAs restricbes devem seguir um
ordenamento, uma vez que as etapas subsequemnme@sniee possiveis somente apds a
obtencéo de invariancia das etapas anterioreg€prasitos). Assim, quaisquer problemas de
ajuste identificados nas primeiras etapas permig@mpesquisador identificar a fonte de
invariancia entre os grupos e tomar acglOes palmtpara tornar o modelo invariante
(liberando-o paulatinamente). Através desse prooeatio, diz-se obter iavariancia parcial
ao invés danvariancia total

Segundo Steinmetet al. (2007), a invariancia pode ser definida cototal ou
parcial. Para que a invariancia seja caracterizada conpoioheiro tipo, no contexto do teste
de invariancia métrica, nenhum dos fatores podesaptar cargas estatisticamente diferentes
entre os grupos. Os testes de invariancia parnp&isitem que apenas um subconjunto dos
parametros de cada matriz seja invariante, ao pass®s outros podem variar livremente
entre os grupos. De acordo com Baumgartner e Steehk(1998apudSTEINMETZ et al,
2007) apenas dois indicadores com invariancia @seainétrica seriam suficientes para obter
estimativas das médias de variaveis latentes queitpen comparacdes de médias relevantes.

Na Tabela 23, os testes encontram-se apresergadasdem de execucdo segundo
recomendacgfes de Steinmetizal. (2007) e Brown (2006). Em termos préticos, existem
poucas diferencas quanto & ordem é recomendadaosntiois autores, todavia Brown (2006)
apresenta uma nomenclatura dos testes diferencfageesentada entre parénteses).
Resumidamente, a presente pesquisa analisou #éimsiardos constructos déeto positivae
afeto negativaentre os grupos do experimento separadamentsafidiade de realizar esse
teste é identificar a invariancia de mensuracacepa, detectar possiveis diferencas no que se
refere a estrutura de cargas fatoriais, interceptogdias das variaveis latentes. De acordo
com Afnafna (2008), a l6gica do teste de invariaasta alicercada na destruicdo do ajuste do
modelo-base, obtido nos testes de igualdade déegooaao (ou forma). Em decorréncia dos
parametros do modelo-base ser estimados livremest) ajustamento tende a ser melhor do

% BAUMGARTNER, H.; STEENKAMP, J.-B.E.M. Multi-grougatent variable models for varying
numbers of items and factors with cross-nationdllangitudinal applicationdVarketing Letters, v. 9, n. 1, p.
21-35, 1998.
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que qualquer outro. A diminuicdo da qualidade dcstaj apos a restricdo dos parametros a
cada teste € um elemento indicativo de diferenggie es grupos.

Segundo Steinmett al. (2007), a invariancia métrica (de cargas fatoyimidica que
0S grupos graduam suas respostas do mesmo moeaaonsiagque a escala empregada possui
0 mesmo significado entre os grupos. Para testavaaiancia métrica, cada carga fatorial
deve assumir um valor diferente das demais, magicdéaquele definido para as mesmas
cargas fatoriais de outro(s) grupo(s) (ex.: a céatial entre a variavel latente e o indicador
1 deve se igualada entre os grupos; todavia, aacttgrial da variavel latente para o
indicador 2 deve ser diferente da carga que ‘ligaindicador 1 & variavel latente). E
importante ressaltar que o mesmo indicador de maoc@raducao livre dmarker indicatoy
deve permanecer fixado com peso definido com valdario.

O segundo teste, por sua vez, esta relacionadwadidncia do intercepto de cada
indicador na equacao de regressao que associ&adnde a variavel latente. Os interceptos
podem ser interpretados como vieses sistematicesrespostas de um grupo para um
determinado item, resultando em uma meédia [sisieaménte] elevada/reduzida. Assim, as
meédias dos indicadores podem ser superiores/indsriao esperado para uma determinada
média da variavel latente e um peso fatorial. @ragpto também indica o valor esperado do
indicador quando o constructo assume valor 0. fegtar a invariancia escalar, realiza-se a
restricdo de cada intercepto, atribuindo-lhe unorvaléntico entre os grupos. Além disso, é
preciso definir um ‘valor de origem’ para as vae@&vlatentes em apenas um dos grupos
(normalmente o grupo de controle). Esse valor Eea€0’ ou ‘1’ e deve ser inserido como
média no primeiro grupo, ao passo que a média daaveis latentes no segundo grupo
permanecem livres (BROWN, 2006).

O teste da invariancia da variancia dos fatoresfiance of factor variangepermite
verificar se os grupos estudados possuem a mesn@ncia na(s) sua(s) respectiva(s)
variavel(is) latente(s). Esse teste verifica a pe$existéncia de homogeneidade quanto a
variavel latente entre os grupos. Outro teste pekdé ser realizado, quando o modelo possui
mais de uma variavel latente, é definido como idvaia da covariancia dos fatores
(invariance of factor covariangeAtravés dessa analise, procura-se identificar,npeio de
uma analise multigrupo, a igualdade de associatiie as variaveis latentes.

Muitas das aplicacbes da modelagem de equacOesuesis enfocam a andlise de
covariancia dos modelos (STEINME al, 2007). Nesses casos, segundo esses autores, 0

modelo assume valor zero no intercepto dos indresde na(s) média(s) da(s) variavel(is)
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latente(s). Por outro lado, em algumas situacfes. @nalises multigrupo e estudos
longitudinais) o pesquisador esta interessado sesderes. Assim, a analise de invariancia
de médias das variaveis latentes verifica a exdstée diferencas de médias entre os grupos
analisados. Previamente a conducdo desse(s) Jesteye-se obter a invariancia de cargas
fatoriais (invariancia métrica) e de interceptosériancia escalar).

Por fim, um ultimo & disposi¢do do pesquisador istesa verificacdo da invariancia
dos erros dos indicadores. Os resultados desse degerem a existéncia de equivaléncia
(diferenca) de erros de mensuracdo entre os grppos cada um dos indicadores que
integram o modelo.

A seguir, a escala de afeto é avaliada quantoaxiancia entre os grupos de controle

e experimento.
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Tabela 23 — Restri¢cdes de igualdade e passos paransurar a invariancia

Restricbes Significado Teste Interpretacao
Nenhuma Mesmo padrdo de parametros fixtsvariancia de configuragdo Mesma estrutura do modelo entre os grupos
e livres (Igualdade de form3)
A=AP=.=A° Matriz de cargas fatoriais Invariancia métrica Mesma métrica entre 0S grupos
igualmente restringidas (lgualdade de cargas Prerrequisito para qualquer comparagao quantitativa
fatoriaisy
=" =...=1° Vetores de interceptos igualmente Invariancia escalar Mesmo viés sistematico de resposta nos grupos
restringidos (Igualdade de interceptds) Prerrequisito para comparacédo de médias de vasiavei
latentes
;" = ;° =...=0;° Restri¢cdo da diagonal da matriz delnvariancia da variancia dosMesma heterogeneidade das variaveis latentes nos
variancia e covariancia dos fatored grupos
fatores (Igualdade da variancia dos Prerrequisito para interpretar a igualdade de
fatores} covariancia dos fatores como igualdade de correla¢o

e a igualdade de variancia dos erros (dos indiesjlor
como igualdade de confiabilidade.

)" =dy° =...=0y” Restricio dos elementos abaixo ddnvariancia da covariancia Se as variancias dos fatores sdo iguais, ha igimida
diagonal da matriz de variancia edos fatore’ meédias da(s) variavel(is) latentes(s) entre osagup
covariancia dos fatores (lgualdade da covariancia Implicacdes para a comparagao de constructos

dos fatores)

K =K =..=K Igualdade de restricdo dos vetoresinvariancia das médias das Se os interceptos sdo iguais, a(s) média(s) da(s)
de médias das variaveis latentesvariaveis latentes variavel(is) latente(s) entre os grupos sao iguais
(lgualdade de médias das
variaveis latented)

0" =0°=..=0° Igualdade de restricdo da matriz dénvariancia dos errés Se a variancia dos fatores for igual, ha igualdble
variancia e covariancia dos erros(lgualdade da variancia confiabilidade entre os grupos
residual dos indicadorés)

Fonte: STEINMETZet al. (2007)

a. A nomenclatura escrita entre parénteses é propostrown (2006)

b. Quando houver mais de um fator

c. Brown (2006) sugere que esse teste seja realizaioaaconfirmacédo da igualdade de interceptos fifnveia escalar).
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6.3.5.1Afeto positivo

A Tabela 24 apresenta os indices de ajuste parmamelos testados quanto a
invariancia. O modelo inicialmente avaliado foi e idvariancia de configuracagModelo
A), cujo ajuste é considerado aceitévg:f(zé) = 68,110, RMSEA = 0,058, CFI=0,974,
TLI=0,962). Esse modelo serviu de base para osstssibsequentes.

O segundo passo consistiu no testeirdariancia métrica total(Modelo B). Em
virtude das restricbes impostas as cargas fatoréagerem degradado de modo significante o
segundo modeloﬁégz(e)=5,716, p=0,456), pode-se inferir que a relacaceerd indicadores e
a variavel latente é semelhante entre os grupoandise posterior testou iavariancia
escalar total(Modelo C) sobre o modelo anterianyariancia métrica totgl Modelo B),
apresentando resultados néo-significantﬁ;zz(g()ﬂ,304, p=0,294). Em decorréncia da
igualdade escalar (ou de interceptos) e métricad@eargas fatoriais) entre os grupos do
experimento, a média da variavel latente pode@eetamente interpretada (BROWN, 2006).
No grupo exposto ao tratamento, a estimativa n@ioep&zada da média da variavel latente é
0,06 superior aguela estimada para o grupo de aten{ndo demonstrado na tabela),
assinalando que, em média, os individuos do grepexgerimento apresentaram maior afeto
positivo.

O modelo denvariancia total dos errogModelo D) foi testado para a variavel latente
afeto positivo Apesar de o modelo ter apresentado bom ajustmngaracdo desse ao
Modelo C indica a existéncia de diferenca estatistiente significante do teste qui-quadrado
por graus de Iiberdadeﬁxz(7)=25,707, p=0,001). Apés a liberacdo dos erros datrqu
indicadores éntusiasmadodeterminado feliz/alegre e forte), o Modelo E ipvariancia
parcial dos erroy apresentou resultado n&o-significante em comparap Modelo C
(Ax2(3)=6,013, p=0,111). Conforme ressalva Brown (2006)este de invariancia total dos
erros € considerado por alguns autores como extnemta restritivo e pouco importante no
ambito da analise de invariancia, sendo raros €8sca0s quais a invariancia de erros total é
detectada. Além disso, cabe ressaltar que paraifecagfio da invariancia entre 0s grupos
guanto as variaveis observadas (ou indicadorgsrta dos escores da variavel latente (e por
conseguinte como funcdo das cargas fatoriais ecepts), a invariancia dos erros dos
indicadores ndo € uma condi¢ggine qua nonPortanto, o teste da igualdade da variancia dos

erros dos indicadores é relevante apenas quandsquigador esta interessado na verificacdo
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da confiabilidade entre os grupos. Todavia, naenmtes pesquisa, a confiabilidade dos
constructos foi mensurada através de outra técnica.

As anadlises de invariancia remanescentes perteacegrupo de comparacdes dos
parametros estruturais do modelo fatorial confifmat Para que essas analises possam ser
realizadas, é necessaria a obtencéo da invarilecmensuracao (observada no Modelo E).
Segundo Brown (2006), ndo é estatisticamente va@ligoparar 0s grupos quanto a variavel
latente sem antes confirmar que os fatores medemessios constructos em cada grupo.

O primeiro teste de heterogeneidade da populagdftcea ainvariancia dos fatores
total. Para tanto, o Modelo F foi comparado ao modeja iowariancia dos erros é parcial
(Modelo E). Os resultados né&o identificaram degrada significante do primeiro
(Ax2(1)=0,203, p=0,652). Para verificar a existéncia dereincas estatisticamente relevantes
quanto a média da variavel latemtieto positivoentre os grupos, procedeu-se ao teste da
invariancia das médias das variaveis latentes (Mo@¢. Em conformidade aos resultados
anteriores, a diferenca entre as médias ndo foiadée (0,06) e tampouco significante
(Ay*1=0,182, p=0,670).

Resumidamente, os modelos subsequentes ao Modéke #;ordo com os resultados
apresentados na Tabela 24, foram submetidos ac@estrpasso-a-passo quanto as cargas
fatoriais, interceptos e variancia do constructte erros dos indicadores. A cada evolugao na
andlise, o modelo utilizado como base para comfaraga alterado. Desse modo, o
prerrequisito para avaliariavariancia métrica totalModelo B) constituiu nagualdade de
configuracde que apresentou bom ajuste (Modelo A). Para azegdlo do teste da
invariancia escalar totalque deu origem ao Modelo C, o modelo de comparag@pregado
foi 0 Modelo B, e assim sucessivamente.

Nos casos em que ocorre uma degradacdo dos madstatos quando comparados
aos modelos anteriores (por exemplo, a diferen¢ee em Modelo D e o Modelo C), é
esperado que o teste dg seja significante. Nesses casos, conforme ressdada (2008),
rejeita-se a hipotese nula de diferencas ‘natuesi’e os dois grupos, sugerindo a existéncia
de algum processo sistematico subjacente a essardih. Para o construaéeto positivo
nao foram identificadas diferencas significanteseeas modelos, com excecdo da analise da
variancia dos erros (dos indicadores). Desse mualie-se inferir que a variancia dos erros
de mensuracao das variaveis observadas ndo éeigualos grupos para 4 dos 8 indicadores.
Segundo Steinmetet al. (2007), os erros de mensuracao aleatérios podemuat as

correlacbes observadas de modo mais intenso n@ gnugee 0 erro de mensuragao € mais
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elevado. No computo geral, os erros de mensuragaomtlicadores foram superiores no
grupo de experimento. Contudo, ao considerar apeeésito da manipulagéo sonora, parece
nao ter havido diferencas significantes quanto adias da variavel latente em ambos os

grupos.
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Tabela 24 — Analise da Invarianciagfeto positivQ
Modelo de
Modelo

Comparacéo ¥2 (df) Ay2 (Agl) Sig. CFI  TLI RMSEA
Invariancia de mensuracao
A Invariancia de configuracéo (ou de forma) 68,128) 0,974 0,962 0,058
B Invariancia métrica total (ou de fatores) A 75834) +5,716 (6) 0,4560,975 0,969 0,053
C Invariancia escalar total (de interceptos) B 82,0) +7,304 (6) 0,2940,974 0,972 0,049
D Invariancia dos erros total C 106,837 (47) +28,7/0 0,001 0,962 0,966 0,055
E Invariancia dos erros parcial C 87,144 (43) +8,(® 0,111 0,972 0,972 0,049
Heterogeneidade da Populacao
F Invariancia dos fatores total E 87,347 (44) +8,0 0,652 0,972 0,974 0,048
G Invariancia das médias das variaveis latentes F 7,528 (45) +0,182 (1) 0,6700,973 0,975 0,047
Tabela 25 — Andlise da Invarianciadfeto negativ)
Modelo C'\é'r‘:]ﬁfaggo 42 (df) A2 (Ag)  Sig CFl TLI RMSEA
Invariancia de mensuracao
A Invariancia de configuragao (ou de forma) 28,610) - - 0,974 0,948 0,067
B Invariancia métrica total (ou de fatores) A 40 8%4) +16,205 (4) 0,0030,957 0,939 0,072
C Invariancia métrica parcial (ou de fatores) A 633, (13) +4,999 (3) 0,1720,971 0,956 0,061
D Invariancia escalar total (de interceptos) C 66,117) +22,462 (4) 0,0000,946 0,936 0,074
E Invariancia escalar parcial (de interceptos) C , 98B (15) +5,307 (2) 0,0700,967 0,956 0,062
F Invariancia dos erros total E 59,760 (20) +20,8)9 0,001 0,945 0,945 0,069
G Invariancia dos erros parcial E 39,370 (18) 0@ 0,936 0,970 0,967 0,053
Heterogeneidade da Populacao
H Invariancia dos fatores total G 39,984 (19) +0,60) 0,433 0,971 0,969 0,051

I Invariancia das médias das variaveis latentes H 1,480 (20) +1,496 (1) 0,2210,970 0,970 0,051
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6.3.5.2Afeto negativo

A Tabela 25 expfe os indices de ajuste para os lowdeafeto negativaestados
quanto a invariancia. De modo analogo aos tesetgagfos a variavel latenédeto positivo
nessa secdo o modelo inicialmente examinado f@ iovdriancia de configuragcd@Modelo
A). Como resultado, observou-se a existéncia dstejaceitavelyf10=28,645, RMSEA =
0,067, CFI=0,974, TLI=0,948).

O procedimento seguinte consistiu no testenglariancia métrica total(Modelo B)
cujo resultado foi estatisticamente significanmxz@:16,205, p=0,003) apontando a
ocorréncia de degradacdo do ajuste do Modelo A apésposicao de restricdes as cargas
fatoriais. Ao relaxar as limitac6es impostas a adegorial da varidvelkritado/com raiva o
modelo resultante (Modelo C) ndo apresentou diferesignificante em relacéo awdelo de
configuracdo(Modelo A) (Ax2(3)=4,999, p=0,172). A andlise seguinte comparou odetos
de invariancia escalar total(Modelo D) e invaridncia métrica parcial (Modelo C),
apresentando resultados significanmﬁz(g):22,462, p<0,000). Ao liberar o intercepto de
duas variaveisangustiadoe irritado/com raivg, o modelo parcial resultante (Modelo E) ndo
apresentou diferenca significante em relacdo aqoeje invariancia métrica era parcial
(Modelo C).

Conforme observado por Baumgartner e SteenRa(mp98apud STEINMETZ et al,
2007) apenas dois indicadores com invariancia aseainétrica seriam suficientes para obter
estimativas das médias de variaveis latentes gumitgen comparacdes relevantes entre as
médias. Em decorréncia da observacéo de igualdaaddae (ou de interceptos) e métrica (ou
de cargas fatoriais) parciais entre 0os grupos dmeraxento, somado ao fato de se ter
alcancado os requisitos minimos discriminados pauniBgartner e Steenkamp (1998),
procedeu-se a execucdo dos passos subsequentepieNse refere a média da variavel
latente, no grupo exposto ao tratamento, a estima#io-padronizada desse parametro € 0,09
inferior ao grupo de controle (ndo demonstrado ateeltd), indicando que, em média, 0s

individuos do grupo de experimento apresentaranonsato negativo

®” BAUMGARTNER, H.; STEENKAMP, J.-B.E.M. Multi-grougatent variable models for varying
numbers of items and factors with cross-nationdllangitudinal applicationdVarketing Letters, v. 9, n. 1, p.
21-35, 1998.
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O préximo teste de invariancia analisomaariancia dos erros totalModelo F). Esse
modelo apresentou diferencas significantes em deldgodelo E AX2(5)=20,809, p=0,001).
Apos a liberacdo das restricdes para os erros atésveisfrustrado e irritado/com raivao
modelo obtido (Modelo G) ndo apresentou degradsigimficante dos ajustes observados no
Modelo E (\y’°=0,420, p=0,936).

Em funcdo dos resultados indicaram a existénciandariancia de mensuragao
(Modelo G), procedeu-se as analises de remanescemtgual pertencem ao grupo de
comparacdes dos parametros estruturais do modeltafaconfirmatério. O primeiro teste de
heterogeneidade da populacéo verificoinaariancia dos fatores totajModelo H). Esse
modelo apresentou bom ajuste e o teste qui-quadradoindicou diferenca significante
quanto o Modelo GA(xz(l):O,614, p=0,433). Por fim, a dltima andlise de réria
examinou as médias da variavel latente. Em conttadd ao anteriormente observado, a
diferenca entre as médias para ndo foi elevad®9)0e também ndo é significante
(sz(l):1,496, p=0,221). De modo geral, pode-se infere géo foram detectadas diferencas
significantes para @feto negativoentre os grupos, considerando-se apenas o efaito d

manipulacéo sonora.
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6.4TESTES DEHIPOTESES

A presente subsecao apresenta os resultados ©lbifs a realizacdo dos testes de
hipoteses. Para a consecucdo dessas analises, paséenétricos foram conduzidos, com
vistas a identificacdo de diferencas entre os grug controle e experimento quanto ao
tratamento experimental (adicdo deliberada de barambiental). Segundo Malhotra (2001),
0s testes dessa natureza permitem que inferénola® @ média da populacdo sejam
realizadas, em geral, através do téstpue pressupde distribuicdo normal, conhecimeato d
média (ou supostamente conhecida) e que a varidagapulacido seja estimada com base na
amostra. Em decorréncia da preparacdo de dadostnaalidade e a homoscedasticidade
podem ser assumidas, com excec¢do das variaveindiapes heteroscedasticas identificadas
a seguir. Para esses casos, a transformacéo peanoitirecéo desse problema.

Antes de realizar as analises, 0 pressuposto deodeneidade da variancia foi
avaliado. A Tabela 26 apresenta os resultados ste tie Levene de homogeneidade de
variancia para cada uma das variaveis dependenmtpegadas nos testes de hipGtese. As
variaveis relacionadas ao tempoedV Veg € Vg foram transformadas para obter
homogeneidade da variancia. A transformacéo logemdt demonstrou-se a mais adequada

para a correcao dessa limitagéao.

Tabela 26 — Teste de Levene de Homogeneidade da Macias

Variavel F dfl df2 Sig.
Afeto Positivo 1,334 1 420 0,249
Afeto Negativo 2,764 1 420 0,097
V3¢ Probabilidade de voltar 0,352 1 420 0,554
V 4 Probabilidade de recomendar 2,093 1 420 0,149
V41 Probabilidade de fazer comentarios positivos 2,387 1 420 0,123
V4, Ficar mais tempo que o planejado 0,006 1 420 0,941
V43 Gastar mais que o planejado 0,281 1 420 0,596
Vs Satisfacéo geral 2,951 1 420 0,087
Vg Tempo real (transformada) 0,312 1 391 0,577
Vs Tempo estimado (transformada) 0,159 1 420 0,690
V7o Diferenca de tempo (transformada) 4,014 1 357 0,046

Os resultados do teste de Levene permitem infpre as variaveis dependentes
empregadas nos testes de hipoteses apresentam dr@itlagle de variancia. Apenas uma
variavel alcancou significancia marginal,(Vp.=0,046). De acordo com Field (2005), assim
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como o teste de normalidade de Kolmolgorov-SmiriyS), o teste de Levene pode
identificar significancia estatistica quando pe@sediferencas na variancia sao observadas,
principalmente quando as amostras sao grandesmAsscomenda-se que um teste de
paridade de variancia (calculada através da didsd@riancia maiorpelavariancia menoy
entre os grupos do experimento seja realizado. @uanresultado da raz&o € inferior a 2,
pode-se inferir de modo seguro haver homogeneidad@ariancia.

Para a variavel dependente transformdderenca de tempoo grupo de controle
possui variancia de 0,157 e o de experimento, 0A3Kvisdo da maior variancia pela menor
resulta em 1,171. Segundo critérios recomendadas FHpeld (2005), a variancia foi
considerada homogénea.

Para aferir se a diferenca entre as médias doogrmip experimento € significante
para cada VD, testes estatisticos encontram-seeaiaglos nas tabelas que seguem. A coluna
de significancia indica quais as variaveis indepetes para as quais o efeito é
estatisticamente relevante sobre a variavel depéed® percentual da variancia da VD
explicada por cada VI e covariavel encontra-seatisel na colundPartial Eta Squared

A primeira andlise buscou verificar se o tratames#perimental evocou diferentes
estados afetivos positivas Uma nova variavel dependente foi criada para dsie
representando a média das respostas de cada uaipéta os indicadores que compdem o
constructo unidimensional identificado nesse es{iidbela 16, Modelo 4).

Para controlar o efeito de variaveis estranhas;oaariaveistemperatura relacao
preco-qualidadee nimero de clienteso restaurante foram empregadas. A escolha dessas
covariaveis se deve a existéncia de diferencadfisames entre os grupos de tratamento.
Além dessas, decidiu-se incluirdastancia do consumidor a fonte de ruido, pois alguns
respondentes encontravam-se localizados mais podx{ou afastados) da fonte sonora no

decorrer da coleta de dados experimental.

Tabela 27 — Estatisticas da ANCOVAdfeto positiv)

. . Partial Eta
Variavel F df Sig. Squared

Modelo corrigido 2,461 5 0,033 0,029
Intercepto 63,036 1 0,000 0,132
Vs Temperatura 3,852 1 0,050 0,009
V34 Relacdo Preco-qualidade 3,148 1 0,077 0,008
Ves NUmero de clientes 1,032 1 0,310 0,002
V77 Distancia 1,074 1 0,301 0,003

Ruido 0,072 1 0,788 0,000
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Conforme os resultados da primeira ANCOVA, o vetervariaveis que representa o
afeto positivoé influenciado de modo significativo peémperatura A manipulacdo sonora
nao alterou de modo expressivo a variavel depeadéntvariancia total explicada pelo
modelo foi de 2,9%.

Com vistas a identificar se a manipulacdo apresealgum efeito sobre as variaveis
gue compdem afeto positivandividualmente, analises de covariancia foramizedhs para
cada uma das emocdes da escala, utilizando-se saeame&ovariaveis empregadas no teste
anterior. Os resultados corroboram os obtidos te@a27.

A seguir, novos testes foram conduzidos para ami#doafeto negativoda escala
PANAS. De modo analogo ao teste anterior, uma nawevel dependente foi criada para
esse fim, representando a média das respostasdderespondente para as variaveis que

compdem o constructo unidimensional identificafleto negativdTabela 17, Modelo 5).

Tabela 28 — Estatisticas da ANCOVAdfeto negativd

. : Partial Eta

Variavel F df Sig. Squared
Modelo corrigido 0,516 5 0,764 0,006
Intercepto 57,196 1 0,000 0,121
V,s Temperatura 1,148 1 0,285 0,003
V34 Relagcéo Preco-qualidade 0,265 1 0,607 0,001
Vs NUmero de clientes 0,125 1 0,724 0,000
V77 Distancia 0,295 1 0,587 0,001
Ruido 0,215 1 0,643 0,001

As informacdes da Tabela 28 sugerem que a VD nfieusalteracdes significativas
em decorréncia das covariaveis. O tratamento erpetal também nao contribuiu de modo
determinante para que os respondentes desenvatvessecoes negativas. O modelo é capaz
de explicar 0,6% da variancia total da VD.

Conforme H, esperava-se que a adicdo de barulhos ambiemtséghdaveis fosse
capaz de fomentar emoc¢des negativas nos consumidoseresultados, todavia, sugerem a
inexisténcia de alteracdes causadas pelo faido. Com a finalidade de identificar efeitos
sobre os indicadores que compdem o constructo maiionalafeto negativp diversas
ANCOVAs foram efetuadas, utilizando-se as mesmaaraveis do teste anterior. Apenas a
variavelfrustrado apresentou resultados mais proximos ao limiteighéfeancia (p.=0,099).
Todavia, resultado semelhante ndo se repetiu mademais indicadores, sugerindo que a

manipulacdo sonora nao exerceu influéncias sobfeto negativoPortanto, H foi rejeitada.
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As analises que seguem avaliaram o impacto moolerdd algumas variaveis
independentes sobreafeto negativado consumidor. Em razéo das limitagcbes de amostra,
optou-se pela analise de regressdo para avaliaoderatdo em detrimento de técnicas
baseadas nos métodos de equacdes estruturais.

A anadlise de regressdo hierarquica permite verifecacorréncia de processos de
interacdo entre variaveis. Para tanto, busca-se afedancas dooeficiente de determinacéo
multipla (R?) antes e apds a inclusdo de novas variaveis Za&ouBsse procedimento é feito
em etapas, e em cada fase um conjunto de vari@@igpregado, também definido como um
‘bloco’. Apoés a insergdo de variaveis em ao merws blocos, os modelos sdo comparados
quanto ao acréscimo de coeficiente de determinagdtpla. Quando o Modelo 2 possui
significancia estatistica (g0,05), € possivel que um efeito de interacao tecberido.

Segundo Frazieet al. (2004), embora variaveis categoricas de predig&o fuido) e
de moderacao (ex. género) possam ser utilizadas aesilise, € preciso codificid-las antes de
realizar o teste. Seguindo recomendacfes da litaraas varidveis foram codificadas de
modo que a sua interpretacao fosse facilitadanfasina nova variavelido criada para que
0S grupos apresentassem valéncias opostas (eyu@m de controle foi atribuido o valor -1 e
ao grupo de experimento 1). No que se refere awaénerg o mesmo procedimento foi
utilizado (ex.: género feminino atribuido o val@re ao masculino 1). Posteriormente, todas
as variaveis continuas foram padronizadas (esepresm excec¢do dos termos de interagao.

Outro aspecto importante destacado por esses auiergefere as (co)variaveis a
serem inseridas na analise. Em sua revisdo acesctegtes de moderacdo encontrados em
journals de psicologia, Fraziest al. (2004) argumentam que séo frequentes os artiges qu
omitem da analise de regressado as variaveis dg@oedue possuem elevada relacdo com a
VD, resultando em baixo poder dos testes de irfieta@ara contornar essa limitacdo, esses
autores recomendam a inclusdo de variaveis cujermlexplicacdo da VD seja significante.

Para identificar possiveis covaridveis a seremriteg® no modelo, realizou-se
previamente uma analise de regrestépwiseNesse teste, todas as variaveis do questionario
foram inseridas como VI. Esse procedimento idemifisete variaveis — V3, V4, V32, V44,
V46, V51, V67 — posteriormente inseridas como cavais (as primeiras variaveis do bloco
1) na analise de regressao hierarquica. Além desstas trés identificadas no primeiro teste
de ANCOVA (V25, V34 e V77) também foram adicionadamo covariaveis. Cabe ressaltar
que todas as co-variaveis também foram padronizadgsindo recomendacéo de Fraeter
al. (2004).
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A primeira analise de regressdo buscou verificampacto moderador da variavel
génerosobre a relacdo entrerwido e oafeto negativoO vetor de médiaafeto negativdoi
empregado como variavel dependente e as variawdepeéndentes foram divididas em dois
blocos. No primeiro bloco, fizeram parte as cowarig e as variaveis codificadgéneroe
ruido. No segundo bloco, apenas a variavel independesidtante da multiplicacdo das

variaveisgéneroe afeto negativqtermo de interagéo) foi inserida.

Tabela 29 — Andlise de regressédo (moderacdo do géje

R? Alteracdes entre os modelos

Durbin-
Modelo R R Ajustado Mudanca Mudanca dfl df2 Sig. Watson
do R do F

1 0,363 0,132 0,109 0,132 5641 11 408 0,000

2 0,363 0,132 0,106 0,000 0,027 1 407 0,869 1,944

Dois modelos encontram-se listados na tabela addnprimeiro € composto pelas
covariaveis e as variaveis codificadg@neroe ruido. O segundo modelo é acrescido da
variavel de interacdo. A coluna ‘mudanca doiRtica o acréscimo de variancia explicada da
variavel dependente apds a inclusdo da varidvelintleracdo. Observa-se que esse
procedimento ndo promoveu mudanca significante odefo 1 (p.=0,869).
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Tabela 30 — Parametros do modelo (moderacdo do géog

Coeficientes ndo- Coeficientes
padronizados  Padronizados

Modelo Ero t Sig.
B ~ Beta
padréo

(Constante) 0,001 0,046 0,023 0,981
V25 -0,053 0,051 -0,063 -1,032 0,303
V34 -0,074 0,051 -0,074 -1,457 0,146
V77 0,000 0,047 0,000 0,010 0,992
V51 0,114 0,052 0,114 2,183 0,030

1 Va4 -0,137 0,052 -0,136 -2,628 0,009
V46 0,049 0,053 0,049 0,923 0,357
V3 0,145 0,053 0,144 2,724 0,007
V4 -0,327 0,054 -0,327 -6,108 0,000
V32 0,161 0,052 0,159 3,106 0,002
Ruido (codificada) 0,028 0,048 0,028 0,584 0,559
Género (codificada) 0,059 0,047 0,059 1,271 0,205
(Constante) 0,002 0,046 0,034 0,973
V25 -0,053 0,051 -0,063 -1,036 0,301
V34 -0,074 0,051 -0,074 -1,462 0,144
V77 0,000 0,047 0,000 0,006 0,996
V51 0,114 0,052 0,114 2,175 0,030
Va4 -0,137 0,052 -0,136 -2,614 0,009

2 V46 0,050 0,053 0,049 0,928 0,354
V3 0,147 0,054 0,145 2,719 0,007
V4 -0,328 0,054 -0,328 -6,102 0,000
V32 0,160 0,052 0,158 3,082 0,002
Ruido (codificada) 0,028 0,048 0,028 0,593 0,554
Género (codificada) 0,059 0,047 0,059 1,269 0,205
Ruido x Género -0,008 0,047 -0,008 -0,166 0,869

De acordo com Tabachnick e Fidell (2001), um @aglisitos da analise de regressao
€ o tamanho da amostra. De modo bastante pragméssas autoras apresentam duas
formulas para calcular o seu tamanho minimo: ()30 + 8*(nimero de VI) e (2) N 104 +
(numero de VI). Em ambos o0s casos, a amostra ddae$bi superior a0 minimo necessario
qguando 12 variaveis independentes sao empregadias (116 respectivamente). Os demais
requisitos haviam sido analisados na fase prepaatos dados.

Segundo Frazieet al. (2004), ao interpretar os resultados, é precisamiar o
coeficiente Beta ndo-padronizadaois em equagdes que incluem termos de interagdeta
sofre alteracbes apoOs a padronizacao, tornandteiprietacado erronea. Assim, verificou-se
que as variaveigéneroe ruido possuem relagdo positiva comafeto negativqTabela 30,
Modelo 1). Portanto, pode-se depreender que onteattd experimental produziu efeito

conforme imaginado, embora nao seja significatatonentando afeto negativoNo que se
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refere aogéner$® os homens desenvolveram estados emocionais regativos que as
mulheres, embora a relacdo nao seja significantd€ld 1, p=0,205). Por fim, percebe-se
que o termo de interacdo ndo apresentou resulesiassticamente significantes no Modelo
2, apontando que a variavggneroprovavelmente ndo modera a relacédo entre o ruia® e
estados emocionais negativos dos consumidores (Madp.=0,869).

A segunda analise de regressdo buscou verificaotengial efeito moderador da
variavelidade sobre a relacdo entreroido e afeto negativoAntes dessa andlise, a variavel
continuaidade foi padronizada. Para a realizacdo desse testepdesos foram executados.
No primeiro, as covariaveis identificadas no tetgemoderacdo dgéneroforam inseridas,
assim como adade (padronizada) e ouido (codificada). No segundo passo, o termo de
interacdo criado com essa finalidade foi acresdent@ numero de variaveis independentes
nao se alterou, portanto, a amostra minima é coradla (TABACHNICK; FIDELL, 2001).

Tabela 31 — Analise de regressao (moderacédo da iagd

Alteracdes entre os modelos

R2 Durbin-
Modelo R R Ajustado Mudanca Mudanca .0 4 Sig. Watson
do R do F

1 0375 0141 0116 0141 5672 11 381 0,000 1 ggg

2 0,391 0,153 0,126 0,012 5,321 1 380 0,022

ApOs o exame dos modelos, observa-se que a incldedtermo de interacao
promoveu mudancas significantes cweficiente de determinacdo multiple?) (p.=0,022).
Em outras palavras, o Modelo 2 apresentou melhgrafisante na explicacdo do vetor de
variaveis dependentes.

% Respondentes do género feminino correspondemmeroi-1’ e aqueles do género masculino, ‘1’
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Tabela 32 — Parametros do modelo (moderacéo da ided

Coeficientes ndo- Coeficientes
padronizados  Padronizados

Modelo t Sig.
B Erro Beta °
padréao
(Constante) -0,006 0,047 -0,124 0,902
V25 -0,078 0,053 -0,076 -1,466 0,143
V34 -0,048 0,052 -0,049 -0,924 0,356
V77 -0,024 0,048 -0,024 -0,489 0,625
V51 0,101 0,055 0,101 1,848 0,065
1 Va4 -0,172 0,054 -0,172 -3,203 0,001
V46 0,082 0,056 0,082 1,468 0,143
V3 0,170 0,055 0,170 3,107 0,002
V4 -0,330 0,054 -0,336 -6,067 0,000
V32 0,150 0,053 0,150 2,839 0,005
Ruido (codificada) 0,012 0,049 0,013 0,253 0,800
ldade -0,054 0,049 -0,054 -1,103 0,271
(Constante) -0,001 0,047 -0,017 0,986
V25 -0,083 0,053 -0,082 -1,579 0,115
V34 -0,052 0,052 -0,053 -1,003 0,316
V77 -0,018 0,048 -0,018 -0,376 0,707
V51 0,098 0,054 0,098 1,811 0,071
Va4 -0,156 0,054 -0,155 -2,888 0,004
2 V46 0,073 0,056 0,073 1,313 0,190
V3 0,182 0,055 0,182 3,327 0,001
V4 -0,328 0,054 -0,334 -6,066 0,000
V32 0,161 0,053 0,161 3,056 0,002
Ruido (codificada) 0,014 0,049 0,014 0,276 0,782
ldade -0,053 0,048 -0,053 -1,085 0,278
Ruido x Idade 0,108 0,047 0,112 2,307 0,022

A partir doscoeficientes Beta ndo-padronizadd@®bela 32), pode-se depreender que
ha relacdo inversa entre idade e o afeto negativo Além disso, o termo de interagcao
apresentou resultados estatisticamente signifeatno Modelo 2 (p.=0,022), apontando que
a variavelidade provavelmente modera a relacdo entreuimlo e os estados emocionais
negativos dos consumidores.

De acordo com a hipétese 2,Jkpreviamente formulada, esperava-se qgéreroe a
idade pudessem modificar a relagdo entre a manipulagéoido e os estados emocionais do
consumidor (de modo significante). Todavia, a phien@nalise indicou que moderacao do
género nao foi observada, ao passo que a segugdeeshaver efeito moderador da idade.
Portanto, H foi parcialmente aceita.

A terceira analise de regresséao buscou verifigarssivel impacto moderador do vetor
de variaveisensibilidade sonoraobre a relacdo entrewido e afeto negativoEm funcéo da
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multidimensionalidade da escala de sensibilidadeorsp 7 vetores de médias foram
elaborados a partir das dimensdes identificadaModelo 3 (rival), que apresentou ajuste
adequado (Tabela 18). Essas variaveis foram paddas de acordo com recomendacdes
encontradas na literatura (FRAZIERal, 2004).

Para avaliar o efeito de interagc&o, dois modelamicelaborados. Ao primeiro modelo
foram designadas as covariavdmn{peraturarelacdo preco-qualidade distanciada fonte
sonora) e as variaveis identificadas na analiseegeessastepwiseanteriormente realizada,
visando reduzir limitacdes relacionadas ao poderateilises estatisticas. Alem dessas, as 7
variaveis representando as dimensdesselesibilidade sonorae a variavelruido foram
inseridas no primeiro bloco da analise de regrek&arquica. No segundo bloco, adicionou-

se somente os termos de interacdo criados paréiresgiade.

Tabela 33 — Analise de regressdo (moderacéo da dbilglade sonora)

Alteracdes entre os modelos

Modelo R R Ajustado Mudanca Mudanca o) Sig. Watson
do R do F

1 0,391 0,153 0,112 0,153 3,757 18 374 0,000

2 0,406 0,165 0,108 0,012 0,756 7 367 0,625 1,935

Apds a execucdo desse teste, nota-se quueficiente de determinacdo multipido
sofreu alteracdes significantes, sugerindo a siéidsidbe sonora ndo modera a relacamo-
afeto negativqp=0,625).

A tabela a seguir apresenta os parametros dos amodestados. Para facilitar a
visualizacdo, as variaveis correspondentes aosefatmbalho, concentracdo, conversa,
cansativo, mausica, insensibilidade e habitacdoram denominados SS1 a SS7
respectivamente. Os termos de interacdo entreuido e a respectiva dimensdo de

sensibilidade sonora respeitam o0 mesmo ordenan(Eiita T17).
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Tabela 34 — Parametros do modelo (moderacao da sdnkdade sonora)

Coeficientes néo- Coeficientes
Modelo padronizados Padronizados t Sig.
B Erro-padréo Beta

(Constante) -0,007 0,047 -0,148 0,882
V25 -0,078 0,054 -0,077 -1,451 0,148
V34 -0,048 0,053 -0,048 -0,906 0,366
V77 -0,020 0,048 -0,020 -0,406 0,685
V51 0,138 0,101 0,138 1,368 0,172
Va4 -0,156 0,057 -0,155 -2,761 0,006
V46 0,168 0,108 0,168 1,557 0,120
V3 0,173 0,055 0,173 3,122 0,002
V4 -0,336 0,055 -0,342 -6,150 0,000

1 V32 0,159 0,054 0,158 2,943 0,003
V67 -0,044 0,051 -0,044 -0,859 0,391
Ruido 0,022 0,050 0,022 0,433 0,665
SS1 -0,072 0,064 -0,072 -1,132 0,258
SS2 -0,011 0,103 -0,011 -0,104 0,917
SS3 0,000 0,076 0,000 0,000 1,000
SS4 -0,067 0,117 -0,067 -0,569 0,570
SS5 0,072 0,055 0,072 1,299 0,195
SS6 -0,020 0,052 -0,021 -0,391 0,696
SS7 -0,073 0,056 -0,073 -1,303 0,193
(Constante) -0,010 0,048 -0,200 0,842
V25 -0,081 0,055 -0,080 -1,476 0,141
V34 -0,047 0,053 -0,048 -0,891 0,374
V77 -0,012 0,049 -0,012 -0,254 0,800
V51 0,161 0,102 0,161 1,573 0,116
Va4 -0,152 0,057 -0,152 -2,678 0,008
V46 0,177 0,109 0,176 1,619 0,106
V3 0,179 0,056 0,179 3,183 0,002
V4 -0,343 0,056 -0,349 -6,162 0,000
V32 0,161 0,054 0,161 2,968 0,003
V67 -0,041 0,052 -0,041 -0,779 0,436
Ruido 0,026 0,050 0,026 0,522 0,602

5 SS1 -0,081 0,064 -0,081 -1,265 0,207
SS2 -0,031 0,104 -0,031 -0,295 0,769
SS3 0,002 0,077 0,002 0,032 0,975
SS4 -0,074 0,118 -0,074 -0,627 0,531
SS5 0,064 0,056 0,064 1,144 0,253
SS6 -0,007 0,053 -0,007 -0,130 0,896
SS7 -0,080 0,057 -0,080 -1,403 0,162
TI1 0,012 0,063 0,012 0,193 0,847
TI2 0,000 0,062 0,000 0,001 0,999
TI3 -0,051 0,074 -0,050 -0,688 0,492
T4 -0,026 0,063 -0,026 -0,405 0,686
TI5 -0,061 0,055 -0,062 -1,107 0,269
TI6 0,079 0,051 0,081 1,543 0,124

TI7 0,052 0,056 0,052 0,917 0,360




182

Dessa vez, 25 variaveis independentes foram wwdza De acordo com
recomendagfes encontradas na literatura, a ammBtiama deve ser superior a 250 casos, 0
que foi obtido no presente estudo. A analise dusficientes Beta nao-padronizados
Modelo 1 (Tabela 34, sem a variavel de interacageie que nenhuma das dimensdes da
escala de sensibilidade sonora tem impacto signifec sobre a VD. Esses resultados se
repetem no Modelo 2, no qual nenhum termo de igderapresentou relevancia. Portanto,
nao ha suporte para o efeito moderador da sedsitddi sonora sobre a relacdo entre o
estimulo sonoro e a reacao afetiva negativo. Addyfoi rejeitada.

As analises que seguem verificaram o efeito da podagdo sobre trés variaveis
empregadas para mensuragdo da intencdo de compottarA primeira variavel dependente
analisada € a probabilidade de voltar ao restaeirdst covariaveis identificadas na primeira

ANCOVA foram empregadas.

Tabela 35 — Estatisticas da ANCOVA (Y Probabilidade de voltar)

. : Partial Eta
Variavel F df Sig. Squared
Modelo corrigido 13,587 4 0,000 0,140
Intercepto 150,771 1 0,000 0,266
V,s Temperatura 0,578 1 0,447 0,001
V34 Relagcéo Preco-qualidade 62,629 1 0,000 0,131
V77 Distancia 0,434 1 0,511 0,001
Ruido 0,029 1 0,865 0,000

Conforme pode ser observado, a covariéeelcao preco-qualidadaepresentou efeito
significante sobre a probabilidade de retorno atatgante, explicando 14% da variancia total
do modelo. As demais covariaveis, contudo, ndocpaneter alterado as médias da VD de
modo relevante. Contrariamente ao esperado naes®déd (H), o ruido pode nao ter
influenciado de modo expressivo a probabilidadestienar ao estabelecimento. Loga,fbi
rejeitada.

A seguir, as informacdes referentes a probabiid#e recomendar o estabelecimento

a amigos encontram-se analisadas.
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Tabela 36 — Estatisticas da ANCOVA (¥ Probabilidade de recomendar)

L : Partial Eta
Variavel F df Sig. Squared
Modelo corrigido 16,514 4 0,000 0,166
Intercepto 48,977 1 0,000 0,105
V,s Temperatura 2,157 1 0,143 0,005
V34 Relagéo Preco-qualidade 60,564 1 0,000 0,127
V77 Distancia 1,152 1 0,284 0,003
Ruido 0,375 1 0,541 0,001

Observa-se que a covariavelacao preco-qualidadé a Unica variavel a apresentar
efeito significante em todo o modelo (variancialegua 12,7% da varidvel dependente). A
manipulacéo do ruido ndo introduziu alteracOesifsigtivas.

Conforme definido em hipétese anteriormente, espesa que a probabilidade de
recomendar o restaurante a amigos fosse modifiesmlarazdo doruido. Todavia, 0s
individuos parecem ndo ter alterado a probabilidkedeecomendar. Em decorréncia dissg, H
foi rejeitada.

O teste de hipdtese a seguir avaliou o impactovddéveis independentes sobre a
probabilidade de fazer comentarios positivos solnestaurante.

Tabela 37 — Estatisticas da ANCOVA (Y1 Prob. fazer comentarios positivos)

. . Partial Eta
Variavel F df Sig. Squared
Modelo corrigido 15,100 4 0,000 0,154
Intercepto 87,602 1 0,000 0,174
V,s Temperatura 2,970 1 0,086 0,007
V34 Relacdo Preco-qualidade 57,306 1 0,000 0,121
V77 Distancia 0,080 1 0,778 0,000
Ruido 0,738 1 0,391 0,002

O exame da Tabela 37 novamente demonstra que aiawml relacdo preco-
gualidadeapresentou impacto significante (explicando 12deariancia da VD). Entre as
covariaveis, apenas t@mperaturaapresentou significancia marginal (p.=0,086). R,
nota-se que o barulho artificialmente adicionad@amibiente parece nao ter impactado sobre
a intencdo de fazer comentarios positivos sobstabelecimento. Logo,Hoi rejeitada.

A seguir, outras duas facetas relacionadas aceg#e em explorar o ambiente séo
avaliadas, quais sejam: a vontade de permaneces temipo do que o planejado no
restaurante e a vontade de gastar mais do queistpre
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Tabela 38 — Estatisticas da ANCOVA (¥, Vontade de ficar mais tempo)

L : Partial Eta
Variavel F df Sig. Squared
Modelo corrigido 1,938 4 0,087 0,023
Intercepto 16,283 1 0,000 0,038
Vs Temperatura 0,188 1 0,665 0,000
V34 Relagéo Preco-qualidade 5,179 1 0,023 0,012
V77 Distancia 2,242 1 0,135 0,005
Ruido 1,465 1 0,227 0,004

De acordo com a Tabela 38, apds a remocdo dwm efgjhificante da covariavel
relacdo precgo-qualidadesobre a VD, nenhuma outra exerceu impacto relevantge se
estende a variavel independente manipulada.

De acordo com a hipbtese 7 7f{H esperava-se que ouido estimularia o
comportamento de fuga, diminuindo o seu interess@@&manecer no ambiente. Entretanto,
os testes indicam que o ruido ndo impactou de measgjnificante sobre a VD, sugerindo a
rejeicdo da hipotese postulada. Desse modo,failejeitada.

Tabela 39 — Estatisticas da ANCOVA (¥ Vontade de gastar mais)

., : Partial Eta

Variavel F df Sig. Squared
Modelo corrigido 2,327 4 0,042 0,027
Intercepto 31,440 1 0,000 0,070
V,s Temperatura 4,143 1 0,042 0,010
V34 Relagéo Preco-qualidade 0,393 1 0,531 0,001
V77 Distancia 5,478 1 0,020 0,013
Ruido 0,389 1 0,533 0,001

De um modo geral, 0 modelo avaliado acima explepenas 2,7% da variancia total
da VD. As covariaveidemperaturae distanciada fonte de ruido apresentaram resultados
significantes, sugerindo que exercem influénciaresaofd comportamento do consumidor
(p<0,05). Diferentemente das andlises anteriores|agdo preco-qualidad@do apresentou
efeito significativo sobre a vontade de gastar massim como a covariavel relacionada ao
namero de clientes presentes no restaurante. Giantente ao esperado na hipotese §, (&
manipulacéo sonora néo alterou a intengéo de gastiardo que o planejado. Assim, afbi
rejeitada.

As analises que seguem empregaram o tempo de pEraiameal (cronometrado), o
tempo estimado pelo respondente (tempo percebidonaginado) e a diferenca entre o
tempo imaginado e o cronometrado como varidveiepeddentes. Para a realizacdo dos
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testes, decidiu-se incluir a covariavgiupo de pessoas a mespois as meédias de
permanéncia no restaurante apresentaram amplga@ean decorréncia dessa variavel.

E importante reforcar que para a consecucio dessdises, as variaveis sofreram
transformacao logaritmica para promover a redugd® efeitos da heterogeneidade da
variancia sobre os resultados.

Tabela 40 — Estatisticas da ANCOVA (¥ Tempo real)

., . Partial Eta
Variavel F df Sig. Squared

Modelo corrigido 14,272 6 0,000 0,182
Intercepto 395,764 1 0,000 0,506
V,s Temperatura 4,106 1 0,043 0,011
V34 Relagéo Preco-qualidade 4,581 1 0,033 0,012
V3g Grupo de pessoas 48,889 1 0,000 0,112
Ves NUmero de clientes 11,905 1 0,001 0,030
V77 Distancia 0,104 1 0,748 0,000
Ruido 16,177 1 0,000 0,040

Todas as covariaveis empregadas impactam sigificaénte sobre as médias, com
excecdo dalistancia(p. 0,748). Cabe salientar que o numero de pessoealizar 0 almoco
em conjunto explica 11,2% da varianciatdmpo real ao passo que todas as variaveis juntas
explicam 18,2% do total da variancia.

Em acordo com a hipdtese anteriormente formuladaamipulacdo sonora impactou
de modo significante sobre o modelo, explicandodédsariancia total.

Tabela 41 — Analise de Médias (3 Tempo real)

GRUPO N Média Erro-padréo
Controle 203 30,29 12,085
Experimento 190 26,27 9,693
Total 393 28,35 11,163

Pela hipdtese 9 (@) esperava-se que o0s consumidores expostos ahasrul
desagradaveis permanecessem menos tempo no ambertensumo. A tabela anterior
indica que, em média, o0s respondentes do grupapiimento permaneceram 4,02 minutos
a menos. Assim, §foi aceita. A analise que segue testou a hipdt@geth o) desse estudo.
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Tabela 42 — Estatisticas da ANCOVA (¥ Tempo estimado)

., . Partial Eta
Variavel F df Sig. Squared

Modelo corrigido 15,247 6 0,000 0,181
Intercepto 607,327 1 0,000 0,594
V,s Temperatura 10,837 1 0,001 0,025
V34 Relagéo Preco-qualidade 4,743 1 0,030 0,011
V3g Grupo de pessoas 52,688 1 0,000 0,113
Ves NUmero de clientes 8,041 1 0,005 0,019
V77 Distancia 0,300 1 0,584 0,001
Ruido 7,542 1 0,006 0,018

De modo analogo aos resultados apresentados ntesep®, todas as covariaveis
empregadas apresentaram impactos significantes, exaacédo dadistancia (p.=0,584).
Novamente, a covariavalimero de pessoasalmocar a mesa explica 11,3% da variancia do
tempo real ao passo que a totalidade de varidveis explich%d&a variacdo. Conforme a
hipotese anteriormente enunciada, a manipulac&mra@xerceu impacto significante sobre o
tempo estimado

Tabela 43 — Analise de Médias (34 Tempo estimado)

Grupo N Média Erro-padrédo
Controle 220 52,12 21,303
Experimento 202 47,05 18,459
Total 422 49,69 20,129

Considerando os efeitos previstos pela hipotese nb@a-se que o tempo de
permanéncia estimado foi efetivamente menor noggdgoexperimento. A Tabela 43 indica
gue, em média, os respondentes desse grupo coarputartempo de permanéncia 5,06
minutos a menos que os respondentes do grupo tteleoortanto, kb foi aceita.

A terceira variavel relacionada ao tempo € cattallatravés da subtracdo tmpo
real dotempo A seguir, os resultados da hipotese 1i)Encontram-se analisados.
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Tabela 44 — Estatisticas da ANCOVA (Y, Diferenca de tempo)

L . Partial Eta

Variavel F df Sig. Squared
Modelo corrigido 3,513 6 0,002 0,052
Intercepto 494,644 1 0,000 0,562
V,s Temperatura 4,081 1 0,044 0,010
V34 Relagéo Precgo-qualidade 0,487 1 0,486 0,001
V3g Grupo de pessoas 11,941 1 0,001 0,030
Ves NUmero de clientes 0,013 1 0,908 0,000
V77 Distancia 0,857 1 0,355 0,002
Ruido 0,298 1 0,586 0,001

Os resultados apontam que as covariateisperaturae grupo de pessoad mesa
impactaram de modo significante sobre a diferengataimpo. No entanto, as demais
covariaveis demonstram-se pouco relevantes nesselono

Tabela 45 — Analise de Médias () Diferenca de tempo)

Grupo N Média Erro-padrédo
Controle 203 21,94 18,515
Experimento 190 20,75 16,632
Total 393 21,37 17,617

Em média, a diferenca entretempo estimade o tempo realfoi 1,19 minutos
superior no grupo de controle. Contudo, essa diferendo € estatisticamente significante
(p.=0,985).

De acordo com a hipdtese 11, os entrevistados ®gpa barulho ambiental
desagradéavel estimariam a duragcéo da experiéneia saperior aquela do grupo de controle.
Consequentemente, a diferenca entretempo estimado(ou percebido) e otempo
cronometrado (ou real) seria maior. Contrariamente ao previe Hj, nao foram
identificadas diferencas significantes entre ambesgrupos do experimento. Portanto,
rejeitou-se Hh.

O proximo teste avaliou o impacto da manipulacdwsd e das covariaveis sobre a
satisfacdo geral com a experiéncia. Para a reabzaesse teste, a covariagglpo de
pessoas mesa foi removida.
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Tabela 46 — Estatisticas da ANCOVA (¥ Satisfacdo geral)

L . Partial Eta
Variavel F df Sig. Squared

Intercepto 185,365 1 0,000 0,308
V,s Temperatura 3,236 1 0,073 0,008
V34 Relagdo Preco-qualidade 78,170 1 0,000 0,158
Ves NUmero de clientes 0,447 1 0,504 0,001
V77 Distancia 0,091 1 0,763 0,000
Ruido 6,321 1 0,012 0,015

A Tabela 46 indica que a avaliagdo preco-qualidateyra de modo significante a
satisfacdo geral com a experiéncia, explicando%5j& variancia da VD. Além disso, a
covariaveltemperaturasitua-se proxima ao limite de significancia, masegponsavel por
apenas 0,8% da variancia. O ruido parece ter impadignificativamente sobre a satisfacédo
geral.

Tabela 47 — Analise de Médias (3¢ Satisfacao geral)

Grupo N Média Erro-Padrao
Controle 220 84,84 12,207
Experimento 202 83,12 13,179
Total 422 84,02 12,696

A satisfacdo geral foi, em média, inferior no grup@osto ao tratamento, apos o
controle dos efeitos de outras variaveis. Segungpddperava-se que os clientes expostos a
um barulho desagradavel apresentassem satisfaggioriraquela do grupo de controle. Em
decorréncia da significancia estatistica das asliq, foi aceita.

A secao a seguir resume alguns achados fortuifbesente pesquisa, para 0s quais
nao foram formulados hipéteses de estudo.

6.5SERENDIPIDADES®

As andlises da presente sec¢éo visam contribuirgmdundar o conhecimento acerca

do tema, embora ndo tenham sido objeto de hipétespscificas. Entre as variaveis

% Serendipidade, também conhecido como SerendipiSex@ndiptismo ou ainda Serendipitia, € um
neologismo que se refere as descobertas afortunddigas, aparentemente, por acaso. Fonte:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Serendipidad84-Mar-2009.
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dependentes analisadas estdo a vontadeatemais tempo que o planejada vontade de
gastar mais do que o planejada dimensaafeto negativala escala PANAS, ®mpo reale
adiferenca de tempo

Nessa secdo, dois tipos de teste foram empregdiipsa analise de regressao
hierarquica; e (2) a andlise de covariancia. O @rintipo de teste buscou identificar
possiveis efeitos de moderagéo, conforme o proadorealizado nos testes de hipoteses. O
segundo tipo de teste visou comparar as médiagatli@veis dependentes entre 0os grupos do
experimento.

Antes de realizar as ANCOVAs, o pressuposto de lgemeidade da variancia foi
avaliado. A Tabela 48 apresenta o resultado de tist_evene para cada uma das variaveis
dependentes avaliadas nessa secdo. Algumas variéxain transformadas para correcéo da
heterogeneidade. Em alguns casos, a transformapgaritmica ou a raiz quadrada
demonstrou-se mais adequada para a correcdo degagdo. Em outras andlises, constatou-
se a existéncia de assimetria negativa e realieauggocedimento de inversdo da escala em
duas etapas. Esse procedimento bietapico posssifuhadidades distintas, sendo a primeira
realizar a ‘troca do sinal’ ou ‘espelhamento’ daimetria, que deixou de ser negativa e
passou a ser positiva, sem alteracdo da magnitosiéndices. Apos esse procedimento foi
possivel aplicar as transformagfes comumente emggegna literatura (ex.: logaritmica ou
raiz quadrada). O segundo processo de inversagilmgat para que a interpretacdo dos
resultados ndo se tornasse alterada. Em decor@adransformacao, as meédias tornaram-se
diferentes das originais (em outra escala). Essgoehormalmente dificulta a andlise,
portanto, buscou-se concentrar na analise de signdia das ANCOVAs (TABACKNICK;
FIDELL, 2001).

Tabela 48 — Teste de Levene de Homogeneidade de ¥acias

Variavel dependente F dfl df2 Sig.
V42 Vontade de ficar mais tempo 1,154 7 414 0,328
V43 Vontade de gastar mais — analise 1 1,351 3 418 580,2
V43 Vontade de gastar mais — analise 2 2,569 3 416 540,0
Afeto negativo 2,682 3 418 0,046
Vee Tempo real 0,475 3 389 0,700
V71 Diferenca de tempo 1,184 3 351 0,316

Conforme os resultados, todas as variaveis aparsemt resultados ao menos
proximos ao limite de significancia (p.<0,05). Ampeira ANCOVA realizada nessa secéo
empregou a variavel dependerttade de ficar mais temmme o planejado (V42). Para a
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consecucao desse teste, dois fatores foram empegaddo e nimero de clientesEssa
altima variavel categérica foi criada para esse $egundo o critério de corte baseado na
mediana. Por fim, as covaridveis utilizadas foramenaperaturaa relacdo preco-qualidade
adistancia

Tabela 49 — Estatisticas da ANCOVA (¥ Vontade de ficar mais tempo)

. , Partial Eta

Variavel F df Sig. Squared
Modelo corrigido 2,201 6 0,042 0,031
Intercepto 16,009 1 0,000 0,037
V,s Temperatura 0,247 1 0,620 0,001
V34 Relagdo Precgo-qualidade 4,939 1 0,027 0,012
V77 Distancia 2,998 1 0,084 0,007
Ruido 1,156 1 0,283 0,003
Numero de clientes 4,118 1 0,043 0,010
Ruido * Numero de clientes 0,022 1 0,882 0,000

A vontade de ficar mais tempo que o planejado taueante parece ter sofrido
alterac6es em fungdo do numero de clientes presaateambiente. No que se refere aos
fatores empregados, mimero de clienteapresentou impacto estatisticamente significante
sobre a VD apoés o controle das covariaveis.

Tabela 50 — Analise de Médias () Vontade de ficar mais tempo)

Densidade de clientes N Média Erro-padrao
Baixa 207 3,367 0,123
Elevada 215 3,014 0,120

Conforme a tabela acima, a vontade de ficar maipdeque o planejado foi superior
guando o restaurante estava mais vazio.

A analise de covariancia realizada a seguir engpregvontade dgastar mais do que
o planejado(V43) como variavel dependente. Nesse teste, assino o0 anterior, utilizou-se
os fatoresuido enumero de clienteslém das trés covariaveis identificadas na Tab@la
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Tabela 51 — Estatisticas da ANCOVA (¥; Vontade de gastar mais — analise 1)

L, . Partial Eta

Variavel F df Sig. Squared
Modelo corrigido 2,891 6 0,009 0,040
Intercepto 19,259 1 0,000 0,044
Vs Temperatura 6,876 1 0,009 0,016
V34 Relagéo Precgo-qualidade 0,006 1 0,941 0,000
V77 Distancia 6,868 1 0,009 0,016
Ruido 0,277 1 0,599 0,001
Nuamero de clientes 4,052 1 0,045 0,010
Ruido * Numero de clientes 0,006 1 0,939 0,000

De acordo com os resultados, dois fatores contdabuide modo significante para
alteracOes na variavel dependentermperaturae distanciada fonte emissora de ruidos. Apés
o controle dessas variaveis, observou-se qoénoero de clienteso interior do restaurante
apresentou impacto significante sobre as médias.

Tabela 52 — Analise de Médias () Vontade de gastar mais — andlise 1)

Densidade de clientes N Média Erro-padréo
Baixa 207 0,271 0,019
Elevada 215 0,218 0,018

A vontade de gastar mais do que o planejado ferimf para 0 grupo exposto a um
ndamero mais elevado de cliente no ambiente.

A Tabela 53 apresenta os resultados da segundmseania variavel dependente
vontade de gastar mais do que o planejado. Dessaovéator nUmero de clientegoi
substituido pela variavelénero As covaridveis empregadas anteriormente foramtidzen

nessa analise.

Tabela 53 — Estatisticas da ANCOVA (¥; Vontade gastar mais — analise 2)

. . Partial Eta
Variavel F df Sig. Squared

Modelo corrigido 3,481 6 0,002 0,048
Intercepto 15,875 1 0,000 0,037
Vs Temperatura 5,193 1 0,023 0,012
V34 Relacdo Preco-qualidade 0,118 1 0,732 0,000
V77 Distancia 5,201 1 0,023 0,012
Ruido 0,044 1 0,834 0,000
Género 7,366 1 0,007 0,018

Ruido * Género 0,017 1 0,896 0,000
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ApoOs o controle dos covariaveis, observou-se quariavel dependente é funcéo do
génerodo respondente. (p.=0,007). A Tabela 63 apresentanparacado de medias para essa

variavel.

Tabela 54 — Analise de Médias () Vontade de gastar mais — andlise 2)

Género N Média Erro-padréo
Feminino 210 0,209 0,018
Masculino 210 0,278 0,018

De acordo com a revisdo na literatura, acreditavapge a manipulacdo sonora
pudesse evidenciar alguma diferenca entre os geeenarelacdo aafeto negativoEmbora
os testes realizados paraafeto negativondo tenham reportado significancia estatistica, €
possivel que exista diferenca entre homens e naghguanto a intencdo de explorar o
ambiente, pois 0s homens apresentaram maiores sropckaas mulheres

A analise de regressao a seguir empregou-se odeteariaveis criado anteriormente
para representar a dimenségilancia (Tabela 16, Modelo 2), composta pelas emoalesa
e atentoda escala dafeto positivo O objetivo foi o de identificar a existéncia dei®
moderador da variavel latentggilancia relacdo entre ouido e afeto negativoO vetor de
variaveisafeto negativdoi inserido como VD. No primeiro bloco da analde regresséo
hierarquica foram incluidas as variavieimperaturarelacdo preco-qualidadeadistanciada
fonte de ruido, auido e avigilancia. Além dessas, as varidveis de predicdo que possuem
elevada relacdo com a variavel dependente, ideadiis na analise de regresstpwiseda
H,, foram inseridas para aumentar o poder explicalivdeste (FRAZIERet al, 2004). No
segundo bloco, apenas o termo de interacao criaoeassa finalidade (multiplicacdo das

variaveisruido e vigilancia) foi inserido.

Tabela 55 — Estatisticas da ANCOVA (moderacdo dagilancia)

Alteracdes entre os modelos

Mode 2 R? Durbin-
R R , Mudanca Mudanca .
lo Ajustado do R do E dfl  df2 Sig. Watson
1 0,386 0,149 0,122 0,149 5538 12 380 0,000 1913

2 0,394 0,155 0,126 0,006 2,852 1 379 0,092

Segundo a Tabela 74, a inclusdo do termo de idterfigilancia* ruido) no Modelo 2
ndo aumentou eoeficiente de correlacdo multipldR?) de modo significante (p.=0,092),
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sugerindo que o estado de vigilancia do respondeianoderou a relagdo entreuddo e o
afeto negativo

Tabela 56 — Parametros do modelo (moderacdo da Jincia)

Coeficientes ndo- Coeficientes
padronizados Padronizados

Modelo t Sig.
B Erro Beta ’
padréo

(Constante) -0,006 0,047 -0,137 0,891
V25 -0,077 0,053 -0,075 -1,456 0,146
V34 -0,046 0,052 -0,047 -0,892 0,373
V77 -0,023 0,048 -0,024 -0,486 0,627
V51 0,108 0,055 0,108 1,980 0,048
Va4 -0,184 0,054 -0,183 -3,411 0,001

1 V46 0,087 0,056 0,087 1,566 0,118
V3 0,132 0,058 0,132 2,269 0,024
V4 -0,342 0,055 -0,348 -6,270 0,000
V32 0,143 0,053 0,143 2,709 0,007
Idade -0,077 0,050 -0,077 -1,532 0,126
Ruido (codificada) 0,008 0,049 0,008 0,164 0,870
Vigilancia 0,106 0,056 0,106 1,905 0,057
(Constante) -0,011 0,047 -0,228 0,820
V25 -0,077 0,053 -0,076 -1,470 0,143
V34 -0,049 0,052 -0,050 -0,951 0,342
V77 -0,037 0,049 -0,037 -0,757 0,450
V51 0,097 0,055 0,097 1,770 0,078
Va4 -0,173 0,054 -0,173 -3,199 0,001

5 V46 0,088 0,056 0,088 1,578 0,115
V3 0,130 0,058 0,130 2,234 0,026
V4 -0,347 0,055 -0,353 -6,365 0,000
V32 0,136 0,053 0,136 2,585 0,010
Idade -0,080 0,050 -0,080 -1,601 0,110
Ruido (codificada) 0,007 0,049 0,007 0,144 0,886
Vigilancia 0,118 0,056 0,119 2,114 0,035
Ruido * Vigilancia 0,083 0,049 0,083 1,689 0,092

Embora a moderacdo ndo tenha sido identificada apdsclusdo do termo de
interacdo, observa-se que a variaugllancia possui relagéo positiva e proximo ao limite de
significancia (modelo 1, p=0,057) conmateto negativo

A ANCOVA a seguir teve por objetivo verificar set@mpo de permanéncia real no
restaurante é funcdo da manipulacdo sonora e dsiddde de clientes. As covariaveis
utilizadas foram @aemperaturaarelacéo preco-qualidade adistanciada fonte emissora de
ruidos.
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Tabela 57 — Estatisticas da ANCOVA (¥ Tempo real)

L, . Partial Eta
Variavel F df Sig. Squared

Modelo corrigido 5,639 6 0,000 0,081
Intercepto 504,956 1 0,000 0,567
V,s Temperatura 3,149 1 0,077 0,008
V34 Relagéo Preco-qualidade 4,159 1 0,042 0,011
V77 Distancia 2,959 1 0,086 0,008
Ruido 13,135 1 0,000 0,033
Nuamero de clientes 9,804 1 0,002 0,025
Ruido * Numero de clientes 1,525 1 0,218 0,004

Conforme identificado anteriormente, ha indicios qiee oruido tenha alterado o
tempo de permanéncia real dos individuos no imteoaestaurante. Além desse, verificou-se
gue onumero de clienteexerce impacto semelhante, possivelmente moddantempo de
permanéncia. Entre as covariaveis dessa andliseas@aelacéo preco-qualidadapresentou
impacto significante (p.=0,042).

Tabela 58 — Andlise de Médias (34 Tempo real)
Densidade de

i N Média Erro-padrao
Clientes
Baixa 188 1,390 0,013
Elevada 205 1,445 0,012

A tabela acima sugere que o tempo médio de perr@nfir mais elevado quando o
restaurante estava cheio.

A andlise a seguir empregoudierenca de temp@omo variavel dependente. As
variaveisruido e primeira vezque consome no restaurante foram inseridas cotoe$a As
covariaveis utilizadas foramtamperatura arelacéo preco-qualidadegrupo de pessoas a
distanciada fonte emissora de ruidos.
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Tabela 59 — Estatisticas da ANCOVA (V1 Diferenca de tempo)

L, . Partial Eta

Variavel F df Sig. Squared
Modelo corrigido 2,766 7 0,008 0,053
Intercepto 59,108 1 0,000 0,146
V,s Temperatura 0,041 1 0,839 0,000
V34 Relagéo Precgo-qualidade 0,509 1 0,476 0,001
V3g Grupo de Pessoas 5,299 1 0,022 0,015
V77 Distancia 6,253 1 0,013 0,018
Ruido 0,109 1 0,742 0,000
Primeira vez 3,902 1 0,049 0,011
Ruido * Primeira vez 0,960 1 0,328 0,003

Os resultados demonstram que apds o controle dealasiaveis (em especial o
grupo de pessoas adistancig, a diferenca entre o tempo percebido e o tempb foe

diferente entre os clientes assiduos e aquelesgjiveram no ambiente pela primeira vez.

Tabela 60 — Analise de Médias (M Diferenca de tempo)

Primeira vez N Média Erro-padréo
Sim 58 1,160 0,050
Nao 297 1,269 0,022

Segundo a Tabela 60, os resultados indicam quemsumidores novos realizaram
estimativas de tempmais proximas atempo real Todavia, cabe ressaltar a existéncia de

diferencas no tamanho da amostra, pois a maice ga# clientes é cliente antigo.



7 DISCUSSAO

Este capitulo discute as principais descobertagratmalho através da analise das
hipoteses de estudo, identificando as implicacéesmdé@micas, gerenciais, limitacbes e
sugestao de futuras pesquisas.

7.1 ANALISE DAS HIPOTESES DE PESQUISA E SERENDIPIDADES

Hi: a presenca de barulhos ambientais desagradaveiard com que os clientes
apresentem estados emocionais mais negativos quandomparados a clientes que

estiveram no mesmo ambiente sem a presenca dessasilnos.

De acordo com os resultados, quando examinadal&gsulkente, a manipulacdo sonora
introduzida no interior do restaurante parece paonbdificado os estados afetivos negativos
dos consumidores como previsto na Fodavia, ha indicios de que o estado de vigitados
respondentes durante a refeicdo possa ter comtoilpdsitivamente e de modo significante
sobre oafeto negativpamplificando-o. Embora o efeito moderador dal&mgiia ndo tenha
sido detectado (p.=0,092), cabe ainda destacaespss duas variaveis representam de modo

insuficiente a dimenséaativacao

H,: 0 género e a idade do consumidor sdo moderadordses efeitos do barulho

ambiental desagradavel sobre os estados emociondtsconsumidor.

Ha suporte parcial deHpois afaixa etariapode ter moderado os efeitos do ruido
sobre o comportamento dos clientes, contribuida pae o estimulo fosse percebido mais
negativamente por jovens do que por idosos. Edsariacdo contrasta em parte com 0s
resultados da pesquisa de d"Astous (2000). Segess autor, 0s estimulos musicais com
volume elevado tendem a ser percebidos negativenpemtidosos. Entretanto, o volume é

apenas uma das caracteristicas do som. E possiveé @ estimulo
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sonoro nao tenha ultrapassado o limite de toleaéndividual dos idosos, exercendo impacto
reduzido sobre a percepcao sensorial do ambieE¢EBLAND et al, 2006).

D Astous (2000) também sugere que a capacidadeiteagmnio individuo pode
contribuir para o processamento de informacdesinAsacredita-se que 0s jovens tenham
processado 0s estimulos ambientais com maior idees aumentando os estados de
ativacéo e posteriormente desenvolveatkio negativoEssa abordagem parece corroborar a
visdo Cognitivo-Afetiva das emocbes (LAZARUS, 1998nbora essas suposicbes nao
possam ser confirmadas com as técnicas de andijgegadas nesse estudo.

No que se refere ao género, ndo foram identificatifesencas quanto aafeto
negativo Embora estudos anteriores tenham se concentadme propriedades distintas da
musica (volume e velocidade), era esperado que wkeres reagissem de modo mais
negativo do que os homens (KELLARIS; ALTSECH, 19%ELLARIS; RICE, 1993;
D"ASTOUS, 2000). De acordo com Bagoerial. (1999B), a cultura e o género interagem e
produzem diferencas entre emocdes positivas e imagaE possivel que no contexto dos
estimulos sonoros emitidos por aparelhos celulards sejam percebidos de modo
diferenciado entre homens e mulheres na cultuiamag Todavia, no que concerne a esfera
comportamental (analisada a seguir), foram detastadiferencas entre os individuos
classificados por género.

Hs: a sensibilidade sonora é moderadora dos efeitoso dbarulho ambiental

desagradavel sobre os estados emocionais do congioni

A sensibilidade sonora enquanto traco subjetiveqenao ter contribuido para agucar
as reacoes afetivas negativas. No contexto dosswnhitidos pelo desenvolvimento urbano,
€ amplamente aceita a ideia de que os individu@s seasiveis ao ruido apresentam estados
de irritacdo, frustracéo e apatia mais intenso8{3Q993apud JOB, 1996). No ambito da
atmosfera da loja, é possivel que uma série dedst irritantes fique limitada ao exterior
do estabelecimento, oferecendo protecédo aquelessmasiveis aos ruidos.

Segundo os autores que desenvolveram a escala, iSeQlovisa mensurar a

sensibilidade global aos ruidos em diferentes dasida vida diariadiversaq trabalho

0 JOB, R.F.S. The role of psychological factors mmeunity reaction to noise/Les facteurs
psychologiques de la reaction des populations ait. bn: VALLET, M., Noise as a public health problem
Arcueil: INRETS, 1993, p. 469-472.
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habitacdg comunicagéoe descansp Todavia, deve-se considerar que 0 presente estud
coletou informagdes utilizando parte da escalas (tléssas dimensdes), o que talvez tenha
colaborado para validacdo de um modelo diferentpi@la proposto originalmente. Além
disso, os proprios autores haviam utilizado cognnenos restritivos na AFC, e testado a
escala em culturas e idiomas diferentes do bresi(ek.: Alemanha, Holanda, Franca, Itélia,
Hungria e Suécia). Embora os procedimentos acédiela tenham sido realizados, é
possivel que essa escala apresente resultadoscordiaveis em ambientes expostos ao
barulho advindo do meio urbano (ex.: transito, nhainca, etc.). Além disso, conforme
reforcam Isaaet al. (2004), é possivel que os ruidos advindos de dueralelulares sejam
considerados menos indesejaveis em algumas cuttargee outras, ou em alguns ambientes
(LING, 1997; WEI; LEUNG, 1999), contribuindo paraiggnenhuma diferenca significante

quanto a sensibilidade sonora pudesse ser ideliic

H,: a presenca de barulhos ambientais desagradaveisfluenciara de maneira

negativa a intencao de retorno.

Hs: a presenca de barulhos ambientais desagradaveisfluenciara de maneira

negativa a intencdo de recomendar o estabelecimerngara amigos e conhecidos.

He: a presenca de barulhos ambientais desagradaveisfluenciara de maneira

negativa a intencéo de fazer comentarios positiv@samigos.

Os resultados do teste de hipoteses indicam queeacio de comportamento néo
sofreu alteracdes apos a adicdo do ruido no anebilentestaurante. Uma analise de regresséo
permitiu verificar que os aspectos funcionais (dlitarios) do restaurante apresentaram
impacto significante sobre as variaveis dependentpracitadas (ex.: qualidade do alimento,
cardapio variado, preco e conforto). Segundo Dom@vRossiter (1982), embora as respostas
emocionais aos estimulos da atmosfera de lojancenti@ contribuam para as decisées de
tornar-se clientes (i.e. intencdo de comportamergtimda que nem sempre em niveis de
consciéncia, os efeitos da atmosfera sdo maissiogesobre o comportamento no interior da
loja. Uma possivel explicacdo para esses resuliaalibes estar associada ao fato de nem todos
os clientes terem demonstrado alteracdeafd® negativoAlém disso, pesquisas recentes
conduzidas por Babin e Attaway (2000) indicam quepacto doafeto (positivoe negativg

sobre a repeticdo de compra euwstomer shargpode ser mediado pela percepcao de valor
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utilitario e hedbnico da experiéncia, ambos comstaindo mensurados na presente pesquisa.
Segundo Babin e Attaway (2000), o impacto indidi@feto negativdoi superior quando os

clientes de um centro de compras apresentavantag@nutilitaria de compras.

H,: a presenca de barulhos ambientais desagradaveisfluenciara de maneira

negativa a intencao de ficar mais tempo do que ogiejado no restaurante.

Hg: a presenca de barulhos ambientais desagradaveisfluenciara de maneira
negativa a intencdo de gastar mais recursos finarioes do que o planejado no

restaurante.

No que se refere a aproximacdo dos individuos abiesate, avaliada através da
predisposicao de gastar mais tempo ou recursorcinas, verificou-se a inexisténcia de
efeitos associados a manipulacdo sonora. Por datto, a densidade de clientes no
restaurante parece ter contribuido para reduzirntan¢gdo de explorar o ambiente,
corroborando descobertas de outros pesquisadofd3RHELL et al, 1980; HUI; BATESON,
1991; TURLEY; MILLIMANN, 2000). Segundo Hui e Batms (1991), o efeito causado pela
presenca de muitos clientes no ambiente podereta@ionado a diminuigdo da percepcao de
controle, reduzindo a intencdo de permanecer nal.ldkcredita-se que os periodos de
excesso de movimentacdo possam ter contribuidodemsestimular a intencdo de explorar o
restaurante. No que concerne a vontade de gastar eavariavel independente género
apresentou impacto estatisticamente significante0(p07), indicando a maior intencao dos

homens em explorar o ambiente.

Hg: clientes expostos a barulhos desagradaveis permenerdo menos tempo no

ambiente de consumo.

Hio: para clientes expostos a um barulho desagradavel,impressao de tempo de

permanéncia no ambiente, ou tempo percebido, serdamr que o tempo real.

Os resultados da pesquisa parecem dar suportgétedas 9 e 10. Os individuos
permaneceram menos tempo no ambiente quando egp@sio estimulo sonoro e
consequentemente estimaram tempos menores de @gercreanOs resultados sugerem que

apos o controle do efeito desagradavel do numerclidates no restaurante, o ruido
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contribuiu para reducédo do tempo de permanéncsesb®sultados corroboram Harellal.
(1980), que advogam ser a reducdo do tempo destasadompras a estratégia mais utilizada
para reduzir os efeitos negativos da densidadeggiyelmente de outros estimulos presentes
na atmosfera). De acordo com North e Hargreave86(18 musica relaxante fez com que
grupos ficassem mais tempo conversando e interagi@uiando o estimulo sonoro é
desagradavel (ex.: volume), o tempo de permanéngiareduzindo (YALCH,;
SPANGENBERG, 1990). Ao que esses autores indicapgséivel que o ruido tenha sido
percebido como estressante por alguns entrevistid@ndo com que reduzissem o tempo de

permanéncia no ambiente.

Além disso, observou-se que ao controlar o efedtguddo, a densidade de clientes
apresentou relacdo positiva com o tempo de perroanéeal. Esses resultados contrariam
Turley e Millimann (2000), que haviam previsto &fecontrario. Todavia, Hui e Bateson
(1991) identificaram que a densidade pode ter cefpdsitivo sobre os consumidores se
associada a percepcdo de controle. Essa ultimansangeando o ambiente apresenta o
namero 6timo de pessoas para funcionar corretanf@uga do abastecimento), informando

ao visitante que o estabelecimento esta adequadarabastecido’ de pessoas.

Hi1: para clientes expostos a um barulho desagradavel,diferenca entre o tempo
percebido e o tempo real (cronometrado) sera super aquela dos clientes ndo expostos

ao barulho.

Contrariamente ao esperado, a diferenca entre gotestimado e o tempo real nao foi
significante entre os grupos do experimento (p8®),5De acordo com Kellaris e Altsech
(1992), quando um periodo de tempo € preenchido wommimero maior de eventos, de
informacfes ou estimulos mais complexos, intensgsalientes, a duracdo percebida sera
maior. Em virtude da existéncia de outros estim(ilosluindo os n&o-sonoros) capazes de
reduzir a saliéncia dos estimulos sonoros (ex.sidade de clientes), é possivel que o ruido
nao tenha contribuido para que o consumidor pastagencdo na ‘passagem de tempo’,
reduzindo a atencdo para o ‘cronometro cogniti@utro aspecto importante parece estar
relacionado ao estimulo escolhido. E possivel quecultura regional esse barulho seja
considerado comum ou mesmo toleravel em restasrédi®AAC et al, 2004).

Durante a fase de andlise dos dados, observouesesquonsumidores que visitavam o
restaurante pela primeira vez realizaram avaliagdais precisas que os clientes antigos.
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Embora existam divergéncias quanto ao tamanho desteande cada grupo (i.e. os clientes
novos representam apenas 20% da amostra), esse page ter incorrido em menor
processamento de estimulos. De acordo com Zaka89)1@m determinado periodo é
considerado mais extenso apenas quando o indiviEhliza avaliacbes conscientemente, o
que pode ter influenciado a percepcéo de tempedoando, inferior para os clientes novos.

Hi,: para clientes expostos a um barulho desagradaved, satisfagdo geral com a
experiéncia de consumo sera inferior aqueles ndopostos ao barulho.

Os resultados do teste da hipdtese 12 parecemugarts aos efeitos negativos
causados pela manipulacdo sonora apos o contreleodariaveis (entre essas, a densidade
de clientes). Os individuos expostos ao ambiente estimulacdo negativa apresentaram
satisfacdo geral inferior aos individuos ndo edtwhs pelo ruido. Uma possivel explicagdo
para esse fendmeno é sugerida por Babin e D3rd&896 apud BABIN; ATTAWAY,
2000), que advogam que os estados de humor neggtossuem maior influencia sobre a
satisfacdo do que os positivos. Além desse asp€alitheva e Weitz (2006) mencionam que
a menor satisfacdo dos consumidores pode esta@iordaa a orientacdo de consumo dos
clientes (hedbnica ou para tarefas). Enquanto msepps tendem a obter prazer com a
experiéncia em si mesma, o segundo grupo tem wdgetiefinidos, obtendo satisfagdo com o
resultado da atividade de compras. Por se tratandeestaurante e o periodo para realizacéo
das entrevistas compreender os finais de semasauais a duracdo media da refei¢do foi de
aproximadamente 40 minutos, € possivel que algonsumidores almejassem experiéncias
de consumo mais prazerosas, indo além dos aspéestosonais da alimentacdo. A
incongruéncia entre o nivel de estimulacdo deseganl@ercebido poder ter contribuido para
que a satisfacdo se reduzisse (WIRSZl, 2007). De modo anélogo, Noogt al. (2007)
constataram que os clientes de restaurantes fijpesido comparados ao de restaurantes de
padrdo mediano, apresentaram satisfacdo inferiseairem-se pressionados para desocupar
a mesa, sugerindo a importancia das expectativas relatdo ao ambiente e ao
comportamento dos fornecedores quando a orienestawoltara a experiéncia.

L BABIN, Barry J.; DARDEN, William R. Good and badhapping vibes: spending and patronage
satisfactionJournal of Business Researchv. 35, n. 3, p. 201-206, 1996.
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7.2IMPLICACOESACADEMICAS

Acredita-se que a principal contribuicdo acadéniea presente pesquisa esteja
relacionada ao tema. Embora muitos estudos recamhgge os estimulos sonoros integram a
atmosfera de lojas (ex.: HERRINGTON; CAPELLA, 1994JRLEY; MILLIMAN, 2000;
CALDWELL; HIBBERT, 2002; BERRY et al, 2002), a musica e suas caracteristicas
peculiares tém sido estudados com maior profundid@dnforme afirmam North e Croeser
(2006), dentre os elementos associados a audig@dsi@a € considerara o elemento-chave,
provavelmente porque a identificacdo e o contrel®utros tipos de sons no ambiente sejam
praticamente impossiveis. Todavia, ruidos advindes aparelhos celulares podem ser
considerados indesejados em algumas culturas (IS&A&l, 2004) ou inapropriados em
certos ambientes, tal como os restaurantes (LING71WEI; LEUNG, 1999). Além disso,
Palen et al. (2000) sugeriram que apesar de a telefonia movalr e tornando uma
caracteristica cultural, poucos estudos se preocanpeom 0s seus efeitos sociais. A presente
pesquisa contribuiu para ampliar o tema ao intrivdun ruido de celular no ambiente e
analisar as alteracdes emocionais e comportamelusisonsumidores no varejo alimenticio.

Uma segunda contribuicdo relevante se refere @rart do estudo empregado. Na
literatura, poucos experimentos de campo examinaammpactos dos estimulos sonoros
sobre o consumidor no interior de restaurantes raivieamtes reais (ex.: MILLIMAN, 1986;
CALDWELL; HIBBERT, 2002; SULLIVAN, 2002, GUEGUEN; PTR, 2006; YILDIRIM;
AKALIN-BASKAYA, 2007). As pesquisas identificadasomcentraram-se principalmente
sobre a musica e a aparente escassez de estudedian @ impacto de ruidos sobre as
emocOes e o comportamento do consumidor poderax eskacionada a dificuldade de
operacionalizar experimentos que conduzam a es&mosionais negativos (MAXWELL,
KOVER, 2003). Na literatura ainda sédo frequentessablicitacbes de académicos por
experimentos de campo (e laboratoriais) que pemmitaior generalizagcdo das descobertas
académicas em ambientes de lojas (BONE; ELLEN, 189®9CHLEIT; EROGLU, 2000;
KALTCHEVA; WEITZ, 2006; WIRTZet al, 2007) e restaurantes (ROHRMANN, 2003). No
ambito da gestdo da hospitalidade, Meiselneanal. (2000) ressalvam que apesar dos
académicos do comportamento do consumidor recordracea importancia de testar os
produtos nos ambientes em que serdo consumidogopoprodutos do segmento de

alimentacéo séo testados nos ambientes verdadastisngindo-se aos estudos laboratoriais.
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Portanto, acredita-se que em virtude do controlatisico do efeito de diversas variaveis
estranhas (ex.: as covariaveis empregadas) o exgr@&n de campo é valido no contexto do
marketingsensorial e da gestdo da hospitalidade.

Segundo d"Astous (2000), a influéncia do ambieeteompras sobre as emoc¢oes do
consumidor é um tema de grande relevancia académigarencial. Conforme reforgcam
Wright et al. (2006), os ambientes sao elaborados para funcitenaraneira que conduzam a
emocdes positivas, aumento de consumo e satisthggfi@onsumidores. Todavia, d"Astous
(2000) destaca a importancia de se examinar o ¢hdouro da experiéncia de consumo,
identificando os elementos que criam sentimentagathes nos consumidores, 0 que é
igualmente reforcado por Babin e Darfferf1996 apud BABIN; ATTAWAY, 2000).
Acredita-se que a presente pesquisa pdde contniaua o tema ao enfocar as emocgoes
negativas advindas da estimulacdo sonora desagtau@interior de restaurantes (ISAAEC
al., 2004; WEI; LEUNG, 1999; LING, 1997). Em particyldoram identificadas alteracoes
emocionais nos individuos em funcdo de variaveisedgnentacdo natural (ex.: faixa etaria).
Assim, acredita-se que a escala PANAS revelou-sgpapda em razdo de contemplar tanto
0s estados emocionais positivos quanto os negagwosgjuecendo as analises.

Outra contribuicdo académica importante diz réspeio uso da escala de
sensibilidade sonora individual. Embora o tema desido explorado com rigor no contexto
da saude publica, ndo sao de conhecimento do pegquisas que tenham empregado escalas
de sensibilidade sonora nmoarketing Acreditava-se que os individuos mais sensiveis ao
ruido pudessem demonstrar reacdes mais negativgae cmdo pode ser confirmado. No
entanto, a analise da escala sugere a existéndidedentes dimensfes daquelas propostas na
escala original (SCHUTTEEt al, 2007A). Além disso, a reacdo afetiva mais negatios
jovens sugere cautela na avaliacdo da importanciacahstructo multidimensional de
sensibilidade sonora, sugerindo a existéncia deratifes reacdes para estimulos sonoros
similares. Esses achados vdo ao encontro dé (93apud JOB, 1996) que ressalva ndo
haver parametros claramente definidos quanto a& sénoro capaz de produzir reacdes nos
individuos, possivelmente em virtude das muitasavars que o compde (intermiténcia,
periodos de aumentos e frequéncia sonora), aléfatales situacionais e a ampla variacéo

entre individuos quanto a sensibilidade sonoraedfara intra-individual, € possivel que a

2 BABIN, Barry J.; DARDEN, William R. Good and badhapping vibes: spending and patronage
satisfactionJournal of Business Researchv. 35, n. 3, p. 201-206, 1996.

3 JOB, R.F.S. The role of psychological factors mmeunity reaction to noise/Les facteurs
psychologiques de la reaction des populations ait. bn: VALLET, M., Noise as a public health problem
Arcueil: INRETS, 1993, p. 469-472.
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experiéncia prévia com restaurantes e principaleneatm o uso do telefone mével tenham
contribuido para que a tolerancia ao ruido minerassmpactos sobre o afeto.

Uma dltima contribuicdo a ser destacada nessd@sefere-se a satisfacdo geral com
a experiéncia de consumo. Os respondentes estiosufzo ruido apresentaram satisfacao
inferior aqueles ndo-estimulados apds o controke \damiaveis estranhas. De acordo com
Mano e Oliver (1993) a satisfacdo parece estarciestd tedrica e empiricamente as
avaliacdes cognitivas e afetivas evocadas duramaesso de consumo. Desse modo, 0s
antecedentes da satisfacdo estariam relacionaduazer-desprazerafeto positivo-negativo
e todas as avaliagcbes cognitivas realizadas pekucaidor. Assim, acredita-se que a inclusao
do estimulo sonoro ndo-musical na ampla gama deecel®s capazes de estimular afeto, a
cognicdo ou ambos representou uma grande contiilbyi@ra o dominio donarketing

sensorial.

7.3IMPLICACOESGERENCIAIS

Segundo Ryu e Jang (2007), os pesquisadores dgkshospitalidade tém dedicado
pouca atencéo ao estudo de como o ambiente fidicencia os consumidores de servigos.
Os resultados da presente pesquisa indicam quests@s nao devem apenas prestar atencao
nos elementos capazes de incentivar reacfes afgibsitivas nos consumidores. Para o
desenvolvimento de ambientes de loja adequadobgtamarece importante considerar acdes
que visem a reducdo de estimulos capazes de amaplds reacdes afetivas negativas, tal
como os ruidos emitidos por aparelhos celulares.

Especificamente aos resultados referentes a s#tisfa& possivel que a adicdo de
ruidos ao ambiente do restaurante tenha contribpata que a mesma se reduzisse.
Considerando a onipresenca de aparelhos telefopiodéteis nos dias de hoje, pode-se
inferir que o comportamento dos demais clientesgaxinpacto de modo sistemético sobre a
qualidade da experiéncia vivida por frequentaddeesestaurantes. Entretanto, esse impacto
pode variar de acordo com caracteristicas indivsduanforme observado nesse estudo (ex.:
a faixa etaria) e na literatura (ex.: cultura). iAgsparece importante que 0s gestores
desenvolvam estratégias para mitigar a reprodugau@dos oriundos ndo apenas de

aparelhos celulares, como também outros equipasetatydnicos.
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De acordo com Berglund e Lindvall (1995), uma ak¢iva viavel seria a utilizacao
de outros sons (ex.: musicas ambientais) com diwebjde mascarar parcialmente os efeitos
nocivos de ruidos indesejaveis no ambiente. A pit\aale acustica é valorizada por clientes
gue nao desejam ser ouvidos (e tornar ‘publicadmeido do dialogo) ou escutar a conversa
dos outros (ROHRMANN, 2003). De acordo com Ling9Zp a aceitabilidade dos telefones
portateis é de alguma forma dependente do ambiAsgién, em restaurantes onde elevado
nivel de ruido faz parte do espaco e quando osuotderes ndo percebem a presenca de
ruidos associados aos aparelhos celulares comwembeextraordinario, o telefone pode ser
considerado aceitavel pois fica encoberto por su#tividades (ex.: em restaurantes para
criangasfast foodsou cafeterias casuais).

Segundo Turley e Milliman (2000), as evidénciasnadadas durante trinta anos de
pesquisas sobre a atmosfera de loja permitem dorghe os consumidores podem ser
induzidos a se comportar de certas maneiras enoreoidfade a atmosfera criada pelos
gestores do varejo. Assim, acredita-se que outeanativa a disposicdo dos gestores de
restaurantes pode estar vinculada ao desenvohomEnambientes que remetam a elevada
qualidade. Segundo Wall e Berry (2007), um restdaraom iluminacdo amena, toalhas de
mesa impecavelmente brancas e candelabros del,cpgstaexemplo, podem reportar a
elevado padrdo de servigo e qualidade de alimemt@ggdle clientela). Essas caracteristicas
possivelmente aumentariam a percepc¢do da impaosté@tfeciatender as regras de etiqueta e
finessesocial compativeis com o ambiente e incutiriamali@ntes os padrdes apropriados ou
desejaveis nesses contextos. Além disso, é posgigad desenvolvimento de ambientes com
menor capacidade de atendimento (ex.: menor nudeermesas e cadeiras) possa igualmente

favorecer a redugcdo de comportamentos socialmedéséjaveis.

7.4LIMITACOES

Uma das discussbes pertinentes no contexto da fatrmoda loja parece estar
relacionada a maneira pela qual o consumidor awaiadiversos estimulos ambientais.
Embora extensa literatura tenha abordado os estgnmdlividualmente e algumas tentativas
de combinar mais de um elemento tenham sido fditaimdicios de que a percepcdo ocorre

de modo integral (ou holistica). De acordo com Balial. (2004), alteracbes em apenas um



206

elemento tém o potencial de modificar a percepgitndo. A presente pesquisa concentrou-
se em somente um tipo de estimulo sonoro ndo-niudiém obstante os esfor¢os para
controlar os efeitos de variaveis estranhas aorgmeeto, parece prudente considerar que 0s
resultados caracterizam apenas a populacdo deesligne frequentam o restaurante objeto
desse estudo nos finais de semana, submetidos rathdale telefone celular. Portanto,
acredita-se que novos estudos serdo necessaras@aolidar o conhecimento referente ao
tema, empregando novos contextos, ruidos e culturas

Uma importante limitacdo da presente pesquisafseerao tipo de coleta de dados
escolhida. O instrumento de coleta de autopreeraitorapresentou fragilidades no decorrer
da coleta de respostas, o que pdde ser constataddurezcdo do grande nuamero de
respondentes com mais de 10% de nado-respostasvidoderedita-se que os procedimentos
estatisticos realizados foram capazes de avaliantigativamente e qualitativamente os
efeitos da omissdo. Outro aspecto que pode terdandm o0 surgimento de dados omissos foi
a extensdo, o tamanho da fonte e a coloracdo dezfundo utilizada na impressdo do
instrumento de coletas. E possivel que essa dlimitacéo tenha dificultado a compreensio
do instrumento de coleta por idosos que marcarais theauma resposta para cada questao.

Outra limitagdo importante esta relacionada a apemalizacdo da escala PANAS em
instrumentos de autopreenchimento. Embora as ¢@ssu presentes no cabecalho do
questionario tenham sido aprimoradas ap6s a reabizalo pré-teste, solicitando aos
respondentes que marcassem uma resposta para wastdog alguns desses assinalaram
apenas uma resposta por dimenséo (ex.. uma regprstafeto positivoe outra parafeto
negativg. Em decorréncia disso, ha chances de que infa@resaglevantes ndo tenham sido
coletadas acerca das emocdes dos consumidores. tOpitto relevante a ser considerado é
relatado por Reimer e Kuehn (2005), que advogamaguescalas de emoc¢ao de multiplos-
itens estdo fundamentadas na racionalidade dorrdepte, exigindo recursos da capacidade
cognitiva dos entrevistados. Segundo esses augsss,processo dificultaria a captacédo dos
efeitos emocionais decorrentes da estimulacao doeates reais, possivelmente distorcendo
o ‘verdadeiro afeto’ dos individuos (ex.: o esté@muido do respondente € alterado para que
esse responda & pesquisa). De acordo com Diemammi<” (1995apud GALINHA; PAIS-
RIBEIRO, 2005), a relacao entaeto positivee negativopode ser atenuada com o passar do
tempo. Logo, ha chances que a dimenafgio como um todo tenha sofrido alteracdes

" DIENER, E.; EMMONS, R. A. The independence of fiesi and negative affectlournal of
Personality and Social Psychology. 47, p. 1105-1117, 1995.
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quantitativas e qualitativas desde o momento danesicdo até o preenchimento do
instrumento de coleta, reforcando o ponto-de-vilgaReimer e Kuehn (2005). Conforme
constatado no inicio dos anos oitenta por DonovaRossiter (1982), os efeitos das
atmosferas de loja sdo essencialmente emociongg,dao dificeis de se verbalizar e séo
transitérias, portanto dificeis de se recordar.

No gue concerne aesigndo experimento, a presente pesquisa nao avaliegtados
emocionais anteriores a manipulacdo experimentalaérdo com a literatura consultada,
parece interessante reproduzir os resultados pior ceemensuracdes dobradas das unidades
de teste. Em seu modedervicescapeBitner (1992) sugere que o estado de humor inicia
pode moderar a relagdo entre a percepcao holiddcambiente e as respostas internas
(cognitivas, afetivas e fisioldgicas) dos clientEsn estudos experimentais verdadeiros de
grupos de controle pré-teste/pos-teste (MALHOTR@QD), por exemplo, além do processo
de aleatorizacdo que caracterizam as pesquisaa datgeza, pode-se controlar o ‘ruido’
gerado por estimulos anteriores a experiéncia nbiesate de loja. Assim, tornar-se-ia
possivel minimizar o impacto de outros fatores amupossiveis, quesito marginalmente
atingido em experimentos com apenas uma mensuiaa® o-fato’.

Na presente pesquisa, cabe salientar que a satisfag mensurada através de um
anico item. Segundo Fornell e Larcker (1981), osstmictos tedricos no ambito do
marketingsao dificilmente operacionalizados através de ape@ma medida, tornando o erro
de mensuracdo inevitavel. Todavia, considerando-searater exploratério da presente
pesquisa, somado ao fato da aparente escassetzidesesobre o tema, 0 uso das técnicas de

comparacao de médias pareceu adequado.

7 .5PESQUISAS FUTURAS

Para que o conhecimento a respeito do tema segolatedo, parece importante
explorar o impacto de outros estimulos sonoroseptes no ambiente. Além dos ruidos
emitidos por outros clientes, sao frequentes oglias oriundos de fontes sonoras presentes
no interior de restaurantes (ex.: eletroeletrénieamaquinas utilizadas para preparacdo de
alimentos e bebidas, climatizacdo de ambientess entros). No que se refere a diversidade

de segmentos de mercado, hd um campo de pesguisadbd considerando-se a onipresenca
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dos ruidos em diversos contextos que extrapolaranuirdo dessa pesquisa. Assim, parece
relevante examinar os efeitos dos ruidos em owteggnentos de mercado. Além disso,
diferencas entre culturas podem contribuir para mueos toleraveis em uma regido nao
sejam aceitos em outras. A reproducdo de estudospaises diferentes parece ser
academicamente promissora.

Outro aspecto explorado por Bateh al. (2004) se refere ao quao apropriado um
estimulo é percebido em um determinado contexfmdSivel que os ruidos de celular sejam
considerados mais toleraveis em alguns ambientegudoem outros (ex.: cinemasrsus
restaurantes). Segundo esses autores, a atmosféogapode ser considerara inapropriada
em fungcd@o de um Unico elemento ambiental (ex.: roepme o cliente goste de musioak,
em uma loja de vinhos, por exemplo, pode causacodé&wto). Conceito similar foi
explorado na literatura no que tange a congruéeciie um (ou mais) estimulo(s)
ambiental(is) e a propria atmosfera (MATTILA; WIRT2001). De acordo com 0s resultados
da pesquisa de Babet al. (2004), quando os clientes percebem que os esgnanhbientais
sao apropriados (ex.: musica, decoracao e odones)r a percepcao de qualidade, o afeto e o
valor da experiéncia. Esses elementos em conjwderp contribuir para uma compreensao
mais ampla dos antecedentes do comportamento aeiagacao ou fuga’. Futuras pesquisas
poderiam incluir escalas disponiveis na litera@ABIN et al, 2004) para mensurac¢ao do
quao apropriados os estimulos sonoros nao-musk@is considerados em diferentes
contextos no varejo (inclusive o de alimentacaafamwone recomendam esses autores).

Outro aspecto relevante no contexto de futuragiyiess pode estar relacionado a
identificacdo das respostas de clientes com difesenrientacdes de compras. Estudos
realizados acerca do valor hedbnico e utilitarigesem que a percepc¢do de valor pode
contribuir para explicar a percepcdo de qualidamesatisfacdo e comportamentos de
aproximacéo e fuga (BABINt al, 2004; REIMER; KUEHN, 2004; KALTCHEVA; WEITZ,
2006). No contexto da alimentacdo, por exemplorientacdo utilitaria dos clientes pode
contribuir para que escolham a restauracao funkifma: fast food ou recreativa (ex.:
restaurante tematico). Além disso, um mesmo anwipode ser frequentado por individuos
com orientacdes diferentes. Portanto, é possiva quinclusdo desses constructos
relacionados ao valor possam melhor explicar ogpoot@mentos dos consumidores.

A discussdo no campo das emocgdes e sua aplicalalida dominio danarketing
sensorial reforca a importancia de explorar o temmacampo académico. Trés estudos

parecem dar suporte a cognicdo como antecedentendasdes (CHEBATet al., 2001;
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CHEBAT; MICHON, 2003; CHEBAT; MORRIN, 2007). Os wdtados desses estudos,
somados a dificuldade de se perceber as alteragdesionais advindas da experiéncia em
ambientes de compra (REIMER; KUEHN, 2004) e a érigih de poucas pesquisas sobre 0s
estimulos sonoros ndo-musicais criam o0 cenariol idaea realizacdo de novos estudos.
Conforme recorda Jallais (2006, preféacio), “nosgdetamos menos atacando os [espacos]
‘vazios’ de um mercado do que os ‘repletos’ e ‘@mados’ e a concep¢do sensorial do
ambiente de loja representa um caminho de sucessem possibilidades”.

Outro ponto merecedor de destaque diz respeitdivacao (arousa). Conforme
discusséo apresentada na reviséo bibliograficasealas PANAS (WATSONt al, 1988) e
PAD (MEHRABIAN; RUSSELL, 1974) mensuram duas dim@s ortogonais e distintas:
prazerdesprazer eativacdo-nao ativacdo(RUSSELL; BARRETT, 1999) Embora a
diferenca entre as escalas seja avaliada comasteate por esses autores (apenas de rotacao
de eixos), diferentemente da escala PAD, a PANA& m&nsura aativacdo de modo
explicito. Em razdo de ambas as dimensfes de adet@presentarem unidimensionalidade
de modo sistematico no contexto brasileiro (ESPINO2004; KNY, 2006), parece
conveniente incluir medidas de ativacdo em futpesquisas (ou empregar outras escalas)
para verificar a interag@o entre essa dimensaaleraais variaveis estudadas.

Por fim, reconhecendo a complexidade do tema, odestécnicas estatisticas mais
acuradas, tal como o método de equacdes estryty@ieria enriquecer (viabilizar) as
analises em futuros estudos (sobre os modelos i@@gnitivo-Afetivo e Afetivo-Cognitivo),
contribuindo para a elaboracdo de teorias pamsarketing No que concerne agesignde
pesquisa, experimentos com duas mensuracoes (reteste) poderiam igualmente auferir

maior controle sobre as variaveis estranhas.
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ANEXOS

ANEXO 1 - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

O que mais irrita os clientes em um restaurante?

Que tipo de estimulos sonoros no interior do reatda sdo considerados desagradaveis pelos
consumidores?

Como séo esses estimulos?

Na sua opinido, qual o pior tipo de barulho em astaurante?

Como os consumidores reagem aos ruidos desagradi@vro do restaurante?

Quais sentimentos sdo despertados no consumidamdmentes com ruidos desagradaveis?
Os clientes costumam perguntar ou reclamar sobreitiio enquanto ainda estdo no
restaurante?

O senhor se recorda de algum cliente que tenhameado de algum ruido no interior do
restaurante?

Existem diferencas entre os clientes quanto alsiédade ao barulho?

O senhor acredita que algum grupo de clientessajs sensivel ao barulho?

O que o senhor faz para reduzir esses ruidos?

Como seria possivel evitar esses ruidos?

Se o cliente percebe que o ruido ainda existe eungda foi feito para resolvé-lo ou diminui-
lo, qual a reacéo do cliente?

Existe alguma diferenca de barulho durante o alneodorante a janta?

Se sim, 0 que causa essa diferenga?

Existe alguma diferenga de barulho entre os diegsed®mna e entre os dias da semana e o final
de semana?

Se sim, 0 que causa essa diferenca?

Existe alguma fonte causadora de ruido no seuwrestiz?

Na sua opinido, os ruidos desagradaveis geranisiiagdio entre os clientes?

O senhor gostaria de avaliar o impacto que os sugstercem sobre 0s seus clientes?



ANEXO 2 —INSTRUMENTO DE COLETA DA ETAPA QUANTITATIVA

$
UFRGS

UNIVERSIDADE FEDERAL
DO RIO GRANDE DO SUL

PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAQ EM ADMINISTRACAO (PPGA)

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO

MESTRADO EM ADMINISTRAGAO

Instrugdes:

e Asua resposta é anonima e individual
¢ Se possivel, ndo interfira ou comente suas respostas com outras pessoas
e Responda as questdes em siléncio

ESCOLA DE

ADMINISTRACAQ

Como voceé esta se sentindo agora? Marque uma resposta para cada uma das questées numeradas

1 = auséncia do sentimento

7 = elevada intensidade do sentimento

Eu estou me v Muito Eu estou me Muito
. Nada . Nada
sentindo... Intenso sentindo... Intenso
01. Entusiasmado 1 2 3 4 5 6 7 11. Assustado 1 2 3 4 5 6 7
‘3 02. Interessado 1 2 3 4 5 6 7 12. Angustiado 1 2 3 4 5 6 7
Q© | 03. Determinado 1 2 3 4 5 6 7 13. Chateado/Infeliz 1 2 3 4 5 6 7
> | o4. Feliz/Alegre 1 2 3 4 5 6 7 14, Frustrado 1 2 3 4 5 6 7
g 05. Inspirado 1 2 3 4 5 6 7 15. Ansioso 1 2 3 4 5 6 7
0 | 06. Alerta 1 2 3 4 5 6 7 16. Nervoso 1 2 3 4 5 6 7
8 07. Empolgado 1 2 3 4 5 6 7 17. Envergonhado 1 2 3 4 5 6 7
08. Forte 1 2 3 4 5 6 7 18. Culpado 1 2 3 4 5 6 7
09. Orgulhoso 1 2 3 4 5 6 7 19. Irritado/Comraiva |1 2 3 4 5 6 7
10. Atento 1 2 3 4 5 6 7 20. Hostil / Agressivo 1 2 2 1 5 6 7

Pensando somente na experiéncia de hoje, indique o quanto discorda ou concorda com estas afirmagdes:

Discordo

Totalmente

Concordo
Totalmente

21.

O atendimento dos funciondrios do restaurante é de qualidade

1

2

6

7

22.

Ailuminagdo do ambiente estd apropriada

23.

A comida servida possui qualidade

24.

O restaurante possui um ambiente barulhento

25

. Atemperatura do ambiente estd agradavel

26.

O tempo de espera para ser atendido foi adequado

27.

E possivel conversar tranquilamente neste ambiente

28.

Hoje o restaurante esté cheio

29.

O cardapio do restaurante é suficientemente variado (tipos de comida)

30.

O restaurante possui um ambiente limpo

i,

A musica ambiental esta num volume agradavel

32.

Gosto do tipo de musica ambiental tocada no restaurante

33,

O comportamento dos demais clientes atrapalhou a minha refeicdo

SOBRE O RESTAURANTE

34,

O aroma do restaurante é agradavel

35,

O restaurante oferece um ambiente tranqguilo / sossegado

36.

O prego da refeicdo é compativel com a sua qualidade

Bl

Gosto do tipo de comida servida neste restaurante

38.

O restaurante é confortavel

RRRRRRRRRRRRRR(R R~

NN N[NNI ININ NN (NN N|N (NN

WWWwWwiW wlWwww W w w w| w w w w

PN ES FN NN FS FN N ES FN N ESN N N N E S
viniLnLninjnjLnininjfnninjninjonjunn A
ololo|lolooo|loo|o oo o oo oo

AR NN RN RN R NE RN RN N R N R R AR

39. Desde a sua chegada, quanto tempo vocé imagina ter permanecido sentado a mesa?
40. Vocé veio ao restaurante com um grupo de quantas pessoas (contando vocé)?
41. Deste grupo, quantas pessoas fizeram a refeicdo na mesma mesa (contando vocé)?

min.
pessoa(s).
pessoa(s).

Figura 26 — Instrumento de coleta (pagina 1/3)
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Apds a experiéncia de hoje:

DE ZERO A 100%

42. A probabilidade de eu voltar ao restaurante é de: %%
43, A probabilidade de eu recomendar este restaurante a um amigo é de: %
44. A probabilidade de eu fazer comentarios positivos sobre o restaurante a outras pessoas ¢ de: o
Indique o quanto concorda com as afirmagdes abaixo:

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente
45. Eu gostaria de ficar mais tempo do que o planejado neste restaurante 1 2 3 4 5 6 7
46. Eu estou com vontade de gastar mais do que o planejado neste restaurante 1 2 3 4 5 6 7

Com relacdo ao seu modo de funcionamento, indique o quanto concorda com as afirmagdes abaixo:

71. Estado Civil:

1. Q Solteiro 2. Q Casado/relagdo estdvel

3. Q Divorciado/separado

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

47. Para trabalhos desgastantes/cansativos, preciso de siléncio em volta 1 2 3 4 5 6 7
48. Por um local silencicso para morar, aceito outras desvantagens na compra 1 2 3 4 5 6 7
49. Sou muito sensivel ao barulho feito pelos vizinhos 1 2 3 4 5 6 7
50. Acho cansativo conversar na presenga do barulho 1 2 3 4 5 6 7
51. Consigo executar tarefas habituais sem dificuldade alguma em ambientes barulhentos 1 2 3 4 5 6 7
52. Quando me envolvo em uma conversa, ndo me importo que haja barulho perto de mim 1 2 3 4 5 6 7
53. Minha compenetragdo diminui com barulho 1 2 3 4 5 6 7
54, Nao consigo me concentrar direito na conversa em um restaurante se estiverem falando

alto na mesa ao lado 1.2 3 4 5 6 7
55. So consigo executar tarefas novas em ambiente silencioso 1 2 3 4 5 6 7
56. Quando as pessoas falam alto ao meu redor, ndo consigo progredir em meu trabalho 1 2 3 4 5 6 7
57. Consigo me acostumar rapidamente com o barulho da vizinhanga 1 2 3 4 5 6 7
58. Na minha opinido, musica atrapalha uma conversa 1 2 3 4 5 6 7
59. Acho muito dificil acompanhar uma conversa quando o radio estd ligado 1 2 3 4 5 6 7
60. Quando meu ambiente de trabalho estd barulhento, procuro sempre

alternativas/solu¢des para conseguir trabalhar 12 3 45 6 7
61. Eu ndo me importaria de morar em uma rua barulhenta 1 2 3 4 5 6 7
62. Prefiro que as criangas da rua ndo fagam brincadeiras barulhentas em frenteaminhacasal 1 2 3 4 5 6 7
63. Suspendo a conversa em um lugar com musica alta 1 2 3 4 5 6 7
64. Consigo realizar trabalhos complicados sem nenhum problema com musica ambiente 1 2 3 4 5 6 7
65. Ndo gosto de atividades de lazer barulhentas no lugar onde moro 1 2 3 4 5 6 7
66. Me perturbaria ouvir o barulho do cotidiano dos vizinhos, por exemplo: passos, dgua

escc?rrendo P PP o 1.2 3 4 5 6 7
67. Perco facilmente o fio da conversa num ambiente barulhento 1 2 3 4 5 6 7
Pensando na experiéncia de hoje:

DE ZERO A 100

68. A nota para a minha Satisfacdo Geral com o restaurante é:
Por fim, gostaria de saber um pouco mais sobre vocé:
69. Género: 1. O Feminino 2. QO Masculino 70. Idade: anos

4. Q Vidvo

Figura 27 — Instrumento de coleta (pagina 2/3)
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72. Escolaridade:

1. Q 12 Grau Incompleto 3. Q 22 Grau Incompleto 5. Q 32 Grau Incompleto 7. Pds-Graduagdo
2. Q 12 Grau Completo 4. Q 22 Grau Completo 6. Q 32 Grau Completo

73. Renda Mensal Familiar (que moram na mesma residéncia):

1. O Até RS 483,99 4. O DeRS$ 1.194,00aR$2.011,99 7. O De R$6.563,00 e R$ 9.732,00
2. O De RS 484,00 a RS 725,99 5. O De RS 2.012,00 a R$ 3.478,99 8. O Acima de R$9.732,00
3. O De R$ 726,00 aRS$ 1.193,99 6. De R$3.479,00 aR$ 6.562,99

74. £ a primeira vez que vocé veio ao restaurante?
1. O Sim 2. O N&o
75. Qual foi o principal motivo da sua vinda ao restaurante (MARQUE APENAS UMA ALTERNATIVA)?

1. O Celebrag8o (ex.: aniversario, comemoracdo de uma data especial)
2. O Evento social {ex.: reunido com amigos, familia)

3. O Alimentagdo rapida/conveniéncia

4. Q Encontro de negdcios

5. Q Curtir o{a) parceirofa)

6. Q Outro. Qual ?

76. Se vocé possui alguma sugestio ou reclamacdo, utilize o espaco abaixo:

Figura 28 —Instrumento de coleta (pagina 3/<
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ANEXO 3 - ESCALA DE SENSIBILIDADE SONORA-NOISEQ

Tabela 61 — Escala de sensibilidade sonora - NOISEQ

Reverse

No Subscale Item
Values
o Ich kann nicht richtig abschalten, wenn es lautrith
1 Freizeit )
herum ist
2 Arbeit Fur anstrengende Arbeiten brauche ich aul3erste Ruhe
3 Wohnumgebung E:rufelne ruhige Wohnlage nehme ich andere Nachteile
Ich bin sehr empfindlich gegentber Gerauschen aisen
4 Wohnumgebung Nachbarschaft
5 Wohnumgebung Ich finde es sehr miihsam, sich bei Larm zu untezhal
6  Arbeit Yes Routlneaufggben kann__lch in lauter Umgebung ohne
Schwierigkeiten durchfiihren
Ich werde sehr unruhig, wenn ich beim Einschlafen
7 Schlaf . )
jemanden reden hore
o Wenn ich in eine Unterhaltung vertieft bin, falt mir nicht
8 Kommunikation Yes i .
auf, ob es um mich herum laut ist
9 Schlaf Yes Ich kann einschlafen, obwohl es laitoich herum ist
10 Arbeit Meine Le!stupg vylrd durch eine gro3e Gerauschkeliss
stark beeintrachtigt
. Nach der Arbeit kann ich mich bei lauter Musik gut
11 Freizeit Yes
entspannen
Ich kann mich im Restaurant schlecht auf meine
12 Kommunikation Unterhaltung konzentrieren, wenn am Nebentisch laut
gesprochen wird
13 Arbeit Neue Aufgaben kann ich nur in leiser Umgebung betab
. Wenn Personen um mich herum laut sind, komme i¢h mi
14  Arbeit . o
meiner Arbeit nicht voran
15  Schiaf Gesunder Sch_laf_ ist fir mich nur in absolut ruhiger
Umgebung mdglich
Schon beim leisesten Gerausch kann ich schlecht
16 Schlaf :
einschlafen
17 Wohnumgebung Yes Ich k__ann mich schnell an Larm in meiner Wohn umgpepbu
gewobhnen
18 Freizeit Im Kino stdrt mich Flistern und Rascheln von Papier
19 Kommunikation Ich bin der Ansicht, dass Musik ein Gesprach stort
20  Kommunikation Ich flnde'es sehr sphvylerlg einem Gesprach zu fplgenn
nebenbei das Radio lauft
21 Arbeit Wenn es an meinem Arbeitsplatz laut ist, dann \aérsuch
immer Abhilfe fir mich zu schaffen
— Ich finde, dass beim Tanzen die Musik so laut denf, wie
22 Freizeit Yes sie will
23 Wohnumgebung Yes Es wirde mir nichts ausmachen, an einer lautef®&za

wohnen
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Tabela 61 (Continuacao)- Escala de sensibilidade sonora - NOISEQ

No Subscale Reverse Item
Values

Wenn fremde Kinder laut sind, sollten sie nicht esingt
24 Wohnumgebung : .

vor meiner Wohnung spielen
25 Freizeit Am Wochenende bevorzuge ich eine ruhige Umgebung
26 Schlaf Wenn es nachts laut ist, bin ich morgens unaustgdsch

. Ich finde es unangenehm, wenn Zuhause das Radio im

27 Freizeit . y

Hintergrund lauft

I Bei lauter Musik in einem Lokal stelle ich die Uritaltung

28 Kommunikation

ein

Kompliziertere Arbeiten kann ich mit Hintergrundnius

29 Arbeit Yes N
problemlos ausflihren
30 Schlaf Ich wache beim geringsten Gerdusch auf
31 Freizeit Ich vermeide Freizeitveranstaltungen, wenn esldattist
32 Wohnumgebung h?cl;]tte Freizeitaktivitdten mag ich in meinem Wohngeb
33 Wohnumaebun Es wirde mich storen, die Alltagsgerausche meiner
9 9 Nachbarn (z.B. Schritte, Wasserrauschen) zu héren
Das laute Donnern eines Gewitters kann mich nightdeem
34 Schlaf Yes
Schlaf holen
I Wenn es um mich herum laut ist, verliere ich schoheh
35 Kommunikation

Gesprachsfaden

Fonte: Schitte, Marks, Wenning, Griefahn (2007)
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ANEXO 4 - ESCALA DE SENSIBILIDADE SONORA- NOISEQ - PARCIALMENTE TRADUZIDA

Tabela 62 — Escala de sensibilidade sonora — NOISHEQarcialmente traduzida)

Ordem Escal Valores it
scala em
Pesquisa Esc_ala Invertidos
Original

SS1 5 Trabalho Para_ trabalhqs Qesgastanteslcansatlvos,
preciso de siléncio em volta

SS9 3 Habitacso Por_ um local silencioso para morar,
aceito outras desvantagens na compra

SS3 4 Habitacso Sou muito sensivel ao barulho feito
pelos vizinhos

sS4 5 Habitacso Acho cansativo conversar na presenca
do barulho
Consigo executar tarefas habituais sem

SS5 6 Trabalho Sim  dificuldade alguma em ambientes
barulhentos
Quando me envolvo em uma conversa,

SS6 8 Comunicacéao Sim ndo me importo que haja barulho perto
de mim

ss7 10 Trabalho Minha compenetragdo diminui com
barulho
N&o consigo me concentrar direito na

SS8 12 Comunicacéao conversa em um restaurante se
estiverem falando alto na mesa ao lado

SS9 13 Trabalho So consigo executar tarefas novas em
ambiente silencioso
Quando as pessoas falam alto ao meu

SS10 14 Trabalho redor, ndo consigo progredir em meu
trabalho

SS11 17 Habitaco Sim Consigo me acogtymar rapidamente
com o barulho da vizinhanca

SS12 19 Comunicacio Na minha opinido, mdasica atrapalha
uma conversa

SS13 20 Comunicacio Acho muito dificil gcpmpaph.ar uma
conversa quando o radio esta ligado
Quando meu ambiente de trabalho esta

SS14 21 Trabalho barulhe_nto, procuro sempre
alternativas/solucbes para conseguir
trabalhar

sS15 23 Habitacso sim Eu ndo me importaria de morar em uma
rua barulhenta
Prefiro que as criangas da rua ndo fagcam

SS16 24 Habitag&o brincadeiras barulhentas em frente a
minha casa

SS17 o8 Comunicagio Suspendo a conversa em um lugar com

musica alta
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Tabela 62 (Continuacdo) — Escala de sensibilidadersora — NOISEQ (parcialmente

traduzida)
Ordem
Escala Escala Valolres Item
Pesquisa . . Invertidos
Original
Consigo realizar trabalhos complicados
SS18 29 Trabalho Sim sem nenhum problema com mdusica
ambiente
SS19 32 Habitaco Nado gosto de atividades de lazer
barulhentas no lugar onde moro
Perturbaria-me ouvir o barulho do
SS20 33 Habitac&o cotidiano dos vizinhos, por exemplo:
passos, dgua escorrendo
sS21 35 Comunicacio Perco facilmente o fio da conversa num

ambiente barulhento

Fonte: Schitte, Marks, Wenning, Griefahn (2007)
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ANEXO 5 - EscALA EMOCAO—PANAS

This scale consists of a number of words that desdeelings and emotions. Read
each item and then mark the appropriate answehndanspace next to the word. Indicate to
what extent [INSERT APPROPRIATE TIME INSTRUCTIONSERE]. Use the following

scale to record your answers.

1 2 3 4 5
very slightly or a little moderately quite a bit extremely
not at all
interested irritable
distressed alert
excited ashamed
upset inspired
strong nervous
guilty determined
scared attentive
hostile jittery
enthusiastic active
proud afraid

Fonte: Watson, Clark e Tellegen (1988)
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ANEXO 6 —DENSIDADE DE CLIENTES POR HORARIO
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Figura 29 — Densidade de clientes por horario



ANEXO 7 —PLANTA ARQUITETONICA DO RESTAURANTE
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Figura 30 — Planta baixa do restaurante

Fonte: desenvolvido por Alessandra Rambo Szekut
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ANEXO 8 — ANALISE DESCRITIVA DA AMOSTRA TOTAL

Tabela 63 — Analise descritiva da amostra total

. N .-

Variavel Validos  Omissos % Média Moda D.P.
V1 entusiasmado 453 32 6,6% 4,33 5 1,60
V2_interessado 444 41 8,5% 4,61 5 1,54
V3 _determinado 439 46 9,5% 5,17 5 1,50
V4 feliz_alegre 460 25 5,2% 5,27 6 1,29
V5 _inspirado 445 40 8,2% 4,38 5 1,53
V6_alerta 449 36 7,4% 4,79 6 1,67
V7_empolgado 444 41 8,5% 4,49 5 1,58
V8 forte 448 37 7,6% 4,89 5 1,54
V9 orgulhoso 447 38 7,8% 4,72 5 1,70
V10 atento 453 32 6,6% 5,05 6 1,49
V11 assustado 447 38 7,8% 1,65 1 1,15
V12 angustiado 447 38 7,8% 2,14 1 1,51
V13 chateado _infeliz 449 36 7,4% 1,80 1 1,27
V14 frustrado 451 34 7,0% 1,79 1 1,30
V15 ansioso 451 34 7,0% 2,71 1 1,69
V16 nervoso 448 37 7,6% 2,04 1 1,39
V17 envergonhado 449 36 7,4% 1,47 1 1,05
V18 culpado 450 35 7,2% 1,48 1 1,07
V19 irritado_com_raiva 449 36 7,4% 1,57 1 1,10
V20 _hostil_agressivo 450 35 7,2% 1,36 1 0,84
V21 atendimento_qualid 478 7 1,4% 5,79 7 1,19
V22 _iluminacao 477 8 1,6% 5,51 7 1,43
V23 _qualidade comida 461 24 4,9% 5,77 6 1,20
V24 ambiente barulhento 462 23 4,7% 3,86 2 1,91
V25 temperatura 467 18 3, 7% 5,90 7 1,32
V26 _tempo_de_espera 471 14 2,9% 6,33 7 1,10
V27 conversar_tranquilam 456 29 6,0% 5,71 7 1,33
V28 restaurante_cheio 462 23 4, 7% 3,11 1 1,72
V29 cardapio_variado 468 17 3,5% 5,39 7 1,51
V30 _ambiente_limpo 470 15 3,1% 6,30 7 0,95
V31 comport _demais_cli 464 21 4,3% 2,24 1 1,92
V32 _aroma_agradavel 469 16 3,3% 5,53 7 1,56
V33 _ambiente_tranquilo 474 11 2,3% 5,45 6 1,38
V34 preco_compativel 471 14 2,9% 5,49 6 1,41
V35 gosto _tipo_comida 477 8 1,6% 5,86 6 1,17
V36 _restaurante confort 482 3 0,6% 5,90 6 1,10
V37 _grupo_pessoas 452 33 6,8% 3,69 2 2,47
V38 grupo_pessoas_mesa 452 33 6,8% 3,70 2 2,48
V39 prob_voltar 479 6 1,2% 87,42 100 19,54
V40 prob_recomendar 476 9 1,9% 83,90 100 21,70

V41 prob_coment_positiv 476 9 1,9% 85,27 100 20,94




Tabela 63 (Continuac&o)- Analise descritiva da amostra total
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s N L 4

Variavel Validos Omissos % Média Moda D.P.
V42 tempo 475 10 2,1% 3,19 1 1,76
V43 gastar_mais 477 8 1,6% 2,20 1 1,55
V44 ssl 478 7 1,4% 5,42 7 1,74
V45 ss2 471 14 2,9% 4,41 5 1,75
V46 ss3 472 13 2,7% 4,68 7 1,84
VA7 ss4 469 16 3,3% 5,31 7 1,66
V48 ssb5 472 13 2,7% 3,71 5 1,85
V49 ss6 470 15 3,1% 3,75 5 1,85
V50 ss7 472 13 2,7% 5,10 6 1,77
V51 ss8 479 6 1,2% 4,88 6 1,84
V52 ss9 475 10 2,1% 4,28 4 1,76
V53 ss10 472 13 2,7% 4,61 6 1,74
V54 ssll 468 17 3,5% 3,66 4 1,71
V55 ss12 468 17 3,5% 3,37 1 1,92
V56 ss13 476 9 1,9% 3,43 1 1,82
V57 ssl4 472 13 2,7% 4,89 5 1,70
V58 ss15 476 9 1,9% 2,75 1 1,96
V59 ss16 470 15 3,1% 3,95 4 1,94
V60 ssl17 472 13 2,7% 4,29 7 1,98
V61 ss18 466 19 3,9% 4,62 7 1,93
V62 ssl19 473 12 2,5% 4,49 6 1,90
V63 ss20 475 10 2,1% 4,03 4 1,98
V64 ss21 476 9 1,9% 3,95 4 1,84
V65 satisfacao_geral 449 36 7,4% 81,18 80 20,10
V66 _nro_pessoas 427 58 12,0% 39,05 34 17,32
V67 _idade 447 38 7,8% 43,85 46 15,12
V68 tempo_real 478 7 1,4% 28,54 27 11,77
V69 tempo_estimado 445 40 8,2% 50,98 60 22,01
V70 _diferenca_de_tempo 439 46 9,5% 22,30 8 19,23
V71 genero 480 S 1,0% 1
V72_estado_civil 480 5 1,0% 2
V73 _escolaridade 471 14 2,9% 6
V74 renda_familiar 462 23 4,7% 8
V75 primeira_vez 473 12 2,5% 2
V76_motivo_visita 476 9 1,9% 3
V77 _distancia 484 1 0,2% 1

TOTAL

485
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ANEXO 9—NUMERO DE RESPONDENTES E QUANTIDADE DE VALORES OMISSOS

Tabela 64 — Namero de respondentes por valores orsis

NUumero de Numero de Porcentagem Porcentagem

Valores Omissos Respondentes 9 Cumulativa
0 217 44,74% 44,74%
1 100 20,62% 65,36%
2 a7 9,69% 75,05%
3 35 7,22% 82,27%
4 15 3,09% 85,36%
5 7 1,44% 86,80%
6 4 0,82% 87,63%
7 7 1,44% 89,07%
8 1 0,21% 89,28%
9 3 0,62% 89,90%
10 2 0,41% 90,31%
11 3 0,62% 90,93%
12 4 0,82% 91,75%
13 2 0,41% 92,16%
14 1 0,21% 92,37%
16 1 0,21% 92,58%
17 1 0,21% 92,78%
18 3 0,62% 93,40%
19 6 1,24% 94,64%
20 6 1,24% 95,88%
21 4 0,82% 96,70%
22 3 0,62% 97,32%
23 2 0,41% 97,73%
25 2 0,41% 98,14%
29 3 0,62% 98,76%
30 1 0,21% 98,97%
33 1 0,21% 99,18%
41 1 0,21% 99,38%
42 1 0,21% 99,59%
43 1 0,21% 99,79%
45 1 0,21% 100%

Total 485 100%




ANEXO 10— ANALISE DESCRITIVA APOS REMOCAO DOS RESPONDENTES COM MAIS BE/ALORES

OMISSOS

Tabela 65 — Analise descritiva ap0s remocéo de respdentes
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Variavel Validos  Omissos % Média D.P. Min Max
V1 entusiasmado 431 1 0,23% 4,33 1,56 1 7
V2_interessado 426 6 1,39% 4,62 1,52 1 7
V3_determinado 420 12 2,78% 5,16 1,49 1 7
V4 feliz_alegre 430 2 0,46% 526 1,29 1 7
V5 _inspirado 424 8 1,85% 4,34 1,50 1 7
V6_alerta 427 5 1,16% 4,77 1,66 1 7
V7_empolgado 429 3 0,69% 4,48 1,57 1 7
V8 forte 431 1 0,23% 4,86 155 1 7
V9 _orgulhoso 430 2 0,46% 4,70 1,69 1 7
V10 atento 430 2 0,46% 5,03 1,49 1 7
V11 assustado 430 2 0,46% 1,64 1,13 1 7
V12 angustiado 431 1 0,23% 2,16 1,51 1 7
V13 chateado_infeliz 429 3 069% 1,79 1,24 1 7
V14 frustrado 431 1 0,23% 1,78 1,29 1 7
V15 ansioso 430 2 0,46% 2,73 1,68 1 7
V16 nervoso 429 3 0,69% 2,04 1,38 1 7
V17 envergonhado 431 1 0,23% 1,48 1,04 1 6
V18 culpado 432 0 0,00 1,48 1,06 1 7
V19 irritado_com_raiva 431 1 0,23% 1,56 1,08 1 7
V20 _hostil_agressivo 432 0 0,000 1,35 0,81 1 5
V21 atendimento qualid 429 3 0,69% 5,76 1,17 1 7
V22 _iluminacao 429 3 0,69% 5,47 1,44 1 7
V23 _qualidade comida 417 15 3,47% 5,73 1,20 1 7
V24 ambiente_barulhento 421 11 255% 3,88 1,90 1 7
V25 temperatura 422 10 2,31% 5,86 1,31 1 7
V26 tempo_de espera 424 8 1,85% 6,33 1,08 1 7
V27 _conversar_tranquilam 414 18 417% 5,71 1,31 1 7
V28 restaurante_cheio 418 14 3,24% 3,09 1,70 1 7
V29 cardapio_variado 422 10 231% 537 1,52 1 7
V30 _ambiente_limpo 425 7 1,62% 6,29 0,95 1 7
V31 comport _demais_cli 419 13 3,01% 2,24 1,90 1 7
V32 _aroma_agradavel 424 8 1,85% 5,50 1,57 1 7
V33 _ambiente_tranquilo 425 7 1,62% 5,43 1,38 1 7
V34 preco_compativel 426 6 1,39% 5,46 1,42 1 7
V35 gosto_tipo_comida 429 3 0,69% 5,85 1,14 1 7
V36 _restaurante confort 432 0 0,00% 5,89 1,10 1 7
V37 _grupo_pessoas 408 24 556% 3,78 2,56 1 16
V38 grupo_pessoas_mesa 408 24 556% 3,78 2,56 1 16
V39 prob_voltar 428 4 0,93% 87,87 19,34 8 100
V40 prob_recomendar 427 5 1,16% 83,72 22,14 1 100
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Tabela 65 (Continuac&o)- Analise descritiva apés remocao de respondentes

L N £y . .
Variavel Validos  Omissos % Média D.P. Min Max

V41 prob_coment_positiv 425 7 1,62% 85,00 21,45 1001
V42 tempo 428 4 0,93% 3,17 1,73 1 7
V43 gastar_mais 430 2 0,46% 2,21 1,54 1 7
V44 ssl 432 0 0,00% 5,42 1,71 1 7
V45 ss2 428 4 0,93% 4,45 1,73 1 7
V46 _ss3 429 3 0,69% 4,69 1,84 1 7
V47 ss4 425 7 1,62% 5,32 1,64 1 7
V48 ss5 428 4 0,93% 3,71 1,84 1 7
V49 ss6 425 7 1,62% 3,69 1,81 1 7
V50 ss7 428 4 0,93% 5,10 1,77 1 7
V51 ss8 432 0 0,00% 4,89 1,85 1 7
V52 ss9 430 2 0,46% 4,26 1,76 1 7
V53 ss10 427 5 1,16% 4,63 1,71 1 7
V54 ssll 425 7 162% 3,64 1,70 1 7
V55 ss12 424 8 1,85% 3,35 1,91 1 7
V56 _ss13 430 2 0,46% 3,37 1,78 1 7
V57 ssl4 430 2 0,46% 4,92 1,63 1 7
V58 ss15 431 1 0,23% 2,71 1,93 1 7
V59 ss16 426 6 1,39% 3,99 1,93 1 7
V60 ssl17 427 5 1,16% 4,26 1,97 1 7
V61 ss18 426 6 1,39% 4,58 1,93 1 7
V62 ssl19 429 3 0,69% 4,51 1,87 1 7
V63_ss20 432 0 0,00% 4,00 1,97 1 7
V64 ss21 430 2 0,46% 3,93 1,82 1 7
V65 satisfacao_geral 410 22 509% 81,13 19,89 7 100
V66 _nro_pessoas 380 52 12,0% 39,17 16,80 3 80
V67 _idade 403 29 6,71% 42,30 1437 18 86
V68 tempo_real 426 6 1,39% 28,53 11,60 8 69
V69 tempo_estimado 401 31 7,18% 50,55 21,59 3 150
V70 _diferenca_de _tempo 396 36 8,33% 21,92 18,58 -261
V71 genero 429 3 0,69% 1 2
V72 _estado_civil 430 2 0,46% 1 4
V73_escolaridade 424 8 1,85% 1 7
V74 renda_familiar 413 19 4,40% 1 8
V75 primeira_vez 426 6 1,39% 1 2
V76_motivo_visita 425 7 1,62% 1 6
V77 _distancia 431 1 0,23% 155 1270

TOTAL 432
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ANEXO 11—ANALISE DESCRITIVA APOS REMOCAO DE RESPONDENTES COM MAIS EVALORES

OMISSOS— GRUPO DECONTROLE

Tabela 66 — Andlise descritiva apos remocao dos pesidentes — GC

. N o . .

Variavel Validos Omissos % Média D.P. Min Max
V1 entusiasmado 225 1 0,44% 4,32 1,60 1 7
V2_interessado 220 6 2,65% 4,61 1,57 1 7
V3_determinado 218 8 3,54% 5,13 1,50 1 7
V4 feliz_alegre 225 1 0,44% 5,19 1,33 1 7
V5 _inspirado 221 5 221% 4,41 1,55 1 7
V6_alerta 224 2 0,88% 4,73 1,69 1 7
V7_empolgado 225 1 0,44% 4,47 1,59 1 7
V8 forte 225 1 0,44% 4,79 1,62 1 7
V9 _orgulhoso 225 1 0,44% 4,58 1,72 1 7
V10 atento 225 1 0,44% 4,92 1,51 1 7
V11 assustado 224 2 0,88% 1,71 1,17 1 7
V12 angustiado 226 0 0,00% 2,05 1,42 1 7
V13 chateado_infeliz 224 2 0,88% 1,83 1,26 1 7
V14 frustrado 226 0 0,00% 1,85 1,32 1 7
V15 ansioso 224 2 0,88% 2,68 1,64 1 7
V16 nervoso 225 1 0,44% 2,05 1,33 1 7
V17 envergonhado 225 1 0,44% 1,54 1,09 1 6
V18 culpado 226 0 0,00% 1,55 1,21 1 7
V19 irritado_com_raiva 225 1 0,44% 1,60 1,12 1 7
V20 _hostil_agressivo 226 0 0,00% 1,39 0,87 1 5
V21 atendimento qualid 224 2 0,88% 5,73 1,18 1 7
V22 _iluminacao 223 3 1,33% 5,54 1,38 1 7
V23 _qualidade comida 219 7 3,10% 5,78 1,17 2 7
V24 ambiente_barulhento 220 6 2,65% 3,78 1,87 1 7
V25 temperatura 223 3 1,33% 5,72 1,37 1 7
V26 tempo_de espera 220 6 2,65% 6,31 1,06 1 7
V27 _conversar_tranquilam 215 11 4,87% 5,73 1,23 1 7
V28 restaurante_cheio 217 9 3,98% 3,04 1,64 1 7
V29 cardapio_variado 220 6 2,65% 5,38 1,53 1 7
V30 _ambiente_limpo 221 5 2,21% 6,32 0,94 1 7
V31 comport _demais_cli 220 6 2,65% 2,28 1,93 1 7
V32 _aroma_agradavel 223 3 1,33% 5,55 1,56 1 7
V33 _ambiente_tranquilo 223 3 1,33% 5,55 1,24 1 7
V34 preco_compativel 221 5 2,21% 5,38 1,47 1 7
V35 gosto_tipo_comida 224 2 0,88% 5,83 1,09 2 7
V36 _restaurante confort 226 0 0,00% 5,91 1,08 1 7
V37 _grupo_pessoas 211 15 6,64% 4,02 3,18 1 16
V38 grupo_pessoas _mesa 211 15 6,64% 4,03 3,18 1 16
V39 prob_voltar 226 0 0,00% 86,71 20,22 8 100
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Tabela 66 (Continuacado)- Analise descritiva apés remocao de respondente$s€

L N 1 . .

Variavel Validos Omissos % Média D.P. Min Max
V40 _prob_recomendar 226 0 0,00% 82,44 23,12 8 100
V41 prob_coment_ positiv 225 1 0,44% 84,32 22,03 5 001
V42 tempo 226 0 0,00% 3,30 1,75 1 7
V43 gastar_mais 226 0 0,00% 2,24 1,55 1 7
V44 ssl 226 0 0,00% 5,27 1,72 1 7
V45 ss2 225 1 0,44% 4,49 1,70 1 7
V46 ss3 224 2 0,88% 4,67 1,85 1 7
VA7 ss4 221 5 2,21% 5,29 1,64 1 7
V48 ssb5 222 4 1,77% 3,74 1,84 1 7
V49 ss6 224 2 0,88% 3,87 1,84 1 7
V50 ss7 224 2 0,88% 5,02 1,78 1 7
V51 ss8 226 0 0,00% 4,82 1,87 1 7
V52 ss9 225 1 0,44% 4,06 1,72 1 7
V53 ss10 226 0 0,00% 4,51 1,68 1 7
V54 ssll 223 3 1,33% 3,74 1,72 1 7
V55 ss12 221 5 2,21% 3,25 1,89 1 7
V56 ss13 225 1 0,44% 3,36 1,86 1 7
V57 ss14 225 1 0,44% 4,80 1,69 1 7
V58 ss15 226 0 0,00% 2,95 2,00 1 7
V59 ss16 222 4 1,77% 3,90 1,92 1 7
V60 ssl17 225 1 0,44% 4,21 1,97 1 7
V61 ss18 223 3 1,33% 4,55 1,90 1 7
V62 ss19 223 3 1,33% 4,44 1,92 1 7
V63 ss20 226 0 0,00% 4,06 1,96 1 7
V64 ss21 224 2 0,88% 3,86 1,87 1 7
V65 satisfacao_geral 215 11 487% 81,86 19,39 7 100
V66 _nro_pessoas 174 52 23,01% 32,80 10,92 3 57
V67 _idade 209 17 7,52% 43,37 14,77 18 86
V68 tempo_real 220 6 2,65% 30,29 12,28 8 69
V69 tempo_estimado 209 17 7,52% 52,49 22,01 10 120
V70 _diferenca_de_tempo 204 22 9,73% 22,35 18,86 -26 75
V71 genero 224 2 0,88%
V72_estado_civil 225 1 0,44%
V73_escolaridade 222 4 1,77%
V74 renda_familiar 220 6 2,65%
V75 primeira_vez 222 4 1,77%
V76_motivo_visita 224 2 0,88%
V77 _distancia 225 1 0,44% 472,5876,15 155,64 1270,74

TOTAL 226
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ANEXO 12— ANALISE DESCRITIVA APOS REMOCAO DE RESPONDENTES COM MAIS EVALORES

OMISSOS— GRUPO DE EXPERIMENTO

Tabela 67 — Andlise descritiva apos remocao dos pesidentes — GE

. N o , .

Variavel Validos Omissos % Média D.P. Min Max
V1 entusiasmado 206 0 0,00%4,34 1,53 1 7
V2_interessado 206 0 0,00%4,63 1,46 1 7
V3_determinado 202 4 1,94% 5,19 1,49 1 7
V4 feliz_alegre 205 1 0,49% 5,33 1,23 1 7
V5 _inspirado 203 3 1,46% 4,26 1,44 1 7
V6_alerta 203 3 1,46% 4,82 1,62 1 7
V7_empolgado 204 2 0,97% 4,49 1,55 1 7
V8 forte 206 0 0,00% 4,94 1,46 1 7
V9 _orgulhoso 205 1 0,49% 4,84 1,66 1 7
V10 atento 205 1 0,49% 5,14 1,45 1 7
V11 assustado 206 0 0,00%1,58 1,10 1 7
V12 angustiado 205 1 0,49% 2,28 1,61 1 7
V13 chateado_infeliz 205 1 0,49%1,73 1,22 1 7
V14 frustrado 205 1 0,49% 1,70 1,25 1 7
V15 ansioso 206 0 0,00% 2,79 1,72 1 7
V16 nervoso 204 2 0,97% 2,03 1,43 1 7
V17 envergonhado 206 0 0,00%1,40 0,98 1 6
V18 culpado 206 0 0,00% 1,39 0,86 1 6
V19 irritado_com_raiva 206 0 0,00% 1,52 1,04 1 7
V20 _hostil_agressivo 206 0 0,00%1,30 0,74 1 5
V21 atendimento qualid 205 1 0,49%5,80 1,16 1 7
V22 _iluminacao 206 0 0,00% 5,39 1,49 1 7
V23 _qualidade comida 198 8 3,88%5,67 1,25 1 7
V24 ambiente_barulhento 201 5 2,43%3,99 1,94 1 7
V25 temperatura 199 7 3,40%6,03 1,23 1 7
V26 tempo_de espera 204 2 0,97%,34 1,11 1 7
V27 _conversar_tranquilam 199 7 3,40%6,69 1,39 1 7
V28 restaurante_cheio 201 5 2,43%3,14 1,76 1 7
V29 cardapio_variado 202 4 1,94%5,35 1,52 1 7
V30 _ambiente_limpo 204 2 0,97% 6,26 0,96 1 7
V31 comport _demais_cli 199 7 3,40%2,20 1,86 1 7
V32 _aroma_agradavel 201 5 2,43%b,44 1,59 1 7
V33 _ambiente_tranquilo 202 4 1,94%5,29 1,51 1 7
V34 preco_compativel 205 1 0,49%5,55 1,36 1 7
V35 gosto_tipo_comida 205 1 0,49%)5,87 1,20 1 7
V36 _restaurante confort 206 0 0,009%b,86 1,12 1 7
V37 _grupo_pessoas 197 9 4,37%3,52 1,61 1 10
V38 grupo_pessoas_mesa 197 9 4,37%,52 1,61 1 10
V39 prob_voltar 202 4 1,94%89,16 18,27 10 100
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Tabela 67 (Continuac&do)- Analise descritiva apds remocao dos respondente$E

. N 1 . .

Variavel Validos Omissos % Média D.P. Min  Max
V40 prob_recomendar 201 5 2,43985,15 20,94 1 100
V41 prob_coment_ positiv 200 6 2,91985,77 20,81 1 100
V42 tempo 202 4 1,94% 3,02 1,71 1 7
V43 _gastar_mais 204 2 0,97%2,18 1,54 1 7
V44 ssl 206 0 0,00% 5,58 1,68 1 7
V45 ss2 203 3 1,46% 4,41 1,76 1 7
V46 ss3 205 1 0,49% 4,71 1,82 1 7
VA7 ss4 204 2 0,97% 5,36 1,65 1 7
V48 ssb5 206 0 0,00% 3,68 1,85 1 7
V49 ss6 201 5 2,43% 3,49 1,77 1 7
V50 ss7 204 2 0,97% 5,20 1,75 1 7
V51 ss8 206 0 0,00% 4,98 1,83 1 7
V52 ss9 205 1 0,49% 4,47 1,79 1 7
V53 ss10 201 5 2,43% 4,77 1,73 1 7
V54 ssll 202 4 1,94% 3,53 1,67 1 7
V55 ss12 203 3 1,46% 3,45 1,92 1 7
V56 ss13 205 1 0,49% 3,39 1,70 1 7
V57 ss14 205 1 0,49% 5,05 1,56 1 7
V58 ss15 205 1 0,49% 2,45 1,83 1 7
V59 ss16 204 2 0,97% 4,09 1,95 1 7
V60 ssl17 202 4 1,94% 4,32 1,97 1 7
V61 ss18 203 3 1,46% 4,60 1,97 1 7
V62 ss19 206 0 0,00% 4,57 1,82 1 7
V63 ss20 206 0 0,00% 3,93 1,98 1 7
V64 ss21 206 0 0,00% 4,01 1,75 1 7
V65 satisfacao_geral 195 11 5,34980,32 20,44 7 100
V66 _nro_pessoas 206 0 0,00%44,55 18,92 4 80
V67 _idade 194 12 583%41,14 13,87 18 82
V68 tempo_real 206 0 0,00%26,66 10,53 9 59
V69 tempo_estimado 192 14 6,80948,45 20,98 3 150
V70 _diferenca_de_tempo 192 14 6,80%81,46 18,31 -14 91
V71 genero 205 1 0,49%
V72_estado_civil 205 1 0,49%
V73_escolaridade 202 4 1,94%
V74 renda_familiar 193 13 6,31%
V75 primeira_vez 204 2 0,97%
V76_motivo_visita 201 5 2,43%
V77 _distancia 206 0 0,009%479,48 288,30 156 1271

TOTAL 206
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ANEXO 13- ANALISE DESCRITIVA APOS IMPUTACAO DOS VALORES OMISSOS

Tabela 68 — Andlise descritiva apds imputacdo

. N - . .

Variavel Validos  Omissos Média D.P. Min. Max.
V1 entusiasmado 432 0 4,33 1,56 1 7
V2_interessado 432 0 4,63 1,51 1 7
V3 determinado 432 0 5,16 1,49 1 7
V4 feliz_alegre 432 0 5,25 1,29 1 7
V5 _inspirado 432 0 4,33 1,49 1 7
V6_alerta 432 0 4,78 1,65 1 7
V7_empolgado 432 0 4,48 1,57 1 7
V8 forte 432 0 4,87 1,55 1 7
V9 orgulhoso 432 0 4,71 1,69 1 7
V10 atento 432 0 5,03 1,49 1 7
V11 assustado 432 0 1,65 1,14 1 7
V12 angustiado 432 0 2,17 1,52 1 7
V13 chateado_infeliz 432 0 1,80 1,25 1 7
V14 frustrado 432 0 1,78 1,29 1 7
V15 ansioso 432 0 2,73 1,68 1 7
V16 _nervoso 432 0 2,05 1,38 1 7
V17 envergonhado 432 0 1,48 1,04 1 6
V18 culpado 432 0 1,48 1,06 1 7
V19 irritado_com_raiva 432 0 1,56 1,08 1 7
V20 _hostil_agressivo 432 0 1,35 0,81 1 5
V21 atendimento_qualid 432 0 5,76 1,17 1 7
V22 _iluminacao 432 0 5,46 1,44 1 7
V23 _qualidade comida 432 0 5,72 1,20 1 7
V24 ambiente_barulhento 432 0 3,89 1,89 1 7
V25 temperatura 432 0 5,86 1,31 1 I
V26 _tempo_de espera 432 0 6,32 1,08 1 7
V27 _conversar_tranquilam 432 0 5,71 1,30 1 7
V28 restaurante_cheio 432 0 3,09 1,68 1 7
V29 cardapio_variado 432 0 5,36 1,51 1 7
V30 _ambiente_limpo 432 0 6,28 0,95 1 7
V31 comport demais_cli 432 0 2,24 1,88 1 7
V32 aroma_agradavel 432 0 5,50 1,56 1 7
V33 _ambiente_tranquilo 432 0 5,43 1,37 1 7
V34 preco_compativel 432 0 5,46 1,42 1 7
V35 gosto_tipo_comida 432 0 5,84 1,15 1 7
V36 _restaurante confort 432 0 5,89 1,10 1 7
V37 _grupo_pessoas 432 0 3,75 2,53 1 16
V38 grupo_pessoas_mesa 432 0 3,76 2,53 1 16
V39 prob_voltar 432 0 87,79 19,34 8 100
V40 prob_recomendar 432 0 83,69 22,11 1 100
V41 prob_coment_positiv 432 0 84,96 21,34 1 100

V42_tempo 432 0 3,18 1,73 1 7
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Tabela 68 (Continuac&o)- Analise descritiva apos imputacao

. N £y . .

Variavel Validos  Omissos Média D.P. Min. Max.
V43 _gastar_mais 432 0 2,21 1,54 1 7
V44 ssl 432 0 5,42 1,71 1 7
V45 ss2 432 0 4,45 1,73 1 7
V46 _ss3 432 0 4,69 1,83 1 7
V47 ss4 432 0 5,32 1,64 1 7
V48 ss5 432 0 3,72 1,84 1 7
V49 ss6 432 0 3,69 1,80 1 7
V50 ss7 432 0 5,10 1,76 1 7
V51 ss8 432 0 4,89 1,85 1 7
V52 ss9 432 0 4,25 1,76 1 7
V53 ss10 432 0 4,64 1,71 1 7
V54 ssll 432 0 3,63 1,70 1 7
V55 ss12 432 0 3,35 1,90 1 7
V56 ss13 432 0 3,38 1,78 1 7
V57 ssl4 432 0 4,92 1,63 1 7
V58 ss15 432 0 2,72 1,94 1 7
V59 ss16 432 0 3,97 1,93 1 7
V60 ssl17 432 0 4,25 1,96 1 7
V61 ss18 432 0 4,55 1,93 1 7
V62 ss19 432 0 4,51 1,87 1 7
V63 ss20 432 0 4,00 1,97 1 7
V64 ss21 432 0 3,94 1,81 1 7
V65 satisfacao_geral 432 0 80,94 19,67 7 100
V66 _nro_pessoas 432 0 38,88 16,57 3 80
V67 _idade 403 29 42,30 14,37 18 86
V68 tempo_real 432 0 28,47 11,54 8 69
V69 tempo_estimado 432 0 50,28 21,18 3 150
V70 _diferenca_de_tempo 432 0 21,81 18,14 -26 91
V71 genero 429 3 1 2
V72 _estado_civil 430 2 1 4
V73_escolaridade 424 8 1 7
V74 renda_familiar 413 19 1 8
V75 primeira_vez 426 6 1 2
V76_motivo_visita 425 7 1 7
V77 _distancia 432 0 475,34281,60 155,64 1270,74
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ANEXO 14 - COMPARACAO DE MEDIAS ENTRE AS AMOSTRAS ANTES E DEPOIS DA IMPUTACA®

GRUPO DE CONTROLE

Tabela 69 —Teste tentre as amostras antes e depois da imputacdo — GC

o _Antes da , Apds a Diferenca Teste
Variaveis mputagéq |mputa<;éo_ de médias ¢
N Média N Média
V1 _entusiasmado 225 4,32 226 4,32 -0,003 0,984
V2_interessado 220 4,61 226 4,63 -0,015 0,921
V3 determinado 218 5,13 226 5,13 0,000 0,998
V4 feliz_alegre 225 5,19 226 5,19 -0,004 0,977
V5 inspirado 221 4,41 226 4,39 0,013 0,927
V6_alerta 224 4,73 226 4,74 -0,011 0,944
V7_empolgado 225 4,47 226 4,47 0,002 0,989
V8 forte 225 4,79 226 4,80 -0,010 0,949
V9 orgulhoso 225 4,58 226 4,59 -0,011 0,947
V10 atento 225 4,92 226 4,93 -0,009 0,949
V11 assustado 224 1,71 226 1,72 -0,011 0,917
V12 angustiado 226 2,05 226 2,05 0,000 1,000
V13 chateado_infeliz 224 1,83 226 1,85 -0,019 0,872
V14 frustrado 226 1,85 226 1,85 0,000 1,000
V15 ansioso 224 2,68 226 2,68 0,002 0,992
V16 nervoso 225 2,05 226 2,05 -0,004 0,973
V17 envergonhado 225 1,54 226 1,54 -0,002 0,984
V18 culpado 226 1,55 226 1,55 0,000 1,000
V19 irritado_com_raiva 225 1,60 226 1,61 -0,002 80,9
V20 _hostil_agressivo 226 1,39 226 1,39 0,000 1,000
V21 atendimento_qualid 224 5,73 226 5,73 -0,002 83,9
V22 _iluminacao 223 5,54 226 5,53 0,012 0,930
V23 _qualidade comida 219 5,78 226 5,76 0,015 0,891
V24 ambiente barulhento 220 3,78 226 3,80 -0,015 934,
V25 temperatura 223 5,72 226 5,72 -0,004 0,977
V26 _tempo_de espera 220 6,31 226 6,31 0,004 0,970
V27 conversar_tranquilam 215 5,73 226 5,73 0,005 9670,
V28 restaurante cheio 217 3,04 226 3,05 -0,012 90,93
V29 cardapio_variado 220 5,38 226 5,38 0,001 0,993
V30 _ambiente_limpo 221 6,32 226 6,31 0,012 0,897
V31 comport demais_cli 220 2,28 226 2,27 0,003 0,98
V32 aroma_agradavel 223 5,55 226 5,55 0,003 0,984
V33 _ambiente_tranquilo 223 5,55 226 5,54 0,007 ®,95
V34 preco_compativel 221 5,38 226 5,37 0,013 0,926
V35 _gosto_tipo_comida 224 5,83 226 5,81 0,016 0,875
V36 _restaurante confort 226 591 226 591 0,000 0,0
V37 _grupo_pessoas 211 4,02 226 3,99 0,037 0,902
V38 grupo_pessoas_mesa 211 4,03 226 4,00 0,033 20,91
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Tabela 69 (Continuac&o) Jeste tentre as amostras antes e depois da imputacdo — GC

Antes da Apods a .
. . ~ , ~ Diferenca Teste
Variaveis |mputagac_) |mputagao_ de médias
N Média N Média

V39 prob_voltar 226 86,71 226 86,71 0,000 1,000
V40 prob_recomendar 226 82,44 226 82,44 0,000 1,000
V41 prob_coment_positiv 225 84,32 226 84,25 0,077 ,97D
V42 tempo 226 3,30 226 3,30 0,000 1,000
V43 gastar_mais 226 2,24 226 2,24 0,000 1,000
V44 ssl 226 5,27 226 5,27 0,000 1,000
V45 ss2 225 4,49 226 4,49 0,007 0,967
V46 ss3 224 4,67 226 4,66 0,006 0,973
V47 ss4 221 5,29 226 5,28 0,006 0,968
V48 ssb5 222 3,74 226 3,74 -0,005 0,979
V49 ss6 224 3,87 226 3,87 0,003 0,985
V50 ss7 224 5,02 226 5,01 0,005 0,978
V51 ss8 226 4,82 226 4,82 0,000 1,000
V52 ss9 225 4,06 226 4,06 0,005 0,977
V53 ss10 226 4,51 226 4,51 0,000 1,000
V54 ssll 223 3,74 226 3,73 0,010 0,952
V55 ss12 221 3,25 226 3,27 -0,017 0,927
V56 ss13 225 3,36 226 3,36 -0,007 0,967
V57 ssl4 225 4,80 226 4,80 -0,001 0,996
V58 ss15 226 2,95 226 2,95 0,000 1,000
V59 ss16 222 3,90 226 3,87 0,029 0,872
V60 ssl7 225 4,21 226 4,21 0,001 0,996
V61 ss18 223 4,55 226 4,53 0,025 0,889
V62 ssl19 223 4,44 226 4,45 -0,003 0,987
V63 ss20 226 4,06 226 4,06 0,000 1,000
V64 ss21 224 3,86 226 3,87 -0,010 0,954
V65 satisfacao_geral 215 81,86 226 81,75 0,108 30,95
V66 _nro_pessoas 174 32,80 226 33,71 -0,908 0,435
V67 _idade 209 43,37 209 43,37 0,000 1,000
V68 tempo_real 220 30,29 226 30,12 0,173 0,882
V69 tempo_estimado 209 52,49 226 52,28 0,206 0,922
V70 _diferenca_de_tempo 204 22,35 226 22,16 0,184 9190,

V77_distancia 225 47256 226 471,56 0,997 0,969
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ANEXO 15— COMPARACAO DE MEDIAS ENTRE AS AMOSTRAS ANTES E DEPOIS DA IMPUTACA®

GRUPO DE EXPERIMENTO

Tabela 70 —Teste tentre as amostras antes e depois da imputagéo — GE

Antes da Apos a Diferenca Teste
Variaveis imputacao imputacao de
N Média N Média  meédias
V1 _entusiasmado 206 4,34 206 4,34 0,000 1,000
V2_interessado 206 4,63 206 4,63 0,000 1,000
V3 determinado 202 5,19 206 5,18 0,009 0,953
V4 feliz_alegre 205 5,33 206 5,32 0,006 0,958
V5 inspirado 203 4,26 206 4,25 0,009 0,952
V6_alerta 203 4,82 206 4,82 0,002 0,989
V7_empolgado 204 4,49 206 4,49 0,000 0,999
V8 forte 206 4,94 206 4,94 0,000 1,000
V9_orgulhoso 205 4,84 206 4,83 0,004 0,980
V10 atento 205 5,14 206 5,14 0,001 0,996
V11 assustado 206 1,58 206 1,58 0,000 1,000
V12 angustiado 205 2,28 206 2,30 -0,018 0,910
V13 chateado_infeliz 205 1,73 206 1,74 -0,011 0,927
V14 frustrado 205 1,70 206 1,71 -0,011 0,928
V15 ansioso 206 2,79 206 2,79 0,000 1,000
V16 nervoso 204 2,03 206 2,05 -0,014 0,920
V17 envergonhado 206 1,40 206 1,40 0,000 1,000
V18 culpado 206 1,39 206 1,39 0,000 1,000
V19 irritado_com_raiva 206 1,52 206 1,52 0,000 @,00
V20 _hostil_agressivo 206 1,30 206 1,30 0,000 1,000
V21 atendimento_qualid 205 5,80 206 5,80 0,009 P,93
V22 _iluminacao 206 5,39 206 5,39 0,000 1,000
V23 _qualidade comida 198 5,67 206 5,68 -0,008 0,949
V24 ambiente barulhento 201 3,99 206 4,00 -0,010 959,
V25 temperatura 199 6,03 206 6,02 0,011 0,930
V26 _tempo_de espera 204 6,34 206 6,34 -0,002 0,989
V27 conversar_tranquilam 199 5,69 206 5,69 0,004 976,
V28 restaurante cheio 201 3,14 206 3,14 0,003 0,985
V29 cardapio_variado 202 5,35 206 5,33 0,017 0,912
V30 _ambiente_limpo 204 6,26 206 6,26 0,003 0,979
V31 comport demais_cli 199 2,20 206 2,19 0,002 D,99
V32 aroma_agradavel 201 5,44 206 5,44 0,006 0,970
V33 _ambiente_tranquilo 202 5,29 206 5,30 -0,009 53,9
V34 preco_compativel 205 5,55 206 5,55 0,003 0,984
V35 gosto _tipo_comida 205 5,87 206 5,86 0,004 0,972
V36 _restaurante confort 206 5,86 206 5,86 0,000 00,0
V37 _grupo_pessoas 197 3,52 206 3,49 0,027 0,865
V38 grupo_pessoas_mesa 197 3,52 206 3,50 0,023 90,88
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Tabela 70 (Continuac&o) Jeste tentre as amostras antes e depois da imputacdo — GE

Antes da Apds a Diferenca
Variaveis imputacdo imputacdo de Teste
N Média N Média  meédias

V39 prob_voltar 202 89,16 206 88,97 0,192 0,915
V40 _prob_recomendar 201 85,15 206 85,07 0,086 0,967
V41 prob_coment_positiv 200 85,77 206 85,75 0,022 ,99D
V42 _tempo 202 3,02 206 3,05 -0,024 0,888
V43 gastar_mais 204 2,18 206 2,18 -0,003 0,984
V44 ssl 206 5,58 206 5,58 0,000 1,000
V45 ss2 203 4,41 206 4,42 -0,009 0,961
V46 ss3 205 4,71 206 4,71 -0,006 0,972
VA7 ss4 204 5,36 206 5,37 -0,016 0,922
V48 ssb5 206 3,68 206 3,68 0,000 1,000
V49 ss6 201 3,49 206 3,50 -0,012 0,944
V50 ss7 204 5,20 206 5,19 0,007 0,969
V51 ss8 206 4,98 206 4,98 0,000 1,000
V52 ss9 205 4,47 206 4,46 0,012 0,946
V53 ss10 201 4,77 206 4,79 -0,025 0,884
V54 ssll 202 3,53 206 3,52 0,010 0,951
V55 ss12 203 3,45 206 3,44 0,007 0,973
V56 ss13 205 3,39 206 3,39 -0,003 0,986
V57 ss14 205 5,05 206 5,04 0,005 0,974
V58 ssi15 205 2,45 206 2,47 -0,022 0,903
V59 ss16 204 4,09 206 4,08 0,006 0,976
V60 ssl17 202 4,32 206 4,30 0,021 0,915
V61 ss18 203 4,60 206 4,58 0,018 0,925
V62 ss19 206 4,57 206 4,57 0,000 1,000
V63 ss20 206 3,93 206 3,93 0,000 1,000
V64 ss21 206 4,01 206 4,01 0,000 1,000
V65 satisfacao_geral 195 80,32 206 80,06 0,265 70,89
V66 _nro_pessoas 206 44,55 206 4455 0,000 1,000
V67 _idade 194 41,14 194 41,14 0,000 1,000
V68 tempo_real 206 26,66 206 26,66 0,000 1,000
V69 tempo_estimado 192 48,45 206 48,07 0,374 0,858
V70 _diferenca_de_tempo 192 21,46 206 21,42 0,045 9800,

V77_distancia 206 479,48 206 479,48 0,000 1,000
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ANEXO 16— AVALIACAO DE NORMALIDADE

Tabela 71 — Avaliacdo de normalidade

Variavel _ Grupo de Controle Grppo d_e Experimento
Assimetria Curtose Assimetria  Curtose

V1 entusiasmado -0,286 -0,445 -0,397 -0,268
V2_interessado -0,481 -0,265 -0,557 0,040
V3 determinado -0,609 -0,004 -0,745 0,238
V4 feliz_alegre -0,478 -0,519 -0,528 -0,376
V5 _inspirado -0,227 -0,383 -0,398 -0,189
V6_alerta -0,564 -0,542 -0,425 -0,511
V7_empolgado -0,193 -0,714 -0,375 -0,354
V8 forte -0,476 -0,475 -0,621 -0,084
V9 orgulhoso -0,530 -0,497 -0,597 -0,321
V10 atento -0,448 -0,592 -0,789 0,359
V11 assustado 1,275 0,381 1,629 1,435
V12 angustiado 1,275 0,700 1,169 0,305
V13 chateado_infeliz 1,283 0,647 1,421 0,810
V14 frustrado 1,432 1,299 1,532 1,184
V15 ansioso 0,660 -0,489 0,749 -0,347
V16 nervoso 0,903 -0,158 1,200 0,453
V17 envergonhado 1,692 1,821 1,608 0,592
V18 culpado 1,547 0,395 1,413 -0,002
V19 irritado_com_raiva 1,611 1,642 1,604 1,363
V20 _hostil_agressivo 1,475 0,177 2,169 2,732
V21 atendimento_qualid -0,507 -0,657 -0,705 -0,117
V22 _iluminacao -0,705 -0,321 -0,750 -0,204
V23 _qualidade comida -0,708 -0,080 -0,670 -0,207
V24 ambiente_barulhento 0,057 -1,097 -0,069 -1,268
V25 temperatura -0,930 0,317 -0,869 -0,170
V26 _tempo_de_espera -0,786 -0,438 -1,048 0,021
V27 _conversar_tranquilam -0,630 -0,253 -0,899 0,085
V28 restaurante_cheio 0,431 -0,535 0,417 -0,696
V29 cardapio_variado -0,763 -0,056 -0,846 0,139
V30 _ambiente_limpo -0,720 -0,674 -0,559 -0,639
V31 comport _demais_cli 1,312 0,304 1,439 0,809
V32 aroma_agradavel -0,834 -0,060 -0,948 0,200
V33 _ambiente_tranquilo -0,723 0,209 -0,785 0,248
V34 preco_compativel -0,743 -0,109 -0,647 -0,286
V35 gosto_tipo_comida -0,755 -0,098 -0,814 0,090
V36 _restaurante confort -0,569 -0,569 -0,803 0,267
V37 _grupo_pessoas 1,279 0,955 0,583 -0,248
V38 grupo_pessoas_mesa 1,250 0,843 0,541 -0,207
V39 prob_voltar -1,282 0,425 -1,491 0,966
V40 prob_recomendar -1,188 0,512 -0,984 -0,480
V41 prob_coment_positiv -0,904 -0,392 -1,175 0,110

V42_tempo 0,262 -0,865 0,236 -0,936
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Grupo de Controle

Grupo de Experimento

Assimetria Curtose Assimetria  Curtose
V43 gastar_mais 1,108 0,319 0,963 -0,325
V44 ssl -0,805 -0,406 -1,102 0,313
V45 ss2 -0,307 -0,685 -0,432 -0,610
V46 ss3 -0,422 -0,830 -0,425 -0,801
V47 ss4 -0,748 -0,214 -0,868 -0,128
V48 ssb5 -0,030 -1,128 0,082 -0,985
V49 ss6 -0,064 -1,080 0,202 -0,863
V50 ss7 -0,718 -0,441 -0,892 -0,108
V51 ss8 -0,617 -0,716 -0,735 -0,472
V52 ss9 -0,173 -0,890 -0,287 -0,847
V53 ss10 -0,296 -0,765 -0,561 -0,464
V54 ssll 0,126 -0,851 0,201 -0,835
V55 ss12 0,433 -0,939 0,328 -0,981
V56 ss13 0,358 -0,926 0,337 -0,619
V57 ssl4 -0,596 -0,376 -0,743 0,169
V58 ssi15 0,692 -0,798 1,105 0,024
V59 ss16 0,141 -1,074 0,066 -1,093
V60 ssl17 -0,170 -1,167 -0,145 -1,142
V61 ss18 -0,412 -0,879 -0,441 -0,948
V62 ss19 -0,338 -1,034 -0,384 -0,844
V63 ss20 -0,151 -1,158 0,016 -1,181
V64 ss21 0,043 -0,982 -0,019 -0,770
V65 satisfacao_geral -0,869 0,674 -0,657 0,034
V66 _nro_pessoas 0,011 0,017 0,236 -0,700
V67 _idade 0,308 -0,464 0,420 -0,479
V68 tempo_real 0,660 0,118 0,593 0,164
V69 tempo_estimado 0,525 -0,469 0,639 -0,067
V70 _diferenca_de_tempo 0,264 -0,252 0,568 0,239
V77 _distancia 1,027 0,351 1,012 0,162
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ANEXO 17— COMPARACAO DE MEDIAS ENTRE AS AMOSTRAS ANTES E DEPOIS DA IMPUTACA®

GRUPO DE CONTROLE

Tabela 72 —Teste tentre as amostras antes e depois da imputacdo — GC

o _Antes da , Apos a Diferenca Teste
Variaveis imputacao |mputa<;ao_ de médias ¢
N Média N Média

V1 entusiasmado 220 4,336 220 4,336 0,000 1,000
V2_interessado 220 4,650 220 4,650 0,000 1,000
V3 _determinado 220 5,114 220 5,114 0,000 1,000
V4 feliz_alegre 220 5,195 220 5,205 0,009 0,942
V5 _inspirado 220 4,391 220 4,391 0,000 1,000
V6_alerta 220 4,759 220 4,759 0,000 1,000
V7 _empolgado 220 4,468 220 4,468 0,000 1,000
V8 forte 220 4,795 220 4,795 0,000 1,000
V9_orgulhoso 220 4641 220 4,641 0,000 1,000
V10 atento 220 4950 220 4,950 0,000 1,000
V11 assustado 220 1,736 220 1,627 0,109 0,284
V12 angustiado 220 2,077 220 2,059 0,018 0,892
V13 chateado_infeliz 220 1,868 220 1,809 0,059 4,60
V14 frustrado 220 1873 220 1,759 0,114 0,327
V15 ansioso 220 2,705 220 2,705 0,000 1,000
V16 nervoso 220 2,064 220 1,964 0,100 0,394
V17 envergonhado 220 1,523 220 1,314 0,2090,009
V18 culpado 220 1564 220 1,195 0,368 0,000
V19 irritado_com_raiva 220 1,618 220 1,514 0,105 278,
V20 _hostil_agressivo 220 1,400 220 1,205 0,1950,003
V21 atendimento_qualid 220 5,714 220 5,791 0,077 46@)),
V22 _iluminacao 220 5491 220 5,527 0,036 0,778
V23 _qualidade comida 220 5,736 220 5,823 0,086 70,41
V24 ambiente barulhento 220 3,836 220 3,836 0,000 ,0001
V25 temperatura 220 5,741 220 5,855 0,114 0,321
V26 _tempo_de espera 220 6,341 220 6,455 0,114 0,141
V27 conversar_tranquilam 220 5,755 220 5,805 0,0500,640
V28 restaurante_cheio 220 3,059 220 3,059 0,000 001,0
V29 cardapio_variado 220 5,359 220 5,359 0,000 aL,00
V30 _ambiente_limpo 220 6,305 220 6,395 0,091 0,251
V31 comport demais_cli 220 2,291 220 2,291 0,000 o0o0a,
V32 aroma_agradavel 220 5568 220 5,673 0,105 0,437
V33 _ambiente_tranquilo 220 5514 220 5,518 0,005 969,
V34 preco_compativel 220 5364 220 5,395 0,032 2,81
V35 _gosto_tipo_comida 220 5,800 220 5,809 0,009 3Mm,9
V36 _restaurante confort 220 5,900 220 5,964 0,064 ,5090
V37_grupo_pessoas 220 4,000 220 3,500 0,5000,050

V38 grupo_pessoas_mesa 220 4,006 220 3,523 0,480,059
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Tabela 72 (Continuacédo) Comparacdo de médias entre as amostras antes e dispda
imputacao — GC

L _Antes da . Apos a Diferenca Teste
Variaveis |mputa<;éq |mputa(;éo. de médias  t
N Média N Média

V39 prob_voltar 220 87,086 220 88,627 1,541 0,375
V40 prob_recomendar 220 82,605 220 83,195 0,591 800,7
V41 prob_coment_positiv 220 84,418 220 86,727 2,3090,207
V42 _tempo 220 3,300 220 3,300 0,000 1,000
V43 gastar_mais 220 2,218 220 2,132 0,086 0,534
V44 ssl 220 5,259 220 5,259 0,000 1,000
V45 ss2 220 4,500 220 4,500 0,000 1,000
V46_ss3 220 4,645 220 4,645 0,000 1,000
V47 ss4 220 5,250 220 5,250 0,000 1,000
V48 ss5 220 3,750 220 3,750 0,000 1,000
V49 ss6 220 3,855 220 3,855 0,000 1,000
V50 ss7 220 5,014 220 5,014 0,000 1,000
V51 ss8 220 4,782 220 4,782 0,000 1,000
V52 ss9 220 4,068 220 4,068 0,000 1,000
V53 ss10 220 4,505 220 4,505 0,000 1,000
V54 ssll 220 3,750 220 3,750 0,000 1,000
V55 ss12 220 3,291 220 3,291 0,000 1,000
V56_ss13 220 3,332 220 3,332 0,000 1,000
V57 ss14 220 4,800 220 4,800 0,000 1,000
V58 ss15 220 2932 220 2,932 0,000 1,000
V59 ss16 220 3,850 220 3,850 0,000 1,000
V60 ssl17 220 4,232 220 4,232 0,000 1,000
V61 ss18 220 4,573 220 4,573 0,000 1,000
V62 ss19 220 4,495 220 4,495 0,000 1,000
V63_ss20 220 4,077 220 4,077 0,000 1,000
V64 ss21 220 3,900 220 3,900 0,000 1,000
V65 _satisfacao_geral 220 81,723 220 84,841 3,1180,042
V66_nro_pessoas 220 34,105 220 34,105 0,000 1,000
V67 _idade 203 43,345 203 43,345 1,000 0,000
V68 _tempo_real 220 30,217 220 30,291 0,074 0,950
V69 tempo_estimado 220 52,140 220 52,118 0,022 10,99
V70 _diferenca_de_tempo 220 21,923 220 21,941 0,018),992

V77_distancia 220 470,484220 470,484 0,000 1,000
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ANEXO 18— COMPARACAO DE MEDIAS ENTRE AS AMOSTRAS ANTES E DEPOIS DA IMPUTACA®

GRUPO DE CONTROLE

Tabela 73 —Teste tentre as amostras antes e depois da imputagéo — GE

_Antes da _ Apos a Diferenca
Variaveis imputacao imputacao de médias Teste t
N Média N Média

V1 entusiasmado 202 4,376  2024,376 0,000 1,000
V2_interessado 202 4,644 202 4,644 0,000 1,000
V3 _determinado 202 5203 202 5,203 0,000 1,000
V4 feliz_alegre 202 5342 202 5,361 0,020 0,867
V5 _inspirado 202 4,267 202 4,267 0,000 1,000
V6_alerta 202 4,797 202 4,797 0,000 1,000
V7 _empolgado 202 4500 202 4,500 0,000 1,000
V8 forte 202 4941 202 4,941 0,000 1,000
V9_orgulhoso 202 4,802 202 4,802 0,000 1,000
V10 atento 202 5,124 202 5,124 0,000 1,000
V11 assustado 202 1,559 202 1,510 0,050 0,608
V12 angustiado 202 2,233 202 2,198 0,035 0,819
V13 chateado_infeliz 202 1,683 202 1,599 0,084 0,419
V14 frustrado 202 1,639 202 1,559 0,079 0,436
V15 ansioso 202 2,743 202 2,743 0,000 1,000
V16 nervoso 202 2,020 202 1,896 0,124 0,341
V17 envergonhado 202 1,396 202 1,188 0,208 0,005
V18 culpado 202 1,386 202 1,213 0,173 0,010
V19 irritado_com_raiva 202 1,490 202 1,347 0,144 0,079
V20 _hostil_agressivo 202 1,302 202 1,134 0,168 0,004
V21 atendimento_qualid 202 5,802 2025,861 0,059 0,593
V22 _iluminacao 202 5,381 202 5,381 0,000 1,000
V23 _qualidade comida 202 5673  2025,743 0,069 0,552
V24 ambiente barulhento 202 3,990 2023,990 0,000 1,000
V25 temperatura 202 6,054 202 6,188 0,134 0,200
V26 _tempo_de_espera 202 6,381 2026,540 0,158 0,062
V27 conversar_tranquilam 202 5,693 2025,713 0,020 0,881
V28 restaurante_cheio 202 3,153  2023,153 0,000 1,000
V29 cardapio_variado 202 5,347 202 5,347 0,000 1,000
V30 _ambiente_limpo 202 6,243 202 6,381 0,139 0,089
V31 comport demais_cli 202 2,183 202 2,183 0,000 1,000
V32 aroma_agradavel 202 5,446 2025,446 0,000 1,000
V33 _ambiente_tranquilo 202 5,322 202 5,322 0,000 1,000
V34 preco_compativel 202 5559  2025,683 0,124 0,310
V35 _gosto_tipo_comida 202 5,881 2025,931 0,050 0,651
V36 _restaurante confort 202 5,876 2025,906 0,030 0,776
V37 _grupo_pessoas 202 3,490 2023,401 0,089 0,560
V38 grupo_pessoas_mesa 202 3,495 203,406 0,089 0,560
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Tabela 73 (Continuac&o) Jeste tentre as amostras antes e depois da imputacdo — GE

.Antes da . Apods a Diferenca
Variaveis imputacao imputacao de médias Teste t
N Média N Média

V39 prob_voltar 202 89,04 202 90,10 1,059 0,533
V40 _prob_recomendar 202 85,08 20286,45 1,371 0,479
V41 prob_coment_positiv 202 85,72 202 87,21 1,490 0,432
V42 _tempo 202 3,074 202 3,074 0,000 1,000
V43 _gastar_mais 202 2,203 202 2,119 0,084 0,566
V44 ssl 202 5579 202 5,579 0,000 1,000
V45 ss2 202 4,421 202 4,421 0,000 1,000
V46 ss3 202 4,748 202 4,748 0,000 1,000
VA7 ss4 202 5342 202 5,342 0,000 1,000
V48 ssb5 202 3,649 202 3,649 0,000 1,000
V49 ss6 202 3,505 202 3,505 0,000 1,000
V50 ss7 202 5183 202 5,183 0,000 1,000
V51 ss8 202 4936 202 4,936 0,000 1,000
V52 ss9 202 4,470 202 4,470 0,000 1,000
V53 ss10 202 4,782 202 4,782 0,000 1,000
V54 ssll 202 3,515 202 3,515 0,000 1,000
V55 ss12 202 3,441 202 3,441 0,000 1,000
V56 ss13 202 3,406 202 3,406 0,000 1,000
V57 ss14 202 5,059 202 5,059 0,000 1,000
V58 ssi15 202 2,431 202 2,431 0,000 1,000
V59 ss16 202 4,054 202 4,054 0,000 1,000
V60 ssl17 202 4,267 202 4,267 0,000 1,000
V61 ss18 202 4594 202 4,594 0,000 1,000
V62 ss19 202 4554 202 4,554 0,000 1,000
V63 ss20 202 3,926 202 3,926 0,000 1,000
V64 ss21 202 3,990 202 3,990 0,000 1,000
V65 satisfacao_geral 202 79,96 20283,12 3,163 0,065
V66 _nro_pessoas 202 44,50 20244,50 0,000 1,000
V67 idade 190 41,04 190 41,04 1,000 0,000
V68 tempo_real 190 26,56 202 26,27 0,301 0,767
V69 tempo_estimado 202 47,68  20247,05 0,634 0,743
V70 _diferenca_de_tempo 190 21,11 20220,75 0,367 0,833

V77_distancia 202 478,56 202 478,56 0,000 1,000
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ANEXO 19— AVALIACAO DE NORMALIDADE APOS A REMOCAO DOSOUTLIERSE IMPUTACAO

Tabela 74 — Avaliacdo de normalidade apos a remoc@osoutliers e imputagcdo

Variavel _ Grupo de Controle Grppo d_e Experimento
Assimetria Curtose Assimetria  Curtose

V1 entusiasmado -0,286 -0,445 -0,397 -0,268
V2_interessado -0,481 -0,265 -0,557 0,040
V3 determinado -0,609 -0,004 -0,745 0,238
V4 feliz_alegre -0,478 -0,519 -0,528 -0,376
V5 _inspirado -0,227 -0,383 -0,398 -0,189
V6_alerta -0,564 -0,542 -0,425 -0,511
V7_empolgado -0,193 -0,714 -0,375 -0,354
V8 forte -0,476 -0,475 -0,621 -0,084
V9 orgulhoso -0,530 -0,497 -0,597 -0,321
V10 atento -0,448 -0,592 -0,789 0,359
V11 assustado 1,275 0,381 1,629 1,435
V12 angustiado 1,275 0,700 1,169 0,305
V13 chateado_infeliz 1,283 0,647 1,421 0,810
V14 frustrado 1,432 1,299 1,532 1,184
V15 ansioso 0,660 -0,489 0,749 -0,347
V16 nervoso 0,903 -0,158 1,200 0,453
V17 envergonhado 1,692 1,821 1,608 0,592
V18 culpado 1,547 0,395 1,413 -0,002
V19 irritado_com_raiva 1,611 1,642 1,604 1,363
V20 _hostil_agressivo 1,475 0,177 2,169 2,732
V21 atendimento_qualid -0,507 -0,657 -0,705 -0,117
V22 _iluminacao -0,705 -0,321 -0,750 -0,204
V23 _qualidade comida -0,708 -0,080 -0,670 -0,207
V24 ambiente_barulhento 0,057 -1,097 -0,069 -1,268
V25 temperatura -0,930 0,317 -0,869 -0,170
V26 _tempo_de_espera -0,786 -0,438 -1,048 0,021
V27 _conversar_tranquilam -0,630 -0,253 -0,899 0,085
V28 restaurante_cheio 0,431 -0,535 0,417 -0,696
V29 cardapio_variado -0,763 -0,056 -0,846 0,139
V30 _ambiente_limpo -0,720 -0,674 -0,559 -0,639
V31 comport _demais_cli 1,312 0,304 1,439 0,809
V32 aroma_agradavel -0,834 -0,060 -0,948 0,200
V33 _ambiente_tranquilo -0,723 0,209 -0,785 0,248
V34 preco_compativel -0,743 -0,109 -0,647 -0,286
V35 gosto_tipo_comida -0,755 -0,098 -0,814 0,090
V36 _restaurante confort -0,569 -0,569 -0,803 0,267
V37 _grupo_pessoas 1,279 0,955 0,583 -0,248
V38 grupo_pessoas_mesa 1,250 0,843 0,541 -0,207
V39 prob_voltar -1,282 0,425 -1,491 0,966
V40 prob_recomendar -1,188 0,512 -0,984 -0,480
V41 prob_coment_positiv -0,904 -0,392 -1,175 0,110

V42_tempo 0,262 -0,865 0,236 -0,936
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Tabela 74 (Continuacdo)— Avaliagcdo de normalidade apos a remocéo dasutliers e

imputacao
Variavel _ Grupo de Controle Grl_Jpo d_e Experimento
Assimetria Curtose Assimetria  Curtose

V43 gastar_mais 1,108 0,319 0,963 -0,325
V44 ssl -0,805 -0,406 -1,102 0,313
V45 ss2 -0,307 -0,685 -0,432 -0,610
V46 ss3 -0,422 -0,830 -0,425 -0,801
VA7 ss4 -0,748 -0,214 -0,868 -0,128
V48 ss5 -0,030 -1,128 0,082 -0,985
V49 ss6 -0,064 -1,080 0,202 -0,863
V50 ss7 -0,718 -0,441 -0,892 -0,108
V51 ss8 -0,617 -0,716 -0,735 -0,472
V52 ss9 -0,173 -0,890 -0,287 -0,847
V53 ss10 -0,296 -0,765 -0,561 -0,464
V54 ssll 0,126 -0,851 0,201 -0,835
V55 ss12 0,433 -0,939 0,328 -0,981
V56 _ss13 0,358 -0,926 0,337 -0,619
V57 ss14 -0,596 -0,376 -0,743 0,169
V58 ssi15 0,692 -0,798 1,105 0,024
V59 ss16 0,141 -1,074 0,066 -1,093
V60 _ssl17 -0,170 -1,167 -0,145 -1,142
V61 ss18 -0,412 -0,879 -0,441 -0,948
V62 ss19 -0,338 -1,034 -0,384 -0,844
V63 _ss20 -0,151 -1,158 0,016 -1,181
V64 ss21 0,043 -0,982 -0,019 -0,770
V65 satisfacao_geral -0,869 0,674 -0,657 0,034
V66 _nro_pessoas 0,011 0,017 0,236 -0,700
V67 _idade 0,308 -0,464 0,420 -0,479
V68 _tempo_real 0,660 0,118 0,593 0,164
V69 tempo_estimado 0,525 -0,469 0,639 -0,067
V70_diferenca_de tempo 0,264 -0,252 0,568 0,239
V77 _distancia 1,027 0,351 1,012 0,162
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ANEXO 20— HOMOSCEDASTICIDADE- VARIAVEL GENERO

Tabela 75 — Homoscedasticidade - variavel Género

Variavel _ _CONTROLE _E_XPERIMEN_TO
Feminino Masculino Fna Feminino Masculino Foa,
V1 entusiasmado 2,70 2,33 1,2 2,55 2,06 1,2
V2_interessado 2,76 2,30 1,2 2,49 1,55 1,6
V3 determinado 2,27 2,14 1,1 1,82 2,24 1,2
V4 feliz_alegre 1,87 1,55 1,2 1,45 1,35 1,1
V5 _inspirado 2,73 2,00 1,4 2,18 1,92 1,1
V6_alerta 3,43 2,50 1,4 2,62 2,37 1,1
V7_empolgado 3,03 2,14 1,4 2,66 2,02 1,3
V8 forte 3,09 2,21 1,4 2,44 1,67 15
V9 orgulhoso 3,01 2,73 1,1 3,12 2,32 1,3
V10 atento 2,30 2,26 1,0 1,97 1,98 1,0
V11 assustado 0,94 0,88 1,1 0,72 0,93 1,3
V12 angustiado 2,44 1,25 1,9 2,08 2,29 1,1
V13 chateado_infeliz 1,02 1,36 1,3 0,72 1,09 1,5
V14 frustrado 1,18 1,18 1,0 0,76 0,92 1,2
V15 ansioso 2,91 2,64 1,1 2,71 2,93 1,1
V16 nervoso 0,96 1,53 1,6 1,12 1,72 15
V17 envergonhado 0,27 0,41 15 0,11 0,19 1,7
V18 culpado 0,13 0,18 1,3 0,16 0,16 1,0
V19 irritado_com_raiva 0,54 0,83 1,5 0,29 0,46 1,6
V20 _hostil_agressivo 0,12 0,18 15 0,08 0,15 19
V21 atendimento_qualidade 0,87 1,13 1,3 1,19 1,09 ,1 1
V22 _iluminacao 1,84 1,57 1,2 2,42 1,97 1,2
V23 _qualidade comida 1,26 0,94 1,3 1,21 1,10 1,1
V24 ambiente barulhento 3,94 2,95 1,3 4,16 3,34 1,2
V25 temperatura_agradavel 0,93 1,24 1,3 0,72 0,86 2 1
V26 tempo_de_espera_adequado 0,38 0,47 1,2 0,42 0,38 1,1
V27 _conversar_tranquilamente 1,19 1,10 1,1 1,82 816 1,1
V28 restaurante_cheio 3,14 2,13 15 3,69 2,37 1,6
V29 cardapio_variado 2,31 2,32 1,0 2,34 2,14 11
V30 _ambiente_limpo 0,46 0,48 1,1 0,42 0,42 1,0
V31 comportamento_demtes 4,18 3,43 1,2 3,17 3,60 1 1,
V32 aroma_agradavel 1,27 2,02 1,6 2,70 2,06 1,3
V33 _ambiente_tranquilo 1,57 1,43 1,1 2,23 2,09 11
V34 preco_compativel 1,72 2,09 1,2 1,26 1,24 1,0
V35 gosto_tipo_comida 1,14 1,07 1,1 1,17 0,97 1,2
V36 _restaurante confortavel 0,89 0,88 1,0 0,99 1,131,1
V37 _grupo_de pessoas 4,40 4,72 1,1 1,76 2,12 1,2
V38 grupo_de pessoas_mesa 4,42 4,83 1,1 1,80 2092 1
V39 probabilidade voltar 286,91 257,63 1,1 279,06 05,28 1,4

V40 probabilidade recomendar 482,04 387,19 1,2 9837, 287,64 1,2

V41 probabilidade coment pos 280,67 266,69 1,1 8X0, 315,84 1,1

V42_tempo 3,10 2,99 1,0 2,94 2,70 11
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Tabela 75 (Continuacdo)- Homoscedasticidade - variavel Género

Variavel . .CONTROLFT EXPERIMENTO

Feminino Masculino Fna, Feminino Masculino  Fpg,
V43 gastar_mais 1,69 2,00 1,2 1,53 2,30 15
V44 ssl 3,41 2,54 1,3 2,78 2,47 1,1
V45 ss2 3,24 2,46 1,3 3,23 2,77 1,2
V46 ss3 3,49 3,35 1,0 2,91 3,37 1,2
VA7 ss4 3,03 2,38 1,3 3,01 2,26 1,3
V48 ss5 4,19 2,86 1,5 3,99 2,66 1,5
V49 ss6 3,66 3,26 1,1 3,57 2,63 1,4
V50 ss7 3,05 3,08 1,0 3,19 2,61 1,2
V51 ss8 3,35 3,65 1,1 3,35 3,12 1,1
V52 ss9 3,04 2,67 1,1 2,72 3,25 1,2
V53 ss10 3,06 2,51 1,2 2,54 3,06 1,2
V54 ssl11 3,12 2,73 1,1 3,52 2,31 15
V55 ss12 3,62 3,57 1,0 4,14 3,17 1,3
V56 ss13 3,55 3,25 1,1 3,16 2,72 1,2
V57 ssl4 2,77 2,72 1,0 2,43 2,19 1,1
V58 ssi15 4,21 3,87 1,1 3,63 3,01 1,2
V59 ss16 4,02 3,29 1,2 3,55 3,81 1,1
V60 ss17 3,72 3,67 1,0 3,86 3,83 1,0
V61 ss18 3,79 3,37 1,1 3,70 3,66 1,0
V62 ss19 3,62 3,49 1,0 3,23 3,41 1,1
V63 ss20 3,91 3,56 1,1 3,83 3,76 1,0
V64 ss21 3,42 3,10 1,1 3,32 2,87 1,2
V65 satisfacao_geral 168,96 118,23 1,4 165,45 585,51,1
V66 _nro_pessoas_restaurante 113,38 163,74 1,4 302,5340,54 1,2
V67 _idade 221,53 219,22 1,0 206,61 166,46 1,2
V68 tempo_real 137,45 154,34 1,1 91,13 97,18 1,1
V69 tempo_estimado 521,43 410,48 1,3 304,21 355,71,2
V70 _diferenca_de_tempo 380,92 309,39 1,2 262,70 ,6290 1,1
V77 _distancia 0,23 0,22 1,0 0,21 0,22 1,0
N 96 106 - 95 95 -

Razao 1,10 1,00




ANEXO 21 —-HOMOSCEDASTICIDADE- VARIAVEL IDADE

Tabela 76 — Homoscedasticidade - variavel Idade

264

CONTROLE EXPERIMENTO

Variavel Ate 3%ea De 50 a?i)s Ate  De30 De50 a?i)s

29 49 a 64 ou Fuvax 29 a49 a 64 ou Fuvax

anos anos . anos anos  anos .
anos mais mais

V1 235 2,15 3,16 3,31 15 238 211 220 3,96 1,9
V2 254 229 257 3,46 1,5 2,02 1,74 2,38 1,96 1,4
V3 263 189 2,79 1,83 15 231 201 1,65 2,04 1,4
V4 1,57 1,89 1,24 1,89 15 1,44 1,31 1,31 2,49 1,9
V5 227 2,11 269 2,96 1,4 246 1,81 199 1,12 2,2
V6 3,70 2,47 194 3,46 1,9 3,01 1,90 253 1,07 2,8
V7 2,34 235 3,03 3,20 14 273 180 263 3,73 21
V8 251 244 3,17 3,33 1,4 2,78 1,46 2,17 254 1,9
V9 3,18 2,34 3,26 3,96 1,7 3,27 234 232 3,96 1,7
V10 295 195 2,16 1,83 16 270 154 194 1,17 2,3
V11 0,83 0,9 0,87 0,96 1,2 091 073 090 1,12 1,5
V12 1,31 1,79 206 296 23 218 2,15 2,09 3,39 1,6
V13 1,12 1,41 0,89 1,03 16 083 100 0,70 166 23
V14 1,11 1,26 0,81 1,71 21 0,70 084 1,05 1,12 1,6
V15 237 3,22 195 2,59 1,7 359 248 265 2,62 1,4
V16 1,19 150 1,05 0,83 1,8 1,76 1,19 1,41 2,27 1,9
V17 0,39 032 0,32 0,51 16 019 0,13 0,16 0,18 1,4
V18 0,19 0,15 0,18 0,09 21 020 015 0,15 0,18 1,4
V19 050 082 0,71 0,51 16 054 028 0,36 0,50 1,9
V20 0,16 0,14 0,19 0,13 15 0,16 008 0,11 0,18 21
V21 1,37 096 0,86 0,93 16 0,78 1,33 1,19 0,68 2,0
V22 1,39 190 146 1,76 14 191 225 219 0,99 2,3
V23 1,06 1,09 1,16 0,99 1,2 0,91 1,35 085 166 2,0
V24 361 336 353 3,13 1,2 298 4,08 3,10 4,77 1,6
V25 1,44 1,01 0,97 1,31 15 106 0,74 045 1,07 2,4
V26 0,49 040 0,44 0,46 1,2 037 041 0,40 0,50 1,3
V27 1,10 1,26 1,00 1,09 1,3 198 1,36 220 2,40 1,8
V28 246 291 2,17 1,95 15 258 322 276 201 1,6
V29 259 2,26 2,77 1,01 2,7 195 2,60 1,80 0,28 94
V30 0,40 0,41 059 0,69 1,7 036 045 0,40 0,49 1,4
V31 226 422 431 3,76 19 238 357 4,19 3,73 1,8
V32 1,88 1,75 1,26 2,26 1,8 2,75 2,22 1,95 3,57 1,8
V33 169 156 1,13 1,56 15 201 2,30 1,94 254 1,3
V34 251 166 2,00 141 1,8 1,21 1,50 0,74 0,27 5,6
V35 1,62 100 0,89 0,99 1.8 104 128 0,70 0,49 2,6
V36 1,22 0,86 0,71 0,80 1,7 1,0 1,21 0,76 0,62 1,9
V37 554 358 6,22 3,46 1,8 181 2,16 1,55 1,79 1,4
V38 551 3,75 6,28 3,33 19 197 214 152 1,61 1,4
V39 267,3 243,6 289,9 359,7 15 300,3 220,7 251,2 48,89 6,1




Tabela 76 (Continuacdo) Homoscedasticidade - variavel Idade

265

CONTROLE EXPERIMENTO
Variavel Ate 3[())ea De 50 aer’f)s Ate  De 30 De 50 aer’f)s
29 a 64 ou Fuvax 29 a49 a64 ou Fuvax
anos anos . anos anos  anos .
anos mais mais
V40 625,3 325,2 2576 519,0 2,4 3819 2548 2574 211,3 1,8
V41 314,3 240,4 266,5 313,8 1,3 399,3 269,1 196,8 2540 2,0
V42 212 306 303 456 21 217 29 244 312 1,4
V43 0,69 203 254 169 37 163 197 210 290 1,8
V44 430 2,70 246 2,76 1,7 291 239 304 204 15
V45 283 293 286 283 10 265 348 220 268 1,6
V46 331 328 340 396 12 292 328 308 293 1,1
V47 334 238 2,77 269 14 355 256 1,78 0,62 57
V48 368 294 481 351 16 355 3,14 364 218 1,7
V49 333 3,10 466 3,09 15 355 2,73 3,16 454 1,7
V50 354 257 377 329 15 290 266 344 2,71 1,3
V51 3,48 3,21 3,84 4,21 1,3 4,05 2,45 3,39 4,28 1,7
V52 266 230 333 376 16 347 268 251 254 14
V53 3,17 2,38 307 2,76 13 354 236 290 166 2,1
V54 297 280 319 305 11 257 262 402 321 1,6
V55 350 356 392 28 14 335 359 360 454 14
V56 322 333 338 306 11 260 294 295 290 1,1
V57 394 232 221 276 18 338 182 211 121 238
V58 367 369 409 550 15 3,09 319 394 343 13
V59 358 345 353 496 14 392 351 375 543 16
V60 326 341 357 416 13 2,70 3,27 405 454 17
V61 3,77 331 381 433 13 4,04 323 4,16 2,32 1,8
V62 331 354 312 363 12 341 3,12 384 1,07 36
V63 3,75 374 389 325 12 352 427 359 129 33
V64 352 333 315 199 18 295 269 329 311 1,2
V65 158,8 109,1 166,9 2194 2,0 174,8 200,4 148,7 84,44 24
V66 130,2 158,2 94,38 132,3 1,7 3358 326,4 460,6 5364 1,6
V68 14,60 29,19 14,34 31,86 2,2 12,25 36,06 14,40 13,34 29
V69 89,95 177,7 1193 1763 2,0 73,66 73,41 156,8 110,3 2,1
V70 470,5 443,3 525,0 427,7 1,2 332,3 3424 297,7 4069 14
V77 398,6 307,9 4339 2528 1,7 2785 3058 2275 2656 1,3
N 42 99 40 21 - 50 89 41 10 -
Razéo 4,71 8,90




